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บทคดัย่อ 

 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์

ตราสินคา้ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคือ ผูท่ี้ใช้กลอ้งมิลเลอร์เลส แบรนด์       
ฟูจิฟิล์มหรือแบรนด์โอลิมปัสในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถาม                                    
ในการเก็บขอ้มูลจ านวน 400 ชุด สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย                        
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานและทดสอบสมมติฐานดว้ย Independent Samples t-test, One-way ANOVA 
(F-test), Simple Regression Analysis และ Multiple Regression Analysis ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 

ผลงานวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.00 มีอายุ
ระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 80.75 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 88.75 ประกอบ
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 64.25 และมีรายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 15,001-25,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 64.25 ส่วนประสมทางการตลาด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ ภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.64, 4.84 และ 4.74 ตามล าดบั  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ส่วนประสมการตลาด
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลเรียงล าดบัจากมากท่ีสุด
ไปน้อยท่ีสุดคือ ผลิตภณัฑ์ การจดัจ าหน่าย ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ภาพลกัษณ์ผูใ้ช้ตราสินคา้ ราคา                  
การส่งเสริมการตลาด และภาพลกัษณ์องค์กร ตามล าดบั และแบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อ               
ส่วนประสมการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันท่ีระดับนัยส าคญั                    
ทางสถิติ 0.05 

 

ค าส าคัญ :  ส่วนประสมการตลาด  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้  คุณค่าตราสินคา้ 
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ABSTRACT 

 
This objective of this research was to study the influence of marketing mix and                       

brand image on brand equity. The samples used in this study were FUJI FILM or OLYMPUS 
mirrorless camera users in Bangkok Metropolitan area. The statistics used for data analysis were 
frequency, percentage, mean, standard deviation and hypothesis testing including Independent 
Samples t-test, One-Way ANOVA (F-test), Simple Regression Analysis, and Multiple Regression 
Analysis at a significance level of 0.05. 

The research results revealed that the majority of respondents were female (69.00%), aged 
between 21-30 years (80.75%), held a bachelor's degree (88.75%), worked as employees at private 
companies (64.25%), and received monthly income between 15,0001-25,000 baht (64.25%). 
Moreover, it was found that marketing mix, brand image, and brand equity were at the highest level 
with averages of 4.64, 4.84, and 4.74 respectively.  

The results of hypothesis testing revealed that marketing mix and brand image correlated 
with brand equity. The results of multiple regression analysis also showed that marketing mix and 
brand image influenced brand equity. The most influential factors are product, place, image of 
product, image of user, price, promotion and corporate image respectively. Finally, differences in 
brand significantly caused differences in marketing mix, brand image, and brand equity at a 
significance level of 0.05. 
 
Keywords:  marketing mix, brand image, brand equity 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ปัจจุบนัการถ่ายภาพไดรั้บความนิยมมากกวา่ท่ีเคยเป็นมาในอดีต ในยุคแห่งความเฟ่ืองฟูของ

โซเชียลมีเดีย ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีมีความตอ้งการกล้องถ่ายภาพท่ีใช้งานง่ายและมีประสิทธิภาพสูงในการ
ถ่ายภาพเพื่อน าเสนอรูปแบบการด าเนินชีวิตและความชอบของตนเองสู่สาธารณะชน จึงก่อให้เกิดการ
พฒันาเทคโนโลยดีา้นการถ่ายภาพดว้ยความสามารถท่ีเพิ่มมากข้ึน ไดภ้าพถ่ายท่ีสวยงามเสมือนมืออาชีพ 
การพฒันาเหล่าน้ีเป็นประโยชน์กบัผูบ้ริโภคท่ีจะมีตวัเลือกมากข้ึน เพราะทุกแบรนด์มีจุดขายท่ีแตกต่าง
กนั รวมทั้งลกัษณะและโทนสีของภาพท่ีไดจ้ากกลอ้งแต่ละแบรนด์ก็ไม่เหมือนกนั ผูบ้ริโภคจึงสามารถ
เลือกลกัษณะของกลอ้งท่ีตอบโจทยง์บประมาณและการใชง้านของตวัเอง  

กลอ้งดิจิตอลท่ีมีจ าหน่ายในปัจจุบนัแบ่งประเภทออกตามรูปแบบการใชง้านและฟังก์ชนัการ
ท างานของกลอ้งได ้3 ประเภทดงัน้ี 1.กลอ้งคอมแพค (Digital Compact Camera) กลอ้งประเภทน้ีเหมาะ
ส าหรับผูท่ี้ต้องการความสะดวกสบายในการถ่ายภาพ โดยไม่ต้องปรับโหมดการถ่ายภาพมากมาย                    
ตวัเลนส์ติดกับกล้องไม่สามารถถอดเปล่ียนได้ กล้องประเภทน้ียงัมีขนาดเล็กกะทัดรัด พกพาง่าย                     
แต่อาจจะมีขอ้จ ากดัในเร่ืองการซูม เพราะซูมไดไ้ม่มากนัก แต่ตอบโจทยใ์นด้านราคา และการพกพา                  
2.กลอ้ง ดีเอสแอลอาร์ (DSLR : Digital Single Lens Reflex) เป็นกลอ้งถ่ายภาพท่ีนิยมส าหรับมืออาชีพ 
เพราะกลอ้งประเภทน้ีจะให้ภาพท่ีสวยงาม คมชดั สามารถปรับค่าการถ่ายภาพไดทุ้กอยา่ง เปล่ียนเลนส์
ได้ตามต้องการ มีความยืดหยุ่นสูง และสามารถเพิ่มอุปกรณ์เสริมได้หลากหลายจึงตอบสนองความ
ตอ้งการของผูใ้ชแ้ต่ละคนไดดี้ แต่ตวักลอ้งจะมีขนาดใหญ่ น ้ าหนกัมาก ดูแลยาก และท่ีส าคญัมีราคาสูง 
3.กล้องมิลเลอร์เลส (Mirrorless Interchangeable Lens Camera) คือกลอ้งดิจิตอลชนิดเปล่ียนเลนส์ได้ท่ี
ไม่มีกระจกสะทอ้นภาพอยู่ภายในตวักล้อง ซ่ึงก าลงัเป็นท่ีนิยมเป็นอย่างมากเพราะกลอ้งประเภทน้ีมี
ขนาดเล็กกะทดัรัดเหมือนกลอ้งคอมแพค แต่คุณภาพของภาพถ่ายมีความคมชดั สวยงาม เปล่ียนเลนส์ 
เพิ่มอุปกรณ์เสริมได ้และราคาก็ไม่แพงมากนกั กลอ้งมิลเลอร์เลส จึงสามารถตอบโจทยว์ยัรุ่นและบุคคล
ทัว่ไปท่ีตอ้งการภาพท่ีสวยเหมือนมืออาชีพ (Thaiactivity, 2560) 

ในปี 2559 ท่ีผ่านมารายงานของ CIPA (Camera & Imaging Products Association) ระบุว่า 
ยอดขายกล้องดิจิตอลทัว่โลกลดลงถึง 31.7% เม่ือเทียบกบัปี 2558 และก็คาดว่าปี 2560 ยอดขายกล้อง
ดิจิตอลคอมแพค จะลดลงอีก 16.7% สาเหตุหลกั ท่ีท าใหย้อดขายลดลงต่อเน่ือง คือสมาร์ทโฟนเพราะใน
แต่ละปี ยอดขายสมาร์ทโฟนเพิ่มข้ึนอย่างมากถึง 98.5% ซ่ึงเป็นผลกระทบโดยตรงต่อยอดขายกล้อง
ดิจิตอลคอมแพค เพราะมียอดขายเพียง 0.8% กลอ้งดีเอสแอลอาร์มียอดขาย 0.5% และกลอ้งมิลเลอร์เลส 
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มียอดขาย 0.2% ของตลาดกล้องถ่ายภาพดิจิตอลโดยรวม (CIPA นับรวมสมาร์ทโฟนเพราะสมาร์ท                  
โฟนทุกรุ่นทุกยีห่อ้มีกลอ้งดิจิตอลติดตั้งภายใน)  

กลอ้งถ่ายภาพดิจิตอลกลุ่มท่ีไดรั้บผลกระทบจากสมาร์ทโฟนมากท่ีสุดคือ กลุ่มกลอ้งคอมแพค
เพราะตลาดของกลอ้งกลุ่มน้ี คือผูบ้ริโภคท่ีเป็นนกัถ่ายภาพสมคัรเล่นทัว่ไปไม่ใช่นกัถ่ายภาพประเภทมือ
โปร เพราะกลุ่มนักถ่ายภาพมือโปรจะใช้กล้องดีเอสแอลอาร์ หรือกล้องมิลเลอร์เลส ซ่ึงตลาดกล้อง
ดิจิตอลทั้ งสองกลุ่มน้ีไม่ได้รับผลกระทบจากการขยายตัวอย่างรวดเร็วของสมาร์ทโฟน เน่ืองจาก
เทคโนโลยีของกลอ้งดิจิตอลท่ีติดตั้งในสมาร์ทโฟนไม่สามารถถ่ายภาพไดใ้นระดบัท่ีกลอ้งดีเอสแอลอาร์ 
และกล้องมิลเลอร์เลสท าได้ สมาร์ทโฟนจึงเป็นเสมือน Compact Digital Camera Killer เพราะกล้อง
ดิจิตอลท่ีติดตั้งมาในสมาร์ทโฟนรุ่นใหม่ ๆ มีประสิทธิภาพสูงทดัเทียมกลอ้งดิจิตอลคอมแพค ดว้ยเหตุน้ี
จึงก่อให้เกิดผลกระทบต่อบริษทัผลิตกล้องดิจิตอลท่ีเน้นการขายกลอ้งดิจิตอลคอมแพค และก าลงัจะ
ยกเลิกท าธุรกิจส่วนน้ี เช่น บริษทั Ricoh ของญ่ีปุ่นบริษทัแม่ของกลอ้ง Pentax ก าลงัพิจารณาท่ีจะปิดใน
ส่วนธุรกิจกลอ้งถ่ายภาพ และอาจจะท าให ้Pentax ตอ้งหายไปจากตลาดและบริษทัซมัซุงไดเ้ลิกท าธุรกิจ
กลอ้งถ่ายภาพดิจิตอลแลว้เช่นเดียวกนักบับริษทันิคอน ท่ีปิดโรงงานผลิตกลอ้งคอมแพคท่ีประเทศจีน 
(Brandage, 2560)  

ในตลาด ฝ่ังยุโรปกล้องดี เอสแอลอาร์  ย ัง มียอดขายอยู่ม าก  แต่ ฝ่ั งตลาด เมืองไทย                         
กลอ้งดีเอสแอลอาร์มียอดขายลดลงติดลบ 4% ในขณะท่ีกลอ้งมิลเลอร์เลสเติบโตเฉพาะบางประเทศใน
เอเชียเช่นประเทศไทย ญ่ีปุ่น นั่นเพราะคนไทยคือ Trendsetter ในกลุ่มสินคา้ไอที กล้าท่ีจะทดลองใช้
อะไรใหม่ ๆ และช่ืนชอบสินคา้ไอทีท่ีมีน ้ าหนกัเบาขนาดเล็กกะทดัรัดแต่อดัแน่นไปดว้ยเทคโนโลยี แต่
เหตุผลท่ีกลอ้งมิลเลอร์เลสไม่หวือหวาในตลาดฝ่ังยุโรปนั้นมีเหตุผลหลกัอยูส่องขอ้ ขอ้แรกชาวต่างชาติ
ฝ่ังยุโรปมีมือท่ีใหญ่จบักล้องเล็กไม่ถนัดท าให้การคอนโทรลกล้องไม่คล่องมือ ข้อสองส่ือประเภท
ภาพยนตร์ สารคดี รวมไปถึงกีฬาระดบัโลกต่าง ๆ ช่างภาพมืออาชีพยงัคงใช้แค่แบรนด์แคนนอน และ     
แบรนดนิ์คอน จึงเป็นการตอกย  ้าภาพลกัษณ์และคุณภาพของกลอ้ง ดีเอสแอลอาร์ (Marketer, 2558) 

ส าหรับตลาดกล้องประเภทมิลเลอร์เลส ในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้  มีอัตราการ
ขยายตัว 45% เชิงปริมาณ เป็นจ านวน 421,000 ยูนิต ในปีพ.ศ. 2559 สอดคล้องกับการเติบโต 51%                   
เชิงมูลค่า คิดเป็นเงิน 287 ลา้นเหรียญสหรัฐ หรือประมาณ 10,067,960,000 บาท ตลาดกลอ้งคอมแพค              
มีการเติบโตถดถอยอยา่งมากทั้งเชิงปริมาณและมูลค่า ท่ี 38% และ 28% ตามล าดบั ปริมาณการขายของ
ตลาดกลอ้งดีเอสแอลอาร์อ่อนตวัลงเล็กน้อยท่ี 8% ขณะท่ีมูลค่าตลาดยงัคงท่ีไม่มีการเปล่ียนแปลงตลอด
ปี (Banmuang, 2560) 

จากมูลค่าของตลาดกล้องดิจิตอลในไทย เม่ือปี 2557 มีมูลค่าอยู่ท่ี 5,340 ล้านบาท ปี 2558        
มีมูลค่าอยู่ท่ี 5,600 ล้านบาท และปี 2559 มีมูลค่าอยู่ท่ี 6,200 ล้านบาท เฉล่ียแล้วโตประมาณปีละ 7% 
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พบว่ามีเพียงกล้องประเภทมิลเลอร์เลสเท่านั้น ท่ีมียอดขายโตข้ึนถึง 90% ขณะท่ีกล้องดีเอสแอลอาร์                
มียอดขายลดลง 30% และกลอ้งคอมแพคมียอดขายลดลง 20%  (Hitech.sanook, 2560) 

 

 
 

ภำพที ่1.1  แสดงขอ้มูลส่วนแบ่งการตลาดกลอ้งมิลเลอร์เลส ปี 2559 (Marketeer, 2559) 
 

การแข่งขนัในตลาดกลอ้งมิลเลอร์เลสค่อนขา้งรุนแรงจากผูผ้ลิตกลอ้งหลากหลายค่ายท่ีต่าง
ปรับตวัเพื่อเข้ามาในตลาดน้ีปัจจุบนัมี 7 แบรนด์ ได้แก่ ฟูจิฟิล์ม โอลิมปัส โซน่ี ซัมซุง พานาโซนิค                    
นิคอนและแคนนอน โดยท่ีฟูจิฟิล์มเขา้มาสู่ตลาดกลอ้งมิลเลอร์เลสชา้กวา่ผูผ้ลิตกลอ้งรายอ่ืน แต่ใชเ้วลา
เพียง 3 ปีสามารถเป็นผูน้ าตลาดได ้ดว้ยส่วนแบ่ง 38% จากมูลค่าตลาดท่ีถูกประเมินไวท่ี้ 1 แสนตวั โดย
ประสบความส าเร็จอย่างมากจากกล้องในตระกูล X-Series ในขณะท่ีความทา้ทา้ยของแชมป์เก่าอย่าง              
แบรนด์โอลิมปัส คือการเพิ่มส่วนแบ่งตลาดท่ีมีอยู่จาก 24% เป็น 30% จึงเป็นเหตุผลท่ีท ากลอ้งใหม่รุ่น 
PEN F เพื่อมากระตุ้นตลาดและเน้นแผนการตลาดเชิงรุก (Marketer, 2559) ส าหรับการปรับกลยุทธ์
การตลาดเพื่อแยง่ชิงส่วนแบ่งการตลาด ทั้งในดา้นการพฒันาเทคโนโลยใีหมี้ความทนัสมยั การเพิ่มความ
ละเอียดของภาพถ่าย การจดัโปรโมชัน่ในช่วงเทศกาลส าคญัและการขายพ่วงกบัสินคา้เทคโนโลยีอ่ืน ๆ 
หรือแมแ้ต่การใชก้ลยุทธ์ดา้นราคา ส าหรับคู่แข่งทางออ้มอยา่งกลอ้งถ่ายภาพในสมาร์ทโฟนซ่ึงมีคุณภาพ
ท่ีเกือบจะเทียบเท่ากลอ้งดิจิตอลทัว่ไป แมจ้ะมีความละเอียดและคมชดัไม่เท่า แต่ไดรั้บความนิยมอยา่ง
มากเพราะเห็นไดว้่าผูผ้ลิตสมาร์ทโฟนบางบริษทัเลือกท่ีจะสร้างจุดขายการเป็น คาเมร่าโฟน มากกว่า
ฟังกช์นัการใชง้านอ่ืน ๆ ของสมาร์ทโฟน 

ประมาณยี่สิบกวา่ปีก่อนท่ีเกิดกลอ้งถ่ายภาพดิจิตอลคนส่วนใหญ่ยงัไม่เช่ือวา่กลอ้งดิจิตอลจะ
เป็นมาท าลายตลาดฟิล์มถ่ายภาพ แต่หลงัจากนั้นเพียงประมาณสิบปีฟิล์มถ่ายภาพก็หายไปจากตลาด                  
ถูกทดแทนโดยกล้องถ่ายภาพดิจิตอลท่ีไม่ต้องใช้ฟิล์ม และอีกไม่ถึงสิบปีต่อมาสมาร์ทโฟนก็ก าลัง                
จะท าลายตลาดกล้องถ่ายภาพดิจิตอล โดยเฉพาะในกลุ่มกล้องคอมแพค อย่างไรก็ตามตลาดกล้อง
ถ่ายภาพดิจิตอลในส่วนกลอ้งดีเอสแอลอาร์และกลอ้งมิลเลอร์เลสยงัคงแขง็แกร่งเพราะยงัมีผูบ้ริโภคกลุ่ม
ท่ี เป็นนักถ่ายภาพมือโปรและก่ึงโปรทั้ งคนรุ่นเก่าและคนรุ่นใหม่ย ังคงช่ืนชอบการถ่ายภาพ                             

38%

24% 22%

7% 9%

0%

20%

40%

Fujifilm Olympus Sony Panasonic Other

ส่วนแบ่งกำรตลำดกล้องมิลเลอร์เลส ปี 2559
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ดว้ยกลอ้งถ่ายภาพ ซ่ึงใหคุ้ณภาพของภาพเหนือกวา่กลอ้งในสมาร์ทโฟนมาก ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ียงัมีอยูแ่ละ
เกิดใหม่ตลอดเวลาแต่ท่ีตลาดน้ีไม่ใหญ่มากนกั เหตุหน่ึงน่าจะมาจากผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสูงมากเพราะใช้
เทคโนโลยีสูงในตวัผลิตภณัฑ์ท าให้ผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือกล้องกลุ่มน้ีได้ตอ้งมีรายได้สูงด้วย (Brandage, 
2560) 

ในประเทศไทยยงัไม่มีงานวจิยัท่ีมีการศึกษาแบบบูรณาการในดา้น “อิทธิพลของส่วนประสม
การตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้” ในกลุ่มของผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลส ทั้งน้ีการ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้ผูบ้ริโภคและท าให้หันมาเลือกใช้กลอ้งมิลเลอร์เลส บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งตอ้ง
สร้างกลยทุธ์ให้ผูบ้ริโภครู้จกั เพื่อส่งผลถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของกลอ้ง ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีดีจะช่วย
ท าใหธุ้รกิจเติบโตอยา่งย ัง่ยนื 
 

1.2 วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ 
1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ 
1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้

ท่ีมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
1.2.4 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อ

คุณค่าตราสินคา้ 
1.2.5 เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีต่อ

คุณค่าตราสินคา้ระหวา่งแบรนดฟู์จิฟิลม์ และแบรนดโ์อลิมปัส 
 

1.3 สมมติฐำนกำรวจิัย 
1.3.1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
1.3.2 ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
1.3.3 ปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่าง

กนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
1.3.4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา

สินคา้ 
1.3.5 แบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด ปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้และคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั 
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1.4 ขอบเขตของกำรวจิัย 
การวจิยัในคร้ังน้ีไดมุ้่งศึกษา อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมี

ต่อคุณค่าตราสินคา้โดยมีการก าหนดขอบเขตของการศึกษาไวด้งัน้ี 
1.เน้ือหาของงานวิจยั (Research Content) ประกอบด้วย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้และปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ 
2.ขอบเขตดา้นระยะเวลาท่ีใช้ในการวิจยั โดยการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่เดือนมกราคม ถึง

เดือนเมษายน พ.ศ.2561 
3.พื้นท่ีศึกษา บริเวณหา้งสรรพสินคา้และแหล่งชุมชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
4.ประชากร (Population) คือ บุคคลทั่วไปเพศชายและหญิงอายุ 18 ปีข้ึนไปท่ีอยู่บริเวณ

ห้างสรรพสินคา้และแหล่งชุมชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยใชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด ์            
ฟูจิฟิลม์หรือแบรนดโ์อลิมปัส  

5.กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ บุคคลทั่วไปเพศชายและหญิงอายุ18 ปีข้ึนไปท่ีอยู่บริเวณ
ห้างสรรพสินคา้และแหล่งชุมชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยใชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด ์           
ฟูจิฟิล์มหรือแบรนด์โอลิมปัส ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability 
sampling) โดยใช้วิธีแบบการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ซ่ึงไม่ทราบจ านวน
ประชากร จึงค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ W.G. Cochran (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ได้
กลุ่มตวัอยา่ง 400 คน 

6.ตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั ตวัแปรอิสระคือ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ และปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนตวัแปรตามคือ คุณค่าตราสินคา้ 

 

1.5 ค ำจ ำกดัควำมในกำรวจิัย 
Kotler (1997 อา้งถึงใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) กล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้บริษทัมกัจะน ามาใช้
ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความตอ้งการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมการ
ทางตลาดมี 4 ตัวแปร (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีหรือช่องทางการจัด
จ าหน่ายผลิตภณัฑ ์(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ยี่หอ้ใด
ยี่ห้ อห น่ึ งห รือตราสินค้าใด  (Brand) ใดตราสินค้าห น่ึ ง ห รือเค ร่ืองหมายการค้า  (Trademark)                          
ใดเคร่ืองหมายการค้าหน่ึง ส่วนมากจะอาศยัวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึง
บุคลิกลักษณะของสินค้า โดยการเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุดขาย แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมา                      



17 
 

จากบริษทัเดียวกนัแต่ไม่จ  าเป็นตอ้งมีภาพลกัษณ์เหมือนกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็น
ส่ิงเฉพาะตวัโดยข้ึนอยูก่บัการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินคา้ยีห่้อใดยี่หอ้หน่ึงท่ีบริษทั
ตอ้งการใหมี้ความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน ๆ (รุ่งรัตน์ ชยัส าเร็จ, 2550) 

คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง ผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมีลกัษณะ
เฉพาะตวัของตราสินคา้และเป็นคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ท่ีใส่เขา้ไปในผลิตภณัฑ์ ซ่ึงตราสินคา้ท าให้
เกิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคเป็นหลกั (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2543) 

การตระหนักถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง ความสามารถของผูบ้ริโภคในการ
ตีความหมาย ความรู้และขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2543) 

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพ
โดยรวม หรือคุณภาพท่ีเหนือกว่าตราสินค้าตราอ่ืนตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง โดยมีการค านึงถึง
วตัถุประสงค์ในการใช้งานหรือคุณสมบติัของสินคา้นั้น ๆ จดัวา่เป็นองค์ประกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่า
ตราสินคา้เพราะเป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงความแตกต่าง และต าแหน่งของสินคา้นั้นรวมทั้ง
ท าใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นดว้ย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2543) 

การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง ความสัมพันธ์กับตราสินค้าท่ี
เช่ือมโยงตราสินคา้กบัความทรงจ าของผูบ้ริโภค เช่น เม่ือซ้ือสินคา้ไทยจะนึกถึงความประณีต พิถีพิถนั 
เป็นตน้ ดงันั้นตราสินคา้จึงมีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวกบัตราสินคา้ออกมาจากความ                  
ทรงจ า ท าใหสิ้นคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขนั รวมทั้งท าใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลในการซ้ือสินคา้ โดยการ
สร้างทศันคติเชิงบวกใหก้บัตราสินคา้ (กิตติ สิริพลัลภ และศุภวรรณ จิระอร, 2541) 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้
หน่ึงไม่วา่จะเกิดจากความเช่ือมัน่ การนึกถึง และหรือตรงใจผูบ้ริโภค และเกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ืองตลอด
มา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2543) 
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1.6 กรอบแนวคดิในกำรวจิัย 
             ตวัแปรตน้      ตวัแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่1.2 แสดงกรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
 
 

 

ภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ (Brand Image) 

1.ภาพลกัษณ์องคก์ร (Corporate Image) 

2.ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ (Image of Product) 

3.ภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ 

(Image of User) 

Biel (1992) 

คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) 

 

1. การตระหนกัถึงตราสินคา้ 

(Brand Awareness) 

2. การรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality) 

3. การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 

(Brand Associations) 

4.ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Brand Loyalty) 
 

Aaker (1996) 

ส่วนประสมกำรตลำด (Marketing Mix) 

1.ผลิตภณัฑ ์(Product) 

2.ราคา (Price) 

3.การจดัจ าหน่าย (Place) 

4.การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

Kotler and Armstrong (2004) 

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

(Demographics) 

1. เพศ (Gender) 

2. อาย ุ(Age) 

3. ระดบัการศึกษา (Education) 

4. อาชีพ (Occupation) 

5. รายได ้(Income) 
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1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1.7.1 ประโยชน์ต่อภาคอุตสาหกรรม 
บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งมิลเลอร์เลสสามารถน าผลการศึกษาท่ีไดม้าใช้ประโยชน์ในการวางแผน

และก าหนดกลยุทธ์ดา้นส่วนประสมการตลาดและพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อช่วยสร้างคุณค่าตรา
สินคา้และท าใหธุ้รกิจเติบโตอยา่งย ัง่ยนื 

1.7.2 ประโยชน์ต่อภาควชิาการ 
เพื่อเป็นขอ้มูลความรู้พื้นฐานแก่นักศึกษาและสามารถน าไปประยุกต์การศึกษาในมิติของ

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อน าไปใช้อา้งอิง
หรือเพื่อการศึกษาวจิยัต่อไปในอนาคต 

 
 
 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาวจิยัเร่ือง “อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อคุณค่า

ตราสินค้า” ผูว้ิจยัได้รวบรวมข้อมูลแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร หนังสือ ต าราวิชาการ บทความ 
ตลอดจนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ มีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.5 อุตสาหกรรมกลอ้งดิจิตอล 
2.6 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
Kotler (1997 อา้งถึงใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) กล่าวไวว้่า ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) หมายถึง ตวัแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้บริษทัมกัจะน ามาใช้
ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสม                 
การทางตลาดมี 4 ตวัแปร ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

Kotler and Armstrong (2004 อ้างถึงใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) กล่าวว่า ส่วนประสม
การตลาด หมายถึง กลุ่มเคร่ืองมือดา้นการตลาดท่ีควบคุมได ้ซ่ึงเป็นยทุธวธีิทางการตลาดของบริษทัท่ีท า
ใหก้ลุ่มเป้าหมาย ตอบสนอง หรือหมายถึง ทุกส่ิงทุกอยา่งท่ีบริษทัใชเ้พื่อใหเ้กิดอิทธิพลความตอ้งการใน
ผลิตภณัฑท่ี์รู้จกักนัดีโดยทัว่ไปเรียกวา่ 4P’s ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่ายและ การส่งเสริมการ
ขาย 

เสรี วงษม์ณฑา (2542) ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีควบคุมได ้
ซ่ึงบริษทัใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีใชร่้วมกนัเพื่อให้
บรรลุวตัถุประสงคท์างการติดต่อส่ือสารขององคก์ร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น.80-81) ส่วนประสมการตลาด ท่ีบริษทัใช้ร่วมกนัเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือดงัต่อไปน้ี 
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1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจดัหา การใชห้รือ
การบริโภคท่ีสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009) ประกอบดว้ยส่ิงท่ี
สัมผสัไดแ้ละสัมผสัไม่ได ้ เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการและช่ือเสียงของผูข้าย 
ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตน
หรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้ จึงจะ
มีผลท าให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัย
ต่อไปน้ี 

1.1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) หรือ ความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive Differentiation) 

1.2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้ 

1.3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัเพื่อแสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

1.4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

1.5) กลยุทธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ์ (Product 
Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีตอ้งจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภณัฑ์/บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดท่ีลูกคา้รับรู้เพื่อให้ไดผ้ลประโยชน์จากการใชผ้ลิตภณัฑ์/บริการคุม้กบัเงินท่ีจ่ายไป (Armstrong 
and Kotler, 2009) หรือ หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึน ถดัจาก
ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) 
ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น                
ผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง (1) คุณค่าท่ีรับรู้ในสายตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภณัฑ์นั้น (2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวข้อง                    
(3) การแข่งขนั (4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 

3. การจดัจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซ่ึงประกอบดว้ย
สถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยสินคา้และบริการจากองค์กรไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย 
การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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3.1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Distribution) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมี
ความเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค (Kotler & Keller, 
2009) หรือ หมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบ
ช่องทางการจดัจ าหน่ายจึงประกอบดว้ย ผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะ
ใช้ช่องทางตรง (Direct channel) จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้ทางอุตสาหกรรม และใช้ช่องทาง
ออ้มจากผูผ้ลิต ผา่นคนกลางไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

3.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน และ
การควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินคา้ส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดสุดทา้ยใน
การบริโภคเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวงัก าไร (Kotler and Keller, 2009) หรือ
หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์ จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าท่ีส าคัญมีดังน้ี (1) การขนส่ง (2) การเก็บรักษาสินค้า และการ
คลงัสินคา้ (3) การบริหารสินคา้คงเหลือ 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยจูงใจให้เ กิดความต้องการหรือเพื่อเตือน                      
ความทรงจ า (Remind) ในผลิตภณัฑ์ โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการ
ซ้ือ (Etzel, walker and Stanton, 2007) หรือเป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู ้ขายกับ                 
ผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal selling) ท า
การขาย และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสาร              
มีหลายประการ องค์กรอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ  ซ่ึงต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือ                
การส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication:IMC) โดย
พิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนัโดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได้ เคร่ืองมือ              
การส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั มีดงัน้ี 

4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์กรและ
ส่งเสริมการตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ หรือ ความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ 
(Armstrong and Kotler,2009) กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งาน
โฆษณา (Create strategy) และยทุธวธีิการโฆษณา (Advertising tactics) (2) กลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 

4.2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal selling) เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลกบับุคคล
เพื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการด้วยการขายแบบเผชิญหน้า
โดยตรงหรือใช้โทรศพัท์ (Etzel, Walker and Stanton, 2007) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย
เพื่อให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Armstrong and Kotler, 2009) งานในขอ้น้ี                
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จะเก่ียวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) (2) การบริหาร
หน่วยงานขาย (Sales force management) 

4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้ให้เกิดการ
ซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Armstrong and Kotler, 2009) เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ
ท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel, Walker and Stanton, 2007) ซ่ึง
สามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใช ้หรือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง
การจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ (1) การกระตุน้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการ
ขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) (2) การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่
คนกลาง (Trade promotion) (3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
(Sales force Promotion) 

4.4) การให้ข่าวและประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) มีความหมายดงัน้ี  
(1) การใหข้่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือตราสินคา้หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมี
การจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ์  
(2) ประชาสัมพนัธ์ (Public relations) หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์กร
หน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์กร ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, 
Walker & Stanton, 2007) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์ององคก์ร 

4.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct response marketing) การโฆษณา
เพื่อให้ เ กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising)  และการตลาดเ ช่ือมตรงหรือ                     
การโฆษณาเช่ือมตรง (Online advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี (1) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing หรือ Direct response marketing)  เ ป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้ เ กิด                  
การตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ์โดยตรงกับ                 
ผูซ้ื้อและ ท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทั้งน้ีตอ้งอาศยัฐานขอ้มูลลูกคา้และใชส่ื้อต่าง ๆ เพื่อส่ือสาร
โดยตรงกบัลูกคา้ เช่น ใชส่ื้อโฆษณาและแคตตาล็อค (2) การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง 
(Direct response advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงถามผู ้อ่าน ผูรั้บฟัง หรือผูช้ม ให้เกิดการ
ตอบสนองกลบัโดยตรงไปยงัผูส่้งข่าวสาร หรือป้ายโฆษณา (3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือม
ตรง (Online advertising) หรือการตลาดผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing หรือ E-marketing) 
เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพื่อส่ือสาร ส่งเสริม และขาย
ผลิตภณัฑห์รือบริการโดยมุ่งหวงัผลก าไรและการคา้ เคร่ืองมือท่ีส าคญัในขอ้น้ีประกอบดว้ย (1) การขาย
ทางโทรศพัท ์(2) การขายโดยใช้จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อค (4) การขายทางโทรศพัท์ 
วทิย ุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึงจูงใจใหลู้กคา้มีการตอบสนอง 
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จากค านิยามข้างต้นผู ้วิจ ัยสรุปได้ว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือดา้นการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีองค์กรน ามาก าหนดกลยุทธ์ เพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหเ้กิดความพึงพอใจสูงสุด  
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) เป็นแนวคิดท่ีได้รับการศึกษาและเป็นท่ียอมรับอย่าง

กวา้งขวาง จากนกัการตลาดและนกัโฆษณา เน่ืองจากกลยุทธ์การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ นบัวา่เป็น
กลยุทธ์ส าคัญท่ีองค์กรใช้ในการสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าของตน และตราสินค้าท่ีมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีนั้น จะเป็นพื้นฐานของตราสินคา้ท่ีมีคุณค่าในสายตาผูบ้ริโภค 

Aaker (1991) ไดก้ าหนดภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ซ่ึงมีความ
เช่ือมโยงกนัในความทรงจ ากบัตราสินคา้ โดยปกติแลว้ ความหมายบางอย่างอาจ หมายถึง การรวมกนั
ของการรับรู้ของผูบ้ริโภคและ ความเช่ือเก่ียวกบัตราสินคา้ แต่ในทางกลบักนั Kotler and Armstrong 
(1996) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า หมายถึง กลุ่มของความเช่ือมโยงท่ีเก่ียวกับ                 
ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง กลุ่มของความเช่ือมโยงน้ีมีบทบาทส าคญัในกระบวนการตดัสินใจของ            
ผูซ้ื้อเม่ือลูกคา้ประเมินยีห่อ้อ่ืน  

Schiffman & Kanuk (1994 อ้างถึงใน จิรประภา สุดสวสัดิ, 2553) ได้ให้ความหมายไวว้่า 
คุณค่าในตราสินคา้ (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าท่ีมีอยู่ในช่ือตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียง เป็นลกัษณะท่ี
แสดงถึงการยอมรับ ผลิตภณัฑ์ใหม่ การจดัสรรพื้นท่ีในชั้นวางท่ีดีกว่า คุณค่าท่ีรับรู้ คุณภาพท่ีรับรู้ 
ทางเลือกในการตั้งราคาท่ีสูง และแมแ้ต่การก าหนดคุณค่าทรัพยสิ์นในงบดุลของบริษทั จากเหตุผล
เหล่าน้ีจึงตอ้งเร่ิมตน้ท่ีการจดัการบ ารุงรักษาช่ือตราสินคา้ของตน  

Keller (1998) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไดรั้บการยอมรับวา่เป็นแนวคิดท่ีส าคญัในดา้น
การตลาด ตามแนวคิดของ Mao (2010) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีบทบาทส าคญัในการสร้าง               
ตราสินคา้  

Kotler (2000 อ้างถึงใน รุ่งรัตน์ ชัยส าเร็จ, 2545) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ ภาพท่ี
เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ยีห่้อใดยี่หอ้หน่ึงหรือตราสินคา้ใด (Brand) ใดตราสินคา้หน่ึง หรือ
เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) ใดเคร่ืองหมายการคา้หน่ึง ส่วนมากจะอาศยัวิธีการโฆษณาและการ
ส่งเสริมการขาย เพื่อบ่งบอกถึงบุคลิกลกัษณะของสินคา้ โดยการเน้นถึงคุณลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย 
แม้สินค้าหลายยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ไม่จ  าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เน่ืองจาก
ภาพลกัษณ์ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นส่ิงเฉพาะตวัโดยข้ึนอยูก่บัการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) 
ของสินคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงท่ีบริษทัตอ้งการใหมี้ความแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน ๆ  
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เสรี วงษ์มณฑา (2542) ไดอ้ธิบายความหมายของ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ว่า เป็นการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค (Consumer Perception) ท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเป็นเร่ืองของความรู้สึกนึกคิดมากกว่าขอ้เท็จจริง
ในคุณภาพและลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ ์ในการโฆษณานั้นจ าเป็นอยา่งยิ่งท่ีตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ใน
ตราสินคา้ (Brand Image)โดยสร้างความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ (Image Differentiation)  

Biel (1992 อา้งถึงใน นภสักร ศกัดานุวงศ์, 2545) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นภาพท่ี
เกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงไม่ใช่รูปภาพหรือตวัอกัษรแต่เป็นความประทบัใจของผูบ้ริโภคท่ีจะ
สะทอ้นถึงทศันคติต่อตราสินคา้หรือคุณสมบติัของตราสินคา้โดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ซ่ึงเกิดจาก
การเช่ือมโยงคุณสมบัติ ต่าง ๆ ทั้ งด้านประโยชน์ใช้สอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้า                  
(Tangible, Function Attributes) และคุณลักษณะหรือคุณสมบัติด้านอารมณ์  (Intangible, Emotion 
Attributes) เช่น การโฆษณาการติดต่อส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth) การสังเกตและ
ประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการ โดยแบ่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้ออกเป็น  

1) ภาพลกัษณ์ขององค์กร (Image of Market/Corporate Image) จะเก่ียวขอ้งกบัช่ือเสียงของ
บริษทัหรือผูผ้ลิตสินคา้ และเป็นส่ิงส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจดา้นต่าง ๆ เพราะจะเก่ียวโยงไปถึงการ
สนบัสนุนการด าเนินงาน ซ่ึงภาพลกัษณ์ท่ีดีจึงช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานขององค์กรหรือธุรกิจให้
บรรลุเป้าหมายได ้ 

2) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Image of Product) คือภาพท่ีเกิดข้ึนในใจผู ้บริโภคท่ีส่งผลต่อ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการเท่านั้ น จะไม่รวมถึงบริษัทผู ้ผลิตสินค้า ดังนั้ น ภาพลักษณ์ประเภทน้ีเป็น
ภาพลกัษณ์โดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตราสินคา้ท่ีอยูภ่ายใตค้วามรับผิดชอบของ
บริษทัใดบริษทัหน่ึง 

3) ภาพลกัษณ์ผูใ้ช้ตราสินคา้ (Image of User) จะสะทอ้นให้เห็นถึงบุคลิกลกัษณะของผูใ้ช้
สินคา้นั้นวา่เป็นบุคคลท่ีมีบุคลิกลกัษณะเช่นไร โดยผูบ้ริโภคจะเลือกใชต้ราสินคา้ท่ีบ่งบอกความเป็นตวั
ของตวัเอง 
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ภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพนัธ์ของแหล่งก าเนิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Biel, 1992  อา้งถึงใน นภสักร 
ศกัดานุวงศ,์ 2545) 

 
นอกจากน้ีภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีดีจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กบัตราสินค้าหรือ

บริษทัในการครองส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาวแลว้ และท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ขอ้มูลเก่ียวกบับริษทั
หรือสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ของบริษัท ซ่ึงบริษัทหลายแห่งได้ปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัท 
เน่ืองจากจะเป็นการเสริมการรับรู้ในทางบวกให้กบัสินคา้ และส่งผลกระทบต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภค
ดว้ย หากภาพลกัษณ์ของบริษทัอยูใ่นระดบักลางๆ จะไม่กระทบต่อความรู้สึกใด ๆ ต่อภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า แต่หากภาพลักษณ์ของบริษทัไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือลบย่อมส่งผลต่อตราสินค้า โดย
ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีมีช่ือเสียงและมีคุณค่าตราสินค้าสูง มีภาพลักษณ์ท่ีดี สร้างความ
ไวว้างใจและใหคุ้ณค่าหรือประโยชน์ ดงันั้น เม่ือสินคา้มีคุณภาพก็จะท าใหผู้บ้ริโภคมีความรู้สึกเชิงบวก
ต่อตราสินคา้ และจะส่งผลดีต่อการด าเนินธุรกิจในท่ีสุด (Assael, 1987 อา้งถึงใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550 น. 
99) 

ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดข้ึนจากการหลอมรวมกนัขององคป์ระกอบส าคญั 5 ประการ ดงัน้ี  
1) Country of Origin หมายถึง ประเทศท่ีเป็นผูผ้ลิตสินคา้ 
2) Organization หมายถึง องคก์ร 
3) Product หมายถึง ลกัษณะต่าง ๆ ของสินคา้ 
4) Brand Effect หมายถึง ส่ิงต่าง ๆ เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีเราสร้างสรรค์ข้ึนมาเพื่อช่วยสร้าง

ภาพลกัษณ์ใหแ้ก่ตราสินคา้ 

ภาพลกัษณ์องคก์ร 

(Image of Market/Corporate Image) 

ภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ 

(Image of User) 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

(Brand Image ) 

ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 

(Image of Product) 

คุณค่าตราสินคา้ 

(Brand Equity) 



27 
 

5) Brand Personality (บุคลิกภาพของตราสินคา้) เป็นลกัษณะทางกายภาพท่ีเด่นชัดของ
สินคา้ การสร้างบุคลิกภาพตอ้งอาศยัค าพูด รูปภาพ อารมณ์ น ้ าเสียง และลีลา จะตอ้งสอดคล้องและ
กลมกลืนกนัเพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมายเกิดความมัน่ใจและคาดหวงัวา่จะไดอ้ะไรจากสินคา้ ทุกคร้ังท่ีวางแผน
การตลาดนั้นในเร่ืองของบุคลิกภาพ วา่เป็นสินคา้ท่ีเปร้ียวหรือหวาน ทนัสมยัหรือคลาสสิค เรียบง่ายหรือ
หรูหรา บุคลิกภาพเหล่าน้ีตอ้งชดัเจน เพราะค าวา่บุคลิกหมายถึงลกัษณะเฉพาะตวัท่ีแน่นอนถาวรจนท า
ให้คนอ่ืนท่ีรู้จกัเรานั้น คาดคะเนหรือท านายส่ิงท่ีเขาจะไดรั้บจากผลิตภณัฑ์ สินคา้ควรมีบุคลิกท่ีชดัเจน 
เพราะท าให้คนซ้ือสามารถคาดคะเนว่าเม่ือซ้ือสินคา้มาแลว้ไดอ้ะไร การท่ีสินคา้มีบุคลิกภาพท่ีชดัเจน     
จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความมัน่ใจในการซ้ือเพราะจะคาดไดว้า่จะไดอ้ะไรจากการซ้ือสินคา้  

เม่ือส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีหลอมรวมให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าแล้ว ส่ิงท่ีนักการตลาดท่ีดี
จ าเป็นต้องท าเพื่อให้ภาพลักษณ์ยงัคงอยู่ในใจผูบ้ริโภคตลอดไปก็คือการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง                
ความช่ืนชอบ และเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ใหค้งอยู ่
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.2  ภาพแสดงการเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และเอกลักษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตรา       

สินคา้กบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Keller, 2003,  pp.70-73) 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) เป็นภาพลกัษณ์เชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนโดยเคร่ืองมือของ
นกัการตลาดท่ีพยายามเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง ความช่ืนชอบ และความมีเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตรา
สินคา้ให้อยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค นอกเหนือจากแหล่งของขอ้มูลท่ีถูกควบคุมโดยนกัการตลาด
เองแลว้ ความเก่ียวพนักบัตราสินคา้ (Brand association) อาจถูกสร้างข้ึนไดอี้กหลายวิธีดว้ยกนั เช่น จาก
ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของตราสินคา้ท่ีถูกส่ือสารจากองค์กรหรือหน่วยงานอ่ืนท่ี
เก่ียวขอ้ง จากการพูดปากต่อปาก (word of mouth) และการอา้งอิงจากตวัของตราสินคา้เอง เช่น ช่ือสินคา้
หรือโลโก ้รวมทั้งจากการก าหนดตวัตนของตราสินคา้ผา่นบริษทั ประเทศ ช่องทางการจดัจ าหน่าย หรือ
บุคคล สถานท่ี และกิจกรรมบางอย่างโดยเฉพาะ ซ่ึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะสมบูรณ์ได้ด้วย
องคป์ระกอบดงัน้ี (Keller, 2003, pp. 70-73) 

1) ความแข็งแกร่งท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ (Strength of Brand Associations) การท าให้มัน่ใจ
ว่า ความเก่ียวพนัถูกเช่ือมโยงอย่างพอเพียงและแข็งแกร่งกับตราสินค้า ข้ึนอยู่กับว่าเคร่ืองมือทาง          

Brand Image 

Favorability Uniqueness Strength 
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การตลาดและปัจจยัอ่ืน ๆ จะส่งผลกระทบกบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ได้อย่างไร 
ความแขง็แกร่งเกิดจากจ านวนหรือปริมาณ รวมทั้งคุณภาพของกระบวนการการไดม้าซ่ึงขอ้มูลข่าวสารท่ี
ไดรั้บ ยิง่ผูบ้ริโภคคิดลงลึกเก่ียวกบัขอ้มูลสินคา้ท่ีเช่ือมโยงมนักบัความรู้เดิมเก่ียวตราสินคา้ท่ีมีอยูม่ากข้ึน
เท่าไร ความแข็งแกร่งท่ีเก่ียวพนักับตราสินค้าก็จะตามมามากยิ่งข้ึนเท่านั้ น ปัจจัยสองประการท่ี
เอ้ืออ านวยให้เกิดความเก่ียวพนัท่ีแข็งแกร่งของขอ้มูลแต่ละขอ้มูลก็คือ ความเก่ียวพนัส่วนตวัของขอ้มูล
และการถูกน าเสนอขอ้มูลอยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา 

ตามท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ความเช่ือของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณลกัษณะและคุณประโยชน์
ของตราสินคา้ อาจก่อตวัข้ึนได้หลายวิธี  คุณลกัษณะของตราสินคา้ (Brand attributes) เป็นลกัษณะท่ี
สามารถอธิบายได้ถึงบุคลิกลกัษณะของสินคา้หรือบริการ ส่วนคุณประโยชน์ของตราสินคา้ (Brand 
benefit) คือคุณค่าหรือความหมายท่ีเป็นส่วนตวัท่ีผูบ้ริโภคผูกติดเอาไวก้บัคุณลกัษณะของสินค้าหรือ
บริการ โดยทัว่ไป แหล่งของขอ้มูลข่าวสารท่ีถูกสร้างข้ึนจากคุณลกัษณะและคุณประโยชน์ของตรา
สินคา้ท่ีแข็งแกร่งคือประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคนัน่เอง ขอ้มูลในลกัษณะน้ีมกัจะมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค 

ทั้งน้ีมีขอ้มูลจากการวิจยัแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง
โดยเฉพาะนั้น มกัจะมีเหตุผลหลกัมาจากประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค ความเก่ียวพนัท่ีแข็งแกร่ง
อีกอยา่งหน่ึงก็คือการพูดปากต่อปาก (word of mouth) จากเพื่อนหรือครอบครัว หรือจากแหล่งอ่ืน ๆ ท่ี
อาจไม่เก่ียวขอ้งกบัองค์กรเลย เช่นส่ือหรือหนังสือพิมพ์ ก็มีส่วนเช่นกนั การพูดปากต่อปากนั้นจะมี
ความส าคัญมากส าหรับธุรกิจประเภทร้านอาหาร สถานบันเทิง ธนาคาร หรือธุรกิจด้านบริการ 
แหล่งขอ้มูลท่ีมีอิทธิพลกบับริษทั เช่นโฆษณา บ่อยคร้ังท่ีถูกสร้างข้ึนจากความเก่ียวพนัท่ีอ่อนแอ และ
ดว้ยเหตุน้ี จึงอาจถูกเปล่ียนแปลงไดอ้ยา่งง่ายดายเพื่อท่ีจะฝ่าฟันอุปสรรคต่าง ๆ เหล่าน้ี เคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดมกัจะพยายามอย่างหนักท่ีจะสร้างความเก่ียวพนักับตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งผ่านการใช้                 
การส่ือสารท่ีสร้างสรรค์ ซ่ึงอาจเป็นเหตุให้ผูบ้ริโภคค่อยๆซึมซับขอ้มูลโดยละเอียด เช่น สตาร์บคัส์ 
(Starbucks) และอเมซอนดอทคอม (Amazon.com) ก็เป็นอีกตวัอย่างหน่ึงของบริษทัท่ีสร้างภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งอยา่งเหลือเช่ือโดยปราศจากการใชโ้ปรแกรมการโฆษณาราคาแพง 

2) ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ (Favorability of Brand Associations) การท่ีจะเลือก
ว่าส่ิงใดเป็นความช่ืนชอบและเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้เพื่อท่ีจะสามารถเช่ือมโยงเขา้กบัตรา
สินค้าให้ได้นั้ น จ  าเป็นต้องอาศัยการวิเคราะห์ท่ีต้องระมัดระวงัเป็นอย่างมากจากผู ้บริโภค และ                  
จากการแข่งขนัเพื่อท่ีจะสามารถก าหนดต าแหน่งสูงสุดของตราสินคา้ได ้โดยพื้นฐานทัว่ไปแลว้ความช่ืน
ชอบท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ถูกสร้างข้ึนจากการท าใหผู้บ้ริโภคเช่ือมัน่วา่กระบวนการการสร้างตราสินคา้
ท่ีอาศยัคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของตราสินค้า จะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคพอใจและสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ ด้วยเหตุน้ี ความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้เป็นความ
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เก่ียวพนัท่ีเป็นท่ีปรารถนาของผูบ้ริโภค และมีอยู่ในสินค้าจริง เช่นตราสินค้าอาจถูกมองว่ามีความ
สะดวกสบายสูง (highly convenient) น่าเช่ือถือ (reliable) มีประสิทธิภาพ (efficient) และอ่ืน ๆ ในส่วน
ของความปรารถนาของผูบ้ริโภค ความเก่ียวพนัดา้นภาพลกัษณ์มีความส าคญัอยา่งไรต่อทศันคติเก่ียวกบั
ตราสินคา้ และต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ความปรารถนาข้ึนอยูก่บัปัจจยั 3 ประการคือ (1) ผูบ้ริโภค
พบว่าความเก่ียวพนักบัตราสินคา้สัมพนัธ์กบัตนเองอย่างไร (2) ผูบ้ริโภคพบว่าความเก่ียวพนักบัตรา
สินคา้แตกต่างโดดเด่นอยา่งไร และ (3) ผูบ้ริโภคพบวา่ความเก่ียวพนักบัตราสินคา้เช่ือถือไดอ้ยา่งไร 

3) เอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ (Uniqueness of brand associations) ความเก่ียวพนักบั
ตราสินคา้อาจจะไม่ไดเ้ป็นส่ิงท่ีแบ่งปันกบักบัตราสินคา้คู่แข่งอ่ืน ๆ หวัใจส าคญัของการก าหนดต าแหน่ง
ตราสินคา้คือ ตราสินคา้จะมีขอ้ไดเ้ปรียบจากการแข่งขนัท่ีเหนือกวา่ หรือ มีขอ้เสนอการขายสินคา้ท่ีเป็น
เอกลักษณ์ (unique selling proposition) ซ่ึงเป็นเหตุผลว่าท าไมผูบ้ริโภคถึงต้องซ้ือสินค้านั้ น ความ
แตกต่างเหล่าน้ีอาจจะถูกส่ือสารโดยการสร้างความแตกต่างโดยตรงกบัคู่แข่ง ยิ่งไปกว่านั้น มนัอาจมี
พื้นฐานอยู่บนคุณลกัษณะหรือคุณประโยชน์ท่ีเก่ียวพนัหรือไม่เก่ียวพนักบัสินคา้ก็ได ้ในความเป็นจริง
แลว้ คุณลกัษณะท่ีไม่เก่ียวพนักบัสินคา้ เช่น รูปแบบของผูใ้ชห้รือลกัษณะในการใช้ อาจจะสร้างความ
เก่ียวพนัท่ีเป็นเอกลกัษณ์ไดอ้ยา่งง่ายดาย ความแข็งแกร่งและความช่ืนชอบท่ีเก่ียวพนักบัตราสินคา้ก็คือ 
การสร้างเอกลกัษณ์ท่ีท าให้ตราสินคา้แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน เป็นส่ิงท่ีส าคญัอยา่งยิ่งของความส าเร็จ
ในการสร้างตราสินคา้ แต่ถา้หากตราสินคา้นั้นมีคู่แข่งก็หมายความว่า ตราสินคา้นั้นไดมี้การแบ่งปัน
ความเก่ียวพนับางอยา่งเก่ียวกบั ตราสินคา้ของตนให้กบัตราสินคา้อ่ืนไปบา้งแลว้ ความเก่ียวพนัของตรา
สินคา้ท่ีถูกแบ่งปันไปน้ี สามารถช่วยในการสร้างสมาชิกและก าหนดขอบเขตของการแข่งขนักบัสินคา้
และการให้บริการอ่ืน ๆ ในกลุ่มผูบ้ริโภค ถึงแมว้า่บางคร้ังตราสินคา้อาจจะไม่ไดมี้การแข่งขนักบัสินคา้
ประเภทเดียวกนั แต่วา่อาจมีการแข่งขนักบัสินคา้ท่ีอาจมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้สินคา้ขององคก์รอยู่
บา้ง  

จากค านิยามขา้งตน้ผูว้จิยัสรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) หมายถึง ภาพลกัษณ์
เชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึนจากนกัการตลาด ภาพลกัษณ์ตราสินคา้อาจถูกสร้างข้ึนไดห้ลายวธีิดงัตารางต่อไปน้ี 

 
 
 
 
 
 
 



30 
 

ตารางที ่2.1    แสดงองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนักวิชาการทางการตลาดท่ีส าคญั 
ปรับปรุงจาก ศศิรินทร์ ขวญัตา (2557, น.18-19) 

 

นักวชิาการ องค์ประกอบภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประเด็น 
Biel (1992) -ภาพลกัษณ์ของบริษทัหรือองคก์ร 

(Image of Corporate) 
-ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ 
(Image of User) 
-ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
(Image of Product) 

โลโก้ของบริษัท,พฤติกรรมของ
บริษทั 
อายุ,ระดบัชั้นในสังคม,ภูมิล าเนา,
รูปแบบการด ารงชีวติ 
ลักษณะทางกายภาพของสินค้า,
การใชง้านของสินคา้ 

Keller (1993) -คุณลกัษณะของตราสินคา้ 
(Attribute) 
 
-คุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) 
 
 
 
 
-ทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ (Attitude) 

คุ ณ ส ม บั ติ ท่ี เ ก่ี ย ว กั บ สิ น ค้ า 
(Product Related) ,คุณสมบติัท่ีไม่
เก่ียวข้องกับสินค้า (Non-Product 
Related) 
คุ ณ ป ร ะ โ ย ช น์ ด้ า น ห น้ า ท่ี  
(Functional Benefit),คุณประโยชน์
ด้ า น สั ญ ลั ก ษ ณ์  ( Symbolic 
Benefit) ,  คุ ณ ป ร ะ โ ย ช น์ ด้ า น
ประสบการณ์ในการใช้ สินค้า
(Experiential Benefit) 
ภาพรวมของตราสินคา้หรือบริการ
นั้น ๆ 

Elliott (1998) องคป์ระกอบทางบุคลิกภาพตรา
สินคา้ (Brand as a Person or Brand 
Personality) 
องคป์ระกอบทางพนัธุกรรม 
(Brand as Genetic Code) 
องคป์ระกอบดา้นความเช่ืออุดมคติ 
(Brand as Myth) 

บุคลิกลักษณะเหมือนมนุษย์การ
ถ่ายทอดรูปแบบและลกัษณะของ
ตราสินค้าไปสู่สินค้าท่ีจะท าการ
ผลิตออกมาในรุ่นต่อไป สั่งสม
ความเช่ือในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน
มาแลว้อยา่งยาวนาน 
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ตารางที ่2.1    

 
 
แสดงองค์ประกอบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของนักวิชาการทางการตลาดท่ีส าคญั 
ปรับปรุงจาก ศศิรินทร์ ขวญัตา (2557, น.18-19) (ต่อ) 

 

นักวชิาการ องค์ประกอบภาพลกัษณ์ตราสินค้า ประเด็น 
Kotler (2000) 

 

 

คุณลกัษณะ (Attribute) 

 

คุณประโยชน์ (Benefit) 

และคุณค่า (Value) 

บุคลิกภาพของตราสินคา้ 

(Personality) 

รูปร่างหนา้ตาภายนอกท่ีท าให้เกิดการ

จดจ า  

ใช้แล้ว รู้สึกภาคภูมิใจใช้แล้ว รู้ สึก

ไวใ้จได ้

ลกัษณะทางจิตวิทยาเม่ือเปรียบเทียบ

กบับุคคล 

Riesenbeck & Perry 

(2007) 

คุณลกัษณะตราสินคา้ (Brand 

Attribute) 

 

คุณค่าของตรา (Brand Value) 

คุ ณลัก ษณะ ท่ี มี ตัว ตน  ( Tangible 

attribute) , คุณลักษณะท่ีมีไม่ตัวตน 

(Intangible attribute), 

คุณค่ า ท่ี สม เห ตุสมผล  (Rational 

value) 

คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) 

 
2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 

สินคา้เป็นส่ิงซ่ึงผลิตไดจ้ากโรงงาน ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือ สินคา้สามารถถูก
เลียนแบบไดจ้ากคู่แข่งขนั ตราสินคา้เป็นหน่ึงเดียว สินคา้อาจลา้สมยัไดอ้ยา่งรวดเร็ว ตราสินคา้ท่ีประสบ
ความส าเร็จนั้นจะคงอยู่ตลอดไป ตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส่งผลต่อองค์กรผูผ้ลิตและตราสินคา้ในระยะยาว 
ดงันั้นองคก์รจึงตอ้งมีการพฒันากลยทุธ์ต่าง ๆ เพื่อน ามาบริหารตราสินคา้ใหมี้ความแข็งแกร่งและเป็นท่ี
ยอมรับของผู ้บริโภค เพื่อจะน าไปสู่คุณค่าและผลประโยชน์ต่าง ๆ ต่อบริษัทและตัวสินค้าท่ี
นอกเหนือไปจากดา้นตวัเงิน แต่เป็นคุณค่าท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคจึงท าให้เกิดแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตรา
สินคา้ (Brand Equity) (มติักร บุญคง, 2557) 

นกัวชิาการไดใ้หค้  านิยามของ คุณค่าตราสินคา้ ไวด้งัน้ี 
Farquhar (1989 อ้างถึงใน นรรัตน์ สงวนวงศ์วาน, 2557) คุณค่าตราสินค้า เป็นคุณค่าเพิ่ม 

(Value Added) ท่ีมีต่อบริษทั ร้านคา้ หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินคา้ไดท้  าใหเ้กิดข้ึนกบัผลิตภณัฑ ์
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Aaker (1996 อา้งถึงใน จกัรพนัธ์ อุพนัวนั, 2556) ได้ให้ความหมายไวว้่า คุณค่าตราสินค้า 
หมายถึง ทรัพยสิ์นและหน้ีสิน (Set of Assets and Liabilities) โดยเป็นมูลค่าท่ีเพิ่มเติมเขา้ไปในผลิตภณัฑ์ 
นอกเหนือออกไปจากคุณสมบติัท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซ่ึงเช่ือมโยงผา่นช่ือและสัญลกัษณ์
ตราสินคา้ ผูบ้ริโภคจะใชมู้ลค่าของตราสินคา้เขา้มาช่วยในการส่ือความหมายการจดัการ และการจดจ า
ขอ้มูลท่ีมีอยู่มากโดยเก่ียวกบัตราสินคา้ซ่ึงจะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจและความพึงพอใจต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

Yoo et al., (2000) กล่าววา่ คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง ความแตกต่างในทางเลือกของผูบ้ริโภค
ระหวา่งสินคา้ท่ีมีช่ือตราสินคา้และสินคา้ท่ีไม่มีเคร่ืองหมายการคา้ 

Keller (2003  อ้างถึงใน จักรพนัธ์ อุพนัวนั, 2556) ให้ความหมายไวว้่า คุณค่าตราสินค้า 
หมายถึง พฤติกรรมและความสัมพนัธ์เก่ียวกบัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ช่องทางการจดัจ าหน่ายหรือการ
ขาย และองคก์ร โดยท าให้ตราสินคา้นั้น ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลก าไรไดใ้ห้เพิ่มมากข้ึน ท าให้
ตราสินคา้แขง็แกร่งมากข้ึน มีความมัน่คงแตกต่าง และมีความไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่ง 

Kotler (2004 อ้างถึงใน จักรพนัธ์ อุพนัวนั, 2556) ให้ความหมายไวว้่า คุณค่าตราสินค้า 
หมายถึง การท่ีองคก์รสามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้จกัช่ือตราสินคา้ ท าให้ผูบ้ริโภคตอบสนองต่อผลิตภณัฑ์
หรือบริการแตกต่างกนั เป็นผลมาจากผูบ้ริโภคช่ืนชอบผลิตภณัฑข์ององคก์รมากกวา่ของคู่แข่ง 

เสรี วงษม์ณฑา (2547) ใหค้วามหมายไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง ตราสินคา้ขององคก์ร มี
มุมมองท่ีดีในเชิงบวกในสายตาของผูบ้ริโภค โดยเป็นหนา้ท่ีรับผดิชอบของฝ่ายการตลาดท่ีตอ้งสร้างตรา
สินคา้ใหมี้คุณภาพใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

Schiffman & Kanuk (2007 อา้งถึงใน ฉันท์ชนก เรืองภกัดี, 2557) คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง 
คุณค่าท่ีมีอยูใ่นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลติภณัฑ์ใหม่ การจดัสรรพื้นท่ี
ในการวางสินคา้ท่ีดีกวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ คุณภาพท่ีรับรู้ และในดา้นของการส่งเสริมการขายจะมีผลท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความสับสน ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งสร้างความเขม้แข็งให้กบัตราสินคา้ เพื่อเพิ่มคุณค่า 
และกระตุน้ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค รักษาผูบ้ริโภคไม่ให้เปล่ียนใจไปใชผ้ลิตภณัฑข์องยี่ห้อ
อ่ืน 

กล่าวโดยสรุป คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง การตอบสนองของลูกคา้ในดา้นบวกต่อการรับรู้ใน
ผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีแตกต่างกนัตามท่ีลูกคา้ได้รับจากการประสบการณ์และการส่ือสารของ ตรา
สินคา้นั้น รวมไปถึงคุณค่าเพิ่มท่ีเกิดข้ึนในใจลูกคา้เม่ือไดใ้ชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการนั้น 

จากการคน้ควา้ทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ พบว่ามีนักวิชาการแบ่งแนวคิดคุณค่าตรา
สินค้าออกเป็น 2 แนวคิดหลักคือ แนวคิดท่ีเน้นการศึกษาคุณค่าตราสินค้าบนพื้นฐานของผูบ้ริโภค 
( Customer- Base Brand Equity :  CBBE)  แ ล ะ แนว คิ ด ท่ี ศึ ก ษ า คุ ณค่ า ต ร า สิ น ค้ า ข อ ง บ ริ ษัท                     
(Corporate Brand Equity CBE) ซ่ึงเป็นมูลค่าตราสินคา้ท่ีเกิดจากการเช่ือมโยงทางความคิดของผูมี้ส่วน
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เก่ียวข้องต่อตราสินค้าของบริษัท หรือเป็นการศึกษาท่ีเน้นเก่ียวกับมูลค่าทางการเงินของบริษัท                      
และกรอบแนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ท่ีนกัวิจยัมกัจะน ามาใช้เพื่อก าหนดกรอบและวดัคุณค่าตรา
สินคา้นั้นคือกรอบแนวคิดของ Keller และ David 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.3 แสดง Customer Based Brand Equity Model (CBBE Model) 

 
Keller (2008 อา้งถึงใน อรรถการ สัตยพาณิชย,์ 2558) กล่าวถึงกระบวนการในการสร้างตรา

สินคา้ผา่นแบบจ าลองการสร้างตราสินคา้ให้แข็งแกร่งโดยใชลู้กคา้เป็นเกณฑ์ท่ีเรียกวา่ Customer Based 
Brand Equity Model (CBBE Model) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยให้นกัการตลาดนั้นสามารถจดัการกบัตรา
สินคา้ใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน ซ่ึงประกอบดว้ย 4 ขั้นตอนดงัน้ี 

1. การระบุเอกลกัษณ์ของตราสินคา้ (Identity) ท่ีตอ้งการตอบสนองความตอ้งการของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมายเพื่อสร้างใหเ้กิดความโดดเด่นของตราสินคา้ (Brand Salience) และสร้างความสัมพนัธ์
ท่ีพิเศษของตราสินคา้ใหเ้กิดใจใจลูกคา้ขององคก์ร ซ่ึงอาจจะใชเ้อกลกัษณ์ของตราสินคา้เพื่อใหลู้กคา้เกิด
ความตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) หรือเพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจถึงกลุ่มผลิตภณัฑ์และความ
ตอ้งการต่าง ๆ 

2. การให้ความหมายของตราสินคา้ (Meaning) ท่ีจะมอบให้กบัผูบ้ริโภคโดยการใชก้ลยุทธ์ท่ี
ชดัเจนตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งตอ้งมีความหมายท่ีดี เพื่อใหลู้กคา้เกิดความผกูพนั เกิดความชอบและเช่ือมัน่ 
จึงน าไปสู่การตอบสนองต่อตราสินคา้ไดโ้ดยง่ายในขั้นต่อไป เช่น การสร้างความหมายให้ผูบ้ริโภครับรู้
ว่าตราสินค้าน้ีแตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน ๆ โดยใช้หลกัด้านเหตุผล คือประสิทธิภาพของตราสินค้า 
(Brand Performance) ซ่ึงสามารถสร้างไดจ้ากลกัษณะเบ้ืองตน้ของตราสินคา้ ความคงทน ความเช่ือมัน่
ในผลิตภณัฑ์ ประสิทธิภาพของการใชง้าน การบริการ และราคา เป็นตน้ โดยลูกคา้มกัจะมีความเช่ือถึง

Consumer- 
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ระดบัและปริมาณส่วนผสมของสินคา้เพื่อสร้างความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้และดา้นอารมณ์ ความรู้สึก 
คือการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของตราสินคา้ (Brand Imagery) เช่น ความเก่าแก่ยาวนานของตราสินคา้ 
สถานการณ์การใช้ บุคลิกภาพของตราสินค้า คุณค่า และประสบการณ์ของตราสินค้าท่ีมอบให้กบั
ผูบ้ริโภค เป็นตน้ 

3. การตอบสนองผูบ้ริโภค (Responses) หมายถึง การกระตุน้การตอบสนองท่ีเหมาะสมของ
ลูกคา้โดยใช้เอกลกัษณ์และความหมายของตราสินคา้ท่ีสร้างข้ึนในขั้นตอนแรก เพื่อให้ลูกคา้เกิดการ
ตอบสนองตามตอ้งการ ซ่ึงสามารถประเมินไดจ้ากหลกัดา้นเหตุผล คือ วิจารณญาณ หรือความคิดเห็น
ของลูกคา้ (Consumer Judgments) เช่น คุณภาพของตราสินคา้ ความน่าเช่ือถือ ฯลฯ การพิจารณาของ
ลูกคา้วา่จะซ้ือหรือใชต้ราสินคา้หรือไม่และความเหนือกวา่ตราสินคา้อ่ืน ๆ นอกจากน้ีการตอบสนองของ
ลูกคา้ยงัสามารถประเมินไดจ้ากความรู้สึกของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น (Consumer Feelings) เช่น เป็น
ตราสินคา้ท่ีอบอุ่น สนุกสนาน น่าต่ืนเตน้ ปลอดภยั สังคมยอมรับ และเคารพต่อตนเอง ซ่ึงขั้นตอนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อใหเ้กิดปฏิกิริยาดา้นบวกต่อตราสินคา้ 

4. การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีของตราสินคา้และลูกคา้ (Relationships) ซ่ึงเป็นผลสะทอ้นจาก
การสร้างตราสินคา้ (Consumer Brand Resonance) ตั้งแต่ล าดบัขั้นแรก จนน าไปสู่ความภกัดีอยา่งลึกซ้ึง
ของลูกคา้ มีการซ้ือซ ้ าอยา่งต่อเน่ืองและเกิดพฤติกรรมการบอกต่อในท่ีสุด 
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ภาพที ่2.4 แสดง David Aaker’s Brand Equity Model 

 
จากองค์ประกอบของการศึกษาคุณค่าตราสินค้าของ Aaker นั้ น ในปี 1991 มี  5 มิติ  

ประกอบดว้ย ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness)
การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Associations) และสินทรัพย์
ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ (Other Proprietary Brand Assets) ต่อมาในปี1996 Aaker ไดป้รับปรุงกรอบ
แนวคิดดา้นคุณค่าตราสินคา้ให้มีเพียง 4 มิติแรก เน่ืองจากมิติท่ี 5 สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา้ 
(Other Proprietary Brand Assets) ถูกมองว่าไม่เก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภคมี
องคป์ระกอบทั้ง 4 ดา้นดงัน้ี  

1.การตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีลูกคา้จดจ าช่ือตราสินคา้หรือ
การบริการประเภทใดประเภทหน่ึงได ้โดยผูข้ายจะท าการส่ือสารไปยงัลูกคา้ จึงท าให้ลูกคา้รู้จกัและเม่ือ
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ได้ยินช่ือตราสินคา้บ่อย ๆ ก็จะจ าได้ และจ าได้เป็นช่ือแรกในท่ีสุด การรู้จกัตราสินคา้ท าให้ลูกคา้ซ้ือ
สินคา้ การรู้จกัตราสินคา้แบ่งไดด้งัน้ี 

1.1) การรู้จักตราสินค้า (Recognition) เป็นความคุ้นเคยท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้าใน
ช่วงเวลาท่ีผา่นมา โดยไม่จ  าเป็นตอ้งจ าไดว้า่เคยเห็นตราสินคา้นั้นจากแหล่งใด 

1.2) การจดจ าตราสินคา้ (Recall) การท่ีผูบ้ริโภคจดจ าตราสินค้าใดได ้ข้ึนอยูก่บัตราสินคา้
นั้นอยู่ในใจของผูบ้ริโภคหรือไม่ การจดจ าตราสินคา้ หมายถึง โอกาสท่ีตราสินคา้นั้นจะถูกเลือกซ้ือ 
รวมถึงโอกาสในการแข่งขนักบัคู่แข่งดว้ย 

1.3) อันดับการครองใจผู ้บริโภค (Top of Mind) เกิดจากความสามารถในการสร้าง                
การรับรู้ ซ่ึงในสภาพตลาดปัจจุบนันั้นท าไดย้าก เพราะมีตราสินคา้เพิ่มข้ึน ท าให้ผูบ้ริโภคไดรั้บข่าวสาร
ทางการตลาดทุกวนั 

1.4) การมีอ านาจครอบง าใจผู ้บริโภค มีผลต่อระดับการรับรู้ต่อตราสินค้าสูงหาก               
การรับรู้สูงจนท าใหต้ราสินคา้กลายเป็นช่ือสามญัของสินคา้ประเภทเดียวกนั 

2.การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกอย่างของ
สินคา้จนเกิดความซาบซ้ึงพอใจ โดยความซาบซ้ึงน้ีจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือลูกคา้ได้รับประสบการณ์ท่ีดี             
จากแบรนด์แบบเหนือความคาดหมายส่งผลให้การตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไปเป็นเร่ืองท่ีง่าย และลูกคา้
ยินดีท่ีจะจ่ายในระดบัราคาท่ีสูงข้ึน  ดงันั้นหากแบรนด์ใดสามารถสร้างการรับรู้คุณภาพ ไดดี้จะท าให้      
แบรนด์ยืนอยูใ่นต าแหน่งท่ีมัน่คง ช่วยให้ขยายช่องทางการจ าหน่ายและเพิ่มไลน์สินคา้ไดง่้ายข้ึนซ่ึงมิติ
ของการรับรู้คุณภาพ ไดแ้ก่ 

2.1) การท างานของสินคา้ (Performance) หมายถึง สินคา้นั้นท างานไดต้ามคุณสมบติัของ
สินคา้  

2.2) รูปลกัษณ์ (Feature) หมายถึง การออกแบบลกัษณะของสินคา้ใหส้ะดวกในการใช ้ 
2.3) น่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง สินคา้นั้นใชไ้ดดี้ทุกคร้ังท่ีมีการใชง้าน 
2.4) ความคงทน (Durability) สินคา้ไม่แตกหกัหรือเสียหายง่าย มีอายกุารใชง้านยาวนาน 
2.5) ความสามารถของการบริการ (Service Ability) สินคา้ท่ีตอ้งบริการก่อนหรือหลงัการ

ขาย บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ ผูบ้ริการตอ้งมีความรู้ความสามารถในเร่ืองท่ีให้บริการและอ านวย
ความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการอยา่งดีเยีย่ม 

2.6) ภาพลกัษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินคา้ท่ีดูมีคุณภาพเม่ือพิจารณาปัจจยัโดยรวม
ของสินคา้นั้นจะตอ้งดูวา่เป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี เช่น รูปร่าง ลกัษณะสวยงาม ขนาดเหมาะสม วสัดุท่ีใช้
ประกอบดูแขง็แรง และมีความประณีต เป็นตน้ 

3.การเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง คุณลักษณะ คุณสมบติั หรือ
คุณประโยชน์ ของตราสินค้าท่ีมีความโดดเด่นและเช่ือมโยงไปยงัลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าทราบว่าเป็น
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ผลิตภณัฑ์ประเภทใด ท าให้ลูกคา้เกิดภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และจุดยืนของผลิตภณัฑ์นั้นวิธีการ
ก าหนดต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) มีดงัต่อไปน้ี  

3.1) คุณลกัษณะของสินคา้ (Product Attributes) เป็นการน าเอาคุณลกัษณะของสินคา้มา
เป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งสินคา้ ซ่ึงคุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็นคุณสมบติัท่ีพิเศษกวา่คู่แข่งขนั 

3.2) ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ไดรั้บ (Customer Benefits) เป็นการน าเอาผลจากการใชสิ้นคา้มา
เป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์

3.3) ราคาของผลิตภณัฑ์เม่ือเทียบกบัคู่แข่ง (Relative Price) เป็นการน าราคาของสินคา้ของ
บริษทัท่ีไดเ้ปรียบกวา่คู่แข่งขนั มาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์

3.4) การใช้ (Use/Application) วิธีน้ีเป็นการน าไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินคา้หลงับริการ
นั้นมาเป็นปัจจยัในการก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์

3.5) ลูกคา้หรือผูใ้ช้ (Customer / User) เป็นการเช่ือมโยงลูกคา้กบัสินคา้หรือบริการ วิธีน้ี
เป็นการบ่งบอกชดัเจนวา่ กลุ่มลูกคา้เป้าหมายคือใคร 

3.6) บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาบุคลิกภาพของลูกคา้มาก าหนดบุคลิกภาพของ
สินคา้ แลว้น าปัจจยัน้ีมาก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์

3.7) คู่แข่งขนั (Competitions) วิธีน้ีน าเอาคุณสมบติัของคู่แข่งขนัมาเป็นขอ้เปรียบเทียบกบั
สินคา้ของบริษทั 

3.8) ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการน าแหล่ง ผลิต
ของสินคา้ มาก าหนดต าแหน่งของสินคา้ การก าหนดน้ีจะเหมาะสมกบัสินคา้ท่ีมาจากประเทศนั้น หรือ
แหล่งผลิตท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ียอมรับกนัในกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) หมายถึง การท่ีลูกคา้รักและศรัทธาในตราสินคา้
หน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ลูกคา้จะมีความรู้สึกคุน้เคยและซ่ือสัตยก์บัตราสินคา้นั้น 
และเกิดการซ้ือซ ้ าต่อเน่ือง 

ขอ้มูลจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีผูว้ิจยัไดศึ้กษานั้น พบวา่มีนกัวิชาการทางการตลาดหลาย
ท่านได้ให้ค  านิยามของคุณค่าตราสินคา้และระบุถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินคา้ไวแ้ตกต่างกนั 
ผูว้จิยัจึงไดส้รุปองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้จากนกัวชิาการทางการตลาดดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที ่2.2    แสดงองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ของนกัวชิาการทางการตลาดท่ีส าคญั ปรับปรุง
จาก Farjam and Hongyi (2015) 

นักวชิาการ องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ประเด็น 
Aaker (1996) Brand loyalty (ความภกัดีต่อตราสินคา้) 

Perceived quality (การรับรู้คุณภาพ) 
Brand awareness (การตระหนกัถึงตรา
สินคา้) 
Brand association (การเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้) 

คุณค่าตราสินคา้ มี 4 มิติ ซ่ึง 
แสดงถึงการรับรู้ตราสินคา้ของ
ลูกคา้และสามารถใช้ขา้มตลาด
และผลิตภณัฑ ์

Keller (1993) Brand awareness (การตระหนกัถึงตรา
สินคา้) 
Brand image (ภาพลกัษณ์ตราสินคา้) 
 

เม่ือผูบ้ริโภคมีความคุ้นเคยกบั
ต ร า สิ นค้ า  แ ส ด ง ว่ า ต ร า ท่ี
แข็งแรงและเป็นเอกลกัษณ์นั้น
ได้เกิดข้ึนในความทรงจ าของ
ผูบ้ริโภคแลว้ 

Lane and Jacobson 
(1995) 

Perceived quality (การรับรู้คุณภาพ) 
Brand awareness 
(การตระหนกัถึงตราสินคา้) 
Brand association 
(การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้) 
Advertising awareness  
(การตระหนกัถึงโฆษณา) 

คุณค่าตราสินค้าจะข้ึนอยู่กับ
สินคา้ ทศันคติ และความคุน้เคย
ของผูบ้ริโภค 
 
 
 
 

Yoo, Donthu, and Lee 
(2000) 

Brand loyalty (ความภกัดีต่อตราสินคา้) 
Perceived quality (การรับรู้คุณภาพ) 
Brand awareness (การตระหนกัถึงตรา
สินคา้) / Brand association 
(การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้) 

คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์
กับการรับรู้คุณภาพของตรา
สินคา้ ความภกัดีในตราสินคา้ 
การตระหนักถึงตราสินค้าและ
ความเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
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ตารางที ่2.2    แสดงองคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้ของนกัวชิาการทางการตลาดท่ีส าคญั ปรับปรุง
จาก Farjam and Hongyi (2015) (ต่อ) 

นักวชิาการ องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ประเด็น 
Yoo and Donthu (2001) Brand loyalty (ความภกัดีต่อตราสินคา้) 

Perceived quality (การรับรู้คุณภาพ) 
Brand awareness (การตระหนกัถึงตรา
สินคา้)/ Brand association (การ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้) 

คุณค่าตราสินคา้เกิดจาก 
การท างานร่วมกันของความ
ตระหนัก ถึ งตรา สินค้า และ
ความหมายของตราสินคา้ 

Gil (2007) Brand loyalty (ความภกัดีต่อตราสินคา้) 
Perceived quality (การรับรู้คุณภาพ) 
Brand awareness (การตระหนกัถึงตรา
สินคา้) 
Brand association (การเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้) 

ค ว า ม ภั ก ดี ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า
ใกล้เคียงมากกับแนวคิดของ
คุณค่าตราสินค้าโดยรวมส่ิงท่ี
ส าคญัคือ การใหค้วามรู้เก่ียวกบั
ตราสินคา้และให้ผูบ้ริโภครับรู้
ถึงคุณภาพสินคา้ 

Atilgan (2009) Brand loyalty (ความภกัดีต่อตราสินคา้) 
Perceived quality (การรับรู้คุณภาพ) 
Brand awareness (การตระหนกัถึงตรา
สินคา้) 
Brand association (การเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้) 

วรรณกรรมเก่ียวกับการสร้าง
คุณค่ าตรา สินค้าทั่ว โลกจะ
ส่งผลให้การเกิดความไวว้างใจ
ในตราสินคา้ใหม่ 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538, น. 41-42) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์

(Demographic) ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้ เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่ง
ส่วนตลาดลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญั ท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ตวัแปรดา้น
ประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั มีดงัต่อไปน้ี 

1) เพศ เพศสามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยดูเพศของผูบ้ริโภคเป็นหลกัใน
การตอบสนองความตอ้งการ ซ่ึงเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดท่ีส าคญั เพราะปัจจุบนัน้ีตวัแปรดา้น
เพศมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการบริโภคมาก เพศท่ีแตกต่างกนัมกัจะมีทศันคติการรับรู้ และการ
ตดัสินใจในเร่ืองการซ้ือสินคา้ท่ีต่างกนั 



40 
 

2) อาย ุกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัยอ่มจะมีความตอ้งการในสินคา้และบริการท่ีแตกต่าง
กนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นชอบทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้แฟชัน่ กลุ่มผูสู้งอายจุะสนใจสินคา้เก่ียวกบั 
สุขภาพและความปลอดภยั นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ี
แตกต่างกนั 

3) ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายได้ เป็นตวัแปรท่ีส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด มี
แนวโนม้ความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกนัในเชิงเหตุและผล ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาสูง บุคคลท่ีมี
การศึกษาต ่าโอกาสท่ีจะหางานระดบัสูงยาก จึงทาให้มีรายไดต้  ่า ในขณะเดียวกนัการเลือกซ้ือสินคา้ท่ี
แทจ้ริงอาจเป็นเกณฑรู์ปแบบการด ารงชีวติ ค่านิยม อาชีพ ระดบัการศึกษา ฯลฯ นกัการตลาดจะเช่ือมโยง
เกณฑ์รายได้ รวมกบัตวัแปรทางดา้นประชากรศาสตร์ดา้นอ่ืน ๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดเป้าหมายได้
ชดัเจนยิง่ข้ึน 
 

2.5 อตุสาหกรรมกล้องดิจิตอล 
สมาคมผลิตภัณฑ์การถ่ายภาพแห่งประเทศญ่ีปุ่น(CIPA:  Camera & Imaging Products 

Association) ออกมารายงานภาพรวมตลาดกลอ้งในช่วงเวลาท่ีผ่านมา โดยมีรายละเอียดท่ีน่าสนใจคือ 
ยอดขายท่ีทรงตวัเม่ือเทียบกบัช่วงเวลาเดียวกนัของปีท่ีแลว้ และยอดขายของกลอ้งมิลเลอร์เลอเลสท่ีมี
แนวโนม้เติบโตข้ึนเร่ือย ๆ ในขณะท่ีกลอ้งดีเอสแอลอาร์มียอดขายท่ีลดนอ้ยถอยลงโดยในเดือนเมษายน 
2560 แบรนด์กลอ้งต่าง ๆ มียอดการผลิตกลอ้งเทียบเท่ากบัเดือนเมษายน 2559 แต่กลบัมีรายไดท่ี้ดีข้ึน 
เม่ือมองภาพรวมทั้งหมดตั้งแต่เดือนมกราคมถึงปลายเดือนเมษายน 2560 แบรนด์กลอ้งต่าง ๆ ไดมี้การ
ผลิตกลอ้งออกมาเป็นจ านวนมากกวา่ช่วงเวลาเดียวกนัของปีท่ีแลว้ โดยมีความแตกต่างในเร่ืองปริมาณ
และมูลค่าประมาณ 3-4%  และเป็นข่าวดีของอุตสาหกรรมกลอ้งญ่ีปุ่นท่ีก าลงัฟ้ืนตวัจากสภาวะซบเซา ซ่ึง
กลุ่มประเทศในเอเชีย ยงัคงเป็นตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดส าหรับผลิตภณัฑ์กลอ้ง โดยในภูมิภาคน้ีมียอดขาย
เกือบจะเท่า ยอดขายในประเทศญ่ีปุ่น, สหรัฐอเมริกา และยอดขายในกลุ่มประเทศยโุรปรวมกนั และใน
ด้านยอดขายของกล้องดีเอสแอลอาร์นั้น ยงัคงน้อยกว่ากล้องมิลเลอร์เลสเป็นเท่าตวั (news.thaiware, 
2560) 

ภาพรวมของตลาดกลอ้งดิจิตอลในประเทศไทยนั้น ขอ้มูลของจีเอฟเค ระบุวา่ ช่วงคร่ึงแรกใน
ปี 2560 มี 158,000 ตวั ส่วนมูลค่าตลาด 4,200 ล้านบาท รวมกล้องคอมแพค กล้องดีเอสแอลอาร์ และ
กลอ้งมิลเลอร์เลส ซ่ึงตลาดโดยรวมเติบโตนอ้ยลงประมาณ 2.50% ในแง่จ านวนตวั แต่คิดเป็นมูลค่าเพิ่ม
ข้ึนประมาณ 12% เม่ือเทียบกบัปี 2559 โดยกลอ้งคอมแพคเกือบจะไม่มีในตลาด มีเพียง 9.9% เชิงมูลค่า 
ขณะท่ีกลอ้งดีเอสแอลอาร์มีอตัราการเติบโตเพียงประมาณ 3.4% เชิงมูลค่า และสัดส่วนเหลือเพียง 29% 
ในเชิงมูลค่า ขณะท่ีกลอ้งมิลเลอร์เลสมีสัดส่วนถึง 62% โดยกลอ้งมิลเลอร์เลส มีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึน
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ถึง 22% ในเชิงมูลค่า เม่ือเทียบกบัคร่ึงแรกปี 2559 ซ่ึงฟูจิฟิล์มมีส่วนแบ่งการตลาดกลอ้งมิลเลอร์เลสใน
เดือนสิงหาคม 2560 อยูท่ี่ 37% ในเชิงมูลค่า  

 

 
ภาพที ่2.5   แสดงมูลค่าของตลาดกลอ้งดิจิตอลในปี 2557 - 2560 (Hitech.sanook, 2560) 
 

จากยอดขายของกล้องแต่ละประเภทจะพบว่ามีแค่กล้องประเภทมิลเลอร์เลสเท่านั้ นท่ีมี
ยอดขายโตข้ึนถึง 90% ขณะท่ีกลอ้งประเภท ดีเอสแอลอาร์ ซ่ึงเป็นกลอ้งขนาดใหญ่ท่ีมืออาชีพนิยมใชก้นั
มียอดขายลดลง 30% และกลอ้งคอมแพคท่ีเป็นกลอ้งพกพาขนาดเล็กมียอดขายลดลง 20% สาเหตุท่ีท าให้
กล้องดิจิตอลแบบคอมแพคมียอดขายลดลง เป็นเพราะปัจจุบันกล้องถ่ายรูปสมาร์ทโฟนพัฒนา
เทคโนโลยีข้ึนมาจนสามารถถ่ายรูปไดคุ้ณภาพเทียบเท่ากบักลอ้งคอมแพค ท าให้คนส่วนใหญ่เลือกท่ีจะ
ใชส้มาร์ทโฟนถ่ายรูปแทนกลอ้งคอมแพค ส่วนกลอ้งดีเอสแอลอาร์ ซ่ึงเป็นกลอ้งเปล่ียนเลนส์ไดข้นาด
ใหญ่ แมจ้ะถ่ายรูปไดส้วยงามระดบัมืออาชีพ แต่ก็มีขนาดใหญ่และน ้ าหนกัมาก จึงไม่สะดวกท่ีจะพกติด
ตัวเพื่อถ่ายรูปในชีวิตประจ าวนั ท าให้กล้องมิลเลอร์เลส ซ่ึงเป็นกล้องท่ีสามารถเปล่ียนเลนส์ได้
เหมือนกบักลอ้งดีเอสแอลอาร์ แต่วา่ไม่มีกระจกสะทอ้นภาพเหมือนกบักลอ้ง ดีเอสแอลอาร์ท าใหมี้ขนาด
ท่ีเล็กกวา่กลอ้งดีเอสแอลอาร์มาก จึงพกพาไดส้ะดวก นอกจากน้ีสาเหตุท่ีท าให้กลอ้งมิลเลอร์เลสได้รับ
ความนิยม คือมีตวัเลือกหลากหลาย ตั้งแต่ระดบัเร่ิมตน้ท่ีมีราคาเพียงหม่ืนกวา่บาท ส าหรับมือใหม่ท่ีเพิ่ง
หดัถ่ายภาพ จนถึงกลอ้งราคาหลกัแสนท่ีมีความสามารถรอบดา้นท าใหก้ลอ้งมิลเลอร์เลส สามารถดึงดูด
ผูใ้ชง้านไดท้ั้งมือใหม่ท่ีซ้ือกลอ้งตวัแรก และมืออาชีพท่ี ขณะท่ีบริษทัผูผ้ลิตกลอ้งมิลเลอร์เลส ก็มีความ
หลากหลายมากกวา่กลอ้ง ดีเอสแอลอาร์เพราะกลอ้ง ดีเอสแอลอาร์ มีแบรนดห์ลกัท่ีแข่งขนักนัอยูเ่พียง 2 
แบรนด์คือแคนนอน และนิคอน แต่กลอ้งมิลเลอร์เลสมีแบรนด์ท่ีแข่งขนักนัอยูห่ลายแบรนด์ ซ่ึงแบรนด์
ท่ีได้รับความนิยมสูงท่ีสุดคือ ฟูจิฟิล์ม อันดับสองคือโอลิมปัส อันดับสามคือ โซน่ี  อันดับส่ีคือ                           
พานาโซนิค และแบรนดอ่ื์น ๆ 
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แนวโนม้การพฒันากลอ้งมิลเลอร์เลส คาดวา่ผูผ้ลิตแต่ละแบรนด์จะมุ่งเนน้ไปท่ีการผลิตกลอ้ง
ในระดบักลางข้ึนไปถึงระดบัสูง เพราะวา่มีอตัราก าไรต่อหน่วยท่ีสูงกวา่กลอ้งระดบัล่าง นอกจากนั้นแลว้
เทคโนโลยีของกล้องบนสมาร์ทโฟนท่ีพฒันาข้ึนอย่างต่อเน่ืองก็ท าให้กล้องระดบัล่างจะถูกสมาร์ท                 
โฟนแย่งชิงตลาดมากข้ึนเร่ือย ๆ แต่ว่ากล้องระดบักลางจนถึงระดบับนยงัคงให้คุณภาพท่ีเหนือกว่า
สมาร์ทโฟนอยูม่าก ยอดขายจึงยงัน่าจะเติบโตต่อเน่ืองไปไดอี้กหลายปี ขณะท่ีผูใ้ชง้านกลอ้งราคาแพงมี
แนวโนม้ท่ีจะซ้ือเลนส์ราคาแพงเพื่อใชง้านคู่กนัดว้ย การตั้งเป้าขายกลอ้งระดบั high end จึงสร้างผลก าไร
ใหก้บับริษทัไดม้ากกวา่ (Brandage, 2560) 

ส าหรับในอนาคตฟูจิฟิล์ม และบ๊ิก คาเมร่า มีเป้าหมายร่วมกันก็คือ การเป็น King of 
Photography ของประเทศไทยและจะร่วมมือการส่งเสริมให้วฒันธรรมการถ่ายภาพอยู่กับคนไทย
ตลอดไปเพราะเรารู้วา่รูปภาพคือส่ิงท่ีพิเศษสุดในทุกช่วงเวลาท่ีพิเศษสุดของชีวติ คนไทยมีนิสัยอ่อนโยน
รักและนิยมการถ่ายภาพซ่ึงจะสังเกตง่าย ๆ ไม่วา่จะเป็นช่วงเวลาใดคนไทยมกัจะชอบถ่ายภาพตวัเองบา้ง 
อาหารบา้ง กบัครอบครัวบา้ง แลว้แชร์ผ่านทางโซเชียลมีเดียต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ค อินสตาแกรม ดงันั้น
รูปภาพกบัคนไทยจะไม่มีวนัสูญหายไป ตลาดเมืองไทยจะเป็นตลาดท่ีส าคญัท่ีสุดในเอเชียตะวนัออก
เฉียงใต ้

ด้านบริษทั โอลิมปัส (ประเทศไทย) จ ากดั มองว่าแมใ้นปัจจุบนั มือถือต่าง ๆ ได้พยายาม
พฒันาคุณภาพของการถ่ายรูป ทั้งในเร่ืองของเลนส์และจ านวนพิกเซล แต่ก็ยงัมองวา่ไม่ส่งผลกระทบต่อ
ยอดขายของกลอ้งดิจิตอลมากนกั เพราะเทคโนโลยีและคุณภาพของรูปท่ีถ่ายนั้นยงัห่างกนัอยูม่าก ยุคน้ี
คนไทยหันมาใชก้ลอ้งมิลเลอร์เลส ในการถ่ายภาพมากข้ึน ซ่ึงถือเป็นประเทศในอนัดบัตน้ ๆ ของโลก              
ท่ีมีทิศทางการเปล่ียนแปลงอย่างเห็นไดช้ดั คนไทยเขา้ใจเทรนด์ของการเปล่ียนแปลง และปรับตวัได้
อยา่งรวดเร็ว (Bigcamera, 2559) 
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ประวตัิ Fujifilm Corporation ในประเทศไทย  (Fujifilm, 2560) 
 

 
 

ภาพที ่2.6  แสดง โลโกบ้ริษทั ฟูจิโฟโต ้ฟิลม์ (ประเทศไทย) จ ากดั 
 

บริษทั ฟูจิโฟโต ้ฟิล์ม (ประเทศไทย) จ ากดั เปิดท าการในวนัท่ี 1 พฤษภาคม 2532 ดว้ยทุนจด
ทะเบียน 10 ล้านบาท ภายใต ้ปรัชญา “คุณภาพตอ้งเป็นหน่ึง” ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา ฟูจิฟิล์มได้
พัฒนาเทคโนโลยีทางด้านการถ่ายภาพอย่างไม่หยุดย ั้ งพร้อมกับการท าการตลาดอย่างจริงจัง 
ขณะเดียวกนั ฟูจิฟิล์มยงัคงคิดคน้นวตักรรมอยา่งต่อเน่ือง เพื่อรองรับกระแสของเทคโนโลยีดิจิตอล ใน
อนาคตท่ีเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคจากความเป็นผูน้ าทางดา้น
เทคโนโลยี ฟูจิฟิล์ม ไดก้า้วมาถึงจุดเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ โดยบริษทั ฟูจิ โฟโต ้ฟิล์ม ประเทศญ่ีปุ่น ได้
ประกาศพร้อมกนัทัว่โลก ท าการเปล่ียนช่ือบริษทัใหม่ เป็น FUJIFILM Corporation พร้อมปรับโลโก้
ใหม่ เป็น ซ่ึงส่ือให้เห็นถึงพลงั และความทนัสมยั ภายใตแ้บรนด์ท่ีแข็งแกร่งของฟูจิฟิล์ม สู่รากฐานท่ี 2 
ของฟูจิฟิล์มและส าหรับฟูจิฟิลม์ประเทศไทยนั้น ไดท้  าการเปล่ียนช่ือบริษทัและโลโกใ้หม่ ตามนโยบาย
บริษทัแม่เป็น บริษทั ฟูจิฟิลม์ (ประเทศไทย) จ ากดั เพื่อสอดคลอ้งกบัการด าเนินธุรกิจ ภายใตส้ถานการณ์
ท่ีเปล่ียนแปลงในปัจจุบนั 

ท่ามกลางการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี ส่ิงแวดล้อม และการแข่งขนั ฟูจิฟิล์มมัน่ใจว่า 
คุณภาพอนัโดดเด่นของผลิตภณัฑ์ การให้บริการท่ียอดเยี่ยม ความมุ่งมัน่ในการพฒันาศกัยภาพของ
สินคา้ ความทุ่มเททางการตลาด และการสนบัสนุนสังคมไทยอยา่งต่อเน่ือง จะท าให้ฟูจิฟิลม์กา้วสู่ความ
เป็นหน่ึง และเป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในใจผูบ้ริโภค ปัจจุบนัฟูจิฟิล์มมีศูนยบ์ริการอดัภาพระบบดิจิตอล FDi 
Station กว่า 600 แห่งทัว่ประเทศ พร้อมกนัน้ี ฟูจิฟิล์มยงัมีศูนย ์Technical Education Center ท่ีทนัสมยั 
ในการ ฝึกอบรมใหค้  าปรึกษาดา้นเทคนิคต่าง ๆ ใหร้้านคา้ ตลอดจนมีศูนยบ์ริการ After Sales Service ใน
การใหบ้ริการแก่ลูกคา้ ดว้ยความสะดวกและรวดเร็วอีกดว้ย และเพื่อเป็นตอบแทนกลบัคืน 

สู่สังคมตามปรัชญาของบริษทัฯ แลว้ ฟูจิฟิล์ม ไดใ้ห้ความร่วมมือและการสนบัสนุนกิจกรรม
ขององคก์รทั้งภาครัฐและเอกชนทางดา้นการถ่ายภาพ อยา่งต่อเน่ือง ดงัต่อไปน้ี 
ปี 2534 สนบัสนุนการจดัตั้งศูนยบ์ริการภาพถ่ายในงานประชุม World Bank 1991 
ปี 2539 สนบัสนุนการจดัตั้งศูนยบ์ริการภาพถ่ายในงานประชุม ASEM 1996 
ปี 2542 ฟูจิฟิลม์ ครบรอบ 10 ปี จดั “ฉลอง 10 ปีฟูจิฟิลม์” พร้อมเปิดตวัฟิลม์สีฟูจิซูพีเรียรุ่นใหม่ 
ปี 2546 สนบัสนุนการจดัตั้งศูนยบ์ริการภาพถ่ายในงานประชุม APEC 2003 
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ปี 2547 ฟูจิฟิล์ม ครบรอบ 15 ปี จดัท าหนงัสือ Supplement ฉบบัพิเศษ ในหนงัสือพิมพก์รุงเทพธุรกิจ 
และ เดอะเนชัน่ 

ปี 2548 สนบัสนุนการถ่ายภาพการประกวด มิสยูนิเวิร์ส 2005 ฟูจิฟิล์มรับรางวลั Superbrands Thailand 
2005/2006 

 

ตารางที ่2.3    แสดงขอ้มูลผลิตภณัฑก์ลอ้งถ่ายรูปมิลเลอร์เลสแบรนดฟู์จิโฟโต ้ฟิลม์ 
 

รุ่น ผลติภัณฑ์ คุณสมบัต ิ ราคา 
FUJIFILM 
X-E1 
ปี2555 

 

 

-มีความละเอียด16 ลา้นพิกเซล 
-ISO 200-6400 ขยายไดถึ้ง 25600  
-จอ LCD ขนาด 2.8 น้ิว  
-มีแฟลชป๊อปอพัในตวั 
-บนัทึกวดีีโอ Full HD สามารถต่อไมคไ์ด ้

25,700 บาท 

FUJIFILM 
X-Pro1 
ปี2555 

 

 

-มีความละเอียด 16.3 ลา้นพิกเซล 
-ISO 200-6400, ขยายไดถึ้ง 25600  
-หนา้จอ LCD 3 น้ิว 
-ช่องมองภาพแบบ Hybrid 

65,000 บาท 

FUJIFILM 
X-M1 
ปี2556 

 

 

-ความละเอียด 16.3 ลา้นพิกเซล 
-จุดโฟกสั 49 จุด (Contrast Detect) 
-จอแสดงผลแบบพบัไดข้นาด 3.0 น้ิว 
-มีแฟลชในตวั พร้อมเทคโนโลย ี
FUJIFILM’s Super i-Flash 
-มี Wi-Fi ในตวั 

20,900 บาท 

FUJIFILM 
X-A1 
ปี2556 

 

 
 
 

- ความละเอียด 16.3 ลา้นพิกเซล 
-ระบบ Autofocus จุดโฟกสั 49 จุด 
-ความเร็วในการถ่ายภาพต่อเน่ือง 5.6 fps 
-หนา้จอพบัไดข้นาด 3.0"  
-มี Wi-Fi ในตวั 
-รองรับการใชง้านเลนส์ X-Mount 

 19,900 บาท 

FUJIFILM 

X-E2 

ปี2557 

 

 

-ความละเอียด 16.3 ลา้นพิกเซล 

-เซ็นเซอร์EXR Processor II 

-จอแอลซีดี 3.0 น้ิว 

-การเช่ือมต่อ Wi-Fiในตวั 

-ถ่ายภาพต่อเน่ืองไดถึ้ง 7 ภาพต่อวนิาที 

 

 36,990 บาท 
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ตารางที ่2.3    แสดงขอ้มูลผลิตภณัฑก์ลอ้งถ่ายรูปมิลเลอร์เลสแบรนดฟู์จิโฟโต ้ฟิลม์ (ต่อ) 
 

รุ่น ผลติภัณฑ์ คุณสมบัต ิ ราคา 
FUJIFILM 

X-T1 

ปี2557 

 

 

-ความละเอียด 16.3 ลา้นพิกเซล 

-จอแสดงผลแบบพบัได(้Tilting)ขนาด 3.0 

น้ิว ความละเอียด 1,040,000 พิกเซล  

-ป้องกนัละอองน ้ า  ฝุ่ น และกนัความเยน็ได ้

-มี Wi-Fi ในตวั สามารถสัง่ควบคุมกลอ้ง

ผา่น Smartphone หรือ Tablet ได ้

49,590 บาท 

FUJIFILM 

XA2 

 

ปี2558 

 

 

-ความละเอียด 16.3 ลา้นพิกเซล 

-เซนเซอร์โฟกสั Contrast Detect 49 จุด 

-จอแสดงผลแบบพบัได(้Tilting)พบัข้ึนได ้

175 องศาส าหรับถ่ายตวัเอง 

-ขนาดหนา้จอ 3.0 น้ิว 

-มี Wi-Fi ในตวั 

25,990 บาท 

FUJIFILM 

X-T10 

ปี2558 

 

 

-ความละเอียด 16 ลา้นพิกเซล 

-ถ่ายภาพต่อเน่ืองสูงสุด 8 ภาพ ต่อวนิาที 

-จอแสดงผลขนาด 3.0 น้ิว 

-มีแฟลชในตวั (ซ่อนอยูใ่นหวักระโหลก) 

-Body 26,990 บาท 
-Body +16-50mm II 31,990 บาท 

-Body +18-55mm 38,990 บาท 

-Body +16-50mm II+Instax Share 

35,990 บาท 

FUJIFILM 

GFX 50s 

ปี2559 

 

 

- ความละเอียด 51.4 Mega Pixel 

-จอ 2.36M-dot touchscreen LCD 

-ถ่ายวดีิโอ Full HD Video/29.97p  

-Max shutter speed 1/4000 sec 

-Body ราคา 249,990 บาท 

-Body+Kit 63mm F2.8 ราคา 

289,990 บาท 

- Body+Kit 32-64mm ราคา 

319,990 บาท 

FUJIFILM 

X-A10 

ปี2559 

 

 

- ความละเอียด 16.3 ลา้นพิกเซล 

-โฟกสั 49 จุด พร้อม Face Detection และ 

Eye Detection 

-มีแฟลชในตวั 

-Speed Shutter เร็วสุด 1/32000 

-หนา้จอขนาด 3 น้ิว พบัได ้180 องศา 

-มี Wi-Fi ในเคร่ืองสามารถส่งรูปและรีโมท

ใชก้ลอ้งผา่นแอปได ้

17,799 บาท 
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ตารางที ่2.3    แสดงขอ้มูลผลิตภณัฑก์ลอ้งถ่ายรูปมิลเลอร์เลสแบรนดฟู์จิโฟโต ้ฟิลม์ (ต่อ) 
 

รุ่น ผลติภัณฑ์ คุณสมบัต ิ ราคา 
FUJIFILM 

X-T2 

ปี2559 

 

 

- ความละเอียด 24.3 MP 

-โฟกสั 325 จุด 

-ถ่ายไดต้่อเน่ือง 8 ภาพต่อว ิ

-หนา้จอ 3 น้ิว หมุนได ้3 ทิศทาง 

-มี Wi-Fi ในตวั 

-Body 59,990 บาท 

-Body + อุปกรณ์เสริม 69,990 

บาท 

FUJIFILM 

X-E3 

ปี2560 

 

 

-ความละเอียด 24.3 ลา้นพิกเซล 

-รองรับการส่งรูปผา่นทั้ง Wi-Fi และ 

Bluetooth 

-หนา้จอรองรับการสมัผสั 

-ระบบโฟกสั Phase Detection เร็ว 0.06 

วนิาที 325 จุด 

-Body 29,800 บาท 

-Body + Kit 18-55 43,000 

บาท 

-Body + 23 mm f/2  38,000 

บาท 

FUJIFILM 

X-T20 

ปี2560 

 

 

-ความละเอียด 24.3 megapixels 

-sensor X-Trans CMOS III  

-X-Processor Pro 

-ถ่ายภาพต่อเน่ือง 8 fps   

-โฟกสั 325 จุด AF-C Custom Settings 

-หนา้จอ LCD ขนาด 3น้ิว  

-รองรับการ Touchscreen  

42,000 บาท 
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บริษทั โอลมิปัส (ประเทศไทย) จ ากดั 
 

 
ภาพที ่2.7  แสดงโลโกข้อง บริษทั โอลิมปัส (ประเทศไทย) จ ากดั 

 
บริษทั โอลิมปัส ก่อตั้งข้ึนเม่ือ12 ตุลาคม ปีพ.ศ.2462 ท่ีกรุงโตเกียว ประเทศญ่ีปุ่น โดยใชช่ื้อ

วา่ K.K.Takachiho Seisakusho (Takachiho Work Co., Ltd.) โดย ยามาชิตะ ทาเคชิ อดีตพนกังานบริษทั
เงินทุนส าหรับธุรกิจใหม่ โดยไดร่้วมงานกบัวิศวกรผูบ้ริหารท่ีช่ือวา่  เทราดะ ชินทาโร่ ซ่ึงเคยท างานอยู่
ในบริษทัผูผ้ลิตกลอ้งจุลทรรศน์และเทอร์โมมิเตอร์ กลอ้งจุลทรรศน์ตวัแรกของบริษทัเปิดตวัข้ึนตั้งแต่ 
ก่อนปี ค.ศ. 1920 และจ าหน่ายภายใตช่ื้อ Tokiwa ส่วนช่ือ โอลิมปัส นั้นถูกน ามาใชภ้ายหลงั (ปีเดียวกนั) 
และเร่ิมเป็นท่ีเน้นหนักมากข้ึนนับตั้งแต่ปี พ.ศ.2464 เป็นตน้มา แต่กว่าท่ีจะมี การน าโลโก้อย่างเป็น
ทางการออกมาใช้ก็ในปี พ.ศ.2474 ดว้ยช่ือเต็มว่า Olympus Tokyo ในส่วนของงานถ่ายภาพนั้น บริษทั
เร่ิมกา้วแรกข้ึนในปีพ.ศ.2477 โดยก าหนดทิศทางไปท่ีเลนส์ส าหรับกลอ้งถ่ายภาพเป็นอนัดบัแรก บริษทั
ลูกท่ีช่ือวา่ Mizuho Kogaku Kenkyujo จึงไดถู้กก่อตั้งเพิ่มข้ึนเพื่อรับผิดชอบโครงการน้ีโดยเฉพาะ บริษทั
ไดเ้ปิดตวักลอ้งของตนเองรุ่นแรกอยา่งเป็นทางการคือ Semi-Olympus I ในพ.ศ.2479 ดว้ยการประกาศ
เป็นคู่แข่งกบั Contax และ Ikonta จากเยอรมนัแบบเตม็ตวั ซ่ึงก็ตามมาดว้ยกลอ้งรุ่น Semi Olympus II แต่
แววแห่งการเป็นผูน้ าเทรนด์ทางดา้นการถ่ายภาพยุคใหม่ของโอลิมปัสนั้นเร่ิม ข้ึนในปี พ.ศ.2502 ดว้ย
การประกาศเปิดตัว Olympus PEN ซ่ึงใช้พื้นท่ีบนฟิล์มด้วยขนาด 18 x 24 mm (Half Frame) ท าให้
สามารถบนัทึกภาพไดถึ้ง 72 ภาพดว้ยมว้นฟิลม์ 36 ภาพมาตรฐานท่ีใชก้นัอยูโ่ดยปกติ ซ่ึงดว้ยเทคนิคการ
ออกแบบลกัษณะน้ีท าใหม้นัเป็นกลอ้งท่ีมีขนาดเล็กและใชง้าน สะดวกท่ีสุดในขณะนั้น 

มาถึงยุคดิจิตอล โอลิมปัสเร่ิมรุกในตลาดของกล้องคอมแพคก่อนเป็นอนัดับแรก และก็
ประสบความส าเร็จเป็นอย่างดีกบักล้องในตระกูล “มิว” (µ:mju) ตามมาด้วยกล้องดีเอสแอลอาร์ ใน
ตระกูล “E” ซ่ึงก็นบัว่าเป็นอีกตวัเลือกหน่ึงท่ีนักถ่ายภาพในขณะนั้นให้ความสนใจพอสมควร เพราะ
ราคาไม่แพงมากนกั (Filmcamerachiangmaishop, 2560) 

ต่อมาในปี พ.ศ.2546 เม่ือกลอ้งดีเอสแอลอาร์ มีแนวโนม้ในตลาดวา่จะมีราคาลดลงบริษทัได้
เตรียมการรองรับดว้ยการเปิดตวั ดีเอสแอลอาร์ ในตระกูล “E” อีกคร้ังในรูปแบบท่ีสามารถเปล่ียนเลนส์
ได ้แต่ดว้ยความท่ีไม่มีธรรมเนียมปฏิบติัในเร่ืองของระบบออโตโฟกสัเหมือนกบั ยีห่อ้อ่ืน ๆ โอลิมปัสจึง
ไดเ้ลือกพฒันาระบบเลนส์ของตวัเอง และก็ไดเ้ลือกพฒันาเซนเซอร์แบบ Four-Third (ซ่ึงมีขนาดเล็กกวา่
เซนเซอร์ชนิด APS ท่ีนิยมใช้กนัอยู่ในยี่ห้ออ่ืน) เพื่อมาใช้กบักลอ้งรุ่น “E” ทั้งหลายดว้ย ซ่ึงกลอ้ง ดีเอ
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สแอลอาร์ ตวัแรกชนิดสมบูรณ์แบบของ Olympus ก็คือ Olympus E-1ในปี พ.ศ.2546 ซ่ึงเป็นกลอ้งใน
ระดบัมืออาชีพแต่มีขนาดตวักลอ้งระดบัสมคัรเล่นเน่ืองจากเซนเซอร์รับภาพมีขนาดเล็กกว่า และในปี
เดียวกนันั้นเอง บริษทัก็ไดเ้ปล่ียนมาใชช่ื้อ Olympus Corporation อยา่งเป็นทางการหลงัจากนั้น Olympus 
ก็ไดย้ติุการผลิตกลอ้งฟิลม์ไปในปี พ.ศ.2548 

จากวิสัยทัศน์ตั้ งแต่เม่ือเร่ิมก่อตั้ งบริษัทนั้ น ก็ยงัคงเป็นแรงผลักดันจนกระทั่งปัจจุบัน                    
จะเห็นได้จาก Olympus มกัจะเร่ิมเทรนด์ใหม่ในกล้องดีเอสแอลอาร์ เสมอๆ เช่น ระบบ Live View,                
จอ LCD แบบปรับเปล่ียนองศาได ้หรือระบบการขจดัฝุ่ น ท่ีเซนเซอร์รับภาพ ฯลฯ ซ่ึงก็มกัจะเป็นแรง
บนัดาลใจใหก้บัคู่แข่งอ่ืน ๆ ดว้ยอยูเ่สมอ 

บริษทั โอลิมปัส (ประเทศไทย) จ ากดั ก่อตั้งข้ึนเม่ือปี 2542 โดยในช่วงแรกเน้นธุรกิจกลอ้ง
เอนโดสโคปทาง การแพทยเ์พื่อใชใ้นการผา่ตดั วินิจฉยัโรค และใชใ้นทางอุตสาหกรรมเพื่อสนบัสนุน
อุตสาหกรรม การผลิต โดยการเปิดตวัฝ่ายผลิตภณัฑ์กลอ้งถ่ายภาพ ถือเป็นกลยุทธ์ส าคญัของโอลิมปัส
ในการท่ีจะสร้างการจดจ าในผลิตภณัฑ์ภายใตแ้บรนด์โอลิมปัส ซ่ึงไม่ไดมุ้่งเนน้เฉพาะการจ าหน่ายกลอ้ง
แต่เพียงอย่างเดียว แต่เรายงัมุ่งเน้นการให้บริการท่ีเป็นเลิศและครบวงจรทั้งก่อนและหลงัการขายให้               
คนไทยมีความสุข และสนุกกบัการถ่ายภาพ  (Thairath, 2560) 
 
ตารางที ่2.4     แสดงขอ้มูลผลิตภณัฑก์ลอ้งถ่ายรูปมิลเลอร์เลสแบรนดโ์อลิมปัส 

รุ่น ผลติภัณฑ์ คุณสมบัต ิ ราคา 
Olympus 
E-M10 
Mark II 
ปี 2557 

 

 

- ความละเอียด 16 ลา้นพิกเซล 
-ถ่ายภาพต่อเน่ือง 8 fps 
-หนา้จอแสดงผล Touchscreen แบบพบัได้
(Tilting) ขนาด 3.0 น้ิว 
-มีแฟลชในตวั 
-มี Wi-Fi ในตวั 

-(Body) 24,990 บาท 
-(Body + Kits 12-42) 
 29,990 บาท 
- (Body + Kits 12-42 + 40-
150) ราคา 34,990 บาท 

Olympus 
PEN Lite 
E-PL7 
ปี 2557 

 

 

-ความละเอียด 16.05 ลา้นพิกเซล 
-ระบบกนัสัน่ 3 แกนช่วยลดการสัน่ไหว 
-Autofocus FAST AF จุดโฟกสั 81 จุด 
-ถ่ายภาพต่อเน่ือง 8 ภาพต่อวนิาที 
-จอแสดงผล Touchscreen  
-มี Wi-Fi ในตวั 

- Body ราคา 23,990 บาท 
-Body+kit 14-42mm ราคา 
29,990.00 บาท 
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ตารางที ่2.4     แสดงขอ้มูลผลิตภณัฑก์ลอ้งถ่ายรูปมิลเลอร์เลสแบรนดโ์อลิมปัส (ต่อ) 
รุ่น ผลติภัณฑ์ คุณสมบัต ิ ราคา 

Olympus 
OM-D E-M5 
Mark II 
ปี 2558 

 

 

-ความละเอียด 16 ลา้นพิกเซล 
-ระบบกนัสัน่ 5 แกน 5-Axis VCM 
-ถ่ายภาพต่อเน่ืองเร็วข้ึนเป็น 10 ภาพต่อ
วนิาที 
-จอแสดงผล Touchscreen แบบ Vari-angle  
-บอด้ีมี Weather Seal ป้องกนัละอองน ้ า 
-มี Wi-Fi ในตวั 

-Body ราคา 37,990 บาท 
-Body +12-50mm EZ ราคา 
44,990 บาท 
-Body +14-150mm II ราคา 
54,990 บาท 
-Body +12-40mm F2.8 ราคา 
64,990 บาท 

Olympus 
PEN-F 
ปี 2559 

 

 

-ความละเอียด 20.3 ลา้นพิกเซล 
-ถ่ายภาพต่อเน่ืองเร็วสุด 10 ภาพต่อวนิาที
(S-AF)และ 5 ภาพต่อวนิาที(C-AF) 
-จอแสดงผล Touchscreen LCD 3 น้ิว  
-มี Live View Boost 2 เพื่อใหส้ามารถ
โฟกสัดาวบนทอ้งฟ้ากลางคืนง่ายข้ึน 
-มี Wi-Fi ในตวั  

Body ราคา 47,990 บาท 
Body + 17mm F1.8 ราคา 
59,990 บาท 

Olympus 
E-PL8 
ปี 2559 

 

- ความละเอียด 16.1 ลา้นพิกเซล 
-ถ่ายภาพต่อเน่ืองได ้7.4 ภาพต่อวนิาที 
-จอแสดงผลขนาด 3 น้ิว 
-จอพบัลงได ้180 องศา พบัข้ึนได ้80 องศา 
-มี Wi-Fi ในตวั 

29,990 บาท 

Olympus 
OM-D E-M1 
Mark II 
ปี 2559 

 

 

-ความละเอียด 20.4 ลา้นพิกเซล 
-ความเร็วสูงถึง 18 ภาพต่อวนิาที 
-เทคโนโลย ีDUAL FAST AFเซ็นเซอร์ All 
Cross-Type 121 จุด 
-ระบบตรวจจบัวตัถเุคล่ือนท่ี 
-ป้องกนัละอองน ้ า ฝุ่ นและทนตอ่อากาศ
เยน็ 

-Body 76,990 บาท 
-Body+Digital ED 12-40mm 
F2.8 Pro ราคา 103,990 บาท 

Olympus 
OM-DE-M10 
Mark III 
ปี 2560 

 

 

-ความละเอียด 16.1 megapixel 
-ระบบลดการสัน่ไหวของภาพแบบ 5 แกน  
-Processor TruePic VIII image engine 
จุดโฟกสั 121 จุด 
-หนา้จอ LCD ขนาด 3 น้ิว Touchscreen  
-รองรับการบนัทึก High speed movie 
-มี Wi-Fi ในตวั 

34,990 บาท 
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2.6 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

Joramos (2005) ไดศึ้กษาเร่ือง The impact of marketing communication and price promotion 
on brand equity. งานวจิยัน้ีเป็นการสร้างพื้นฐานทางทฤษฎีและเชิงประจกัษท่ี์แสดงใหเ้ห็นถึงผลกระทบ
ของการส่ือสารการตลาดและการส่งเสริมราคา ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ ทางทฤษฎีสนับสนุนการใช้
เทคนิคการวิเคราะห์ตามแบบจ าลองสมการโครงสร้าง เพื่อยนืยนัความสัมพนัธ์ระหวา่งความการส่ือสาร
การตลาดกบัมิติของคุณค่าตราสินคา้ (คุณภาพการรับรู้ ความภกัดีในตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้ และ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้) แบบจ าลองการวดัน้ีไดรั้บการตรวจสอบกบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นครอบครัว ท่ีซ้ือ
เคร่ืองซกัผา้ ผลการวจิยัน้ีแสดงให้เห็นถึงผลกระทบท่ีเป็นบวกของการส่ือสารทางการตลาดเก่ียวกบัตรา
สินคา้และให้การสนบัสนุนอยา่งมากต่อการรับรู้คุณภาพ ความภกัดีในตราสินคา้ การรับรู้ถึงตราสินคา้ 
และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 

Gill & Dawra (2010) ศึกษาเร่ือง Evaluating Aaker's sources of brand equity and the mediating 
role of brand image. การศึกษาน้ีวดัส่วนแบ่งของคุณค่าตราสินคา้โดยใชส้องวธีิและพยายามท่ีจะก าหนด
ขอบเขตและวดัมูลค่าตราสินคา้ วิธีแรกใช้วิธี Conjoint Analysis เพื่อสร้างมูลค่าตราสินคา้ จากนั้นวดั
แหล่งท่ีมาของตราสินคา้ของ Aaker แต่แหล่งท่ีมาของ Aaker ไม่เพียงพอในการอธิบายคุณค่าตราสินคา้
อย่างเต็มท่ี นอกจากน้ีแหล่งขอ้มูลบางแห่งมีความสัมพนัธ์กันสูง ปัจจยัการวิเคราะห์แหล่งท่ีมาของ 
Aaker ส่งผลให้ปัจจยัด้านความรู้ความเข้าใจและปัจจยัการรับรู้คุณภาพสองปัจจยัคือ การวิเคราะห์
เพิ่มเติมแสดงให้เห็นว่าปัจจยัด้านคุณภาพเป็นส่ือกลางระหว่างความตระหนักถึงตราสินค้า ในการ
อภิปรายจากการศึกษาน้ีเห็นไดช้ดัวา่ทฤษฎีของAaker ไม่เพียงพอท่ีจะอธิบายถึงแนวคิดของคุณค่าตรา
เพราะ สามารถอธิบายไดเ้พียง 34.9 % เท่านั้น ผลการวิจยัน้ีสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Keller และ Na 
และคณะ การวิจยัแสดงให้เห็นว่าปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีบทบาทในการส่ือความหมายระหว่าง
ความตระหนกัถึงคุณค่าตราสินคา้ แสดงให้เห็นวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ สามารถสร้างข้ึนไดโ้ดยใชก้าร
รับรู้ถึงตราสินคา้ ซ่ึงจะสร้างตราสินคา้ต่อไป ส่ิงท่ีส าคญัควรสร้างการรับรู้ถึงตราสินคา้และจึงมุ่งเนน้
สร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ การศึกษาคร้ังน้ีช้ีให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างแหล่งท่ีมาของตรา
สินคา้ การรับรู้คุณภาพ ความจงรักภกัดี และความพึงพอใจท่ีสูงข้ึน เพราะหมายถึงความจงรักภกัดีต่อท่ี
สูงข้ึนไปดว้ย 

Kim & Hyun (2010) ท าการศึกษาเร่ือง A model to investigate the influence of marketing-
mix efforts and corporate image on brand equity in the IT software sector.  เพื่ อ ศึกษาความสัมพันธ์  
ระหว่างส่วนประสมการตลาด (ดา้นการส่งเสริมการตลาด, บริการหลงัการขาย) ภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ (ดา้นการรับรู้ตราสินคา้ ความเช่ือมโยงตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพและความภกัดี) ผลการศึกษา
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พบวา่ ในดา้นส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ของบริษทั เป็นตวักลางในการผสมผสานดา้นส่วน
ประสมการตลาดไปสู่คุณค่าตราสินคา้ การขายโดยบุคคลถูกก าหนดให้เป็นองคป์ระกอบหลกั ของการ
ส่งเสริมการขายในภาคซอฟต์แวร์ไอที ท่ีมีความส าคญัสูง ผลการทดสอบแสดงให้เห็นวา่ อิทธิพลดา้น
ส่วนประสมการตลาดทั้งหมดมีผลกระทบในเชิงบวกต่อมูลค่าโดยรวมของคุณค่าตราสินคา้ซ่ึงเป็น
ประสิทธิภาพของตลาดโดยท่ีปัจจยัด้านส่วนประสมการการตลาด และภาพลักษณ์ของบริษทั เป็น
ตวักลางในการสร้างคุณค่าตราสินคา้  

Chattopadhyay (2010) ไดศึ้กษาเร่ือง Marketing Mix Elements Influencing Brand Equity and 
Brand Choice. การศึกษาน้ีพฒันาและทดลองแบบจ าลองเพื่อก าหนดปัจจยัและผลกระทบของคุณค่าตรา
สินคา้ส าหรับตลาดรถยนต์นั่งของอินเดีย การสร้าง Brand Equity Creation Model ท่ีพฒันาโดย Yoo, 
Donthu and Lee (2000) ได้รับการขยายและรวมกบั Brand Choice Model ซ่ึงพฒันาโดย Erdem, et al. 
(1999) คุณค่าตราสินคา้จะส่งผลกระทบต่อตราสินคา้ทั้งหมดและจะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกตรา
สินคา้สุดทา้ยของผูบ้ริโภค ซ่ึงใช้สมการโครงสร้างสมการเป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ ผลการวิจยั
พบวา่ จากองคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด บางส่วนมีผลกระทบเชิงบวกอยา่งมากต่อคุณค่าตรา
สินคา้ อยา่งไรก็ตามในทางตรงกนัขา้มกบังานวิจยัท่ีไดรั้บการศึกษาก่อนหน้าน้ี ประเทศตน้ก าเนิดและ
การส่งเสริมราคาไม่ส่งผลกระทบต่อคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ความถ่ีในการโฆษณาไม่ใช่การสร้าง
ตราสินคา้ของสินคา้ ค าพูดปากต่อปากเป็นปัจจยัท่ีดีกว่าส าหรับตราสินคา้ส าหรับผูซ้ื้อรถยนต์โดยสาร 
และ ผลการวจิยัท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ความแตกต่างทางวฒันธรรมระหวา่งผูบ้ริโภค
ของสองประเทศท่ีมีผลต่อส่วนประสมทางการตลาดในการสร้างคุณค่าตราสินคา้  

Suppapanya & Boonkert (2010) ท าการศึกษาเร่ือง Comparing Brand Equity of Digital Single 
Lens Reflex (DSLR).  ผลการศึกษาพบว่า มุมมองตราสินคา้ของแต่ละแบรนด์ ประกอบด้วย Canon, 
Nikon, Olympus และ Sony พบวา่แบรนด์ Cannon มีค่าเฉล่ียสูงท่ีส่วนของคุณค่าตราสินคา้ แต่แบรนด์ท่ี
ลูกคา้มีความจงรักภกัดีสูงสุดคือแบรนด์ Nikon ส่วนแบรนด์ Olympus มีค่าเฉล่ียปานกลาง และ แบรนด์ 
Sony มีค่าเฉล่ียต ่าสุดในทุก ๆ ดา้น ดงันั้นแบรนดสิ์นคา้ท่ีแตกต่างกนั มีคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั 

Amini, et al. (2012) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง Effectiveness of Marketing Strategies and Corporate 
Image on Brand Equity as a Sustainable Competitive Advantage. การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งไปท่ีภาพลักษณ์
ของบริษทัและคุณค่าตราสินคา้เพื่อสร้างต าแหน่งทางกลยุทธ์ในตลาดส าหรับบริษทั ซ่ึงจะสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างย ัง่ยืน จึงมุ่งเน้นศึกษาถึงผลกระทบของกลยุทธ์การตลาด ได้แก่ 
ประสิทธิภาพของราคา การส่งเสริมการตลาด และภาพลกัษณ์ของบริการหลงัการขาย ผลจากการศึกษาท่ี
ไดจ้ากการทดสอบไคสแควร์ แสดงให้เห็นวา่ความปัจจยัส่วนประสมการตลาด ทั้งหมดมีผลกระทบใน
เชิงบวกต่อมูลค่าโดยรวมของคุณค่าตราสินคา้ และรุนแรงและมีผลต่อปัจจยัทางออ้มต่อภาพลกัษณ์ กล
ยทุธ์การส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย ราคาท่ีมุ่งเนน้คุณค่าโปรโมชัน่และบริการหลงัการขาย และ
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คุณค่าตราสินคา้มีผลกระทบดงัต่อไปน้ี การรับรู้ถึงตราสินคา้ กบัความเช่ือมโยงของตราสินคา้ท าให้เกิด
การรับรู้ถึงคุณภาพและสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ จากนั้นการรับรู้ถึงคุณค่าตราสินคา้และการรับรู้ถึง
คุณภาพจะส่งผลกระทบเชิงบวกอยา่งมีนยัส าคญัต่อคุณค่าตราสินคา้ 

Dmour, et al.  ( 2013)  ได้ ศึกษา เ ร่ือง  The Effect of Services Marketing Mix Elements on 
Customer-Based Brand Equity:An Empirical Study on Mobile Telecom Service Recipients in Jordan. 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาถึงผลกระทบของส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีต่อคุณค่าตรา
สินคา้ของลูกคา้ ตวัแปรอิสระในการศึกษาไดแ้ก่ ส่วนประสมการตลาดบริการ ดา้นลกัษณะการบริการ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และ
กระบวนการด าเนินงาน ตวัแปรตามไดแ้ก่ คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยท าการศึกษาในกลุ่มผูรั้บบริการ
โทรคมนาคมเคล่ือนท่ี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ ในดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพล
มากท่ีสุดในดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand Awareness) นอกจากน้ียงัแสดงใหเ้ห็นวา่ส่วนประสม
การตลาดบริการดา้นกระบวนการ (Process) มีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่ายไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  ไม่มีนัยส าคัญ และความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสม
การตลาด ดา้น  ผลการวจิยัพบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณภาพและกระบวนการมีความสัมพนัธ์กนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติ  

Fatema, Azad & Masum (2013) ไดศึ้กษาวจิยัเร่ือง Impact of Brand Image and Brand Loyalty 
in Measuring Brand Equity of Islami Bank Bangladesh Ltd. งานวจิยัน้ีมุ่งศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความภกัดีของตราสินคา้ในกรณีตราสินคา้ของธนาคารอิสลามแบงก์คลาดิช 
จ ากดั งานวิจยัจ านวนมากไดก้ าหนดให้ตราสินคา้ทั้งสองเป็นปัจจยัหลกั (Latent Variable) ของคุณค่า
ตราสินค้าด้วยการวิจัยคร้ังน้ีได้มีการออกแบบการวิจัยเพื่ออธิบายบทบาทการเป็นตัวกลางของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า  โดยใช้ Structured Equation Modeling (SEM) 
โดยเฉพาะเพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของตวัแปรท่ีสังเกตได้ และใช้การวิเคราะห์ Factor Confirmatory 
Factor Analysis เฉพาะขอ้มูลหลกัท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลผา่นแบบสอบถาม ผลการวิจยัแสดงให้
เห็นวา่มีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหวา่ง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความภกัดีในตราสินคา้ เน่ืองจากความ
ภกัดีของตราสินคา้หมายถึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หน่ึงๆเหนือตราสินคา้อ่ืนท่ีมีการแข่งขนั ความตั้งใจ
ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจึงไดรั้บอิทธิพลอยา่งมากจากเร่ืองน้ี 

Hasangholipour, Mostaghimi & Ahranjani (2014) ท าการศึกษาเร่ือง Investigating the Effect 
of Marketing Mix and Corporate Image on Brand and Equity of Talia and Rightel Companie.การศึกษา
น้ีกล่าวว่า คุณค่าตราสินคา้เป็นดชันีส าคญัในการพิจารณาถึง สุขภาพตราสินคา้ คือ การวิเคราะห์ตรา
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สินคา้นั้นเอง การวิเคราะห์จะท าให้ทราบว่าตราสินคา้ของคุณนั้นสมบูรณ์ดีหรือไม่หรือต้องรับการ
เยียวยาและการทบทวนอย่างต่อเน่ืองถือเป็นกิจกรรมท่ีส าคญัในการจดัการตราสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ 
ดา้นการตรวจสอบตราสินคา้ ขอ้มูลดงักล่าวในมุมมองของลูกคา้ซ่ึงเป็นไปตามการประมาณค่าของลูกคา้
จากตราสินคา้  การรับรู้คุณภาพและความเช่ือมโยงของตราสินคา้ เป็นองคป์ระกอบหลกัของตราสินคา้
ดงักล่าว การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการส ารวจแบบบรรยาย มีวตัถุประสงค์เพื่อพิจารณาผลกระทบของ
ส่วนประกอบของการตลาด (ราคาสินคา้,สถานท่ี และการส่งเสริมการตลาด) ในดา้นมุมมองของลูกคา้
ของ บริษทั Rightel and Talia สมมติฐานคือ ประชากรคือลูกคา้ของ บริษทั Rightel and Talia และใช้
แบบสอบถามท่ีเพื่อรวบรวมขอ้มูล การวเิคราะห์ขอ้มูลใชก้ารวิเคราะห์ความสัมพนัธ์และการถดถอยดว้ย
โปรแกรมSPSS ผลการวจิยัพบวา่องคป์ระกอบดา้นการตลาด ไดแ้ก่ ราคาสินคา้ สถานท่ีและการส่งเสริม
การขาย มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของบริษทั 

Subramaniam & Mamun et al. (2014) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง Effects of Brand Loyalty, Image 
and Quality on Brand Equity: A Study among Bank Islam Consumers in Kelantan, Malaysia. การวิจัย
คร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาความภกัดีของตราสินคา้ภาพลกัษณ์และการรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบต่อ
คุณค่าตราสินคา้ของธนาคารอิสลาม โดยใช้แบบสอบถาม ประเภทของเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคือ
แบบสอบถามมาตราส่วน Likert scale 5 ระดบั ผลจากการศึกษาคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นถึงผลกระทบเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคญัต่อความภกัดีของแบรนด์และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของธนาคาร ในแบบจ าลองการ
ถดถอย (Regression Model) ความภกัดีของตราสินคา้มีผลต่อภาพลกัษณ์และคุณภาพของสินคา้ ความ
ภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัส าคญัในระยะยาวของอุตสาหกรรมธนาคาร ซ่ึงการให้บริการเกือบจะ
เหมือนกนัเป็นการยากท่ีจะไดรั้บลูกคา้ท่ีภกัดี อย่างไรก็ตามในกรณีน้ีผลิตภณัฑ์และบริการท่ีน าเสนอ
โดยธนาคารอิสลามไม่เหมือนกนั ธนาคารอิสลามไดใ้ชร้ะบบการธนาคารอิสลามและใหบ้ริการผูบ้ริโภค
และธุรกิจด้วยการด าเนินธุรกิจในย่านมุสลิมซ่ึงโดยปกติแล้วผูบ้ริโภคทัว่ไปเป็นธนาคารอิสลามของ
อิสลาม ส่วนธนาคารอ่ืน ๆ ของมาเลเซียไดใ้หค้วามส าคญักบัส่ิงท่ีเป็นฮาลาล แต่พวกเขามกัจะท ามนัเป็น
ส่วนหน่ึงของธนาคารทัว่ไปผูบ้ริโภคมีความจงรักภกัดีแมก้ระทัง่ก่อนท่ีพวกเขาเขา้ร่วมธนาคารอิสลาม
เพราะนโยบายอิสลามของตนและไดเ้ปิดใช้งานธนาคารอิสลามเพื่อสะสมภาพลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่ง แต่น้ี
สามารถ เป็นหน่ึงในปัจจยัส าคญัท่ีจะประสบความส าเร็จไดก้็ต่อเม่ือสินคา้และบริการท่ีธนาคารเสนอให้
มีหรือดีกว่าธนาคารทัว่ไปอ่ืน ๆ ในประเทศมาเลเซียน่ีคือความทา้ทายท่ีส าคญัส าหรับธนาคารอิสลาม
การออกแบบผลิตภณัฑ์และบริการท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกคา้มากกวา่หรือเท่ากบั ส่ิงท่ีพวกเขาไดรั้บจาก
ธนาคารทัว่ไป 

Saleem & Umar (2015) ได้ศึกษาเร่ือง Measuring Customer Based Beverage Brand Equity: 
Investigating the Relationship between Perceived Quality, Brand Awareness, Brand Image and Brand 
Loyalty. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการทบทวนแนวคิดของตราสินคา้ ไดแ้ก่ การตระหนกัถึงตราสินคา้ การ
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รับรู้คุณภาพ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และความภกัดีของตราสินคา้ โดยใชก้ารวิเคราะห์ความสัมพนัธ์แบบ
เพียร์สัน การถดถอยเชิงเส้นและการทดสอบการถดถอยพหุคูณแบบหลายตวัแปร ถูกน ามาใช้ในการ
ทดสอบขอ้มูลและอนุมานผล ผลการศึกษาแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ในเชิงบวกระหว่างตวัแปร
อิสระและตวัแปรตาม ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ถึงตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพและความภกัดีของตรา
สินคา้ มีอิทธิพลภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ เพราะการตระหนักถึงตราสินคา้และการรับรู้ถึงคุณภาพ
พฒันาภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ซ่ึงจะสร้างความภกัดีให้กบัตราสินคา้ ดงันั้นโครงการความภกัดีของ 
บริษทัเคร่ืองด่ืมจึงควรใหค้วามสนใจกบัการรับรู้ถึงตราสินคา้และการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณภาพ 
ผลการวจิยัเหล่าน้ีแสดงให้เห็นวา่อิทธิพลต่อความภกัดีในตราสินคา้แตกต่างกนัไปในตวัแปรต่าง ๆ ของ
การศึกษา  

กมลภพ ทิพยป์าละ (2555) ท าการศึกษาเร่ือง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในอ าเภอ
เมืองเชียงใหม่ในการซ้ือกลอ้งสะทอ้นภาพเลนส์เด่ียวระบบดิจิทลั ประชากรท่ีท าการศึกษาคือ ผูซ้ื้อและ
ผูใ้ชก้ลอ้งกลอ้งสะทอ้นภาพเลนส์เด่ียวระบบดิจิทลั ในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีเป็นเจา้ของ และซ้ือกลอ้ง
กล้องสะท้อนภาพเลนส์เด่ียวระบบดิจิทัลใช้มาแล้วไม่ เกิน 2 ปี เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้
แบบสอบถาม และประมวลผลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และการ
ทดสอบค่าไคสแควร์ ผลการศึกษาผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความตอ้งการซ้ือกลอ้งสะทอ้นภาพ
เลนส์เด่ียวระบบดิจิทลัเพื่อใช้ถ่ายภาพเป็นงานอดิเรก และมีความชอบส่วนตวั รู้จกักลอ้งสะทอ้นภาพ
เลนส์เด่ียวระบบดิจิทลัยี่ห้อแคนนอน ก่อนท่ีจะซ้ือมากท่ีสุด โดยมีความรู้และขอ้มูลก่อนท่ีจะซ้ืออยู่ใน
ระดบัปานกลาง มีการคน้หาขอ้มูลในดา้นประสิทธิภาพการถ่ายภาพของกลอ้งเพื่อประกอบการตดัสินใจ
ซ้ือ จากอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด และให้ระดบัความส าคญัของแหล่งขอ้มูลในระดบัมาก ปัจจยัยอ่ยท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามใหค้วามส าคญัการทดลองใชง้านจริงจากกลอ้งท่ีร้านคา้ 

นอกจากนั้น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการตดัสินใจซ้ือและออกค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือกล้องสะท้อนภาพเลนส์เด่ียวระบบดิจิทัลด้วยตัวเองมากท่ีสุด โดยมีแหล่งในการซ้ือท่ีได้แก่
หา้งสรรพสินคา้ต่าง ๆ เช่น บ๊ิกซี โลตสั แมคโคร เซ็นทรัลกาดสวนแกว้ และแอร์พอร์ตพลาซ่า และช าระ
เงินในการซ้ือเป็นเงินสดมากท่ีสุด ส่วนใหญ่มีความรู้สึกพึงพอใจในการใชง้านกลอ้งซ้ือมา ในส่วนของ
การพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่แน่ใจวา่จะกลบัมาซ้ือกลอ้งสะทอ้นภาพ
เลนส์เด่ียวระบบดิจิทลัยี่ห้อเดิม และจากร้านเดิมอีกในอนาคตหรือไม่ โดยอาจมีการแนะน าผูอ่ื้นให้ซ้ือ
กลอ้งยี่ห้อท่ีใชอ้ยูแ่ละไม่แน่ใจวา่จะแนะน าผูอ่ื้นให้ซ้ือกลอ้งจากร้านท่ีเคยซ้ือ ทั้งน้ีผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ไม่พบปัญหาดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการ
ขายในการตดัสินใจซ้ือกลอ้งสะทอ้นภาพเลนส์เด่ียวระบบดิจิทลั 
 



บทที่ 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
ในการวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อคุณค่า

ตราสินคา้” เป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey research) ผูว้จิยัไดด้ าเนินการศึกษาคน้ควา้ตามขั้นตอนดงัน้ี 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ บุคคลทัว่ไปเพศชายและหญิงอาย1ุ8 ปีข้ึนไปท่ีอยูบ่ริเวณ

ห้างสรรพสินคา้และแหล่งชุมชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยใชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์            
ฟูจิฟิลม์หรือแบรนดโ์อลิมปัส 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ บุคคลทั่วไปเพศชายและหญิงอายุ 18 ปีข้ึนไปท่ีอยู่บริเวณ
ห้างสรรพสินคา้และแหล่งชุมชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีเคยใชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์           
ฟูจิฟิลม์ หรือแบรนดโ์อลิมปัส โดยท่ีสามารถตอบแบบสอบถามงานวจิยัในคร้ังน้ีได ้และไดใ้ชว้ธีิการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยใชว้ิธีแบบ การเลือกตวัอยา่งแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลวิจยัในคร้ังน้ีขนาดของกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงไม่ทราบ
จ านวนประชากร เน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น ขนาด
ตวัอยา่งสามารถค านวณไดจ้ากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ W.G. Cochranโดยก าหนดระดบัค่าความ
เช่ือมนัร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) ซ่ึงสูตรในการ
ค านวณท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 

สูตร n = P (1-P) Z2 
        E2  
เม่ือ n แทน ขนาดตวัอยา่ง 

P แทน สัดส่วนของประชากรท่ีผูว้จิยัก าลงัสุ่ม 0.50 
Z แทน ระดบัความเช่ือมนัท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบั 

ความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 (ระดบั 0.05) 
E แทน ค่าความผดิพลาดสูงสุดท่ีเกิดข้ึน = 0.05 
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แทนค่า n = 0.50 (1- 0.50) 1.962 
               0.052 

    = 384.16 
ใชข้นาดตวัอยา่ง อยา่งนอ้ย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาดไม่

เกินร้อยละ 5 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์ขอ้มูล 
ผูว้จิยัจึงใชข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขก าหนด 
 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผู ้วิจ ัยสร้างข้ึนโดย

การศึกษาคน้ควา้ทบทวนวรรณกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน โดยมีค าถาม
กรองผูต้อบแบบสอบถามก่อน 2 ขอ้ดงัน้ี 

1. เคยใชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสหรือไม่ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลนามบญัญติั (Nominal scale) 
2. ยีห่อ้กลอ้งมิลเลอร์เลส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลนามบญัญติั (Nominal scale) 
ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย 

และดา้นการส่งเสริมการตลาด จ านวนทั้งหมด 19 ขอ้ เคร่ืองมือท่ีใชเ้ป็นประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval 
Scale) มี 5 ระดบัคือ 

ระดบัความเห็น     ค่าคะแนน 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด    5 
เห็นดว้ยมาก     4 
เห็นดว้ยมากปานกลาง    3 
เห็นดว้ยนอ้ย     2 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด    1 

ส่วนท่ี 2 ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ และด้านภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ตราสินคา้ จ  านวนทั้งหมด 10 ขอ้ เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นประเภท
อนัตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดบัคือ 

ระดบัความเห็น     ค่าคะแนน 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด    5 
เห็นดว้ยมาก     4 
เห็นดว้ยมากปานกลาง    3 
เห็นดว้ยนอ้ย     2 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด    1 
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ส่วนท่ี 3 คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการ
เช่ือมโยงกับตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า จ  านวนทั้งหมด 21 ข้อ เคร่ืองมือท่ีใช้เป็น
ประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดบัคือ 

ระดบัความเห็น     ค่าคะแนน 
เห็นดว้ยมากท่ีสุด    5 
เห็นดว้ยมาก     4 
เห็นดว้ยมากปานกลาง    3 
เห็นดว้ยนอ้ย     2 
เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด    1 

แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณการค่าของ Likert Scale หลงัจากท่ีค านวณค่าเฉล่ียท่ีไดข้อง
ระดบัความเห็นของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ผูว้ิจยัตอ้งท าการแปลความหมายของ
ระดบัค่าเฉล่ีย เพื่อวดัระดบัความเห็นของปัจจยัต่าง ๆ โดยทัว่ไปจะก าหนดเกณฑ์ระดบัความเห็นเป็น 5 
ระดบั (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541, น.76) 
สูตรการหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = ค่าสูงสุด – ค่าต ่าสุด 
                จ  านวนชั้น  
     = 5 – 1  
         5 
     = 0.8 

ค่าเฉล่ียก าหนดใหอ้ยูใ่นเกณฑ ์
4.21 - 5.00   ระดบัมากท่ีสุด 
3.41 - 4.20   ระดบัมาก 
2.61 - 3.40   ระดบัปานกลาง 
1.81 - 2.60   ระดบันอ้ย 
1.00 - 1.80   ระดบันอ้ยท่ีสุด 

ส่วนท่ี 4 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก 
(Multiple Choice Questions) จ านวน 5 ขอ้ดงัต่อไปน้ี 

1) เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
2) อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
3) ระดบัการศึกษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
4) อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
5) รายได ้ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
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3.2.1 ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ขอ้มูล โดยมีขั้นตอนดงัน้ี 
1) ศึกษาหลกัการสร้างแบบสอบถามและก าหนดกรอบแนวคิดการวจิยั 
2) ศึกษาคน้ควา้จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัและทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็น

แนวทางในการศึกษาและน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามฉบบัร่าง โดยขอ้ค าถามจะตอ้งครอบคลุมเน้ือหา
ตามขอบเขตของงานวจิยั 

3) ก าหนดโครงสร้างของแบบสอบถามและส านวนภาษาของขอ้ค าถาม 
4) สร้างแบบสอบถาม และน าแบบสอบถาม ไปทดลองใช้ (Try-Out) กับกลุ่มตวัอย่าง 

จ านวน 30 ชุด 
5) ท าแบบสอบถามในส่วนท่ีมีลกัษณะเป็นแบบ Likert Scale ท่ีได้จากการ Try-Out มา

วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) 
โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach Alpha’s (Cronbach Alpha’s Coefficient) โดยค่าท่ีไดค้วรออกมา
มากกวา่ 0.7 จึงจะมีความน่าเช่ือถือ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545) 

ความเท่ียงตรง (Validity) การทดสอบความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ผูว้ิจยัจะท าการ
ทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity) ของแบบสอบถามตามแนวคิดและทฤษฎีตลอดจน
วตัถุประสงคข์องการศึกษา ซ่ึงจะตอ้งสามารถวดัเน้ือหาไดอ้ยา่งถูกตอ้ง โดยใหผู้เ้ช่ียวชาญพิจารณาความ
ถูกต้องและความสอดคล้องกับงานวิจัย โดยใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วตัถุประสงค ์(Index of Item Objective Congruence : IOC) 
การหาค่าดชันี IOC (Sauder, Thornhill & Lewis, 2009) แบ่งคะแนนออกเป็น 3 ระดบัดงัน้ี 
 มีความสอดคลอ้งหรือวดัได ้   มีระดบัคะแนนเท่ากบั +1 
 ไม่แน่ใจวา่มีความสอดคลอ้งหรือวดัได ้  มีระดบัคะแนนเท่ากบั 0 
 ไม่มีความสอดคลอ้งหรือไม่สามารถวดัได ้  มีระดบัคะแนนเท่ากบั -1 
สูตรการค านวณค่าดชันี IOC 

   IOC = 
∑R

N
 

 IOC  คือ ดชันีความสอดคลอ้งระหวา่งขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์
 R คือ คะแนนของผูเ้ช่ียวชาญ 
 ∑R คือ ผลรวมของคะแนนผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่าน 
 N คือ จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ 
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เม่ือท าการค านวณค่าดัชนี IOC เรียบร้อยแล้วผูว้ิจยัจะน าค่าท่ีได้ไปเปรียบเทียบกบัเกณฑ์
มาตรฐาน โดยการประเมินผลดชันี IOC ของแบบจ าลองดชันีวดัผลส าเร็จกบัวตัถุประสงค ์มีค่าดงัน้ี 
  ค่าเฉล่ีย 0.00 - 0.49 ความสอดคลอ้งของแบบจ าลองดชันีวดัผลส าเร็จอยูใ่นเกณฑ์ต ่า 
  ค่าเฉล่ีย 0.50 - 0.69 ความสอดคลอ้งของแบบจ าลองดชันีวดัผลส าเร็จอยูใ่นเกณฑย์อมรับ 
  ค่าเฉล่ีย 0.70 - 0.79 ความสอดคลอ้งของแบบจ าลองดชันีวดัผลส าเร็จอยูใ่นเกณฑ์ดี 
  ค่าเฉล่ีย 0.80 - 1.00 ความสอดคลอ้งของแบบจ าลองดชันีวดัผลส าเร็จอยูใ่นเกณฑ์ดีมาก 

เม่ือไดรั้บผลเรียบร้อยผูว้ิจยัจะตดัขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคล้อง ของแบบจ าลองดชันีวดัผล
ส าเร็จอยูใ่นเกณฑ์ต ่าออก และท าการปรับปรุงขอ้ค าถามท่ีมีความสอดคลอ้ง ของแบบจ าลองดชันีวดัผล
ส าเร็จอยู่ในเกณฑ์ยอมรับ ให้อยู่ในเกณฑ์ดีข้ึนไป เม่ือไดแ้บบสอบถามท่ีมีการปรับปรุงจากค าแนะน า
ของอาจารยท่ี์ปรึกษา และผูเ้ช่ียวชาญแลว้ ผูว้จิยัจึงน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบเพื่อหาความเช่ือถือ
ได้ (Reliability) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 ตัวอย่าง เพื่อท าการทดสอบว่าค าถามในแต่ละตอนของ
แบบสอบถามสามารถส่ือสารความหมายได้เหมาะสมหรือไม่ ซ่ึงจะต้องได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า                  
(α-coefficient) มากกวา่ 0.7 จึงถือวา่มีความน่าเช่ือถือ 
 

3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมขอ้มูลงานวิจยั อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี

มีต่อคุณค่าตราสินคา้ การศึกษาคร้ังน้ีผูว้จิยัไดเ้ก็บขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล 2 ประเภท ดงัต่อไปน้ี 
1.ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลท่ีมาจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คนโดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อน ามาวเิคราะห์และสรุปผล  
2.ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลเพื่อใช้ประกอบในการศึกษาวิจัย ค้นคว้า

วิทยานิพนธ์ งานวิจยัของต่างประเทศ เอกสารงานวิจยัเชิงวิชาการ บทความทางวิชาการ และขอ้มูลจาก
อินเตอร์เน็ตเพื่อเป็นแนวทางในการวจิยัคร้ังน้ี 

 

3.4 วธีิกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
วิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลในการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามมาตรวจสอบขอ้มูล 
(Editing) ผู ้วิจ ัยจะตรวจสอบความสมบูรณ์ ความถูกต้องของการตอบแบบสอบถาม และคัด
แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก และน าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาลงรหสัตามท่ีก าหนดหลงัจาก
นั้นจะท าการประมวลผลข้อมูล ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีได้ผ่านการลงรหัสสมบูรณ์แล้วมาตรวจสอบความ
ถูกตอ้ง เรียบร้อย แลว้บนัทึกลงในคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป ดงัต่อไปน้ี 
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ส่วนท่ี 1 เป็นขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดั
จ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยน าขอ้มูลท่ีไดม้าหาค่าความถ่ี (Frequency) การค านวณค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) แล้วน ามา
เปรียบเทียบกบัเกณฑ์ท่ีตั้งไวเ้พื่อหาระดบัความเห็นของปัจจยัส่วนประสมการตลาดและวดัการกระจาย
ขอ้มูล 

ส่วนท่ี 2 เป็นขอ้มูลปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ภาพลกัษณ์ขององค์กร ภาพลกัษณ์
ผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ของผู ้ใช้ตราสินค้า  โดยน าข้อมูลท่ีได้มาหาค่าความถ่ี  (Frequency)                       
การค านวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
แลว้น ามาเปรียบเทียบกบัเกณฑ์ท่ีตั้งไวเ้พื่อหาระดบัความเห็นของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้และวดัการ
กระจายขอ้มูล 

ส่วนท่ี 3 เป็นขอ้มูลคุณค่าตราสินคา้ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ 
ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า และด้านความภกัดีต่อตราสินค้า โดยน าข้อมูลท่ีได้มาหาค่าความถ่ี 
(Frequency) การค านวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) แลว้น ามาเปรียบเทียบกบัเกณฑท่ี์ตั้งไวเ้พื่อหาระดบัความเห็นของปัจจยัคุณค่าตราสินคา้และ
วดัการกระจายขอ้มูล 

ส่วนท่ี 4 เป็นขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได ้โดย
น าขอ้มูลท่ีไดม้าหาค่าความถ่ี (Frequency) การค านวณค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายขอ้มูลปัจจยั
ส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 5 เป็นข้อมูลแบรนด์สินค้าท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั โดยน าขอ้มูลท่ีได้มาหาค่าความถ่ี (Frequency) 
การค านวณค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

กำรใช้วธีิวเิครำะห์กำรถดถอยอย่ำงง่ำย (Simple Regression Analysis) 
เป็นการศึกษาหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตามท่ีท าหนา้ท่ีพยากรณ์เพียง 1 

ตวั กบัตวัแปรตาม 1 ตวั เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตวัแปรทั้งสอง และสร้างรูปแบบสมการทาง
คณิตศาสตร์ท่ีเป็นการพยากรณ์ค่าของตวัแปรตาม ใชท้ดสอบสมมติฐานใน 

สมมติฐานท่ี 1 เพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่า
ตราสินคา้ 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
กำรทดสอบสมมติฐำนด้วย Independent Samples t-test 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มท่ีมีอิสระต่อกนัใชท้ดสอบ

สมมติฐานใน  
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สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ี
แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 5 แบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั 

กำรทดสอบสมมติฐำนด้วย One-Way ANOVA (F-test) 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป ซ่ึงถ้าผลการ

ทดสอบ One-Way ANOVA (F-test) มีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก
ยอมรับสมมติฐานรองของการวิจยั กล่าวคือตวัแปรตน้ท่ีแตกต่างกนั มีตวัแปรท่ีไม่แตกต่างกนัท่ีระดบั
นยัส าคญัท่ี 0.05 การทดสอบสมมติฐาน ดว้ย One-Way ANOVA (F-test) ใชท้ดสอบสมมติฐานใน 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบด้วย อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้
แตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

กำรวเิครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
เป็นการศึกษาเพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้ ท าหนา้ท่ีพยากรณ์ตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไปกบั

ตวัแปรตาม ในการท่ีจะในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณนั้นจะต้องหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์
พหุคูณ (Multiple Correlation Coefficient) เพื่อให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวั
แปรตน้จ านวนทั้ง 3 ตวักบัตวัแปรตาม ว่ามีความสัมพนัธ์กนัเช่นใด  ส าหรับการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ จะตอ้งหาสมการถดถอยเพื่อใช้ในการพยากรณ์ของตวัแปรตาม และหาค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน  รวมทั้งหาค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) เพื่อหาความสัมพนัธ์เชิงเส้นตรงท่ี
เป็นไปไดสู้งสุดระหวา่งตวัแปรอิสระหรือตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณน้ีใช้
ทดสอบสมมติฐานใน 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ 



บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ 

 
การศึกษาในเร่ือง “อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อคุณค่า

ตราสินคา้” ไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดฟู์จิฟิลม์ และแบรนดโ์อลิมปัส ท่ีเป็น
กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาด  ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ขอ้มูล
ทางดา้นประชากรศาสตร์ ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงผูศึ้กษาก าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิจยั
ดงัต่อไปน้ี 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 N  แทน จ านวนผูท่ี้ใชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง 
 X̅  แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
 SD  แทน ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน ค่าเฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares)  
 Df  แทน ระดบัชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 t  แทน ค่าท่ีใชพ้ิจารณา t-Distribution (t-test) 
 F  แทน สถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-Distribution (F-test) 
 LSD  แทน วธีิการทดสอบรายคู่ (Least Significant Difference) 
 **  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 (99 เปอร์เซ็นต)์ 
 *  แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (95 เปอร์เซ็นต)์ 
 Sig.  แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Significances)  
 R  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
 R Square แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
 Std. Error แทน ค่าความคลาดเคล่ือน (Standard Error) ท่ีมาจากการสุ่มตวัอยา่ง 
 Adjusted R Square แทน ความแม่นย  าในการพยากรณ์ตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 



63 
 

4.1 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลความเช่ือมัน่ของขอ้มูลเป็นเคร่ืองมือท่ีใชว้ดั

ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามก่อนการน าเสนอผลการวิเคราะห์ในส่วนอ่ืน ๆ ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอใน
รูปแบบของตารางประกอบการบรรยาย โดยแบ่งการน าเสนอเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์และดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ 

ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลคุณค่าตราสินคา้ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการ
รับรู้คุณภาพ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

โดยน าผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั้ง 3 ส่วน แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การแปลผล และการจดัอนัดบั  

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยแสดงค่าความถ่ี (Frequency) การค านวณค่าร้อยละ 
(Percentage) เพื่ออธิบายขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง 

ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบปัจจยัส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ระหวา่งแบรนด์ฟูจิฟิล์ม และแบรนด์โอลิมปัส โดยแสดงค่าเฉล่ีย (Mean) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีใชส้ถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics) ประกอบไปด้วย การทดสอบค่าสถิติ การใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยัภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ วธีิการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินคา้ นอกจากน้ีผูว้ิจยัได้ใช้การทดสอบค่าสถิติ Independent Samples t-test เพื่อทดสอบ ปัจจยัส่วน
บุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั และการทดสอบค่าสถิติ 
One-Way ANOVA (F-test) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ ปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย อายุ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

การวิเคราะห์ความน่าเช่ือมัน่ของขอ้มูลเป็นเคร่ืองมือท่ีใชว้ดัความเช่ือถือของแบบสอบถาม
และขอ้ค าถาม ระดบัความเช่ือมัน่ยอมรับได ้ค่า Cronbach’s alpha ควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.70 ข้ึนไป จากการ
วเิคราะห์หาความน่าเช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีใชใ้นการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของส่วนประสมการตลาด
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้”  ในคร้ังน้ีผลการวิเคราะห์ระบุวา่ค่า Cronbach’s alpha  
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คือ  0.992 โดยมีขอ้ค าถามทั้งส้ิน 50 ค าถาม แบ่งออกเป็น ปัจจยัส่วนประสมการตลาด จ านวน 19 ค าถาม 
ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ จ านวน 10 ค าถาม และปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ จ  านวน 21 ค าถาม สรุปไดว้่า
แบบสอบถามชุดน้ีสามารถน ามาใชว้เิคราะห์ขอ้มูลในขั้นถดัไป 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 

ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยแสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: SD) การแปลผล และการจดัอนัดบั ดงัตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่4.1   แสดงค่าเฉล่ียโดยรวม ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกบัปัจจยัส่วน

ประสมการตลาด โดยจ าแนกตามดา้นผลิตภณัฑ ์ 
 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 
1.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีรุ่นให้เลือกหลากหลาย 4.65 0.477 มากท่ีสุด 4 
1.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีรูปทรงดีไซน์เป็นเอกลกัษณ์ 4.65 0.477 มากท่ีสุด 5 
1.3 คุณภาพของภาพถ่ายมีความคมชดั 4.92 0.271 มากท่ีสุด 3 
1.4 คุณภาพของภาพถ่ายมีความสวยงาม 4.96 0.196 มากท่ีสุด 1 
1.5 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์พกพาง่าย 4.95 0.207 มากท่ีสุด 2 
1.6 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี เลือกเปล่ียนเลนส์ได้ตาม
ความตอ้งการ 

4.53 0.591 มากท่ีสุด 6 

รวม 4.77 0.263 มากท่ีสุด  
จากตารางท่ี 4.1 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวม ด้าน

ผลิตภณัฑ ์พบวา่ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค่าเฉล่ียรวมท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.77 และ
มีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.263 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 คุณภาพของภาพถ่ายมีความสวยงาม มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.96 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.196 

ล าดบัท่ี 2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีพกพาง่าย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.95 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.207 

ล าดบัท่ี 3 คุณภาพของภาพถ่ายมีความคมชดั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.92 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.271 
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ล าดบัท่ี 4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีรุ่นให้เลือกหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.65 และมีค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.477 

ล าดบัท่ี 5 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีรูปทรงดีไซน์เป็นเอกลกัษณ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.65และ
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.477 

ล าดบัท่ี 6 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ เลือกเปล่ียนเลนส์ไดต้ามความตอ้งการ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.53 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.591 

 
ตารางที ่4.2 แสดงค่าเฉล่ียโดยรวม ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับปัจจยัส่วน

ประสมการตลาด โดยจ าแนกตามดา้นราคา 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 

2.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.53 0.524 มากท่ีสุด 3 
2.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีราคาใหเ้ลือกซ้ือหลายระดบั 4.56 0.588 มากท่ีสุด 2 
2.3 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีการบ่งบอกราคาท่ีชดัเจน 4.88 0.382 มากท่ีสุด 1 
2.4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีราคาไม่แตกต่างจาก 
แบรนดอ่ื์น 

4.48 0.944 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.61 0.440 มากท่ีสุด  
จากตารางท่ี 4.2 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม ดา้นราคา

ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค่าเฉล่ียรวมท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 และมีส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน เท่ากบั 0.440 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีการบ่งบอกราคาท่ีชดัเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.88 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.382 

ล าดบัท่ี 2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีราคาให้เลือกซ้ือหลายระดบั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56และ
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.588 

ล าดบัท่ี 3 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.524 

ล าดบัท่ี 4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีราคาไม่แตกต่างจากแบรนด์อ่ืนมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.48
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.944 
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ตารางที ่4.3   แสดงค่าเฉล่ียโดยรวม ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด โดยจ าแนกตามดา้นการจดัจ าหน่าย 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 
3.1 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์ น้ี  หา ซ้ือง่ายตาม
หา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป 

4.71 
 

0.454 มากท่ีสุด 1 

3.2 ตัวแทนจ าหน่ายกล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมี
ความน่าเช่ือถือ 

4.61 
 

0.488 มากท่ีสุด 2 

3.3 สามารถหาขอ้มูลกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีผา่น
ทางเวบ็ไซตไ์ดส้ะดวก 

4.56 
 

0.496 มากท่ีสุด 3 

3.4 มีการออกบูธของกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีตาม
งานแสดงสินคา้บ่อยคร้ัง 

4.40 0.625 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.57 0.440 มากท่ีสุด  
จากตารางท่ี 4.3 แสดงให้เห็นถึงผลวเิคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม ดา้นการจดั

จ าหน่ายพบวา่ มีภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค่าเฉล่ียรวมท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.57และมี
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.440 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี หาซ้ือง่ายตามห้างสรรพสินคา้ทัว่ไป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั
4.71 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.454 

ล าดบัท่ี 2 ตวัแทนจ าหน่ายกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.488 

ล าดบัท่ี 3 สามารถหาขอ้มูลกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีผา่นทางเวบ็ไซต์ไดส้ะดวกมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.56 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.496 

ล าดับท่ี 4 มีการออกบูธของกล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีตามงานแสดงสินค้าบ่อยคร้ัง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.40 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.625 
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ตารางที ่4.4   แสดงค่าเฉล่ียโดยรวม ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด โดยจ าแนกตามดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 

4.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีการโฆษณาสินคา้
หลายช่องทาง 

4.70 
 

0.458 มากท่ีสุด 2 

4.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีการประชาสัมพนัธ์
สินคา้หลายช่องทาง 

4.46 
 

0.768 มากท่ีสุด 4 

4.3 พนกังานขายกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีสามารถ
ใหค้  าแนะน าไดอ้ยา่งชดัเจน 

4.56 
 

0.496 มากท่ีสุด 3 

4.4 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีกิจกรรมส่งเสริม
การขายอยา่งสม ่าเสมอ 

4.41 
 

0.590 มากท่ีสุด 5 

4.5 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีการรับประกัน
คุณภาพ 

4.98 0.131 มากท่ีสุด 1 

รวม 4.62 0.316 มากท่ีสุด  
จากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยรวม ดา้นการ

ส่งเสริมการตลาดพบวา่ มีภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค่าเฉล่ียรวมท่ีมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
4.62 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.316 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี 

ล าดบัท่ี 1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีการรับประกนัคุณภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.98 และมีค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.131 

ล าดบัท่ี 2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ มีการโฆษณาสินคา้หลายช่องทาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.70 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.458 

ล าดบัท่ี 3 พนักงานขายกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีสามารถให้ค  าแนะน าได้อย่างชดัเจน มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.56 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.496 

ล าดบัท่ี 4 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีการประชาสัมพนัธ์สินคา้หลายช่องทาง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.46 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.768 

ล าดบัท่ี 5 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่างสม ่าเสมอมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.41 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.590 

ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ได้แก่ ภาพลกัษณ์ขององค์กร 
ภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์ และภาพลักษณ์ของผูใ้ช้ตราสินค้า โดยแสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation : SD) การแปลผล และการจดัอนัดบั ดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตารางที ่4.5   แสดง ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์
ตราสินคา้โดยรวม โดยจ าแนกตามดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

 

ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 
1.1 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนดน้ี์เป็นบริษทัท่ีมีเทคโนโลยสูีง 4.87 0.336 มากท่ีสุด 3 
1.2 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนดน้ี์เป็นบริษทัชั้นน าระดบัโลก 4.95 0.218 มากท่ีสุด 1 
1.3 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนดน้ี์มีประสบการณ์ยาวนาน 4.92 0.259 มากท่ีสุด 2 
รวม 4.91 0.176 มากท่ีสุด  

จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม โดยจ าแนก
ตาม ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์รพบวา่ มีภาพรวมอยูใ่นระดบั มากท่ีสุด ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค่าเฉล่ียรวมท่ีมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.91 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.176 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อสามารถ
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนดน้ี์เป็นบริษทัชั้นน าระดบัโลก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.95 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.218 

ล าดบัท่ี 2 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนดน้ี์มีประสบการณ์ยาวนาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.92 และมีค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.259 

ล าดบัท่ี 3 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนด์น้ีเป็นบริษทัท่ีมีเทคโนโลยสูีง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.87 และ
มีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.336 

 
ตารางที ่4.6   แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้โดยรวม โดยจ าแนกตามดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 

2.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีคุณภาพตรงตามมาตรฐาน 4.97 0.156 มากท่ีสุด 2 
2.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ผลิตจากบริษทัท่ีมีช่ือเสียง 4.98 0.111 มากท่ีสุด 1 
2.3 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมี รุ่นใหม่ออกมาอย่าง
ต่อเน่ือง 

4.57 0.575 มากท่ีสุด 3 

2.4 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีฟังก์ชั่นการใช้งานท่ี
หลากหลาย 

4.55 0.577 มากท่ีสุด 4 

รวม 4.77 0.284 มากท่ีสุด  
จากตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม โดยจ าแนก

ตามดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ พบว่ามีภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค่าเฉล่ียรวมท่ีมี



69 
 

ค่าเฉล่ียเท่ากับ4.77 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.284 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อสามารถ
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีผลิตจากบริษทัท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.98 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.111 

ล าดบัท่ี 2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีคุณภาพตรงตามมาตรฐาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.97และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.156 

ล าดบัท่ี 3 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีรุ่นใหม่ออกมาอย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.57 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.575 

ล าดบัท่ี 4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีฟังก์ชัน่การใชง้านท่ีหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.577 

 
ตารางที ่4.7   แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกบัปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้โดยรวม โดยจ าแนกตามดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ 
ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

ดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ 
ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 

3.1 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนมีรสนิยมดี 4.95 0.218 มากท่ีสุด 2 
3.2 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนทนัสมยั 4.97 0.148 มากท่ีสุด 1 
3.3 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนฉลาดเลือก 4.66 0.474 มากท่ีสุด 3 
รวม 4.86 0.174 มากท่ีสุด  

จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้โดยรวม โดยจ าแนก
ตาม ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ พบวา่มีภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุดซ่ึงจะเห็นไดจ้ากค่าเฉล่ียรวมท่ี
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.86 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.174 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อสามารถ
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนทนัสมยั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.97 และมีค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.148 

ล าดบัท่ี 2 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีเป็นคนมีรสนิยมดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.95 และมีค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.218 

ล าดบัท่ี 3 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีเป็นคนฉลาดเลือก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.66 และมีค่า
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.474 
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ส่วนท่ี 3 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ การ
รับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยแสดงค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) การแปลผล และการจดัอนัดบั ดงัตารางต่อไปน้ี 

 
ตารางที ่4.8   แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า

โดยรวม โดยจ าแนกตามดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 
ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 

1.1 ฉนัรู้จกัแบรนดน้ี์เป็นอยา่งดี 4.71 0.451 มากท่ีสุด 9 
1.2 เม่ือคิดถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส ฉนัจะคิดถึงแบรนดน้ี์เป็น
แบรนดแ์รกๆเสมอ 

4.74 0.434 มากท่ีสุด 8 

1.3 แบรนดน้ี์มีเอกลกัษณ์บางอยา่งท่ีแตกต่างจากแบรนด์
อ่ืนๆในตลาด 

4.91 0.286 มากท่ีสุด 2 

1.4 ฉนัรู้สึกคุน้เคยกบัแบรนดน้ี์ มากกวา่แบรนด์อ่ืน ๆ  
ในตลาด 

4.88 0.316 มากท่ีสุด 4 

1.5 แบรนดน้ี์เป็นแบรนดท่ี์คนทัว่ไปรู้จกั 4.97 0.163 มากท่ีสุด 1 
1.6  เม่ือไรก็ตามท่ีนึกถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส แบรนดแ์รกท่ีเขา้
มาในใจฉนัคือแบรนดน้ี์ 

4.82 0.384 มากท่ีสุด 6 

1.7 ฉนัไดย้นิช่ือเสียงของ แบรนด์น้ีอยูเ่สมอ 4.81 0.388 มากท่ีสุด 7 
1.8 ไม่วา่จะอยูใ่นสถานการณ์ไหนท่ีตอ้งใชก้ลอ้งถ่ายรูป 
ฉนัจะนึกถึงกลอ้งจากแบรนดน้ี์เสมอ 

4.89 0.310 มากท่ีสุด 3 

1.9 ฉนันึกถึงแบรนดน้ี์ทุกคร้ัง เม่ือนึกถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส 4.88 0.316 มากท่ีสุด 5 
รวม 4.84 0.211 มากท่ีสุด  

จากตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ของคุณค่าตราสินคา้โดยรวมโดยจ าแนกตาม 
ด้านการตระหนักถึงตราสินคา้ พบว่าภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียรวมท่ีมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.84 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.211 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อสามารถ
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 แบรนด์น้ีเป็นแบรนด์ท่ีคนทัว่ไปรู้จกั มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.97 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.163 

ล าดบัท่ี 2 แบรนด์น้ีมีเอกลกัษณ์บางอย่างท่ีแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาด มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.91 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.286 
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ล าดับท่ี 3 ไม่ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ไหนท่ีต้องใช้กล้องถ่ายรูป ฉันจะนึกถึงกล้องจาก                
แบรนดน้ี์เสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.89 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.310 

ล าดบัท่ี 4 ฉันรู้สึกคุน้เคยกบั แบรนด์น้ีมากกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาดมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.88
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.316 

ล าดบัท่ี 5 ฉนันึกถึงแบรนด์น้ีทุกคร้ัง เม่ือนึกถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.88 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.316 

ล าดบัท่ี 6 เม่ือไรก็ตามท่ีนึกถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส แบรนด์แรกท่ีเขา้มาในใจฉนัคือแบรนด์น้ี มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.82 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.384 

ล าดับท่ี 7 ฉันได้ยินช่ือเสียงของ แบรนด์น้ีอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.81 และมีค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.388 

ล าดบัท่ี 8 เม่ือคิดถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส ฉนัจะคิดถึงแบรนด์น้ีเป็นแบรนด์แรกๆเสมอ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.74 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.434 

ล าดบัท่ี 9 ฉนัรู้จกัแบรนด์น้ีเป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.71 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.451 

 
ตารางที ่4.9   แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้

โดยรวม โดยจ าแนกตามดา้นการรับรู้คุณภาพ 
ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 

2.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีคุณภาพสูง 4.95 0.201 มากท่ีสุด 3 
2.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดี 4.97 0.148 มากท่ีสุด 1 
2.3 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีความทนทาน 4.97 0.170 มากท่ีสุด 2 
2.4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน 4.61 0.487 มากท่ีสุด 4 
รวม 4.87 0.177 มากท่ีสุด  

จากตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ของคุณค่าตราสินคา้โดยรวม โดยจ าแนกตาม 
ด้านการรับรู้คุณภาพ พบว่ามีภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ซ่ึงจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียรวมท่ีมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.87 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.177 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัได้
ดงัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.97 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.148 

ล าดบัท่ี 2 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีความทนทาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.97 และมีค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.170 
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ล าดับท่ี 3 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีคุณภาพสูง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.95 และมีค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.201 

ล าดบัท่ี 4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีอายุการใชง้านท่ียาวนาน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.487 

 
ตารางที ่4.10  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้

โดยรวม โดยจ าแนกตามดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 
 

ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 
3.1 เม่ือฉนัคิดถึงแบรนด์น้ี ฉนัรู้สึกถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีเม่ือ
เทียบกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดอ่ื์นในตลาด 

4.68 0.466 มากท่ีสุด 3 

3.2 เม่ือฉนัคิดถึงแบรนดน้ี์ ฉนัคิดถึงคุณค่าดี ๆ ท่ีแบรนด์
น้ีมอบใหก้บัผูบ้ริโภค 

4.61 0.488 มากท่ีสุด 4 

3.3 เม่ือฉนัไดมี้ประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์น้ี ฉนัรู้สึก
ประทบัใจอยูเ่สมอ 

4.95 0.207 มากท่ีสุด 2 

3.4 เม่ือฉันคิดถึงแบรนด์น้ี ฉันตระหนักอยู่เสมอว่า               
แบรนดน้ี์มีความแตกต่างจากแบรนดอ่ื์นในตลาด 

4.97 0.148 มากท่ีสุด 1 

3.5 เม่ือฉนัคิดถึงแบรนด์น้ี ฉนัตระหนกัถึงเหตุผลท่ีตอ้ง
ซ้ือแบรนดน้ี์มากกวา่แบรนดอ่ื์น ๆ ในตลาด 

4.39 0.741 มากท่ีสุด 5 

รวม 4.72 0.314 มากท่ีสุด  
จากตารางท่ี 4.10 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ของคุณค่าตราสินคา้โดยรวม โดยจ าแนกตาม 

ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ พบว่าภาพรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุดซ่ึงจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียรวมท่ีมี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.72 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 0.314 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อสามารถ
เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  

ล าดับท่ี 1 เม่ือฉันคิดถึงแบรนด์น้ี ฉันตระหนักอยู่เสมอว่าแบรนด์น้ีมีความแตกต่างจาก                
แบรนดอ่ื์นในตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.97 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.148 

ล าดบัท่ี 2 เม่ือฉันไดมี้ประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์น้ี ฉันรู้สึกประทบัใจอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.95 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.207 

ล าดับท่ี 3 เม่ือฉันคิดถึงแบรนด์น้ี ฉันรู้สึกถึงภาพลักษณ์ท่ีดีเม่ือเทียบกับภาพลักษณ์ของ                
แบรนดอ่ื์นในตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.68 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.466 

ล าดับท่ี 4 เม่ือฉันคิดถึงแบรนด์น้ี ฉันคิดถึงคุณค่าดี ๆ ท่ีแบรนด์น้ีมอบให้กับผูบ้ริโภค มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.61 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.488 
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ล าดบัท่ี 5 เม่ือฉันคิดถึงแบรนด์น้ี ฉันตระหนกัถึงเหตุผลท่ีตอ้งซ้ือแบรนด์น้ีมากกว่าแบรนด์
อ่ืน ๆ ในตลาด มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.39 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.741 

 
ตารางที ่4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้            
                     โดยรวม โดยจ าแนกตามดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ค่าเฉล่ีย SD แปลผล อนัดบั 
4.1 ฉนัคิดวา่ตวัเองซ่ือสัตยต่์อแบรนดน้ี์ 4.55 0.568 มากท่ีสุด 1 
4.2 แบรนดน้ี์จะเป็นตวัเลือกแรกของฉนั เม่ือฉนัตอ้งการ
ซ้ือกลอ้ง 

4.51 0.587 มากท่ีสุด 2 

4.3 ฉันจะไม่ซ้ือแบรนด์อ่ืน ถ้าแบรนด์น้ีไม่มีขายใน
ร้านคา้ 

4.51 0.587 มากท่ีสุด 3 

รวม 4.52 0.573 มากท่ีสุด  
จากตารางท่ี 4.11 แสดงให้เห็นถึงผลวิเคราะห์ของคุณค่าตราสินคา้โดยรวม โดยจ าแนกตาม 

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุดซ่ึงจะเห็นได้จากค่าเฉล่ียรวมท่ีมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.52 และมีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.573 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัได้
ดงัน้ี  

ล าดบัท่ี 1 ฉันคิดว่าตวัเองซ่ือสัตยต่์อแบรนด์น้ี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.55 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากบั 0.568 

ล าดบัท่ี 2 แบรนดน้ี์จะเป็นตวัเลือกแรกของฉนั เม่ือฉนัตอ้งการซ้ือกลอ้ง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51 
และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.587 

ล าดบัท่ี 3 ฉนัจะไม่ซ้ือแบรนด์อ่ืน ถา้แบรนดน้ี์ไม่มีขายในร้านคา้ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.51 และมี
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.587 

ส่วนท่ี 4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ และรายไดโ้ดยแสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ดงัตารางต่อไปน้ี  
 
ตารางที ่4.12  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 123 31.00 
หญิง 277 69.00 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางท่ี 4.12 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69 
เป็นเพศชาย จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 31 
ตารางที ่4.13  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ

อาย ุ จ  านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 42 10.50 

21 - 30ปี 323 80.75 
31 - 40 ปี 29 7.25 

41 ปีข้ึนไป 6 1.50 
รวม 400 100.00 

จากตารางท่ี 4.13 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาย ุ21 - 30 ปี จ  านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 
80.75 กลุ่มท่ีมีอายุต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 กลุ่มท่ีมีอายุ 31 - 40 ปี 
จ  านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 กลุ่มท่ีมีอาย ุ41 ปีข้ึนไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

 
ตารางที ่4.14 แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 23 5.75 

ปริญญาตรี 355 88.75 
สูงกวา่ปริญญาตรี 22 5.50 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.14 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 355 คน 

คิดเป็นร้อยละ 88.75 กลุ่มท่ีมีการศึกษาระดบัต ่าปริญญาตรี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 กลุ่มท่ีมี
การศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 
 
ตารางที ่4.15  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัศึกษา 123 30.75 
พนกังานบริษทัเอกชน 257 64.25 
เจา้หนา้ท่ีรัฐ หรือ ขา้ราชการ 20 5.00 

รวม 400 100.00 
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จากตารางท่ี 4.15 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 257 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.25 อาชีพนักศึกษา จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75  อาชีพเจา้หน้าท่ีรัฐ หรือ 
ขา้ราชการจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
ตารางที ่4.16  แสดงจ านวน (ความถ่ี) และค่าร้อยละ ของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

รายไดต่้อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 123 30.75 
15,001 บาท – 25,000 บาท 260 64.25 
25,001 บาท – 35,000 บาท 17 5.00 
35,001 บาทข้ึนไป 0 0.00 

รวม 400 100.00 
จากตารางท่ี 4.16 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยู่ท่ี 15,001 บาท - 25,000 

บาท จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 กลุ่มท่ีมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท จ านวน 
123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 กลุ่มท่ีมีรายไดต่้อเดือน 25,001 บาท - 35,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5 

ส่วนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ระหวา่งแบรนด์ฟูจิฟิล์ม และแบรนด์โอลิมปัส โดยแสดงค่าเฉล่ีย (Mean) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
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ตารางที ่4.17 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด  
                      ระหวา่งแบรนดฟู์จิฟิลม์และแบรนดโ์อลิมปัส 

ส่วนประสมการตลาด 
แบรนด์ 
ฟูจิฟิลม์ 

แบรนด์
โอลิมปัส 

Mean SD Mean SD 
1.ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.85 0.243 4.70 0.260 
1.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีรุ่นใหเ้ลือกหลากหลาย 4.73 0.445 4.57 0.496 
1.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีรูปทรงดีไซน์เป็นเอกลกัษณ์ 4.82 0.385 4.48 0.500 
1.3 คุณภาพของภาพถ่ายมีความคมชดั 4.90 0.300 4.94 0.238 
1.4 คุณภาพของภาพถ่ายมีความสวยงาม 4.94 0.228 4.97 0.156 
1.5 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์พกพาง่าย 0.95 0.218 4.96 0.196 
1.6 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี เลือกเปล่ียนเลนส์ได้ตามความ
ตอ้งการ 

4.79 0.440 4.28 0.611 

2.ดา้นราคา 4.72 0.377 4.50 0.471 
2.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 4.71 0.463 4.35 0.518 
2.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีราคาใหเ้ลือกซ้ือหลายระดบั 4.79 0.440 4.34 0.629 
2.3 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีการบ่งบอกราคาท่ีชดัเจน 4.84 0.406 4.92 0.352 
2.4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีราคาไม่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์น 4.54 0.884 4.41 0.998 
3.ดา้นการจดัจ าหน่าย 4.75 0.322 4.38 0.466 
3.1 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี หาซ้ือง่ายตามห้างสรรพสินคา้
ทัว่ไป 

4.87 0.337 4.55 0.498 

3.2 ตวัแทนจ าหน่ายกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีความน่าเช่ือถือ 4.83 0.376 4.39 0.488 
3.3 สามารถหาขอ้มูลกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีผา่นทางเวบ็ไซต์
ไดส้ะดวก 

4.74 0.493 4.39 0.488 

3.4 มีการออกบูธของกล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีตามงานแสดง
สินคา้บ่อยคร้ัง 

4.57 0.525 4.22 0.668 
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จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาดแบรนด์ ฟูจิฟิล์ม ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 
4.759 พบในดา้นผลิตภณัฑ์ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.856  ดา้นการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ีย 4.753 ดา้นราคามี
ค่าเฉล่ีย 4.723 และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย 4.705 ตามล าดบั 

ส่วนปัจจยัส่วนประสมการตลาดแบรนด์ โอลิมปัส ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.535 พบ ในดา้น
ผลิตภณัฑ์ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.700 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย 4.545  ด้านราคามีค่าเฉล่ีย 
4.506 และดา้นการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ีย 4.388 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตารางที ่4.17  แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบปัจจยัดา้นส่วนประสการตลาด 
                       ระหวา่งแบรนดฟู์จิฟิลม์และแบรนด์โอลิมปัส (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด 
แบรนด์ 
ฟูจิฟิลม์ 

แบรนด์
โอลิมปัส 

 Mean SD Mean SD 
4.ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.70 0.290 4.54 0.322 
4.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ มีการโฆษณาสินคา้หลายช่องทาง 4.76 0.428 4.64 0.481 
4.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีการประชาสัมพนัธ์สินคา้หลาย
ช่องทาง 

4.49 0.750 4.44 0.787 

4.3 พนกังานขายกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีสามารถให้ค  าแนะน า
ไดอ้ยา่งชดัเจน 

4.67 0.469 4.45 0.498 

4.4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่าง
สม ่าเสมอ 

4.60 0.529 4.22 0.585 

4.5 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีการรับประกนัคุณภาพ 4.99 0.997 4.97 0.156 
สรุปปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4.75 0.254 4.53 0.319 
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ตารางที ่4.18 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้  
         ระหวา่ง แบรนดฟู์จิฟิลม์ และแบรนด์โอลิมปัส 

จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้แบรนด์ ฟูจิฟิล์ม ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
4.92 พบในด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.92 ส่วนด้านภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์และ
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย เท่ากนัคือ 4.92 

ส่วนปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้แบรนด์ โอลิมปัส ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.77 พบในด้าน
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.90 ส่วนดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้  มีค่าเฉล่ีย 4.80 
ส่วนดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ีย 4.61 ตามล าดบั 

 
 
 
 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
แบรนด์ 
ฟูจิฟิลม์ 

แบรนด์
โอลิมปัส 

Mean SD Mean SD 
1.ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร 4.92 0.177 4.90 0.174 
1.1 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนดน้ี์เป็นบริษทัท่ีมีเทคโนโลยสูีง 4.95 0.218 4.79 0.408 
1.2 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนดน้ี์เป็นบริษทัชั้นน าระดบัโลก 4.94 0.228 4.95 0.207 
1.3 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนดน้ี์มีประสบการณ์ยาวนาน 4.88 0.319 4.97 0.171 
2.ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 4.92 0.179 4.61 0.287 
2.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีคุณภาพตรงตามมาตรฐาน 4.97 0.156 4.97 0.156 
2.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ผลิตจากบริษทัท่ีมีช่ือเสียง 4.98 0.121 4.99 0.099 
2.3 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีรุ่นใหม่ออกมาอยา่งต่อเน่ือง 4.94 0.228 4.19 0.573 
2.4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีฟังกช์ัน่การใชง้านท่ีหลากหลาย 4.79 0.454 4.31 0.589 
3.ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ 4.92 0.152 4.80 0.173 
3.1 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนมีรสนิยมดี 4.90 0.293 4.99 0.070 
3.2 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนทนัสมยั 4.97 0.156 4.98 0.140 
3.3 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนฉลาดเลือก 4.89 0.313 4.43 0.496 
สรุปปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 4.92 0.122 4.77 0.164 



79 
 

ตารางที ่4.19 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบปัจจยัคุณค่าตราสินคา้          
ระหวา่ง แบรนดฟู์จิฟิลม์ และแบรนด์โอลิมปัส 

คุณค่าตราสินคา้ 
แบรนด์ 
ฟูจิฟิลม์ 

แบรนด์
โอลิมปัส 

Mean SD Mean SD 
1.ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 4.94 0.134 4.75 0.232 
1.1 ฉนัรู้จกัแบรนดน้ี์เป็นอยา่งดี 1.92 0.271 4.51 0.501 
1.2 เม่ือคิดถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส ฉนัจะคิดถึงแบรนดน้ี์เป็นแบรนด ์   
      แรกๆเสมอ 

4.92 0.271 4.57 0.495 

1.3 แบรนดน้ี์มีเอกลกัษณ์บางอยา่งท่ีแตกต่างจากแบรนดอ่ื์น ๆ 
     ในตลาด 

4.97 0.156 4.84 0.362 

1.4 ฉนัรู้สึกคุน้เคยกบัแบรนดน้ี์มากกวา่แบรนดอ่ื์น ๆ ในตลาด 4.89 0.313 4.88 0.319 
1.5 แบรนดน้ี์เป็นแบรนดท่ี์คนทัว่ไปรู้จกั 4.97 0.171 4.97 1.565 
1.6 เม่ือไรก็ตามท่ีนึกถึงกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดแ์รกท่ีเขา้มาในใจ  
      ฉนัคือแบรนดน้ี์ 

4.66 0.473 4.99 0.070 

1.7 ฉนัไดย้นิช่ือเสียงของแบรนดน้ี์อยูเ่สมอ 4.63 0.482 4.92 0.271 
1.8 ไม่วา่จะอยูใ่นสถานการณ์ไหนท่ีตอ้งใชก้ลอ้งถ่ายรูป ฉนัจะนึก  
       ถึงกลอ้งจากแบรนดน้ี์เสมอ 

4.86 0.342 4.86 0.342 

1.9 ฉนันึกถึงแบรนดน้ี์ทุกคร้ัง เม่ือนึกถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส 4.92 0.271 4.85 0.352 
2.ดา้นการรับรู้คุณภาพ 4.93 0.157 4.82 0.181 
2.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีคุณภาพสูง 4.95 0.218 4.96 0.184 
2.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดี 4.98 0.140 4.97 0.156 
2.3 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีความทนทาน 4.97 0.171 4.97 0.171 
2.4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน 4.83 0.376 4.39 0.490 
3.ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 4.84 0.282 4.60 0.302 
3.1 เม่ือฉนัคิดถึงแบรนดน้ี์ ฉนัรู้สึกถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีเม่ือเทียบกบั 
      ภาพลกัษณ์ของแบรนดอ่ื์นในตลาด 

4.83 0.376 4.53 0.500 

3.2 เม่ือฉนัคิดถึงแบรนดน้ี์ ฉนัคิดถึงคุณค่าดี ๆ ท่ีแบรนดน้ี์ 
      มอบใหก้บัผูบ้ริโภค 

4.81 0.389 4.40 0.492 
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จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้แบรนด์ ฟูจิฟิล์ม ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.86 
พบในดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.94 ส่วนดา้นการรับรู้คุณภาพ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
4.93  ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.84 และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.75 
ตามล าดบั 

ส่วนปัจจยัคุณค่าตราสินคา้แบรนด ์โอลิมปัส ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.62 พบในดา้นการรับรู้
คุณภาพ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.82 ส่วนด้านการตระหนักถึงตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.75  ด้านการ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.60 และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.29ตามล าดบั 

สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ระหว่างแบรนด์ฟูจิฟิล์ม และแบรนด์โอลิมปัส พบว่า แบรนด์ฟูจิฟิล์ม        
มีค่าเฉล่ียในปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้สูงกว่า          
แบรนดโ์อลิมปัสในทุกดา้น 

 
 
 
 

ตารางที ่4.19 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเพื่อเปรียบเทียบปัจจยัคุณค่าตราสินคา้          
ระหวา่ง แบรนดฟู์จิฟิลม์ และแบรนด์โอลิมปัส (ต่อ) 

คุณค่าตราสินคา้ 
แบรนด์ 
ฟูจิฟิลม์ 

แบรนด์
โอลิมปัส 

Mean SD Mean SD 
3.3 เม่ือฉันไดมี้ประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์น้ี ฉันรู้สึกประทบัใจ
อยูเ่สมอ 

4.94 0.228 4.96 0.184 

3.4 เม่ือฉนัคิดถึงแบรนด์น้ี ฉนัตระหนกัอยูเ่สมอวา่แบรนด์น้ีมีความ
แตกต่างจากแบรนดอ่ื์นในตลาด 

4.98 0.140 4.97 0.156 

3.5 เม่ือฉนัคิดถึงแบรนด์น้ี ฉนัตระหนกัถึงเหตุผลท่ีตอ้งซ้ือแบรนด์
น้ีมากกวา่แบรนดอ่ื์น ๆ ในตลาด 

4.63 0.703 4.16 0.704 

4.ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 4.75 0.455 4.29 0.588 
4.1 ฉนัคิดวา่ตวัเองซ่ือสัตยต่์อแบรนดน้ี์ 4.79 0.440 4.30 0.557 
4.2 แบรนดน้ี์จะเป็นตวัเลือกแรกของฉนั เม่ือฉนัตอ้งการซ้ือกลอ้ง 4.73 0.485 4.29 0.599 
4.3 ฉนัจะไม่ซ้ือแบรนดอ่ื์น ถา้แบรนดน้ี์ไม่มีขายในร้านคา้ 4.73 0.485 4.29 0.598 
สรุปปัจจยัคุณค่าตราสินคา้ 4.86 0.229 4.62 0.286 
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4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาในคร้ังน้ีใช้สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ซ่ึงประกอบไปดว้ย การทดสอบค่าสถิติ การใชว้ิธีการวิเคราะห์การถดถอยอยา่งง่าย (Simple 
Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัส่วนประสมการตลาด และปัจจยัภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ วธีิการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินคา้ นอกจากน้ีผูว้ิจยัได้ใช้การทดสอบค่าสถิติ Independent Samples t-test เพื่อทดสอบ ปัจจยัส่วน
บุคคลซ่ึงมีตวัแปร 2 ตวัแปรและการทดสอบค่าสถิติ One-Way ANOVA (F-test) เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างของ ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีตวัแปรมากกว่า 2 ตวัข้ึนไป ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 และหาก
พบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ผูว้ิจยัใชส้ถิติ LSD (Least Square Difference) เพื่อทดสอบความแตกต่าง
นั้นเป็นรายคู่ต่อไป 

เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ ผูว้ิจยัจึงก าหนด
สมมติฐานดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
H0 : ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด) ไม่มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
H1 : ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการ

ส่งเสริมการตลาด) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
 
ตารางที ่ 4.20  แสดงการวเิคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม                                                             
........................การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินคา้ B Std. Error ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงท่ี 0.061 0.114  0.536 0.592 
ผลิตภณัฑ์ 0.980 0.024 0.900 41.124 0.000** 

R Square = 0.809  ; Adjusted R Square = 0.809 ; F = 1691.157  ; p-value = 0.000  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความ
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เช่ือมัน่ร้อยละ 80.9 (F = 1691.157, p-value = 0.000) โดยปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์
สามารถพยากรณ์การเปล่ียนแปลงในคุณค่าตราสินคา้ ไดร้้อยละ 80.9 (Adjusted R Square = 0.809) 
เม่ือพิจารณาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ (p-value = 0.000) มีความสัมพนัธ์กบั
คุณค่าตราสินคา้  

เม่ือพิจารณาสัมประสิทธ์ิการถดถอยพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์                  
(β = 0.900) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ในระดบัมาก 

 
ตารางที ่ 4.21  แสดงการวเิคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วน           
........................ประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินคา้ B Std. Error ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงท่ี 2.503 0.101  24.746 0.000** 
ราคา 0.486 0.022 0.745 22.263 0.000** 

R Square = 0.555  ; Adjusted R Square = 0.554 ; F=495.644  ; p-value = 0.000  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ดา้นราคา ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่
ร้อยละ 55.5 (F=495.644, p-value =0.000) โดยปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นราคาสามารถพยากรณ์
การเปล่ียนแปลงในคุณค่าตราสินคา้ ไดร้้อยละ 55.4 (Adjusted R Square = 0.554) 
เม่ือพิจารณาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา (p-value = 0.000) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่า
ตราสินคา้ 

เ ม่ือพิจารณาสัมประสิทธ์ิการถดถอยพบว่า  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านราคา                     
(β = 0.745) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ในระดบัมาก 
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ตารางที ่ 4.22  แสดงการวเิคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วน             
........................ประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินคา้ B Std. Error ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงท่ี 2.068 0.066  31.288 0.000** 
การจดัจ าหน่าย 0.586 0.014 0.898 40.694 0.000** 

R Square = 0.806  ; Adjusted R Square = 0.806 ; F = 1655.994  ; p-value = 0.000  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 80.6 (F = 1655.994, p-value = 0.000) โดยปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นการจดั
จ าหน่ายสามารถพยากรณ์การเปล่ียนแปลงในคุณค่าตราสินค้า ได้ร้อยละ 80.6 (Adjusted R Square                  
= 0.806) 

เม่ือพิจารณาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านการจดัจ าหน่าย (p-value = 0.000) มี
ความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

เม่ือพิจารณาสัมประสิทธ์ิการถดถอยพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นการจดัจ าหน่าย 
(β = 0.898) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ในระดบัมาก 

 
ตารางที ่ 4.23 แสดงการวเิคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนประสม          
...................... การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินคา้ B Std. Error ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

 t p-value 

ค่าคงท่ี 2.263 0.170   13.338 0.000** 
การส่งเสริมการตลาด 0.537 0.037 0.592  14.659 0.000** 

R Square = 0.351  ; Adjusted R Square = 0.349 ; F= 214.895 ; p-value = 0.000  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 35.1 (F = 214.895, p-value = 0.000) โดยปัจจัยส่วนประสมการตลาด                  
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ด้านการส่งเสริมการตลาดสามารถพยากรณ์การเปล่ียนแปลงในคุณค่าตราสินค้า ได้ร้อยละ 34.9 
(Adjusted R Square = 0.349) 

เม่ือพิจารณาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (p-value =0.000) 
มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

เม่ือพิจารณาสัมประสิทธ์ิการถดถอยพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริม
การตลาด (β=0.592) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ในระดบันอ้ย 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
H0 : ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า (ด้านภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และ 

ภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ )ไม่มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
H1 : ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า (ด้านภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และ 

ภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ ) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
 

ตารางที่  4.24  แสดงการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินคา้ B Std. Error ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงท่ี 1.575 0.369  4.267 0.000** 
ภาพลกัษณ์องคก์ร 0.645 0.075 0.396 8.594 0.000** 

R Square = 0.157  ; Adjusted R Square = 0.154 ; F = 73.903 ; p-value = 0.000  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ด้านภาพลกัษณ์องค์กรท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 15.7 (F = 73.903, p-value = 0.000) โดยปัจจยัส่วนของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร สามารถพยากรณ์การเปล่ียนแปลงในคุณค่าตราสินคา้ ไดร้้อยละ 15.4 (Adjusted 
R Square = 0.154) 

เม่ือพิจารณาพบวา่ ของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร (p-value = 0.000) 
มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

เม่ือพิจารณาสัมประสิทธ์ิการถดถอยพบว่า ของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์
องคก์ร (β = 0.396) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ในระดบันอ้ย 
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ตารางที ่ 4.25  แสดงการวเิคราะห์การถดถอยอยา่งง่ายเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้น                
........................ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

คุณค่าตราสินคา้ B Std. Error ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงท่ี 0.645 0.128  5.055 0.000** 
ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ 0.859 0.027 0.850 32.193 0.000** 

R Square = 0.723  ; Adjusted R Square = 0.722 ; F = 1036.384 ; p-value = 0.000  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

จากตารางท่ี 4.25 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ร้อยละ 72.3 (F = 1036.384, p-value = 0.000) โดยปัจจยัส่วนของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ สามารถพยากรณ์การเปล่ียนแปลงในคุณค่าตราสินค้า ได้ร้อยละ 72.2 
(Adjusted R Square = 0.722) 

เม่ือพิจารณาพบว่า ของปัจจยัภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์ (p-value = 
0.000) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 

เม่ือพิจารณาสัมประสิทธ์ิการถดถอยพบว่า ของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์(β = 0.850) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ในระดบัมาก 

 
ตารางที่  4.26  แสดงการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ของปัจจยัภาพลกัษณ์

ผูใ้ชต้ราสินคา้ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
คุณค่าตราสินคา้ B Std. Error ค่าสัมประสิทธ์ิ

ถดถอย (β) 
t p-value 

ค่าคงท่ี -0.572 0.301  -1.901 0.000** 
ภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ 1.093 0.062 0.663 17.679 0.000** 

R Square = 0.440  ; Adjusted R Square = 0.438 ; F= 312.533 ; p-value = 0.000  
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ช้ตราสินคา้ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 44 (F = 312.533, p-value = 0.000) โดยปัจจยัส่วนของปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
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สินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ช้ตราสินคา้ สามารถพยากรณ์การเปล่ียนแปลงในคุณค่าตราสินคา้ ไดร้้อยละ 
43.8 (Adjusted R Square = 0.438) 

เ ม่ือพิจารณาพบว่า  ของปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า  ด้านภาพลักษณ์ผู ้ใช้ตราสินค้า                             
(p-value = 0.000) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
เม่ือพิจารณาสัมประสิทธ์ิการถดถอยพบว่า ของปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ด้านภาพลกัษณ์ผูใ้ช้ตรา
สินคา้ (β = 0.663) มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ในระดบันอ้ย 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่าปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ไดแ้ก่ดา้นภาพลกัษณ์
องคก์ร ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ และ ภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเท่ากบั 0.645, 0.859 และ 1.093 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.000 ตามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้
แตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 3.1 เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
H0 : เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
H1 : เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่ 4.27 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตราสินคา้ จ  าแนกตามเพศ 
  F Sig. t df Sig. (2-tailed) 

คุณค่าตราสินคา้ Equal variances 
assumed 

0.380 0.538 0.747 398 0.455 

จากตารางท่ี 4.27 ผลการวเิคราะห์ พบวา่เพศท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เน่ืองจากมีค่า Sig. เท่ากับ 0.455 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  

สรุปไดว้า่ เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 3.2 อายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
H0 : อายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
H1 : อายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที ่ 4.28 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตราสินคา้ จ  าแนกตามอาย ุ
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

คุณค่าตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 0.531 3 0.177 2.165 0.092 
 ภายในกลุ่ม 32.369 396 0.082   
 รวม 32.900 399    

จากตารางท่ี 4.28 ผลการวเิคราะห์ พบวา่อายท่ีุแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เน่ืองจากมีค่า Sig. เท่ากับ 0.092 ซ่ึงมากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึง ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

สรุปไดว้า่ อายุ ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 3.3 ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
H0 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
H1 : ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่ 4.29  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตราสินคา้ จ  าแนกตามระดบัการศึกษา              
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

คุณค่าตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 0.288 2 0.144 1.754 0.174 
 ภายในกลุ่ม 32.611 397 0.082   
 รวม 32.900 399    

จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์ พบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อคุณค่าตรา
สินคา้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เน่ืองจากมีค่า Sig. เท่ากบั 0.174 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้น
จึง ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

สรุปได้ว่า ระดับการศึกษา ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 3.4 อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
H0 : อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
H1 : อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
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ตารางที ่ 4.30  แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตราสินคา้ จ  าแนกตามอาชีพ 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

คุณค่าตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 0.062 2 0.031 0.376 0.687 
 ภายในกลุ่ม 32.837 397 0.083   
 รวม 32.900 399    

จากตารางท่ี 4.30  ผลการวิเคราะห์ พบว่าอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าไม่
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เน่ืองจากมีค่า Sig. เท่ากบั 0.687 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึง ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

สรุปไดว้่า อาชีพ ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 3.5 รายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
H0 : รายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
H1 : รายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
 

ตารางที ่ 4.31 แสดงค่าสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของคุณค่าตราสินคา้ จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

คุณค่าตราสินคา้ ระหวา่งกลุ่ม 0.084 2 0.042 0.506 0.603 
 ภายในกลุ่ม 32.816 397 0.083   
 รวม 32.900 399    

จากตารางท่ี 4.31  ผลการวิเคราะห์ พบว่ารายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตรา
สินคา้ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เน่ืองจากมีค่า Sig. เท่ากบั 0.603 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 ดงันั้น
จึง ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 

สรุปได้ว่า รายได้ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าไม่แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอสิระ 
การวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตามคือ คุณค่าตราสินคา้ (ดา้นการตระหนกัถึง

ตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้) และตวั
แปรอิสระคือปัจจยัส่วนประสมการตลาด (ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด) และ ปัจจยัภาพลักษณ์ตราสินค้า (ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ และดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ตราสินคา้) โดยใชส้ัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน (Pearson’s 
Coefficient) เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม และเพื่อพิจารณาการละเมิด



89 
 

ขอ้ตกลงเบ้ืองตน้ของเทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ซ่ึงเป็นสถิติท่ี
ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของตวัแปร แต่ละคู่จะตอ้งไม่มี
ความสัมพนัธ์กนัมากจนเกิด (Multicollinearity) ดงัตารางท่ี 4.32 

 
ตารางที ่ 4.32 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สัน คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปร 
          ท่ีใชว้เิคราะห์ในการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression)  

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

จากตารางท่ี 4.32 ตวัแปรอิสระทุกตวัไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด(ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด) และ ปัจจยัภาพลักษณ์ตราสินค้า (ด้าน
ภาพลกัษณ์ขององค์กร ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ และดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ตราสินคา้) กบัตวัแปร
ตามคือ คุณค่าตราสินคา้ (ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตรา
สินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้) มีความสัมพนัธ์กนัในเชิงบวก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยท่ีตวัแปรทุกคู่มีความสัมพนัธ์นอ้ยกวา่ 0.7 ทุกคู่ จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์กนัมากระหว่าง
ตวัแปรตนั (Multicollinearity) (Field, 2005) จึงสามารถน าตวัแปรเหล่าน้ีไปใชเ้ทคนิควิเคราะห์ถดถอย
ต่อไปได ้

 
 
 



90 
 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ 

H0 : ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด) และปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (ดา้นภาพลกัษณ์องค์กร ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
และ ดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้) ไม่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

H1 : ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด) และปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้(ดา้นภาพลกัษณ์องค์กร ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
และ ดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้  

เพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าตราสินค้า ผูว้ิจ ัยเลือกใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เพื่อหาอิทธิพลของตวัแปรตน้ท่ีมีต่อตวัแปรตาม ดงัตารางท่ี 4.33 

 
ตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสองของค่าสหสัมพนัธ์พหุคูณ และค่าความคาด

เคล่ือนมาตรฐานเพื่อการพยากรณ์ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้โดยใชว้ธีิการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise Liner Regression Analysis) 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
7 0.960 0.922 0.920 0.08114 
จากตารางท่ี 4.33 พิจารณาผลการวิเคราะห์สหสัมพนัธ์พหุคูณก าลงัสองของค่าสหสัมพนัธ์

พหุคูณ และค่าความคาดเคล่ือนมาตรฐานเพื่อการพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัย
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ พบว่า โมเดลท่ี 7 เป็นโมเดลในการพยากรณ์ท่ีมี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีดีท่ีสุด เน่ืองจากตวัแปรพยากรณ์ จ านวน 7 ตวั สามารถรวมกนัพยากรณ์
อิทธิพลท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ไดดี้ท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 92 เป็นค่าท่ีมีค่ามากท่ีสุดและมีความคาด
เคล่ือนมาตรฐานของการพยากรณ์นอ้ยท่ีสุด เท่ากบั 0.08114 
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ตารางที ่4.34 การวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยั         
..................... ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ค่าความถดถอย B Std. Error ค่าสัมประสิทธ์ิ
ถดถอย (β) 

t p-value 

ค่าคงท่ี -0.520 0.157  -3.316 0.000** 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 0.360 0.031 0.330 11.535 0.000** 
ดา้นราคา 0.061 0.014 0.093 4.331 0.000** 
ดา้นการจดัจ าหน่าย 0.212 0.020 0.326 10.888 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 0.053 0.016 0.058 3.312 0.001** 
ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร  0.082 0.026 0.051 3.169 0.002** 
ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์  0.161 0.028 0.160 5.774 0.000** 
ด้านภาพลักษณ์ผู ้ใช้ตรา
สินคา้ 

0.180 0.031 0.109 5.890 0.000** 

R Square = 0.922 ; Adjusted R Square = 0.920 ; SEE =  0.08114 ; Sig = 0.000 ; 
F = 657.924; Eigenvalue = ; Durbin-Watson = 1.847 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

จากตารางท่ี 4.34 ประกอบดว้ยตวัแปรพยากรณ์ทั้งหมด 7 ตวั ไดแ้ก่  ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ และ 
ดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ สามารถไดรั้บการคดัเลือกเพื่อเขา้มาสร้างสมการเพื่อการพยากรณ์ตวัแปร
ท่ีมีอิทธิพลท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้โดยสามารถน าค่าสัมประสิทธ์ิมาสร้างเป็นสมการไดด้งัน้ี 
สามารถเขียนสมการพยากรณ์ไดด้งัน้ี 
Brand Equity = -0.520+ 0.360 Product + 0.061 Price + 0.212 Place + 0.053 Promotion +0.082 Corporate 
Image  + 0.161 Image of Product + 0.180 Image of User 
Brand Equity   =  คุณค่าตราสินคา้ 
Product   = ดา้นผลิตภณัฑ ์
Price   = ดา้นราคา 
Place   = ดา้นการจดัจ าหน่าย 
Promotion  = ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
Corporate Image  =   ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร 
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Image of Product = ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์
Image of User  = ดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ 

โดยสมการทั้งหมดสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ R Square เท่ากบั 92.2% และ 
Adjusted R Square เท่ากบั 92%  และตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนัเอง ค่าคาดเคล่ือนเป็นอิสระกนั 
เน่ืองจากมีค่า Durbin - Watson เท่ากบั 1.847 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 จากการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ และ ดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ช้
ตราสินคา้ มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0  และยอมรับสมมติฐาน H1 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิความถดถอย 0.330, 0.093, 0.326, 0.058, 0.051, 0.160 และ 0.109 ซ่ึงมีนยัส าคญัทางสถิติต ่า
กวา่ 0.05 ตามล าดบั 

สมมติฐานท่ี 5 แบรนด์สินค้าท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัย
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั 

H0 : แบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนั (แบรนด์ฟูจิฟิล์ม และ แบรนด์โอลิมปัส) มีผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ ท่ีไม่แตกต่างกนั 

H1 : แบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนั (แบรนด์ฟูจิฟิล์ม และ แบรนด์โอลิมปัส) มีผลต่อปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ ท่ีแตกต่างกนั 

เพื่อทดสอบสมมติฐานแบรนด์สินค้าท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน ผูว้ิจ ัยทดสอบโดยใช้  Independent Samples                    
t-test  ดงัตารางท่ี 4.35 
 
ตารางที ่4.35 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งแบรนดท่ี์มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

ส่วนประสมการตลาด 
แบรนด์ 
ฟูจิฟิลม์ 

แบรนด์
โอลิมปัส 

ผลต่าง 
t 
 

Sig. 
 

Mean SD Mean SD 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.85 0.243 4.70 0.260 6.181 0.000** 
ดา้นราคา 4.72 0.377 4.50 0.471 5.092 0.000** 
ดา้นการจดัจ าหน่าย 4.75 0.322 4.38 0.466 9.101 0.000** 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 4.70 0.290 4.54 0.322 5.212 0.000** 
สรุปปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4.75 0.254 4.53 0.319 7.771 0.000** 
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จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์  พบวา่แบรนด์ท่ีแตกต่างกนั มีปัจจยัส่วนประสมการตลาด
แตกต่างกนั ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ เน่ืองจากภาพรวมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อย 0.05 ดงันั้นจึง 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

 
ตารางที ่4.36 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งแบรนดท่ี์มีผลต่อปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 
จากตารางท่ี 4.36 ผลการวเิคราะห์  พบวา่แบรนดท่ี์แตกต่างกนั มีปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 2 

ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ และภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติ เน่ืองจากภาพรวมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย 0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

ยกเวน้ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร มีการรับรู้ไม่แตกต่างกนั 
 

ตารางที ่4.37 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งแบรนด ์ท่ีมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.00 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
แบรนด์ 
ฟูจิฟิลม์ 

แบรนด์
โอลิมปัส 

ผลต่าง 
t 
 

Sig. 
 

Mean SD Mean SD 
ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร 4.92 0.177 4.90 0.174 1.230 0.219 
ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 4.92 0.179 4.61 0.287 12.717 0.000** 
ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ 4.92 0.152 4.80 0.173 7.447 0.000** 
สรุปปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 4.92 0.122 4.77 0.164 10.291 0.000** 

คุณค่าตราสินคา้ 
แบรนด์ 
ฟูจิฟิลม์ 

แบรนด์
โอลิมปัส 

ผลต่าง 
t 

Sig. 

Mean SD Mean SD 
1.ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ 4.94 0.134 4.75 0.232 9.791 0.000** 
2.ดา้นการรับรู้คุณภาพ 4.93 0.157 4.82 0.181 6.254 0.000** 
3.ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ 4.84 0.282 4.60 0.302 7.930 0.000** 
4.ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 4.75 0.455 4.29 0.588 8.716 0.000** 
สรุปคุณค่าตราสินคา้ 4.86 0.229 4.62 0.286 9.456 0.000** 
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จากตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์  พบวา่แบรนด์ท่ีแตกต่างกนั มีคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั 
ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้และ
ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ เน่ืองจากภาพรวมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย 
0.05 ดงันั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 5 พบวา่ แบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนั (แบรนด์ฟูจิฟิล์ม และ 
แบรนด์โอลิมปัส) มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ 
ท่ีแตกต่างกนั 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคแบรนด์ฟูจิฟิล์ม และแบรนด์โอลิมปัส ทั้ง 3 ปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัส่วน
ประสมการตลาด ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ทั้ง 3 ดา้นแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ปฏิเสธ H0  และ ยอมรับ H1 

 
 



บทที่ 5  
สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อคุณค่าตรา

สินคา้”  เป็นการวิจยัเชิงส ารวจเพื่อศึกษา ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยประชากรท่ีท าการศึกษาในคร้ังน้ี คือ บุคคลทัว่ไป
เพศชายและหญิงอายุ 18 ปีข้ึนไปท่ีอยูบ่ริเวณห้างสรรพสินคา้และแหล่งชุมชนในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ท่ีเคยใช้แบรนด์ฟูจิฟิล์ม หรือแบรนด์โอลิมปัส ในช่วงเดือน มกราคม ถึงเดือนเมษายน พ.ศ.
2561 โดยสามารถท่ีจะตอบแบบสอบถามการวิจยัในคร้ังน้ีได ้ซ่ึงใช้การสุ่มตวัอย่างโดยไม่อาศยัความ
น่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยใช้วิธีแบบ การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวจิยัคร้ังน้ี จ  านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย 
และดา้นการส่งเสริมการตลาด จ านวนทั้งหมด 19 ขอ้  

ส่วนท่ี 2 ปัจจยัภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ ์และดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้ จ  านวนทั้งหมด 10 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ จ  านวนทั้งหมด 21 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได ้จ านวน 5 ขอ้ 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
การวิเคราะห์ขอ้มูลงานวิจยั อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมี

ต่อคุณค่าตราสินคา้ ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลเบ้ืองตน้ท่ีเก็บรวบรวมไดม้าท าการตรวจสอบ และวิเคราะห์ขอ้มูล
ตามวตัถุประสงค์ของการวิจยั โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียเลขคณิต ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติ Independent Samples t-test ค่าสถิติ                 
One-Way ANOVA (F-test) ค่าถดถอยอยา่งง่าย (Simple Regression Analysis) และค่าการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ซ่ึงสามารถสรุปผล และอภิปรายผลการวจิยัไดด้งัน้ี 
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ส่วนที ่1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
ดา้นผลิตภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี คุณภาพของภาพถ่ายมีความสวยงาม สามารถพกพาง่าย คุณภาพของ
ภาพถ่ายมีความคมชดั มีรุ่นให้เลือกหลากหลาย มีรูปทรงดีไซน์เป็นเอกลกัษณ์และสามารถเลือกเปล่ียน
เลนส์ไดต้ามความตอ้งการ ตามล าดบั 

ดา้นการจดัจ าหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัได้ดงัน้ี  หาซ้ือง่ายตามห้างสรรพสินคา้ทัว่ไป ตวัแทนจ าหน่ายมีความ
น่าเช่ือถือ สามารถหาขอ้มูลกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีผ่านทางเวบ็ไซต์ไดส้ะดวก และ มีการออกบูธ
ของกลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ตามงานแสดงสินคา้บ่อยคร้ัง ตามล าดบั 

ดา้นราคา ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี  มีการบ่งบอกราคาท่ีชดัเจน มีราคาให้เลือกซ้ือหลายระดบั ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพ และราคาไม่แตกต่างจากแบรนดอ่ื์น ตามล าดบั 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด เม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อสามารถเรียงล าดับได้ดังน้ี มีการรับประกัน มีการโฆษณาสินค้าหลายช่องทาง                    
มีพนกังานขายกลอ้งสามารถให้ค  าแนะน าไดอ้ยา่งชดัเจนมีการประชาสัมพนัธ์สินคา้หลายช่องทาง และ 
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายอยา่งสม ่าเสมอ ตามล าดบั 

ส่วนที ่2  ปัจจัยภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัได้ดงัน้ี  มีแหล่งผลิตจากบริษทัท่ีมีช่ือเสียง มีคุณภาพตรงตาม
มาตรฐาน มีรุ่นใหม่ออกมาอยา่งต่อเน่ือง และมีฟังกช์ัน่การใชง้านท่ีหลากหลาย 

ด้านภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ตราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัภาพรวมระดบัมาก
ท่ีสุด เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี  ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีเป็นคนทนัสมยั 
เป็นคนมีรสนิยมดี มีและเป็นคนฉลาดเลือก ตามล าดบั  

ดา้นภาพลกัษณ์ขององคก์ร ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัดงัน้ี เป็นบริษทัชั้นน าระดบั มีประสบการณ์ยาวนาน และเป็น
บริษทัท่ีมีเทคโนโลยสูีง ตามล าดบั 

ส่วนที ่3  คุณค่าตราสินค้า 
ดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด 

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี เป็นแบรนด์ท่ีคนทัว่ไปรู้จกั มีเอกลกัษณ์บางอยา่งท่ี
แตกต่างจากแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาด ไม่วา่จะอยูใ่นสถานการณ์ไหนท่ีตอ้งใชก้ลอ้งถ่ายรูปจะนึกถึงกลอ้ง
จากแบรนด์น้ีเสมอ รู้สึกคุน้เคยกบั แบรนด์น้ีมากกวา่แบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาด นึกถึงแบรนด์น้ีทุกคร้ัง เม่ือ
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นึกถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส เม่ือไรก็ตามท่ีนึกถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส แบรนดแ์รกท่ีเขา้มาในใจฉนัคือแบรนด์น้ี 
ได้ยินช่ือเสียงของ แบรนด์น้ีอยู่เสมอ เม่ือคิดถึงกล้องมิลเลอร์เลส ฉันจะคิดถึงแบรนด์น้ีเป็นแบรนด์                  
แรก ๆ เสมอและรู้จกัแบรนดน้ี์เป็นอยา่งดี ตามล าดบั 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี ผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดี มีความทนทาน มีคุณภาพสูง และมีอายุ
การใชง้านท่ียาวนาน ตามล าดบั 

ดา้นการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัไดด้งัน้ี เม่ือคิดถึงแบรนดน้ี์ ฉนัตระหนกัอยูเ่สมอวา่แบรนด์น้ีมี
ความแตกต่างจาก แบรนด์อ่ืนในตลาด เม่ือไดมี้ประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์น้ี รู้สึกประทบัใจอยู่เสมอ 
เม่ือคิดถึงแบรนด์น้ี รู้สึกถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีเม่ือเทียบกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์อ่ืนในตลาด เม่ือคิดถึง                  
แบรนด์น้ี ฉันคิดถึงคุณค่าดี ๆ ท่ีแบรนด์น้ีมอบให้กบัผูบ้ริโภค และเม่ือคิดถึงแบรนด์น้ี ตระหนักถึง
เหตุผลท่ีตอ้งซ้ือแบรนดน้ี์มากกวา่แบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาด ตามล าดบั 

ดา้นดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัภาพรวมระดบัมากท่ีสุด 
เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้สามารถเรียงล าดบัได้ดงัน้ี คิดว่าตวัเองซ่ือสัตยต่์อแบรนด์น้ี แบรนด์น้ีจะเป็น
ตวัเลือกแรกของฉนั เม่ือฉนัตอ้งการซ้ือกลอ้งและ ฉนัจะไม่ซ้ือแบรนดอ่ื์น ถา้แบรนดน้ี์ไม่มีขายในร้านคา้ 
ตามล าดบั 

ส่วนที ่4  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69 โดยมีอายุ

ระหว่าง 21 - 30 ปี จ  านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.75 การศึกษาระดบัปริญญาตรี จ านวน 355 คน                
คิดเป็นร้อยละ 88.75 ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 และมี
รายไดต่้อเดือนอยูท่ี่ 15,001 บาท - 25,000 บาท จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 

ส่วนที ่5  การเปรียบเทยีบแบรนด์สินค้าทีแ่ตกต่างกนั 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแบรนด์ ฟูจิฟิล์ม ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี  4.75 พบในด้าน

ผลิตภณัฑ ์มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.85 ดา้นการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ีย 4.75 ดา้นราคามีค่าเฉล่ีย 4.72 และดา้น
การส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย 4.70 ตามล าดบั 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดแบรนด์ โอลิมปัส ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.53 พบ ในด้าน
ผลิตภณัฑ์ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.70 ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีค่าเฉล่ีย 4.54  ดา้นราคามีค่าเฉล่ีย 4.50 
และดา้นการจดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ีย 4.33 ตามล าดบั 

ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าแบรนด์ ฟูจิฟิล์ม ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ ท่ี  4.92 พบในด้าน
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.92 ส่วนดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์และภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้
ตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย เท่ากนัคือ 4.92 
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ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าแบรนด์ โอลิมปัส ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.77 พบในด้าน
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.90 ส่วนดา้นภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราสินคา้  มีค่าเฉล่ีย 4.80 
ส่วนดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ มีค่าเฉล่ีย 4.61 ตามล าดบั 

ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้แบรนด์ ฟูจิฟิล์ม ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.86 พบในดา้นการตระหนกั
ถึงตราสินคา้มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.94 ส่วนดา้นการรับรู้คุณภาพ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.93  ดา้นการเช่ือมโยง
กบัตราสินคา้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.84 และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.75 ตามล าดบั 

ปัจจยัคุณค่าตราสินคา้แบรนด์ โอลิมปัส ภาพรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.62 พบในด้านการรับรู้
คุณภาพ มากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 4.82 ส่วนด้านการตระหนักถึงตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.75  ด้านการ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.60 และดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 4.29 ตามล าดบั 

สรุปผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ระหว่างแบรนด์ฟูจิฟิล์ม และแบรนด์โอลิมปัส พบว่า แบรนด์ฟูจิฟิล์ม มี
ค่าเฉล่ียในปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้ สูงกว่า            
แบรนดโ์อลิมปัสในทุกดา้น 

ส่วนที ่6  ผลการวเิคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ซ่ึงมีสมมติฐานการวจัิยดังต่อไปนี้ 
สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์  มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 
ปัจจยัดา้นราคา  มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 
สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 
ปัจจยัด้านการจดัจ าหน่าย มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้
แตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 

เพศ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

อายุ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

ระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

อาชีพ ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

รายไดต่้อเดือน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินคา้ 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด (ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด) และปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (ดา้นภาพลกัษณ์องค์กร ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
และ ดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้) มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ โดยปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้น
ผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการจดัจ าหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด และปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์และ ดา้นภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ มีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินคา้ ซ่ึงมีนยัส าคญัทางสถิติต ่ากวา่ 0.05 โดยสามารถเขียนเป็นสมการไดด้งัน้ี 
Brand Equity = -0.520+ 0.360 Product + 0.061 Price + 0.212 Place + 0.053 Promotion +0.082 Corporate 
Image + 0.161 Image of Product + 0.180 Image of User 

สมมติฐานท่ี 5 แบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั 

แบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนั ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

แบรนดสิ์นคา้ท่ีแตกต่างกนั ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินคา้แตกต่างกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

แบรนดสิ์นคา้ท่ีแตกต่างกนั ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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5.2 การอภิปรายผลการวจิัย 

การอภิปรายผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินคา้ 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นการส่งเสริม

การตลาด ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าตามล าดับ 
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญในการสร้างกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ เน้นไปท่ีการวิจยัและพฒันา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ออกสู่ตลาดให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม จากนั้นจึงมาสร้าง               
กลยุทธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด เนน้ไปท่ีแผนการตลาดโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เชิงรุกแบบ Total 
Communication อย่างครบวงจรเพื่อสร้างการรับรู้ และสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้ตรง
กลุ่มเป้าหมายเพื่อเป็นผูน้ าในกลุ่มตลาดกลอ้งมิลเลอร์เลส นอกจากน้ีการบริการหลงัการขายก็ยงัเป็นส่ิง
ท่ีส าคญั การรับประกนัก็เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นกบัการขายเพื่อให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dmour, et al.  (2013) ศึกษาเร่ือง The Effect of Services Marketing Mix 
Elements on Customer-Based Brand Equity: An Empirical Study on Mobile Telecom Service Recipients 
in Jordan. ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
ในดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพลมากท่ีสุดในดา้นการตระหนกัถึงตราสินคา้ (Brand 
Awareness) นอกจากน้ียงัแสดงให้เห็นวา่ส่วนประสมการตลาดบริการดา้นกระบวนการ (Process) มีผล
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาด  และในการศึกษาของ Amini, et al. (2012) ศึกษาเร่ือง 
Effectiveness of Marketing Strategies and Corporate Image on Brand Equity as a Sustainable 
Competitive Advantage ผลจากการศึกษา แสดงใหเ้ห็นวา่ความปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ทั้งหมด
มีผลกระทบในเชิงบวกต่อมูลค่าโดยรวมของคุณค่าตราสินคา้ และรุนแรงและมีผลต่อปัจจยัทางออ้มต่อ
ภาพลกัษณ์ กลยุทธ์การส่วนประสมการตลาดประกอบดว้ย ราคาท่ีมุ่งเน้นคุณค่าโปรโมชัน่และบริการ
หลงัการขาย และคุณค่าตราสินคา้มีผลกระทบดงัต่อไปน้ี การรับรู้ถึงตราสินคา้ กบัความเช่ือมโยงของ
ตราสินคา้ท าให้เกิดการรับรู้ถึงคุณภาพและสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ จากนั้นการรับรู้ถึงคุณค่าตรา
สินคา้และการรับรู้ถึงคุณภาพจะส่งผลกระทบเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้ 

ส่วนท่ี 2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์องค์กร ด้าน

ภาพลกัษณ์ผูใ้ชต้ราสินคา้ และ ดา้นภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ตามล าดบั 
ธุรกิจท่ีจะเติบโตอย่างแข่งแกร่งและย ัง่ยืนนั้นจะตอ้งมีภาพลกัษณ์องค์กรท่ีดีในสายตาของผูบ้ริโภค 
เช่นเดียวกนัในตลาดกลอ้งดิจิตอล องค์กรใดท่ีมีความโดดเด่นผูน้ าทางเทคโนโลยีในระดบัโลก มีการ
พฒันาตลอดเวลาไม่หยุดย ั้งและจะตอ้งด าเนินธุรกิจดว้ยความรับผิดชอบต่อสังคมและส่วนรวม ยอ่มท า
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ให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และสะทอ้งถึงบุคลิกภาพของผูใ้ช้งานอีกดว้ยซ่ึงจะ
น าไปสู่ความจงรักภกัดี สอดคลอ้งกบังานวิจยั ในการศึกษาของ Fatemam, Azad & Masum. (2013) ได้
ศึกษาวิจัยเร่ือง Impact of Brand Image and Brand Loyalty in Measuring Brand Equity of Islami Bank 
Bangladesh Ltd. ผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่ามีความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่าง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ
ความภกัดีในตราสินคา้ เน่ืองจากความภกัดีของตราสินคา้หมายถึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หน่ึง ๆ เหนือ
ตราสินคา้อ่ืน ๆ ท่ีมีการแข่งขนั ความตั้งใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคจึงไดรั้บอิทธิพลอยา่งมากจากเร่ืองน้ี 
และงานวิจยัของ Subramaniam & Mamun, et al. (2014) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง Effects of Brand Loyalty, 
Image and Quality on Brand Equity: A Study among Bank Islam Consumers in Kelantan, Malaysia. การ
วิจยัคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาความภกัดีของตราสินคา้ภาพลกัษณ์และการรับรู้คุณภาพส่งผลกระทบ
ต่อคุณค่าตราสินคา้ ผลจากการศึกษาคร้ังน้ีแสดงให้เห็นถึงผลกระทบเชิงบวกต่อความภกัดีของแบรนด์
และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของธนาคาร ในแบบจ าลองการถดถอย (Regression Model) ความภกัดีของตรา
สินคา้มีผลต่อภาพลกัษณ์และคุณภาพของสินคา้ ความภกัดีของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัส าคญัในระยะยาวของ
องคก์ร 

ส่วนท่ี 3 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดท่ี้มีผลต่อคุณค่าตราสินคา้ 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าท่ีไม่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า 
สอดคลอ้งกบังานวิจยั ในการศึกษาของ Chattopadhyay (2010) ไดศึ้กษาเร่ือง Marketing Mix Elements 
Influencing Brand Equity and Brand Choice. ผลการวิจยัแสดงถึงคุณค่าตราสินคา้จะส่งผลกระทบต่อ
ตราสินคา้ทั้งหมดและจะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกตราสินคา้สุดทา้ยของผูบ้ริโภค ผลการวจิยัพบวา่จาก
องคป์ระกอบของส่วนประสมการตลาด บางส่วนมีผลกระทบเชิงบวกอยา่งมากต่อคุณค่าตราสินคา้ และ
ความแตกต่างทางว ัฒนธรรม ปัจจัยส่วนบุคคลระหว่างผู ้บริโภคของสองประเทศท่ีมีผลต่อ                           
ส่วนประสมทางการตลาดในการสร้างคุณค่าตราสินคา้  

ส่วนท่ี 4 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินคา้ 

จากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย 
ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์
ผลิตภณัฑ์ ด้านภาพลกัษณ์ผูใ้ช้ตราสินคา้ และด้านภาพลกัษณ์องค์กร มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า
ตามล าดบั ส าหรับผูป้ระกอบการในกลุ่มอุตสาหกรรมผูผ้ลิตกลอ้งมิลเลอร์เลสนั้น การคิดคน้พฒันาผลิต
ใหม ่ๆ ออกสู่ตลาดและท าการส่ือสารโฆษณาประชาสัมพนัธ์ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายขององคก์รท่ีเป็น
แนวหน้าอีกทั้งยงัด าเนินธุรกิจด้วยความจริงใจและมีความรับผิดชอบต่อสังคม ย่อมเป็นส่ิงท่ีดีและ
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สะทอ้นถึงคุณค่าท่ีองคก์รไดท้  าลงไปสู่ผูบ้ริโภค เม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่ององคก์รแลว้ การท่ีจะท า
ให้ผูบ้ริโภคนึกถึงแบรนด์เป็นแบรนด์แรกก็ไม่ใช่เร่ืองยากอีกต่อไป สอดคลอ้งกบังานวิจยั ในการศึกษา
ของ Kim & Hyun (2010) ท าการศึกษาเร่ือง A model to investigate the influence of marketing-mix 
efforts and corporate image on brand equity in the IT software sector. ผลการศึกษาพบว่า ในด้านส่วน
ประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ของบริษทั เป็นตวักลางในการผสมผสานดา้นส่วนประสมการตลาด
ไปสู่คุณค่าตราสินค้า ผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลด้านส่วนประสมการตลาดทั้งหมดมี
ผลกระทบในเชิงบวกต่อมูลค่าโดยรวมของคุณค่าตราสินคา้ซ่ึงเป็นประสิทธิภาพของตลาด โดยท่ีปัจจยั
ดา้นส่วนประสมการการตลาด และภาพลกัษณ์ของบริษทั เป็นตวักลางในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ 

ส่วนท่ี 5 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีต่อคุณค่าตรา
สินคา้ระหวา่งแบรนดฟู์จิฟิลม์ และแบรนดโ์อลิมปัส  

จากการศึกษาพบว่า แบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั ซ่ึงแบรนด์ฟูจิฟิล์ม มีค่าเฉล่ียในปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาดและปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และคุณค่าตราสินคา้สูงกว่าแบรนด์โอลิมปัสใน
ทุกด้าน การท่ีผู ้บริโภคมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างกันนั้ น เพราะในปัจจุบันผู ้บริโภคมีความรู้ด้าน
เทคโนโลยี และสามารถหาความรู้ในส่ิงท่ีตนเองสนใจได้อย่างง่ายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต การ
เปรียบเทียบคุณลกัษณะหรือฟังก์ชั่นการใช้งานของกล้องมิลเลอร์เลสนั้นก็มีอย่างแพร่หลาย อีกทั้ง
เทคโนโลยีการผลิตกลอ้งก็เปล่ียนไปอยา่งรวดเร็ว ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงตอ้งน าเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีโดด
เด่นและแตกต่างจากแบรนด์ อ่ืน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Suppapanya & Boonkert.  (2010) 
ท าการศึกษาเร่ือง Comparing Brand Equity of Digital Single Lens Reflex (DSLR).  ผลการศึกษาพบว่า 
มุมมองตราสินคา้ของแต่ละแบรนด์ ประกอบด้วย Canon, Nikon, Olympus และ Sony พบว่าแบรนด์ 
Cannon มีค่าเฉล่ียสูงท่ีส่วนของคุณค่าตราสินคา้ แต่แบรนด์ท่ีลูกคา้มีความจงรักภกัดีสูงสุดคือแบรนด์ 
Nikon ส่วนแบรนด์ Olympus มีค่าเฉล่ียปานกลาง และ แบรนด์ Sony มีค่าเฉล่ียต ่าสุดในทุก ๆ  ด้าน 
ดงันั้นแบรนดสิ์นคา้ท่ีแตกต่างกนั มีคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนั 
 

5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวจิัย 
5.3.1 ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญกับ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

เน่ืองจาก มีความสัมพนัธ์ต่อคุณค่าตราสินคา้ในระดบัมากท่ีสุด รองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ด้านราคา และด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายตามล าดบั ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในการสร้าง         
กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์เนน้ไปท่ีการวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ออกสู่ตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม จากนั้นจึงมาสร้างกลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด เนน้ไปท่ีแผนการตลาด
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์เชิงรุก อยา่งครบวงจรเพื่อสร้างการรับรู้ และสร้างภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์
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ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายเพื่อเป็นผูน้ าในกลุ่มตลาดกลอ้งมิลเลอร์เลส นอกจากน้ีการบริการหลงัการขายก็ยงั
เป็นส่ิงท่ีส าคญั การรับประกนัก็เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นกบัการขายเพื่อใหผู้บ้ริโภคมีความมัน่ใจในการซ้ือสินคา้ 

5.3.2 ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญในการสร้างปัจจยัภาพลักษณ์ตราสินค้า ในด้าน 
ภาพลกัษณ์องคก์ร ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ตามล าดบั เน่ืองจาก ปัจจยัภาพลกัษณ์
ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ในระดบัมากท่ีสุด ธุรกิจท่ีจะเติบโตอย่างแข็งแกร่งและ
ย ัง่ยืนนั้นจะต้องมีภาพลักษณ์องค์กรท่ีดีในสายตาของผูบ้ริโภค เช่นเดียวกันในตลาดกล้องดิจิตอล 
องค์กรใดท่ีมีความโดดเด่นผูน้ าทางเทคโนโลยีในระดบัโลก มีการพฒันาตลอดเวลาไม่หยุดย ั้งและ
จะตอ้งด าเนินธุรกิจดว้ยความรับผิดชอบต่อสังคมและส่วนรวม ยอ่มท าให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และสะทอ้งถึงบุคลิกภาพของผูใ้ชง้านอีกดว้ยซ่ึงจะน าไปสู่ความจงรักภกัดี 

5.3.3 ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในคุณค่าตราสินคา้ ให้สินคา้ของตนมีความแตกต่าง
จากแบรนด์อ่ืน เพราะแบรนด์สินคา้ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้และคุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนัเพราะในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีความรู้ดา้นเทคโนโลยี และสามารถ
หาความรู้ในส่ิงท่ีตนเองสนใจได้อย่างง่ายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต การเปรียบเทียบคุณลกัษณะหรือ
ฟังก์ชั่นการใช้งานของกล้องมิลเลอร์เลสนั้นก็มีอย่างแพร่หลาย อีกทั้ งเทคโนโลยีการผลิตกล้องก็
เปล่ียนไปอยา่งรวดเร็ว ดงันั้นผูป้ระกอบการจึงตอ้งน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์โดดเด่นและแตกต่างจากแบรนด์
อ่ืน 

 
5.4 งานวจิัยทีเ่กีย่วเน่ืองในอนาคต 

5.4.1 เน่ืองจากการศึกษาในคร้ังน้ีไดมุ้่งเน้นศึกษาเฉพาะ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ปัจจยั
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ผูท่ี้สนใจน่าจะท าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ 
ท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ ท่ีนอกเหนือจากปัจจยัท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี 

5.4.2 ควรท าการศึกษาถึงสภาพปัญหาในด้านการใช้งาน และพฤติกรรมการใช้กล้อง                      
มิลเลอร์เลส เพื่อน ามาประกอบการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพ 

5.4.3 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรจะมีการเก็บขอ้มูลในเชิงลึก กบัผูใ้ชง้านและร้านคา้ตวัแทน
จ าหน่ายเพื่อเพิ่มมิติของงานวจิยั และสามารถศึกษาไดอ้ยา่งรอบดา้น 

5.4.4 การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะผูท่ี้อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลเท่านั้นในการวิจยัคร้ังต่อไปควรเลือกแหล่งในการท าการศึกษาเป็นเขตท่องเท่ียว หรือจงัหวดั
ท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมไป เพื่อท่ีจะไดป้ระชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีน่าสนใจในการศึกษา 
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                                             เลขท่ีแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

แบบสอบถามการวจัิย 

เร่ือง  อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ 

เรียน  ท่านผูต้อบแบบสอบถาม 

ผูว้ิจยัขอความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีซ่ึงผูว้ิจยัน าไปใชเ้ป็นส่วนหน่ึง

ของการศึกษาวิทยานิพนธ์ หลกัสูตรปริญญาโท สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคล

ธญับุรี และจะน าขอ้มูลไปวิเคราะห์เพื่อประมวลผล และน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น โดยขอ้มูลท่ีท่าน

ตอบ ผูว้จิยัจะเก็บไวเ้ป็นความลบั จึงขอความอนุเคราะห์ท่านตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ 

 

ค  าช้ีแจง   โปรดอ่านค าถามในแต่ละขอ้ แลว้พิจารณาเลือกค าตอบท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุด กรุณาท า

เคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งแต่ละขอ้เพียงค าตอบเดียว 

 

 

 

 

 

 

นางสาวจนัทร์จิรา นนัตีสู้ 

นกัศึกษาปริญญาโท สาขาการตลาด 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลธญับุรี 
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1.ท่านเคยใชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสหรือไม่  

 1.เคย   2.ไม่เคย (จบการท าแบบสอบถาม) 
2.แบรนดก์ลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีท่านเคยใช ้(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
 1. Fujifilm   2. Olympus       3.แบรนด์อ่ืนๆ(จบการท าแบบสอบถาม)  
 
ส่วนที ่1  อิทธิพลของส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อคุณค่าตราสินคา้ 
ค าช้ีแจง จากกลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีท่านใช ้กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของ

ท่านมากท่ีสุด 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก
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เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย 

เห็
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ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1.ด้านผลติภัณฑ์ 

1.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีรุ่นใหเ้ลือกหลากหลาย      

1.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีรูปทรงดีไซน์เป็นเอกลกัษณ์      

1.3 คุณภาพของภาพถ่ายมีความคมชดั      

1.4 คุณภาพของภาพถ่ายมีความสวยงาม      

1.5 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์พกพาง่าย      

1.6 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี เลือกเปล่ียนเลนส์ได้ตาม

ความตอ้งการ 

     

2.ด้านราคา  

2.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      

2.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีราคาใหเ้ลือกซ้ือหลายระดบั      

2.3 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีการบ่งบอกราคาท่ีชดัเจน      

2.4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีราคาไม่แตกต่างจากแบรนด์

อ่ืน 
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 (5) (4) (3) (2) (1) 

3.ด้านการจัดจ าหน่าย 

3. 1 กล้อง มิล เลอ ร์ เลสแบรนด์ น้ี  หา ซ้ื อ ง่ า ยตามห้ า ง 

สรรพสินคา้ทัว่ไป 

     

3.2 ตัวแทนจ าหน่ายกล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีความ

น่าเช่ือถือ 

     

3.3 สามารถหาข้อมูลกล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีผ่านทาง

เวบ็ไซตไ์ดส้ะดวก 

     

3.4 มีการออกบูธของกล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีตามงาน

แสดงสินคา้บ่อยคร้ัง 

     

4.ด้านการส่งเสริมการตลาด 

4.1 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีการโฆษณาสินค้าหลาย

ช่องทาง 

     

4.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีการประชาสัมพนัธ์สินคา้

หลายช่องทาง 

     

4.3 พนักงานขายกล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีสามารถให้

ค  าแนะน าไดอ้ยา่งชดัเจน 

     

4.4 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ี มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย

อยา่งสม ่าเสมอ 

     

4.5 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีการรับประกนัคุณภาพ      

 
 
 
 
 



116 
 

ส่วนที ่2  อทิธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าทีม่ีต่อคุณค่าตราสินค้า 
ค าช้ีแจง จากกลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีท่านใช ้กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของ

ท่านมากท่ีสุด 
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1.ภาพลกัษณ์ขององค์กร 

1.1 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนด์น้ีเป็นบริษทัท่ีมีเทคโนโลยี

สูง 

     

1.2 บริษทัผูผ้ลิตกล้องแบรนด์น้ีเป็นบริษทัชั้นน าระดบั

โลก 

     

1.3 บริษทัผูผ้ลิตกลอ้งแบรนดน้ี์มีประสบการณ์ยาวนาน      

2.ภาพลกัษณ์ผลติภัณฑ์  

2.1 กล้องมิล เลอร์ เลสแบรนด์ น้ี มี คุณภาพตรงตาม

มาตรฐาน 

     

2.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ผลิตจากบริษทัท่ีมีช่ือเสียง      

2.3 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมี รุ่นใหม่ออกมาอย่าง

ต่อเน่ือง 

     

2.4 กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์น้ีมีฟังก์ชั่นการใช้งานท่ี

หลากหลาย 

     

3.ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า  

3.1 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนมีรสนิยมดี      

3.2 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนทนัสมยั      

3.3 ผูใ้ชก้ลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์เป็นคนฉลาดเลือก      
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ส่วนที ่3  ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 
ค าช้ีแจง จากกลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีท่านใช ้กรุณาท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของ

ท่านมากท่ีสุด 

 
 

 

 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 

 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

 

 (5) (4) (3) (2) (1) 

1.ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า 

1.1 ฉนัรู้จกัแบรนดน้ี์เป็นอยา่งดี      

1.2 เม่ือคิดถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส ฉนัจะคิดถึงแบรนดน้ี์เป็น    

แบรนดแ์รกๆเสมอ 

     

1.3 แบรนด์น้ีมีเอกลกัษณ์บางอยา่งท่ีแตกต่างจากแบรนด์

อ่ืนๆในตลาด 

     

1.4 ฉันรู้สึกคุน้เคยกบัแบรนด์น้ีมากกว่าแบรนด์อ่ืน ๆใน

ตลาด 

     

1.5 แบรนดน้ี์เป็นแบรนดท่ี์คนทัว่ไปรู้จกั      

1.6  เม่ือไรก็ตามท่ีนึกถึงกลอ้งมิลเลอร์เลส แบรนด์แรกท่ี

เขา้มาในใจฉนัคือแบรนดน้ี์ 

     

1.7 ฉนัไดย้นิช่ือเสียงของแบรนดน้ี์อยูเ่สมอ      

1.8 ไม่ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ไหนท่ีตอ้งใช้กลอ้งถ่ายรูป 

ฉนัจะนึกถึงกลอ้งจากแบรนดน้ี์เสมอ 

     

1.9 ฉันนึกถึงแบรนด์น้ีทุกคร้ัง เม่ือนึกถึงกล้องมิลเลอร์

เลส 
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ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า (ต่อ) 

 

เห็
นด

ว้ย
มา
กที่

สุด
 

เห็
นด

ว้ย
มา
ก 

เห็
นด

ว้ย
ปา
นก

ลา
ง 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ย 

เห็
นด

ว้ย
นอ้

ยที่
สุด

 

 (5) (4) (3) (2) (1) 

2.ด้านการรับรู้คุณภาพ 

2.1 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีคุณภาพสูง      

2.2 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์ผลิตจากวสัดุท่ีมีคุณภาพดี      

2.3 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีความทนทาน      

2.4 กลอ้งมิลเลอร์เลสแบรนดน้ี์มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน      

3.ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า 

3.1 เม่ือฉันคิดถึงแบรนด์น้ี ฉันรู้สึกถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีเม่ือ

เทียบกบัภาพลกัษณ์ของแบรนดอ่ื์นในตลาด 

     

3.2 เม่ือฉนัคิดถึงแบรนด์น้ี ฉนัคิดถึงคุณค่าดีๆท่ีแบรนด์น้ี

มอบใหก้บัผูบ้ริโภค 

     

3.3 เม่ือฉันได้มีประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์น้ี ฉันรู้สึก

ประทบัใจอยูเ่สมอ 

     

3.4 เม่ือฉันคิดถึงแบรนด์น้ี ฉันตระหนักอยู่เสมอว่าแบ

รนดน้ี์มีความแตกต่างจากแบรนดอ่ื์นในตลาด 

     

3.5 เม่ือฉันคิดถึงแบรนด์น้ี ฉันตระหนักถึงเหตุผลท่ีตอ้ง

ซ้ือแบรนดน้ี์มากกวา่แบรนดอ่ื์น ๆ ในตลาด 

     

4.ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

4.1 ฉนัคิดวา่ตวัเองซ่ือสัตยต่์อแบรนดน้ี์      

4.2 แบรนด์น้ีจะเป็นตวัเลือกแรกของฉัน เม่ือฉันตอ้งการ

ซ้ือกลอ้ง 

     

4.3 ฉนัจะไม่ซ้ือแบรนดอ่ื์น ถา้แบรนดน้ี์ไม่มีขายในร้านคา้      
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ส่วนที ่4  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัความเป็นจริงท่ีเก่ียวกบัตวัท่าน 

1.เพศ 
 1.ชาย     2.หญิง 
2.อาย ุ
 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี   2. 21 – 30ปี  

 3. 31 – 40 ปี     4. 41 ปีข้ึนไป 

3.ระดบัการศึกษา 
 1.ต ่ากวา่ปริญญาตรี    2.ปริญญาตรี   

 3.สูงกวา่ปริญญาตรี 

4.อาชีพ 
 1.นกัศึกษา     2.พนกังานบริษทัเอกชน 

 3.เจา้หนา้ท่ีรัฐ หรือ ขา้ราชการ  4.อ่ืนๆ โปรดระบุ .............................. 

5.รายไดต่้อเดือน 
 1.ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   2. 15,001 บาท – 25,000 บาท 

 3. 25,001 บาท – 35,000 บาท   4. 35,001 บาทข้ึนไป 

 
 
 
 
 
 
 
 

ขอขอบพระคุณอยา่งสูงท่ีท่านสละเวลาในการท าแบบสอบถาม 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความร่วมมือในการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวจิยั 
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ภาคผนวก ค 

ผลการวเิคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญ 
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ผลการวเิคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญ 
 

ข้อที่ คะแนน ผลรวม

ของ

คะแนน 

 

IOC

 

ผลการ

พจิารณา คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 คนที ่4 

1 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

2 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

3 1 1 0 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

4 1 1 0 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

5 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

6 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

7 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

8 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

9 1 -1 1 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

10 1 1 1 0 3 0.75 ใชไ้ด ้

11 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

12 1 -1 1 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

13 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

14 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

15 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

16 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

17 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

18 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

19 1 1 0 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

20 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

21 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้
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ผลการวเิคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญ (ต่อ) 
 

ข้อที่ คะแนน ผลรวม

ของ

คะแนน 

 

IOC

 

ผลการ

พจิารณา คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 คนที ่4 

22 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

23 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

24 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

25 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

26 1 1 0 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

27 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

28 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

29 1 1 0 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

30 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

31 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

32 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

33 1 0 1 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

34 1 0 1 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

35 1 0 1 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

36 1 0 1 1 3 0.75 ใชไ้ด ้

37 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

38 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

39 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

40 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

41 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

42 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้
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ผลการวเิคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องของผู้เช่ียวชาญ (ต่อ) 
 

ข้อที่ คะแนน ผลรวม

ของ

คะแนน 

 

IOC

 

ผลการ

พจิารณา คนที ่1 คนที ่2 คนที ่3 คนที ่4 

43 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

44 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

45 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

46 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

47 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

48 1 1 1 0 3 0.75 ใชไ้ด ้

49 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

50 1 1 1 1 4 1 ใชไ้ด ้

 
หมายเหตุ ค่า IOC ท่ีไดรั้บตอ้งมีค่าตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป 
 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

 



 
 

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพวิเตอร์ 
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ค่าความเช่ือมัน่ Cronbach Alpha 
Number of case = 30     Number of item =  50  Alpha = 0.992 
  

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.992 50 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Product1 400 4.00 5.00 4.6500 .47757 

Product2 400 4.00 5.00 4.6500 .47757 

Product3 400 4.00 5.00 4.9200 .27163 

Product4 400 4.00 5.00 4.9600 .19620 

Product5 400 4.00 5.00 4.9550 .20756 

Product6 400 3.00 5.00 4.5375 .59116 

Product 400 3.83 5.00 4.7788 .26360 

Price1 400 3.00 5.00 4.5325 .52405 

Price2 400 3.00 5.00 4.5675 .58848 

Price3 400 3.00 5.00 4.8800 .38205 

Price4 400 1.00 5.00 4.4800 .94437 

Price 400 2.75 5.00 4.6150 .44025 

Place1 400 4.00 5.00 4.7100 .45433 

Place2 400 4.00 5.00 4.6100 .48836 

Place3 400 4.00 5.00 4.5650 .49638 

Place4 400 3.00 5.00 4.4000 .62528 

Place 400 3.75 5.00 4.5713 .44028 

Promotion1 400 4.00 5.00 4.7000 .45883 

Promotion2 400 3.00 5.00 4.4675 .76839 

Promotion3 400 4.00 5.00 4.5625 .49670 

Promotion4 400 3.00 5.00 4.4125 .59010 

Promotion5 400 4.00 5.00 4.9825 .13129 

Promotion 400 3.80 5.00 4.6250 .31690 

MarketingMix 400 3.66 5.00 4.6475 .30975 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

CorporateImage1 400 4.00 5.00 4.8700 .33672 

CorporateImage2 400 4.00 5.00 4.9500 .21822 

CorporateImage3 400 4.00 5.00 4.9275 .25964 

CorporateImage 400 4.00 5.00 4.9158 .17621 

ImageofProduct1 400 4.00 5.00 4.9750 .15632 

ImageofProduct2 400 4.00 5.00 4.9875 .11124 

ImageofProduct3 400 3.00 5.00 4.5700 .57526 

ImageofProduct4 400 3.00 5.00 4.5525 .57713 

ImageofProduct 400 3.75 5.00 4.7713 .28406 

ImageofUser1 400 4.00 5.00 4.9500 .21822 

ImageofUser2 400 4.00 5.00 4.9775 .14849 

ImageofUser3 400 4.00 5.00 4.6600 .47430 

ImageofUser 400 4.00 5.00 4.8625 .17417 

BrandImage 400 4.28 5.00 4.8499 .16320 

Valid N (listwise) 400     
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Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

BrandAwareness1 400 4.00 5.00 4.7150 .45198 

BrandAwareness2 400 4.00 5.00 4.7475 .43499 

BrandAwareness3 400 4.00 5.00 4.9100 .28654 

BrandAwareness4 400 4.00 5.00 4.8875 .31638 

BrandAwareness5 400 4.00 5.00 4.9725 .16374 

BrandAwareness6 400 4.00 5.00 4.8200 .38467 

BrandAwareness7 400 4.00 5.00 4.8150 .38878 

BrandAwareness8 400 4.00 5.00 4.8925 .31014 

BrandAwareness9 400 4.00 5.00 4.8875 .31638 

BrandAwareness 400 4.22 5.00 4.8497 .21147 

PerceivedQuality1 400 4.00 5.00 4.9575 .20198 

PerceivedQuality2 400 4.00 5.00 4.9775 .14849 

PerceivedQuality3 400 4.00 5.00 4.9700 .17080 

PerceivedQuality4 400 4.00 5.00 4.6125 .48779 

PerceivedQuality 400 4.00 5.00 4.8794 .17783 

BrandAssociations1 400 4.00 5.00 4.6825 .46609 

BrandAssociations2 400 4.00 5.00 4.6100 .48836 

BrandAssociations3 400 4.00 5.00 4.9550 .20756 

BrandAssociations4 400 4.00 5.00 4.9775 .14849 

BrandAssociations5 400 3.00 5.00 4.3950 .74186 

BrandAssociations 400 4.00 5.00 4.7240 .31444 

BrandLoyalty1 400 3.00 5.00 4.5500 .56860 

BrandLoyalty2 400 3.00 5.00 4.5150 .58791 

BrandLoyalty3 400 3.00 5.00 4.5125 .58797 

BrandLoyalty 400 3.00 5.00 4.5258 .57314 

BrandEquity 400 3.97 5.00 4.7447 .28715 

Valid N (listwise) 400     
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 แบรนดก์ลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีท่านเคยใช ้

Fujifilm Olympus 

Mean Standard 

Deviation 

Mean Standard 

Deviation 

Product1 4.73 .4451 4.57 .4963 

Product2 4.82 .3852 4.48 .5009 

Product3 4.90 .3008 4.94 .2381 

Product4 4.95 .2286 4.98 .1565 

Product5 4.95 .2185 4.96 .1965 

Product6 4.79 .4404 4.28 .6111 

Price1 4.72 .4635 4.35 .5185 

Price2 4.79 .4404 4.34 .6296 

Price3 4.84 .4065 4.92 .3525 

Price4 4.55 .8842 4.41 .9989 

Place1 4.87 .3371 4.55 .4987 

Place2 4.83 .3766 4.39 .4890 

Place3 4.74 .4397 4.39 .4890 

Place4 4.57 .5251 4.23 .6683 

Promotion1 4.76 .4282 4.64 .4812 

Promotion2 4.49 .7502 4.44 .7871 

Promotion3 4.68 .4696 4.45 .4987 

Promotion4 4.60 .5295 4.22 .5859 

Promotion5 4.99 .0997 4.97 .1565 

 

 

 แบรนดก์ลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีท่านเคยใช ้

Fujifilm Olympus 

Mean Standard 

Deviation 

Mean Standard 

Deviation 

CorporateImage1 4.95 .2185 4.79 .4083 

CorporateImage2 4.95 .2286 4.95 .2078 

CorporateImage3 4.89 .3198 4.97 .1710 

ImageofProduct1 4.97 .1565 4.97 .1565 

ImageofProduct2 4.99 .1219 4.99 .0997 

ImageofProduct3 4.94 .2286 4.20 .5733 

ImageofProduct4 4.79 .4549 4.31 .5895 

ImageofUser1 4.90 .2940 4.99 .0707 

ImageofUser2 4.98 .1565 4.98 .1404 

ImageofUser3 4.89 .3137 4.43 .4963 

 



134 
 

 แบรนดก์ลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีท่านเคยใช ้

Fujifilm Olympus 

Mean Standard 

Deviation 

Mean Standard 

Deviation 

BrandAwareness1 4.92 .2720 4.51 .5012 

BrandAwareness2 4.92 .2720 4.58 .4956 

BrandAwareness3 4.97 .1565 4.84 .3628 

BrandAwareness4 4.89 .3137 4.88 .3198 

BrandAwareness5 4.97 .1710 4.98 .1565 

BrandAwareness6 4.66 .4370 4.99 .0700 

BrandAwareness7 4.63 .4821 4.92 .2712 

BrandAwareness8 4.86 .3420 4.86 .3426 

BrandAwareness9 4.92 .2720 4.86 .3530 

PerceivedQuality1 4.95 .2185 4.96 .1842 

PerceivedQuality2 4.98 .1404 4.98 .1565 

PerceivedQuality3 4.97 .1710 4.97 .1710 

PerceivedQuality4 4.83 .3766 4.39 .4901 

BrandAssociations1 4.83 .3766 4.53 .5000 

BrandAssociations2 4.81 .3893 4.40 .4921 

BrandAssociations3 4.94 .2286 4.96 .1842 

BrandAssociations4 4.98 .1404 4.98 .1565 

BrandAssociations5 4.63 .7040 4.16 .7049 

BrandLoyalty1 4.79 .4404 4.31 .5776 

BrandLoyalty2 4.73 .4858 4.29 .5998 

BrandLoyalty3 4.73 .4858 4.29 .5981 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 Product . 

Stepwise 

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .900a .809 .809 .12549 

a. Predictors: (Constant), Product 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 26.632 1 26.632 1691.157 .000b 

Residual 6.268 398 .016   

Total 32.900 399    

a. Dependent Variable: BrandEquity 

b. Predictors: (Constant), Product 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .061 .114  .536 .592 

Product .980 .024 .900 41.124 .000 

a. Dependent Variable: BrandEquity 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 Price . 

Stepwise 

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .745a .555 .554 .19187 

a. Predictors: (Constant), Price 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 18.247 1 18.247 495.644 .000b 

Residual 14.652 398 .037   

Total 32.900 399    

a. Dependent Variable: BrandEquity 

b. Predictors: (Constant), Price 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.503 .101  24.746 .000 

Price .486 .022 .745 22.263 .000 

a. Dependent Variable: BrandEquity 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 Place . 

Stepwise 

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .898a .806 .806 .12656 

a. Predictors: (Constant), Place 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 26.525 1 26.525 1655.994 .000b 

Residual 6.375 398 .016   

Total 32.900 399    

a. Dependent Variable: BrandEquity 

b. Predictors: (Constant), Place 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.068 .066  31.288 .000 

Place .586 .014 .898 40.694 .000 

a. Dependent Variable: BrandEquity 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 Promotion . 

Stepwise 

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .592a .351 .349 .23169 

a. Predictors: (Constant), Promotion 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 11.535 1 11.535 214.895 .000b 

Residual 21.364 398 .054   

Total 32.900 399    

a. Dependent Variable: BrandEquity 

b. Predictors: (Constant), Promotion 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.263 .170  13.338 .000 

Promotion .537 .037 .592 14.659 .000 

a. Dependent Variable: BrandEquity 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 CorporateImage . 

Stepwise 

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .396a .157 .154 .26404 

a. Predictors: (Constant), CorporateImage 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 5.152 1 5.152 73.903 .000b 

Residual 27.747 398 .070   

Total 32.900 399    

a. Dependent Variable: BrandEquity 

b. Predictors: (Constant), CorporateImage 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.575 .369  4.267 .000 

CorporateImage .645 .075 .396 8.597 .000 

a. Dependent Variable: BrandEquity 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 ImageofProduct . 

Stepwise 

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .850a .723 .722 .15145 

a. Predictors: (Constant), ImageofProduct 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 23.771 1 23.771 1036.384 .000b 

Residual 9.129 398 .023   

Total 32.900 399    

a. Dependent Variable: BrandEquity 

b. Predictors: (Constant), ImageofProduct 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .645 .128  5.055 .000 

ImageofProduct .859 .027 .850 32.193 .000 

a. Dependent Variable: BrandEquity 
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 ImageofUser . 

Stepwise 

(Criteria: 

Probability-of-F-

to-enter <= .050, 

Probability-of-F-

to-remove >= 

.100). 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .663a .440 .438 .21518 

a. Predictors: (Constant), ImageofUser 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 14.471 1 14.471 312.533 .000b 

Residual 18.428 398 .046   

Total 32.900 399    

a. Dependent Variable: BrandEquity 

b. Predictors: (Constant), ImageofUser 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -.572 .301  -1.901 .058 

ImageofUser 1.093 .062 .663 17.679 .000 

a. Dependent Variable: BrandEquity 
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Group Statistics 

 Gender N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

BrandEquity 

ชาย 123 4.7286 .28485 .02568 

หญิง 277 4.7519 .28839 .01733 

 

Independent Samples Test 

 Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. 

(2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

BrandEquity 

Equal 

variances 

assumed 

.380 .538 
-

.747 
398 .455 -.02326 .03113 -.08446 .03794 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

-

.751 
236.655 .454 -.02326 .03098 -.08430 .03778 
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ANOVA 

BrandEquity 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .531 3 .177 2.165 .092 

Within Groups 32.369 396 .082   

Total 32.900 399    

 

 

ANOVA 

BrandEquity 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .288 2 .144 1.754 .174 

Within Groups 32.611 397 .082   

Total 32.900 399    

 

 

ANOVA 

BrandEquity 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .062 2 .031 .376 .687 

Within Groups 32.837 397 .083   

Total 32.900 399    

 

 

ANOVA 

BrandEquity 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .084 2 .042 .506 .603 

Within Groups 32.816 397 .083   

Total 32.900 399    
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Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 

ImageofUser, 

CorporateImage

, Promotion, 

Price, 

ImageofProduct

, Product, 

Placeb 

. Enter 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .960a .922 .920 .08114 

a. Predictors: (Constant), ImageofUser, CorporateImage, Promotion, 

Price, ImageofProduct, Product, Place 

b. Dependent Variable: BrandEquity 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 30.319 7 4.331 657.924 .000b 

Residual 2.581 392 .007   

Total 32.900 399    

a. Dependent Variable: BrandEquity 

b. Predictors: (Constant), ImageofUser, CorporateImage, Promotion, Price, ImageofProduct, 

Product, Place 
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Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -.520 .157  -3.316 .000 

Product .360 .031 .330 11.535 .000 

Price .061 .014 .093 4.331 .000 

Place .212 .020 .326 10.888 .000 

Promotion .053 .016 .058 3.312 .001 

CorporateImage .082 .026 .051 3.169 .002 

ImageofProduct .161 .028 .160 5.774 .000 

ImageofUser .180 .031 .109 5.890 .000 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

 

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 3.9768 5.0272 4.7447 .27566 400 

Residual -.32213 .30596 .00000 .08042 400 

Std. Predicted Value -2.786 1.025 .000 1.000 400 

Std. Residual -3.970 3.771 .000 .991 400 

a. Dependent Variable: BrandEquity 

 

 



147 
 

 

Group Statistics 

 แบรนดก์ลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีท่านเคยใช ้ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

Product 
Fujifilm 200 4.8567 .24388 .01724 

Olympus 200 4.7008 .26008 .01839 

Price 
Fujifilm 200 4.7238 .37794 .02672 

Olympus 200 4.5063 .47118 .03332 

Place 
Fujifilm 200 4.7538 .32240 .02280 

Olympus 200 4.3888 .46666 .03300 

Promotion 
Fujifilm 200 4.7050 .29051 .02054 

Olympus 200 4.5450 .32264 .02281 

MarketingMix 
Fujifilm 200 4.7598 .25477 .01802 

Olympus 200 4.5352 .31955 .02260 
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Independent Samples Test 

 Levene's Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Product 

Equal 

variances 

assumed 

12.069 .001 6.181 398 .000 .15583 .02521 .10627 .20540 

Equal 

variances not 

assumed 

  

6.181 396.364 .000 .15583 .02521 .10627 .20540 

Price 

Equal 

variances 

assumed 

4.067 .044 5.092 398 .000 .21750 .04271 .13353 .30147 

Equal 

variances not 

assumed 

  

5.092 380.102 .000 .21750 .04271 .13352 .30148 

Place 

Equal 

variances 

assumed 

80.779 .000 9.101 398 .000 .36500 .04011 .28615 .44385 

Equal 

variances not 

assumed 

  

9.101 353.718 .000 .36500 .04011 .28612 .44388 

Promotion 

Equal 

variances 

assumed 

1.660 .198 5.212 398 .000 .16000 .03070 .09965 .22035 

Equal 

variances not 

assumed 

  

5.212 393.700 .000 .16000 .03070 .09964 .22036 

MarketingMix 

Equal 

variances 

assumed 

22.036 .000 7.771 398 .000 .22458 .02890 .16777 .28140 

Equal 

variances not 

assumed 

  

7.771 379.185 .000 .22458 .02890 .16776 .28140 
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Group Statistics 

 แบรนดก์ลอ้งมิลเลอร์เลสท่ีท่านเคยใช ้ N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

CorporateImage 
Fujifilm 200 4.9267 .17733 .01254 

Olympus 200 4.9050 .17485 .01236 

ImageofProduct 
Fujifilm 200 4.9238 .17933 .01268 

Olympus 200 4.6188 .28788 .02036 

ImageofUser 
Fujifilm 200 4.9233 .15207 .01075 

Olympus 200 4.8017 .17395 .01230 

BrandImage 
Fujifilm 200 4.9246 .12264 .00867 

Olympus 200 4.7751 .16474 .01165 
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Independent Samples Test 

 Levene's Test 

for Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

Std. Error 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

CorporateImage 

Equal 

variances 

assumed 

3.437 .064 1.230 398 .219 .02167 .01761 -.01295 .05629 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

1.230 397.921 .219 .02167 .01761 -.01295 .05629 

ImageofProduct 

Equal 

variances 

assumed 

58.091 .000 12.717 398 .000 .30500 .02398 .25785 .35215 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

12.717 333.229 .000 .30500 .02398 .25782 .35218 

ImageofUser 

Equal 

variances 

assumed 

33.787 .000 7.447 398 .000 .12167 .01634 .08955 .15379 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

7.447 391.020 .000 .12167 .01634 .08955 .15379 

BrandImage 

Equal 

variances 

assumed 

34.533 .000 10.291 398 .000 .14944 .01452 .12089 .17799 

Equal 

variances 

not 

assumed 

  

10.291 367.739 .000 .14944 .01452 .12089 .17800 
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