
 

  

  

คณุค่าตราสินคา้และระดบัของผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

BRAND EQUITY AND PRODUCT COMPONENT THAT RELATED  TO 
CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR OF RAY BAN SUNGLASSES IN THE BANGKOK 

METROPOLITAN   
 

พิมพิศา อศัวศภุชยั  

บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 
2564  

 

 



 

  

คณุค่าตราสินคา้และระดบัของผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พิมพิศา อศัวศภุชยั  

สารนิพนธน์ีเ้ป็นสว่นหนึ่งของการศึกษาตามหลกัสตูร 
บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ 

คณะบรหิารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2564 

ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ  
 

 



 

  

BRAND EQUITY AND PRODUCT COMPONENT THAT RELATED  TO 
CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR OF RAY BAN SUNGLASSES IN THE BANGKOK 

METROPOLITAN   
 

PIMPISA ASAWASUPHACHAI 
 

A Master’s Project Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 

(Business Administration(Management)) 
Faculty of Business Administration for Society, Srinakharinwirot University 

2021 
Copyright of Srinakharinwirot University 

 

 

 



 

 

สารนิพนธ ์
เรื่อง 

คณุค่าตราสินคา้และระดบัของผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของ 
พิมพิศา อศัวศภุชยั 

  
ไดร้บัอนมุติัจากบณัฑิตวิทยาลยัใหน้บัเป็นสว่นหนึ่งของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิโรฒ 

  

  

  
(รองศาสตราจารย ์นายแพทยฉ์ตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 
  

  
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ ์
  

.............................................. ที่ปรกึษาหลกั 
(ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.ณฐัยา ประดิษฐสวุรรณ) 

.............................................. ประธาน 
(ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.จิโรจน ์บรุณศิร)ิ 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(รองศาสตราจารย ์ดร.ณักษ ์กลุิสร)์ 

 

 

 



  ง 

บทคัดย่อภาษาไทย  

ชื่อเรื่อง คณุค่าตราสินคา้และระดบัของผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้ิจยั พิมพิศา อศัวศภุชยั 
ปรญิญา บรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต 
ปีการศกึษา 2564 
อาจารยท์ี่ปรกึษา ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร. ณฐัยา ประดิษฐสวุรรณ  

  
การวิจัยครัง้นีม้ีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาคุณค่าตราสินคา้และระดับของผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใชค้ือ ผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไปที่ซือ้หรือเคยซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบ
ถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  คือการแจกแจงความถ่ี ค่ารอ้ยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน  การวิเคราะห์ความแตกต่าง  โดยใช้สถิติค่าทีค่าความแปรปรวนทางเดียว  และการวิเคราะห์
ความสมัพันธโ์ดยใชส้ถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายเพียรส์ันผลการวิเคราะหข์อ้มลูพบว่า  ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุ 27 - 35 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 19,900 – 29,899 บาท มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้โดยรวมและดา้น
ระดบัของผลิตภณัฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ดา้นเวลาที่
ซือ้มาใชล่้าสดุ (เดือน) โดยเฉล่ีย 13.56 เดือน ดา้นจ านวนที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้)โดยเฉล่ีย 5,249.18 บาท ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล่้าสุด (เดือน) แตกต่างกัน  ผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ดา้นจ านวนที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 
แตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินคา้ การรูจ้ักตราสินคา้และความภักดีกับตรา
สินค้า  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมซื ้อแว่นตากันแดด  Ray Ban ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด  (เดือน) มี
ความสมัพนัธก์นัในทิศทางเดียวกนัและตรงขา้มกนัระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 และ 0.01 ความ
ภกัดีกับตราสินคา้ มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ดา้นจ านวนที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/
ครัง้)  มีความสมัพนัธก์ันในทิศทางตรงขา้มกนัระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ระดบัของผลิตภณัฑ ์
ผลิตภณัฑค์วบและศกัยภาพอื่นๆเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมซือ้แว่นตากันแดด  Ray Ban 
ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล่้าสดุ (เดือน) มีความสมัพนัธก์นัในทิศทางตรงขา้มกนัระดบัต ่ามาก อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 
0.05 
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The objectives of this research are to study the brand equity and the product components related to consumer purchasing behavior of Ray Ban 

sunglasses. The samples in this research consisted of 400 consumers, aged 18 years and over, and who bought or used Ray Ban sunglasses. A questionnaire was 

used to collect the data and the statistical methods used to analyze the data included frequency, percentage, mean and standard deviation. The statistical methods 

used to analyze the differences between two or more variables included an independent sample t-test and One-Way Analysis of Variance. The statistical methods 

used to analyze the relationship between two variables was the Pearson product moment correlation coefficient. The results of the research showed that most of the 

samples were female, aged between 27 -35, single, graduated with a Bachelor's degree, employees of private companies, and with a monthly income of 19,900 -

29,899 Baht. The consumers had opinions regarding overall brand equity and overall product components at a high level. The average usage period for Ray Ban 

sunglasses was an average of 13.56 per month and bought Ray Ban sunglasses at an average price of 5,249.18 Baht per time. The results of the hypothesis testing 

were as follows: consumers of different ages, educational levels, occupations and average monthly income had different purchasing behaviors of Ray Ban sunglasses 

in average usage periods at a statistically significant level of 0.05. Consumers with a different average monthly income of different purchasing behaviors of Ray Ban 

sunglasses with an average price of Ray Ban sunglasses per time at statistically significant levels of 0.05. Brand equity in the aspect of brand awareness and brand 

loyalty had a relationship with purchasing behaviors of Ray Ban sunglasses in average usage periods with a statistical significance of 0.05 and 0.01, in the same 

direction and in a different direction at a low level, respectively. The aspect of brand loyalty had a relationship with purchasing behaviors of Ray Ban sunglasses and 

the average price per time with a statistical significance of 0.05 in a different direction and at a low level. The product components in the aspects of augmented 

product and potential product had a relationship with purchasing behaviors of Ray Ban sunglasses in average usage periods at a statistical significance of 0.05, in a 

different direction and at a low level. 
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ขอ้ผิดพลาดต่างๆ ซึ่งเป็นประโยชนใ์นการท าสารนิพนธฉ์บบันีเ้ป็นอย่างยิ่ง ผูว้ิจยัรูส้ึกซาบซึง้ในความ
เมตตากรุณาและขอกราบขอบพระคณุเป็นอย่างสงูไว ้ณ โอกาสนี ้

ผูว้ิจยักราบขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ ดร.ณักษ์ กุลิสร ์และอ.ดร.ญาณพล แสงสนัต ์ที่
ให้ ความอนุเคราะห์เป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม  และเป็น
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เป็นขอ้มลูในงานวิจยั และขอขอบคณุผูม้ีสว่นช่วยเหลือทกุท่านที่มิไดเ้อ่ยมา ณ ที่นี ้
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บทที ่1  
บทน า 

ภูมิหลัง 
ในประเทศไทย “แว่นตากันแดด” อาจกล่าวได้ว่าเป็นเครื่องประดับอีกชิ ้นหนึ่ ง

นอกเหนือจากแฟชั่นการแต่งกายของผูค้นที่มักจะสวมใส่ทุกครัง้เมื่อออกมาท ากิจกรรมขา้งนอก 
ประกอบกบัประเทศไทยมีสภาพอากาศที่รอ้น จึงไดร้บัความนิยมสวมใส่แว่นตากนัแดดอยู่ตลอด
ในชีวิตประจ าวัน เพื่อช่วยปกป้องสายตาจากแสงแดด อีกทั้งความจ าเป็นที่ตอ้งใส่ส  าหรบัขับรถ  
ซึ่งช่วยสรา้งวิสยัทัศนท์ี่ดีในการมองเห็นขณะขับขี่ นอกจากนี ้ในปัจจุบนัแว่นตากันแดดยังหันมา
เนน้ออกแบบแว่นตาใหม้ีความเหมาะสมกบัการเล่นกีฬาในกลางแจง้แต่ละประเภท อาทิเช่น การ
ปีนเขา การปีนหนา้ผา เลน่โตค้ลื่น ขี่เจ็ทสกี ป่ันจกัรยาน และขี่มอเตอรไ์ซดว์ิบาก เป็นตน้  

ทั้งนีแ้ว่นตากันแดดที่จ  าหน่ายในไทยส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์น าเขา้จากต่างประเทศ 
เนื่องจากแบรนดข์องต่างประเทศเป็นที่นิยมมากกว่าแบรนดใ์นประเทศไทย ส่วนใหญ่จะน าเขา้
แว่นตากันแดดแบรนดช์ั้นน า ซึ่งเป็นที่นิยมของตลาดระดับบนและตลาดระดับกลาง น าเขา้จาก
อิตาลี สหรฐัฯ ฝรั่งเศส และญ่ีปุ่ น ส่วนแว่นตากันแดดที่น าเขา้ส าหรบัตลาดระดับล่างที่มีราคาต ่า
มาก ๆ มักเป็นการน าเข้าจากจีน   โดยเป็นการน าเข้าของบริษัทจัดจ าหน่ายแว่นตา หรือผู้จัด
จ าหน่ายท่ีไดร้บัลิขสิทธิ์จากแบรนดแ์ว่นกันแดดชัน้น าจากต่างประเทศ อีกทัง้แว่นตากันแดดนั้น
เป็นสินคา้ที่ตามกระแสแฟชั่น ท าใหม้ีคอลเล็กชั่นใหม่ ผลิตออกมาอย่างต่อเนื่อง มีความแตกต่าง
ทางรูปทรงแว่น วสัดทุี่ใชผ้ลิตกรอบและผลิตเลนสแ์ว่น และการออกแบบลวดลาย การเลือกสวมใส่
ไดต้ามความเหมาะสมของผูส้วมใส่ และความชอบของแต่ละบุคคล ท าใหเ้ป็นการดึงดูดผูท้ี่นิยม
แฟ ชั่ น แ ว่ น กั น แ ด ด ให้ ต่ื น ตั ว กั บ ค อ ล เล็ ก ชั่ น ให ม่ ๆ ที่ อ อ ก ม าสู่ ต ล าด ต ล อ ด เวล า  
(ศนูยว์ิจยักสิกรไทย, 2553) 

หากกล่าวถึงแว่นตากนัแดดที่น าเขา้จากต่างประเทศและเป็นแบรนดท์ี่นิยมเป็นที่รูจ้กัของ
ผูบ้รโิภคทั่วโลกแลว้มีประวติัอนัยาวนานคงตอ้งนึกถึง แว่นตากนัแดด Ray Ban จากจดุเริ่มแรกนัน้
เป็นแว่นกันแดดที่ผลิตมาส าหรบักองทพัอากาศของสหรฐัเท่านัน้ แต่ก็มีเหตุการณ์ที่ท าใหแ้ว่นตา
กนัแดด Ray Ban เริ่มเป็นแว่นที่แพร่หลายสู่สาธารณะ นั่นคือนายพล Doulas MacArthur สวมใส่
เดินขึน้ชายหาดในประเทศฟิลิปปินส ์สมัยสงครามโลกครัง้ที่ 2 ส านักข่าวต่าง ๆ ไดน้ าเสนอภาพ
นายพลที่สวมแว่นตากันแดด Ray Ban ท าให้เป็นที่ รูจ้ักอย่างรวดเร็ว ต่อมาบริษัท Bausch & 
Lomb จึงได้มองเห็นโอกาสและจ าหน่ายแว่นตากันแดด Ray Ban รุ่น Aviator ออกสู่สาธารณะ 
เป็นแว่นตากนัแดดแฟชั่น ในปี ค.ศ.1937 (Sportplanetoutdoorshop, 2016)  



  2 

แม้ว่าเวลาจะผ่านมา 80 กว่าปี Ray Ban ก็ยังคงเป็นที่นิยมและมีแนวโน้มที่จะได้รับ
ความนิยมมากขึน้เรื่อย ๆ มีคนดังหรือดาราทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศใส่เป็นประจ า 
แว่นตากนัแดด Ray Ban ยงัคงพฒันารุน่สู่รุน่ เปลี่ยนตามแฟชั่นไปเรื่อย ๆ แต่ยงัคงความคลาสสิค
เอาไว ้เพื่อใหต้รงกบัความนิยมของผูบ้รโิภคในสมยันัน้ ๆ 

จากขอ้มลูของศนูยว์ิจยักสิกร ตลาดแว่นตากนัแดดมีแนวโนม้ขยายตวัสงูขึน้ มีคู่แข่งราย
ใหม่ในตลาดเพิ่มขึน้เป็นจ านวนมาก โดยส่วนใหญ่จะเป็นแว่นตากันแดดแบรนด์ที่น าเข้าจาก
ต่างประเทศ ผู้บริโภคจึงมีตัวเลือกที่หลากหลายมากขึน้ ดังนั้นแล้วการรักษาคุณภาพและ
มาตรฐานของแว่นตากนัแดดอย่างเดียวคงไม่พอ ถา้หากตราสินคา้ไม่เป็นที่รูจ้กัและแว่นตากนัแดด
ก็ต้องตอบสนองต่อความต้องการผู้บริโภคด้วย การศึกษาคุณค่าตราสินค้าและระดับของ
ผลิตภัณฑ์ ถือว่าเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรบับริษัทที่ส  าคัญ เพื่อช่วยตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคไดโ้ดยผลิตภณัฑข์องบรษิัทตอ้งมีความชดัเจนว่าแว่นตากนัแดดนัน้ มีจุดเด่น
พิเศษที่แตกต่างกว่าผลิตภณัฑแ์ว่นตากนัแดดคู่แข่งขนัอย่างไร เพื่อดึงดดูผูบ้ริโภคใหใ้ชผ้ลิตภณัฑ์
ของบริษัท เพื่อสรา้งรายได้ให้กับบริษัทเติบโตต่อได้ในอนาคต บริษัทต้องพยายามศึกษาเพื่อ
เพิ่มเติมหรือเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ใหท้ันสมัยอยู่เสมอ รวมถึงการท าการตลาดอย่างต่อเนื่อง 
ไม่เช่นนัน้ผูบ้ริโภคก็พรอ้มที่จะเปลี่ยนไปซือ้แว่นตากนัแดดแบรนดอ่ื์นไดท้ันที อีกทัง้บริษัทตอ้งท า
ให้ผู ้บริโภครับรูถ้ึงภาพลักษณ์ตราสินค้าและจดจ าได้ เพื่อให้ผู ้บริโภคจะเชื่อมโยงถึงคุณภาพ 
ทศันคติความเชื่อมั่น จนเกิดความรูส้ึกเชิงบวกต่อตัวผลิตภัณฑน์ ามาซึ่งความจงรกัภักดีและเกิด
พฤติกรรมการซือ้ซ  า้ หรือบอกกนัต่อในกลุม่ของผูบ้ริโภคดว้ยกนั ท าใหผู้บ้รโิภคนึกถึงและเขา้มาอยู่
ในใจผูบ้รโิภค และสามารถท าใหธุ้รกิจแว่นตากนัแดดประสบความส าเรจ็ไดอ้ย่างยั่งยืน 

จากที่กล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นความส าคญัในส่วนนีจ้ึงมีความสนใจที่จะท าการ
วิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและระดับของผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่ องจากผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ทันสมัยชอบแฟชั่นและชื่นชอบการแต่งกายตาม
กระแสแฟชั่น และแว่นตากนัแดดก็เปรียบเสมือนอปุกรณต์วัช่วยในการแต่งกายท าใหภ้าพลกัษณ์
ของผูท้ี่สวมใส่ดดีูและดทูนัสมัยทนัแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา ซึ่งขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยัมาเป็นแนวทาง
ให้ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์แว่นตากันแดด Ray Ban รวมถึงแบรนด์อ่ืน ๆ สามารถน ามาเป็น
แนวทางในการวางกลยุทธท์ าการตลาดสื่อสารไปยังผูบ้ริโภค สรา้งการรบัรูใ้นตัวผลิตภัณฑ ์และ
คุณค่าตราสินคา้ ใหป้ระสิทธิภาพสูงสุดเพื่อสรา้งความไดเ้ปรียบและสรา้งความจงรกัภักดีในตัว
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ผลิตภัณฑไ์ดใ้นอนาคต รวมถึงการปรบัปรุงและการพัฒนาผลิตภัณฑแ์ว่นตากันแดด ใหต้รงต่อ
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคและสามารถแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาดไดอ้ย่างยั่งยืน 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่ อศึกษาพฤติกรรมการซื ้อแว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ย และอาชีพ 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ 
ด้านการรับรู ้คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้าน
สินทรพัยอ่ื์นๆ กบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับของผลิตภัณฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นประโยชนห์ลัก
ของผลิตภัณฑ ์ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภัณฑท์ี่คาดหวงั ดา้นผลิตภัณฑค์วบ และ
ดา้นศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการท าวิจัย 
1. บรษิัทผูผ้ลิตและน าเขา้แว่นตากนัแดด Ray Ban สามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยัไป

ประยกุตใ์ชป้รบัปรุง และพฒันา ตราสินคา้และผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นที่รูจ้กัอย่างแพรห่ลายมากย่ิงขึน้  
2. เป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการที่จ  าหน่ายแว่นตากันแดด Ray Ban โดยสามารถน า

ข้อมูลที่ ได้จากการวิจัยเพื่อใช้ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดให้สามารถแข่งขันกับคู่แข่งใน
สถานการณท์ี่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจบุนัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

3. บรษิัทผูผ้ลิตและน าเขา้แว่นตากนัแดดแบรนดอ่ื์น ๆ สามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยั
ไปประยุกต์ใชป้รบัปรุง และพัฒนา ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รูจ้ักอย่างแพร่หลายมาก
ยิ่งขึน้  

ขอบเขตการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ 18 ปีขึน้
ไปที่ซือ้หรือเคยซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นี ้คือ กลุ่มที่ซือ้หรือเคยซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 

ที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน จึงได้ท าการ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากร  (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา, 2559) ไดก้ าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดที่ยอมรบัไดไ้ม่เกิน 5% จะ
ไดข้นาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และเพิ่มจ านวนตัวอย่างอีก 15 คน รวมขนาด กลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ดงันี ้

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขั้นที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random Sampling) เป็นการหากลุ่ม
ตวัอย่างจากกลุม่ผูบ้รโิภคที่มาใชบ้รกิารศนูยก์ารคา้ชัน้น าในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการจบัฉลาก
เพื่อสุ่มเลือกเขตการปกครอง โดยเป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 % จากเขตการปกครองในเขต
กรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต ซึ่งเท่ากับ 5 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตวัฒนา เขต
หว้ยขวาง และเขตบางกอกนอ้ย 

ขั้นที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจัยเจาะจงไปที่
ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครที่มีผู ้บริโภคไปใช้บริการเป็น
จ านวนมาก โดยไปศนูยก์ารคา้ตามเขตการปกครองเป็นกลุม่ตวัอย่างที่สุ่มจบัลากไดใ้นขัน้ตอนที่ 1 
ดงันี ้

เขตปทมุวนั: ศนูยก์ารคา้สยามพารากอน 
เขตจตจุกัร: ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัลาดพรา้ว 
เขตวฒันา: ศนูยก์ารคา้เทอรม์ินอล 21 
เขตหว้ยขวาง: ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัพระราม 9 
เขตบางกอกนอ้ย: ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัป่ินเกลา้ 

ขั้นที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวนทัง้หมด 400 คน เลือกศนูยก์ารคา้จากขัน้ตอน 2 ศนูยก์ารคา้ทัง้ 5 ที่ โดยจะท าการ
ส ารวจที่ละ 80 คน 
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ตาราง 1 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 

ห้างสรรพสินค้าทีท่ าการส ารวจ จ านวนตัวอย่าง(คน) 

สยามพารากอน 

เซ็นทรลัลาดพรา้ว 

เทอรม์ินอล 21 

เซ็นทรลัพระราม 9 

เซ็นทรลัป่ินเกลา้ 

80 

80 

80 

80 

80 

รวมทัง้สิน้ 400 

  

ขั้นที่  4 การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามเพื่อส ารวจผูท้ี่เคยซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ณ ศูนยก์ารคา้ทั้ง 5 ที่ ซึ่งใหค้วาม
รว่มมือในการตอบแบบสอบถาม จนไดก้ลุม่ตวัอย่างครบจ านวนที่ตอ้งการทัง้หมด 400 คน 

 
ตัวแปรทีศ่ึกษา 

ตัวแปรในการศึกษาครั้งนี ้  สามารถแบ่ งออกเป็น  2 กลุ่ม คือ ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่ 
1. ลกัษณะประชากรศาสตร ์

1.1 เพศ 
1.1.1 หญิง 
1.1.2 ชาย  

1.2 อาย ุ 
1.2.1 18 - 26 ปี 
1.2.2 27 - 35 ปี 
1.2.3 36 - 44 ปี 
1.2.4 45 - 53 ปี 
1.2.5 54 ปีขึน้ไป 
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1.3 สถานภาพ 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
1.3.3 แยกกนัอยู่/หย่ารา้ย/หมา้ย 

1.4 ระดบัการศกึษา 
1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.4.2 ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตรี 

1.5 อาชีพ 
1.5.1 นกัเรียน/นกัศึกษา 
1.5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.5.3 พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 
1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั/ อาชีพอิสระ 
1.5.5 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………………. 

1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
1.6.1 9,900-19,899 บาท 
1.6.2 19,900-29,899 บาท 
1.6.3 29,900-39,899 บาท 
1.6.4 39,900-49,899 บาท 
1.6.5 49,900 บาทขึน้ไป 

2. คณุค่าตราสินคา้ 
2.1 ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสินคา้ 
2.2 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
2.3 ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ 
2.4 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
2.5 ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ 
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3. ระดบัของผลิตภณัฑ ์
3.1 ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์
3.2 ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์
3.3 ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั 
3.4 ดา้นผลิตภณัฑค์วบ 
3.5 ดา้นศกัยภาพอ่ืนๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray 
Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์หมายถึง สถานภาพส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษาสงูสดุ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ  
2. แว่นตากนัแดด หมายถึง อปุกรณถ์นอมสายตารูปแบบหนึ่งที่ออกแบบมาเพื่อป้องกัน

อนัตรายหรืออาการระคายเคืองตาจากแสงอาทิตย ์บางครัง้มีหนา้ที่ช่วยเหลือดา้นการมองเห็น โดย
จะมีเลนสท์ี่เป็นสีสนั กรองแสง และท าใหม้ืด 

3. Ray Ban หมายถึง ตราสินคา้แว่นตากันแดด เริ่มก่อตัง้ขึน้ในสหรฐัอเมริกาในปี ค.ศ. 
1937 โดยบริษัท Bausch & Lomb ต่อมาในปีค.ศ. 1999 บริษัท Luxottica ไดเ้ขา้ซือ้กิจการและ
เป็นเจา้ของตราสินคา้ Ray Ban จนถึงปัจจบุนั 

4. ผูบ้รโิภค หมายถึง ผูท้ี่ซือ้หรือเคยซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีอาย ุ18 ปีขึน้ไป 

5. คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง การรบัรู ้ด้านคุณค่าตราสินคา้ Ray Ban ในมุมมองของ
ผูบ้รโิภคแลว้เกิดทศันคติที่ดีกบั แว่นตากนัแดด Ray Ban ในดา้นต่าง ๆ ประกอบดว้ย  

5.1 ด้านการรูจ้ักตราสินค้า หมายถึง จุดเริ่มต้นที่จะท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban เช่น ความคุน้เคยกบัตราสินคา้ การจดจ าตราสินคา้ ตราสินคา้ที่บ่งบอก
ถึงคณุภาพมาตราฐาน และเป็นตราสินคา้ที่ไดร้บัความนิยมและไดร้บัการยอมรบั  

5.2 ด้านคุณภาพที่ถูกรบัรู ้หมายถึง ความรูส้ึกของผู้บริโภคที่รบัรูถ้ึงคุณภาพของ
สินคา้แว่นตากนัแดด Ray Ban รบัรูถ้ึงคณุภาพที่มีมากกว่าตราสินคา้อ่ืน ๆ เช่น การรบัรูถ้ึงการใช้
วสัดทุี่มีคณุภาพในการผลิตสินคา้ มีความทนทาน มีประสิทธิภาพการใชง้านที่ดี และมีบรรจภุณัฑ์
ที่สวยงาม  

https://firstframe.lnwshop.com/category/25/sunglasses/rayban-2
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5.3 ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ หมายถึง ความสมัพนัธท์ี่เชื่อมโยงตราสินคา้ Ray 
Ban เขา้กับความทรงจ าของผูบ้ริโภค เช่น นึกถึงเป็นอันดับแรก  มีความคุม้ค่ากับราคาที่จ่ายไป 
และสะทอ้นภาพลกัษณท์ าใหเ้ป็นคนทนัสมยั 

5.4 ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ หมายถึง สิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นของผูบ้ริโภคที่มี
ต่อตราสินคา้ เช่น ซือ้เป็นประจ า ในอนาคตก็ยืนยนัจะซือ้อยู่ ไม่เปลี่ยนใจแมว้่ายี่หอ้อ่ืนจะลดราคา  
และยินดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าใหผู้อ่ื้นซือ้ 

5.5 ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ หมายถึง เคร่ืองหมายการคา้ลิขสิทธิ์ ภายใตต้ราสินคา้ Ray 
Ban เช่น การเป็นที่รูจ้กักนัโดยทั่ว มีคณุค่าต่อการจดจ า สะทอ้นถึงมาตรฐานในการผลิตที่ผูบ้ริโภค
เกิดการยอมรบั  

6. ระดับของผลิตภัณฑ ์หมายถึง คุณสมบติัของผลิตภัณฑแ์ว่นตากันแดด Ray Ban ที่
ผูบ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดผ้่านการมองเห็นผลิตภณัฑห์รือการสมัผสัได ้จากการใชผ้ลิตภณัฑด์งักลา่ว 
ซึ่งประกอบดว้ย 

6.1 ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์หมายถึง ประโยชนพ์ืน้ฐานของแว่นตากนัแดด 
Ray Ban ที่ผู ้ซือ้จะได้รบัจากการซือ้ผลิตภัณฑ์โดยตรง เช่น ช่วยในการมองเห็นภาพให้ชัดเจน
ยิ่งขึน้ ช่วยปกป้องดวงตาแสงแดด ช่วยปกป้องดวงตาจากฝุ่ นละออง และช่วยปกป้องโรคที่เกิด
ขึน้กบัดวงตา  

6.2 ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพของแว่นตากนัแดด 
Ray Ban ที่ผูซ้ือ้สามารถสัมผัสหรือรบัรูไ้ดจ้ากคุณภาพรูปลักษณ์การออกแบบตราสินคา้ เช่น มี
รูปแบบที่ทนัสมยั เป็นที่สะดุดตาจดจ าไดง้่าย บรรจุภณัฑเ์ป็นเอกลกัษณ ์และมีความโดดเด่นกว่า
ยี่หอ้อ่ืน ๆ 

6.3 ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั หมายถึง สิ่งที่ผูบ้ริโภคนัน้ คาดหวังจากการใชแ้ว่นตา
กนัแดด Ray Ban เช่น เมื่อสวมใส่แลว้จะช่วยใหผู้ส้วมใส่ดดีูขึน้ สามารถใชง้านไดห้ลายโอกาส มี
อายกุารใชง้านไดน้าน และเป็นประโยชนต่์อดวงตา  

6.4 ดา้นผลิตภัณฑค์วบ หมายถึง ผลประโยชนท์ี่ผูซ้ือ้ไดร้บัเพิ่มเติม นอกเหนือจาก
ผลิตภณัฑห์ลกั เช่น มีบรกิารเปลี่ยนฟรีซ่อมฟรีภายในระยะเวลาที่ก าหนด มีศนูยบ์รกิารสาขาทั่วถึง 
และมีการบรกิารจดัสง่ถึงที่  

6.5 ด้านศักยภาพอ่ืนๆเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพัฒนา หรือ
คิดคน้รูปใหม่ๆของผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น มีการคิดคน้พัฒนา
รูปทรงแว่นตา เลนสแ์ว่นตา และบรรจภุณัฑอ์ย่างต่อเนื่อง 
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7. พฤติกรรมการซือ้ หมายถึง ลกัษณะพฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวขอ้กับการซือ้แว่นตา
กันแดด Ray Ban จะสามารถทราบถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ โดยพิจารณาจาก ลกัษณะ
ของผูซ้ือ้ สถานที่หรือช่องทางที่ซือ้ ช่วงเวลาที่ซือ้ ผูม้ีอิทธิพลในการซือ้ เหตผุลหลกัในการซือ้ และ
วตัถปุระสงคใ์นการซือ้ 

กรอบแนวคิดในการท าวิจัย 
การศึกษาวิจัยเรื่อง “คุณค่าตราสินคา้และระดับของผลิตภัณฑท์ี่สมัพันธ์กับพฤติกรรม

การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
มีกรอบแนวคิดในการวิจยัดงันี ้
   ตวัแปรอิสระ            ตวัแปรตาม 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการท าวิจยั 

1.ลักษณะประชากร  

1.1 เพศ  
1.2 อาย ุ 
1.3 สถานภาพ 
1.4 ระดบัการศกึษา  
1.5 อาชีพ  
1.6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

3.ระดับของผลติภัณฑ ์

3.1 ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์
3.2 ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์
3.3 ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั 
3.4 ดา้นผลิตภณัฑค์วบ 
3.5 ดา้นศกัยภาพอื่นๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

 
 
 
 

 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซือ้ 
แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
 

2.คุณค่าตราสินค้า 

2.1 ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสินคา้ 
2.2 ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
2.3 ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ 
2.4 ดา้นความภกัดตี่อตราสินคา้ 
2.5 ดา้นสินทรพัยอ์ื่น ๆ 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ที่แตกต่างกนั 

2.คุณค่าตราสินคา้ ประกอบไปด้วย ด้านการรูจ้ักชื่อตราสินค้า ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 
ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรพัยอ่ื์นๆ มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ระดบัของผลิตภณัฑ ์ประกอบไปดว้ย ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณ์
ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง  ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

บทที ่2  
เอกสารและงานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ในการศึกษาวิจยั ครัง้นีผู้ว้ิจยัไดศ้กึษา รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจยัที่
เก่ียวขอ้ง โดยน าเสนอตามหวัขอ้ ดงัต่อไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัดา้นผลิตภณัฑ ์ 
4. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
5. ประวติัความเป็นมาของ Ray Ban 
6. งานวิจยัที่เก่ียวขอ้ง  

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร ์ 
ความหมายของประชากรศาสตร ์ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2560) ได้กล่าวว่า การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะ
ประชากรศาสตรท์ี่นิยมใช้กัน  ได้แก่ อายุ เพศ ขั้นของวงจรชีวิต ขนาดของครอบครัว รายได ้
การศึกษา และอาชีพ ซึ่งใช้ในการแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลูกค้า  โดยถือเกณฑ์ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และพฤติกรรมการเลือกใชผ้ลิตภัณฑข์องผูบ้ริโภค ซึ่งมกัจะมีความสมัพันธ์
กบัตวัแปรทางประชากรศาสตร ์

ภาวิณี กาญจนาภา (2554) ไดก้ล่าวว่า ตัวแปรดา้นประชากรศาสตรห์ลายตัวแปรที่
นิยมน ามาใชเ้ป็นเกณฑใ์นการแบ่งสว่นตลาด มีดงัต่อไปนี ้

1. อายุ ผูบ้รโิภคที่มีอายุแตกต่างกนัมกัจะมีความชอบหรือความสนใจในกิจกรรม
และสินคา้ที่แตกต่างกนั และยังเป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดส าหรบัผลิตภัณฑห์ลายประเภท 
เช่น เสือ้ผา้ กระเป๋า รองเทา้ เป็นตน้  

1.1 วยัเด็ก จะชื่นชอบหรือสนใจสินคา้ประเภทขนม ลกูอม การต์นู และสื่อที่
วยันีส้นใจมกัจะเป็นสื่อที่เขา้ถึงง่ายเนน้สนกุสนาน เช่น รายการโทรทศันส์  าหรบัเด็ก  

1.2 วัยรุ่น ส่วนใหญ่จะมีความสนใจในสินคา้ประเภทที่ใหค้วามบนัเทิง และ
สิ่งที่มีความแปลกใหม่ กลุ่มวัยนีย้ังไม่มีรายได้เป็นของตนเอง กลุ่มวัยรุ่นนี ้น่าจะเป็นตลาดที่ดี
ส  าหรบัสินคา้ ประเภท เกมสค์อมพิวเตอร ์ภาพยนตร ์สื่อที่วยันีส้นใจมักเป็นสื่อประเภท โทรทัศน ์
วิทย ุหรืออินเทอรเ์น็ต เป็นตน้ 
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1.3 วยัรุ่นตอนปลายถึงวยักลางคน วยัที่สามารถหารายไดด้ว้ยตนเอง อาจจะ
เป็นตลาดที่ดีส  าหรบัสินคา้ที่มีราคาปานกลางถึงสงู สินคา้ที่สนใจจะเป็นประเภทที่สามารถแสดง
ใหเ้ห็นถึงผลของการใชท้ี่ชะลอการเขา้สู่วัยกลางคน เช่น เครื่องส าอาง รถยนต ์บา้น สื่อที่จะใชใ้น
การเขา้ถึงกลุม่วยันีจ้ะเป็นประเภท สิ่งพิมพ ์โทรทศันต่์าง ๆ 

1.4 วัยเกษียณอายุหรือวยัชรา วยันีเ้ป็นกลุ่มที่มีรายไดไ้ม่มาก นิยมเก็บออม
เพื่อใชจ้่ายในเมื่อจ าเป็น น่าจะเป็นตลาดที่ดีส  าหรบัสินคา้ประเภทการท่องเที่ยว หรือเสริมสรา้ง
ความแข็งแรงของรา่งกาย เช่น สถานที่ออกก าลงักาย สื่อประเภทที่เขา้ถึงกลุม่วยันีจ้ะเป็นพวกวิทยุ
หรือสื่อสิ่งพิมพต่์าง ๆ แต่การควรระมดัระวงั เรื่องการสรา้งความแบ่งแยกของช่วงอายุว่าก าลงัเขา้
สูว่ยัชราหรือวยัเกษียณอายุ เพื่อปอ้งกนัเรื่องการต่อตา้นการรบัรูแ้ละการเลือกซือ้ 

2. เพศ บุคคลที่มีเพศแตกต่างกันมีแนวโน้มที่จะมีความชอบหรือความสนใจ
แตกต่างกัน เช่น ผู้ชายอาจจะมีสนใจสินค้าประเภทกีฬา ปีนเขา ป่ันจักรยาน หรือสนใจสินค้า
รถยนตป์ระเภทต่าง ๆ ขณะที่ผูห้ญิงอาจสนใจกีฬาประเภท ว่ายน า้ หรือสนใจสินคา้เครื่องส าอางค์
ประเภทต่าง ๆ จึงเป็นโอกาสที่ ดีส  าหรบัการสรา้งสินค้าเพื่อตอบสนองต่อความต้องการและ
กิจกรรมของแต่ละเพศ นอกจากนีม้ีสินคา้บางประเภทที่มีการแบ่งเพศของสินคา้ เช่น น า้หอม โดย
จะท ากลิ่นของน า้หอมใหแ้ตกต่างกนัระหว่างน า้หอมที่ใชก้บัผูห้ญิงและผูช้าย ประเภทของสื่อที่ใน
แต่ละเพศสนใจก็จะแตกต่างกันไป ผูช้ายใหค้วามสนใจในนิตยสารที่เก่ียวกับเครื่องมือเครื่องใช้ 
รถยนต ์หรือนิตยสารของผูช้าย และผูห้ญิงจะใหค้วามสนใจในนิตยสารส าหรบัผูห้ญิง 

3. เชือ้ชาติ ถูกน ามาใชเ้ป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดส าหรบัผลิตภัณฑ์บาง
ประเภท และมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ เช่น เสือ้ผ้า อาหาร เป็นต้น เนื่องจากบุคคลที่มีเชื ้อชาติ
เดียวกนัจะมีวฒันธรรม การด าเนินชีวิตค่านิยม ความเชื่อที่เหมือนกนั  

4. รายได้ เป็นตัวแปรที่นักการตลาดมักใช้เป็นเกณฑ์ ในการแบ่งส่วนตลาด 
เนื่องจากเป็นตวัแปรที่สะทอ้นถึงอ านาจในการซือ้สินคา้ของผูบ้รโิภค และรายไดย้งัมีผลต่อประเภท
ของสินคา้ที่ผูบ้ริโภคเลือกซือ้ ผูท้ี่มีรายไดสู้งจะสนใจในสินคา้ฟุ่ มเฟือยและสินคา้ที่เนน้คุณภาพดี
มากกว่าผูท้ี่มีรายไดต้ ่าจะสนใจสินคา้อปุโภคบรโิภคที่จ  าเป็นต่อการด ารงชีวิตเท่านัน้ 

5. วงจรชีวิตครอบครวั แต่ละขัน้ของวงจรจะมีส่วนในการก าหนดว่าใครท าหนา้ที่
ในการตัดสินใจซือ้สินค้าตามชนิดและประเภทของสินค้าที่ทุกคนสนใจ ใครที่มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซือ้ เช่น ในช่วงที่ครอบครวัเริ่มตน้แต่งงานและมีลกู สินคา้ที่คนในครอบครวัสนใจอาจจะ
เป็นสินค้าส าหรับเด็ก  และเด็กอาจจะเป็นผู้มี อิทธิพลในการตัดสินใจในการซื ้อสินค้า ถ้า
เปรียบเทียบกับครอบครวัเพิ่งจะเริ่มตน้และยังไม่มีลูก หรือครอบครวัที่มีคนในครอบครวัเริ่มชรา
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ภาพแลว้ ผูท้ี่ท าการตดัสินใจซือ้อาจเป็นสามีหรือภรรยาหรือตัดสินใจซือ้ร่วมกนั และประเภทของ
สินคา้ที่คนในครอบครวัสนใจอาจเป็นประเภทที่มีราคาสงู เช่น รถยนต ์

6. ตัวแปรอ่ืน ๆ นักการตลาดยังสามารถเลือกใชเ้ป็นเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาด 
เช่น การศกึษา อาชีพ หรือการใชต้วัแปรดา้นประชากรศาสตรร์่วมกบัตวัแปรอ่ืน ๆ เช่น ตวัแปรดา้น
ภมูิศาสตร ์และตวัแปรวิถีดา้นการด าเนินการชีวิตที่เรียกว่า Geodemographic Segmentation 

2.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า  
ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 

นันทสารี สุขโต (2558) ใหค้วามหมายว่า หากผูบ้ริโภคมีความชื่นชอบและภักดีต่อ
สินคา้นั้น ๆ ถือเป็นความส าเร็จเชิงบวกของตราสินคา้ โดยที่ตราสินคา้นั้นมีระดับของคุณค่าที่
แตกต่างกนั 

วิทยา จารุพงศโ์สภณ (2557) ไดค้วามหมายว่า  เป็นสิ่งที่แยกแยะความแตกต่างของ
สินคา้เพื่อใหเ้กิดขึน้ในใจของผูบ้รโิภค ระหว่างสินคา้ที่มีแบรนดก์บัไม่มีแบรนด ์ ถึงแมว้่าตวัสินคา้ที่
มีตราสินค้าที่แตกต่างกัน จะมีคุณสมบัติที่ เหมือนกันทุกอย่าง แต่ผู้บริโภคก็รับรูไ้ด้ถึงความ
แตกต่างกนั ซึ่งมีผลมาจากความพอใจในตราสินคา้ และน าไปสู่การตดัสินใจซือ้ ดว้ยความเต็มใจ
ในการจ่ายของผูบ้ริโภค เนื่องจากสินคา้ที่มีตราสินคา้แตกต่างกันนัน้ ตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผู้บริโภคที่นอกเหนือจากความต้องการในสินค้า เช่น ความต้องการทางด้านอารมณ์ได้
แตกต่างกนั 

ณปภา ชวเลิศสกุล (2553) ให้ความหมายว่า เป็นกลุ่มของสินทรัพย์ ที่มีความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า โดยเป็นสัญลักษณ์ที่มีผลเพิ่มหรือลดมูลค่าตราสินค้าได้ รวมถึงการ
ใหบ้รกิาร 

ความส าคัญของตราสินค้า 
วิทยา จารุพงศโ์สภณ (2557)ไดก้ล่าวว่า นอกจากจะสรา้งความแตกต่างที่เหนือกว่า

คู่แข่งขนัที่จ  าหน่ายสินคา้หรือบรกิารคลา้ยกนั ยงัสรา้งความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัระดบัองคก์รที่
เพิ่มมากขึน้อีกด้วย รวมไปถึงการน าไปสู่ความพึงพอใจที่ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้า และเกิด
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ ยังส่งผลใหผ้ลตอบแทนทางการเงินที่สูงขึน้ จากความเต็มใจจ่ายของ
ลูกค้าที่ เพิ่มมากยิ่งขึน้ (Price Premium) ความส าคัญของตราสินค้า สามารถแบ่งเป็น 2 ส่วน 
ไดแ้ก่ 
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1. ความส าคญัของตราสินคา้ที่มีต่อผูบ้ริโภค 
ท าให้รูถ้ึงแหล่งที่มาของสินค้า ว่าผลิตที่ไหน ใครคือผู้ผลิต และใครเป็น

ผูร้บัผิดชอบในการผลิตสินคา้ ๆ  ช่วยใหผู้บ้รโิภคลดความเสี่ยงในการตดัสินใจซือ้สินคา้หรือบริการ 
เช่น ความเสี่ยงที่อาจจะเกิดจากตัวสินค้า ความเสี่ยงทางด้านร่างกาย ความเสี่ยงทางการเงิน 
ความเสี่ยงทางสงัคมหรือจิตใจ และความเสี่ยงทางดา้นเวลา เป็นตน้ การเลือกซือ้สินคา้ที่มีตรา
สินคา้ที่เป็นที่รูจ้กักนัดีในมมุของผูบ้ริโภค จึงเป็นการช่วยลดความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึน้  เนื่องจาก
ไม่ตอ้งคน้หาขอ้มูลสินคา้เพื่อตัดสินใจซือ้มากนัก โดยเฉพาะสินคา้ที่เคยใชม้าก่อน ความส าคัญ
ที่มากที่สุดของการมีตราสินคา้ คือในมุมมองของผูบ้ริโภค ตราสินคา้จะเป็นสัญลกัษณ์ของการ
รบัประกนัคณุภาพ 

2. ความส าคญัของตราสินคา้ที่มีต่อองคก์ร 
เป็นการการนัตีคุณภาพของสินค้า ช่วยยกระดับความพึงพอใจของลูกค้า 

และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่ง  เนื่ องจากตราสินค้าจะช่วยป้องกันการ
ลอกเลียนแบบสินค้าจากคู่แข่งขันได้ และสิ่งที่ส  าคัญที่สุดคือ ตราสินค้าที่ มีมูลค่าจะน ามาซึ่ง
ผลตอบแทนทางการเงินที่มากยิ่งขึน้  จากความเต็มใจจ่ายของลูกค้าที่ เพิ่มมากขึ ้น(Price 
Premium) 

องคป์ระกอบของตราสินค้า 
Aaker (1991) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า แนวคิดของคุณค่าตราสินคา้มีทั้งในส่วนการ

รบัรูแ้ละพฤติกรรมของผูบ้รโิภค คือ โมเดลคณุค่าตราสินคา้มีองคป์ระกอบ (Brand equity model) 
หรือสิ่งขบัเคลื่อนคณุค่าอยู่ 5 ดา้นคือ 

1. การตระหนักถึงตราสินคา้ (Brand awareness) คือ การจดจ าหรือระลึกไดถ้ึง
ตราสินค้าของผู้บริโภค มีความส าคัญกับการสรา้งคุณค่าตราสินคา้ เพราะถ้าผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนักรูแ้ลว้จะเกิดความคุน้เคย ในตราสินคา้นัน้  มองว่าสินคา้เป็นที่น่าไวใ้จ น่าเชื่อถือ และมี
คุณภาพที่สมเหตุสมผล อาจเป็นเหตุผลหลักในการตัดสินใจซือ้ในที่สุด  การรบัรูถ้ึงตราสินค้า
สามารถวดัไดจ้ากระดบัการจดจ าตราสินคา้ของผูบ้รโิภคดงันี ้  

1.1 การจดจ าตราสินคา้ได ้คือ การวดัโดยการสอบถาม ผูบ้ริโภคว่าเคยเห็น
ตราสินคา้นีห้รือไม่ ซึ่งเป็นการแสดงใหเ้ห็นถึงความคุน้เคยของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินคา้  

1.2 การระลึกถึงตราสินคา้ การวัดโดยการสอบถามว่า เมื่อกล่าวถึงประเภท
สินค้า ผู้บริโภคจะกล่าวถึงตราสินค้านั้นออกมาจากการระลึกถึง  แสดงว่าตราสินค้าที่มีความ
พิเศษ การระลึกถึงตราสินคา้ยังมีประโยชน์ในการบริหารคุณค่าตราสินคา้โดยการเชื่อมโยงกับ
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องคป์ระกอบอ่ืนๆ ที่มีความสมัพนัธก์บัตราสินคา้ได ้และจะน าไปสูค่วามคุน้เคยและชื่นชอบในตรา
สินค้า หรือความเก่ียวข้องในตราสินค้าได้ในส่วนที่เป็นสินค้าบริการผู้บริโภคอาจพิจารณาใน
ส่วนประกอบต่างๆ ที่สอดคลอ้งกนัในตวัสินคา้และการบรกิาร เหมือนกบัส่วนบริการที่สามารถจบั
ตอ้งไดไ้วว้างใจได ้ 

2. การรบัรูคุ้ณภาพ ท าใหเ้กิดความส าเร็จทางการเงิน ทางกลยุทธ์ของกิจการ 
รวมถึงทางดา้นอ่ืนๆ การสรา้งการรบัรูถ้ึงคณุภาพ จะตอ้งเขา้ใจในค าว่า “คณุค่า” ใหถู้กตอ้งก่อน 
การที่ตราสินคา้ไดถู้กรบัรูโ้ดยรวมทัง้หมด นัน้เหนือกว่าของสินคา้หรือบริการโดยจะพิจารณาจาก
วตัถปุระสงคห์รือคณุสมบติัการใชง้านของสินคา้นัน้ๆ และคณุภาพที่รบัรูเ้ป็นสิ่งที่สามารถวดัไดแ้ต่
จับตอ้งไม่ได้ เพราะเป็นความรูส้ึกโดยรวมที่มีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ประเภทของสินคา้ มี 7 
สว่น ไดแ้ก่  

2.1 ผลงานของสินคา้ คือ คุณสมบัติซึ่งผูบ้ริโภคอาจจะมีทัศนคติต่อผลงาน
ของสินคา้แตกต่างกนัออกไป  

2.2 ลักษณะของสินค้า คือ รูปร่างลักษณะที่ผู ้บริโภคสามารถจับตอ้งและ
มองเห็น  

2.3 การปฏิบติัตามในรายละเอียดที่ตัง้ไว ้เพื่อใหม้ีการผลิตมีคณุภาพและลด
ความเสียหายท่ีอาจเกิดขึน้  

2.4 ความไวว้างใจ คือ ความสม ่าความต่อเนื่องของคุณภาพ ในการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคแต่ละครัง้จะไดร้บัรูถ้ึงคณุภาพทกุครัง้อย่าง 

2.5 ความคงทนถาวรของสินคา้ คือ ไม่แตกหกัง่าย สามารถใชง้านไดน้านขึน้  
2.6 ความสามารถในการใหบ้ริการ คือ สินคา้ที่ตอ้งการการบริการก่อนหรือ

หลงัการบริการนัน้ ผูบ้ริการตอ้งสามารถมอบการบริการและอ านวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริการ
อย่างดีเยี่ยม  

2.7 ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขัน้สุดทา้ยของสินคา้ สามารถน าไปใช้
งานไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วนที่ท าใหเ้กิดลักษณะท่าทางหรือความรูส้ึกของ
ผูบ้รโิภคที่มีต่อคณุภาพและเป็นสว่นที่ส  าคญัในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้รโิภค  

3. การเชื่อมโยงตราสินคา้ เป็นการเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ของตราสินคา้เขา้กบัความ
ทรงจ าของผูบ้ริโภค จะช่วยสรา้งทัศนคติเชิงบวกใหก้ับตราสินคา้เชื่อมโยงความรูส้ึกของผูบ้ริโภค
ใหเ้ขา้กบัตราสินคา้นัน้ๆ ดึงขอ้มลูในความทรงจ าผูบ้ริโภคที่เก่ียวกบัตราสินคา้ เป็นการสรา้งความ
แตกต่างใหก้บัตราสินคา้ สรา้งคณุค่าใหก้บัตราสินคา้ และท าใหผู้บ้รโิภคมีเหตผุลในการซือ้สินคา้  
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4. ความภักดีต่อตราสินคา้ คือ ความซื่อสัตยข์องผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งมี
ความส าคัญเพราะจะเป็นเครื่องสะท้อนความเป็นไปที่ผู ้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนๆ 
หรือไม่ ซึ่งความจงรกัภักดีในตราสินคา้นัน้ ท าใหล้ดตน้ทุนทางการตลาดช่วยสรา้งอ านาจในการ
ต่อรองรา้นคา้ และสรา้งลูกคา้ใหม่ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซือ้ซ  า้และเป็นเครื่องสะทอ้นใหเ้ห็นถึง
ความสามารถทางการตลาดของสินคา้นัน้ และช่วยปกปอ้งจากการถกูคกุคามโดยคู่แข่ง  

5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืนๆ เป็นองคป์ระกอบหนึ่งที่ส  าคัญ สามารถสรา้งคุณค่า
ใหก้บัตราสินคา้ ไดแ้ก่  

5.1 เครื่องหมายการคา้ ช่วยใหผู้บ้ริโภคไม่สบัสนระหว่างของเรากบัของคู่แข่ง 
เช่น การสบัสนในการนึกถึงถึงตราสินคา้ที่ชื่นชอบ เพราะถา้ไม่มีตราสินคา้หรือตราสินคา้ไม่โดด
เด่น อาจท าใหผู้บ้รโิภคจ าตราสินคา้สลบักนั 

5.2 สิทธิบัตร จะช่วยคุ้มครองคุณภาพหรือความโดดเด่นของสินค้าที่เป็น
คณุลกัษณะเฉพาะตวัของสินคา้ ซึ่งสินคา้อ่ืนไม่สามารถที่จะลอกเลียนแบบสินคา้ที่มีสิทธิบตัรได ้  

5.3 รางวัล  ที่ ได้รับจากหน่วยงานหรือองค์กรที่ มี ชื่ อ เสียงทั้งในและ
ต่างประเทศนบัเป็นทรพัยส์ินที่มีค่าส าหรบัสินคา้ เป็นอีกทางที่สามารถสรา้งความไดเ้ปรียบเหนือคู่
แข่งขนั  

5.4 มาตรฐาน ขององค์กรที่มีชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรบักันทั่วไป เช่น ISO 
9000 และ ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก.ของไทย โดยมาตรฐานเหล่านี ้นับเป็นเสมือนการ
รบัประกนัคณุภาพของสินคา้ จะท าใหส้ินคา้นัน้มีคณุค่า 

 
จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ 

คุณค่าเพิ่มของสินค้า ที่เชื่อมโยงตราสินค้า มีความหมายเชิงบวกและมีมูลค่าในสายตาของ
ผูบ้ริโภคมีเอกลกัษณเ์ฉพาะที่โดดเด่น ของสินคา้ ส่งผลใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคา้ชิน้หนึ่งมากกว่าสินคา้
อีกชิน้หนึ่งทัง้ๆ ที่สินคา้ชิน้นัน้เหมือนกนั 
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ภาพประกอบ 2 องคป์ระกอบคณุค่าตราสินคา้ 

 ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา (2554) 
 
 
 
 
 
 

     คณุค่าตราสินคา้ 

สรา้งคณุค่าใหก้บัผูบ้ริโภคดว้ยการ
ส่งเสริมผูบ้ริโภคเกี่ยวกบั 
- การแปลความหมาย / การจดัการ 
  ขอ้มลูข่าวสาร 
- ความมั่นใจในการตดัสินใจซือ้สินคา้ 
- มีความประทบัใจจากการใชส้ินคา้ /       
บริการ 

สรา้งคณุค่าใหก้บับริษัทดว้ยการ
ส่งเสริมเกี่ยวกบั 
- โปรแกรมการตลาดที่มีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล 
- จงรกัภกัดีต่อตราสินคา้ 
- ราคา / ส่วนตา่ง 
- การขยายตราสินคา้ 
- ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 

สินทรพัยอ์ื่นๆของตราสินคา้ 

  คณุภาพท่ีรบัรูไ้ด ้

การเชื่อมโยงตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ความตระหนกัรูช้ื่อตราสินคา้ 
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ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา (2554) ไดก้ล่าวว่า ตราสินคา้มีองคป์ระกอบ
อยู่ 5 สว่น ไดแ้ก่  

1. การรูจ้กัตราสินคา้ (Brand Awareness) 
การที่ตราสินคา้สามารถเขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค จนท าใหเ้กิดพฤติกรรม

การซือ้หรือการใชบ้ริการ ผูบ้รโิภคมกัจะเลือกซือ้สินคา้ที่มีตราสินคา้เป็นที่รูจ้กั ทัง้นีส้ญัลกัษณต์รา
สินคา้ช่วยสรา้งมลูค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้และมลูคา่ของตราสินคา้ได ้แบง่เป็นระดบั ดงันี ้

 1.1 การรูจ้ัก หมายถึง แสดงใหเ้ห็นความคุ้นเคยของผูบ้ริโภคมีต่อตรา
สินค้าจากประสบการณ์ที่ผ่านมา เมื่อต้องตัดสินใจซือ้หรือใช้บริการตราสินค้าที่มีความรู้จัก 
ความคุน้เคยมากกว่ามีโอกาสถกูเลือกซือ้ไดม้ากกว่า 

 1.2 การจดจ าได ้หมายถึง โอกาสที่ตราสินคา้นัน้ถกูเลือกซือ้จากผูบ้ริโภค 
การท่ีผูบ้รโิภคจะสามารถจดจ าได ้ขึน้อยู่กบัว่าตราสินคา้จะสามารถครองใจของผูบ้ริโภคไดห้รือไม่ 

 1.3 อันดับการครอบครองใจผู้บริโภค หมายถึง ความสามารถในการ
สรา้งการรบัรู ้ท าใหเ้กิดล าดบัของสินคา้ในใจของผูบ้รโิภค ปัจจุบนัสามารถท าไดย้าก เนื่องจากตรา
สินคา้ที่มีหลากหลายมากขึน้ 

 1.4 การสรา้งอ านาจครอบง าใจผูบ้ริโภค เป็นสิ่งที่ส่งผลใหร้ะดับการรบัรู ้
ตราสินคา้สงูขึน้ 

2. คณุภาพที่ถกูรบัรู ้(Perceived Quality) 
เป็นความรูส้ึกของผูบ้ริโภคที่รบัรูถ้ึงคุณภาพสินคา้ที่เหนือกว่าตราสินคา้อ่ืน 

เป็นสิ่งที่ท าใหผู้บ้ริโภคไดร้บัรูถ้ึงความแตกต่าง ซึ่งเป็นสาเหตุท าใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมในซือ้
สินคา้ 

3. ความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) 
ปัจจัยที่มีส่วนช่วยใหผู้บ้ริโภคนัน้สามารถดึงขอ้มลูที่เก่ียวกับตราสินคา้นัน้ ๆ 

ออกมาจากความทรงจ า ท าใหส้ินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งโดยการสรา้งทศันคติที่ดีใหก้บัตรา
สินคา้ และยงัท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค การวดัภาพลกัษณท์ี่เชื่อมโยงกับตรา
สินคา้ ไดแ้ก่ การวดัทางตรงจากการสอบถามความรูส้ึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ตลอดจนทัศนคติที่มี
ต่อตราสินคา้โดยตรง และการวัดทางออ้ม โดยก าหนดขอบเขตใหผู้บ้ริโภคเลือก เพื่อสื่อถึงความ
คิดเห็น ความรูส้กึ และทศันคติที่มีต่อตราสินคา้ 
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4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  
สิ่งส าคัญที่แสดงถึงความยึดมั่ น ความภักดีที่ผู ้บริโภคมีต่อตราสินค้า 

ความส าคัญของความภักดีต่อตราสินคา้ คือ ช่วยสรา้งอ านาจทางการคา้ ตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคมี
ความภกัดีนัน้ไดเ้ปรียบในการเจรจาต่อรองกบัรา้นคา้ต าแหน่งการจดัวางสินคา้กบัช่องทางการจดั
จ าหน่าย ทัง้ยังช่วยลดตน้ทุนทางการตลาด โดยการรกัษาฐานลูกคา้เก่าที่มีความภักดี รวมไปถึง
การดึงดดูความสนใจของลูกคา้ใหม่ ๆ การสรา้งความมั่นใจใหล้กูคา้รายใหม่สนใจมาลองใช ้จาก
การไดเ้ห็นคนรอบขา้งใช ้ตัวอย่างของการวดัความภักดี คือ ความภกัดีดา้นพฤติกรรมศาสตร ์คือ 
การบริโภคอย่างต่อเนื่อง มีความถ่ีในการซือ้ ความภักดีด้านทัศนคติเป็นรูปแบบ  คือ ความพึง
พอใจ ความผกูพนัทางดา้นจิตวิทยา สิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึน้นอกเหนือจากพฤติกรรม  

5. สินทรพัยป์ระเภทอ่ืน ๆ (Other Proprietary Brand Assets) 
ตัวอย่างเช่น สิทธิบัตร ที่ป้องกันคู่แข่งทางการคา้โดยตรง และเครื่องหมาย

การคา้ จะช่วยรกัษาคณุค่าตราสินคา้ ป้องกนัการสบัสนของผูบ้รโิภค หากมีคู่แข่งที่ใชช้ื่อตราสินคา้ 
หรือมีบรรจุภณัฑค์ลา้ยคลึงกนั รวมถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย ตราสินคา้ที่ดีจะช่วยใหม้ีอ  านาจใน
การต่อรองสงู 

โดยรวมแลว้คุณค่าตราสินคา้ คือผลจากการตลาดที่เกิดจากลกัษณะเฉพาะตัวของ
ตราสินคา้และเป็นคุณค่าเพิ่มเขา้ไปในสินคา้ การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินคา้ ส่วนใหญ่เน้นใน
มมุมองของผูบ้รโิภค ดงัภาพประกอบ 3  
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ภาพประกอบ  3 แบบจ าลองวิธีการสรา้งคณุค่าตราสินคา้  

 ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรตัน ์และปณิศา มีจินดา (2554) 
 

จากภาพประกอบ 3 พบว่า การสรา้งคณุค่าตราสินคา้สามารถท าไดด้งันี ้
วิทยา จารุพงศโ์สภณ (2557) ไดก้ลา่วว่า 
1. การสรา้งคุณค่าตราสินคา้ใหก้ับผูบ้ริโภคโดยการกระตุน้ผูบ้ริโภค เช่น ท าใหเ้กิด

การตีความและการประมวลผลของขอ้มูล ท าใหเ้กิดความเชื่อมั่นในการตัดสินใจซือ้ และ การใช้
หลักความพึงพอใจ หากผู้บริโภคมองเห็นถึงคุณค่าตราสินค้า ซึ่งส่งผลดีระยะยาวของฐานะ
การเงินของบรษิัท 

 
 
 

- ความไดเ้ปรียบในการ

แข่งขนั 

คณุค่าตอ่ผูบ้ริโภค              

- ลดกระบวนการคน้หาขอ้มลู 

- เชื่อมั่นต่อการตดัสินใจ        

- สรา้งความพึงพอใจใหผู้ใ้ช ้

คณุค่าตอ่กิจการ                    

- ประสิทธิภาพ / ประสิทธิผล 

ต่อการจดัการทางการตลาด   

- ผูบ้ริโภคมีความภกัดี         

- สามารถตัง้ราคาท่ีสงูขึน้ได ้  

- ขยายตราสินคา้ไปผลิตภณัฑ์

อื่นได ้                                   

- มีความไดเ้ปรียบในการ

แข่งขนั 

คณุค่าตราสินคา้ คณุภาพ 

ความภกัดี 

ความ

ตระหนกัรู ้

- ลดตุน้ทนุการตลาด      

- แรงตา้นจากการแข่งขนั 

การเชื่อมโยง 

ทรพัยส์ินอื่นๆ 

- ผูบ้ริโภคนึกถึงเสมอ     

- แรงตา้นสินคา้อื่น 

- รูถ้ึงจดุเด่นของสินคา้     

– มีเหตผุลในการซือ้              

- ราคาท่ียอมรบัได ้           

- ขยายตราสินคา้ได ้

- รูถ้ึงจดุเด่นของสินคา้      

- มีเหตผุลในการซือ้              

- ราคาท่ียอมรบัได ้           

- ขยายตราสินคา้ได ้
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2. การจัดหาคุณค่าตราสินค้าให้กับธุรกิจโดยการยกระดับ เช่น การสร้าง
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของโปรแกรมการตลาด การสรา้งความภกัดีต่อตรา การตัง้ราคาและ
ก าไร และสุดทา้ยสภาพคล่องทางการคา้ คือ หากผูบ้ริโภคเห็นถึงคุณค่าตราสินคา้ แลว้ไดร้บัการ
รบัรูข้องผู้บริโภค จะส่งผลต่อการใช้บริการหรือซือ้ซ  า้ รวมทั้งการบอกต่อ จะส่งผลให้ยอดขาย
เพิ่มขึน้ ตน้ทนุทางการตลาดต ่าลง สามารถตัง้ราคาขายสงูขึน้ได ้และมีก าไรสงูขึน้  

อีกทัง้การขยายตราสินคา้  ดว้ยการเพิ่มสินคา้ใหม่ภายใตช้ื่อตราสินคา้เดิม 
หรือการขยายสายผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์เดิมโดยใช้ชื่อตราสินค้าเดิมได้แต่เปลี่ยนรูปลักษณะ
ภายนอกเช่น สี ขนาด เป็นตน้  

การบริหารคุณค่าตราสินค้าในมุมมองลูกค้า  
วิทยา จารุพงศโ์สภณ (2557) ไดก้ลา่วไวว้่า  

คณุค่าของตราสินคา้โดยยึดลกูคา้เป็นศนูยก์ลาง เกิดจากการรบัรูข้องลกูคา้และ
จะมีคณุค่ามากก็ต่อเมื่อองคก์รสามารถสรา้งตราสินค้านัน้ใหม้ีความแข็งแกร่ง เกิดจากการความ
เขา้ใจในความตอ้งการรวมไปถึงพฤติกรรมผูบ้รโิภค ความส าเรจ็ของการสรา้งคณุค่าของตราสินคา้ 
ในมุมมองลูกค้านั้นจะต้องมีครบทั้ง 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความรูเ้ก่ียวกับตราสินค้า ความ
แตกต่าง และการตอบสนองของผูบ้รโิภค  

 
คณุค่าของตราสินคา้ในมมุมองของลกูคา้  = ผลกระทบของความแตกต่าง ที่เกิดจากการ

สรา้งความรูท้ี่เก่ียวกับตราสินคา้  และมีผลต่อ
การตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อตราสินคา้ 

 

1.1 ความแตกต่างของตราสินคา้   
ความโดดเด่นเหนือคู่แข่ง ย่อมท าใหเ้กิดคุณค่าของตราสินคา้ ผูบ้ริโภค

จะเแยกแยะ จดจ า ระหว่างสินค้าที่มีแบรนดก์ับไม่มีแบรนด์ ผู้บริโภคมักใชเ้รื่องความรูส้ึกเข้า
มาร่วมประกอบการตัดสินใจ  ไม่เพียงแต่ตดัสินที่คณุสมบติัของสินคา้เพียงเท่านัน้ น ามาซึ่งความ
แตกต่างใหก้บัตราสินคา้ขององคก์ร  

1.2 การสรา้งความรูท้ี่เก่ียวกบัตราสินคา้  
นกัการตลาดจะตอ้งสรา้งความเชื่อมโยงทางความคิด น าทางความรูส้ึก

นึกคิด การเรียนรู ้การไดย้ิน การมองเห็น เป็นต้น  เพื่อให้เกิดการจดจ าสินค้าให้เกิดขึน้ในกลุ่ม
ลูกคา้ เพื่อส่งผ่านความแตกต่างของสินคา้ใหไ้ปถึงผูบ้ริโภค ร่วมกับกับประสบการณ์โดยตรงใน
อดีตของผูบ้ริโภคหรือการรบัรูผ้่านการบอกเล่าจากคนอ่ืน เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าตราสินคา้
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จะตอ้งมีองคป์ระกอบ 2 สิ่ง มาช่วยในการสรา้งความจดจ าของผู้บริโภค ไดแ้ก่ การรบัรูต้ราสินคา้ 
และภาพลกัษณข์องตราสินคา้ ที่มีความแตกต่างโดดเด่นอย่างมีเอกลักษณใ์หติ้ดอยู่ในความทรง
จ าของผูบ้รโิภค 

 

ความรูเ้ก่ียวกบัตราสินคา้ 
 

= การรบัรูข้องตราสินคา้ + ภาพลกัษณข์องตรา
สินคา้ 
= Brand awareness + Brand image 

 

ระดบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ  
การจดจ าตราสินค้าได้ เมื่ อมี สิ่ งกระตุ้น  (Brand recognition) คื อ 

ผูบ้รโิภคจดจ าสินคา้นัน้ได ้เมื่อไดร้บัสิ่งกระตุน้หรือไดเ้ห็นสญัญาณบางอย่างเก่ียวขอ้ง การรบัรูใ้น
ระดับนี ้เหมาะส าหรบัสินคา้ที่มีการตัดสินใจซือ้อย่างฉับพลันเห็นแลว้จ าได ้ไม่มีการวางแผนใน
การซือ้มาก่อน 

การจดจ าตราสินค้าได้โดยไม่ต้องมีสิ่ งกระตุ้น (Brand Recall) คือ 
ผูบ้รโิภคระลึกจดจ าตราสินคา้ไดเ้พียงแค่พดูถึงประเภทของสินคา้นัน้ ๆ โดยไม่มีการกระตุน้จากสิ่ง
ต่าง ๆ การรูใ้นระดับนีเ้หมาะส าหรบัสินคา้ที่ผูบ้ริโภคตอ้งมีการวางแผนการตัดสินใจซือ้มาก่อน
ล่วงหนา้ เพื่อเป็นตราสินคา้ล าดับตน้ ๆ ที่ถูกผูบ้ริโภคนึกถึง ความไดเ้ปรียบมีระดับการรบัรูอ้ยู่ 3 
ระดบั ดงันี ้
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ภาพประกอบ 4 ล าดบัขัน้ของความไดเ้ปรียบในการรบัรูต้ราสินคา้ 

 ที่มา: วิทยา จารุพงศโ์สภณ (2557) 
 

ขอ้ไดเ้ปรียบเมื่อเรียนรู ้(Learning Advantage) นกัการตลาดป้อนขอ้มูล
ที่เหมาะสมถูกตอ้งใหแ้ก่ผูบ้ริโภคท าใหเ้กิดการจ า การหาขอ้มูลในแง่ต่าง ๆ ของตราสินคา้นัน้ ท า
ใหผู้บ้ริโภคเปิดใจ ผูบ้ริโภคจะมีขอ้มูลของตราสินคา้ที่คุน้เคยมากกว่าที่ไม่คุน้เคย เมื่อผูบ้ริโภคมี
ระดบัการรบัรูท้ี่สงู จะท าใหค่้าใชจ้่ายในการสื่อสารทางการตลาดลดลง 

ข้อได้เปรียบเมื่ อเป็นทางเลือก (Consider Advantage) อ้างอิงจาก
การศกึษา พฤติกรรมของผูบ้ริโภค พบว่า ก่อนการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภคจะมีการเรียงล าดบัการ
นึกถงึสินคา้จากหมวดหมู่ก่อนและนึกถึงตราสินคา้เป็นล าดบัถดัมา ดงันัน้การสรา้งตราสินคา้ ตอ้ง
พยายามผูกตราสินคา้ใหเ้ป็นสว่นหนึ่งของสถานการณแ์ละมีการก าหนดหมวดหมู่ประเภทสินคา้ ที่
เหมาะสม  

ขอ้ไดเ้ปรียบเมื่อตดัสินใจซือ้ (Choice Advantage) หลงัจากที่ตราสินคา้
สามารถฝังอยู่ในความทรงจ าและเป็นหมวดหมู่ที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซือ้ ขัน้ตอนนีจ้ะเป็นตวัตดัสินว่า
สินคา้จะขายไดห้รือไม่ ซึ่งโดยปกติผูบ้รโิภคจะตดัสินใจซือ้สินคา้จากประสบการณต์รงในอดีตหรือ

ขอ้ไดเ้ปรียบเมื่อตดัสินใจซือ้ 

(Choice Advantage) 

ขอ้ไดเ้ปรียบเมื่อเป็นทางเลือก 

(Consider Advantage) 

ขอ้ไดเ้ปรียบเมื่อเรียนรู ้           

(Learning Advantage) 



  24 

ความคุน้เคย ย่ิงสินคา้ที่ผูบ้ริโภคมีการรบัรูต้ราสินคา้ที่สงู จะยิ่งเป็นประโยชนด์า้นความได้เปรียบ
ในการแข่งขนั 

1.3 การตอบสนองของผูบ้รโิภค  
ผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อการสื่อสารของตราสินคา้ที่แตกต่าง ไม่ว่าจะเป็น

การปฏิบติั ความสามารถในการจดจ า การฟ้ืนความทรงจ า ที่เก่ียวกบัตราสินคา้ และความคิดเห็น
ที่มีต่อตราสินคา้นัน้ แสดงว่า ตราสินคา้เริ่มมีคณุค่าในสายตาของผูบ้ริโภคแลว้นั่นเอง 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ ์    
ความหมายของผลิตภัณฑ ์ 

นันทสารี สุขโต (2555) ได้กล่าว  สิ่งหนึ่งสิ่งใดสามารถตอบสนองความพอใจแก่
ผูบ้ริโภคเมื่อเป็นเจา้ของ เมื่ออปุโภคหรือบริโภคไม่ว่าจะเป็นลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ การ
บริการและการใชค้วามคิด โดยแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ เป็นสิ่งที่มีตัวตนจับตอ้งได ้(Tangible 
Asset) เช่น รูปลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ สีสีน และอ่ืนๆ  และสิ่งที่ไม่มีตัวตนจับตอ้งไม่ได ้(Intangible 
Asset) เช่น ที่ปรกึษาทางการเงิน ทนายความ ที่ปรกึษาความงาม ธุรกิจประกนั เปน้ตน้  

วิเชียร วงศณิ์ชชากลุ (2555) ไดก้ล่าวว่า สิ่งใดๆ ที่น าเสนอแก่ตลาด เพื่อใหเ้กิดความ
สนใจและอยากเป็นเจา้ของ อยากน าไปใชห้รือบริโภค ซึ่งเป็นสิ่งที่สามารถตอบสนองต่อความ
อยากหรือความจ าเป็นของผูซ้ือ้และท าใหผู้ซ้ือ้ไดร้บัความพึงพอใจ ผลิตภณัฑป์ระกอบไปดว้ยสิ่งใด 
ๆ ที่มีคณุสมบติัทัง้ที่จบัตอ้งไดส้มัผสัได ้และไม่สามารถจบัตอ้งหรือสมัผสัได ้ 

ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2552) ได้กล่าวว่า เป็นสิ่งที่สรา้งความพึงพอใจ  และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ เป็นสิ่งที่มีตวัตนและไม่มีมีตวัตน ประกอบไปดว้ยสินคา้ บรกิาร 
บรรจุภัณฑ์ สถานที่ ตราสินค้า องค์กร ข้อมูลและความคิด โดยเกณฑ์ที่ผู ้ซือ้จะพิจารณาสิ่งที่
น าเสนอ 3 ประการ ดงันี ้

1. ราคาซึ่งถือเกณฑค์ณุค่า  
2. รูปลกัษณะและคณุภาพผลิตภณัฑ ์ 
3. สว่นประสมบรกิารและคณุภาพบรกิาร 

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์
Kolter and Keller (2016) ได้กล่าวว่า องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 

Component) เป็นสิ่งที่นกัการตลาดตอ้งใหค้วามส าคญัในการพิจารณาดา้นการน าผลิตภณัฑอ์อก
สูต่ลาด โดยมีองคป์ระกอบของผลิตภณัฑท์ี่ส  าคญัอยู่ 3 ระดบั (Three Levels of Product) ดงัรูป 
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ภาพประกอบ 5 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์

 ที่มา: Kotler and Armstrong (2008) 
 

จากภาพประกอบ 5 สามารถอธิบายองคป์ระกอบของผลิตภณัฑท์ัง้ 3 ระดบัไดด้งันี ้
1. ผลิ ตภัณ ฑ์ ห ลั ก  (Core Product) หม ายถึ ง  ป ระ โยชน์พื ้ น ฐ าน  แล ะ

ความสามารถในการปฏิบติัการของผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้ริโภคจะไดร้บัโดยตรงจากการซือ้สินคา้  
2. ผลิตภัณฑ์แท้จริง (Actual Product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพของ 

ผลิตภณัฑท์ี่ผูบ้รโิภคสามารถสมัผสัไดด้ว้ยประสาทสมัผสั  
3. ส่วนเพิ่ มของผลิตภัณฑ์  (Augmented Product) หมายถึง บริการหรือ

ประโยชนท์ี่ผูบ้รโิภคไดร้บัมาจากการซือ้สินคา้นัน้ๆ 
ระดับของผลิตภัณฑ ์(Five Product Levels) 

Kotler and Keller (2012) ได้กล่าวว่า ผู้วางแผนจ าเป็นต้องพิจารณาสินค้าและ
บรกิาร มี 5 ระดบั ดงันี ้ 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก  (Core product) หมายถึง  ผลประโยชน์ที่ ส  าคัญ ของ
ผลิตภณัฑท์ี่ผูผ้ลิตเสนอขายกบัผูบ้รโิภค ซึ่งอาจเป็นเรื่องของประโยชนใ์ชส้อย รวมถึงการแกปั้ญหา

 

 

Core 
Product 
Benefit 

Actual Product 

Colour 

Style 

Branding 

Fashion 

Quality 
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Finance 

Installation Services 

Delivery 
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ใหก้ับลูกคา้ การขายความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด เช่น ผลประโยชนท์ี่ส  าคัญ
ของโรงแรม คือ เป็นที่เช่าพกัอาศยั ผลประโยชนท์ี่ส  าคญัของเครื่องปรบัอากาศ คือ ใหค้วามเย็น  

2. รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตน (Formal or tangible 
product) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่ผูบ้ริโภคสามารถสัมผัสหรือรบัรูไ้ด้ เป็นส่วนที่ท าให้
ผลิตภัณฑ์หลักท าหน้าที่ได้สมบูรณ์ หรือเชิญชวนให้ใชม้ากขึน้ ประกอบด้วย  คุณภาพ รูปร่าง
ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจภุณัฑ ์ตราผลิตภณัฑ ์และลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ  

3. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected product) จะค านึงถึงความพอใจของ
ผูบ้ริโภคเป้นหลักเป็นกลุ่มของคุณสมบัติและเงื่อนไขที่ผู ้บริโภคคาดหวังอยากจะไดแ้ละใชเ้ป็น
ขอ้ตกลงจากการซือ้สินคา้  

4. ผลิตภณัฑค์วบ (Augmented product) หมายถึงผลประโยชนท์ี่ผูบ้รโิภคไดร้บั
เพิ่มเติม นอกเหนือจากผลิตภณัฑห์ลกั ประกอบดว้ย การขนส่ง การใหส้ินเชื่อ การรบัประกนั การ
ติดตัง้ และการใหบ้รกิารอ่ืนๆ  

5. ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของ 
ผลิตภณัฑใ์หม่ที่การเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพื่อสนองความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2556) ได้กล่าวว่า ระดับของผลิตภัณฑ์ไว้ว่าหมายถึง ระดับ 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ เพิ่มขึน้ เพื่อการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคตามระดับ 
สามารถแบ่งออกเป็น 5 มิติ ไดด้งัต่อไปนี ้

1. คณุประโยชนห์ลกั (Core Benefit หรือ Core Product) คือ ประโยชน ์พืน้ฐาน
ของผลิตภัณฑ์ที่ผูบ้ริโภคไดร้บัจากการซือ้ผลิตภัณฑ์โดยตรง ในดา้นของประโยชนใ์ชส้อย  การ
บรกิาร การแกปั้ญหาใหก้บัลกูคา้ รวมไปถึงความสะดวกสบาย  

2. รูปลกัษณผ์ลิตภณัฑ ์(Formal product หรือ Tangible product) คือ ลกัษณะ
ทางกายภาพที่ผูบ้ริโภคนัน้สมัผัสหรือรบัรูไ้ด ้เป็นส่วนเสริมผลิตภณัฑใ์หท้ าหนา้ที่สมบูรณข์ึน้ หรือ
เชิญชวนใหน้่าใชย้ิ่งขึน้ ประกอบดว้ย คณุภาพ รูปลกัษณะ รูปแบบ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ และ
ลกัษณะทางกายภาพอื่น ๆ 

3. ผลิตภัณฑท์ี่คาดหวงั (Expected Product) คือ เงื่อนไขที่ใชเ้ป็นขอ้ตกลง เมื่อ
มีการซือ้ผลิตภณัฑ ์และคุณสมบติัที่ผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะไดร้บันอกเหนือจากคุณประโยชน์ ของ
ผลิตภัณฑพ์ืน้ฐาน โดยนกัการตลาดควรค านึงถึงการตอบสนองความพึงพอใจของลกูคา้เป็นหลกั 
(Customer’s satisfaction)  
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4. ผลิตภัณฑ์ส่วนควบ (Augmented Product) คือ ผลประโยชน์เพิ่มเติม หรือ
การบริการที่ผูซ้ือ้ไดร้บัควบคู่ไปกับการซือ้สินคา้ ประกอบดว้ย บริการก่อนและหลงัการขาย  โดย
ส่วนใหญ่บริษัทจะส่งมอบผลิตภัณฑ์ควบให้กับผู้บริโภคในรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ การติดตั้ง  
(Installation) การขนส่ง (Transportation) การประกัน (Insurance) การใหส้ินเชื่อ (Credit) และ 
การใหบ้รกิารอ่ืน ๆ (Services) 

5. คณุภาพผลิตภณัฑ ์(Potential Product) คือ ส่วนของผลิตภัณฑค์วบ ทัง้หมด
ที่มีการเปลี่ยนแปลง หรือพฒันาไปเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ในอนาคต แต่เนื่องจาก
การแข่งขันของธุรกิจในดา้นการสรา้งความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค ดว้ยการมอบผลิตภัณฑค์วบ
ใหแ้ก่ลกูคา้จนอาจกลายเป็นสิ่งที่ลกูคา้คาดหวงัว่าจะไดจ้ากการซือ้ ท าใหก้ารพฒันา เปลี่ยนแปลง 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ กลายเป็นสิ่งส าคัญในการรองรบัความต้องการของลูกค้าใน
อนาคต ซึ่งการสรา้งความพึงพอใจอย่างเดียวอาจจะไม่เพียงพอ นักการตลาด  ตอ้งสรา้งความ
ประทบัใจ (Impression) และความเบิกบานใจ (Delight) ใหก้บัลกูคา้ดว้ย  
 

ซึ่งสามารถอธิบายไดด้งัรูป 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์5 ระดบั 

 ที่มา ฉตัยาพร เสมอใจ (2556) 

1.ประโยชนห์ลัก 

2.รูปลักษณผ์ลิตภัณฑ ์

3.ผลิตภัณฑท์ีค่าดหวัง 

4.ผลิตภัณฑค์วบ 

  5.ศักยภาพผลิตภัณฑ ์
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4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  
ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ศิริวรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2560) ไดก้ล่าวว่า เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุ่ม
คน บุคคล หรือองคก์ร (คือผูบ้ริโภค) เก่ียวกับการเลือก ซือ้ สินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองต่อ
ความตอ้งการของตนเอง เป็นปัจจัยที่ส  าคัญต่อนักการตลาด เนื่องจากจะไดจ้ัดกลยุทธ์หรือสิ่ง
กระตุน้การตลาดที่เหมาะสม เพื่อสามารถสนองต่อความพึงพอใจ และความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ได ้โดยจะมีผลต่อความส าเรจ็ขององคก์ร 

วุฒิ สุขเจริญ (2559) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นการศึกษาผลรวมของ 
พฤติกรรมทางการตลาด โดยได้รับอิทธิพลจากทฤษฎีอุปสงค์ (Demand theory) แนวคิด
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดม้ีการพัฒนาควบคู่ไปกับแนวคิดทางดา้นการตลาด นับว่าเป็นศาสตรท์ี่
เก่ียวขอ้งกบัการตลาดอย่างใกลช้ิด ซึ่งแนวคิดทางการตลาดดัง้เดิม (Classical marketing) จะอยู่
บนพืน้ฐานสงัคมศาสตร ์เช่น มานุษยวิทยา เศรษฐศาสตร ์และสงัคมวิทยา ซึ่งการเขา้ใจพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค  

ค านาย อภิปรชัญาสกุล (2558) ไดก้ล่าวว่า บุคคลจะมีพฤติกรรมแตกต่างกนัออกไป 
ในดา้นการไดร้บัการใชส้ินคา้ รวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจ โดยปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคนัน้จะขึน้อยู่กบัส่วนประสมการตลาด ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคม และปัจจยัทาง
สถานการณ ์  

1. ผูบ้ริโภค หรือ ผูบ้ริโภคคนสดุทา้ย หมายถึง ผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ ์ผูซ้ือ้สินคา้ไปเพื่อ
ใชส้ว่นตวั และครอบครวั หรือผูบ้รกิารผลิตภณัฑข์ัน้ส  าหรบัตลาดสินคา้บรโิภค  

2. ลูกค้า หมายถึง คนที่ ซื ้อสินค้า ประกอบด้วย ผู้บริโภค และ  ผู้ใช้ทาง
อตุสาหกรรม ลูกคา้สามารถอธิบายได ้2 ลกัษณะ คือ ลูกคา้ที่ซือ้สินคา้ไปใชส้่วนตัวเป็นผูบ้ริโภค
สินคา้ หรือผูบ้ริโภคคนสดุทา้ย และลกูคา้ที่เป็นองคก์าร ประกอบดว้ย ธุรกิจที่หวงัก าไรและไม่หวงั
ก าไร ราชการและสถาบนัที่ตอ้งซือ้ผลิตภณัฑว์ตัถดิุบ อุปกรณ ์วสัดแุละ อะไหล่ เพื่อใชใ้นการผลิต
หรือการใหบ้รกิาร ลกูคา้ที่เป็นองคก์ารถือว่าเป็นผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม  

3. ผูใ้ชอ้ตุสาหกรรม คือ ผูซ้ือ้สินคา้ไปเพื่อใชใ้นขัน้ตอนการผลิตการใหบ้รกิารหรือ
การท าธุรกิจส าหรบัตลาดสินคา้อตุสาหกรรม  

4. ผูซ้ือ้รายบุคคล บทบาทของผูซ้ือ้เฉพาะราย อาจไดร้บัหรือไม่ไดร้บัอิทธิพลมา
จากบคุคลอื่นในการตดัสินใจซือ้ บรโิภค หรือใชบ้รกิารสินคา้  
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5. บทบาทพฤติกรรมผูบ้รโิภค หมายถึง บทบาท ในการตดัสินใจซือ้ นกัการตลาด
ตอ้งศึกษาว่าพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาปรบัใชก้บัการกลยุทธท์างการตลาด เช่น ดา้นการ
โฆษณา 

ชูชัย สมิทธิไกร (2558) ไดก้ล่าวว่าหมายถึง การกระท าที่เก่ียวขอ้งกับการตัดสินใจ
เลือก การซือ้ การใช ้และการก าจดัส่วนที่เหลือของสินคา้หรือบรกิารต่างๆ ของบุคคล เพื่อใหไ้ดม้า
ซึ่งความตอ้งการและความปรารถนา 

ความส าคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค 
ค านาย อภิปรชัญาสกลุ (2558) ไดก้ลา่วว่า พฤติกรรมของผูบ้รโิภคนัน้ เป็นเปา้หมาย

ที่นักการตลาดควรให้ความสนใจ ถ้ามีการน าสินคา้ออกสู่ตลาดโดยไม่มีการวิเคราะหต์ลาดอย่าง 
เพียงพอจะส่งผลใหน้ักการตลาดไม่บรรลุเป้าหมายทางการตลาด การวิเคราะห์พฤติกรรมท าได้
โดยการใชผู้บ้ริโภคเป็นเกณฑ ์นักการตลาดควรจะตอ้งทราบถึงความตอ้งการ ความพึงพอใจอยู่
ตลอดเวลา เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา เพื่อที่จะเสนอ
ผลิตภัณฑไ์ดต้รงกับความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากที่สุด เพื่อปกป้องผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค 
และเพื่อประโยชนใ์นดา้นการตลาด 

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค  
ศิรวิรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2560) ไดก้ล่าวว่า ค าถามที่ใชใ้นการวิเคราะหพ์ฤติกรรม 

ผู้บริโภคนั้น มีอยู่  7 ประการ หรือ 6Ws กับ 1H เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ (7Os) ดังตาราง 
ดงัต่อไปนี ้ 
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ตาราง 2 แสดงค าถาม 7 ค าถาม เพื่อหาค าตอบ 7 ประการ เก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดที่เก่ียวขอ้ง 
1. ใ ค ร อ ยู่ ใ น ต ล า ด

เปา้หมาย  

(Who is in the target 
market?) 

ลั ก ษ ณ ะ ก ลุ่ ม เป้ า ห ม า ย 
(Occupants) ไดแ้ก่ 
(1) ดา้นประชากรศาสตร ์ 
(2) ดา้นภมูิศาสตร ์ 
(3) ด้าน จิ ต วิท ยา  ห รือ จิ ต
วิเคราะห ์ 
(4) ดา้นพฤติกรรมศาสตร ์

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ต ล า ด  ( 4Ps) 
ประกอบด้วย  (1) กลยุทธ์ด้าน
ผลิตภณัฑ ์

(2) กลยทุธด์า้นราคา  

(3) กลยทุธด์า้นการจดัจ าหน่าย  

(4) และกลยุทธ์ด้านส่ง เสริม
การตลาดที่ เหมาะสม  และ
สามารถสนองตอบต่อความพึง
พอใจของกลุม่เปา้หมายได ้

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 

(What does the 
consumer buy?) 

สิ่ งที่ ผู ้บ ริ โภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์หรือสิ่งที่ผู ้บริโภค
ตอ้งการซือ้ (Objects)ซึ่งไดแ้ก่ 
องค์ประกอบ หรือคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์  ซึ่ งมี ความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
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ตาราง 2 (ต่อ)  

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดที่เก่ียวขอ้ง 
3. ท าไมผูบ้รโิภคจึงซือ้ 
(Why does the 
consumer buy?) 

ผู้ บ ริ โ ภ ค ซื ้ อ สิ น ค้ า เพื่ อ

ตอบสนองต่อความต้องการ

ของตนเอง ซึ่งนักการตลาด

จะต้องศึกษาถึ งปั จจัยที่ มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้

ของผูบ้รโิภค ซึ่งไดแ้ก่ 

(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัย

ดา้นจิตวิทยา  

(2) ปัจจยัภายนอกหรือ ปัจจัย

ดา้นสงัคมวฒันธรรม  

(3) และปัจจยัสว่นบคุคล 

กลยทุธท์ี่ใชก้นัมากคือ 

(1) กลยทุธด์า้นผลิตภณัฑ ์

(2) ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม

การตลาด ประกอบดว้ย กลยุทธ์

ดา้นการโฆษณา การขายโดยใช้

พนักงานขาย การส่งเสริมการ

ข า ย  ก า ร ให้ ข่ า ว  แ ล ะ ก า ร

ประชาสมัพนัธ ์ 

(3) กลยทุธด์า้นราคา  

(4) และกลยุทธด์า้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย 

4. ใครมีสว่นร่วมในการ
ตดัสินใจซือ้  
(Who participates in 
the buying?) 

กลุ่มต่างๆ (Organizations) ที่

มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้

ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่  

(1) ผูร้เิริ่ม (2) ผูม้ีอิทธิพล  

(3) ผูต้ดัสินใจซือ้ (4) ผูซ้ือ้  

(5) และผูใ้ช ้

กลยุทธ์ที่นิยมน ามาใช้มากคือ 
กลยุทธด์า้นการโฆษณาและกล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด 
( Advertising and Promotion 
Strategies) 
  

5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 

 (When does 
consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ของผูบ้ริโภค 

(Occasions) เช่น  ช่วงเดือน

ใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของปี 

โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวัน

ส าคญัต่างๆ 

กลยุทธท์ี่น ามาใชก้นัมากคือ กล
ยุทธ์ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
เพื่อจดัสรร ช่วงเวลาที่เหมาะสม
กั บ โอ ก า ส ใน ก า รซื ้ อ  ข อ ง
ผูบ้รโิภค 
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ตาราง 2 (ต่อ)  

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบที่ตอ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดที่เก่ียวขอ้ง 
6.ผูบ้รโิภคซือ้ที่ไหน 

(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู ้บริโภค

ท าก ารซื ้อ  เช่ น  ห้างส รรพ 

สินค้า ซุปเปอรม์ารเ์ก็ต รา้น

ขายของช า เป็นตน้ 
 

กลยุทธ์ที่ เก่ียวข้อง คือกลยุทธ์

ด้านช่อง ทางการจัดจ าหน่าย 

บริษั ทน าผลิตภัณฑ์สู่ ตลาด

เป้าหมายโดย พิจารณาว่าจะ

ผ่านคนกลางอย่างไร 
 

7.ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร  

(How does the 
consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสินใจซือ้ของ 

ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย  

(1) การรับรู ้ปัญหา หรือการ

รบัรูถ้ึงความตอ้งการ  

(2) การคน้หาขอ้มลู  

(3) การประเมินผลทางเลือก  

(4) การตดัสินใจซือ้ 

(5) และพฤติกรรมภายหลัง
การ 

กลยุทธ์ที่น ามาใช้ คือ กลยุทธ์
ด้านการ  ส่ ง เส ริมการตลาด
ประกอบดว้ย การ โฆษณา การ
ขายโดยใช้พนักงานขาย  การ
ส่งเสริมการขาย การใหข้่าวและ
การ ประชาสัมพันธ์ รวมไปถึง
ก า รต ล าด  ท างต รง โด ย จ ะ
ก าหนดวัตถุประสงคใ์นการขาย
ใหส้อดคลอ้งกบัวัตถุประสงคใ์น 
การตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค  

 
 ที่มา: ศิรวิรรณ เสรีรตันแ์ละคณะ (2560) 

ค านาย อภิปรชัญาสกลุ (2558) ไดแ้บ่งส่วนการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภคออกเป็น 
2 ส่วน คือ Cardinal approach คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งสามารถท าการวัดได้ และ 
Ordinal approach คือ วดัล าดบัของความพงึพอใจ  

ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ค านาย อภิปรชัญาสกลุ (2558) ไดก้ลา่วว่า 

1. อิทธิพลทางเศรษฐกิจและทางประชากรศาสตร  ์สภาพแวดลอ้มย่อมมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมในการบริโภคและมีอิทธิพลต่อประชากรที่อาศัยอยู่ในสังคมนัน้ ๆ โดยอิทธิพลทาง
สภาพแวดลอ้มประกอบไปดว้ย อิทธิพลทางเศรษฐกิจ ประชากร วฒันธรรม ชั้นสงัคม กลุ่มอา้งอิง 
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ครอบครวั แบบการด ารงชีวิต และบุคลิกภาพ นักการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาอิทธิพลดังกล่าว
เพื่อประโยชนต่์อการวางแผนทางการตลาด 

 1.1 สภาพที่เก่ียวขอ้งกบัความตัง้ใจและทางเลือกของผูบ้ริโภค ผู้บริโภคที่มี
ทางเลือกหรือความตั้งใจซือ้สินคา้ ขึน้อยู่กับสภาพที่มุ่งหวงั ไดแ้ก่ การมีอายุมากขึน้นั่นหมายถึง
รายไดป้ระจ าต่อเดือนของผูบ้รโิภคที่จะตอ้งเพิ่มมากขึน้ดว้ย หรือการมีงานท าเพื่อมีรายได ้และอ่ืน 
ๆ ที่ส่งผลใหก้ารตัง้ใจซือ้สินคา้ของผูบ้ริโภค และสภาพที่ไม่ไดมุ้่งหวงั กลา่วคือ ผูบ้รโิภคไม่สามารถ
จะเกิดความตัง้ใจซือ้ขึน้มาได ้ดงัภาพประกอบ 7 

 
ตวัแปรทางสภาพท่ีเกิดขึน้ในตวับคุคล 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 7 แสดงถึงอิทธิพลของสภาพที่มุ่งหวงัและไม่มุ่งหวงัที่มีต่อความตัง้ใจและ
ทางเลือก 

 ที่มา: ค านาย อภิปรชัญาสกุล (2558) 
 

1.2 การวิเคราะหอิ์ทธิพลทางเศรษฐกิจและประชากร เป็นปัจจัยที่จะส่งผล
ต่อพฤติกรรมในการซือ้สินค้าของผู้บริโภค นักการตลาดจ าเป็นต้องติดตามอิทธิพลดังกล่าว  
เนื่องจากจะเป็นประโยชนต่์อการวางแผนทางการตลาด  

1.3 แหล่งขอ้มูลทางเศรษฐกิจและประชากร นักการตลาดสามารถหาขอ้มูล
ดา้นรายไดแ้ละขอ้มลูเก่ียวกบัประชากรไดจ้ากส ามะโนครวัในเขตอ าเภอต่าง ๆ 

1.4 อิทธิพลทางเศรษฐกิจ นักการตลาดควรให้ความส าคัญเนื่องจากเป็น
ปัจจยัมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างเห็นไดช้ัด เช่น ในกรณีที่ผูบ้ริโภคมีรายได ้เพิ่มขึน้จากเดิม
นัน้ย่อมมีผลต่อก าลงัในการซือ้ที่สงูขึน้ เป็นตน้ 

ความตัง้ใจ 

ทางเลือก 

สภาพท่ีมุ่งหวงั 

สภาพท่ีไม่มุ่งหวงั 
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1.5 อิทธิพลทางประชากร เป็นปัจจยัที่มีผลต่อการเพิ่มอ านาจซือ้ซึ่งอิทธิพล 
เหล่านี ้ ได้แก่ ขนาดของครอบครวัที่เล็กลงจะท าให้จ านวนครอบครวัเพิ่มขึน้ ส่งผลให้มีความ
ตอ้งการมากขึน้ส าหรบัสินคา้ครอบครวั การศึกษาที่สงูขึน้ของผูบ้ริโภคท าใหค้วามตอ้งการเพิ่มขึน้ 
จ านวนประชากรที่เพิ่มมากขึน้ท าใหม้ีความตอ้งการมากขึน้ เป็นตน้  

2. อิทธิพลทางวฒันธรรมที่มีต่อพฤติกรรมผูบ้รโิภค 
2.1 ความหมายและลักษณะของวัฒนธรรม วัฒนธรรม หมายถึง ปัจจัยที่

เก่ียวขอ้งกบัการเรียนรู ้ไม่ใช่เรื่องทางสญัชาตญาณ บุคคลจะตอ้งมีการปรบัตวัใหเ้ขา้กบัสงัคมนัน้ 
ๆ (Socialization) เนื่องจากจะตอ้งอยู่ร่วมกับบุคคลอ่ืน และในขณะเดียวกันจะตอ้งเรียนรูร้บัเอา
วฒันธรรมนัน้เขา้มา (Acculturation) แลว้ถ่ายทอดจากคนรุ่นหนึ่งไปสู่คนอีกรุ่นหนึ่งต่อ ๆ กันไป 
โดยนักการตลาดจะตอ้งใชด้า้นวัฒนธรรมนีใ้นการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อรูถ้ึงความคิด 
ทัศนคติ ค านิยม และสัญลักษณ์อ่ืน ๆ วัฒนธรรม  แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือในรูปธรรม สามารถ
มองเห็นได ้และในรูปนามธรรม ไม่สามารถจะมองเห็นได ้ 

2.2 แหลง่ที่มาของบรรทดัฐานทางวฒันธรรม มีขอ้สมมติฐานต่าง ๆ ดงันี ้ 
2.2.1 วฒันธรรมเกิดจากแนวทางการตอบสนองที่ไดเ้รียนรู ้เมื่อบุคคลได้

กระท า หรือไดเ้รียนรูใ้นทางปฏิบติัใดเป็นระยะเวลาต่อเนื่องอยู่เป็นประจ าในการด ารงชีวิต ก็จะถูก
สืบทอดกลายเป็นวฒันธรรมที่ใชต่้อกนัมาจากรุน่หนึ่งไปยงัอีกรุน่หนึ่ง  

2.2.2 วัฒนธรรมเกิดจากค านิยมที่มีการอบรมหรือสอนอยู่เสมอ เกิดขึน้
เป็นประจ าจนเป็นที่ยอมรบัในสงัคม  

2.2.3 วัฒนธรรมเกิดจากปรากฎการณ์ทางสงัคม ปรากฎการณ์ที่เกิดใน 
กลุม่คนภายในสงัคม จนกลายเป็นวฒันธรรมในที่สดุ  

2.2.4 วัฒนธรรมเกิดจากการตอบสนองความพอใจ การกระท าที่
ตอบสนองความพงึของคนในสงัคมนัน้ถือว่าเป็นวฒันธรรม  

2.2.5 วัฒนธรรมเกิดจากกระบวนการที่ปรบัตัวอยู่เสมอ ถ้าในสังคมมี
กระบวนการปรบัตวัเกิดขึน้ ก็สามารถที่จะเกิดวฒันธรรมใหม่ 

2.3 การศึกษาวัฒนธรรม  นักการตลาดควรศึกษาปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
เนื่องจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มาจากวฒันธรรม การศึกษาวฒันธรรม สามารถศึกษา
จากงาน ภาคสนาม การวิเคราะหเ์นือ้เรื่อง การศกึษาภาคตดัขวาง และการศกึษาตามแนวยาวของ
ค านิยม 
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2.4 วัฒนธรรมย่อยและวัฒนธรรมที่ ต่างกันในสังคมจะประกอบด้วย
วัฒนธรรมหลัก และวัฒนธรรมย่อย นักการตลาดควรที่จะวิเคราะหว์่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรม ค า
นิยม สิ่งจงูใจ การตดัสินใจซือ้ และการใชค้น กลางนัน้มีความแตกต่างกนัอย่างไร  

2.5 บทบาทของวัฒนธรรมที่มีต่อการตลาด นักการตลาดควรตระหนักถึง
ปัจจยัดา้นวฒันธรรม เนื่องจากจะเป็นแนวปฏิบติัในการก าหนดราคา การติดต่อสื่อสารรวมถึงเป็น
แนวทางในการใชบ้รกิาร 

3. ชัน้สงัคม  
3.1 ความหมายและลกัษณะของชัน้สงัคม ชัน้สงัคม หมายถึง การแบ่งกลุ่ม 

ในสงัคมไปตามความสนใจ ค่านิยมด ารงชีวิต พฤติกรรมที่เหมือนหรือคลา้ยคลงึกนั  
3.2 ตวัก าหนดชัน้สงัคม ไดแ้ก่ อาชีพ รายได ้พฤติกรรมสว่นบุคคล เขา้กบัค า

นิยม รวมไปถึงการครอบครองทรพัยส์ิน เป็นตน้  
3.3 ชัน้สังคมกับการตลาด แต่ละชัน้สงัคมย่อมมีความแตกต่างในเรื่องของ

การตัดสิน หรือพฤติกรรมในการซือ้สินคา้ โดยขึน้อยู่กับสิ่งจูงใจ กระบวนการตัดสินใจ การหยั่งรู ้
บุคลิกภาพ แหล่งสารสนเทศ เป็นต้น นักการตลาดจึงควรวิเคราะห์ศึกษา และให้ความส าคัญ
เนื่องจากชัน้สงัคมเป็นปัจจยัที่เก่ียวขอ้งกบัการแบ่งสว่นตลาด 

4. กลุม่อา้งอิงและครอบครวั  
4.1 ลกัษณะและหน้าที่ของกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิง คือ กลุ่มต่าง ๆ ที่อยู่ใน 

สงัคม ผูบ้ริโภคที่จะเขา้ร่วมกลุ่มอา้งอิงจะตอ้งพิจารณาตวัเองดว้ยว่าสามารถเขา้กบัสมาชิกบุคคล
อ่ืนในกลุม่ไดห้รือไม่ โดยกลุ่มอา้งอิงมีหนา้ที่ คือ เป็นตวัก าหนดบรรทดัฐานของกลุม่ เพื่อใหส้มาชิก 
ในกลุม่ปฏิบติัตาม และเป็นสื่อกลางส าหรบับคุคลต่าง ๆ  

4.2 ประโยชนข์องกลุ่มอา้งอิงที่มีต่อตลาด คือ ช่วยใหน้กัการตลาดรูว้่าสินคา้ 
ใดเป็นที่ต้องการของกลุ่มอ้างอิง ควรมีการติดต่อสื่อสารกับผู้น ากลุ่มอย่างไร รวมทั้งทราบถึง
ส่วนประกอบโครงสรา้งระบบบริโภคในสังคมนั้น ๆ ซึ่งจะช่วยให้นักการตลาดวางแผน และน า
สินคา้ไปเสนอขายไดต้รงกบัความตอ้งการและเขา้ถึงกลุ่มอา้งอิงไดม้ากขึน้ 

4.3 ความหมายและลกัษณะของครอบครวั ครอบครวัเป็นสถาบนัสากลที่ทุก
แห่งหนต้องมี ท าหน้าที่เป็นสื่อกลางในการกลั่นกรองบรรทัดฐาน โดยครอบครวัสามารถแบ่ง
ออกเป็นครอบครวัวงใน ซึ่งหมายถึง พ่อแม่ลูก ส่วนครอบครวัวงนอก หมายถึง ปู่  ย่า ตา ยาย  
หลาน 
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4.4 อิทธิพลของครอบครวัที่มีต่อสารสนเทศและประสบการณ์ของบุคคล 
กลา่วคือ ครอบครวัเป็นตวักลางส าคญัที่ช่วยในการรบัช่วงจากระบบสงัคมที่ใหญ่กว่า ครอบครวัจึง
อิทธิพลต่อสมาชิกเป็นอย่างมากในการถ่ายถอดประสบการณ ์ขอ้มลูสารสนเทศต่างๆ 

4.5 โครงสรา้งของบทบาทในครอบครวัมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ บทบาทใน
ครอบครวัที่แตกต่างกันเกิดจากโครงสรา้งภายในครอบครวัที่แตกต่างกัน โครงสรา้งบทบาทใน
ครอบครวั มีอยู่ 5 ประเภท ไดแ้ก่ ลกัษณะอิสระ คือ ทัง้สามีและภรรยายมีอ านาจในการตดัสินใจ
เป็นอิสระซึ่งกันและกัน สามีครอบครอง คือ อ านาจในการตัดสินใจซือ้เป็นของสามี ภรรยา
ครอบครอง คือ อ านาจในการตดัสินใจซือ้เป็นของภรรยา บุตรมีส่วนร่วม คือ บุตรมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซือ้ของ ครอบครวั และลักษณะร่วมกันอ านาจในการตัดสินใจซือ้เป็นของสามีภรรยา
ร่วมกนัทัง้นีน้กัการตลาดควรศึกษาโครงสรา้งบทบาทในครอบครวัว่าใครเป็นผูม้ีบทบาทมากที่สุด 
และอ านาจในการซือ้เป็นของบุคคลใด ซึ่งจะเป็นประโยชนใ์หน้ักการตลาดเขา้ถึงผูท้ี่มีอิทธิพลใน
การซือ้ไดม้ากขึน้ 

4.6 ประโยชน์ของโครงสรา้งบทบาทในครอบครัวที่มีต่อการตลาด การรู ้
โครงสรา้งของบทบาทในครอบครวั ท าใหน้กัการตลาดเขา้ถึงผูท้ี่มีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้  

5. แบบการด ารงชีวิตและบคุลิกภาพของผูบ้รโิภค  
5.1 แนวความคิดเก่ียวกับการด ารงชีวิต  หมายถึง แบบแผนการใช้

ชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค ซึ่งจะแตกต่างกนัออกไปตามการใชช้ีวิต ทัง้ยงัมีการปรบัตวั  เพื่อใหเ้ขา้
กับสังคมนั้น ๆ ได้ โดยการด ารงชีวิตของแต่ละบุคคลจะมีผลต่อการตัดสินใจของ  ผู้บริโภค
เนื่องจากบุคคลเกิดการเรียนรูจ้ากสภาพแวดลอ้มทางสงัคม แลว้กลั่นกรองเป็นค านิยม  แบบการ
ด ารงชีวิตและบคุลิกภาพ  

5.2 ปัจจยัที่ก าหนดแบบการด ารงชีวิต แบบการด ารงชีวิตของแต่ละบุคคลจะ
ได้รบัอิทธิพลมาจากครอบครวั ศาสนา ค่านิยม และสถาบันการศึกษา ค่านิยมเกิดจากเรียนรู้
ประสบการณ ์โดยที่ค  านิยมที่แตกต่างกนัสง่ผลใหก้ารด ารงชีวิตแตกต่างกนัดว้ย  

5.3 บุคลิกภาพ หมายถึง สิ่งที่ เกิดขึ ้นภายในตัวบุคคล ได้แก่ ลักษณะ 
เฉพาะตวั สงัคมจิตวิทยา ทฤษฎีจิตวิเคราะห ์

5.4 การคาดคะเนพฤติกรรมผูบ้ริโภค นักการตลาดควรคาดคะเนพฤติกรรม 
ของผูบ้ริโภคในเรื่องของการเลือกซือ้สินคา้เลือกตราสินคา้ อิทธิพลทางสังคมที่มีผลต่อผูบ้ริโภค  
เพื่อประโยชนใ์นการวางแผนทางการตลาด  
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5.5 การใชบุ้คลิกภาพเพื่อการแบ่งส่วนตลาด นักการตลาดตอ้งวิเคราะห ์คน
ที่มีลักษณะบุคลิกภาพเหมือนกันให้อยู่กลุ่มเดียวกัน ในเรื่องของอายุ รายได้ ต่าง ๆ  เนื่องจาก
บคุลิกภาพของผูบ้รโิภคที่แตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมในการซือ้ ความพงึพอใจ ที่แตกต่างกนั  

6. กลุม่อิทธิพลที่มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้สินคา้  
บคุคลตัง้แต่สองคนขึน้ไป ประเมินจากปฏิกิรยิาระหว่างกนั และที่มีความรูส้ึก

เก่ียวขอ้งกัน มีจุดมุ่งหมายเดียวกัน โดยพฤติกรรมในการบริโภคจะได้รบัอิทธิพลมาจากปัจจัย
ภายใน ไดแ้ก่ ดา้นเฉพาะบุคคล หรือปัจจัยภายนอก ไดแ้ก่ ดา้นสงัคมและวัฒนธรรม โดยปัจจัย
ดา้นสงัคมเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของบุคคล  

5.ประวัติความเป็นมาของ Ray Ban 
แว่นตากันแดดได้ประดิษฐ์ขึน้ครั้งแรกในปี ค.ศ. 1936 ในประเทศสหรัฐอเมริกา มี

จุดเริ่มต้นมาจากรอ้ยตรี John Macready ซึ่งเป็นนักบินทดสอบชาวอเมริกัน กลับมาจากการ
ทดสอบการบินบอลลูน ได้เสนอให้ทางบริษัท Bausch & Lomb สรา้งแว่นตากันแดดเพื่อที่จะ
ปกป้องดวงตาของเขาจากแสงแดด เนื่องจากนักบินชาวอเมริกา ทุกคนจะตอ้งสวมใส่อุปกรณ์
ป้องกันมากมายหลายอย่าง หนึ่งในนั้นก็คือแว่นตา แต่สมัยนั้น แว่นตานักบินที่ใชส้วมใส่ มันมี
ขนาดใหญ่ คลา้ยกบัแว่นด าน า้ ท าใหใ้นหลายๆครัง้ นักบินรูส้ึกอึดอดั ไม่คล่องตวั จนผูเ้ชี่ ยวชาญ
ดา้นการบิน และอดีตทหารอากาศอย่าง John Macready ไดติ้ดต่อบริษัท Bausch & Lomb เพื่อ
ขอใหช้่วยออกแบบอปุกรณท์ี่สามารถปกป้องดวงตา เพื่อช่วยลดแสงสว่างสีฟ้า และแสงจากพระ
อาทิตย ์และรงัสีต่างๆ (Hyena, 2017) 

จากนั้นในปีค.ศ.1937 บริษัท Bausch & Lomb ได้ผลิตท าการจดสิทธิบัตรและปล่อย
แว่นกันแดดรุ่น  Aviator ออกสู่สาธารณชนเป็นครัง้แรก และถูกใชง้านในกองทัพสหรฐั Ray Ban 
Aviator เริ่มแรกมีคณุสมบติั Anti-Glare เลนสส์ีเขียว สามารถกรองรงัสีอินฟาเรต,อลัตรา้ไวโอเลต 
จากนัน้เริ่มเป็นที่รูจ้กัโด่งดงัเมื่อนายพล Douglas Mac Arthur สวมใส่ เมื่อน ากองทัพสหรฐัยกพล
ขึน้บกที่ชายหาดในประเทศฟิลิปปินส ์ในสมยัสงครามโลกครัง้ที่ 2 นกัข่าว ช่างภาพจากที่ต่างๆได้
ถ่ายภาพของเขาและเผยแพร่สู่สื่อต่างๆจนเป็นที่รูจ้ักอย่างรวดเร็ว  ผูบ้ริโภคในสหรฐัอเมริกา ที่
อยากเท่แบบนักบินบา้ง ต่างไปหาซือ้มาครอบครอง หลงัเห็นเหล่านักบินและทหารชาวอเมริกัน
ส วม ใส่  ส่ งผ ล ให้ แ ว่ น ต ากั น แดด  Ray Ban รุ่น  Aviator เปิ ดตั วส วย งามมี ย อดขาย ดี 
(Siwarotemarketeer, 2019) 
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ภาพประกอบ 8 นายพล Douglas Mac Arthur สวมใสแ่ว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ 
Aviator 

 ที่มา: Hyena (2017) 
 

ในช่วงยุคปี 30 และปี 40 Ray Ban ไดพ้ฒันาแว่นของพวกเคา้ ออกมาเพิ่มอีก 2 รุน่ นั่นก็
คือ Outdoorsman กับ Shooter แว่นตากันแดดออกมาใหม่ในครัง้นี ้ ไม่ได้ถูกท าขึน้มาเพื่อให้
นักบินสวมใส่อย่างเช่นในครัง้ก่อน มันเป็นแว่นตากันแดดที่ถูกคิดคน้ และพัฒนาเลนสข์องแว่น
ขึน้มาใหม่ นั่นก็คือ เลนสแ์บบ Gradient ไล่ระดบัสี และเลนสก์ระจกสะทอ้น โดนในภายหลงั พวก
เคา้ส่งแว่นตากันแดดเหล่านีไ้ปใหก้ับเหล่าทหารที่ก าลังเขา้ท าศึกสงครามโลกครัง้ที่ 2 เพื่อช่วย
ป้องกนัดวงตาจาก แสง และฝุ่ นต่างๆในสนามรบ นับไดว้่าเป็นอุปกรณ์ส าคัญที่มีประโยชนอ์ย่าง
มากส าหรบัทหารในช่วงสงครามเลยทีเดียว 
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ภาพประกอบ 9 แว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ Outdoorsman สวมใสโ่ดย Steve 
McQueen 

 ที่มา: solarisvintage (2018) 
 

ถดัมาในยุคปี 50 Ray Ban ไดส้รา้งแว่นตาสไตลอ่ื์นๆเพิ่ม ซึ่งช่วงยุคนีเ้ป็นยุคเริ่มตน้ของ
แว่นเฟรมพลาสติก ซึ่งนั่ นก็คือ แว่น Ray Ban รุ่น Wayferer ซึ่งออกแบบโดย  Mr.Raymond 
Stegeman ที่ เป็นหนึ่งในรุ่นยอดนิยมที่สุดตลอดกาลของ Ray Ban นั่นเอง ซึ่งในยุคนั้นดารา 
Hollywood หลายคนสวมใส ่เช่น Marilyn Monroe ,Audrey Hepburn และ James Dean  

ในปีต่อๆมาแว่นตากันแดดของ Ray Ban ก็ปรากฏตามสื่อไม่ขาดสาย ทั้งในโรง
ภาพยนตร ์ดนตรี และกีฬา แต่มาดงัสดุๆอีกครัง้ในช่วงยุคปี 80 นกัแสดงที่มีส่วนส าคญัในการปลกุ
กระแสและกระตุน้ยอดขายของ Ray Ban ในยคุนีคื้อ Tom Cruise ที่สวมแว่นตากนัแดด Ray Ban 
รุน่ Wayferer ระหว่างแสดงในเรื่อง Risky Business หนงัปี 1983 และสวมใส่รุ่น Aviator ระหว่าง
แสดงใน Top Gun หนงัดงัปี 1986  

ยุคปี 80 ถือเป็นยุคทองของแว่นตากันแดด Ray Ban โดยเฉพาะรุ่น Wayferer ซึ่ง
ระหว่างปี 1982-1987 ปรากฏในภาพยนตรแ์ละ TV Series ในสหรฐัอเมริกาถึง 300 เรื่องโดยมี 
Risky Business และ Miami Vice เป็นหวัหอกเบือ้งหลงัคือการท าสญัญาการแทรกผลิตภณัฑเ์ขา้
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ไป (Product Placement) ในภาพยนตรแ์ละ TV Series กับ Unique Product Placement บริษัท
การตลาดในเมือง Burbank รฐั California สัญญาดังกล่าวมีส่วนส าคัญในการท าให้ระหว่างปี 
1982-1987 แว่นตากันแดดเฉพาะรุ่น Wayferer ขายไดเ้ฉลี่ยปีละ1.5ลา้นเหรียญสหรฐั (ราว 48 
ลา้นบาทตามมลูค่าเงินในปัจจบุนั) 

แต่ถึงอย่างไรก็ตามค าว่า “ธุรกิจ” ย่อมมีขึน้มีลงเสมอในขณะที่ Ray Ban ที่มียอดขาย
เพิ่มขึน้ 40% พวกเคา้ตดัสินใจลดราคา และลดคณุภาพในการผลิตลง เพื่อที่จะหนัไปเปิดลงทนุใน
ดา้นของอุปกรณ์เสริมต่างๆแทน แต่สุดทา้ยก็โป๊ะแตกในปี 1990 คนอเมริกาเริ่มที่จะลืมสิ่งที่เคย
นิยม แฟชั่ น รวมไปถึงรูปแบบการใช้ชีวิตในช่วงยุคปี 80 ส่งผลให้ Ray Ban ถูกลดคุณค่า 
กลายเป็นแว่นตากนัแดดธรรมดาเท่านัน้ 

Ray Ban ยงัคงเจอปัญหาที่เขา้มาอย่างต่อเนื่อง จากการเกิดใหม่ของคู่แข่ง ตวัจี๊ดอย่าง 
Oakley ที่นับวันยิ่งแข็งแกร่งและไดร้บัความนิยมเพิ่มมากขึน้ แมว้่าแว่นตากันแดดของ Ray Ban 
จะไปปรากฏอยู่ในภาพยนตร ์หรือเวทีคอนเสิรต์ใดๆก็ตาม มันก็ไม่สามารถช่วยให้ความนิยม
กลับมาไดอี้ก ในที่สุดแบรนดท์ี่เคยยิ่งใหญ่ ใครๆต่างก็ชื่นชอบ กลับหาซือ้ไดต้ามรา้นสะดวกซือ้ 
หรือแม้กระทั่งในป๊ัมน า้มันยังมีขาย การกระจายแบบทั่วถึงมองข้ามเรื่องภาพลักษณ์ของช่อง
ทางการจดัจ าหน่ายจนฉดุยอดขายตก 

Ray Ban ในตอนนัน้ก็ไม่ต่างอะไรกับคนที่ก าลงัจะตาย แต่โชคดีที่มีบริษัทแว่นแห่งหนึ่ง
จากประเทศอิตาลี มองว่าความลม้เหลวเป็นโอกาสทอง ที่จะน าเอาต านานกลบัมาเล่าใหม่ บรษิัท
ที่ว่ามามีชื่อว่า บริษัท Luxottica ซึ่งภายหลงัไดท้ าการซือ้กิจการ Ray Ban จากบริษัท Bausch & 
Lomb ในปีค.ศ.1999 ดว้ยเงิน 640 ลา้นเหรียญสหรฐั (ราว 20 ,480 ล้านบาทตามมูลค่าเงินใน
ปัจจบุนั) 

 ไปพรอ้มทัง้ด าเนินการฟ้ืนฟูแบรนดข์ึน้ใหม่อย่างเตม้ความสามารถ พวกเค้าหนักลบัมา
ใส่ใจในการผลิต และคุณภาพวัสดุอย่างจริงจัง ด้วยการย้ายฐานการผลิตส่วนใหญ่ไปยังภาค
ตะวนัออกเฉียงเหนือของอิตาลี แหลง่ผลิตแว่นตาแบรนดห์รู คณุภาพดีของ Luxottica 

อีกทั่งยังสั่งเก็บผลิตภัณฑ์ของ Ray Ban ทุกชิน้จากรา้นสะดวกซือ้ และป๊ัมน า้มัน เพื่อ
จ ากัดภาพลักษณ์ที่ท าให้แว่นตากันแดด Ray Ban กลายเป็นแว่นตากันแดดบา้นๆ พรอ้มทั้งน า
ผลิตภัณฑใ์หม่จาก Ray Ban ที่พวกเคา้พัฒนาคุณภาพแลว้ไปเสนอใหก้ับหา้งหรูอย่าง Neiman 
Marcus และ Saks Fifth Avenue แทน 

จนเขา้สู่ยุคปี 2000 Luxottica เริ่มท าการตลาดใหม่ Ray Ban เริ่มมีเทคโนโลยีเลนสท์ี่
น่าสนใจมากขึน้ ยกตัวอย่างเช่นเลนส ์Polarized ที่สามารถลดความเขม้ขน้ของแสงลดลงไดถ้ึง 
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99% อีกทัง้ยงัมี OLEO Hydrophobic Coating ที่ท าใหส้ิ่งสกปรกไม่สามารถเกาะติดเลนสจ์นเป็น
คราบได ้ท าความสะอาดเลนสไ์ดง้่ายขึน้ เพิ่มความคมชดัของสีใหแ้จ่มแจ๋วมากยิ่งขึน้ 

แนวทางดงักล่าวเห็นผลไดช้ดัจาก Ray Ban ท ายอดขายไดถ้ึง 252 ลา้นยโูร (8,820 ลา้น
บาท) คิดเป็น 10% จากยอดขายในเครือ Luxottica  
 

 

ภาพประกอบ 10 Flagship Store แห่งแรกของ Ray Ban ใน New York 

 ที่มา: Siwarotemarketeer (2019) 
 

ส่วนในปี 2002 แว่นตากันแดด Ray Ban รุ่น Aviator ที่มีคุณภาพดีขึน้ก็สามารถปรบั
ราคาขายจาก 79 เหรียญสหรัฐ ขึน้เป็น 89 เหรียญสหรัฐ (ราว 2,528 บาท และ 2,848 บาท
ตามล าดบั) แต่ยอดขายยงัอยู่ในระดบัที่น่าประทบัใจ 

เหมือน Luxottica จะจับทางได ้และมันค่อนขา้งจะไปไดส้วยเลยทีเดียว พวกเคา้จึงหัน
ไปพัฒนาเรื่องเทคโนโลยีแทน ความตั้งใจในตอนแรก ที่จะน าเอา Ray Ban กลับมาขายด้วย
ประวติัศาสตร ์และเรื่องราวของตัวมันเอง จนเขา้สู่ยุคปี 2010 แว่นตากันแดดที่เคยตกต ่า ตอ้งใช้
เวลากว่าทศวรรษในการเดินกลบัเขา้สูห่นทางที่ถกูตอ้ง 

ในปีค.ศ.2013 Luxottica ปรบั Look ให ้Ray Ban อีกครัง้ดว้ยการรุกตลาดสู่ตลาดกรอบ
แว่นสายตา ปัจจุบัน Ray Ban เป็นแบรนด์แว่นตากันแดดชั้นน าในการจดจ าของผู้บริโภค ได้
กลบัมาในจุดที่ Ray Ban ควรจะอยู่แลว้ ต าแหน่งแบรนดแ์ว่นตากันแดดอนัดับหนึ่งของโลก และ
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ยิ่งใหญ่ที่สุดในโลกไดต้กเป็นของ Ray Ban อีกครัง้ พรอ้มกับสถิติแว่นตากันแดดที่ขายดีที่สุดใน
โลกตลอดกาล  

ปัจจุบนัแว่นตากันแดด Ray Ban รุ่นหลกัๆที่ไดอ้อกสู่ตลาดและไดร้บัความชื่นชอบของ
ลูกค้าและในตลาดโดยได้แบ่งออกเป็นรุ่นหลักๆ ที่ยอดนิยมของ Ray Ban ในปี 2018 ดังนี ้
(SUNGLASS365, 2019)  

1.แว่นกนัแดด Ray Ban รุน่ Aviator Classic  
ส าหรับอันดับแรกตัวนี ้กรอบแว่นท าจากโลหะ เลนส์เป็นเลนส์กระจก ผลิตที่

ประเทศอิตาลี ทรงนีเ้ป็นทรงที่ใสไ่ดท้ัง้ผูห้ญิงและผูช้ายมี เลนส ์ขนาดแว่น และสีใหเ้ลือกมากที่สดุ
ของ Ray Ban เลยก็ว่าได้ และยังใส่ได้ทุกวัยไม่ว่าจะเป็นวัยรุ่น วัยท างาน วัยสูงอายุ เลยท าให้
กลายเป็นรุน่ที่ไดร้บัความนิยมสงูสดุตลอดกาลของ Ray Ban 

2. แว่นกนัแดด Ray Ban รุน่ Wayfarer  
ส าหรบัรุ่นนีจ้ริงๆแลว้ใส่ไดท้ัง้ผูห้ญิงและชายแต่จะไดร้บัความนิยมในหมู่ผูช้าย

มากกว่า กรอบแว่นท าจาก  Acetate เลนส์ท าจากกระจก ส าหรับตัวที่ขายในประเทศไทยจะ
เรียกว่า Asian Fir ซึ่งมีการปรบัขาและแปน้รองจมกูใหเ้ขา้กบัรูปหนา้คนเอเชีย 

3. แว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ Round Metal  
ช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมานี ้ Ray Ban ทรงกลมถือว่าได้รบัความสนใจเป็นอย่างมาก 

บางเดือนยอดขายแซงรุ่นพี่อย่าง Aviator เลย ด้วยรูปทรงที่เข้ากับยุคสมัย มีดาราคนดังใส่อยู่
บ่อยครัง้และยงัคงคณุภาพความเป็น Ray Ban เอาไว ้ท าใหรุ้น่นีติ้ดชารต์ Best Seller ทกุเดือน 

4. แว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ Clubmaster 
เป็นอีกทรงนึงที่ไดร้บัความนิยมในทุกเพศทุกวยัดว้ยรูปทรง Retro ร่วมสมยั มีทัง้

ไซสผ์ูช้ายและผู่หญิงใหเ้ลือก กรอบแว่นท าจากโลหะและพลาสติกผสมผสานกันไดอ้ย่างลงตัว 
เลนสเ์ป็นกระจกท าใหภ้าพที่ไดม้ีความคมชดัและสบายตา 

5. แว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ Justin 
รุ่นนีเ้ป็นรุ่นส าหรบัผู้ชายโดยเฉพาะ จุดเด่นของรุ่นนี ้คือน ้าหนักเบา เลนส์ท า

จาก Polycarbonate เพื่อลดน า้หนกัของตวัแว่น ช่วยใหส้ามารถสวมใสเ่ป็นเวลานานๆได ้
6. แว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ Erika 

เป็นแว่นกันแดดส าหรบัผูห้ญิง จุดเด่นๆหลกัเลยคือน า้หนกัเบา เลนสก์รอง  UVA 
UVB 100% และทรงแว่นสามารถเขา้กับใบหนา้ผูใ้ชง้านไดอ้ย่างหลากหลายไม่ว่าจะเป็นใบหน้า
กลม ใบหนา้รูปไข่ ใบหนา้ทรงเหลี่ยม เป็นตน้  

https://www.sunglass365.com/category/3/ray-ban/ray-ban-wayfarer
https://www.sunglass365.com/category/9/ray-ban/ray-ban-round
https://www.sunglass365.com/category/5/ray-ban/ray-ban-clubmaster
https://www.sunglass365.com/category/10/ray-ban/ray-ban-justin
https://www.sunglass365.com/category/8/ray-ban/ray-ban-erika
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7. แว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ Hexagonal  
Hexagonal เป็นรุ่นใหม่ที่พึ่ งออกมาได้ไม่นาน พัฒนาขึ ้นมาจาก  Ray-Ban 

Round ทรงกลม วัสดุ การออกแบบเหมือนกันหมดเลย เพียงแต่ตัวเลนสเ์ปลี่ยนจากทรงกลมจะ
เป็นทรงหกเหลี่ยมแบบมล ด้วยรูปทรงที่แปลกใหม่ เอกลักษณ์เฉพาะของ  Ray-Ban หลังจาก
วางขายไดปี้เดียวก็ติด Top seller เรื่อยมา 

8. แว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ New Wayfarer  
ตัวนี ้เป็น Wayfarer อีกรุ่นที่ขายดีเหมือนกัน เรียกว่าทรง New Wayfarer ผลิต

ออกมาหลงั Original Wayfarer โดยจะปรบัแว่นใหม้ีความเรียวมากขึน้ หนา้แว่นจะไม่เอียงกดเขา้
หน้าเหมือน RB2140F มีสีเลนสแ์ละขนาดให้เลือกหลากหลาย มีทั้งขนาดเล็ก ปกติ และใหญ่
พิเศษ 

9. แว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ Emma 
รุ่นนีเ้ป็นแว่นกนัแดดผูห้ญิงทรงกลมร่วมสมัย ขาเป็นโลหะน า้หนักเบา ตัวกรอบ

หนา้เป็นพลาสติก มาในทรงกลมแบบ Oversized สวยงาม มีการปรบัทรงใหเ้ขา้กับคนเอเชีย สีที่
นิยมเลยคือกรอบแว่นสีด าและกรอบลายกระสดุคลาสสิค 

10. แว่นตากนัแดด Ray Ban รุน่ Chris  
ส าห รับ ตั วสุ ดท้ าย เป็ น  ท รง เห ลี่ ม  ข า โลห ะ  น ้ าหนั ก เบ า  จ ะคล้าย ๆ

กบั Erika และ Justin ผสมกนั ใสไ่ดท้ัง้ผูห้ญิงและผูช้าย  
 

https://www.sunglass365.com/category/37/ray-ban/ray-ban-hexagonal
https://www.sunglass365.com/search?q=rb2132
https://www.sunglass365.com/category/13/ray-ban/ray-ban-chris
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ภาพประกอบ 11 Ray Ban รุน่ยอดนิยมปี 2018 

 ที่มา: Luxottica Group S.p.A. (2563) 
แมใ้นปัจจุบันแว่นตากันแดด Ray Ban มีรูปทรงที่หลายหลากให้ผูบ้ริโภคได้เลือก แต่ 

Ray Ban ก็ยงัคงความคลาสิคของรูปทรงแว่นตากนัแดดเอาไว ้ท าใหผู้บ้รโิภคนัน้ไม่ไดรู้ส้กึแตกต่าง
มากนั้นในรูปทรงของแว่นตากันแดด ยกตัวอย่างเช่น แว่นตากันแดดรุ่นแรกของ Ray Ban ทรง
นักบินหรือรุ่น Aviator Classic แม้ว่าเวลาจะผ่านมากว่า 80 ปี แต่รูปทรงยังคงเหมือนเดิมไม่มี
ความแตกต่างมากนกั ยงัมีคลาสิคของ Ray Ban และสามารถชนะใจผูบ้รโิภคไดจ้นถึงปัจจบุนั แต่
สิ่งที่แตกต่างกันคงเป็นตัวเลนสท์ี่ Ray Ban ได้พัฒนาให้ดียิ่งขึน้มีความหลากหลายตามความ
ต้องการของผู้บริโภคแต่ละประเภทให้มากขึน้  ซึ่งเลนส์ของแว่นตากันแดดเป็นสิ่งส าคัญที่ให้
ผูบ้ริโภคไดต้ัดสินใจซือ้ เพราะเลนสแ์ต่ละประเภทนัน้มีรูปแบบการใชง้านที่เหมาะสมแตกต่างกัน
ออก ไป  คุณ สมบั ติ ขอ ง เลนส์ชนิ ด ต่ า งๆของแว่ น  Ray Ban ได้ แบ่ งออก เป็ น  5  ชนิ ด
(SUNGLASS365, 2015) 
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1. Classic Lenses แบ่งเป็น 2 ชนิด คือ G-15 และ B-15 
G-15 คือ ตัวเลนสเ์ป็นสีด าออกไปทางเขียวแก่ สามารถดูดซบัแสงที่มองเห็นได้

ถึง 85 % นอกจากนัน้ยงัสามารถป้องกนัแสงสีฟ้าคือ แสงที่ออกมาจากหนา้จออิเล็กทรอนิกสไ์ม่ว่า
จะเป็นโทรศัพพม์ือถือ แท๊บเล็ต หนา้จอคอมพิวเตอร ์เป็นตน้ ที่จะเขา้มากระทบดวงตาของเราได้
เกือบจะ 100% อีกดว้ย เลนส ์G-15 ที่มีสีออกไปโทนเขียว ท าใหผู้ใ้ส่มีวิสยัทศันใ์นการมองเห็นที่ดี
ขึน้ ใหส้ีที่มีความคมชัดเป็นธรรมชาติไม่ต่างจากเดิม เลนส ์G-15 ที่เหมาะส าหรบัใส่เวลากลางวนั 
ใสข่บัรถ ใสก่ลางแจง้ ใสใ่นที่ที่แดดจดั  

B-15 คือ ตวัเลนสเ์ป็นสีน า้ตาลมีประสิทธิภาพสงูเช่นเดียวกับเลนส ์G-15 แต่จะ
ไม่มืดเท่า การมองเห็นจะชดัเจนกว่าตวัเลนส ์G-15 ในที่แสงนอ้ยเลนส ์B-15 เหมาะกบัการสวมใส่
ในที่ที่มีแสงไม่จา้มาก ในรม่ หรือขบัรถในเวลากลางวนั 

2. Gradient Lenses แบ่งเป็น 2 ชนิด คือ Crystal กบั Plastic 

Crystal คือ การไล่สีของคริสตลัเลนสช์นิดนีถู้กท าขึน้ที่ดา้นหลงัของตัวเลนสโ์ดย
กระบวนการสูญญากาศ ซึ่งวิธีการนีท้  าให ้Oxide บางๆสามารถเกาะตัวเลนสไ์ดอ้ย่างหนาแน่น 
ผลลพัธท์ี่ไดจ้ะท าใหเ้ลนสเ์กิดการไลเ่ฉดสีอย่างแม่นย า นุ่มนวล และสวยงาม 

Plastic คือ การไล่สีของเลนสพ์ลาสติจะไล่จากส่วนที่ทืบดา้นบนสดุไปส่วนสว่าง
ลา่งสดุโดยขัน้ตอนการแช่สารเคมีที่แม่นย า  

เลนสช์นิด Gradient เป็นเลนสไ์ล่สี ให้ความสวยงามและโดดเด่นแก่ผู้สวมใส่ แต่
ความทืบของสีเลนสจ์ะสูพ้วกเลนส ์classic ไม่ได ้แต่สามารถกรองรงัสี UV ได ้100% เหมือนกนั 

3. Special Lenses แบ่งเป็น 2 ชนิด คือ Mirror กบั Legends 
Mirror (เลนสป์รอท) คือ เลนสช์นิดนีจ้ะใชเ้ทคโนโลยีขัน้สูงในการ coating โดย

วิธีการจะน าสารออกไซดช์นิดปรอทที่ระดบัความรอ้นสงูมาหลอมรวมกบัตวัเลนสใ์นระดบัโมเลกุล 
ท าใหส้ารประกอบดงักล่าวติดแน่นกับเนือ้เลนสไ์ม่มีลอกหลดุง่าย เลนสป์รอทจะช่วยลดแสงจา้ได้
อย่างดี เหมาะส าหรบัใสก่ลางแจง้ หรือใส่ตามกระแสแฟชั่น อีกทัง้ยงัท าใหผู้ส้วมใสม่ีรสนิยมที่โดด
เด่นไม่เหมือนใคร และยงัปกปิดสายตาของผูส้วมใสไ่ดอ้ย่างดีเยี่ยมอีกดว้ย 

Legends คือ เลนส์ชนิดนี ้เป็นเลนส์ limited edition รุ่นใหม่ของ Ray Ban ท า
จากผลึกแกว้คณุภาพสงู ท าใหส้ามารถปกป้องผูใ้ส่จากรงัสี UV ไดอ้ย่างดีเยี่ยม อีกทัง้ยงัท าเพิ่มให้
วิสยัทัศนใ์นการมองใหก้ับผูใ้ส่และไดม้องเห็นสีที่เป็นธรรมชาติ ไม่มีผิดเพีย้น เลนสช์นิดนีย้ังมีให้
เลือกหลายสีหลายไสต ์โดยจะออกแนว vintage แต่ไม่ท าใหค้วามรูส้กึโบราณแต่อย่างใด 
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4.Polarized Lenses คือ เลนส์ชนิดต่างๆที่ได้กล่าวไปไม่ว่าจะเป็น G-15, Mirror 
และ Gradient เป็นตน้ โดยจะน าเลนสพ์วกนีม้าเคลือบดว้ยโพลาไลซอี์กชั้นนึง โดยจะสังเกตุได้
จากตัวอักษร P ทา้ยโลโก้ Ray Ban ที่อยู่บนเลนสแ์ว่น เลนสโ์พลาไลซน์ีจ้ะมีคุณสมบติัพิเศษช่วย
ตดัแสงสะทอ้นจากพื่นผิวต่างๆไดดี้ 

เลนสช์นิดนีต้ดัแสงสะทอ้นไดดี้ เหมาะส าหรบัใส่ขบัรถเวลากลางวนั ใส่กลางแดดจา้ 
ใส่กลางแจง้ แต่หลายๆคนอาจไม่ชอบเลนสช์นิดนี ้เนื่องจากผูใ้ส่มีโอกาสเห็นสีรุง้บนตวัเลนสข์ณะ
สวมใส ่

5.Evolve Lenses หรือ Photochromic Lenses คือ เลนสท์ี่สามารถปรบัความเข้ม
ของเลนสเ์องได ้เช่นเมื่อเราออกแดดเลนสจ์ะสีเขม้ขึน้หรือเมื่ออยู่ในร่มเลนสจ์ะเป็นสีอ่อนหรือสีใส 
นบัว่าเป็นเลนสท์ี่เพิ่มความสะดวกสบายใหผู้ใ้ชง้านเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะใชก้ลางแจง้หรือในที่ร่ม
ก็ย่อมได ้

 

ภาพประกอบ12 ชนิดเลนสข์องแว่นตากนัแดด Ray Ban 

ที่มา: VANLNW (2019) 

 

https://www.sunglass365.com/product/539/ray-ban-aviator-evolve-rb3025-9065i5-58mm
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6. งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง  
 
สาวิตรี โพธิ์ผ าใหญ่  (2563) ได้ศึกษาเรื่อง  คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อ

พฤติกรรมการซือ้นาฬิกาคาสิโอ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุม่ตวัอย่างคือ ผูบ้รโิภค
ท่ีซือ้หรือเคยซือ้นาฬิกาคาสิโอ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล พบว่าผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ในด้านปัจจุบันท่านมีนาฬิกาคาสิโอทั้งหมดก่ีเรือน 
แตกต่างกัน ผูบ้ริโภคที่มีอายุระดับการศึกษาอาชีพและรายไดแ้ตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ใน
ดา้นระดับราคาในการซือ้เฉลี่ยต่อครัง้แตกต่างกัน  คุณค่าตราสินคา้นาฬิกาคาสิโอ ประกอบดว้ย 
ดา้นการรูจ้กัต่อตราสินคา้ ดา้นการรบัรูต่้อคณุภาพ ดา้นภาพลกัษณท์ี่เชื่อมโยงกบัตราสินคา้ ดา้น
ความภักดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้าโดยรวมมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ ในดา้นปัจจุบนัท่านมีนาฬิกาคาสิโอทัง้หมดก่ีเรือน และดา้นระดบัราคาในการซือ้
เฉลี่ยต่อครัง้ โดยมีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า เป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

วชัรี หยิบพฤกษ์ทอง (2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์ระเป๋าเดินทางแบรนด์
เนมกับความภักดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภควัยท างานในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างคือ 
ผูบ้ริโภควยั ท างานอายุ 20-60 ปีในกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้กระเป๋าเดินทางจ านวน 400 คน ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบมีความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ได้แก่ ด้านคุณภาพ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ดา้นราคา ดา้นชื่อเสียงตราสินคา้ ด้านการออกแบบ ดา้นการรบัประกัน 
ดา้นสีดา้น การใหบ้ริการ ดา้นวตัถุดิบที่ใชผ้ลิต ดา้นความปลอดภยั ดา้นมาตรฐาน ดา้นความเขา้
กนัไดข้องผลิตภัณฑด์า้นคุณค่าของผลิตภณัฑแ์ละดา้นความหลากหลาย ดา้นความภักดีต่อตรา
สินคา้ พบว่ามีความภักดีอยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาอาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยแตกต่างกัน มีความภักดีต่อตราสินค้า
แตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยดา้นผลิตภัณฑป์ระกอบดว้ย ลักษณะทางกายภาพ ราคา การออกแบบ สี
ความ ปลอดภยั คณุค่า และความหลากหลายมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค  

วริฐา รศัมีกฤตภาส (2561) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกนั
แดดส าหรบัผิวหนา้ยี่หอ้ Biore โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผูบ้ริโภคที่เคยซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหนา้ 
ยี่หอ้ Biore จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผล
การทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ อายุระดับการศึกษา รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน และ
อาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้แตกต่างกนั ผูบ้ริโภคที่
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มีเพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการเลือกซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณ
ในการซือ้แตกต่างกัน ระดับผลิตภัณฑ์ดา้นศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการ
เลือกซือ้ ด้านความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้ ในทิศทางเดียวกัน ส่วนด้านประโยชน์หลัก มีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการซือ้ ในทิศทางตรงกนัขา้ม การสื่อสารการตลาด
แบบบรูณาการ ดา้นการตลาดทางตรง มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ ดา้นความถ่ีโดยเฉลี่ยในการ
ซือ้และดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้ ในทิศทางเดียวกนั ส่วนดา้นการส่งเสริมการขาย มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยประมาณในการซือ้ ในทิศทางตรงกนัขา้ม 

กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาในรา้นแว่นตาทั่วไปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ โดยกลุ่มตวัอย่างที่
ใชใ้นการวิจัย คือ ผูท้ี่ซือ้เคยซือ้แว่นตาจากรา้นแว่นตาในเขตกรุงเทพฯ อย่างนอ้ย 1 ครัง้ จ านวน 
407 คน ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคจะไดร้บัขอ้มูลข่าวสารผ่านทางอินเตอรเ์น็ตและสื่อออนไลน์
มากที่สดุ คิดเป็นรอ้ยละ 42 ของกลุ่มตวัอย่าง โดยมีกลุ่มที่ซือ้แว่นสายตาอย่างเดียว กับกลุ่มที่ซือ้
ทัง้แว่นสายตาและแว่นกนัแดด มีสดัสว่นรอ้ยละ 40 เท่ากนั มีความถ่ีในการซือ้ 1 ครัง้ต่อปี คิดเป็น
รอ้ยละ 62 ผูบ้ริโภค ส่วนใหญ่ใชจ้่ายเป็นจ านวนเงินต ่ากว่า 3,000 บาทต่อครัง้ คิดเป็นรอ้ยละ 39 
โดยรา้นแว่นตาที่กลุ่มตวัอย่างไปใชบ้ริการมากที่สดุ คือ รา้นแว่นท็อปเจริญ คิดเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 
37จากผลการวิจัย พบว่า ตัวแปรอิสระที่มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาในรา้น
แว่นตาทั่วไปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ มีจ านวน 2 ปัจจัย ไดแ้ก่ ปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ ์ปัจจัย
ดา้นการบรกิารและสิ่งอ านวยความสะดวก ส่วนปัจจยัทางดา้นบคุลากร และปัจจยัดา้นการบริการ
และสิ่งอ านวยความสะดวก ไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาในรา้นแว่นตาทั่วไปของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพฯ 

ธิติมา คงชัย (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินคา้ที่มีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
ซือ้รองเทา้ Onitsuka Tiger ของ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นการวิจยั 
ผูท้ี่เคยซือ้รองเทา้ Onisuka Tiger ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตัง้แต่ 15  ปี ขึน้ไป จ านวน 400 
คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มีระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดี ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ ปัจจุบนั
ท่านมีรองเทา้ Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ โดยมีค่าเฉลี่ย 2 คู่ ดา้นความถ่ีในการซือ้รองเทา้ก่ีครัง้ 
มีค่าเฉลี่ยประมาณ 1 ครัง้ / 6 เดือน ระดบัราคาในการซือ้รองเทา้ โดยเฉลี่ย 3264.28 บาท ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน  พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้ ด้านปัจจุบันท่านมีรองเท้าทั้งหมดก่ีคู่แตกต่างกัน  ผู้บริโภคที่มีระดับอายุ
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การศึกษา และสถานภาพสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้ ดา้นความถ่ีที่ท่านซือ้รองเทา้ ก่ี
ครัง้ / 6 เดือน แตกต่างกนั ผูบ้รโิภคที่มีระดับเพศ อายุอาชีพ ระดับการศกึษา รายไดเ้ฉลี่ย แตกต่าง
กนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเทา้ในระดับราคาในการซือ้ แตกต่างกนั คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ัก
ตราสินคา้ ความผูกพันกับตราสินคา้ ดา้นคุณภาพที่รบัรูก้ับตราสินคา้ ดา้นความภักดีตราสินคา้ 
และดา้นสินทรพัยอ่ื์นๆของตราสินคา้ โดยรวมมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้ในดา้นปัจจุบนั
ท่านมีรองเทา้ทั้งหมดก่ีคู่ ดา้นความถ่ีที่ท่านซือ้รองเทา้ก่ีครัง้ / 6 เดือน ดา้นระดับราคาในการซือ้
รองเทา้โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท โดยมีความสมัพันธใ์นระดบัต ่า และความสมัพันธร์ะดบัปานกลาง  
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั  

จตุพร ศาศวัตสุพพัต (2559) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้
เข็มขัดแฟชั่นระดับสูงจากทวีปยุโรป ของผู้บริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย ผูบ้ริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทัง้สิน้ 400 คน ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคเพศชายที่มีระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซือ้เข็มขัดแฟชั่น ระดับสูงจากทวีปยุโรปแตกต่างกัน ปัจจัยทางสังคม 
ประกอบดว้ย กลุม่อา้งอิงครอบครวั และบทบาทสถานะ มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้เข็มขดั
แฟชั่นระดับสูงจากทวีปยุโรป ในทิศทางเดียวกันระดับปานกลาง องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ผลิ ตภัณฑ์ที่คาดหวังศักยภาพอ่ืนของ
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้เข็มขัดแฟชั่นระดับสูงจากทวีปยุโรป ในทิศทาง
เดียวกันระดับปานกลาง ส่วนผลิตภัณฑ์ควบ มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้เข็มขัดแฟชั่น
ระดบัสงูจาก ทวีปยโุรป ในทิศทางเดียวกนัระดบัต ่า  

นิภาพรรณ จันทรา (2557) ไดศ้ึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซือ้ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซือ้แว่นตาของผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุม่ตวัอย่างผูช้ายเมโทรเซ็กชวลใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ เคยสวมใส่แว่นตา จ านวน 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
พฤติกรรมการซือ้ดา้นพฤติกรรมการซือ้เพื่อลดการสงสยั พฤติกรรมการซือ้ที่ติดเป็นนิสยั พฤติกรรม
การซือ้โดยแสวงหาความหลากหลายมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้แว่นตาของผูช้ายเมโทรเซ็กชวล
ในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
แว่นตาของผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานคร และปัจจัยปัจจัยดา้นจิตวิทยาดา้นความ
เชื่อ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้แว่นตาของผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานคร ผูช้าย
เมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุและอาชีพต่างกันมีการตัดสินใจเลือกซือ้แว่นตาไม่
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แตกต่างกนั แต่ผูช้ายเมโทรเซ็กชวลในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดบัการศึกษาและรายไดต่้อเดือน
ต่างกนัมีการตดัสินใจเลือกซือ้แว่นตาแตกต่างกนั 

ปรียานุช วีระรกัษ์เดชา (2557) ได้ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในผลิตภัณฑข์อง H&M ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยคือ  ผูบ้ริโภคที่ซือ้/เคยซือ้ผลิตภัณฑ ์H&M ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คนโดยใชแ้บบสอบถาม พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ มี
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้โดยรวมในดา้นคุณค่าที่เกิดจากการ  รบัรูต้ราสินคา้
โดยรวมอยู่ในระดับดีส่วนดา้นความรูจ้ักตราสินคา้ ดา้นความสัมพันธ์ของตราสินคา้ ดา้นความ
ภกัดี ต่อตราสินคา้ อยู่ในระดบัปานกลาง ตามล าดบัและมีระดบัความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษาและสถานภาพ
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้แตกต่างกัน  คุณค่าตราสินคา้ในดา้นความรูจ้กัชื่อตราสินคา้ ดา้น
คณุค่าที่เกิดจากการรบัรูต้ราสินคา้ ดา้นความสมัพนัธข์องตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การซือ้ โดยมีความสัมพันธ์ในระดับต ่ามากและไปในทิศทางเดียวกัน ในดา้นความภักดีต่อตรา
สินคา้ มีความสมัพันธก์บัพฤติกรรมการซือ้ โดยมีความสมัพันธ์ ในระดบัค่อนต ่าและไปในทิศทาง
เดียวกัน ความพึงพอใจโดยรวมมีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการซือ้ ในดา้นจ านวนครัง้ในการซือ้
ผลิตภัณฑป์ระมาณ (ครัง้/เดือน) และดา้นการแนะน าใหค้นรูจ้กั หรือเพื่อนใหใ้ชผ้ลิตภัณฑ ์โดยมี
ความสมัพันธใ์นระดบัค่อนขา้งต ่าและไปในทิศทางเดียวกัน ส่วนในดา้นจ านวนครัง้ในการสวมใส่
ผลิตภัณฑ์ (เดือน /ครั้ง) และด้านค่าใช้จ่ายในการซื ้อผลิตภัณฑ์ โดยเฉลี่ย  (ครั้ง/บาท) มี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามากและไปในทิศทางเดียวกนั 

วศิน เจริญสุข (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซือ้เสือ้ผา้ส าเร็จรูป UNIQLO ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล พบว่า
ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินคา้ ดา้นการตระหนักรูต้ราสินค้า คุณภาพที่ถูกรบัรู ้การ
เชื่อมโยงกับตราสินคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า พฤติกรรมการซือ้ ดา้นสาขาที่ซือ้สินคา้ มีความสมัพนัธก์บัอาชีพและบรรจุภณัฑ ์
พฤติกรรมการซือ้ ดา้นวันและช่วงเวลาที่ซือ้สินคา้มีความสมัพันธ์กับอาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
และการตระหนักรู ้ตราสินค้า พฤติกรรมการซื ้อ  ด้านค่าใช้จ่ายในการซื ้อสินค้าต่อครั้งมี
ความสัมพันธ์กับการตระหนักรูต้ราสินคา้ และความภักดีต่อตราสินคา้  พฤติกรรมการซือ้ ดา้น
จ านวนครัง้ที่ซือ้สินคา้ภายใน 3 เดือนมีความสมัพนัธก์บั เพศ อาชีพ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน คณุภาพ
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สินคา้ การบริการ การตระหนักรูต้ราสินคา้ คุณภาพที่ถูกรบัรู ้การเชื่อมโยงตราสินคา้ และความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ 

พัณธิตรา แกว้มา (2556) ไดศ้ึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาของผูบ้ริโภคใน
เขตบางรกักรุงเทพมหานคร  และความสมัพนัธร์ะหว่างสว่นประสมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการ
เลือกซือ้แว่นตา จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 366 คน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
แว่นตาโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละดา้น  พบว่า ผูบ้ริโภคที่ตัดสินใจ
เลือกซือ้มากที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์รองลงมาอันดับสอง ด้านราคา รองลงมาอันดับสาม ด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสง่เสรมิการขาย นอ้ยที่สดุ เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละ
ดา้น พบว่า ดา้นผลิตภัณฑโ์ดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด ผูบ้ริโภคที่ตัดสินใจเลือกซือ้ที่สุดในเรื่อง 
แว่นตามีรูปแบบสวยงามและทันสมัย รองลงมาไดแ้ก่วัสดุมีคุณภาพตรงตามตอ้งการ ดา้นราคา
โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด ผู้บริโภคที่ตัดสินใจเลือกซือ้มากที่สุดในเรื่อง ราคาเหมาะสมกับ
คณุภาพ รองลงมาไดแ้ก่ มีระดบัราคาใหเ้ลือกหลากหลาย ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่
ในระดบัมากที่สดุ ผูบ้รโิภคที่ตดัสินใจเลือกซือ้มากที่สดุในเรื่องการตกแต่งรา้นสะอาดและทนัสมัย 
รองลงมาไดแ้ก่ ท าเลที่ตัง้ของรา้นสะดวก หาง่ายและมีที่จอดรถ ดา้นการส่งเสรมิการขาย โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก ผูบ้รโิภคที่ตดัสินใจเลือกซือ้มากที่สดุในเรื่อง Promotion ต่าง ๆที่ ออกมา เช่น ซือ้
1 แถม 1, ลด 50 % เป็นตน้ รองลงมาไดแ้ก่ มีบตัรสมาชิกใชเ้ป็นส่วนลดและบริการจัดส่งถึงที่พัก 
นอ้ยที่สดุ 

อัครว์ิชญ์ เชือ้อารย์และณักษ์ กุลิสร ์(2556) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับ
ความภกัดีในแบรนด ์“Greyhound” ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาคุณลกัษณะดา้น
ปัจจยัส่วนบคุคล ภาพลกัษณ ์ตราสินคา้ การรบัรูต้ราสินคา้ ความตัง้ใจในการซือ้ คณุค่าตราสินคา้ 
และความภักดีในตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู ้ตราสินค้า Greyhound 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีการรับรูว้่า  Greyhound เป็นสินค้าแฟชั่นมากที่สุด กลุ่ม
ตวัอย่างผูบ้ริโภค มีระดับความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณต์ราสินคา้ Greyhound โดยรวม อยู่ใน
ระดบัดีกลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความตัง้ใจในการซือ้สินคา้ Greyhound 
คณุค่าตราสินคา้ Greyhound และความภักดีในตราสินคา้ Greyhound โดยรวมอยู่ในระดับปาน
กลาง กลุม่ตวัอย่างผูบ้ริโภคที่มีคณุลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย ระดบัการศกึษา อาชีพ 
รายไดต่้อเดือน แตกต่างกนัมี ความภักดีในตราสินคา้ Greyhound แตกต่างกนัการรบัรูต้ราสินคา้ 
Greyhound ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า Greyhound ในทิศทาง
เดียวกันโดยมีระดับความสัมพันธ์ ในระดับปานกลาง ภาพลักษณ์ตราสินค้า Greyhound ของ
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ผูบ้ริโภคมีความสมัพันธ์กับความภักดี ในตราสินคา้ Greyhound ในทิศทางเดียวกัน โดยมีระดับ
ความสัมพันธ์ในระดับปานกลางความตั้งใจในการซื ้อสินค้า Greyhound ของผู้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า   Greyhound ในทิศทางเดียวกัน  โดยมี ระดับ
ความสัมพันธ์ ในระดับสูง คุณค่าตราสินคา้ Greyhound ของผูบ้ริโภคมีความสมัพันธ์ กับความ
ภกัดีในตราสินคา้ Greyhound ในทิศทาง เดียวกนั โดยมีระดบัความสมัพนัธใ์นระดบัสงู 

ธีรศักดิ์ พจนานุภาพ (2555) ไดศ้ึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสมัพันธ์
กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อ  แว่นตากันแดดของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีความสมัพนัธใ์นทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 

อโนชา เขียวลงยา (2551) ไดศ้ึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้แว่นตาจากรา้นคา้แว่นตาเชนสโตรข์องลกูคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยกลุ่ม
ตวัอย่างเป็นประชาชน ที่เคยซือ้แว่นตาจากรา้นคา้แว่นตาเชนสโตร ์จ านวน  400 คน พบว่า ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ ปัจจัยด้านบุคคลมีค่าเฉลี่ยสูงเป็น
อันดับแรกรองลงมาคือ ปัจจัยดา้นช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยดา้นกระบวนการ ปัจจัยดา้น
ราคา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านกายภาพ และ ปัจจัยการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ  
ปัจจัยย่อยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือคุณภาพของแว่นตา ปัจจัยย่อยด้าน  ราคาที่มี
ค่าเฉลี่ยสงูสดุ คือ สินคา้มีปา้ยแสดงราคาชดัเจน ปัจจยัย่อยดา้นช่องทางการจ าหน่าย ที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุด คือ ความสะดวกในการเดินทางมารา้น ปัจจัยย่อยดา้นการส่งเสริมการตลาดที่มีค่าเฉลี่ย
สงูสุด คือ ส่วนลดพิเศษใหแ้ก่ลูกคา้ ปัจจัยย่อยดา้นกายภาพ ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ หอ้งตรวจวัด
สายตาจัดเป็นสดัส่วนไดม้าตรฐาน ปัจจัยย่อยดา้นบุคคลที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ  ความสามารถใน
การตรวจวดัสายตาของพนกังาน ปัจจยัย่อยดา้นกระบวนการที่มีค่าเฉลี่ยสงูสุด คือ  ความถูกตอ้ง
ของระบบการคิดเงิน 

นัคมน ภู่ทอง (2550) ไดศ้ึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รองเท้า
กีฬา ยี่ห้อไนกี้ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างเป็นประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยซือ้ไนกีจ้  านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง โดยใหค้วามสนใจกับปัจจัยดา้นผลิตภัณฑ์ในเรื่องของตราสินค้าซึ่งอยู่ใน
ระดับดีที่สุดเมื่อพิจารณาเทียบกับเร่ืองรูปแบบ คุณภาพ และประโยชนห์ลกั ปัจจัยดา้นแรงจูงใจ
ของผูบ้ริโภคใหค้วามส าคัญกับดา้นอารมณ์มากกว่าเหตุผล ปัจจัยดา้นการรบัรูส้ื่อ ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่รบัรูผ้่านสื่อ นิตยสารเป็นสื่อหลกั ส่วนสื่อป้ายโฆษณา สื่อโทรทศันส์ื่อจดัแสดงสินคา้ สื่อเว็ป
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ไซตส์ื่อหนงัสือพิมพ ์และสื่อแค็ตตาล็อก เป็นสื่อรองลงมาที่ผูบ้ริโภครบัรูโ้ดยพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซือ้ของผูบ้ริโภคมาจากการพิจารณาจากรองเทา้ของตนคู่เดิมที่เก่าขาดและช ารุด และตดัสินใจซือ้
เลน่กีฬาหรือออกก าลงักาย ซึ่งแนวโนม้ในอนาคตของผูบ้รโิภคจะมีการซือ้ไนกีม้ากขึน้ 

Jain, Loya, Ubeja, Acharya, and Tiwari (2018) ไ ด้ ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  “A Study on 
Consumer Behavior towards Branded Sunglasses amongst the Students of Indore City” 
ไดศ้ึกษาขอ้มูลปฐมภูมิจากนักเรียน 130 คนในเมืองอินดอร ์(Indore) ประเทศอินเดีย และขอ้มูล
ทติุยภมูิจากการเผยแพร ่เช่น บทความ หนงัสือพิมพอ์อนไลน ์และเว็บไซต ์ ผลการวิจยัมีจุดมุ่งเนน้
ที่ความรูค้วามเขา้ใจในการเลือกแว่นตากนัแดด โดยวัตถุประสงคส์่วนบุคคล อา้งถึงการตระหนัก
ถึงตราสินคา้และระบุปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้แบรนดแ์ว่นตากันแดด การศึกษาและ
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ความแตกต่างอย่างมีนัยยะส าคัญในความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามในการเลือกแบรนด์ตามหลักประชาการศาสตร ์เพราะว่าการศึกษาครัง้นีไ้ด้ระบุ
คณุภาพและสภาพทางสงัคม มีบทบาทส าคญัและส่งผลกระทบต่อการเลือกซือ้แบรนดแ์ว่นตากนั
แดดโดยในดา้นราคามีผลกระทบนอ้ยในการเลือกซือ้แว่นตากนัแดด. 

Nirmala and Libniz (2011) ไ ด้ ศึ ก ษ า เ รื่ อ ง  “A Study on customers’ brand 
resonance with regard to sunglass brands” โดยมุ่งเน้นความส าคัญมิติของขอ้มูลจากโมเดล 
Kevin Keller' s model ได้แก่ การรับรู ้ต่อแบรนด์ ประสิทธิภาพของแบรนด์ ภาพลักษณ์ของ  
แบรนด ์ความรูส้ึกของลกูคา้ การพิจารณาของลูกคา้และความสมัพันธ์ของแบรนดก์บัลกูคา้ในการ
รบัรูก้ารเลือกแบรนดแ์ว่นตากนัแดด อย่างไรก็ตาม การวิจยันีม้ีจดุหมายวตัถุประสงคเ์พื่อคน้หาว่า
แบรนด์ใดมีความต้องการของลูกค้ามากที่สุดโดยค านึงถึงคุณลักษณะต่างๆ ตามที่ระบุไวข้า้ง
ข้างต้น เก่ียวกับแบรนด์แว่นตากันแดด เช่น Fastrack, Ray ban and Maujim ตามโครงสรา้ง
แบบสอบถามที่ไดส้รา้งขึน้เพื่อวิจยั ในการศึกษาครัง้นีจ้  านวน 90 แบบสอบถามที่ถกูแจกจ่าย และ
สามารถน ามาใชไ้ดจ้ริง 70 แบบสอบถาม ไดเ้ขา้ใจถึงการรบัรูข้องลูกคา้จากปัจจัยต่อปัจจัย แบ
รนดต่์อแบรนด ์ผลการศึกษาผลว่า แบรนด ์Fastrack มีความชอบในเรื่องของการออกแบบและ
สไตล ์ในขณะที่ แบรนด ์Ray ban มีความชอบในเรื่องของเหตผุลและอารมณท์ี่ดึงดดูสงูในการซือ้ 
ดังนัน้สรุปไดว้่าการสะทอ้นของแบรนดน์ั้นเขา้ใจไดจ้ากปัจจัยจ านวนสุงสุดของแบรนดท์ี่ตอ้งกับ
ความตอ้งการของลกูคา้ 

Qiu, Wang Y, Richard, and Wang X, (2017) ไดศ้ึกษาเรื่อง “The Impact of Country 
of Brand Image on Symbolic Value of Luxury Brands” งานวิจยัไดส้  ารวจผลกระทบที่แตกต่าง
กันของภาพลักษณ์ประเทศของตราสินค้า(Country of Brand Image) คุณค่าสัญลักษณ์ของ      
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แบรนดห์รู จากการศึกษาเชิงประจกัษ์สองผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัคณุค่าสญัลกัษณข์องแว่นตากนัแดด
และครีมกนัแดดเราพบว่า ภาพลกัษณป์ระเทศของตราสินคา้ มีผลในเชิงบวกอย่างมาก ผลกระทบ
ต่อศกัดิ์ศรีคณุค่าท่ีแสดงออกทางสงัคมและคณุค่าท่ีแสดงออกภายในตนเอง ในขณะท่ีภาพลกัษณ์
ประเทศของตราสินคา้ มีผลต่อความเป็นเอกลกัษณใ์นเชิงลบ งานวิจยันีแ้สดงใหเ้ห็นว่า ผลกระทบ
ของภาพลกัษณส์่งผลต่อคณุค่าทางสงัคมที่แสดงออกและการแสดงออกภายในตนเอง มลูค่าของ
แบรนดห์รูจะสูงขึน้เมื่อเกิดการส่งเสริมการขายค่อนขา้งมากกว่าการไม่เกิดการส่งเสริมการขาย 
นอกจากนีภ้าพลกัษณป์ระเทศของตราสินคา้ มีผลต่อคณุค่าสญัลกัษณอ์ย่างเด่นชดั เมื่อแบรนดม์ี
ความเก่ียวขอ้งอย่างใกลช้ิดกบัภาพลกัษณป์ระเทศของตราสินคา้ 

 
 



 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

ในการศึกษาวิจยัเรื่อง “คณุค่าตราสินคา้และระดบัของผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research Method) และใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม  (Questionnaire) 
ผูว้ิจยัไดด้  าเนินการตามขัน้ตอนดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าและการวิเคราะหข์อ้มลู 
5. สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยัครัง้นีคื้อ กลุ่มที่ซือ้หรือเคยซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่มี
อาย ุ18 ปีขึน้ไป เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในงานวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัยครัง้นีคื้อ กลุ่มที่ซือ้หรือเคยซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 

ที่มีอายุ 18 ปีขึน้ไป เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน เนื่องจากไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จึงไดท้ าการค านวณเพื่อก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชส้ตูรการ
หาขนาดตวัอย่างที่ไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานชิยบ์ญัชา, 2559)ดงันี ้
 

จากสตูรการค านวณกลุม่ตวัอย่าง (n)  = 
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2  
เมื่อ n = ขนาดกลุม่ตวัอย่าง 
P = ค่าเปอรเ์ซ็นตท์ี่ตอ้งการจะสุม่จากประชากรทัง้หมด 
q = 1-p 
e = ระดบัของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเ้กิดขึน้ได ้
Z = ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
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ส าหรบัการวิจัยครัง้นี ้ได้ก าหนดค่าเปอรเ์ซ็นต์ที่ต้องการสุ่มจากประชากรทั้งหมด
เท่ากับ 50% หรือ 0.5 ค่าปกติมาตรฐานที่ไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐานเท่ากับ  1.96 
และตอ้งการระดบัความเชื่อมั่น 95% นั่นคือยอมใหค้ลาดเคลื่อนได ้5% ดงันัน้ จึงแทนค่าได ้ดงันี ้

 

     n = 
(1.96)2(0.5)(1−0.5)

(0.052)
 

        = 384.16 หรือ 385 ตวัอย่าง 

ดังนั้น จากการค านวณจ านวนกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นีเ้ท่ากับ  385 คน และ
เพิ่มตวัอย่างไวอี้ก 15 คน รวมทัง้สิน้ 400 คน โดยมีวิธีการสุม่ตวัอย่างดงันี ้

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ขั้นที่  1 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random Sampling) เป็นการหากลุ่ม
ตวัอย่างจากกลุม่ผูบ้รโิภคที่มาใชบ้รกิารศนูยก์ารคา้ชัน้น าในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการจบัฉลาก
เพื่ อสุ่มเลือกเขตการปกครองเป็นกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 % จากเขตการปกครองในเขต
กรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต ซึ่งเท่ากับ 5 เขต ไดแ้ก่ เขตปทุมวัน เขตจตุจักร เขตวัฒนา เขต
หว้ยขวาง และเขตบางกอกนอ้ย 

ขั้นที่  2 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ผู้วิจัยเจาะจงไปที่
ศูนย์การค้าขนาดใหญ่ จากเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครที่มีผู ้บริโภคไปใช้บริการเป็น
จ านวนมาก โดยไปศนูยก์ารคา้ตามเขตการปกครองเป็นกลุม่ตวัอย่างที่สุ่มจบัลากไดใ้นขัน้ตอนที่ 1 
ดงันี ้

เขตปทมุวนั: ศนูยก์ารคา้สยามพารากอน 
เขตจตจุกัร: ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัลาดพรา้ว 
เขตวฒันา: ศนูยก์ารคา้เทอรม์ินอล 21 
เขตหว้ยขวาง: ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัพระราม 9 
เขตบางกอกนอ้ย: ศนูยก์ารคา้เซ็นทรลัป่ินเกลา้ 

ขั้นที่  3 การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota Sampling) จากขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวนทัง้หมด 400 คน เลือกศูนยก์ารคา้จากขัน้ตอนที่ 2 ศูนยก์ารคา้ทั้ง 5 ที่ โดยจะท า
การส ารวจที่ละ 80 คน 
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ตาราง 3 แสดงการเฉลี่ยขนาดตวัอย่าง 

ห้างสรรพสินค้าทีท่ าการส ารวจ จ านวนตัวอย่าง(คน) 

สยามพารากอน 

เซ็นทรลัลาดพรา้ว 

เทอรม์ินอล 21 

เซ็นทรลัพระราม 9 

เซ็นทรลัป่ินเกลา้ 

80 

80 

80 

80 

80 

รวมทัง้สิน้ 400 

 

ขั้นที่  4 การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยแจก
แบบสอบถามเพื่อส ารวจผูท้ี่เคยซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ณ ศูนยก์ารคา้ทั้ง 5 ที่ ซึ่งใหค้วาม
รว่มมือในการตอบแบบสอบถาม จนครบจ านวนที่ตอ้งการทัง้หมด 400 คน 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มลูครัง้นีคื้อ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผูว้ิจยั

สรา้งขึน้เองจากการรวบรวมขอ้มูลจากทฤษฎี  และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง แลว้นามาประยุกตเ์ป็น
ลกัษณะเฉพาะและขอ้ค าถามในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 สว่นดงันี ้

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามที่เก่ียวกับขอ้มูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  ไดแ้ก่ 
เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพและรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยลกัษณะของ
แบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) มีค าตอบหลายตวัเลือก จ านวน 6 
ขอ้ (Multiple Choice Question) เลือกค าตอบขอ้เดียว โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูดงันี ้

1.1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
1.1.1 ชาย 
1.1.2 หญิง 

1.2 อายุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) โดยก าหนดการ
แบ่งช่วงอายุจากขอ้มูลรายงานการเปลี่ยนแปลงในช่วงวัยรุ่น (Pubertal Change) (นายแพทย์
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ศภุกร ศรีแผว้, 2017)ใชเ้กณฑแ์บ่งช่วงอายวุยัรุน่ตอนปลาย ที่มีอายเุริ่มตน้ที่ 18 ปีขึน้ไป ดงันัน้การ
วิจัยครัง้นีไ้ดใ้ชช้่วงอายุของวัยรุ่นตอนปลายเริ่มตน้อายุ 18 ปี เป็นเกณฑใ์นการก าหนดช่วงอายุ
เป็นช่วงห่างช่วงละ 9 ปี ดงันี ้

1.2 อาย ุ 
1.2.1 18-26 ปี 
1.2.2 27-35 ปี 
1.2.3 36-44 ปี 
1.2.4 45-53 ปี 
1.2.5 54 ปีขึน้ไป 

1.3 สถานภาพสมรส ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
1.3.1 โสด 
1.3.2 สมรส/ อยู่ดว้ยกนั 
1.3.3 แยกกนัอยู่/หย่ารา้ย/หมา้ย 

1.4 ระดบัการศกึษาสงูสดุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
1.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
1.4.2 ปรญิญาตรหีรือเทียบเท่า 
1.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.5 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
1.5.2 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
1.5.3 พนกังานเอกชน/ลกูจา้ง 
1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั/ อาชีพอิสระ 
1.5.5 อ่ืนๆ  

1.6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ซึ่งผูว้ิจยัไดค้  านวณจากอตัราค่าจา้งขัน้ต ่าในจงัหวดักรุงเทพมหานคร อตัราค่าจา้งขัน้ต ่าวนัละ 331 
บาท (กระทรวงแรงงาน, 2563)เท่ากับ 331x30= 9,930 บาทต่อเดือน ดังนั้นในการวิจัยครัง้นีไ้ด้
แบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี ้
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1.6.1 9,900-19,899 บาท 
1.6.2 19,900-29,899 บาท 
1.6.3 29,900-39,899 บาท 
1.6.4 39,900-49,899 บาท 
1.6.5 49,900 บาทขึน้ไป 

ส่วนที ่2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ จ านวน 18 ขอ้ 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  จ านวน 4 ขอ้ 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ  จ านวน 4 ขอ้ 
ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ จ านวน 3 ขอ้ 
ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ จ านวน 4 ขอ้ 
ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ  จ านวน 3 ขอ้ 
โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด  (Closed – Ended Question) มี

ลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียง
ตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดย
ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย 
3 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจ 
2 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ย 
1 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
 

เกณฑใ์นการแปลผล 
ในการวิเคราะหข์อ้มลู จะใชเ้กณฑใ์นการแบ่งระดบัการหาความกวา้งของอนัตรภาค

ชัน้ (Class Interval) ใชส้ตูรการค านวณช่วงกวา้งของชัน้ ดงันี ้(มลัลิกา บนุนาค, 2544) 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   = 
ขอ้มลูที่มีค่าสงูสดุ −ขอ้มลูที่มคี่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

       = 
5−1

5
 

       = 0.8 
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ดงันัน้ เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยในแต่ละขัน้ แบ่ง ไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ของผูซ้ือ้อยู่ในระดบัดีมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ของผูซ้ือ้อยู่ในระดบัดี 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ของผูซ้ือ้อยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ของผูซ้ือ้อยู่ในระดบัไม่ดี 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าตรา

สินคา้ของผูซ้ือ้อยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
ส่วนที ่3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัระดบัของผลิตภณัฑ ์จ านวน 19 ขอ้ 

ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์  จ านวน 4 ขอ้ 
ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์   จ านวน 4 ขอ้ 
ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั   จ านวน 4 ขอ้ 
ดา้นผลิตภณัฑค์วบ    จ านวน 4 ขอ้ 
ดา้นศกัยภาพอื่นๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์  จ านวน 3 ขอ้ 
โดยเป็นแบบสอบถามชนิดค าถามปลายปิด  (Closed – Ended Question) มี

ลกัษณะค าถามแบบมาตราวดัแบบประมาณค่า (Likert Scale) เป็นค าถามแบบใหเ้ลือกตอบเพียง
ตัวเลือกเดียว โดยใชร้ะดับการวัดขอ้มูลประเภทอันตรภาคชั้น  (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดย
ก าหนดคะแนนระดบัความคิดเห็นดงัต่อไปนี ้

5 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
4 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ย 
3 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่แน่ใจ 
2 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ย 
1 คะแนน หมายถึง ผูต้อบแบบสอบถามไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
ท าการวิเคราะหค์ะแนนที่ไดจ้ากการตอบแบบสอบถาม ตามหลกัการอันตรภาค

ชัน้ดงันี ้
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ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
ขอ้มลูที่มีค่สงูสดุ −ขอ้มลูที่มีค่าต ่าสดุ

จ านวนชัน้
 

       = 
5−1

5
 

       = 0.8 

ดงันัน้ เกณฑค์ะแนนเฉลี่ยในแต่ละขัน้แบ่ง ไดด้งันี ้
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑข์องผูซ้ือ้อยู่ในระดบัดีมาก 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑข์องผูซ้ือ้อยู่ในระดบัดี 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑข์องผูซ้ือ้อยู่ในระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑข์องผูซ้ือ้อยู่ในระดบัไม่ดี 
คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายความว่า ความคิดเห็นที่มีต่อปัจจยัดา้น

ผลิตภณัฑข์องผูซ้ือ้อยู่ในระดบัไม่ดีอย่างมาก 
ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open-Ended Question) 
จ านวน 2 ขอ้ และค าถามแบบปลายปิด (Closed – Ended Question) จ านวน 5 ขอ้ รวม 7 ขอ้ มี
ระดบัการวดัขอ้มลูดงัต่อไปนี ้

4.1 ท่านซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ลา่สดุมาใชเ้ป็นเวลานานโดยเฉลี่ย (จ านวน
เดือน) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale) 

4.2 จ านวนเงินในการซือ้แว่นตากันแดด Ray Banโดยเฉลี่ย (จ านวนเงินบาท/
ครัง้) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราสว่น (Ratio Scale)- 

ค าถามแบบปลายปิด (Closed – Ended Question) จ านวน 5 ขอ้ โดยลกัษณะ
ค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question) เลือกค าตอบเดียว มีระดับการวัด
ขอ้มลูดงัต่อไปนี ้

4.3 ท่านเลือกซือ้ แว่นตากันแดด Ray Ban ทางช่องใดบ่อยที่สดุ ใชร้ะดับการวัด
ขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
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 4.3.1 รา้นขายแว่นทั่วไป  
(แว่นท็อปเจรญิ, หอแว่น, KT Optic,  Optical 88 ฯลฯ) 
 4.3.2 หา้งสรรพสินคา้ 

(เซ็นทรลัฯ เดอะมอลล ์พารากอน ไอคอนสยาม ฯลฯ) 
 4.3.3 ช่องทางโซเซียลมีเดีย (Facebook,Instragram,Twitter ฯลฯ)  
 4.3.4 ช่องทางอีคอมเมิรซ์ (Lazada, Shopee, JD Centralฯลฯ) 
 4.3.5 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………………. 

4.4. ท่านเลือกซือ้ แว่นตากันแดด Ray Ban ช่วงฤดูใดมากที่สุด ใชร้ะดับการวัด
ขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

 4.4.1 ช่วงฤดรูอ้น 
 4.4.2 ช่วงฤดฝูน 
 4.4.3 ช่วงฤดหูนาว  

4.5 ผูใ้ดอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของท่านมากที่สุด 
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale)  

 4.5.1 ตวัเอง  
 4.5.2 พนกังานขาย  
 4.5.3 เพื่อน 
 4.5.4 ผูท้ี่มีชื่อเสียง (นกัแสดง, บิวตีบ้ล็อกเกอร,์ เน็ตไอดอล ฯลฯ)  
 4.5.5 ครอบครวั 
 4.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………………….  

4.6 เหตุผลหลักที่ท่านตัดสินใจซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban มากที่สุดใชร้ะดับ
การวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

 4.6.1 ผลิตภณัฑม์ีคณุภาพ  
 4.6.2 รูปทรงทนัสมยั 
 4.6.3 ราคามีความเหมาะสม 
 4.6.4 มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรบั  
 4.6.5 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………………….  
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4.7. ขอ้ใดเป็นวตัถุประสงคใ์นการสวมใส่แว่นตากนัแดด Ray Ban ของท่านมาก
ที่สดุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูแบบนามบญัญัติ (Nominal Scale) 

 4.7.1 เพื่อแฟชั่น 
 4.7.2 เพื่อถนอมดวงตา 
 4.7.3 เพื่อเลน่กีฬา 
 4.7.4 เพื่อใชใ้นการรกัษาโรค 
 4.7.5 อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………………………….  

 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในครัง้นีคื้อ  แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่

ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ โดยมีขัน้ ตอนการสรา้งเครื่องมือ ดงัต่อไปนี ้ 
1. ศึกษาคน้ควา้ ทฤษฎี แนวความคิด เอกสาร บทความ และงานวิจยัที่เก่ียวขอ้งกับ

ตวัแปรที่ตอ้งการศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในก าหนดขอบเขตงานวิจยั และการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คณุค่าตรา

สินค้า ระดับของผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อสรา้งแบบสอบถามโดยใหม้ีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคน์ิยามศพัท์ และ
กลุม่ตวัอย่างของงานวิจยันี ้

3. ด าเนินการสรา้งแบบสอบถามโดยอา้งอิงกบักรอบแนวคิดการวิจยั  ที่เก่ียวขอ้งกับ
คณุค่าตราสินคา้ ระดบัของผลิตภณัฑแ์ละพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้เสนออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบ และใหข้อ้เสนอแนะ ในการปรบัปรุง แกไ้ข เก่ียวกบัประโยคใหเ้ขา้ใจง่าย มีความถกูตอ้ง
ของส านวนภาษา สื่อสารออกมาอย่างเข้าใจ  เพื่อให้ได้ข้อค าถามที่มีข้อความตรงตามกับ
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

5. น าแบบสอบถามมาปรบัปรุงแกไ้ข ตามขอ้เสนอแนะของอาจารยท์ี่ปรกึษา 
6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการแกไ้ขแลว้ ไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มที่มีลกัษณะ

คลา้ยคลึงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 คน แลว้น าผลไปวิเคราะหห์าค่าความเชื่อมั่น(Reliability) 

ของแบบสอบถาม โดยใชวิ้ธีหาค่าสมัประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient ( -Coefficient) 
ตามสูตรของครอนบาค (Cronbach) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2559) ค่าแอลฟ่าที่ได้นั้นแสดงถึง
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ระดบัความคงที่ของแบบสอบถาม โดยแอลฟ่าจะมีค่าระหว่าง 0 ≤  ≤ 1 โดยค่าที่ใกลเ้คียง 1 
มากนัน้ แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสงู โดยแบบสอบถามที่ผูว้ิจยัสรา้งขึน้ควรมีความเชื่อมั่นตัง้แต่ 0.7 
ขึน้ไป เพื่อเป็นตวัแสดงว่าแบบสอบถามนัน้ มีความเชื่อมั่นสงู 

การค านวณหาความเชื่อมั่นทดสอบคุณภาพเป็นรายดา้น โดยผลการทดสอบ
ความเชื่อมั่นแบ่งเป็น 2 สว่น มีดงันี ้

สว่นที่ 1   คณุค่าตราสินคา้ของแว่นตากนัแดด Ray Ban ที่สมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งเป็นรายดา้นไดด้งันี ้

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.726 
ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.805 
ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.816 

ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้  มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.867 

ดา้นสินทรพัยอ์ื่น ๆ   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.751 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยดา้นระดับผลิตภัณฑ์ของแว่นตากันแดด Ray Ban Ray 

Ban ที่สมัพนัธก์ับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แบ่งเป็นรายดา้นไดด้งันี ้

ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.756 
ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.794 
ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั  มค่ีาความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.752 

ดา้นผลิตภณัฑค์วบ   มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.836 

ดา้นศกัยภาพอื่นๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากบั 0.767 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษา คุณค่าตราสินค้า ระดับของผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซือ้

แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถแบ่งลกัษณะการเก็บ
ขอ้มลูในการศกึษาออกเป็น 2 แบบ คือ 

1. ขอ้มลูปฐมภมูิ (Primary data) 
ผูว้ิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเ้พียงพอกับจ านวนกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีจ านวน  400 ชุด 

และน าขอ้มูลที่ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง มาศึกษาถึงคุณค่าตราสินคา้ ระดับ
ของผลิ ตภัณ ฑ์  และพฤติกรรมการซื ้อแว่นตากัน แดด  Ray Ban ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร 
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2. ขอ้มลูทติุยภมูิ (Secondary data) 
เป็นขอ้มูลที่ผูว้ิจัยไดท้าการเก็บรวบรวมขอ้มูล คน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความ

ทางวิชาการ วารสาร และงานวิจัยที่เก่ียวขอ้ง และขอ้มูล บทความทางอินเตอรเ์น็ต ตลอดจนสิ่ง
ตีพิมพเ์ผยแพร่ต่างๆ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการทาการศึกษา รวมทัง้ ใหผ้ลการศึกษา ครัง้นีไ้ดร้บั
ประโยชนส์มบรูณย์ิ่งขึน้ 

4. การจัดกระท าและวิเคราะหข์้อมูล 
การจดักระท าขอ้มลู 
จากการที่ไดน้ าแบบสอบถามไปใหก้ลุม่ตวัอย่างตอบเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มลูเรียบรอ้ยแลว้ 

ผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามที่ตอบแลว้ทัง้หมด 400 ชดุ มาด าเนินการดงัต่อไปนี ้
1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) โดยผูว้ิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณข์องการตอบ

แบบสอบถามที่ไดเ้ก็บมาและแยกแบบสอบถามเพื่อคดัแบบสอบถามที่ไม่สมบรูณอ์อก 
2. การลงรหัส (Coding) โดยผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัส

ตามที่ก าหนดไวใ้นแบบสอบถามในแต่ละสว่น 
3. การประมวลขอ้มลู (Processing) โดยผูว้ิจยัจะน าแบบสอบถามที่ลงรหสัเรียบรอ้ย

มาบันทึกและประมวลผลข้อมูลโดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพื่อวิเคราะหเ์ชิงพรรณนา และ
ทดสอบสมมติฐาน ซึ่งแยกการวิเคราะหข์อ้มลูออกเป็นสว่นต่างๆ ดงันี ้

3.1 การวิเคราะหโ์ดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชส้ถิติดงันี ้
3.1.1 ก า รแ จ ก แ จ ง ค ว าม ถ่ี  (Frequency) แ ล ะ ก า รห า ค่ า ร้อ ย ล ะ 

(Percentage) เพื่อใชว้ิเคราะหข์อ้มูล เพื่อทราบลกัษณะประชากรทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และข้อมูลด้าน
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ช่องทางที่
ซือ้ ช่วงฤดทูี่ซือ้ ผูม้ีอิทธิพลในการซือ้ เหตผุลที่เลือกซือ้ และวตัถปุระสงคใ์นการซือ้ 

3.1.2 การหาค่าเฉลี่ ย  (Mean) และค่าเบี่ ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviation) เพื่อใชอ้ธิบายขอ้มูลคุณค่าตราสินคา้และระดับของผลิตภัณฑ ์และพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนเดือนที่ซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban มาใชล้า่สดุ และจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ต่อครัง้ 

3.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิ ติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบ
สมมติฐานเพื่อแสดงถึงความสมัพนัธข์องตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้
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3.2.1 สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตร  ์ประกอบดว้ย 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมีผลต่อ
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกนั โดย
ใช้สถิติ  Independent Sample t-test และ  สถิติ  One-way Analysis of Variance: ANOVA ใน
การทดสอบสมมติฐาน 

3.2.2 สมมติฐานขอ้ที่ 2 คณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักชื่อตรา
สินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นความเชื่อมโยงต่อตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ของตรา
สินคา้ และดา้นสินทรพัยอ่ื์นๆ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Banของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน 

3.2.3 สมมติฐานขอ้ที่ 3 ระดับของผลิตภัณฑ์ ประกอบดว้ย ดา้นประโยชน์
หลกัของผลิตภัณฑ ์ดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ ดา้นผลิตภัณฑท์ี่คาดหวงั ดา้นผลิตภัณฑค์วบ 
และดา้นศกัยภาพอ่ืนๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray 
Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชส้ถิติค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียร
สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐาน 

5. สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะหข์้อมูล 
1.การวิเคราะหส์ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

การวิเคราะหส์ิถิติเชิงพรรณาโดยการใชก้ารแจกแจงความถ่ี (Frequency) และรอ้ย
ละ (Percentage) ในการอธิบายเพื่อใหท้ราบถึงลกัษณะพืน้ฐานของขอ้มลู ซึ่งมีรายละเอียดดงันี ้

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) โดยใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) 

( )100
n

f
P =  

เมื่อ P  แทน รอ้ยละหรือเปอรเ์ซ็นต ์
  f  แทน ความถ่ีของขอ้มลูในแต่ละกลุม่ 
  n  แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอย่าง  

1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) โดยใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้(ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560) 

n

x
X

i
=  
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เมื่อ    แทน คะแนนค่าเฉลี่ย 
   ix  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) โดยใช้สูตรดังต่อไปนี ้
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559) 

( )
( )1

22

−

−
=

 
nn

xxn
S  

เมื่อ S  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุม่ตวัอย่าง 
  x  แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
  n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
   2x  แทน ผลของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
  ( ) 2x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
 

2.สถิติที่ใชห้าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
การหาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นรวม โดยใชว้ิธีค่า

สัมประสิท ธิ์แอลฟา (Alpha – Coefficient) ของ ครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) 
ค่าอัลฟ่าที่ไดจ้ะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยใช้
สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559) 

VarianceCovariancek

VarianceCovariancek

)1(1 −+
=  

เมื่อ a  แทน ค่าสมัประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
  k  แทน จ านวนค าถาม 

 eConvarianc แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
 Variance  แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 

3.สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistic) 
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistic) เพื่อใช้ในการ

ทดสอบสมมติฐานไดแ้ก่ 
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3.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใชสู้ตร 
t-test for Independent sample ณ ระดบัความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95 (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559) 

กรณีที่ความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 

21

21

11

nn
S

XX
t

p +

−
=  

สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ 221 −+ nn  โดยที่ 

( ) ( )
2

11

21

2

22

2
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−+−
=

nn
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S p  

กรณีที่มีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ไม่เท่ากนั 

2

2

2

1

2

1

21

n

S

n
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สถิติทดสอบ t  มีองศาอิสระ v  โดยที่ 
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เมื่อ iX  แทน ค่าเฉลี่ยตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1 , 2 
  pS  แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทั้ง  2 

กลุม่ 
  in  แทน ขนาดกลุม่ตวัอย่างที่ i  

  2

1S  แทน ค่าแปรปรวนของตวัอย่างกลุม่ที่ i ; i = 1, 2 
  

1n  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 1 
  

2n  แทน ขนาดตวัอย่างของกลุม่ที่ 2 
  df  แทน องศาความเป็นอิสระ 
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3.2 ค่า F-test ใช้วิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One -way Analysis of 
Variance) ใชเ้ปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม ดูค่า
แปรปรวนจาก ตาราง Homogeneity of variance และค่าสถิ ติจาก F-test หรือค่า Brown-
Forsythe (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559) 

 
ตาราง 4 แสดงการวิเคราะหค์วามแปรปรวนทางเดียว (One - way ANOVA) 

แหล่งความ
แปรปรวน 

ผลรวมก าลังสอง df  ค่าประมาณของ
ความแปรปรวน

MS  

F  

ระหว่างกลุม่ bSS  1−k  
bMS  wb MSMS  

ภายในกลุม่ 
wMS  kn −  

wMS   

รวม 
tSS  1−n    

 
ใชค่้าสถิติจาก F-test กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุม่เท่ากนัมีสตูรดงันี ้

w

b

MS

MS
F =  

โดยที่  1−k  แทน Degree of Freedom ส าหรบัการผนัแปรระหว่างกลุม่ dfb  
     kn −  แทน Degree of Freedom ส  าหรบัการผนัแปรระหว่างกลุม่ dfw  

เมื่อ F  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา F-distribution 

 bMS   แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

        wMS   แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ 
     bSS  แทน ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุม่ 
    wSS  แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุม่ 
    K  แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 
 N  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 

 bdf  แทน ชัน้แห่งความอิสระของความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 
 wdf  แทน ชัน้แห่งความอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือ ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสู้ตรตรามวิธี Least 
Significant Difference ( LSD ) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่าง  (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2559)ใชส้ตูรดงัต่อไปนี ้












+=

−−
ji

kn nn
MSEtLSD

11
;

2
1   

โดยที่   ji nn 
 

   kndfw −=  
เมื่อ  LSD  แทน  ผลต่างนยัส าคญัที่ค  านวณไดส้  าหรบักลุม่ตวัอย่างที่ i  และ j  

MSE  แทน Mean Squared Error ( wMS )             

k  แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่างที่ใชท้ดสอบ 
n  แทน จ านวนตวัอย่างทัง้หมด 
a  แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว Brown – Forsythe (  ) ใชใ้นกรณีที่มี

ความแปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung, 2001)สามารถเขียนไดด้งันี ้

w

B

MS

MS
=  

2

1

1
i

k

i

i
w S

N
n

MS 
=








 −
=  

เมื่อ     แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน Brown-Forsythe 

BMS    แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุม่ 

wMS  แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุม่ส  าหรบัสถิติ Brown-Forsythe 
 k  แทน จ านวนกลุม่ของกลุม่ตวัอย่าง 
n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
N  แทน ขนาดประชากร 

2

1S  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่าง 
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Dunnett’s T3 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท า
การทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดวู่าคู่ไหนที่แตกต่างกนั (ชศูรี วงศร์ตันะ, 2560)ใชส้ตูรดงันี ้









+

−
=
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w

ji

nn
MS

XX
t

11
 

   เมื่อ     t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน t-distribution  
 wMS   แทน ค่าประมาณความแปรปรวนภายในกลุม่ 
(Mean Square within group) ส าหรบั Brown-Forsythe 
  iX  แทน ค่าเฉลี่ยของกลม่ตวัอย่างที่ i  

      
jX  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างที่ j

 

      iN  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ i  

  jN  แทน จ านวนตวัอย่างของกลุม่ที่ j  
 

กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแลว้ พบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุม่ย่อยมีการแจกแจงปกติ และ
มีค่าความแปรปรวนของกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถิติ Brown Forsythe ในการทดสอบค่าเฉลี่ยและ
พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน  (Multiple 
Comparisons) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ว่ามีคู่ ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน ในระดับ
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อ 95% โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2559) 

3.3 สถิติสมัประสิทธิ์สหสมัพันธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation) ใช้หาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร  2 ตัวที่ อิสระต่อกัน  หรือหาค่าความสัมพันธ์
ระหว่างขอ้มลู 2 ชดุ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2555) 
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เมื่อ 𝑟𝑥𝑦  แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์
n  แทน ค่าจ านวนคน หรือกลุม่ตวัอย่าง 

Σ𝑥𝑦 แทน ค่าผลรวมของผลคณูระหว่าง x และ y ทกุคู่ 

Σ 𝑥  แทน ค่าผลรวมของค่าตวัแปร x 

Σ 𝑦 แทน ค่าผลรวมของค่าตวัแปร y 

Σ
2x  แทน ค่าผลรวมของกาลงัสองของตวัแปร x 

Σ
2y  แทน ค่าผลรวมของกาลงัสองของตวัแปร y 

โดยท่ีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธจ์ะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 
1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันขา้ม คือ ถ้า X 

เพิ่ม Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิ่ม 
2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพันธใ์นทิศทางเดียวกนั คือ ถา้ X เพิ่ม

Y จะเพิ่มดว้ย แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 
3. ถา้ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และ

มีความสมัพนัธใ์นระดบัมาก 
4. ถา้ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้-1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธ์ในทิศทางตรงกันขา้ม

และมีความสมัพนัธใ์นระดบัมาก 
5. ถา้ r มีค่าเท่ากบั 0 หมายถึง X และ Y ไม่มีความสมัพนัธก์นั 
6. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้0 หมายถึง X และ Y มีความสมัพันธก์ันต ่าระดับความสมัพันธ์

สามารถอธิบายไดด้งันี ้(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2552)ดงันี ้
ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์ระดบัความสมัพนัธ ์
0.81 ถึง 1.00 ถือว่า มีความสมัพนัธส์งูมาก 
0.61 ถึง 0.80 ถือว่า มีความสมัพนัธส์งู 
0.41 ถึง 0.60 ถือว่า มีความสมัพนัธป์านกลาง 
0.21 ถึง 0.40 ถือว่า มีความสมัพนัธต์  ่า 
0.01 ถึง 0.20 ถือว่า มีความสมัพนัธต์  ่ามาก 
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บทที ่4 
ผลการวิเคราะหข์้อมูล 

การวิจัยครัง้นีศ้ึกษาเรื่อง “คุณค่าตราสินคา้และระดับของผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”ในการวิเคราะห ์
และแปลความหมายของขอ้มูล ผูว้ิจัยไดก้ าหนดสัญลักษณ์ และอักษรย่อของตัวแปรที่ตอ้งการ
ศกึษา ดงันี ้ 

 
สญัลกัษณท์ี่ใชใ้นการวิเคราะหข์อ้มลู 
n แทน จ านวนกลุม่ตวัอย่าง 

 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 
S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r   แทน ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ ์(Pearson Correlation) 
Max แทน ค่าสงูสดุ (Maximum) 
Min แทน ค่าต ่าสดุ (Minimum) 
t  แทน ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณา t – Distribution 
F  แทน  ค่าสถิติที่ใชพ้ิจารณาใน F-Distribution 
df แทน ระดบัขัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
P-value แทน ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null hypothesis) 
H1  แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
* แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
** แทน ความมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .01 
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การน าเสนอผลการวิเคราะหข์้อมูล 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข์อ้มลู และการแปลผลการวิเคราะหข์อ้มลูของการวิจยัครัง้นี ้

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห ์รวมถึงน าเสนอผลตามความมุ่งหมายของการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 
2 สว่นดงันี ้ 

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย 4 ขัน้ตอน ดงันี ้ 
ตอนที่1 การวิ เคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 

ตอนที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กั
ตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และ
ดา้นสินทรพัยอ่ื์นๆ  

ตอนที่3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย  ด้าน
ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้าน
ผลิตภณัฑค์วบ และดา้นศกัยภาพอ่ืนๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

ตอนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน จ านวน 3 ขอ้ ดงันี ้ 
สมมติฐานขอ้ที่ 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั 

สมมติฐานขอ้ที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้น
การรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรพัย์
อ่ืนๆ ที่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอ้ที่ 3 ระดับของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักของ
ผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั ดา้นผลิตภัณฑค์วบ และดา้น
ศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่สมัพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาลักษณะประชากรศาสตร ์ของผูต้อบ

แบบสอบถามโดยจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  

การวิเคราะหล์กัษณะดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยแสดงผลจากการวิเคราะห์
เป็นจ านวน และ ค่ารอ้ยละ ดงัตาราง  

 
ตาราง 5 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 

หญิง 

 

189 

211 

 

47.25 

52.75 

รวมทัง้สิน้ 400 100 

อายุ 

18-26 ปี 
27-35 ปี 
36-44 ปี 
45-53 ปี 
54 ปีขึน้ไป 

 
88 
196 
68 
36 
12 

 
22.00 
49.00 
17.00 
9.00 
3.00 

รวมทัง้สิน้ 400 100 

สถานภาพ 

โสด 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 

 
239 
141 
20 

 
59.75 
35.25 
5.00 

รวมทัง้สิน้ 400 100 
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ตาราง 5 (ต่อ)  

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 
ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
สงูกว่าปรญิญาตรี 

 
85 
241 
74 

 
21.25 
60.25 
18.50 

รวมทัง้สิน้ 400 100 

อาชีพ 

นกัเรียน / นกัศกึษา 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
พนกังานบรษิัทเอกชน / ลกูจา้ง 
ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
อ่ืนๆ โปรดระบุ 

 
67 
91 
176 
59 
7 

 
16.75 
22.75 
44.00 
14.75 
1.75 

รวมทัง้สิน้ 400 100 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

9,900-19,899 บาท 
19,900-29,899 บาท 
29,900-39,899 บาท 
39,900-49,899 บาท 
49,900 บาทขึน้ไป 

 
80 
131 
101 
47 
41 

 
20.00 
32.75 
25.25 
11.75 
10.25 

รวมทัง้สิน้ 400 100 
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จากตาราง 5  แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ
แบบสอบถามทัง้หมด 400 คน พบว่า 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 211  คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 52.75 และเพศชายจ านวน 189 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.25 ตามล าดบั 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายุ 27-35 ปี จ านวน  196 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 49.00 รองลงมาคือ อายุ 18-26 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 22.00  อายุ 36-44 ปี จ านวน  68 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 17.00  อาย ุ45-53 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.00 และอายุ 54 ปีขึน้ไป จ านวน 
12 คนคิดเป็นรอ้ยละ 3.00   ตามล าดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 239  คน คิด
เป็นรอ้ยละ 59.75 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จ านวน 141 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
35.25  และสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จ านวน 20 คน คิดเป็นรอ้ยละ 5.0  ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญา
ตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 241 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60.25 รองลงมาคือ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 
85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.25 และสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50
ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน /
ลูกจ้าง จ านวน 176 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.00 รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.75 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ลยะ 16.75 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 59 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.75 และอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น นักลงทุน 
แพทย ์จ านวน 7 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.75   ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้19,900-29,899 
บาท จ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.75 รองลงมาคือ 29,900 – 39,899 บาท จ านวน 101 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 25.25 รายได้ 9,900-19,899 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.00 รายได ้
39,900-49,899 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.75 และคือรายได้ 49,900 บาทขึน้ไป 
จ านวน 41 คน คิดเป็นรอ้ยละ 10.25 ตามล าดบั 
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เนื่องจากอนัตรภาคชัน้ของขอ้มลูดา้น อาย ุสถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน มี 
ความถ่ีค่อนขา้งต ่า ดงันัน้ผูว้ิจยัจึงท าการปรบัปรุงกลุม่ใหม่ เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้ 

 
ตาราง  6 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม (จดักลุ่มใหม่) 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

อายุ 

18-26 ปี 
27-35 ปี 
36-44 ปี 
45 ปีขึน้ไป 

 
88 
196 
68 
48 

 
22.00 
49.00 
17.00 
12.00 

รวมทัง้สิน้ 400 100 

สถานภาพ 

โสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
สมรส/อยู่ดว้ยกนั 

 
259 
141 

 
64.75 
35.25 

รวมทัง้สิน้ 400 100 

อาชีพ 

นกัเรียน / นกัศกึษา 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
พนกังานบรษิัทเอกชน / ลกูจา้ง 
ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ และ
อ่ืนๆ 

 
67 
91 
176 
66 
 

 
16.75 
22.75 
44.00 
16.50 

 

รวมทัง้สิน้ 400 100 
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ตาราง  6 (ต่อ)  

ลักษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

9,900-19,899 บาท 
19,900-29,899 บาท 
29,900-39,899 บาท 
39,900 บาทขึน้ไป 

 
80 
131 
101 
88 

 
20.00 
32.75 
25.25 
22.00 

รวมทัง้สิน้ 400 100 

 
จากตาราง 6  แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบ

แบบสอบถาม (จดักลุม่ใหม่)  400 คน พบว่า 
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอายุ 27-35 ปี จ านวน  196 คน คิดเป็นรอ้ย

ละ 49.00 รองลงมาคือ อาย ุ18-26 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 อาย ุ36-44 ปี จ านวน  68 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 17.00 และ อาย ุ45 ปีขึน้ไป จ านวน 48 คนคิดเป็นรอ้ยละ 12.00   ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด /หม้าย/หย่ารา้ง/
แยกกันอยู่ จ านวน 259  คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.75 และสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกัน จ านวน 141 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.25  ตามล าดบั 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน /
ลูกจ้าง จ านวน 176 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.00 รองลงมาคือ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จ านวน 91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.75 นกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ลยะ 16.75 และ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ หรือ อ่ืนๆ เช่น แม่บา้น นักลงทุน แพทย์ จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
16.50 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้19,900-29,899 
บาท จ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.75 รองลงมาคือ รายได ้29,900 – 39,899 บาท จ านวน 
101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.25 รายได้ 39,900 บาทขึน้ไป จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 
รายได ้และรายได ้9,900-19,899 บาทขึน้ไป จ านวน 80 คน คิดเป็นรอ้ยละ 20.00 ตามล าดบั 
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ตอนที ่2 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของแว่นตากันแดด Ray 
Ban 

การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ 
ด้านการรับรู ้คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้าน
สินทรพัยอ่ื์น ๆ โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดัง
ตารางนี ้

 
ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ จ าแนกเป็นรายดา้น 

คุณค่าตราสินค้า 
  

S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้  

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 

ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ 

4.41 

4.25 

4.21 

4.07 

4.26 

0.71 

0.70 

0.73 

0.84 

0.72 

ดีมาก 

ดีมาก 

ดีมาก 

ดี 

ดีมาก 

รวม 4.24 0.75 ดีมาก 

 
จากตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้า 

จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้โดย
รวมอยู่ ในระดับดีมาก โดยมี ค่ าเฉลี่ย เท่ ากับ 4.24 เมื่ อพิจารณารายด้าน พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดีมาก จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรูจ้ักตราสินค้า  ด้าน
สินทรพัยอ่ื์นๆ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ และดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 
4.26 4.25 และ 4.21  ตามล าดับ ส่วนดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07  
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ จ าแนกเป็นรายขอ้ 

คุณค่าตราสินค้า     S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า  
1.ท่านคุน้เคยกบัตราสนิคา้ของแว่นตากนัแดด 
Ray Ban มาเป็นเวลานาน 
2.ท่านจดจ าตราสนิคา้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ไดเ้ป็นอย่างดี 
3.ตราสินคา้ของแว่นตากนัแดด Ray Ban เป็น
ตราสินคา้ที่บ่งบอกถึงคณุภาพและมาตรฐาน 
4.ตราสินคา้ของแว่นตากนัแดด Ray Ban เป็น
ตราสินคา้ที่ไดร้บัความนิยม 

 
4.47 

 
4.38 

 
4.37 

 
4.41 

 
0.72 

 
0.72 

 
0.72 

 
0.69 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

รวม 4.41 0.71 ดีมาก 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 

5.แว่นตากนัแดด Ray Ban มคีวามแข็งแรง
ทนทาน ไม่แตกหกัง่าย 
6.แว่นตากนัแดด Ray Ban ใชว้สัดทุี่มี
คณุภาพสงูในการผลิต 
7. บรรจภุณัฑข์องแว่นตากนัแดด Ray Ban มี
ความแข็งแรงทนทาน 
8.แว่นตากนัแดด Ray Ban มปีระสิทธิภาพใน
การใชง้านที่ด ี

 

4.27 

 

4.22 

 

4.22 

4.30 

 

0.71 

 

0.69 

 

0.71 

0.69 

 

ดีมาก 

 

ดีมาก 

 

ดีมาก 

ดีมาก 

รวม 4.25 0.70 ดีมาก 
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ตาราง 8 (ต่อ)  

คุณค่าตราสินค้า     S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านความเช่ือมโยงกับตราสินค้า 
9.เม่ือนึกถึงแว่นตากนัแดด ท่านจะนึกถึงตรา
สินคา้ Ray Ban เป็นอนัดบัแรก 
10.การสวมใสแ่ว่นตากนัแดด Ray Ban ท าให้
ท่านรูส้กึถึงความคุม้ค่าของเงินที่จ่ายไป 
11.การสวมใสแ่ว่นตากนัแดด Ray Ban สะทอ้น
ภาพลกัษณท์ าใหท้่านเป็นคนทนัสมยั ตาม
แฟชั่น 

 
4.23 

 
4.23 

 
4.16 

 
 

 
0.75 

 
0.71 

 
0.72 

 
 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดี 
  

รวม 4.21 0.71 ดีมาก 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

12.ท่านซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban เม่ือ

ตอ้งการซือ้หรือเปลี่ยนแว่นตากนัแดด 

13.ท่านจะยงัคงซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 

ถึงแมว่้ายี่หอ้อ่ืน จะลดราคา 

14.ในอนาคตถา้ตอ้งซือ้แว่นตากนัแดดท่านจะ

ซือ้ยี่หอ้ Ray Ban นี ้อย่างแน่นอน 

15.ท่านยนิดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban 

 

4.13 

 

4.01 

 

4.00 

 

4.14 

 

0.78 

 

0.94 

 

0.85 

 

0.75 

 

ดี 

 

ดี 

 

ดี 

ดี 

รวม 4.07 0.84 ดี 
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ตาราง  8 (ต่อ)  

คุณค่าตราสินค้า       S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านสินทรัพยอ่ื์น ๆ 
16.เครื่องหมายการคา้ภายใตต้ราสินคา้
แว่นตากนัแดด Ray Ban เป็นที่รูจ้กั โดยทั่วไป 
17.เครื่องหมายการคา้ภายใตต้ราสินคา้
แว่นตากนัแดด Ray Ban มีคณุค่าต่อ การ
จดจ า 
18.ถา้มีสินคา้อื่นๆ ภายใตต้ราสินคา้ Ray 
Ban ท่านก็ยงัคงสนบัสนนุสินคา้นัน้ 

 
4.32 

 
4.31 

 
 

4.14 

 
0.72 

 
0.67 

 
 

0.77 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
 
ดี 

รวม 4.26 0.72 ดีมาก 

 
จากตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของคณุค่าตราสินคา้ จ าแนก

เป็นรายขอ้ พบว่า  
ด้านการรู้จักตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตรา

สินคา้ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ทกุขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก  

ด้านการรับรู้คุณภาพ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตรา
สินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า  ทกุขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั 
คณุค่าตราสินคา้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.21 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก 
ไดแ้ก่  ขอ้เมื่อนึกถึงแว่นตากนัแดด ท่านจะนึกถึงตราสินคา้ Ray Ban เป็นอันดับแรก และขอ้การ
สวมใส่แว่นตากันแดด Ray Ban ท าใหท้่านรูส้ึกถึงความคุม้ค่าของเงินที่จ่ายไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 
เท่ากบั 4.23 สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เมื่อ 
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทกุขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 
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และด้านสินทรัพยอ์ื่นๆ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เก่ียวกับคุณค่า
ตราสินคา้ดา้นสินทรพัยอ่ื์นๆ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ข้อเครื่องหมายการค้าภายใต้ตราสินค้าแว่นตากันแดด Ray Ban เป็นที่ รูจ้ัก 
โดยทั่วไป และขอ้เครื่องหมายการคา้ภายใตต้ราสินคา้แว่นตากันแดด Ray Ban มีคุณค่าต่อ การ
จดจ า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.32 และ 4.31 ตามล าดับ ส่วนด้านอ่ืนๆ ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 
 



  

 

85 

ตอนที ่3 การวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับระดับของผลิตภัณฑแ์ว่นตากันแดด Ray 
Ban 

การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับระดับของผลิตภัณฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นประโยชนห์ลัก
ของผลิตภัณฑ ์ดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ ดา้นผลิตภัณฑท์ี่คาดหวงั ดา้นผลิตภัณฑค์วบและ
ดา้นศักยภาพอ่ืนๆเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์โดยการน าเสนอขอ้มูลในรูปแบบของค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตารางนี ้
ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัของผลิตภณัฑ ์จ าแนกเป็นราย
ดา้น 

ระดับของผลิตภัณฑ ์
  

S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์

ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์

ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั 
ดา้นผลิตภณัฑค์วบ 
ดา้นศกัยภาพอ่ืนๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์

4.27 

4.22 

4.24 

4.18 

4.19 

0.72 

0.74 

0.72 

0.81 

0.77 

ดีมาก 

ดีมาก 

ดีมาก 

ดี 

ดี 

รวม 4.22 0.75 ดีมาก 

    

จากตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัของผลิตภัณฑ ์
จ าแนกเป็นรายดา้น พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นเก่ียวกับระดบัของผลิตภณัฑ ์
โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 เมื่อพิจารณารายดา้น ผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ความคิดเห็นอยู่ในระดับดีมาก ได้แก่ ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง ดา้นรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 4.24  และ 4.22  ตามล าดับ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี  ได้แก่ ส่วนด้านด้านศักยภาพอ่ืนๆเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑแ์ละดา้นผลิตภณัฑค์วบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 และ 4.18  ตามล าดบั 
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ตาราง  10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัของผลิตภณัฑ ์จ าแนกเป็นราย
ขอ้ 
 

ระดับของผลิตภัณฑ ์      S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านประโยชนห์ลักของผลิตภัณฑ ์
1 แว่นตากนัแดด Ray Ban ช่วยเสรมิบคุลิก
ของท่านใหด้ดูียิ่งขึน้ 
2 แว่นตากนัแดด Ray Ban ช่วยปกปอ้ง
ดวงตาจากแสงแดด 
3 แว่นตากนัแดด Ray Ban ช่วยปกปอ้ง
ดวงตาจากฝุ่ นละออง 
4.แว่นตากนัแดด Ray Ban ช่วยปอ้งกนัโรค
ตอ้กระจก ตอ้เนือ้ ตอ้ลม 

 
4.24 

 
4.38 

 
4.27 

 
4.20 

 
0.71 

 
0.68 

 
0.73 

 
0.75 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

 
ดีมาก 

รวม 4.27 0.72 ดีมาก 

ด้านรูปลักษณข์องผลิตภัณฑ ์ 
5.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีรูปแบบที่
ทนัสมยั 
6.ตราสินคา้แว่นตากนัแดด Ray Ban สะดดุ
ตา สามารถจดจ าไดง้่าย 
7.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีการออกแบบ
บรรจภุณัฑท์ี่เป็นเอกลกัษณ ์ 
8.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านซือ้ มี
ความโดดเด่นกว่ายี่หอ้อื่น 

 

4.23 

 

4.27 

 

4.23 

 

4.17 

 

0.71 

 

0.74 

 

0.73 

 

0.78 

 

ดีมาก 

 

ดีมาก 

 

ดีมาก 

 

ดี 

รวม 4.22 0.74 ดีมาก 
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ตาราง 10 (ต่อ)  
 

ระดับของผลิตภัณฑ ์       S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านผลิตภัณฑท์ีค่าดหวัง 
9.หลงัการไดส้วมใสแ่ว่นตากนัแดด Ray Ban 
จะท าใหเ้ราดดูีขึน้ 
10.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีอายกุารใชง้าน
ที่นาน 
11.แว่นตากนัแดด Ray Ban ใชง้านได้
หลากหลายโอกาส 
12.การสวมใสแ่ว่นตากนัแดด Ray Banจะ
ช่วยรกัษาสขุภาพตา 

 
4.19 

 
4.27 

 
4.30 

 
4.20 

 
0.73 

 
0.72 

 
0.69 

 
0.72 

 
ดี 
 

ดีมาก 
 

ดีมาก 
 

ดีมาก 

รวม 4.24 0.72 ดีมาก 

ด้านผลิตภัณฑค์วบ 

13.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านซือ้มี

บรกิารเปลี่ยนฟรี ภายใน ระยะเวลาประกนั 

14.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านซือ้มี

บรกิารเปลี่ยนซ่อม ภายใน ระยะเวลาประกนั 

15.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านซือ้ มี

บรกิารจดัสง่สนิคา้ใหถ้ึงที่ 

16.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านเคยซือ้ มี

ศนูยใ์หบ้รกิารสาขาที่ทั่วถึง 

 

4.20 

 

4.23 

 

4.14 

 

4.17 

 

0.81 

 

0.79 

 

0.85 

 

0.80 

 

ดีมาก 

 

ดีมาก 

 

ดี 

 

ดี 

รวม 4.18 0.81 ดี 

 
 
 

 



  

 

88 

ตาราง 10 (ต่อ)  
 

ระดับของผลิตภัณฑ ์       S.D. ระดับความคิดเหน็ 

ด้านศักยภาพอ่ืนๆเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์

17.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีการคิดคน้
รูปทรงใหม่ออกมาอย่างต่อเนื่อง 

18.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีการคิดคน้
พฒันาเลนสแ์ว่นตาอย่างต่อเนื่อง 

19 แว่นตากนัแดด Ray Ban มีการพฒันา
บรรจภุณัฑใ์หท้นัสมยั พกพาไดง้่าย 

 

4.17 

 

4.17 

 

4.22 

 

0.77 

 

0.79 

 

0.73 

 

ดี 

 

ดี 

 

ดีมาก 

รวม 4.19 0.77 ดี 

 

จากตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดบัของผลิตภณัฑ ์
จ าแนกเป็นรายขอ้ พบว่า 

ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ระดบัของผลิตภัณฑ ์ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภัณฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.27 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดีมาก 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับ
ของผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้ตรา
สินคา้แว่นตากันแดด Ray Ban สะดุดตา สามารถจดจ าได้ง่าย รองลงมาคือขอ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban มีรูปแบบที่ทันสมัย และขอ้แว่นตากันแดด Ray Ban มีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่เป็น
เอกลักษณ์ ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.27 และรองลงมามีค่าเฉลี่ยเท่ากัน เท่ากับ 4.23 ตามล าดับ 
สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
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ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังโดยรวมอยู่ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความเห็นในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้แว่นตา
กันแดด Ray Ban ใชง้านไดห้ลากหลายโอกาส ขอ้แว่นตากันแดด Ray Ban  มีอายุการใชง้านที่
นาน และขอ้การสวมใส่แว่นตากนัแดด Ray Ban  จะช่วยรกัษาสุขภาพตา  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.30 4.27 และ 4.20 ตามล าดับ ส่วนดา้นอ่ืนๆ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับระดับของ
ผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑค์วบโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.18 เมื่อพิจารณาเป็น
รายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความเห็นในระดับดีมาก ไดแ้ก่ ขอ้แว่นตากันแดด Ray 
Ban ที่ท่านซือ้มีบริการเปลี่ยนซ่อม ภายใน ระยะเวลาประกันและขอ้แว่นตากันแดด Ray Ban ที่
ท่านซือ้มีบริการเปลี่ยนฟรี ภายใน ระยะเวลาประกัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และ 4.20 
ตามล าดบั สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

และด้านศักยภาพอื่นๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑผ์ูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับระดับของผลิตภัณฑ ์ดา้นศักยภาพอ่ืนๆเก่ียวกับผลิตภัณฑ ์โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นในระดบั
ดีมาก ได้แก่ ข้อแว่นตากันแดด Ray Ban มีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้ทันสมัย พกพาได้ง่าย 
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.22  สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
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ตอนที ่4 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray 
Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตาราง 11 ค่าต ่าสดุ ค่าสงูสดุ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนั
แดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban 

Min Max  S.D. 

 
ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ(เดือน)  
 
ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/
ครัง้) 

 
1 

 
3,500 

 
60 
 

12,000 

 
13.56 

 
5,249.18 

 
11.31 

 
1,500.58 

 
จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 
 ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในซือ้แว่นตากัน

แดด Ray Ban ล่าสุดมาใชเ้ป็นเวลานาน นอ้ยที่สุดจ านวน 1 เดือน มากที่สุด 60 เดือน มีค่าเฉลี่ย
ประมาณ 13.56 หรือ 14 เดือน และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 11.31 

 ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง) ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวนเงินโดย
เฉลี่ยที่แว่นตากันแดด Ray Ban นอ้ยที่สุด จ านวน 3,500 บาทต่อครัง้ มากที่สุด 12,000 บาทต่อ
ครัง้ โดยเฉลี่ยครัง้ละประมาณ 5,249.18 บาท และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1,500.58 
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ตาราง 12 แสดงค่าความถ่ีและค่ารอ้ยละของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban จ านวน(คน) ร้อยละ 

ท่านเลือกซือ้ แว่นตากันแดด Ray Ban ทาง
ช่องใดบ่อยทีสุ่ด 

รา้นขายแว่นทั่วไป (แว่นท็อปเจรญิ, หอแว่น, KT 

Optic,  Optical 88 ฯลฯ) 

หา้งสรรพสนิคา้ (เซ็นทรลัฯ เดอะมอลล ์พารากอน 

ไอคอนสยาม ฯลฯ) 

ช่องทางโซเซียลมีเดีย (Facebook, Instragram, 

Twitter ฯลฯ) 

ช่องทางอีคอมเมิรซ์ (Lazada, Shopee, JD 

Centralฯลฯ) 

อื่นๆ 

 

 

141 

 

173 

 

52 

 

28 

 

6 

 

 

35.25 

 

43.25 

 

13.00 

 

7.00 

 

1.50 

รวมทัง้สิน้ 400 100 

ท่านเลือกซือ้ แว่นตากันแดด Ray Ban ในช่วง
ฤดูใดมากทีสุ่ด 

ฤดรูอ้น 

ฤดฝูน 

ฤดหูนาว 

 

 

306 

56 

38 

 

 

76.50 

14.00 

9.50 

รวมทัง้สิน้ 400 100 
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ตาราง 12 (ต่อ)  

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban จ านวน(คน) ร้อยละ 

ผู้ใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban ของท่านมากทีสุ่ด 

ตวัเอง 

พนกังานขาย 

เพื่อน 

ผูท้ี่มีชื่อเสียง (นกัแสดง, บิวตีบ้ล็อกเกอร,์ เน็ต

ไอดอล ฯลฯ) 

ครอบครวั 

 

 

228 

56 

47 

45 

 

24 

 

 

57.00 

14.00 

11.75 

11.25 

 

6.00 

รวมทัง้สิน้ 400 100 

เหตุผลหลักทีท่่านตัดสินใจซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban 

ผลิตภณัฑม์ีคณุภาพ 

รูปทรงทนัสมยั 

ราคามีความเหมาะสม 

มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรบั 

อื่นๆ 

 

 

178 

99 

77 

45 

1 

 

 

44.50 

24.75 

19.25 

11.25 

0.25 

รวมทัง้สิน้ 400 100 
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ตาราง 12 (ต่อ)  

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban จ านวน(คน) ร้อยละ 

ข้อใดเป็นวัตถุประสงคใ์นการสวมใส่แว่นตา
กันแดด Ray Ban ของท่าน 

เพื่อแฟชั่น 
เพื่อถนอมดวงตา 

เพื่อเลน่กีฬา 

เพื่อใชใ้นการรกัษาโรค 

อื่นๆ 

 

 

128 

194 

52 

22 

4 

 

 

32.00 

48.50 

13.00 

5.50 

1.00 

รวมทัง้สิน้           400     100 

 
จากตาราง 12 แสดงค่าความถ่ีและค่ารอ้ยละของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 

Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
ท่านเลือกซื้อ  แว่นตากันแดด Ray Ban ทางช่องใดบ่อยที่ สุด  ผู้ตอบ

แบบสอบถาม ซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ผ่านช่องทางหา้งสรรพสินคา้บ่อยที่สดุ จ านวน 173 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 43.25 รองลงมาคือ  ช่องทางรา้นขายแว่นทั่วไป จ านวน 141 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
35.25 ช่องทางโซเซียลมีเดีย จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.00 ช่องทางอีคอมเมิรซ์ จ านวน 28 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.00 และช่องทางอื่นๆ เช่น ต่างประเทศ หรือดิวตีฟ้รี จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ย
ละ 1.50 ตามล าดบั 

ท่านเลือกซื้อ  แว่นตากันแดด Ray Ban ในช่วงฤดู ใดมากที่ สุด  ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ในช่วงฤดรูอ้นมากที่สดุ จ านวน 306 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
76.50 รองลงมาคือ  ฤดูฝน จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.00 และคือฤดหูนาว จ านวน 38 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 
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ผู้ใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของท่านมากที่สุด 
ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban โดยผูม้ีอิทธิพลมากที่สดุในการตดัสินใจ
ซือ้คือ ตวัเอง จ านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.00 รองลงมาคือ  พนกังานขายจ านวน 56 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 14.00  เพื่อนจ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.75 ผูท้ี่มีชื่อเสียง จ านวน 45 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 11.25 และครอบครวั จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.00 ตามล าดบั 

เหตุผลหลักที่ท่านตัดสินใจซื้อแว่นตากันแดด Ray Ban ผูต้อบแบบสอบถาม 
ซือ้ แว่นตากันแดด Ray Ban ดว้ยเหตุผลหลกัมากที่สุดคือ ผลิตภณัฑม์ีคุณภาพ จ านวน 178 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 44.50 รองลงมาคือ  รูปทรงทันสมัย จ านวน 99 คน คิดเป็นรอ้ยละ 24.75 ราคามี
ความเหมาะสม จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.25 มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรบัจ านวน 45 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 11.25 และอ่ืนๆ เช่น ซือ้มาเพราะเหมาะกบัใบหนา้ จ านวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 0.25 
ตามล าดบั 

และวัตถุประสงค์ในการสวมใส่แว่นตากันแดด Ray Ban ของท่าน ผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซือ้ แว่นตากันแดด Ray Ban ด้วยวัตถุประสงค์มากที่สุดคือ เพื่อถนอมดวงตา 
จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.50 รองลงมาคือ  เพื่อแฟชั่น จ านวน 128 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
32.00 เพื่อเล่นกีฬา จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.00 เพื่อใชใ้นการรกัษาโรค จ านวน 22 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 5.50 และอ่ืนๆ เช่น ซือ้มาถ่ายรูป ซือ้มาใส่ท่องเที่ยว จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
1.00 ตามล าดบั 
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สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
การทดสอบสมมติฐาน ผูว้ิจยัไดท้ าการวิเคราะหข์อ้มลูตามล าดบั ดงัต่อไปนี ้

 สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั 
มพีฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้
ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั 
 
ตาราง  13 แสดงผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศโดยใชโ้ดยใช ้Levene’s test 

 
จากตาราง 13 พบว่า การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนพฤติกรรมการพฤติกรรม

การซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด
(เดือน)และ ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้)โดยเฉลี่ย มีค่า P-value เท่ากับ 0.279 และ 
0.223 ตามล าดับ มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใช้การทดสอบค่า t กรณี ค่าความ
แปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) 

 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
Levene’s Test 

For Equality of Variances 
 F P-value  

ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ(เดือน) 

 
ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

1.176 
 

1.487 

0.279 
 

0.223 
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ตาราง14 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างเพศกบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 
Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) และ ดา้นจ านวน
เงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) โดย จ าแนกตามเพศ โดยใช ้t-test กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั 

พฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray 

Ban 

t -test for Equality of Means 

เพศ  S.D. t df P-value  

 
ดา้นเวลาที่ซือ้มาใช้
ลา่สดุ(เดือน) 

ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้น
การซือ้ (บาท/ครัง้) 

 
ชาย 
หญิง 

 
ชาย 
หญิง 

 
12.50 
14.50 

 
5183.26 
5308.23 

 
10.945 
11.580 

 
1452.173 
1543.700 

 
-1.774 

 
 

-0.831 
 

 
398 

 
 

398 
 

 
0.077 

 
 

0.406 

       
 
จากตาราง 14 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนั

แดด Ray Ban จ าแนกตามเพศ พบว่าผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) และ ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งันี ้

H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั 

 
ตาราง  15 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาย ุโดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban 

Levene 

Statistic 
df1 df2 P-value  

ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ 
(เดือน) 

ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้          
(บาท/ครัง้) 

4.228* 

1.214 

2 

2 

396 

396 

0.006 

0.304 

 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                                                                                                                             
จากตาราง 15 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อ

แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอายุ พบว่า ดา้น
เวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) มีค่า P-value  เท่ากับ 0.006 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 มีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกนัจึงทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ตามตาราง 16 

ส่วนดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) มีค่า P-value  เท่ากับ 0.304 
ซึ่งมากกว่า 0.05 มีค่าความแปรปรวน ไม่แตกต่างกนัจึงทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test ตาม
ตาราง 18 
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ตาราง 16 แสดงการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอายุ ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน)   โดยใช ้
Brown Forsythe 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value  

 
ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) 4.638* 3 208.998 0.004 

 

  *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 16 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอายุ ดา้นเวลาที่ซือ้มาใช้
ล่าสุด (เดือน) โดยใช้ การทดสอบ  สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test พบว่า   มีค่า       
P-value  เท่ากบั 0.004 ซึ่ง นอ้ยกว่า 0.05 จึงท าการทดสอบทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใช้
สถิติ Dunnett’s T3 
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 
โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
 

อายุ  18-26 ปี 27-35 ปี 36-44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

18-26 ปี 12.74 - -0.935 
(0.986) 

1.959 
(0.771) 

-5.761 
(0.067) 

27-35 ปี 13.67 - - 2.894 
(0.189) 

-4.827 
(0.128) 

36-44 ปี 10.78 - - - -7.721* 
(0.004) 

45 ปีขึน้ไป 18.50 - - - - 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 17 ผลการเปรียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 
Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน) จ าแนกตามอายุ
เป็นรายคู่ พบว่า ผู้บริโภคที่อายุ 36-44 ปี กับผู้บริโภคที่ อายุ 45 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban ในดา้นระยะเวลาในการซือ้มาใชง้านลา่สดุ (เดือน)   แตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่อายุ 36-44 ปี มีเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน)  เฉลี่ย
อยู่ที่ 10.78 เดือน ซึ่งนอ้ยกว่าผูบ้รโิภคที่อายุ45 ปีขึน้ไป มีเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน)  เฉลี่ยอยู่ที่ 
18.50 เดือน  

ส าหรบัรายคู่อ่ืน พบว่าไม่มีความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย จ าแนกตามอาย ุดา้นจ านวนเงินที่ใช้
ในการซือ้ (บาท/ครัง้) เมื่อจ าแนกตามอายโุดยใชก้ารทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test 
 
พฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด 
Ray Ban 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F P-value  

ดา้นจ านวนเงินที่ใช้
ในการซือ้(บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

3125989.107 
895318710.570 
898444699.677 

3 
396 
399 

1041996.369 
2260905.835 

0.461 0.710 

  
จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนั

แดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) จ าแนกตาม
อายุ พบว่า มีค่า P-value  เท่ากับ 0.710 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคที่  มีอายุ
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ด้านเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่
แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานขอ้ที่1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้
ดงันี ้

H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ แตกต่างกันมีพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั 
 
ตาราง  19 แสดงผลการวิเคราะหค่์าความแปรปรวนพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพโดยใชโ้ดยใช ้Levene’s test 

 
 
จากตาราง 19 พบว่า การวิเคราะหค่์าความแปรปรวนพฤติกรรมการพฤติกรรม

การซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด 
(เดือน) และ ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้)  โดยเฉลี่ย มีค่า P-value  เท่ากับ 0.949 
และ 0.231 ตามล าดับ มีค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกันจึงใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความ
แปรปรวนเท่ากนั (Equal variances assumed) 

 
 
 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
Levene’s Test 

For Equality of Variances 
 F P-value  

ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) 

ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

0.004 
 

1.442 

0.949 
 

0.231 
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ตาราง20 แสดงผลการวิเคราะหค์วามแตกต่างระหว่างสถานภาพกบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนั
แดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) และ ดา้น
จ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) โดยจ าแนกตามสถานภาพ โดยใช ้t-test กรณีค่าความ
แปรปรวนเท่ากนั 
 
พฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray 

Ban 

t -test for Equality of Means 

เพศ  S.D. t df P-value  

ดา้นเวลาที่ซือ้มาใช้
ลา่สดุ (เดือน) 
 
 
ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้น
การซือ้ (บาท/ครัง้) 

โสด/หมา้ย/หย่า
รา้ง/แยกกนัอยู่ 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
 

โสด/หมา้ย/หย่า
รา้ง/แยกกนัอยู่ 

สมรส/อยู่ดว้ยกนั 

13.36 
 

13.91 
 

5183.26 
 

5308.23 

11.116 
 

11.703 
 

1452.173 
 

1543.700 

-0.469 
 
 
 

-0.183 
 

398 
 
 
 

398 
 

0.639 
 
 
 

0.856 

       
 

จากตาราง 20 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนั
แดด Ray Ban จ าแนกตามสถานภาพ พบว่าผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray Ban ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน) และ ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ 
(บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งันี ้

H0: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban  
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value  

ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ 
(เดือน) 

ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้          
(บาท/ครัง้) 

9.449* 

0.442 

2 

2 

397 

397 

<0.001 

0.643 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                                                                                                                             
จากตาราง 21 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อ

แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 
พบว่า ดา้นเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) มีค่า P-value  เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 มีค่า
ความแปรปรวนแตกต่างกนัจึงทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ตามตาราง 22 

ส่วนด้านเงินที่ ใช้ในการซื ้อ (บาท/ครั้ง) มีค่า P-value  เท่ากับ 0.643 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 มีค่าความแปรปรวน ไม่แตกต่างกันจึงทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test ตาม
ตาราง 24 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศกึษา ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน)  
โดยใช ้Brown Forsythe 
 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value  

 
ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) 8.841* 2 170.458 <0.001 

 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 22 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา ดา้นเวลา
ที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) โดยใช ้การทดสอบ สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test พบว่า มี
ค่า P-value  เท่ากับ <0.001 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 จึงท าการทดสอบทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ 
โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
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ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน)  จ าแนกตามระดบั
การศึกษาเป็นรายคู่ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
 

ระดบัการศึกษา  ต ่ากว่า
ปรญิญาตรี 

ปรญิญาตรีหรือ
เทียบเท่า 

สงูกว่า
ปรญิญาตรี 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 9.78 - 
 

-3.904* 
(0.002) 

-7.710* 
(<0.001) 

ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 13.68 - - -3.806 
(0.105) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 17.49 - - - 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 23 ผลการเปรียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 
Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน)  จ าแนกตาม
ระดับการศึกษาเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีกับผูบ้ริโภคที่มี
ระดบัการศึกษาปรญิญาตรีหรือเทียบเท่าและผูบ้รโิภคที่มีการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรี มพีฤติกรรม
การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน)  แตกต่างกนั อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาต ่ากว่าปรญิญาตรี มีเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน)   
เฉลี่ยอยู่ที่  9.78 เดือน ซึ่งน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่าและ
ผูบ้ริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรีโดยมีเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน)   เฉลี่ยอยู่ที่ 
13.68 เดือน และ เฉลี่ยอยู่ที่ 17.49 เดือน ตามล าดบั  

ส าหรบัรายคู่อ่ืน พบว่าไม่มีความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย จ าแนกตามระดบัการศึกษา ดา้น
จ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) เมื่อจ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชก้ารทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test 
 
พฤติกรรมการ
ซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban  

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F P-value  

ดา้นจ านวนเงินที่
ใชใ้นการซือ้  
(บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

14783029.216 
883661670.462 
898444699.678 

2 
397 
399 

7391514.608 
2225848.036 

3.321* 0.037 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนั
แดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) จ าแนกตาม
ระดบัการศึกษา พบว่า มีค่า P-value  เท่ากบั 0.037 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มี
ระดับการศึกษา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ดา้นเงินที่ใชใ้นการซือ้ 
(บาท/ครัง้) แตกต่างกนัอย่างมีนยัยะส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 จึงท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่โดย ใชว้ิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยรายคู่ดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) เมื่อจ าแนกตามระดบั
การศึกษา เป็นรายคู่ โดยใชส้ถิติ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 
 
ระดับการศึกษา  ต ่ากว่า

ปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือ
เทยีบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปรญิญาตรี 5076.86 - 
 

-112.589 
(0.055) 

-564.803* 
(0.018) 

ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 5189.45 - - -452.214* 
(0.023) 

สงูกว่าปรญิญาตรี 5641.66 - - - 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 25 ผลการเปรียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 
Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) จ าแนก
ตามระดบัการศกึษาเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรีและผูบ้รโิภคที่
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ากับผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ในดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผู้บริโภคที่มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีและ
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้เฉลี่ยอยู่ที่ 
5076.86 (บาท/ครั้ง) และ 5189.45 (บาท/ครั้ง) ตามล าดับ ซึ่งน้อยกว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษา
ระดบัสงูกว่าปรญิญาตรี มีจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้เฉลี่ยอยู่ที่ 5641.66 (บาท/ครัง้)  

ส าหรบัรายคู่อ่ืนพบว่าไม่มีความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.5 ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งันี ้

H0: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอาชีพ แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value  

ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) 

ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ 
(บาท/ครัง้) 

4.950* 

1.285 

3 

3 

396 

396 

0.002 

0.279 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                                                               
                                                               
จากตาราง 26 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อ

แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกอาชีพ พบว่า ดา้นเวลาที่
ซื ้อมาใช้ล่าสุด (เดือน) มีค่า P-value  เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 มีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกนัจึงทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ตามตาราง 27 

ส่วนดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) มีค่า P-value  เท่ากับ 0.279 
ซึ่งมากกว่า 0.05 มีค่าความแปรปรวน ไม่แตกต่างกนัจึงทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test ตาม
ตาราง 29 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน)  โดยใช ้
Brown Forsythe 
 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value  

 
ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) 2.734* 3 239.732 0.044 

 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 27 ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามระดบัการศึกษา ดา้นเวลา
ที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) โดยใชก้ารทดสอบ สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test พบว่า มี
ค่า P-value  เท่ากับ 0.044 ซึ่ง น้อยกว่า 0.05 จึงท าการทดสอบทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ 
โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
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ตาราง 28 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน)  จ าแนกตามอาชีพเป็นราย
คู่ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
 
อาชีพ  นักเรียน / 

นักศึกษา 
ข้าราชการ 
/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 
/ ลูกจ้าง 

ธุรกิจ
ส่วนตัว / 
อาชีพ
อิสระ และ
อื่นๆ 

นกัเรียน / นกัศกึษา 11.33 - -0.836 
(0.644) 

-2.746 
(0.090) 

-5.020* 
(0.010) 

ขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ 

12.16 - - -1.909 
(0.189) 

-4.184* 
(0.022) 

พนกังานบรษิัทเอกชน / 
ลกูจา้ง 

14.07 - - - -2.275 
(0.162) 

ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพ
อิสระ และอื่นๆ 

16.35 - - - - 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 28 ผลการเปรียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 
Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นระยะเวลาในการซือ้มาใชง้านล่าสดุ (เดือน)  
จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพนกัเรียน นกัศึกษาและขา้ราชการ / พนกังาน
รฐัวิสาหกิจ กบัผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั  อาชีพอิสระ อาชีพอ่ืนๆ มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กันแดด Ray Ban ในด้านระยะเวลาในการซือ้มาใช้งานล่าสุด (เดือน)   แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา  และผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ
ขา้ราชการ พนกังานรฐัวิสาหกิจ มีเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) เฉลี่ยอยู่ที่ 11.33 เดือน  และ เฉลี่ย
อยู่ที่ 12.16 เดือน ตามล าดับ ซึ่งนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว อาชีพอิสระ และอ่ืนๆ มี
เวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) เฉลี่ยอยู่ที่ 16.35 เดือน  

ส าหรบัรายคู่อ่ืน พบว่าไม่มีความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะหก์ารเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามอาชีพ ดา้นจ านวนเงินที่ใช้
ในการซือ้ (บาท/ครัง้) เมื่อจ าแนกตามอาชีพโดยใชก้ารทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test 
 
พฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด 
Ray Ban  

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F P-value  

ดา้นจ านวนเงินที่ใช้
ในการซือ้  
(บาท/ครัง้) 

ระหว่างกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

17228750.824 
881215948.854 
898444699.678 

3 
396 
399 

5742916.941 
2225292.800 

2.581 0.053 

  *มีนยัยะส าคญัทางสถิติที่ 0.05 
 

จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนั
แดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท/ครัง้) 
จ าแนกตามอาชีพ พบว่า มีค่า P-value  เท่ากบั 0.053 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่ 
มีอาชีพแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้แว่นกนัแดด Ray Ban ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/
ครัง้) ไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.6 ผูบ้รโิภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ไดด้งันี ้

H0: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน โดยใช ้Levene’s test 
 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban 

Levene 
Statistic 

df1 df2 P-value  

ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล่้าสดุ (เดือน) 
 
ดา้นจ านวนเงินท่ีใชใ้นการซือ้  
(บาท/ครัง้) 

7.392* 

2.728* 

3 

3 

396 

396 

 <0.001 

0.044 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
                                                                                                                             

จากตาราง 30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื ้อแว่นตากัน
แดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
ด้านเวลาที่ ซื ้อมาใช้ล่าสุด  (เดือน) และด้านจ านวนเงินที่ ใช้ในการซื ้อ  (บาท/ครั้ง)  มี ค่า                    
P-value  เท่ากบั <0.001 และ 0.044 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 มีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนัจึงทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ตามตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ 
(เดือน)  และดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) โดยใช ้Brown Forsythe 
 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban 

 Levene 

Statistic 
df1 df2 P-value  

ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ
(เดือน) 

ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้      
(บาท/ครัง้) 

 6.302* 

 

3.876* 

3 

 

3 

 

322.214 

 

340.712 

 

<0.001   

 

0.010 

  *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 31  ผลการทดสอบค่าความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ดา้น
เวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน) และดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้)  โดยใชก้ารทดสอบ 
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test พบว่า มีค่า P-value  เท่ากบั <0.001  และ 0.010 ซึ่ง
นอ้ยกว่า 0.05 จึงท าการทดสอบทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
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ตาราง 32 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน)  จ าแนกตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือนเป็นรายคู่ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  9,900-

19,899 
บาท 

19,900-
29,899 
บาท 

29,900-
39,899 
บาท 

39,900 
บาทขึน้ไป 

9,900-19,899 บาท 11.39 - 0.242 
(1.000) 

-4.563* 
(0.031) 

-4.976* 
(0.036) 

19,900-29,899 บาท 11.15 - - -4.805* 
(0.007) 

-5.219* 
(0.011) 

29,900-39,899 บาท 15.95 - - - -0.413 
(1.00) 

39,900 บาทขึน้ไป 16.36 - - - - 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 32 ผลการเปรียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 

Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน)  จ าแนกตาม
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 9,900-19,899 บาทและ
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 19,900-29,899 บาท กับผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
29,900-39,899 และผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 39,900 บาทขึน้ไป  มีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray Ban ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน)  แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคที่มีรายไดฉ้ลี่ยต่อเดือน 9,900-19,899 บาท และผูบ้รโิภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 19,900-29,899 บาท มีเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน)   เฉลี่ยอยู่ที่ 11.39 เดือน และ 
11.15 เดือน  ซึ่งนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดฉ้ลี่ยต่อเดือน 29,900-39,899 และผูบ้ริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 39,900 บาทขึน้ไป มีเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน)   เฉลี่ยอยู่ที่ 15.95 เดือน และ 
16.36 เดือน  

ส าหรบัรายคู่อ่ืน พบว่าไม่มีความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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ตาราง 33 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้)จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ โดยใชส้ถิติ Dunnett’s T3 
 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน  9,900-

19,899 
บาท 

19,900-
29,899 
บาท 

29,900-
39,899 
บาท 

39,900 
บาทขึน้ไป 

9,900-19,899 บาท 5170.13 - 179.423 
(0.946) 

-87.944 
(0.999) 

-525.511 
(0.185) 

19,900-29,899 บาท 4990.70 - - -267.367 
(0.657) 

-704.934* 
(0.004) 

29,900-39,899 บาท 5258.07 - - - -437.567 
(0.314) 

39,900 บาทขึน้ไป 5695.64 - - - - 

 *มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 33 ผลการเปรียบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 

Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้)จ าแนก
ตามรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนเป็นรายคู่ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 19,900-29,899 บาท
กับผูบ้ริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 39,900 บาทขึน้ไป  มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray 
Ban ในดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  โดยผูบ้รโิภคที่มีรายไดฉ้ลี่ยต่อเดือน 19,900-29,899 บาท มีจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/
ครัง้) เฉลี่ยอยู่ที่ 4990.70 (บาท/ครัง้) ซึ่งนอ้ยกว่าผูบ้ริโภคที่มีรายไดฉ้ลี่ยต่อเดือน 39,900 บาทขึน้
ไปบาท มีจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) เฉลี่ยอยู่ที่ 5695.64 (บาท/ครัง้)  

ส าหรบัรายคู่อ่ืน พบว่าไม่มีความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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สมมติฐาน 2.1 คุณค่าตราสินคา้ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

H0: คณุค่าตราสินคา้ ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray 
Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

H1: คุณค่าตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray 
Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

ตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง คณุค่าตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บั 
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มา
ใชล้า่สดุ(เดือน) 

คุณค่าตราสินค้า 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านเวลาทีซ่ือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) 

r P-value  ระดับความสัมพันธ ์ ทศิทาง 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 0.105* 0.036 ต ่ามาก เดียวกนั 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ -0.013 0.801 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ 0.009 0.856 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ -0.176** <0.001   ต ่ามาก ตรงขา้มกนั 

ดา้นสินทรพัยอ์ื่น ๆ -0.028 0.573 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม -0.034 0.497 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

**มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 
*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 34 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าที่
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
เวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ(เดือน) พบว่า 

การวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้โดยรวมที่สมัพนัธก์ับพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด
(เดือน)  มีค่า P-value  เท่ากับ 0.497 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินคา้โดยรวม 
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ไม่มี ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อแว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บ ริ โภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด(เดือน) ที่ระดบันัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และเมื่อพิจารณารายดา้นมีรายละเอียด ดงันี ้

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ที่
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
เวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ(เดือน) มีค่า P-value  เท่ากบั 0.036 ซึ่งนอ้ยกว่า 0.05 หมายความว่า คณุค่า
ตราสินคา้ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด(เดือน) ที่ระดับนยัส าคัญทางสถิติ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ(์r) เท่ากบั 0.105 แสดงว่า
มีความสัมพันธ์ในระดับต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ  เมื่อผู้บริโภคให้
ความส าคญักบั คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ เพิ่มขึน้จะท าใหพ้ฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ(เดือน) เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่า 

การวิเคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภักดีกบัตราสินคา้ ที่
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
เวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด(เดือน) มีค่า P-value  เท่ากับ <0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า 
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 
Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ(เดือน) ที่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์(r) เท่ากับ -
0.176 แสดงว่ามีความสมัพันธ์ในระดับต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกัน กล่าวคือ  เมื่อ
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีกับตราสินค้าเพิ่มขึน้ จะท าให้
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มา
ใชล้า่สดุ(เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้นความ
เชื่อมโยงตราสินคา้ และดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray 
Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ(เดือน) มีค่า P-value  เท่ากับ 
0.801 0.856 และ 0.573 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 
ดา้นความเชื่อมโยงตราสินค้า และด้านสินทรพัย์อ่ืน ๆ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
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แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ(เดือน) ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้

สมมติฐาน 2.2 คณุค่าตราสินคา้ที่สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray 
Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 
 

H0: คณุค่าตราสินคา้ ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray 
Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1: คุณค่าตราสินคา้ มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray 
Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 
 
ตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง คณุค่าตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บั 
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่
ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

คุณค่าตราสินค้า 

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านจ านวนเงนิทีใ่ช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง) 

r P-value  ระดับความสัมพันธ ์ ทศิทาง 
ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ 0.018 0.722 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ 0.021 0.682 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ -0.053 0.293 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ -0.111* 0.026 ต ่ามาก ตรงขา้ม
กนั 

ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ <0.001   0.997 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม -0.036 0.469 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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จากตาราง 35 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าที่
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
จ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้)พบว่า 

การวิเคราะหค์วามสมัพันธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้โดยรวมที่สมัพนัธก์ับพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการ
ซือ้ (บาท/ครัง้) มีค่า P-value  เท่ากับ 0.469 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า คุณค่าตราสินค้า
โดยรวมไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านเงินที่ใช้ในการซื ้อ (บาท /ครั้ง) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และเมื่อพิจารณารายดา้นมีรายละเอียด ดงันี ้

การวิเคราะหค์วามสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีกับตราสินคา้ที่
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
เงินที่ใช้ในการซื ้อ (บาท/ครั้ง) มีค่า P-value  เท่ากับ 0.026 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า 
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 
Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์(r) 
เท่ากบั -0.111 แสดงว่ามีความสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกนั กล่าวคือ  
เมื่อผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับคุณค่าตราสินคา้ ดา้นความภักดีกับตราสินคา้เพิ่มขึน้ จะท าให้
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นเงินที่ใชใ้น
การซือ้ (บาท/ครัง้) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ ดา้นการ
รบัรูค้ณุภาพ ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ และดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ ที่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ 
(บาท/ครัง้)มีค่า P-value  เท่ากับ 0.722 0.682 0.293 และ 0.997 ซึ่งมากกว่า 0.05 คุณค่าตรา
สินค้า ด้านการรูจ้ักตราสินค้า  ด้านการรับรูคุ้ณภาพ  ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า และด้าน
สินทรพัยอ่ื์น ๆ ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐาน 3.1 ระดับของผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

 
H0: ระดับของผลิตภัณฑไ์ม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 

Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 
H1: ระดบัของผลิตภณัฑม์ีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray 

Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 
 
ตาราง  36 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ระดบัของผลิตภณัฑม์ีความสมัพนัธก์บั 
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มา
ใชล้า่สดุ (เดือน) 

ระดับของผลิตภัณฑ ์

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ด้านเวลาทีซ่ือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) 

r P-value  ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์ -0.093 0.065 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์ -0.072 0.153 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั -0.045 0.366 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นผลิตภณัฑค์วบ -0.106* 0.034 ต ่ามาก ตรงขา้มกนั 

ดา้นศกัยภาพอื่นๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ -0.126* 0.011 ต ่ามาก ตรงขา้มกนั 

ระดับของผลิตภัณฑโ์ดยรวม -0.107* 0.033 ต ่ามาก ตรงขา้มกนั 

     

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
จากตาราง 36 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสัมพันธ์ระหว่างระดับของผลิตภัณฑ์ที่

สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น
เวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) พบว่า 
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การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับของผลิตภัณฑ์โดยรวม  ที่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มา
ใช้ล่าสุด (เดือน) มี ค่า P-value  เท่ากับ 0.033 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ระดับของ
ผลิตภัณฑโ์ดยรวม มีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด (เดือน) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์(r) เท่ากับ -0.107 แสดงว่ามี
ความสัมพันธ์ในระดับต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกัน กล่าวคือ  เมื่อผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับระดับของผลิตภัณฑ์โดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) เพิ่มขึน้ในระดับ
ต ่า และเมื่อพิจารณารายดา้นมีรายละเอียด ดงันี ้

การวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างระดบัของผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑค์วบและดา้น
ศักยภาพอ่ืนๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน) มีค่า P-value  เท่ากับ 0.034 
และ  0.011 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ระดับของผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภัณฑค์วบและดา้น
ศักยภาพอ่ืนๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ ์มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว ้โดยมีค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพันธ์(r) เท่ากับ -0.106 และ -
0.126 แสดงว่ามีความสมัพันธ์ในระดับต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางตรงขา้มกัน กล่าวคือ  เมื่อ
ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับระดับของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ควบและด้านศักยภาพอ่ืนๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์พิ่มขึน้ จะท าใหพ้ฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับของผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลักของ
ผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์และดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั ที่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการ
ซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด 
(เดือน) มีค่า P-value  เท่ากับ 0.065 0.153 และ 0.366 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ระดับ
ของผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์  ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และด้าน
ผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สมมติฐาน 3.2 ระดับของผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 

Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 
 

H0: ระดับของผลิตภัณฑไ์ม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

H1: ระดบัของผลิตภณัฑม์ีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray 
Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

 
ตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่าง ระดบัของผลิตภณัฑม์ีความสมัพนัธก์บั 
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่
ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

 

ระดับของผลิตภัณฑ ์

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านจ านวนเงนิทีใ่ช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง) 

r P-value  ระดับ
ความสัมพันธ ์

ทศิทาง 

ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์ 0.021 0.680 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์ -0.016 0.747 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั 0.022 0.663 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นผลิตภณัฑค์วบ -0.007 0.890 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ดา้นศกัยภาพอื่นๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ 0.017 0.730 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

ระดับของผลิตภัณฑโ์ดยรวม 0.008 0.872 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 
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จากตาราง 37 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ระดับของผลิตภัณฑ์
โดยรวมที่ สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อแว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร ดา้นเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) พบว่า 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับของผลิตภัณฑ์โดยรวมที่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่
ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้)  มีค่า P-value  เท่ากบั 0.872 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ระดบัของ
ผลิตภณัฑโ์ดยรวมไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้และเมื่อพิจารณารายดา้นมีรายละเอียด ดงันี ้

 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างระดับของผลิตภัณฑ์ ด้านประโยชน์หลักของ

ผลิตภัณฑ ์ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภัณฑท์ี่คาดหวัง ดา้นผลิตภัณฑค์วบและดา้น
ศักยภาพอ่ืนๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) มีค่า P-value   เท่ากับ 
0.680 0.747 0.663 0.890 และ 0.730 ซึ่งมากกว่า 0.05 หมายความว่า ระดบัของผลิตภณัฑ ์ดา้น
ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้าน
ผลิตภัณฑค์วบและดา้นศกัยภาพอ่ืนๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑไ์ม่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/
ครัง้) ที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 38 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย สถิติ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั 

ด้านเวลาทีซ่ือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) และด้านเงนิทีใ่ช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง) 

- สมมติฐานขอ้ที่ 1.1 ผูบ้รโิภคที่มีเพศ 
แตกตา่งกนัมี มีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกตา่งกนั 

T-test  -ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน -
ไม่สอดคลอ้งตามสมมติฐาน 

- สมมติฐานขอ้ที่ 1.2 ผูบ้รโิภคที่มอีาย ุ
แตกตา่งกนัมี มีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกตา่งกนั 

F-test -สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
-ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- สมมติฐานขอ้ที่ 1.3 ผูบ้รโิภคที่มี
สถานภาพ แตกต่างกนัมี มีพฤตกิรรม
การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
แตกตา่งกนั 

T-test -ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
-ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- สมมติฐานขอ้ที่ 1.4 ผูบ้รโิภคที่มีระดบั
การศกึษา แตกตา่งกนัมี มีพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
แตกตา่งกนั 

F-test -สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
-ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- สมมติฐานขอ้ที่ 1.5 ผูบ้รโิภคที่มอีาชีพ 
แตกตา่งกนัมี มีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกตา่งกนั 

F-test -สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
-ไม่สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

- สมมติฐานขอ้ที่ 1.6 ผูบ้รโิภคที่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรม
การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban 
แตกตา่งกนั 
 

F-test -สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
-สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
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สมมติฐานการวิจัย สถิติ ผลการทดสอบ 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบด้วย ด้านการรูจ้ักตราสินค้า ดา้นการรับรู ้
คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านภักดีกับตราสินค้าและสินทรัพย์อื่น ๆที่สัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน 2.1 คุณค่าตราสินคา้ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

สมมติฐาน 2.2 คุณค่าตราสินคา้ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้ Pearson 
Correlation 

-สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ Pearson 
Correlation 

-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ Pearson 
Correlation 

-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้ Pearson 
Correlation 

-สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
-สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน 

ดา้นสินทรพัยอ์ื่น ๆ Pearson 
Correlation 

-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ดา้นคณุค่าตราสินคา้โดยรวม Pearson 
Correlation 

-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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สมมติฐานการวิจัย สถิติ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานข้อที่ 3 ระดับของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย  ด้านประโยชน์หลักของ

ผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้าน
ศกัยภาพอื่นๆเก่ียวกับผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์ับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐาน 3.1 ระดับของผลิตภัณฑ ์ที่สมัพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

สมมติฐาน 3.2 ระดับของผลิตภัณฑ ์ที่สมัพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์ Pearson Correlation -ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์ Pearson Correlation -ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั Pearson Correlation -ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ดา้นผลิตภณัฑค์วบ Pearson Correlation -สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

ดา้นศกัยภาพอื่นๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ Pearson Correlation -สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

- ระดบัของผลิตภณัฑโ์ดยรวม Pearson Correlation -สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
-ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 



 

บทที ่5  
สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

จากการศกึษาวิจยัเรื่อง คณุค่าตราสินคา้และระดบัของผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้น าผลจากการ
วิเคราะหข์อ้มูลโดยมีประเด็นส าคัญจะน ามาสรุปอภิปรายและน าเสนอขอ้เสนอแนะและผลวิจัย 
ดงัต่อไปนี ้

ความมุ่งหมายของการวิจัย 
ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้ิจยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไวด้งันี ้

1. เพื่ อศึกษาพฤติกรรมการซื ้อแว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ซึ่งประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน  

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ 
ด้านการรับรู ้คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้าน
สินทรพัยอ่ื์นๆ กบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับของผลิตภัณฑ ์ไดแ้ก่ ดา้นประโยชนห์ลัก
ของผลิตภัณฑ ์ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภัณฑท์ี่คาดหวงั ดา้นผลิตภัณฑค์วบ และ
ดา้นศกัยภาพอ่ืนๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์กบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความส าคัญของการท าวิจัย 
1. บรษิัทผูผ้ลิตและน าเขา้แว่นตากนัแดด Ray Ban สามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยัไป

ประยกุตใ์ชป้รบัปรุง และพฒันา ตราสินคา้และผลิตภณัฑใ์หเ้ป็นที่รูจ้กัอย่างแพรห่ลายมากย่ิงขึน้  
2. เป็นประโยชนต่์อผูป้ระกอบการที่จ  าหน่ายแว่นตากนัแดด Ray Ban สามารถน าขอ้มลู

ที่ ไดจ้ากการวิจยัไปใชป้รบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดใหส้ามารถแข่งขนักบัคู่แข่งในสถานการณท์ี่
เปลี่ยนแปลงไปในปัจจบุนัไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

3. บรษิัทผูผ้ลิตและน าเขา้แว่นตากนัแดดแบรนดอ่ื์น ๆ สามารถน าขอ้มลูที่ไดจ้ากการวิจยั
ไปประยุกต์ใชป้รบัปรุง และพัฒนา ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่รูจ้ักอย่างแพร่หลายมาก
ยิ่งขึน้  
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรท์ี่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ที่แตกต่างกนั 

2.คณุค่าตราสินคา้ประกอบไปดว้ย ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ ดา้น
ความเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรพัยอ่ื์นๆ มีความสมัพันธก์ับ
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3.ระดบัของผลิตภณัฑป์ระกอบไปดว้ย ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณ์
ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ และด้านศักยภาพอ่ืนๆเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สรุปผลการวิเคราะหข์้อมูล 
ผลการศึกษาวิจยัเรื่อง คณุค่าตราสินคา้และระดบัของผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์บัพฤติกรรม

การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได ้ดงันี ้
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 

สว่นที่ 1 การวิเคราะหข์อ้มลูเชิงพรรณนาลกัษณะประชากรศาสตร ์
เพศ การวิจัยครัง้นี ้พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 211  คน คิดเป็น

รอ้ยละ 52.75 และเพศชายจ านวน 189 คน คิดเป็นรอ้ยละ 47.25 ตามล าดบั 
อายุ การวิจัยครัง้นี ้พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุ 27-35 ปี จ านวน  196 คน คิด

เป็นรอ้ยละ 49.00 รองลงมาคือ อาย ุ18-26 ปี คิดเป็นรอ้ยละ 22.00 อายุ 36-44 ปี จ านวน  68 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 17.00 และ อาย ุ45 ปีขึน้ไป จ านวน 48 คนคิดเป็นรอ้ยละ 12.00   ตามล าดบั 

สถานภาพ การวิจยัครัง้นี ้พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด/หมา้ย/หย่ารา้ง/
แยกกันอยู่ จ านวน 259  คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.75 และสถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกัน จ านวน 141 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 35.25  ตามล าดบั 

ระดับการศึกษาสูงสุด การวิจัยครัง้นี ้พบว่า ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปรญิญาตรี จ านวน 241 คน คิดเป็นรอ้ยละ 60.25 รองลงมาคือ ต ่ากว่าปรญิญาตรี จ านวน 85 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 21.25 และสงูกว่าปรญิญาตรี จ านวน 74 คน คิดเป็นรอ้ยละ 18.50 ตามล าดบั 

อาชีพ การวิจยัครัง้นี ้พบว่า ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน/
ลกูจา้ง จ านวน 176 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.0 รองลงมาคือ ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวิสาหกิจ จ านวน 
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91 คน คิดเป็นรอ้ยละ 22.75 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 67 คน คิดเป็นรอ้ลยะ 16.75 และธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพอิสระ หรือ อ่ืนๆ เช่น แม่บา้น นกัลงทุน แพทย ์จ านวน 66 คน คิดเป็นรอ้ยละ 16.50 
ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน การวิจัยครั้งนี ้ พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ 19,900-
29,899 บาท จ านวน 131 คน คิดเป็นรอ้ยละ 32.75 รองลงมาคือ รายได ้29,900 – 39,899 บาท 
จ านวน 101 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25.25 รายได ้39,900 บาทขึน้ไป จ านวน 88 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
22.00 รายได้ และรายได้ 9,900-19,899 บาทขึ ้นไป จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
ตามล าดบั 

สว่นที่ 2 การวิเคราะหข์อ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กั
ตราสินคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ และ
ดา้นสินทรพัยอ่ื์น ๆ มีรายละเอียดดงันี ้

คุณค่าตราสินค้าโดยรวม พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
ต่อคุณค่าตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณารายดา้น 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นระดับดีมาก จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรูจ้ักตรา
สินคา้  ดา้นสินทรพัยอ่ื์นๆ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ และดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ  4.41 4.26 4.25 และ 4.21  ตามล าดับ  ส่วนด้านความภักดี ต่อตราสินค้า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07  

ด้านการรู้จักตราสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
คณุค่าตราสินคา้ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.41 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทกุขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก  

ด้านการรับรู้คุณภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
คณุค่าตราสินคา้ ดา้นการรบัรูค้ณุภาพโดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า  ทกุขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดีมาก 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบั คณุค่าตราสินคา้ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.21 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นใน
ระดับดีมาก ไดแ้ก่  ขอ้เมื่อนึกถึงแว่นตากันแดด ท่านจะนึกถึงตราสินคา้ Ray Ban เป็นอนัดบัแรก 
และข้อการสวมใส่แว่นตากันแดด Ray Ban ท าให้ท่านรูส้ึกถึงความคุ้มค่าของเงินที่จ่ายไป มี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากบั เท่ากนั เท่ากบั 4.23 ส่วนดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบัดี 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้โดยรวมอยู่ในระดับดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.07 เมื่อ พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทกุขอ้ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นในระดบัดี 

ด้านสินทรัพย์อื่นๆ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น เก่ียวกับ
คุณค่าตราสินค้าดา้นสินทรพัย์อ่ืนๆ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้เครื่องหมายการคา้ภายใตต้ราสินคา้แว่นตากนัแดด Ray Ban เป็นที่
รูจ้ัก โดยทั่วไป และขอ้เครื่องหมายการคา้ภายใตต้ราสินคา้แว่นตากันแดด Ray Ban มีคุณค่าต่อ 
การจดจ า มีค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.32 และ 4.31 ตามล าดบั ส่วนดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกับระดับของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้าน
ประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้าน
ผลิตภณัฑค์วบและดา้นศกัยภาพอื่นๆเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์มีรายละเอียดดงันี ้

ระดับของผลิตภัณฑ์โดยรวม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยดา้นระดับผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 
เมื่อพิจารณารายดา้น ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ ดา้นประโยชน์
หลกัของผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภัณฑท์ี่คาดหวงั ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภัณฑ ์โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.27 4.24  และ 4.22  ตามล าดบั ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ไดแ้ก่ สว่นดา้น
ศักยภาพอ่ืนๆของผลิตภัณฑ์และด้านผลิตภัณฑ์ควบ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 และ 4.18  
ตามล าดบั 

ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นระดบัผลิตภณัฑ ์ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์โดยรวมอยู่ในระดับ
ดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกข้อผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก 

ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นระดบัผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดีมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นในระดบั
ดีมาก ได้แก่ ตราสินค้าแว่นตากันแดด  Ray Ban สะดุดตา สามารถจดจ าได้ง่าย รองลงมาคือ
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แว่นตากันแดด Ray Ban มีรูปแบบที่ทันสมัย และแว่นตากันแดด Ray Ban มีการออกแบบบรรจุ
ภัณฑท์ี่เป็นเอกลักษณ์ ค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.27 และรองลงมามีค่าเฉลี่ยเท่ากัน เท่ากับ 4.23 
ตามล าดบั สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกบัปัจจยัดา้นระดบัผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงัโดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นในระดบัดีมาก 
ไดแ้ก่ แว่นตากนัแดด Ray Ban ใชง้านไดห้ลากหลายโอกาส แว่นตากนัแดด Ray Ban  มีอายุการ
ใชง้านที่นาน และการสวมใส่แว่นตากันแดด Ray Ban  จะช่วยรกัษาสุขภาพตา  โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.30 4.27 และ 4.20 ตามล าดับ ส่วนดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดบัดี 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจยัดา้นระดับผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภัณฑค์วบโดยรวมอยู่ในระดับดี  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นในระดบัดีมาก ไดแ้ก่ แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ที่ท่านซือ้มีบริการเปลี่ยนซ่อม ภายใน ระยะเวลาประกนัและแว่นตากนัแดด Ray 
Ban ที่ท่านซือ้มีบริการเปลี่ยนฟรี ภายใน ระยะเวลาประกัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 และ 4.20 
ตามล าดบั สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 

ด้านศักยภาพอื่นๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัดา้นระดบัผลิตภณัฑ ์ดา้นศกัยภาพอื่นๆของผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดี 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.19 เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความเห็นใน
ระดับดีมาก ได้แก่ แว่นตากันแดด Ray Ban มีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้ทันสมัย พกพาได้ง่าย 
ค่าเฉลี่ยสงูสดุเท่ากบั 4.22  สว่นดา้นอ่ืนๆ ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
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ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์อ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านระยะเวลาในการซือ้มาใช้งานล่าสุด(เดือน) พบว่า แว่นตากนัแดดที่
ซือ้มาลา่สดุของผูต้อบแบบสอบถาม มีระยะเวลาที่ซือ้มาใชน้อ้ยสดุคือ 1 เดือน และมากสดุ คือ 60 
เดือน โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยในการซือ้มาใชอ้ยู่ที่ 13.56 หรือ 14 เดือน และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 11.31  

 ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใช้
เงินในการซือ้แว่นตากันแดด จ านวนเงินน้อยสุด คือ 3,500 บาทต่อครัง้ และมากสุดคือ 12,000 
บาท โดยมีค่าใชจ้่ายเฉลี่ยในการซือ้ 5,249.18 บาท ต่อครัง้และมีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
1,500.58 

ท่านเลือกซื้อ แว่นตากันแดด Ray Ban ทางช่องใดบ่อยที่สุด พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ผ่านช่องทางหา้งสรรพสินคา้บ่อยที่สุด 
จ านวน 173 คน คิดเป็นรอ้ยละ 43.25 รองลงมาคือ  ช่องทางรา้นขายแว่นทั่วไป จ านวน 141 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35.25 ช่องทางโซเซียลมีเดีย จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ช่องทาง            
อีคอมเมิรซ์ จ านวน 28 คน คิดเป็นรอ้ยละ 7.00 และช่องทางอ่ืนๆ เช่น ต่างประเทศ หรือดิวตีฟ้รี 
จ านวน 6 คน คิดเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั 

ท่านเลือกซื้อ แว่นตากันแดด Ray Ban ในช่วงฤดูใดมากที่สุด พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ในช่วงฤดูรอ้นมากที่สุด จ านวน 306 
คน คิดเป็นรอ้ยละ 76.50 รองลงมาคือฤดูฝน จ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.00 และคือฤดู
หนาว จ านวน 38 คน คิดเป็นรอ้ยละ 9.50 ตามล าดบั 

ผู้ใดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแว่นตากันแดด Ray Ban ของท่าน
มากที่สุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ตัดสินใจซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban โดยผู้มี
อิทธิพลมากที่สดุในการตดัสินใจซือ้คือ ตวัเอง จ านวน 228 คน คิดเป็นรอ้ยละ 57.00 รองลงมาคือ  
พนกังานขายจ านวน 56 คน คิดเป็นรอ้ยละ 14.00  เพื่อนจ านวน 47 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.75 ผูท้ี่
มีชื่อเสียง จ านวน 45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.25 และครอบครวั จ านวน 24 คน คิดเป็นรอ้ยละ 6.00 
ตามล าดบั 

เหตุผลหลักที่ท่านตัดสินใจซื้อแว่นตากันแดด Ray Ban พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่  ซือ้ แว่นตากันแดด Ray Ban ดว้ยเหตุผลหลักคือ ผลิตภัณฑม์ีคุณภาพ 
จ านวน 178 คน คิดเป็นรอ้ยละ 44.50 รองลงมาคือ  รูปทรงทนัสมยั จ านวน 99 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
24.75 ราคามีความเหมาะสม จ านวน 77 คน คิดเป็นรอ้ยละ 19.25 มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรบัจ านวน 
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45 คน คิดเป็นรอ้ยละ 11.25 และเหตผุลอ่ืนๆ เช่น ซือ้มาเพราะเหมาะกบัใบหนา้ จ านวน 1 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 0.25 ตามล าดบั 

วัตถุประสงคใ์นการสวมใส่แว่นตากันแดด Ray Ban ของท่าน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่  มีวัตถุประสงค์ในการสวมใส่แว่นตากันแดด เพื่อถนอมดวงตา 
จ านวน 194 คน คิดเป็นรอ้ยละ 48.50 รองลงมาคือ  เพื่อแฟชั่น จ านวน 128 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
32.00 เพื่อเล่นกีฬา จ านวน 52 คน คิดเป็นรอ้ยละ 13.00 เพื่อใชใ้นการรกัษาโรค จ านวน 22 คน 
คิดเป็นรอ้ยละ 5.50 และอ่ืนๆ เช่น ซือ้มาถ่ายรูป ซือ้มาใส่ท่องเที่ยว จ านวน 4 คน คิดเป็นรอ้ยละ 
1.00 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหข์อ้มลูเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลกัษณะประชากรศาสตร ์

ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกนั 
มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมติฐานย่อย ดงันี ้

สมมติฐานข้อที่1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) และดา้นจ านวนเงินที่
ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.2 ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน ส่วนดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกันที่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่1.3 ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพแตกต่าง
กัน มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) และด้าน
จ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกันที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.4 ผูบ้ริโภคที่มีระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับ
สมมติฐาน สว่นดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
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สมมติฐานขอ้ที่ 1.5 ผูบ้รโิภคที่มีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 
ส่วนดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานขอ้ที่ 1.6 ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) และดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการ
ซือ้ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนัที่ระดบันยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้น
การรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรพัย์
อ่ืนๆ ที่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐาน 2.1 คุณค่าตราสินคา้ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

ด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวม   พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์  กับ 
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Banของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มา
ใชล้่าสุด (เดือน) อย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐาน เมื่อพิจารณาราย
ดา้น พบว่า 

ด้านการรู้จักตราสินค้าและด้านความภักดีกับตราสินค้า พบว่า มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน)อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 และ0.01  ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานในระดบัต ่ามากในทิศทางเดียวกนั และในทิศทางตรงขา้มกนั  

ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยงตราสินค้า และ ด้าน
สินทรัพยอ์ื่น ๆ พบว่า ไม่มีความสัมพันธ์ กับ พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 
ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

สมมติฐาน 2.2 คุณค่าตราสินคา้ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 
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ด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวม  พบว่า ไม่มีความสมัพันธก์บัพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการ
ซือ้ (บาท/ครัง้) อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน เมื่อพิจารณารายดา้น 
พบว่า 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความเชื่อมโยง
ตราสินค้า และ ด้านสินทรัพยอ์ื่น ๆ พบว่า ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Banของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) อย่าง
มีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

ด้านความภักดีกับตราสินค้า พบว่า มีความสมัพนัธก์ับพฤติกรรมการ
ซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ 
(บาท/ครั้ง) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน ในระดับต ่ามากในทิศ
ทางตรงขา้มกนั  

สมมติฐานข้อที่ 3 ระดับของผลิตภัณฑ ์ประกอบดว้ย ดา้นประโยชนห์ลกัของ
ผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั ดา้นผลิตภัณฑค์วบ และดา้น
ศักยภาพอ่ืนๆเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐาน 3.1 ระดบัของผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนั
แดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

ระดับของผลิตภัณฑ์โดยรวม พบว่า มีความสัมพันธ์ กับ พฤติกรรม
การซือ้แว่นตากันแดด Ray Banของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด 
(เดือน) อย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน ในระดับต ่ามากในทิศทางตรง
ขา้มกนั เมื่อพิจารณารายดา้น พบว่า  

ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์
และด้านผลิตภัณฑท์ีค่าดหวัง พบว่า ไม่มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray 
Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน) อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน  

ด้านผลิตภัณฑค์วบ และด้านศักยภาพอื่นๆของผลิตภัณฑ ์พบว่า มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Banของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน ใน
ระดบัต ่ามากในทิศทางตรงขา้มกนั 
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สมมติฐาน 3.2 ระดับของผลิตภัณฑ ์ที่สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

ปัจจัยด้านระดับของผลิตภัณฑโ์ดยรวม  พบว่า ไม่มีความสมัพนัธ ์กบั 
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Banของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่
ใช้ในการซื ้อ (บาท /ครั้ง) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน  เมื่อ
พิจารณารายดา้น พบว่า 

ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ด้านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์
ด้านผลิตภัณฑท์ี่คาดหวัง ดา้นผลิตภณัฑค์วบ และดา้นศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์พบว่า ไม่มี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท /ครัง้) อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐาน  

อภปิรายผลการวิจัย 
จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและระดับของผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   สามารถน าผล
การศกึษามาอภิปรายผลการวิจยัไดด้งัต่อไปนี ้

สมมติฐานข้อที่  1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะประชากรศาสตร ์
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban แตกต่างกนั ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) และดา้น
จ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) ดงันี ้

ด้านเพศ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีเพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) และด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง) 
ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากแว่นตากันแดดเปรียบเสมือน
อุปกรณ์การแต่งกาย หรืออุปกรณ์แฟชั่ นชนิดหนึ่งที่จ  าเป็นต่อการท ากิจกรรมหรือด าเนิน
ชีวิตประจ าวนั ไม่ว่าจะเพศชายหรือหญิง ก็สามารถตดัสินใจซือ้แว่นตากนัแดดได ้และมีพฤติกรรม
การซื ้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พัณธิตรา แก้วมา (2556) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการเลือกซื ้อแว่นตาของผู้บริโภคในเขตบางรักกรุงเทพมหานคร   พบว่า เพศไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาของผูบ้รโิภคในเขตบางรกักรุงเทพมหานคร ในเรื่อง 
ความถ่ีในการซือ้ และ ค่าใชจ้่ายในการซือ้  
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ด้านอายุ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ในดา้นระยะเวลาในการซือ้มาใชง้านล่าสุด 
(เดือน) มากที่สุด เฉลี่ยอยู่ที่ 18.50 เดือน เนื่องจากผู้บริโภคที่มีอายุในช่วงนีเ้ป็นช่วงวัยที่ไม่ได้
ตอ้งการแฟชั่นในการแต่งกายมากนกั จึงไม่ไดม้ีความจ าเป็นที่จะตอ้งแต่งตวัตามกระแสหรือแฟชั่น 
หรือเปลี่ยนเครื่องแต่งกายบ่อย จะเนน้ที่ประโยชนก์ารใชง้านของแว่นตากนัแดดเป็นหลกั และเนน้
การใชง้านที่นานและคุม้ค่า ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พัณธิตรา แก้วมา (2556) ศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมการเลือกซื ้อแว่นตาของผู้บริโภคในเขตบางรักกรุงเทพมหานคร   พบว่า อายุมี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาของผูบ้ริโภคในเขตบางรกั กรุงเทพมหานคร ในเรื่อง
ความถ่ีในการซือ้ โดยผูบ้ริโภคที่มีอายุ 60 ปีขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ในดา้นระยะเวลาในการใช้
งานมากท่ีสดุ มากกว่า 2 ครัง้ต่อปี  

ผูบ้ริโภคที่มีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ (บาท/คร้ัง) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
เนื่องจาก ผูบ้ริโภคทุกวยัจะเลือกที่จะซือ้แว่นตากนัแดดในรูปทรงที่เป็นมาตรฐานของ Ray Ban ซึ่ง
เป็นรุ่นที่ ขายดีเป็นหลัก กล่าวคือ ทุกวัยเลือกที่ จะซื ้อแว่นตากันแดด Ray Ban ในรูปทรง
มาตราฐานและราคาก็เป็นราคามาตราฐาน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับ งานวิจัยของ พัณธิตรา แกว้มา 
(2556) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาของผู้บริโภคในเขตบางรกักรุงเทพมหานคร   
พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื ้อแว่นตาของผู้บริโภคในเขตบางรัก
กรุงเทพมหานคร ในเรื่องค่าใชจ้่ายในการซือ้ แต่สืบเนื่องมาจากราคาของแว่นตากนัแดด Ray Ban 
รุ่นที่นิยมรุ่นที่เป็นมาตราฐาน มีราคาเริ่มตน้หรือการตัง้ราคาขายที่เป็นมาตรฐานไวอ้ยู่แลว้  ไม่ว่า
ผูบ้รโิภคจะมีช่วงอายเุท่าไหร ่ก็ยงัคงมีค่าใชจ้่ายในการซือ้ไม่แตกต่างกนัมากนกั 

ด้านสถานภาพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด 
(เดือน)และด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง) ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากปัจจุบนัแว่นตากนัแดดเป็นสิ่งที่จ  าเป็นมากขึน้ ทัง้ในการใส่เพื่อถนอม
ดวงตา หรือการใส่เพื่อท ากิจกรรมต่างๆในชีวิตประจ าวนั แว่นตากนัแดดถูกมองว่าเป็นสิ่งที่จ  าเป็น
ในชีวิตประจ าวนั ดงันัน้แลว้สถานภาพจึงไม่ไดเ้ป็นตวัก าหนด ชีว้ดัต่อพฤติกรรมการซือ้หรือการใช้
งานแว่นตากันแดดอีกต่อไป  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สาวิตรี โพธิ์ผ าใหญ่ (2563) ได้
ศึกษาวิจัย คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีความสมัพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาคาสิโอของผูบ้ริโภคใน



  

 

138 

เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาคาสิโอ 
ในดา้นปัจจุบนัท่านมีนาฬิกาทัง้หมดก่ีเรือนและพฤติกรรมการซือ้นาฬิกาดา้นระดบัราคาในการซือ้
เฉลี่ยต่อครัง้ ไม่แตกต่างกนั 

ด้านระดับการศึกษา   พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ด้านเวลาทีซ่ือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูท้ี่มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้
ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสุด (เดือน)  มากที่สดุ เนื่องจากผูบ้ริโภคที่มีระดับสงูกว่าปริญญาตรีขึน้ไป 
ชอบศึกษาอ่านวิเคราะหข์อ้มลูคณุสมบติัของแว่นตาก่อนตดัสินใจซือ้ จะมีความคิดในการจบัจ่าย
ใช้สอย ต้องการซือ้สิ่งที่คุ้มค่ากับตนเองมาใช้งานให้นานที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
พัณธิตรา แก้วมา (2556) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาของผูบ้ริโภคในเขตบางรกั
กรุงเทพมหานคร  พบว่า ระดับการศึกษา มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาของ
ผูบ้รโิภคเรื่องความถ่ีในการซือ้มาใช ้ 

ผูบ้ริโภคที่มีระดับการศึกษา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray 
Ban ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ (บาท/คร้ัง) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.05 เนื่องจากผูบ้รโิภคในทุกระดบัการศึกษานัน้สามารถตดัสินใจซือ้แว่นตากนัแดดไดด้ว้ย
ตนเอง ดงันัน้แลว้ย่อมตอ้งการการซือ้แว่นตากนัแดดที่ไดม้าตรฐานและเป็นที่ยอมรบัของผูบ้ริโภค
ทุกระดับการศึกษา โดยยอมจ่ายเงินในการซือ้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ พัณธิตรา แก้วมา 
(2556) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาของผู้บริโภคในเขตบางรกักรุงเทพมหานคร  
พบว่า  ระดับการศึกษานั้น ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาของผูบ้ริโภค ใน
เรื่องทัง้ยี่หอ้ที่ชอบ ประเภทของแว่นตาที่ซือ้ ค่าใชจ้่ายในการซือ้ สถานที่ที่ตดัสินใจซือ้และสาเหตทุี่
ซือ้แว่นตา  

ด้านอาชีพ พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 
0.05 โดยอาชีพธุรกิจส่วนตัว อาชีพอิสระ และอ่ืนๆ มีพฤติกรรมในการใชง้านนานมากที่สุด เฉลี่ย
อยู่ที่ 16.35 เดือน เนื่องจากผูบ้ริโภคในกลุ่มนีเ้ป็นกลุ่มที่มองเห็นคณุค่าของเงินที่ใชจ้่ายในการซือ้
ของ ดังนั้นส่วนใหญ่จะมองถึงการใช้งานระยะยาว ให้คุ้มค่ากับการลงทุน ในขณะที่นักเรียน 
นักศึกษา มีพฤติกรรมในการใชง้านน้อยที่สุด เฉลี่ยอยู่ที่ 11.33 เดือน เพราะเน้นการใชง้านเพื่อ
แฟชั่นไม่เนน้การคุม้ค่า ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวิจัยของ กฤติณภัทร ศิรินรกุล (2560) ไดศ้ึกษาเรื่อง 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาในรา้นแว่นตาทั่วไปของ
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ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน  ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตาที่
แตกต่างกนั โดยผูบ้รโิภคกลุม่นกัเรียน/นกัศกึษา เป็นกลุ่มที่ซือ้แวน่ตามากที่สดุหรือบ่อยที่สดุ 

ผูบ้ริโภคที่มีอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ใน
ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ (บาท/คร้ัง) ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 เนื่องจากความต้องการแว่นตากันแดดที่ดีนั้น เกิดขึน้ได้กับทุกอาชีพ ทุกอาชีพสามารถ
ตดัสินใจไดว้่าแว่นตากนัแดดแบบไหนที่อยากจะซือ้ไปเพื่อใชง้านและสวมใส่และเหมาะกบัตนเอง  
จนบางครั้งก็ ยอมจ่ าย เพื่ อ ให้ ได้แว่นตากันแดดมา ซึ่ ง ไม่ สอดคล้องกับ งานวิจัยของ                 
สาวิตรี โพธิ์ผ าใหญ่ (2563) ไดศ้ึกษาวิจัย คุณค่าตราสินคา้ที่มีความสมัพันธต่์อพฤติกรรมการซือ้
นาฬิกาคาสิโอของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการซือ้นาฬิกา ดา้นระดบัราคาในการซือ้เฉลี่ยต่อครัง้ แตกต่างกนั ที่ระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.01 โดยกลุ่มผูบ้ริโภคที่อาชีพ ข้าราชการหรือพนักงานรฐัวิสาหกิจ เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที่มี
พฤติกรรมการซื ้อในด้านระดับราคาในการซือ้เฉลี่ยต่อครั้งมากที่สุด  แตกต่างกับงานวิจัยนี ้
เนื่องจากราคาของแว่นตากนัแดด Ray Ban รุ่นที่นิยมรุ่นที่เป็นมาตราฐาน มีราคาเริ่มตน้หรือการ
ตัง้ราคาขายที่เป็นมาตรฐานไวอ้ยู่แลว้  ไม่ว่าผูบ้ริโภคจะมีช่วงอายุเท่าไหร่ ก็ยังคงมีค่าใชจ้่ายใน
การซือ้ไม่แตกต่างกนัมากนกั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกนั
มีพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด (เดือน) และด้าน
จ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง)  แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 39,900 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้มากที่สุด 
เฉลี่ย 5695.64 (บาท/ครัง้)  เนื่องจากจะมีอ านาจในการจบัจ่ายใชส้อยและมีก าลงัในการซือ้ในรุน่ที่
คณุภาพดีกว่ามีความแข็งแรงคงทนมากกว่าที่มากกว่าผูท้ี่มีรายไดน้อ้ยกว่า และไม่จ าเป็นตอ้งหา
ราคาหรือขอ้มูลเปรียบเทียบ โดยผูท้ี่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 39,900 บาทขึน้ไป ยังมีพฤติกรรมใน
การใชง้านนานมากที่สุด เฉลี่ยอยู่ที่ 16.36 เดือน  ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กฤติณภัทร ศิรินร
กลุ (2560) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้แว่นตา
ในรา้นแว่นตาทั่วไปของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบว่า รายได้มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการ
เลือกซือ้แว่นตาของผูบ้รโิภค ในเรื่อง ความถ่ีในการซือ้และค่าใชจ้า่ยในการซือ้  
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สมมติฐานขอ้ที่ 2 คุณค่าตราสินคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้ักตราสินคา้ ดา้น
การรบัรูคุ้ณภาพ ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้ ดา้นความภักดีต่อตราสินคา้ และดา้นสินทรพัย์
อ่ืนๆ ที่สมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐาน 2.1 คุณค่าตราสินคา้ที่สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

สมมติฐาน 2.2 คุณค่าตราสินคา้ที่สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด 
Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

ดา้นคณุค่าตราสินคา้โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) และดา้น
จ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 และไดอ้ภิปรายเป็น
รายขอ้ดงันี ้

ด้านการรู้จักตราสินค้า มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนั
แดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด (เดือน)  ใน
ระดบัต ่ามากทิศทางเดียวกนั สาเหตจุากผูบ้รโิภคสามารถจดจ าตราสินคา้ของแว่นตากนัแดด Ray 
Ban ไดเ้ป็นอย่างดี และเกิดความคุน้เคยกบัแว่นตากนัแดด Ray Ban มาเป็นเวลานาน เป็นสินคา้
ที่มีมาตรฐานและไดร้บัความนิยมอยู่ในใจของผูบ้ริโภคมาตลอด จึงท าใหผู้บ้ริโภคนัน้จะเลือกซือ้
ผลิตภัณฑแ์ว่นตากันแดด Ray Ban มากกว่าผลิตภัณฑ์ที่ตราสินคา้ไม่เป็นที่รูจ้ัก และผูบ้ริโภคก็
รบัรูไ้ดว้่าแว่นตากันแดด Ray Ban นัน้เป็นผลิตภัณฑท์ี่เหมาะสมมีคุม้ค่าในการซือ้มาใชง้าน ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ปรียานุช วีระรกัษ์เดชา (2557) ได้ศึกษาวิจัย คุณค่าตราสินค้าที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในผลิตภณัฑข์อง H&M ของผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านความรูจ้ักชื่อตราสินค้านั้น มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภัณฑ ์H&M ในดา้นจ านวนครัง้ ในการซือ้ (ครัง้/เดือน) กล่าวคือ เมื่อผูบ้ริโภครูจ้ักตราสินคา้
มากขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ์ H&M ด้านจ านวนครัง้ในการซือ้ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึน้ 
เนื่องจากหากผูบ้ริโภครูจ้ักตราสินคา้แลว้ จะส่งผลใหม้ีความคุน้เคยกับตราสินคา้ และท าใหต้รา
สินคา้นั้นๆ เขา้มาอยู่ในใจของผูบ้ริโภค ก็จะส่งผลใหก้ารตัดสินใจนั้นซือ้ง่ายขึน้ น าไปสู่การเป็น
ลกูคา้ประจ าของรา้นคา้นัน้ๆ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กันแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ (บาท/

คร้ัง) ที่ระดับสถิติที่ระดับ 0.05  แมว้่าผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ของแว่นตากันแดด Ray 
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Ban ไดเ้ป็นอย่างดี และเกิดความคุน้เคยกบัแว่นตากนัแดด Ray Ban มาเป็นเวลานาน เป็นสินคา้
ที่มีมาตรฐานและไดร้บัความนิยมอยู่ในใจของผูบ้ริโภคมาตลอด แต่ผูบ้ริโภคก็ไม่มั่นใจว่าแว่นตา
กันแดด Ray Ban จะคุ้ม ค่ากับจ านวน เงินที่ จ่ าย ไป  ซึ่ ง ไม่ สอดคล้องกับ งานวิจัยของ                
ปรียานุช วีระรกัษ์เดชา (2557) ไดศ้ึกษาวิจยั คุณค่าตราสินคา้ที่มีความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการ
ซือ้และความพงึพอใจในผลิตภณัฑข์อง H&M ของผูบ้ริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร พบว่า  คณุค่า
ตราสินคา้ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้และความพึงพอใจในผลิตภัณฑข์อง H&M ของ
ผูบ้ริโภค พบว่า ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสินคา้ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ ์H&M 
ในด้านจ านวนครั้งในการซื ้อ (ครั้ง/เดือน) กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภครู้จักตราสินค้ามากขึน้จะมี
พฤติกรรมการซือ้ผลิตภัณฑ ์H&M ดา้นจ านวนครัง้ในการซือ้ (ครัง้/เดือน) เพิ่มขึน้ เนื่องจากหาก
ผูบ้ริโภครูจ้กัตราสินคา้แล้ว จะส่งผลใหม้ีความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และท าใหต้ราสินคา้นัน้ๆ เขา้
มาอยู่ในใจของผูบ้ริโภค ก็จะส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้ง่ายขึน้ น าไปสู่การเป็นลูกคา้ประจ าของ
รา้นคา้นัน้ๆ แต่เนื่องจากว่าแว่นตากนัแดด Ray Ban เป็นสินคา้ที่มีราคาแตกต่างกบัผลิตภณัฑข์อง 
H&M ดงันัน้แลว้จึงอาจจะท าใหผ้ลออกมาแตกต่างกนั ในดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 

ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) และ
ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ (บาท/คร้ัง)   สาเหตุจากถึงแมว้่าคุณภาพของแว่นตากันแดด 
Ray Ban มีประสิทธิภาพการใช้งานที่ ดี มีความแข็งแรงคงทนทั้งตัวแว่นตาและบรรจุภัณฑ์ไม่
แตกหกัง่ายในการซือ้มาใชง้าน แต่ผูบ้รโิภคไม่เกิดความรูส้กึว่าแตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆมากนกั จึง
มีความกังวลในเรื่องการตัดสินใจซือ้มาใช้งาน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิติมา คงชัย 
(2560)  ได้ศึกษาวิจัยคุณค่าตราสินคา้ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้รองเทา้ Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านคุณภาพที่รับรูก้ับตราสินค้าโดยรวมมี
ความสมัพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้ในดา้นปัจจุบนัท่านมีรองเทา้ทัง้หมดก่ีคู่ ดา้นความถ่ีที่ท่านซื ้อ
รองเท้าก่ีครั้ง / 6 เดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามล าดับ มี
ความสมัพันธเ์ป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่าและระดบัปานกลาง คณุภาพที่รบัรูโ้ดยรวม มี
ความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้ ดา้นระดบัราคาในการซือ้รองเทา้ โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คือมีความสมัพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดับปานกลาง 
เพราะหากผูบ้ริโภคมีทศันคติที่ดีต่อรองเทา้ Onitsuka Tiger ก็จะท าใหรู้ส้ึกว่ารองเทา้ดีกว่าแบรนด์
อ่ืนและก็จะใหใ้หม้ีความอยากซือ้บ่อยขึน้  ซึ่งแตกต่างกนักบังานวิจยัชิน้นี ้เนื่องจากแว่นตากนัแดด
กับรองเทา้เป็นสินคา้แฟชั่นทั้งคู่ แต่แว่นตากันแดดนั้นตอ้งดูแลรกัษาอย่างดีถึงแมว้่าจะมีความ
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แข็งแรงคงทนก็ยงัแตกหกัหรือเสียหายไดง้่ายกว่ารองเทา้ ซึ่งรองเทา้นัน้เราสามารถใชง้านไดอ้ย่าง
ไม่ตอ้งทะนุถนอมมาก จึงอาจจะท าใหเ้กิดความรบัรูคุ้ณภาพไดดี้กว่าแว่นตากันแดด เลยอาจท า
ใหผ้ลออกมาแตกต่างกนั 

ด้านเชื่อมโยงตราสินค้า ไม่มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซื ้อ
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด 
(เดือน) และในด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ (บาท/คร้ัง)   สาเหตุจากในความคิดของ
ผูบ้ริโภคนัน้ Ray Ban ยงัไม่สรา้งความโดดเด่นมาก ผูบ้ริโภคไม่ไดน้ึกถึงแว่นตากนัแดด Ray Ban 
เป็นอันดับแรกและการสวมใส่แว่นตากันแดด Ray Ban ไม่ได้สะท้อนภาพลักษณ์ให้ดูทันสมัย    
ผูบ้ริโภคจึงเกิดความกังกลในการใชง้านและความคุม้ค่า ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วศิน 
เจริญสุข (2556) ไดศ้ึกษาวิจัย ผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินคา้ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผา้ส าเร็จรูป UNIQLO ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การเชื่อมโยงตราสินคา้ มี
ความสมัพันธ์กับจ านวนครัง้ที่ซือ้สินคา้ภายในสามเดือนกล่าวคือ ผูบ้ริโภคคิดว่าสินคา้ UNIQLO 
นัน้มีเอกลกัษณเ์ฉพาะตวัที่ไม่เหมือนตราสินคา้อ่ืน เป็นเสือ้ผา้ที่มีความเรียบง่าย ไม่เนน้ความเป็น
แฟชั่นมาก ควรเป็นเสือ้ผา้ชิน้หลกัที่มีอยู่ในตู ้ซึ่งเหมาะแก่หลายโอกาส และยังสามารถน าไปใช้
ประยุกตก์ับการแต่งกายแบบอ่ืนไดอี้กดว้ย ท าใหผู้บ้ริโภคสามารถซือ้สินคา้ UNIQLO บ่อยๆได้
เป็นประจ า ซึ่งแตกต่างกันกับงานวิจัยชิน้นี ้เนื่องจากว่าสินคา้แฟชั่นระหว่างเสือ้ผา้กบัแว่นตากัน
แดดนั้นมีลักษณะที่แตกต่างกัน เสื ้อผ้านั้นเป็นสินค้าแฟชั่ นเครื่องแต่งกายหลักที่สะท้อน
ภาพลกัษณข์องผูแ้ต่งกายไดเ้ลยทนัที  แต่แว่นตากนัแดดเปรียบเสมือนเครื่องประดบัที่เสรมิใหก้าร
แต่งกายดดีูขึน้ จึงอาจจะท าใหผ้ลออกมาแตกต่างกนั  

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ กับพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด 
(เดือน) และด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ (บาท/คร้ัง) ในระดับต ่ามากทิศทางตรงขา้มกัน  
สาเหตุจากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นกับแบรนดแ์ว่นตากันแดด Ray Ban การที่จะซือ้หรือเปลี่ยน
แว่นตากนัแดดก็ยงัคงเลือก Ray Ban แมว้่าจะมีแบรนดอ่ื์นในตลาดราคาถูกกว่าถา้ใหเ้ลือกก็ยงัคง
เลือก Ray Ban และยินดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าให้กับผูอ่ื้น ดังนั้น เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความชอบ 
Ray Ban  จึงกลับมาซือ้สินค้านั้นซ า้ๆ แต่ผู้บริโภคอาจไม่ได้ต้องการซือ้ในราคาที่สูงมากนัก
เพื่อที่จะไดซ้ือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ไดบ้่อยขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วศิน เจริญสุข 
(2556) ได้ศึกษาวิจัย ผลิตภัณฑ์และคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้า
ส าเร็จรูป UNIQLO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า มี
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ความสมัพันธก์บัค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้ต่อครัง้ และจ านวนครัง้ที่ซือ้ภายในสามเดือน กล่าวคือ 
ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า UNIQLO ซึ่งท าให้ผู ้บริโภคมีความเต็มใจที่จะซื ้อสินค้า 
UNIQLO ถึงว่าจะมีตราสินคา้อ่ืนที่มีราคาถูกกว่า ท าใหผู้บ้รโิภคมีค่าใชจ้่ายในการซือ้สินคา้ต่อครัง้
และจ านวนที่ซือ้สินคา้มากขึน้อย่างต่อเนื่อง 

ด้านสินทรัพยอ์ื่นๆ ไม่มีความสมัพันธ์ กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด (เดือน) และ
ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซื้อ (บาท/คร้ัง)   สาเหตุจากการแยกแยะเครื่องหมายการคา้ของ 
Ray Ban และการจดจ าตราสินคา้ Ray Ban ยงัไม่สามารถสรา้งความไดเ้ปรียบหรือความแตกต่าง
จากคู่แข่งไดห้ากเกิดกรณีที่คู่แข่งผลิตสินคา้คลา้ยคลึงกัน หรือหาก Ray Ban จะผลิตสินคา้อ่ืนก็
อาจจะยงัไม่ไดร้บัการสนบัสนุนจากผูบ้ริโภคมากนัก ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธิติมา คงชยั 
(2560) ไดศ้ึกษาวิจัย คุณค่าตราสินคา้ที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้รองเทา้ Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านสินทรพัย์อ่ืนๆของตราสินค้า  โดยรวมมี
ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ ดา้นปัจจุบนัท่านมีรองเทา้ก่ีคู่ ดา้นความถ่ีที่ท่านซือ้รองเทา้ ก่ี
ครัง้ / 6 เดือน ดา้นระดับราคาในการซือ้รองเทา้ โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาทอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 คือมีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภครบัรูถ้ึง
คณุค่าตราสินคา้ดา้นสินทรยัพยอ่ื์นๆของตราสินคา้มากขึน้ จะท าใหเ้กิดพฤติกรรมการซือ้รองเทา้ 
Onitsuka Tiger ได้เพิ่มขึน้ ซึ่งแตกต่างกันงานวิจัยชิน้นี ้เนื่องจากว่ารูปทรงแว่นตากันแดด Ray 
Ban ที่เป็นมาตราฐานไม่ไดม้ีหลากหลายมาก ดงันัน้แลว้หากผูบ้รโิภคตอ้งการแค่รูปทรงไม่ตอ้งการ
ตราสินค้าหรือแบรนด์ก็สามารถหาซือ้แบรนด์ที่คล้ายคลึงได้ ซึ่งแตกต่างจากรองเท้าที่มีการ
ออกแบบรูปทรงเฉพาะตวัมีลวดลายที่เป็นเอกลกัษณม์ีตราสินคา้ที่ชดัเจน ซึ่งยากต่อการหาแบรนด์
อ่ืนทดแทน 

สมมติฐานขอ้ที่ 3 ระดับของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย ด้านประโยชน์หลักของ
ผลิตภณัฑ ์ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั ดา้นผลิตภัณฑค์วบ และดา้น
ศักยภาพอ่ืนๆเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐาน 3.1 ระดบัของผลิตภัณฑ ์ที่สมัพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้า่สดุ (เดือน) 

สมมติฐาน 3.2 ระดบัของผลิตภัณฑ ์ที่สมัพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้) 
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ระดบัของผลิตภณัฑโ์ดยรวม มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภค ดา้นเวลาที่ซือ้มาใชล้่าสดุ (เดือน) ในระดบัต ่ามากทิศทางตรงขา้ม
กนั แต่ไม่มีความสมัพันธ์กบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภค ดา้นจ านวน
เงินที่ใชใ้นการซือ้ (บาท/ครัง้)   อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  และไดอ้ภิปรายเป็นรายขอ้
ดงันี ้

ด้านประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด 
(เดือน) และด้านจ านวนเงนิทีใ่ช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง)  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
เนื่องจากผูบ้ริโภคอาจจะมีคาดหวังถึงประโยชนห์ลักในการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban  ที่มาก
เกินไป และเมื่อผู้บริโภคไม่ได้รบัความรูส้ึกตามที่คาดหวังในการซือ้มาใช้งาน แล้วช่วยให้เกิด
ประโยชน์และปกป้องโรคต่อดวงตามาก และช่วยเสริมบุคคลิกให้ดูดีขึน้  ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ    นคัมน ภู่ทอง (2550) ไดศ้ึกษาวิจยั ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
รองเทา้กีฬายี่หอ้ไนกีข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ประโยชนห์ลักของรองเทา้กีฬา
ยี่หอ้ไนกีม้ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเทา้กีฬายี่หอ้ไนกี ้เป็นไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดบัปานกลาง กลา่วคือ เมื่อพิจารณา ถึงประโยชนห์ลกัของรองเทา้กีฬายี่หอ้ไนกีเ้พิ่มขึน้ จะท าให้
เกิดพฤติกรรมการซือ้รองเท้ากีฬายี่ห้อไนกี้ของผู้บริโภคเพิ่มขึน้ ซึ่งแตกต่างกันงานวิจัยชิน้นี ้
เนื่องจากว่ารองเทา้นัน้เป็นสิ่งจ าเป็นที่ตอ้งใชทุ้กวนั ดังนัน้แลว้การสวมใส่จึงตอ้งสบายตัง้แต่ครัง้
แรกที่ไดล้อง แตกต่างกับ แว่นตากันแดดที่ผูบ้ริโภคยังไม่สามารถรบัรูป้ระโยชนห์ลกัไดท้นัทีตัง้แต่
ครัง้แรก ตอ้งใชเ้วลาในการสวมใส ่ถึงจะเห็นคณุประโยชนท์ี่แทจ้รงิ  

ด้านรูปลักษณข์องผลิตภัณฑ ์ไม่มีความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด 
(เดือน) และด้านจ านวนเงนิทีใ่ช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง)  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
สาเหตุจากแว่นตากนัแดดส่วนใหญ่จะเป็นแบบมาตรฐานและคงความคลาสสิคของ Ray Ban ไว ้
ดังนั้นการออกแบบที่ทันสมัยสวยงามโดนเด่นหรือดูน่าสวมใส่ เพื่อใหน้่าซือ้มาใชง้านและมีตรา
สินคา้ที่จดจ าง่าย อาจจะยังไม่ตรงใจหากผูบ้ริโภคตอ้งการในเรื่องของแฟชั่นการแต่งกาย  ดงันัน้
การผูบ้ริโภคจึงมีความไม่มั่นใจในการใชง้านแว่นตากนัแดด Ray Ban ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ  จตพุร ศาศวตัสพุพตั (2559) ไดศ้ึกษาวิจยั ปัจจยัที่มีความสมัพนัธต่์อการตดัสินใจซือ้เข็มขดั
แฟชั่นระดับสูงจากทวีปยุโรป  ของผู้บริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ ์พบว่า เป็นลกัษณะทางกายภาพของเข็มขัด แฟชั่นระดับสูง จากทวีปยุโรปที่ผูบ้ริโภค
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ต้องการ มีคุณภาพที่ ดี  มี รูปร่างลักษณะ และการออกแบบที่สวยงาม ประณีต จึงท าให้
องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ดา้นรูปลกัษณ์ผลิตภัณฑม์ีความสมัพันธ์กับการจัดสินใจซือ้เข็มขัด
แฟชั่นระดับสูงจากทวีปยุโรป ในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดบั 0.01 แตกต่างกนังานวิจยัชิน้นี ้สืบเนื่องจากกลุม่ตวัอย่างที่เก็บเฉพาะผูบ้รโิภคที่เป็นเพศชาย 
จึงอาจท าใหผ้ลออกมาแตกต่างกนั  

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อ
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด 
(เดือน) และด้านจ านวนเงนิทีใ่ช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง)  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05  
สาเหตุจากผู้บ ริโภคมีความคาดหวังว่าแว่นตากันแดด Ray Ban นั้น  จะมีความพิ เศษ
นอกเหนือจากแว่นตากนัแดดแบรนดอ่ื์นๆ เช่นท าใหผู้บ้รโิภคดดีูขึน้เมื่อสวมใส่ การใชง้านไดห้ลาย
โอกาส หรือมีอายุการใชง้านที่นาน ดงันัน้ผูบ้รโิภคอาจจะเจอประสบการณใ์ชง้านที่ไม่ดีหรือไม่ตรง
ตามที่คาดหวัง เลยอาจจะไม่มีความมั่นใจในการซือ้มาใชง้าน ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจัยของ   
นัคมน ภู่ทอง (2550) ไดศ้ึกษาวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รองเทา้กีฬา
ยี่หอ้ไนกีข้องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับความ
คาดหวงัในปัจจัยดา้นผลิตภณัฑใ์นเรื่องของ รูปแบบ คณุภาพ และความเหมาะสมในการใส่ออก
ก าลังกายหรือเล่นกีฬา ซึ่งแตกต่างกันงานวิจัยชิน้นี ้ เนื่องจากว่าในปัจจุบันผู้บริโภคมีความ
คาดหวงัในดา้นแฟชั่นรูปลกัษณภ์ายนอกของผลิตภณัฑม์ากกว่าการสวมใส่สบาย ตอ้งการการดดีู
จากการแต่งกาย จึงอาจแตกต่างจากงานวิจยัในอดีตที่ผ่านมา 

ด้านผลิตภัณฑค์วบ มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด 
Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน) ในระดับทิศ
ทางตรงขา้มกัน เนื่องจากนอกเหนือจากตวัผลิตภัณฑท์ี่ผูบ้ริโภคจะไดร้บัในการซือ้แว่นตากนัแดด 
Ray Ban แลว้ ผูบ้รโิภคยงัจะไดร้บับริการอ่ืนในการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban เช่นบริการซ่อมฟรี
หรือเปลี่ยนฟรีในกรณีที่สินคา้ช ารุดเสียหาย รวมทัง้ยงัมีบริการส่งฟรี  มีสาขาใหบ้ริการที่ทั่วถึง ซึ่ง
บริการเหล่านีลู้กคา้จะไดร้บัหากเลือกใชผ้ลิตภัณฑ์ของแว่นตากันแดด Ray Ban ผู้บริโภคจึงมี
ความมั่นใจเลือกซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban มีความคุ้มค่ากับระยะเวลาในการใช้งาน   ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ  จตุพร ศาศวตัสพุพัต (2559) ไดศ้ึกษาวิจยั ปัจจยัที่มีความสมัพันธต่์อ
การตดัสินใจซือ้เข็มขดัแฟชั่นระดบัสงูจากทวีปยุโรป ของผูบ้ริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภัณฑ์ควบ เป็นผลประโยชน์เพิ่มเติมที่ผูบ้ริโภคจะ
ได้รับควบคู่ไปกับการซือ้เข็มขัดแฟชั่นระดับสูงจากทวีปยุโรป เช่น การรบัประกันสินค้า การมี
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รา้นคา้ ออนไลน ์การมีบริการซ่อมแซมกรณีเกิดความเสียหายต่อตวัเข็มขดั จึงท าใหอ้งคป์ระกอบ
ของผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภัณฑค์วบมีความสมัพันธ์กับการตัดสินใจซือ้เข็มขดัแฟชั่นระบบสูงจาก
ทวีปยโุรป ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 

ด้านผลิตภัณฑค์วบ ไม่มีความสมัพนัธ์ กบัพฤติกรรมการซือ้แว่นตากัน
แดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง)  
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 สาเหตจุากแมว้่าผูบ้ริโภคจะไดร้บัการบริการอ่ืนๆ จากทาง 
Ray Ban เช่นบริการซ่อมฟรีหรือเปลี่ยนฟรีในกรณีที่สินคา้ช ารุดเสียหาย รวมทัง้ยงัมีบรกิารสง่ฟรี มี
สาขาให้บริการที่ทั่ วถึง ผู้บริโภคยังไม่มั่นใจในการเลือกซื ้อแว่นตากันแดด Ray Ban และมี
ความรูส้ึกว่าคุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป  ซึ่งไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ  จตพุร ศาศวตัสุพพตั (2559) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซือ้เข็มขัดแฟชั่นระดับสูงจากทวีปยุโรป ของ
ผูบ้ริโภคเพศชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ดา้นผลิตภัณฑค์วบ 
เป็นผลประโยชนเ์พิ่มเติมที่ผูบ้ริโภคจะไดร้บัควบคู่ไปกบัการซือ้เข็มขดัแฟชั่นระดบัสงูจากทวีปยโุรป 
เช่น การรบัประกันสินคา้ การมีรา้นคา้ ออนไลน ์การมีบริการซ่อมแซมกรณีเกิดความเสียหายต่อ
ตวัเข็มขดั จึงท าใหอ้งคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์ดา้นผลิตภณัฑค์วบมีความสมัพนัธก์บัการตดัสินใจ
ซือ้เข็มขดัแฟชั่นระบบสงูจากทวีปยุโรป ในทิศทางเดียวกนั ในระดับต ่า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 แตกต่างกนังานวิจยัชิน้นี ้สืบเนื่องจากราคาที่แตกต่างกนัและการบริการที่แตกต่างกนั
ของสินค้าแว่นตากันแดด Ray Ban กับเข็มขัดแฟชั่นระดับสูงจากทวีปยุโรป จึงอาจท าให้ผล
ออกมาแตกต่างกนั  

ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์มีความสมัพนัธ ์กบัพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด 
(เดือน) ในระดับทิศทางตรงขา้มกัน เนื่องจากผูบ้ริโภคมีความมั่นใจในการผลิตแว่นตากันแดด 
Ray Ban และเชื่อมั่นว่ายังคงพัฒนาและคิดค้นนวัตกรรมใหม่ๆ ในการผลิตเลนส์มาเพื่อผลิต
แว่นตากันแดดอยู่เสมอ เป็นแว่นตากันแดดที่มีเลนสห์ลากหลายเพื่อใหต้รงกับความตอ้งการกับ
ผู้บริโภคมากที่สุด ดังนั้นผู้บริโภคจึงมั่นใจว่าแว่นตากันแดด Ray Ban ที่ซือ้มานั้น มีศักยภาพ
พอที่จะสามารถใชง้านไดย้าวนานขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ วริฐา รศัมีกฤตภาส (2561) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้ายี่ห้อ Biore ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ระดบัผลิตภัณฑ ์ดา้นศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑม์ีผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้ายี่ห้อ Biore ของผูบ้ริโภค ในดา้นความถ่ี โดย
เฉลี่ยในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ยี่หอ้ Biore โดยมีผลเชิงบวก เนื่องจากครีมกนัแดด ยี่หอ้ 
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Biore มีการพฒันารูปแบบการใชง้านใหส้ามารถใชง้านไดห้ลากหลายและสะดวกมากขึน้ เช่น การ
ใชแ้ทนเครื่องส าอาง ซึ่งการพัฒนาดังกล่าวนั้นผูบ้ริโภคสามารถรบัรูแ้ละเขา้ถึงไดม้ากขึน้ ดังนั้น
ผูบ้ริโภคจึงใชง้านบ่อยขึน้ ครีมกนัแดดจึงหมดเร็ว ซึ่งอาจส่งผลใหค้วามถ่ีโดย  เฉลี่ยในการซือ้ครีม
กนัแดดส าหรบัผิวหนา้ยี่หอ้ Biore เพิ่มมากขึน้ตามการใชง้าน 

ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ไม่มีความสมัพนัธ ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ 
(บาท/คร้ัง)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สาเหตุจากแมว้่าจะมีการพัฒนาแว่นตากัน
แดดจากทาง Ray Ban อย่างต่อเนื่อง ก็ไม่ไดห้มายความว่าผูบ้ริโภคจะยอมจ่ายเงินเพิ่มขึน้ในการ
เลือกซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วริฐา รศัมีกฤตภาส (2561) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ครีมกันแดดส าหรบัผิวหน้ายี่ห้อ Biore ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สว่นระดบัผลิตภณัฑ ์ดา้นศกัยภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑไ์ม่มี
ผลต่อพฤติกรรมการเลือกซือ้ของผูบ้ริโภค ในดา้นค่าใชจ้่าย โดยประมาณในการซือ้ เนื่องจากครีม
กนัแดดยี่หอ้ Biore มีการพัฒนาหลากหลายสูตร แต่การพัฒนาใหค้รีมกนัแดดใหม้ีประสิทธิภาพ
เพิ่มขึน้ไม่ได้ส่งผลให้ราคาครีมกันแดดสูงขึน้ ดังนั้นระดับผลิตภัณฑ์ ด้านศักยภาพเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑไ์ม่มีผลต่อค่าใชจ้่าย โดยประมาณในการซือ้ครีมกนัแดดส าหรบัผิวหนา้ยี่หอ้ Biore 

ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากงานวิจัย 
จากการศึกษาวิจัยเรื่อง จากการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าตราสินค้าและระดับของ

ผลิตภัณฑ์ที่ สัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื ้อแว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปขอ้เสนอแนะที่ไดจ้ากการวิจยั ดงันี ้

 
ดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์

จากการศึกษาข้อมูลลักษณะทางด้านประชากรศาสตร ์มีพฤติกรรมการซือ้
แว่นตากนัแดด Ray Ban ด้านเวลาที่ซือ้มาใช้ล่าสุด (เดือน)  ผูบ้ริโภคที่มีอายุ 45 ปีขึน้ไป ผูท้ี่มี
ระดบัการศึกษาสงูกว่าปรญิญาตรี  อาชีพธุรกิจสว่นตวั อาชีพอิสระ และอื่นๆ และมีรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดือน 39,900 บาทขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้ ด้านเวลาที่ซื ้อมาใช้ล่าสุด (เดือน)   มากที่สุด     
และด้านจ านวนเงินที่ใช้ในการซือ้ (บาท/คร้ัง)  ผูบ้ริโภคที่มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 39,900 บาท
ขึ ้น ไป  มี พฤติกรรมการซื ้อ  ด้ านจ านวน เงินที่ ใช้ ในการซื้อ  (บ าท /ค ร้ัง)  ม ากที่ สุด    
ผู้ประกอบการในประเทศไทยหรือผู้ผลิต ควรท าการพัฒนา ปรบัปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์ และ
วางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อใหส้ามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มนีไ้ดอ้ย่าง
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เหมาะสม เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหม้ากที่สุดจะกระตุน้ใหเ้กิด
พฤติกรรมการซือ้ที่เพิ่มขึน้ อนัเป็นประโยชนต่์อธุรกิจในการเพิ่มยอดขายต่อไป 

ดา้นคณุค่าตราสินคา้ 
ด้านการรู้จักตราสินค้า ผูป้ระกอบการในประเทศไทยหรือผูผ้ลิตแว่นตากนัแดด 

Ray Ban ควรให้ฝ่ายการตลาดน าเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อต่าง ๆ เพิ่มขึน้ เช่นการโฆษณาผ่าน
รถไฟฟ้าบีทีเอส โฆษณาผ่านบิลบอรด์ตามแหล่งศนูยก์ารคา้ในเมือง เป็นตน้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคยงัคง
นึกถึงและจดจ าได ้และควรออกแบบตราสินคา้ออกแบบโลโก้ให้โดดเด่นขึน้หรือเป็นที่จดจ าได้
มากกว่านี ้เพื่อใหผู้บ้ริโภครบัรูจ้ดจ าและเกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้ไดม้ากขึน้ ถา้ผูบ้ริโภคเกิด
ความรูจ้กักบัตราสินคา้มากขึน้ จะท าใหพ้ฤติกรรมในการซือ้เพิ่มขึน้ดว้ย 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ผูป้ระกอบการในประเทศไทยหรือผูผ้ลิตแว่นตา
กันแดด Ray Ban  ควรจัดท าระบบสมาชิกโดยใหส้ิทธิพิเศษหรือส่วนลด เพื่อสรา้งความภักดีต่อ
ตราสินคา้ใหเ้พิ่มมากขึน้และเพื่อความเขา้ใจในสิ่งที่ผูบ้ริโภคตอ้งการมากขึน้  แมว้่าผูบ้ริโภคจะมี
ความภักดีกับ Ray Ban เช่น หากตอ้งการจะเปลี่ยนหรือจะซือ้แว่นตากันแดดก็ยังคงนึกถึง Ray 
Ban  ยิน ดีที่ จะแนะน าให้ผู ้ อ่ืนซื ้อ  และในอนาคตก็ยังคงจะซื ้อ  Ray Ban  เป็นต้น  ดังนั้น
ผูป้ระกอบการควรจะเก็บขอ้มลูของสมาชิกเพื่อเสนอโปรโมชั่นและสิทธิประโยชนใ์หก้บักลุม่สมาชิก 
ตัวอย่างเช่น การมอบส่วนลดในการซือ้ครัง้ต่อไป การมอบส่วนลดใหใ้นช่วงวันส าคัญเช่นวนัเกิด 
เพื่อที่ใหผู้บ้รโิภคเกิดความประทบัและเกิดพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑท์ี่เพิ่มขึน้ 

ดา้นระดบัของผลิตภณัฑ ์
ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ผูป้ระกอบการในประเทศไทยหรือผูผ้ลิตแว่นตากันแดด 

Ray Ban ควรให้ร้านค้าหรือผู้ขาย  ควรแจ้งสิทธิที่ผู ้บริโภคจะได้รับให้ชัดเจนถึงเงื่อนไขการ
รบัประกนัสามารถซ่อมฟรีและเปลี่ยนฟรีได ้อีกทัง้ยงัมีบริการจดัส่งถึงที่ รวมถึงศนูยบ์ริการว่ามีจุด
ตรงไหนบา้งที่ใกลเ้คียงกบัผูบ้รโิภคง่ายส าหรบัผูบ้รโิภค  เพื่อใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจในเงื่อนไขมากย่ิงขึน้
และรูส้ึกประทับใจในการบริการนอกเหนือจากการขายตัวสินค้า เพื่อที่ผู ้บริโภคนั้นเกิดความ
ประทับใจความรูส้ึกดีจากสิ่งอ่ืนๆที่ได้รับนอกจากตัวผลิตภัณฑ์ ก็ท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้
ผลิตภณัฑท์ี่เพิ่มขึน้ 

ด้านศักยภาพอื่นๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการในประเทศไทยหรือ
ผูผ้ลิตแว่นตากนัแดด Ray Ban ควรมีการท าสื่อสารไปถึงผูบ้ริโภค โดยกล่าวถึงตวัเลนส ์ตวัรูปทรง 
วัสดุที่ใชใ้นการท าแว่นตากันแดด โดยกล่าวถึงคุณสมบัติของวัสดุอุปกรณ์ที่ใชใ้นการประกอบ
แว่นตากนัแดด สิ่งที่จะพฒันาต่อไปในอนาคต อะไรที่จะเปลี่ยนแปลงในรุน่ต่อไป ทัง้ตวัแว่นตากัน
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แดดและบรรจุภัณฑ์จะตอ้งมีการพัฒนาไปเรื่อยเพื่อตรงต่อความตอ้งการของตลาดในช่วงนั้นๆ 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคต่ืนตวัและเพื่อเกิดความตอ้งการในการซือ้แว่นตากนัแดด ก็ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการ
ซือ้ผลิตภณัฑท์ี่เพิ่มขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

1.จากการศึกษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอย่างที่เ ป็นผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชง้าน
แว่นตากนัแดด Ray Ban ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ในครัง้ต่อไปควรจะมีการขยายพืน้ที่ไปยงั
ปรมิณฑล หรือต่างจงัหวดัเพื่อใหท้ราบผลที่ละเอียดและชดัเจนมากยิ่งขึน้ 

2.ควรมีการศึกษาในกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ไดใ้ชห้รือยังไม่เคยใชแ้ว่นตากันแดด Ray Ban 
เพิ่มเติม และน าข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยมาท าการวิเคราะห์เพื่อใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด เพื่อเจาะขยายกลุม่ผูบ้รโิภคใหม่ๆ ที่ตอ้งการใชง้านแว่นตากนัแดด Ray Ban  

3.ควรขยายขอบเขตการศกึษาวิจยั โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงคณุภาพ สมัภาษณผ์ูท้ี่เก่ียวขอ้ง
ทัง้ผูป้ระกอบการรา้นคา้หรือตวัแทนจ าหน่าย เพื่อท าการแลกเปลี่ยน เสนอความคิดเห็นและเสนอ
ขอ้แนะน าจากผูม้ีประสบการณต์รง เพื่อน ามาพฒันาผลิตภณัฑใ์หต้รงต่อความตอ้งการของลกูคา้
และตามความตอ้งการตลาดใหม้ากยิ่งขึน้ 

4.ควรท าการศกึษาวิจยัปัจจยัดา้นอ่ืนที่อาจจะมีผลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค เช่น 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย และอ่ืนๆ เพื่อที่จะไดน้ าขอ้มูลมาใชใ้นการ
วางแผนกลยทุธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

5.ควรท าการศึกษาวิจัยตัวแปรดา้นอ่ืนที่อาจจะมีผลกับความสมัพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้า เพื่อที่จะได้น าข้อมูลมาใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภค 
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ภาคผนวก 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง“คณุค่าตราสินคา้และระดบัของผลิตภัณฑท์ี่สมัพันธก์ับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban 
ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 
ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามชุดนีเ้ป็นแบบสอบถามเพื่อการวิจัย เรื่อง คุณค่าตราสินคา้และระดับของผลิตภัณฑ์ที่
สมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบ
การศึกษาหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคมมหาวิทยาลยัศรีนครนิทรวิ โรฒ 
วิทยาเขตประสานมิตร ผูวิ้จยัใครข่อความอนเุคราะหแ์ละความรว่มมือในการตอบแบบสอบถามจากท่าน
ผูต้อบแบบสอบถามโปรดใหข้อ้มลูในการตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกค าถามผูวิ้จยัขอรบัรองว่าขอ้มลูที่
ท่านตอบจะถกูเก็บเป็นความลบั และจะไม่มีผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแต่ประการใดเป็นการ
น าเสนอผลการวิจยัในภาพรวมเท่านัน้ 
 
แบบสอบถามข้อมูลชุดนี ้แบ่งออกเป็น 4 ส่วนประกอบด้วย 
ตอนที่ 1 ขอ้มลูทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ขอ้มลูเก่ียวกบัคณุค่าตราสินคา้ของแว่นตากนัแดด Ray Ban 
ตอนที่ 3 ขอ้มลูเก่ียวกบัระดบัของผลิตภณัฑข์องแว่นตากนัแดด Ray Ban 
ตอนที่ 4 พฤติกรรมการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ตอนที ่1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จ้ง โปรดท าเคร่ืองหมาย ในช่อง  ทีต่รงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 
  ชาย   หญิง 
2. อาย ุ
  18–26 ปี   
  27-35 ปี 
  36-44 ปี   
  45-53 ปี 
  54 ปี ขึน้ไป 
3. สถานภาพ 
  โสด    
  สมรส/อยู่ดว้ยกนั 
  หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
  ต ่ากว่าปรญิญาตรี  
  ปรญิญาตรีหรือเทียบเท่า 
  สงูกว่าปรญิญาตรี 
5. อาชีพ 
  นกัเรียน / นกัศกึษา  
  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวิสาหกิจ 
  พนกังานบรษิัทเอกชน / ลกูจา้ง  
  ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 
  อื่นๆ โปรดระบ.ุ....................................... 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  9,900-19,899 บาท 

  19,900-29,899 บาท 

  29,900-39,899 บาท 

39,900-49,899 บาท 

  49,900 บาทขึน้ไป 
ตอนที ่2 คุณค่าตราสินค้า แว่นตากันแดด Ray Ban 
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ค าชีแ้จง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 
 
 

คุณค่าตราสินค้า แว่นตากันแดด Ray Ban 

ระดับความเหน็ 

เห
น็ด้

วย
อย

่าง
ยิ่ ง

 

เห
น็ด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม
่เห
น็ด้

วย
อย

่าง
ยิ่ ง

 

5 4 3 2 1 

ดา้นการรูจ้กัตราสินคา้      

1.ท่านคุน้เคยกบัตราสินคา้ของแว่นตากนัแดด Ray Ban 
มาเป็นเวลานาน 

     

2.ท่านจดจ าตราสินคา้แว่นตากันแดด Ray Ban ไดเ้ป็น
อย่างด ี

     

3.ตราสินคา้ของแว่นตากันแดด Ray Ban เป็นตราสินคา้
ที่บ่งบอกถึงคณุภาพและมาตรฐาน 

     

4.ตราสินคา้ของแว่นตากันแดด Ray Ban เป็นตราสินคา้
ที่ไดร้บัความนิยม 

     

ดา้นการรบัรูค้ณุภาพ      
5.แว่นตากันแดด Ray Ban มีความแข็งแรงทนทาน ไม่
แตกหกัง่าย 

     

6.แว่นตากนัแดด Ray Ban ใชว้สัดทุี่มีคณุภาพสงูในการ
ผลิต 

     

7. บรรจุภัณฑ์ของแว่นตากันแดด  Ray Ban มีความ
แข็งแรงทนทาน 

     

8.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีประสิทธิภาพในการใชง้าน
ที่ดี 

     
 

ดา้นความเชื่อมโยงตราสินคา้      
9.เม่ือนึกถึงแว่นตากันแดด ท่านจะนึกถึงตราสินคา้ Ray 
Ban เป็นอนัดบัแรก 

     

10.การสวมใส่แว่นตากันแดด Ray Ban ท าใหท้่านรูส้ึก
ถึงความคุม้ค่าของเงินที่จ่ายไป 
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11.การสวมใสแ่ว่นตากนัแดด Ray Ban สะทอ้น
ภาพลกัษณท์ าใหท้่านเป็นคนทนัสมยั ตามแฟชั่น  

     

ดา้นความภกัดีกบัตราสินคา้      
12.ท่านซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban เม่ือตอ้งการซือ้หรือ
เปลี่ยนแว่นตากนัแดด 

     

13.ท่านจะยงัคงซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ถึงแมว้่ายี่หอ้
อื่น จะลดราคา 

     

14.ในอนาคตถ้าตอ้งซือ้แว่นตากันแดดท่านจะซือ้ยี่หอ้ 
Ray Ban นี ้อย่างแน่นอน 

     

15.ท่านยินดีที่จะบอกต่อหรือแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้แว่นตา
กนัแดด Ray Ban 

     

ดา้นสินทรพัยอ์ื่น ๆ      
16.เครื่องหมายการคา้ภายใตต้ราสินคา้แว่นตากันแดด 
Ray Ban เป็นที่รูจ้กั โดยทั่วไป 

     

17.เครื่องหมายการคา้ภายใตต้ราสินคา้แว่นตากันแดด 
Ray Ban มีคณุค่าต่อ การจดจ า 

     

18.ถ้ามีสินค้าอื่นๆ ภายใตต้ราสินค้า Ray Ban ท่านก็
ยงัคงสนบัสนนุสินคา้นัน้ 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 

161 

ตอนที ่3 ระดับของผลิตภัณฑแ์ว่นตากันแดด Ray Ban 
ค าชีแ้จง โปรดใส่เคร่ืองหมาย ในช่องทีต่รงกับความคิดเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 
 

ปัจจัยด้านระดับผลิตภัณฑแ์ว่นตากันแดด Ray Ban 

ระดับความเหน็ 
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ว้ย
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าง
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5 4 3 2 1 

ดา้นประโยชนห์ลกัของผลิตภณัฑ ์      

1 แว่นตากนัแดด Ray Ban ช่วยเสรมิบคุลิกของท่านใหด้ดูี
ยิ่งขึน้ 

     

2 แว่นตากนัแดด Ray Ban ช่วยปกปอ้งดวงตาจากแสงแดด      

3 แว่นตากนัแดด Ray Ban ช่วยปกปอ้งดวงตาจากฝุ่ นละออง      

4.แว่นตากนัแดด Ray Ban ช่วยปอ้งกนัโรคตอ้กระจก ตอ้เนือ้ 
ตอ้ลม 

     

ดา้นรูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ ์      

5.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีรูปแบบที่ทนัสมยั      

6.ตราสินคา้แว่นตากนัแดด Ray Ban สะดดุตา สามารถ
จดจ าไดง้่าย 

     

7.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีการออกแบบบรรจภุณัฑท์ี่เป็น
เอกลกัษณ ์ 

     

8.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านซือ้ มีความโดดเด่นกว่า
ยี่หอ้อ่ืน 

     

ดา้นผลิตภณัฑท์ี่คาดหวงั      

9.หลงัการไดส้วมใสแ่ว่นตากนัแดด Ray Ban จะท าใหเ้ราดดูี
ขึน้ 

     

10.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีอายกุารใชง้านที่นาน      

11.แว่นตากนัแดด Ray Ban ใชง้านไดห้ลากหลายโอกาส      

12.การสวมใสแ่ว่นตากนัแดด Ray Banจะช่วยรกัษาสขุภาพ
ตา 
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ดา้นผลิตภณัฑค์วบ      
13.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านซือ้มีบรกิารเปลี่ยนฟรี 
ภายใน ระยะเวลาประกนั 

     

14.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านซือ้มีบรกิารเปลี่ยนซ่อม 
ภายใน ระยะเวลาประกนั 

     

15.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านซือ้ มีบรกิารจดัสง่สินคา้
ใหถ้ึงที่ 

     

16.แว่นตากนัแดด Ray Ban ที่ท่านเคยซือ้ มีศนูยใ์หบ้รกิาร
สาขาที่ทั่วถึง 

     

ดา้นศกัยภาพอื่นๆของผลิตภณัฑ ์      
17.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีการคิดคน้รูปทรงใหม่ออกมา
อย่างต่อเนื่อง 

     

18.แว่นตากนัแดด Ray Ban มีการคิดคน้พฒันาเลนสแ์ว่นตา
อย่างต่อเนื่อง 

     

19 แว่นตากนัแดด Ray Ban มีการพฒันาบรรจภุณัฑใ์ห้
ทนัสมยั พกพาไดง้่าย 

     

 

ส่วนที ่4 พฤติกรรมการซือ้แว่นตากันแดด Ray Ban ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จ้ง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ในช่อง ทีต่รงกับตัวท่านมากทีสุ่ด 
 
1. ท่านซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ลา่สดุมาใชเ้ป็นเวลานาน..........................เดือน 
 
2. จ านวนเงินในการซือ้แว่นตากนัแดด Ray Banโดยเฉลี่ย..................... บาท/ ครัง้ 
 
3. ท่านเลือกซือ้ แว่นตากนัแดด Ray Ban ทางช่องใดบ่อยที่สดุ (เลือกตอบเพียง 1ขอ้) 
 รา้นขายแว่นทั่วไป (แว่นท็อปเจรญิ, หอแว่น, KT Optic,  Optical 88 ฯลฯ) 
 หา้งสรรพสนิคา้ (เซ็นทรลัฯ เดอะมอลล ์พารากอน ไอคอนสยาม ฯลฯ) 
 ช่องทางโซเซียลมีเดีย (Facebook Instragram, Twitterฯลฯ)  
 ช่องทางอีคอมเมิรซ์ (Lazada, Shopee, JD Centralฯลฯ) 
 อื่นๆ โปรดระบ.ุ....................................... 

4. ท่านเลือกซือ้ แว่นตากนัแดด Ray Ban ในช่วงฤดใูดมากที่สดุ (เลือกตอบเพียง 1ขอ้) 
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 ฤดรูอ้น 
 ฤดฝูน 
 ฤดหูนาว 

5. ผูใ้ดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban ของท่านมากที่สดุ (เลือกตอบเพียง 1ขอ้) 
 ตวัเอง 
 พนกังานขาย  
 เพื่อน 
 ผูท้ี่มีชื่อเสียง (นกัแสดง, บวิตีบ้ล็อกเกอร,์ เนต็ไอดอล ฯลฯ)  
 ครอบครวั 
 อื่นๆโปรดระบ.ุ................................... 

6. เหตผุลหลกัที่ท่านตดัสนิใจซือ้แว่นตากนัแดด Ray Ban (เลอืกตอบเพียง 1ขอ้) 
 ผลิตภณัฑม์ีคณุภาพ  
 รูปทรงทนัสมยั 
 ราคามีความเหมาะสม 
 มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรบั  
 อื่นๆโปรดระบ.ุ................................ 

7. ขอ้ใดเป็นวตัถปุระสงคใ์นการสวมใสแ่ว่นตากนัแดด Ray Ban ของท่าน (เลือกตอบเพียง 1ขอ้) 
 เพื่อแฟชั่น 
 เพื่อถนอมดวงตา 
 เพื่อเลน่กีฬา 
 เพื่อใชใ้นการรกัษาโรค                          

 อื่นๆโปรดระบ.ุ................................ 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล พิมพิศา อศัวศภุชยั 
วัน เดือน ปี เกิด 27 มีนาคม 2534 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2555   

คณะมนษุยศาสตร ์สาขาภาษาองักฤษ  
จาก มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ทีอ่ยู่ปัจจุบัน 1398/64 ถนนรามค าแหง แขวงสวนหลวง เขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร 
10250   
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