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 การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพ่ือศกึษาคณุค่าตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นีคื้อ รองเท้า Onisuka Tiger 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะห์ความแตกต่างโดยใช้สถิติค่าที และค่าความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งงา่ยของเพียร์สนั  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูพบวา่ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-34 ปี มีระดบัปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีสถานภาพ โสด และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
 ผู้บริโภคสว่นใหญ่ มีระดบัความคดิเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าโดยรวมอยูใ่นระดบัดี 
 ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้าปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่โดยมีคา่เฉล่ีย 2 คู ่
ด้านความถ่ีในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ มีคา่เฉล่ียประมาณ 1 ครัง้ / 6 เดือน ระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย 3264.28 บาท  
 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภค ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทาง
สถิต ิ.01 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัอาย ุการศกึษา และสถานภาพสมรส แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภค ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญั
ทางสถิต ิ.05และ .01ตามลําดบั 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัเพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา รายได้เฉล่ีย แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทาง
สถิต ิ.05 และ .01 ตามลําดบั 
 คณุคา่ตราสินค้า Onitsuka Tigerด้านการรู้จกัตราสินค้า ความผกูพนัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้กบั
ตราสินค้า ด้านความภกัดีตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 
โดยมีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา และ ความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั .05 และ .01ตามลําดบั 



 

BRAND EQUITY RELATING TO CONSUMERS’ BUYING BEHAVIOR 
ON ONITSUKA TIGER SHOES IN BANGKOK METROPOLIS 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AN ABSTRACT 
BY 

THITIMA KONGCHAI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirements for the 
Master of Business Administration Degree in Marketing 

at Srinakharinwirot University 
April 2017 



 

Thitima Kongchai. (2017). Brand Equity and the Buying Behavior of Consumers on Onitsuka 
Tiger Shoes in the Bangkok Metropolitan Area. Master’s Project, M.B.A (Marketing). 
Bangkok. Graduate School of Srinakharinwirot University. Project Advisor: Ajarn 
Rasita Sangboonnak. 

 
 The objective of this research was to study brand equity in terms of the buying 
behavior of consumers regarding Onitsuka Tiger Shoes in the Bangkok metropolitan Area. 
The samples in this research consisted of four hundred consumers over fifteen years of age 
who bought of buying Onitsuka Tiger shoes. The questionnaire was used to collect data and 
the statistical methods used to analyze the data included frequency, percentage, mean and 
standard deviation. The statistical methods used to analyze the difference between two or 
more variables were the independent sample t-test and the one-way analysis of variance. 
The statistical method used to analyze the relationship between two variables were Pearson 
product moment correlation coefficient. 
  The results of the study were as follows: 
 Most of the consumers were female, with an age range between twenty five to 
thirty four years of age, single, with a Bachelor’s degree, were students and had an average 
income of 20,001 to 30,00 Baht per month. 
 The consumers had opinions regarding brand equity at a good level.   
 On average, consumers own two pairs of Onitsuka Tiger shoes, and bought a new 
pair of Onitsuka Tiger shoes every six months at least, with average price of 3,264.28 Baht 
per time. 
 The results of the hypotheses testing are as follows: 
 Consumers with different education levels and marital status have differed in terms 
of the buying behavior regarding Onitsuka Tiger shoes with a statistical significance of .01. 
Consumers of different ages, education levels, and marital status have different buying 
behaviors regarding the buying frequency of Onitsuka Tiger shoes per month, with a 
statistical significance of .01 and .05, respectively. 
 Consumers of a different gender, age, occupation, educational level and average 
income had different buying behaviors in terms of the average price of Onitsuka Tiger shoes 
per pair with a statistical significance of .01 and .05. 
 Brand equity in terms of brand awareness, brand associations, brand perception, 
brand loyalty, and the brand assets of Onitsuka Tiger had a positively low and moderate 
relationship toward the buying behavior of consumers in terms of the amount of Onitsuka 
Tiger shoes, buying frequency, and average price per pair at a statistically significant level of 
0.01 and 0.05, respectively. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลลุ่วงด้วยดี เน่ืองจากความกรุณา และความช่วยเหลือเป็นอย่างยิ่ง
จาก อาจารย์ รสิตา สงัข์บุญนาค เป็นอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ท่ีได้เสียสละเวลาอนัมีค่าเพ่ือให้
คําแนะนํา และข้อเสนอแนะท่ีดีในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ อนัเป็นประโยชน์ในการทําสาร
นิพนธ์ครัง้นี ้ตัง้แต่เร่ิมต้นดําเนินการจนเสร็จเรียบร้อยสมบูรณ์ จึงขอขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว้ ณ 
โอกาสนี ้
 ขอขอบพระคณุ รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุิสร์ และรองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกตุตา 
ท่ีให้ความกรุณาเป็นผู้ เช่ียวชาญในการตรวจแบบสอบถามรวมไปถึงให้คําปรึกษาในการแก้ไข
แบบสอบถามให้มีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึน้ และให้ความอนเุคราะห์เป็นกรรมการสอบสารนิพนธ์ฉบบั
นีผู้้วิจยัซาบซึง้ในพระคณุของท่านเป็นอยา่งยิ่ง 
 ขอขอบพระคณุ คณาจารย์ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ และบณัฑิตวิทยาลยั
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ทกุท่าน ท่ีมอบวิชาความรู้ ตลอดจนกิจกรรมตา่งๆ ท่ีสร้างทกัษะความรู้
ท่ีดีและประสบการณ์ท่ีสามารถนําไปปรับใช้ได้จริงในชีวิตประจําวัน รวมทัง้เจ้าหน้าท่ีโครงการ
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทกุท่านท่ีช่วยประสานงาน เพ่ืออํานวยความสะดวกต่างๆเป็นอย่างดีเสมอมา 
ตลอดจนผู้ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้อง โดยเฉพาะผู้ ตอบแบบสอบถามท่ีมีพระคุณอย่างสูงในการตอบ
แบบสอบถามการวิจยัในครัง้นีจ้นงานวิจยัสําเร็จลลุว่งด้วยดี 
 ขอขอบพระคณุบิดา มารดา รวมถึงญาติพ่ีน้องทกุคน และนายชานนท์ บรูณบรรพต ท่ีมอบ
ความรัก ความห่วงใย ให้คําปรึกษา และคอยเป็นกําลงัใจ ให้การสนบัสนนุผู้วิจยัมาโดยตลอด รวมไป
ถึงเพ่ือนๆ ในกลุม่ MBA รุ่น 16 ทกุๆคนท่ีให้ความช่วยเหลือ ให้คําปรึกษาในการทําสารนิพนธ์ในครัง้นี ้
จนเสร็จสมบรูณ์ 
  

 สุดท้ายนี  ้ผู้ วิจัยขอให้สารนิพนธ์ฉบับนี  ้เป็นประโยชน์สําหรับผู้ ท่ีเก่ียวข้องและผู้ ท่ีสนใจ
ประกอบธุรกิจนี ้โดยคณุประโยชน์และความดีอนัพงึมีจากสารนิพนธ์ฉบบันี ้ผู้วิจยัขอน้อมบชูาพระคณุ
บิดา มารดา ตลอดจนบรูพคณาจารย์ทกุท่าน ท่ีได้ชีแ้นะแนวทางและอบรมสัง่สอนตลอดมาจนกระทัง่
ประสบความสําเร็จด้วยดีในครัง้นี ้
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2 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคลซึง่ประกอบด้วย 

เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ สถานภาพทางการสมรส และรายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 60 
3 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตาม อาย ุและอาชีพ 

ตามการจดักลุม่ใหม ่………………………………………………………………… 63 
4 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคณุคา่ตราสนิค้า Onitsuka Tiger มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม …………………………………………………………… 64 

5 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลู ด้านรู้จกัตราสนิค้า Onitsuka 
Tiger มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ………………………………………………………………… 65 

6 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลูด้านคณุภาพท่ีรับรู้  Onitsuka 
Tiger มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ………………………………………………………………… 66 

7 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลูด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า  
Onitsuka Tiger มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร …………………………………………………….. 67 

8 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลู ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า  
Onitsuka Tiger มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร …………………………………………………….. 68 

9 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลู ด้านสนิทรัพย์อ่ืนของตราสนิค้า 
Onitsuka Tiger มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร …………………………………………………….. 69 

10 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามพฤตกิรรมด้านตา่งๆ  โดย
แจงเป็นความถ่ี (คน) ร้อยละ ………………………………………………………... 70 

 



 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
 ตาราง  หน้า 

11 แสดงจํานวนและร้อยละเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม …………………………………………………………………. 71 

12 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ……………………………… 74 

13 แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ………………………………………………... 75 

14 แสดงการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาย)ุ ………………………………… 77 

15 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัทา่นมีรองเท้า Onitsuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตามอาย)ุ ……………………………………………………….. 78 

16 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ี
ครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตามอาย)ุ …………………………………………………….. 78 

17 ผลการเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่าน
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตามอาย)ุ …………………….. 79 

18 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท (จําแนกตามอาย)ุ ……………………………………. 80 

19 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท (จําแนกตามอาย)ุ ………… 81 

20 แสดงการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ……………………. 83 

 
 



 

บัญชีตาราง (ต่อ) 
 
 ตาราง  หน้า 

21 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัทา่นมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ี
คู(่จําแนกตามระดบัการศกึษา) ……………………………………………………... 84 

22 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนักบั
พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตามระดบัการศกึษา) … 85 

23 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ี
ครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ………………………………………… 86 

24 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนักบั
พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตามระดบั
การศกึษา) …………………………………………………………………………… 87 

25 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ……………………………… 88 

26 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนักบั
พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท (จําแนกตาม
ระดบัการศกึษา) …………………………………………………………………….. 89 

27 แสดงการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัอาชีพ) ………………………… 91 

28 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัทา่นมีรองเท้า Onitsuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตามระดบัอาชีพ) ……………………………………………….. 92 
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29 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ี
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30 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้าOnitsuka Tiger 
โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท (จําแนกตามระดบัอาชีพ) …………………………………… 93 

31 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัอาชีพแตกตา่งกนักบั
พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้าOnitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท (จําแนกตาม
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพการสมรส) ……………….. 96 
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัทา่นมีรองเท้า Onitsuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตามสถานภาพการสมรส) ……………………………………… 97 
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43 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสนิค้าด้านพฤตกิรรมการซือ้ ด้านปัจจบุนัท่านมี
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 
 ปัจจุบนัสินค้าแฟชัน่มีบทบาทในระบบเศรษฐกิจ ไม่ว่าจะเป็นเสือ้ผ้า รองเท้า กระเป๋า หรือ
เคร่ืองประดบั ซึง่การแข่งขนัแต่ละตลาดไม่เหมือนกนั การแข่งขนัตลาดรองเท้าจะแตกต่างจากตลาด
อ่ืนท่ีต้องแข่งขันในเร่ืองของการพัฒนาตัวสินค้าให้มีจุดเด่นท่ีแตกต่างกัน เพ่ือจับกลุ่มผู้ บริโภค          
แตล่ะไลฟ์สไตล์ ทําให้มีการออกแบบนวตักรรมใหม่อยู่เสมอ และเพ่ือสขุภาพท่ีดีของเท้าและสขุภาพท่ี
ดีของร่างกายด้วย 
 เม่ือมีการแข่งขันกันมากขึน้ การสร้างตราสินค้าจึงมีความสําคัญในวงการตลาดทั่วโลก 
เพราะตราสินค้าท่ีสามารถสร้างความจดจําและครองใจผู้บริโภคได้อย่างต่อเน่ืองกนัตลอดเวลาย่อม
ได้เปรียบกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ในสินค้าชนิดเดียวกัน และย่อมส่งผลถึงการเติบโตของยอดขายสินค้า 
การสร้างตราสนิค้าจงึมีความสําคญั (รู้เท่าทนัตราสนิค้า: บญุอยู ่ขอพรประเสริฐ 2551) 
 เม่ือพดูถึงตํานานรองเท้าท่ีขึน้ช่ือในเร่ืองการออกแบบท่ีร่วมสมยั “Onitsuka Tiger” ก่อตัง้ท่ี
เมืองโกเบ ประเทศญ่ีปุ่ นในช่วงปี 1949 ซึง่คิฮะชิโระ โอนิซกึะ อยากให้เยาวชนมีสขุภาพดีด้วยการหนั
มาเลน่กีฬา จงึชวนเหลา่นกักีฬาและโค้ชในยคุนัน้ มาร่วมกนัออกแบบและพฒันารองเท้าให้ตอบเสนอง
ความต้องการของนกักีฬาให้ได้มากท่ีสดุ ซึ่งผลิตภณัฑ์แรกของโอนิซึกะ ไทเกอร์ คือรองเท้ากีฬาบาส
เก็ตบอลท่ีมีรูปแบบคล้ายรองเท้าฟางสานโบราณ ซึง่รูปแบบดีไซน์นีไ้ด้ถกูต่อต้านและไม่เป็นท่ียอมรับ
จากหลายฝ่ายและทําให้คุณโอนิซึกะต้องกลบัไปสู่กระบวนการออกแบบอีกครัง้เพ่ือให้รูปแบบของ
รองเท้าของเขาสามารถตอบสนองการใช้งานท่ีสามารถให้นกักีฬาใช้งานได้อย่างคล่องตวัในการออก
ตวัและหยดุการเคล่ือนไหวในสนามกีฬาระหว่างการแข่งขนั โดยการเสริมรอยนนูและเพิ่มช่องว่างไว้ใต้
พืน้รองเท้าบาสเก็ตบอล จากดีไซน์ท่ีคุณโอนิซึกะออกแบบใหม่นีส้ามารถทําให้รองเท้าของเขามี
ประสทิธิภาพท่ีสงูขึน้ในการใช้งาน และทําให้ในปี ค.ศ. 1955 บริษัทผลิตรองเท้าของเขามียอดการค้าท่ี
สงูขึน้และสามารถขยายสาขาได้สงูถึง 500 สาขาทัว่เกาะญ่ีปุ่ น ในปี ค.ศ. 1977 คิฮะชิโระ โอนิซกึะ ได้
ผนึกกําลงัการผลิตกบับริษัท ASICS โดยตราสินค้า Onitsuka Tiger ได้รับการออกแบบโดยผสาน
สไตล์ความเป็นญ่ีปุ่ นแบบดัง้เดิมเข้ากบัการออกแบบร่วมสมยั ไม่ว่าจะนําไปแมตซ์กบัเสือ้ผ้าก็สามารถ
เข้ากันได้ทุกสไตล์ จากความดุดนัจากเสือก็กลายมาเป็นรองเท้าแฟชั่นกีฬาท่ีได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลายในปัจจบุนั 
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 จากท่ีกล่าวมา ทําให้ผู้ วิจัยสนใจท่ีจะศึกษา ถึงเร่ือง คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์ต่อ
พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่จากสํานกังานสถิติ
แห่งชาติ (ท่ีมา: http://www.nso.go.th/ สืบค้นเม่ือ15 กันยายน 2558) รายได้เฉล่ียต่อเดือนต่อ
ครัวเรือน จําแนกตามภาค และจงัหวดั พ.ศ. 2539 - 2556 พบว่า คนกรุงเทพมหานครมีรายได้เฉลี่ย
สงูสดุในประเทศไทย คือ 49,191 บาท ตอ่ครัวเรือน จะเห็นว่ารายได้ของคนกรุงเทพมีโอกาสในการซือ้
สนิค้าได้มากกวา่คนตา่งจงัหวดั เพราะมีช่องทางการจดัจําหน่ายท่ีมากกวา่ และการเข้าถึงสนิค้าได้ง่าย 
ทําให้มีการแข่งขนัท่ีรุนแรงในตลาดสินค้ารองเท้ากีฬาและรองเท้าแฟชั่น ดงันัน้ การศึกษาทางด้าน
คณุค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า รวมทัง้พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม รวมถึงใช้วิเคราะห์ความต้องการในแตล่ะกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ถกูต้อง  
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมาย ดงันี ้
 1. เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามลกัษณะ ประชากรศาสตร์  
 2. เพ่ือศึกษาคณุค่าตราสินค้า ท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสาํคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ของผู้บริโภคในปัจจบุนั และสามารถใช้เป็น
ฐานข้อมลูในการศกึษาเพิ่มเตมิ สําหรับบคุคลท่ีสนใจ 
 2. เพ่ือใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐาน ให้กบับริษัทผู้ผลิตรองเท้า Onitsuka Tiger ในการพฒันา
ผลติภณัฑ์ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึน้ 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประขากรท่ีศึกษาในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป เพราะกลุ่มวัยทํางานมีช่วงอายุ 15-59 ปี (ท่ีมา : 
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http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/citizen/news/news_work.jsp สืบค้นเม่ือ 18 กันยายน 
2558) โดยไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีศกึษาในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้วิจยัจึง
ใช้การกําหนดขนาดตวัอย่าง โดยการหาขนาดตวัอย่างท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา วา
นิชย์บญัชา 2550: 27-28) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % ได้กลุ่มตวัอย่าง 385 คน และเพิ่มจํานวน
ตวัอย่าง 5 % ประมาณ 15 คน รวมกลุม่ตวัอย่างทัง้หมด 400 คน วิธีการเลือกกลุม่ตวัอย่าง เป็นแบบ
ไมใ่ช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีเลือกสุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้ 
 ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บข้อมลูจาก
ประชากรท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้าโดยการจบัฉลากจากจํานวน 25 สาขา โดยเจาะจงไปท่ีสาขาของ
ศนูย์การค้าขนาดใหญ่ จํานวน 5 สาขา ได้แก่ สาขาศนูย์การค้าเซ็นทรัลเวิร์ล สาขาศนูย์การค้าเซ็นทรัล
พลาซ่าลาดพร้าว สาขาศูนย์การค้าเอ็มควอเทียร์ สาขาศูนย์การค้าเซ็นทรัลพระรามเก้า สาขา
ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่สีลม ซึง่สาขาทัง้ 5 สาขาท่ีกลา่วมาจําหน่ายรองเท้า Onitsuka Tiger อย่าง
ถกูลิขสิทธ์ิ และอยู่ในย่านธุรกิจท่ีผู้บริโภคให้ความนิยมเป็นอย่างมาก (ท่ีมา: https://www.facebook. 
com/OnitsukaTigerTH, สืบค้นเม่ือ 2 กมุภาพนัธ์ 2559) 
 ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลือกกลุม่ตวัแทนสถานท่ีสุ่ม
แบบเจาะจงโดยกําหนดกลุ่มตวัอย่างในแตล่ะเขตพืน้ท่ี จํานวน 5 เขต รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง ด้วย
การเก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  
 

เขต สถานที่เก็บข้อมูล จาํนวน 
เขตปทมุวนั ศนูย์การค้าเซน็ทรัลเวิร์ล  80 คน 
เขตลาดพร้าว ศนูย์การค้าเซน็ทรัล พลาซา่ ลาดพร้าว 80 คน 
เขตรัชดา ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพระรามเก้า  80 คน 
เขตวฒันา ศนูย์การค้าเอ็มควอเทียร์ 80 คน 
เขตบางรัก ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา่สีลม 80 คน 

 
 ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้
ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้
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ตัวแปรที่ศึกษา 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง “คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีตวัแปรท่ีใช้ในการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้
 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent variables) แบง่เป็นดงันี ้
  1.1  ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1 ชาย  
    1.1.1.2 หญิง 
   1.1.2  อาย ุ
    1.1.2.1 15 - 24 ปี 
    1.1.2.2  25 - 34 ปี 
    1.1.2.3 35 - 44 ปี 
    1.1.2.4 45 - 54 ปี 
    1.1.2.5 55 ปีขึน้ไป 
   1.1.3  ระดบัการศกึษา 
    1.1.3.1 ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
    1.1.3.2 ปริญญาตรี 
    1.1.3.3 สงูกวา่ปริญญาตรี 
   1.1.4  อาชีพ 
    1.1.4.1 นกัเรียน/นกัศกึษา 
    1.1.4.2 พนกังานบริษัทเอกชน 
    1.1.4.3 ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
    1.1.4.4 ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
    1.1.4.5 อ่ืน (โปรดระบ)ุ......... 
   1.1.5  สถานภาพการสมรส 
    1.1.5.1 โสด 
    1.1.5.2 สมรส/อยูด้่วยกนั 
    1.1.5.3 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 
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   1.1.6  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
    1.1.6.1 ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
    1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
    1.1.6.5 40,001 บาทขึน้ไป 
  1.2  คณุคา่ตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger ได้แก่ 
   1.2.1  ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 
   1.2.2  ด้านคณุภาพท่ีรับรู้  
   1.2.3  ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า 
   1.2.4  ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
   1.2.5  ด้านสนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ  
 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.  ตราสินค้า “Onitsuka Tiger” หมายถึง ตราสินค้าประเภทธุรกิจแฟชัน่ จากประเทศ
ญ่ีปุ่ น โดยบริษัท สตาร์ 360 (ประเทศไทย) จํากดั เป็นผู้ นําเข้ามาเป็นตวัแทนจําหน่ายในประเทศไทยซึง่
เป็นรองเท้าแฟชัน่กีฬา 
 2.  ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3.  ลักษณะประชากรศาสตร์ หมายถึง ลักษณะทั่วไปของผู้ บริโภค ได้แก่ เพศ อาย ุ
การศกึษา อาชีพ สถานภาพการสมรส และรายได้ตอ่เดือน 

 4.  ตราสินค้า หมายถึง ย่ีห้อของผลิตภณัฑ์ Onitsuka Tiger เพ่ือระบสุินค้า และแสดงถึง
ลกัษณะท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 
 5.  คุณค่าตราสินค้า หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเป็นตวัแปรท่ีสามารถควบคมุได้ ซึง่
ผู้ประกอบการใช้เพ่ือกําหนดกลยทุธ์ในการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ในท่ีนีไ้ด้แก่   
  5.1  ด้านความรู้จกัตราสนิค้า หมายถึง ความจําเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ 
  5.2  ด้านคุณค่าท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึง
คณุภาพโดยรวม หรือคณุภาพท่ีเหนือกวา่ตราสนิค้าตราใดตราหนึง่ 
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  5.3  ด้านความสมัพนัธ์ของตราสินค้า หมายถึง ความสมัพนัธ์ซึ่งเช่ือมโยงตราสินค้าเข้า
กบัความทรงจําของผู้บริโภค  
  5.4  ด้านภกัดีต่อตราสินค้า หมายถึง สิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
  5.5  ด้านทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า หมายถึง สินทรัพย์ของตราสินค้า เช่น 
เคร่ืองหมายทางการค้าหรือความสมัพนัธ์ช่องทางการจดัจําหน่าย 
 6. พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า หมายถึง พฤตกิรรมของบคุคลท่ีเก่ียวข้องเก่ียวกบัการซือ้และ
การใช้สินค้าและบริการ โดยมีการตดัสินใจซือ้ทัง้ก่อนและหลังการกระทําซึ่งมีผลมาจากทัง้ปัจจัย
ภายในและภายนอกของบคุคล ได้แก่ ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่จํานวนครัง้ใน
การสวมใสร่องเท้า ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียตอ่คู ่ปัจจยัท่ีมีความสําคญั
ท่ีทําให้ท่านตดัสินใจซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger บคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้รองเท้าของท่าน
มากท่ีสดุ และท่านเลือกซือ้รองเท้าจากสถานท่ีใดมากท่ีสดุ 
  

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศกึษาค้นคว้าวจิยัเร่ือง “คณุคา่ตราสนิค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัมีกรอบแนวคดิการวิจยั ดงันี ้
 

ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 
1. ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1.1 เพศ 
1.2 อาย ุ
1.3 การศกึษา 
1.4 อาชีพ 
1.5 สถานะภาพการสมรส 
1.6 รายได้ตอ่เดือน 

 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   

2. คุณค่าตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger  
 2.1 ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 
 2.2 ด้านคณุภาพท่ีรับรู้  
 2.3 ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า 
 2.4 ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า 
 2.5 ด้านสนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในงานวจิยั 
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สมมุตฐิานในการวจิัย 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ การศึกษา อาชีพ 
สถานภาพการสมรส และรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 2.  คณุค่าตราสินค้า Onitsuka Tiger มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ศกึษาถึงแนวความคดิ ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง
เพ่ือนํามาใช้ในการกําหนดสมมติฐาน กําหนดตัวแปร กรอบแนวความคิด และแนวทางในการ
ดําเนินการวิจยั โดยใช้แนวทฤษฎีและผลงานท่ีเก่ียวข้องดงันี ้
 1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 2. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤตกิรรมพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสนิค้าและคณุคา่ตราสนิค้า 
 4. ประวตัคิวามเป็นมาของรองเท้า Onitsuka Tiger 
 5. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ความหมายประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ หมายถึง (Demography) หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและพรรณนา
ลกัษณะของกลุ่มประชากรในด้านการแจกกระจาย สถิติชีพ อาย ุเพศ และสถานภาพในทางพลเมือง
ในขณะใดขณะหนึง่หรือช่วงเวลาระยะหนึง่ (ราชบณัฑิตยสถาน 2524: 109) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541: 117-119) กล่าวว่า สิ่งแวดล้อมทางประชากรศาสตร์ (Demo-
graphic Environment) เป็นสว่นหนึ่งในสิ่งแวดล้อมมหภาค และปัจจยัในสงัคมสว่นร่วมของประเทศ
หรือต่างประเทศ เน่ืองจากประชากรทําให้เกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ต่างๆ ดงันัน้ นกัการตลาดจึง
สนใจลกัษณะด้านตา่งๆ ของประชากรดงันี ้
 1. การเพิ่มขึน้ของจํานวนประชากร (population Growth) การเพิ่มของประชากรทําให้เพิ่ม
ความจําเป็น และความต้องการผลติภณัฑ์ 
 2. โครงสร้างอายุประชากร จะกําหนดความต้องการผลิตภฑัณ์ (Population Age Mix 
Determines needs) จํานวนประชากรในแตล่ะโครงสร้างอาย ุเช่น กลุม่อายกุ่อนเข้าโรงเรียนช่วงอาย ุ
0-4 ปี เดก็วยัเรียนช่วงอาย ุ5-14 ปี ช่วงวยัรุ่นหรือเยาวชนอาย ุ15- 24 ปี กลุม่วยัทํางานช่วงอาย ุ15-59
ปี กลุ่มวยัผู้สงูอาย ุ60 ปีขึน้ไป ซึ่งแต่ละช่วงอายจุะมีความต้องบการผลิตภณัฑ์และพฤติกรรมการซือ้
แตกตา่งกนั 
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 3. การเปลี่ยนแปลงด้านเชือ้ชาติ (Nationality) และสีผิว (Race) ประชากรในประเทศไทยมี
หลายเชือ้ชาติด้วยกนั ได้แก่ ไทย จีน อินเดีย มสุลิม ฯลฯ จําเป็นต้องศกึษาชาติพนัธ์ วรรรณนาในด้าน
ตา่งๆ เช่น คา่นิยม ความเช่ือ ประเพณี กิจวตัรประจําวนั รูปแบบการดํารงชีวิต 
 4. การเปล่ียนแปลงในกรณีต่างๆ ได้แก่ การแต่งงานช้า การมีบุตรน้อย อตัราการหย่าร้าง
เพิ่มขึน้ นอกจากนีย้งัมีการเพิ่มขึน้ของท่ีอยู่อาศยัท่ีไม่ใช่รูปแบบครอบครัว การเปล่ียนแปลงกรณีนีทํ้า
ห่าวนการตลาดแตกต่างกัน ได้แก่ ครัวเรือนท่ีมีผู้ อยุ่อาศัยคนเดียวครัวเรือนท่ีมีผู้ อาศยั 2 คน และ
ครัวเรือนท่ีเป็นกลุม่ นกัการตลาดต้องสนใจตอ่ความต้องการของกลุม่นีซ้ึง่มีจํานวนมากขึน้ทกุที 
 5. การเปล่ียนแปลงทางภมุิศาสตร์ของประชากร (Geographical Shifts in Population) 
แนวโน้มการเปล่ียนแปลงได้แก่ การย้ายจากชนบทสูใ่นเมือง และการย้ายจากในเมืองสูช่านเมือง 
 6. กลุม่ท่ีได้รับการศกึษา (Educational Groups) การท่ีผู้บริโภคได้รับการศกึษาท่ีดีขึน้ย่อม
หมายถึง การมีอาชีพท่ีดีและรายได้ท่ีเพิ่มขึน้ ทําให้ต้องการผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภพ ดงันัน้นกัการตลาด
ต้องพิถีพิถนัด้านคณุภาพของสนิค้าและการตดิตอ่ส่ือสาร 
 7. การเปลี่ยนแปลงจากตลาดใหม่เป็นตลาดย่อย (Shift From a Mass to Micro markets)
ลกัษณะจําเพาะเจาะจงมากขึน้ เน่ืองจากความแตกตา่งด้านอายเุพศ ภมูิศาสตร์ รูปแบบการดํารงชีวิต 
เชือ้ชาติ ศาสนา ฯลฯ นกัการตลาดจึงตลาดจึงต้องใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัเพ่ือสร้าง
ความพงึพอใจ และตอบสนองความต้องการในแตล่ะกลุม่ยอ่ยให้ดีขึน้ 
 สภุาภรณ์ พลนิกร (2548: 86) ยงัได้พิจารณาลกัษณะสว่นบคุคลในปัจจบุนั มีรายละเอียด
ดงันี ้
 1.  เพศ ปัจจุบนัความคาดหวงัในความประพฤติและอํานาจท่ีแตกต่างกนัหระหว่างชายกบั
หญิง หรือท่ีเรียกว่าบทบาทท่ีเหมาะสมกบัเพศ (Sex Role) นัน้ลดลงไปมาก ทัง้นีเ้กิดจากหลายสาเหต ุ
เช่นการเปล่ียนจากสงัคมเกษตรกรรมมาสู่สงัคมอตุสาหกรรมและสงัคมข้อมลูข่าวสาร ทําให้ร่างกาย
แข็งแรงมีความสําคัญลดลงไปและมุ่งเน้นการใช้สมอง ชายและหญิงในปัจจุบันส่วนใหญ่จึงมี
ความสามารถพึ่งพาตนเองได้ในระดับใกล้เคียงกัน และทําให้มีการบริโภคสินค้าหรือการบริการท่ี
คล้ายคลงึกนัด้วย 
 2.  รายได้ การศกึษา และอาชีพจะมีความสมัพนัธ์กนัมากและแยกแยะไมไ่ด้วา่ลกัษณะใดขะ
เกิดขึน้ก่อนหลงั เน่ืองจากผู้ ท่ีมีอาชีพดีเป็นท่ียกย่องมกัจะมีรายได้สงูและมีการศกึษาสงูด้วย หรือผู้ ท่ีมี
การศกึษาสงูมกัมีรายได้สงูและอาชีพท่ีดีด้วยเช่นกนั อย่างไรก็ดี รายได้จะเป็นตวัแปรสําคญัมากท่ีสดุ
ในตวัแปรทัง้ 3 ตวัดงักลา่ว  
 อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2543: 38-39) กลา่วว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึงอาย ุ เพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศึกษา รายได้เป็นต้น ลกัษณะดงักล่าวมีความสําคญัต่อนกัการ ตลาด
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เพราะมนัเก่ียวพนักบัอปุสงค์ (Demand) ในตวัสินค้าทัง้หลาย การเปลี่ยนแปลงทาง ประชากรศาสตร์
ชีใ้ห้เห็นถึงการเกิดขนของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลด ความสําคญัลง ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีสําคญั ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ท่ีสําคญัดงันี ้
  1.  อาย ุนกัการตลาดคํานึงถึงความสําคญั ของการเปล่ียนแปลงของประชากรในเร่ือง ของ
อาย ุ
  2.  เพศ จํานวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีทางานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นกัการตลาด ต้อง
คํานงึวา่ปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ซือ้รายใหญ่ ซึง่ท่ีแล้วมาขายเป็นผู้ขายเป็นผู้ตดัสนิใจซือ้ นอกจากนัน้บทบาท 
ของสตรีและบรุุษบางสว่นท่ีซํา้กนั 
 3.  วงจรชีวิตครอบครัวข้นตอนแต่ละขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็นตัวกําหนดของ
พฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบง่ออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึง่แตล่ะขัน้ตอนจะมีพฤติกรรม
การซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
 4.  การศึกษาและรายได้ นกัการตลาดต้องสนใจในแนวโน้มของรายไดส่วนบุคคลเน่ืองจาก 
รายไดจะมีผลต่ออํานาจการซือ้ ส่วนผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณภาพดี 
มากกว่าผู้ มีการศึกษาต่ําเน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ีสามารถสร้างรายได้สูงกว่าผู้ ท่ีมี 
การศกึษาต่ํา เพราะจะทําให้นกัการตลาดสามารถประเมินขนาดของตลาดเป้าหมายได้ตามสดัส่วนท่ี 
ต้องการได้อยา่งมีประสทิธิภาพ 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544: 54) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ การกระทําของบุคคลใด
บคุคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ ทัง้นีห้มายถึงกระบวนการตดัสินใจ
ซึง่เกิดขึน้ก่อน และมีสว่นในการกําหนดให้มีการกระทํา 
 โมวิน และมิเนอร์ (ดารา ทีประปาล. 2542: 3; อ้างอิงจาก Mowen; & Minor. 1998: 5) ได้ให้
ความหมายของคําว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศกึษาถึงหน่วยการซือ้ (Buying units) และ
กระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวข้องกบัการได้มา การบริโภค และการจํากดั อนัเก่ียวกบัสินค้า บริการ
ประสบการณ์ และความคดิ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2543: 123) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงพฤติกรรม การตดัสินใจและการกระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกับการซือ้และการใช้สินค้า 
นกัการตลาดจําเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคด้วยเหตผุลหลายประการ คือ 
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 1.  พฤติกรรมผู้ บริโภคมีผลต่อกลยุทธ์การตลาดธุรกิจ  และมีผลทําให้ธุรกิจประสบ
ความสําเร็จ ถ้ากลยทุธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 
 2.  เพ่ือให้สอดคล้องกบัแนวความคิดทางกาตลาด (Marketing Concept) ท่ีว่าการทําให้
ลกูค้าพึงพอใจ จึงศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือจดัสิ่งกระตุ้นหรือกลยทุธ์การตลาดเพ่ือสนอง
ความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 
 จากความหมายต่างๆ สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของผู้บริโภคหรือ
ปฏิกิริยาของผู้บริโภคในการสรรหา คดัเลือก และตดัสินใจซือ้ เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการและ
ตอบสนองความต้องการ ซึ่งเกิดจากทัศนคติ การรับรู้ การเรียนรู้ และเหตุผลส่วนบุคคลซึ่งเป็นตัว
กําหนดให้เกิดพฤติกรรมดงักล่าว นกัการตลาดท่ีดีต้องศกึษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าแต่ละ
ชนิด เพ่ือท่ีจะจดัสิง่กระตุ้นหรือกลยทุธ์การตลาดให้ตอบสนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้ 
 

 พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 พฤตกิรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึง่ผู้บริโภคทําการค้นหา
การซือ้การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการ ซึง่คาดว่าจะสนองความต้องการ
เขา (Schiffman; & Kanuk, 1994: 5) หรือหมายถึง การศกึษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจ และการ
กระทําของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้า นกัการตลาดจําเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์ถึง
พฤตกิรรมผู้บริโภคด้วยเหตผุลหลายบริการกลา่วคือ (1) พฤติกรรมของผู้บริโภค มีผลกลยทุธ์การตลาด
ของนกัธุรกิจ และมีผลทําให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ ถ้ากลยทุธ์ทางการตลาดเพ่ือสนองความพงึพอใจ
ของผู้บริโภคได้ 
 

 พฤติกรรมการซือ้ 
 การศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และกระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านัน้ใช้
เลือกสรร รักษา และกําจัด สิ่งท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ และประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและผลกระทบ ท่ีกระบวนการ เหล่า นี มี้ต่อผู้ บ ริ โภคและสังคม 
(http://th.wikipidia.org: สืบค้นเม่ือ 26/9/15) 
 

 ความหมายผู้บริโภค 
 ยทุธนา ธรรมเจริญ (2541: 5) กล่าวว่า ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บคุคลหนึ่งหรือ
หลายคนท่ีแสดงออกซึง่สทิธิท่ีจะต้องการของตนเองและครอบครัว หรือเพ่ือสร้างความพอใจให้กบักลุม่
สงัคมท่ีตนเองอาศยัอยู่ แต่อย่างไรก็ตามในแง่นกัการตลาดไม่สามารถสรุปว่าทุกคนคือผู้บริโภคของ
กิจการ ดงันัน้จึงจําเป็นจะต้องกําหนดองค์ประกอบของผู้บริโภคท่ีจะเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย 4 
ประการ คือ  
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 1. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ มีความต้องการ (Needs) 
 2. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ ท่ีมีอํานาจซือ้ (Purchasing Power) 
 3. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ ท่ีมีพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing Behavior) 
 4. ผู้บริโภคต้องเป็นผู้ ท่ีมีพฤตกิรรมการบริโภค (Consumption Behavior)  
 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากแนวคิดของคอทเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2541: 125-126; อ้างอิงจาก 
Kotler. 2000: 5-7) ได้วิเคราะห์วา่ การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภคว่าเป็นการค้นหาหรือวิจยัท่ีเก่ียวกบั
พฤติกรรมการซือ้และบริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของ
ผู้บริโภค คําตอบท่ีได้จะช่วยให้สามารถจดั กลยทุธ์การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม ซึง่ตารางแสดงการใช้ คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกบั
พฤติกรรมผู้บริโภค แสดงการประยกุต์ใช้ 7OS ของกลุ่มเป้าหมาย และคําถามท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรม
ผู้บริโภคเพ่ือการวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค ดงัรายละเอียดนี ้
 
ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย  
    (Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุม่เป้าหมาย (Occupants) ทางด้าน 1). 
ประชากรศาสตร์ 2). ภมูิศาสตร์ 3). จิตวิทยา หรือจิต
วิเคราะห์ 4). พฤตกิรรมศาสตร 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร  
    (What does the consumer buy?) 

สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการซือ้ (Objects) สิง่ท่ีผู้บริโภคต้องการ
จากผลติภณัฑ์ก็คือต้องการคณุสมบตัหิรือองค์ประกอบ
ของผลติภณัฑ์ (Product Component) และความแตกตา่ง
ท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั (Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผู้บริโภคจงึซือ้ 
     (Why does the consumer buy?) 

วตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้สนิค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา ซึง่ต้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรม
การซือ้ คือ 1). ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา  2). 
ปัจจยัทางสงัคม และวฒันธรรม  3). ปัจจยัเฉพาะบคุคล 
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ตาราง 1  (ตอ่) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที่ต้องการทราบ (7 Os) 
4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสนิใจซือ้ 
    (Who participates in the buying?) 

บทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตดัสนิใจซึง่ประกอบด้วย 1). ผู้ ริเร่ิม  2).ผู้ มีอิทธิพล  3). ผู้
ตดัสนิใจซือ้  4). ผู้ซือ้  5). ผู้ใช้ 

5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด 
    (When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น ชว่งเดือนใดของปี หรือ 
ช่วงฤดใูดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของโอกาส
พิเศษ 

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน 
    (Where does the consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหลง่ (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปทําการซือ้ เชน่ 
ห้างสรรพสนิค้า ซปุเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของชํา บางลําพ ู
พาหรัุด สยามสแควร์ ฯลฯ 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร 
    (How does the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ (Operations) ประกอบด้วย  
1). การรับรู้ปัญหา  2). การค้นหาข้อมลู  3). การ
ประเมินผลทางการเลือก  4). ตดัสนิใจซือ้  5). ความรู้สกึ
หลงัการซือ้ 

 
 ท่ีมา: ศริิวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยคุใหม่.  หน้า 126. 
 
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 เอ็นเจอร์ เคทเลอร์ และแบควิล (Engle Kollat; & Blackwell. 1995) กล่าวไว้ว่า เป็น
การศึกษาเหตุจูงใจท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการซึ่งมีนักทฤษฎีหลายคนได้
กําหนดต้นแบบหรือแบบจําลองพฤติกรรมต่างๆ เพ่ือเป็นกรอบและแนวทางในการอธิบายพฤติกรรม
ผู้บริโภคซึ่งแต่ละแบบก็จะมีข้อดี ข้อเสีย ตลอดจนการให้ความสําคญักับปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมแตกตา่งกนัออกไป ตวัแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)มีจดุเร่ิมต้น
จากการกระตุ้น (Stimulus) ท่ีทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาผ่านความรู้สกึนึกคิดของผู้
ซือ้ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดํา (Buyer’s Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ 
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ ซือ้ และจะนําไปสู่การ
ตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้งึอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎี ดงันี ้
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ภาพประกอบ 2 แสดงรูปพฤตกิรรมผู้ซือ้ [Model of buyer (consumer) behavior] และปัจจยัท่ีมี 
        อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค  
 
 ท่ีมา: Kotler.  (2000).  Marketing Management.  p.161. 

-การเลือกผลิตภณัฑ์ 
-การเลือกตรา 
-การเลือกผู้ขาย 
-เวลาในการซือ้ 
-ปริมาณการซือ้ 

สิง่กระตุ้นภายนอก (Stimulus) 

สิง่กระตุ้นทางการ
ตลาด 

สิง่กระตุ้นอ่ืนๆ  

- ผลิตภณัฑ์ 
- ราคา 
- การจดัจําหน่าย 
- การสง่เสริม 
- การตลาด 

-เศรษฐกิจ 
-เทคโนโลยี 
-การเมือง 
-วฒันธรรม 
ฯลฯ 

การตอบสนองของผู้ ซือ้ 
(Response = S) 
 

กลอ่งดําหรือความรู้สกึ
นกึคิดของผู้ ซือ้(Buyer’s 
Characteristic) 

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม 
(Cultural) 
  1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน
(Culture) 
1.2 วฒันธรรมย่อย        
(Subculture) 
1.3 ชัน้สงัคม (Social 
Class) 

4. ปัจจยัด้าน
จิตวิทยา               
(Psychological) 
4.1 การจงูใจ 
4.2 การรับรู้ 
4.3 การเรียนรู้ 
4.4 ความเช่ือถือ 
4.5 ทศันคติ 
4.6 บคุลิกภาพ 
4.7 แนวคิดของ
ตนเอง 

ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s 
characteristic) 
-ปัจจยัด้านวฒันธรรม  (Cultural) 
-ปัจจยัสว่นบคุคล  (Social) 
-ปัจจยัสว่นบคุคล  (Personal) 
-ปัจจยัด้านจิตวิทยา  (Psychological) 

ขัน้ตอนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ (Buyer’s Decision 
Process) 
-การรับรู้ปัญหา  (Problem Recognition) 
-การค้นหาข้อมลู  (Information Search) 
-การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation of 
Alternative) 
-การตดัสินใจซือ้  (Purchase Decision) 
-พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (Postpurchase  

3. ปัจจยัสว่นบคุคล          
(Personal) 
3.1 อาย ุ 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว     
3.3 อาชีพ 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได้ 
3.5 คา่นิยมและรูปแบบการ
ดําเนินชีวิต 

2. ปัจจยัทางสงัคม           
(Social) 
2.1 กลุม่อ้างอิง 
(Reference Group) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 บทบาทและสถานะ 
(Role and statuses) 
 

ปัจจยัภายนอก (External Factor)  ปัจจยัเฉพาะบคุคล  (Personal) ปัจจยัภายใน (Internal  Factor) 
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 จากรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคผู้ซือ้หรือผู้บริโภค แสดงให้เห็นว่าในกระบวนการตดัสินใจซือ้
ของผู้ลริโภคนัน้ ย่อมได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างไหลากหลายปัจจัย และในท้ายท่ีสุดก็จะแสดงใน
รูปแบบของพฤติกรรมแบบพฤติกรรมการตอบสนองท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสิ่งเหล่านีเ้ป็นสิ่งท่ีนกัการตลาด
ต้องให้ความใสใ่จในกระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคถึงปัจจยัหรือสาเหตตุ่างๆ อนัจะทําให้สามารถ
ค้นหาความต้องการของผู้ซือ้และตอบสนองได้อยา่งสงูสดุจากภาพประกอบสามารถอธิบายได้ดงันี ้
 1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุ้นจากภานอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจ และจดัสิ่งกระตุ้นภายนอก 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้สิ่ง
กระตุ้นจากภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 
  1.1  สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนกัการตลาด
สามารถควบคมุ และจดัให้มีขึน้เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบด้วย 
   1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพ่ือ
กระตุ้นความต้องการ 
   1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลติภณัฑ์ โดยพิจารณาลกูค้าเป้าหมาย 
   1.1.3  สิ่งกระตุ้นด้านการจดัช่องทางการจําหน่าย (Distribution หรือ place) เช่นจดั
จําหน่าย ผลติภณัฑ์ให้ทัว่ถึงเพ่ือความสะดวกแก่ผู้บริโภคซึง่ถือวา่เป็นการกระตุ้นความต้องการ 
   1.1.4  สิง่กระตุ้นด้านการสง่เสริมทางการตลาด (Promotion) เช่นการโฆษณา การใช้
พนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป สิ่งเหล่านีถื้อว่าเป็น
สิง่กระตุ้นความต้องการซือ้ 
  1.2  สิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์กร ซึง่บริษัทเป็นสิง่ท่ีควบคมุไมไ่ด้ สิง่กระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก่ 
   1.2.1  สิ่งกระตุ้นทางด้านเศรษฐกิจ (Economic) เช่นภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู
บริโภค มีอิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 
   1.2.2 สิง่กระตุ้นทางด้านเทคโนโลยี (Thechnological)  
   1.2.3  สิง่กระตุ้นทางกฎหมาย และการเมือง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิ่ม 
หรือลดภาษีใดสนิค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่ม หรือลดความต้องการของผู้ซือ้ 
   1.2.4  สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตา่งๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สนิค้าในเทศกาลนัน้ 
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 2.  กลอ่งดําหรือความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภค (Buyer’s black bok) ความรู้สกึนึกคิดของผู้
ซือ้ เปรียบเสมือนกลอ่งดํา ซึง่ผู้ผลติหรือขายไมส่ามารถทราบได้ จงึต้องพยายามค้นหาความรู้สกึนกึคดิ
ของผู้ซือ้ ท่ีได้รับอิทธิพลจากลกัษณะของผู้ซือ้และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 
  2.1  ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มีอิทธิพลจากปัจจยั
ตา่งๆ คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และปัจจยัทางด้านจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) ประกอบด้วยขัน้ตอน คือการ
รับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมลู การประเมินการเลือก การตดัสินใจซือ้ และพฤติกรรม
ภายหลงัการซือ้ 
 3.  การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค หรือผู้ซือ้ 
(Buyer’s purchase decision) ผู้บริโภคจะมีการตดัสนิใจในประเดน็ตา่งๆ ดงันี ้
  3.1  การเลือกผลติภณัฑ์ (Product choice) 
  3.2  การเลือกตราสนิค้า (Brand choice)  
  3.3  การเลือกผู้ขาย (Dealer choice)  
  3.4  การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) 
  3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) 
 
 พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 
 เม่ือลกูค้าเกิดแรงจงูใจในการใช้สนิค้า หรือบริการขององค์กร ลกูค้าก็จะเกิดพฤตกิรรมการซือ้ 
เม่ือเราเข้าใจพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ เราสามารถนํา
ความรู้ในสว่นนีไ้ปปรับใช้ให้เกิดรายได้ และการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัองค์กรได้ 

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Factors Influence consumer 
Buying Behavior) 
 1.  ปัจจัยที่เกิดจากตัวผู้ซือ้เอง  
  ผู้ซือ้มีความแตกต่างในเร่ือง เพศ อาย ุรายได้ สถานภาพของครอบครัว และอาชีพ โดย
ความแตกตา่งในปัจจยั เหลา่นีทํ้าให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนัออกไป 
 2.  ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
  ความต้องการและแรงจงูใจ โดย A.H. Maslow (1959) ได้กล่าวไว้ใน Hierarchy of 
Needs อย่างน่าสนใจ ว่า ความต้องการของผู้ซือ้นัน้ต้องการตอบสนองในเร่ืองของด้านร่างกาย ความ
ปลอดภยัความต้องการให้สงัคมยอมรับ ต้องการมีฐานะท่ีเดน่ และต้องการประสบผลสําเร็จในชีวิต มี
ช่ือเสียง ซึง่ปัจจยัดงักลา่วมีผลดงัตอ่ไปนี ้
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  2.1  การรับรู้ (Perception) การรับรู้มีผลกบัการกระตุ้นการซือ้ และการบริการลกูค้า
สมัพนัธ์นัน้ ควรทําความเข้าใจในลกัษณะการรับรู้ของกลุ่มตลาดเป้าหมาย ต่างๆ เช่น กลุ่มของสินค้า
สําหรับเด็ก สําหรับกลุม่คนท่ีอยู่ในวยัทํางาน และกลุม่ของผู้สงูอาย หลงัจากนัน้ องค์กรสามารถเลือก
ข้อมลู ขา่วสารท่ีเหมาะสมกลุม่ตลาดเป้าหมายจะรับรู้ได้ง่าย 
  2.2 ทัศนคต ิ(Attitude) ควรสร้างทศันคติท่ีดี กบัภาพพจน์ขององค์กรพนกังานขายและ
สินค้าหรือบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ประกอบการท่ีผลิตสินค้าใดๆ ท่ีใหม่ออกสู่ตลาด จะประสบ
ความสําเร็จได้นบัจะต้องสร้างทศันคติท่ีดีให้กบัผู้ซือ้ ให้เกิดการยอมรับในตลาด ซึง่กลุม่บคุคลท่ีเข้ามา
เก่ียวข้องใน กระบวนการซือ้ (Participants in Buying Process) กลุ่มคนเหล่านีมี้บทบาท ในการ
ตดัสนิใจซือ้ โดยสามารถแยกกลุม่บคุคลท่ีเข้ามาเก่ียวข้องในกระบวนการซือ้ออกเป็น 5 กลุม่ 
   - ผู้ ริเร่ิม (Initiator) ส่วนมากแล้วจะเป็นผู้ ใช้ (Users) เป็นผู้ เสนอแนวความคิด ให้
แนวทางหรืออธิบาย บอกเลา่ให้ฟังเก่ียวกบัตวัสนิค้าหรือบริการ 
   - ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) เป็นผู้ ท่ีมีอํานาจในการชกัจงูหรือชกัชวนให้ผู้ซือ้โน้มเอียง 
ตามความต้องการได้ ในกระบวนการตดัสนิใจ 
   - ผู้ตดัสนิใจ (Decision Maker) คือผู้พิจารณาขัน้สดุท้ายวา่จะมีการซือ้สนิค้าหรือไม ่
   - ผู้อนมุตั ิ(Approvers) คือบคุคลท่ีอนมุตัใิห้เกิดการซือ้ขึน้ 
   - ผู้ซือ้ (Buyer) คือบคุคลท่ีไปซือ้สินค้านัน้ อาจเข้ามาเก่ียวข้องหรือไม่เก่ียวข้องใน
กระบวนการตดัสนิใจ 
 การเปล่ียนแปลงลกัษณะการซือ้ของผู้บริโภค(Chang in Consumer Buying Habits) 
พฤตกิรรมการซือ้ในสงัคมไทยมีลกัษณะเปล่ียนแปลงไปอยา่งเห็นชดัเจนมีดงันี ้
 -  การเปล่ียนแปลงปริมาณการซือ้ (Size and Quantity) 
  เน่ืองจากเป็นครอบครัวเดียวมากขึน้ ปริมาณการซือ้สินค้าต่างๆ มีขนาดลดลงในแต่ละ
ครัง้ท่ีซือ้ โดยจะเป็นการซือ้ปริมาณท่ีน้อยลง แตเ่น้นคณุภาพมากขึน้ 
 -  การเปล่ียนแปลงทําเลซือ้ (Changing in Buying location) ทําเลท่ีตัง้ขององค์กร
โดยเฉพาะร้านค้ามีความสําคญัมากขึน้กบัการซือ้สนิค้าหรือบริการ 
 -  ต้องการความสะดวกสบายในการซือ้มากขึน้ (Conveniences) สินค้าหรือบริการนัน้ 
ต้องการความสะดวกสบายในการซือ้ 
 -  การซือ้สินค้าโดยการบริการตวัเองเพิ่มขึน้ (Self - Services) ผู้ซือ้จะมีความสนใจมากขึน้
เพราะสามารถซือ้สนิค้าได้ในราคายตุธิรรมมากขึน้ 
 -  การใช้สินเช่ือ (Credit Required) ผู้ซือ้มีความสนใจมากขึน้ในการซือ้สินค้าและบริการ
โดยการผ่อนชําระเป็นงวดๆ ในกรณีนีเ้กิดผลกระทบ กบัผู้ประกอบการคือ เม่ือผู้ประกอบการสามารถ
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ขายสินค้าหรือบริการในลกัษณะเงินเช่ือมากเท่าไร ขณะเดียวกัน ก็จําเป็นต้อง กันเงินสําหรับสํารอง
คา่ใช้จ่ายในการตดิตามเก็บหนีแ้ละเผ่ือหนีส้ญูเพิ่มขึน้ 
 -  ผู้บริโภคต้องการสินค้าท่ีมีความพิเศษเฉพาะตวัมาใช้งานเพ่ือสนองความต้องการความ
พงึพอใจ ของลกูค้าในแตล่ะฝ่าย เช่น บริการหรือสินค้าจะสามารถปรับ-เปล่ียนคณุสมบตัิหรือลกัษณะ
การให้บริการของลกูค้าได้มากขึน้ เช่น การออกแบบของหมอนขึน้อยูก่บั อายขุองผู้ ใช้, ขนาดของศรีษะ 
และ ความชอบสว่นบคุคลท่ีแตกตา่งกนัออกไปในแตล่ะราย 
 (ท่ีมา: http://knowledge.vayoclub.com/?p=693 สืบค้นเม่ือ 16 พฤศจิกายน 2558) 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า 
 ตราสินค้า มีบทบาทในการสร้างความสําเร็จให้กบัสินค้าหรือบริการอย่างมาก ความสําเร็จ
ของการสร้างตราสินค้านัน้ต้องใช้ศาสตร์และศิลป์ ดงันัน้แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้าจึงเป็นสิ่งสําคญัใน
การท่ีจะทําความเข้าใจ และอธิบายถึงคุณค่าของตราสินค้าในจิตใจของผู้ บริโภค (รัตนา ก่ีเอ่ียน.  
2551: 8)  
 ก่อนท่ีจะศึกษาความหมายของตราสินค้า (Brand) ควรจะทําความเข้าใจเก่ียวกับ
ความหมายของสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ (Product) ก่อน ซึ่งจะหมายถึงกลุ่มของสิ่งท่ีมีตวัตนและไม่มี
ตวัตนท่ีสามารถตอบสนองความพอใจของผู้ซือ้ อาจรวมถึงบรรจภุณัฑ์ สี ราคา คณุภาพและตราสินค้า 
ตลอดจนบริการและช่ือเสียงของผู้ขาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. 2546: 394; อ้างอิงจาก Etzel, 
Walker; & Staton. G-9) หรือเป็นสิ่งท่ีนําสูต่ลาดเพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของ
มนษุย์ โดยแบง่สนิค้าออกเป็น (Kotler. 2009: 278) 
 1. สินค้าท่ีมีลกัษณะทางกายภาพ (Physical Product) เช่น อาหาร โทรศพัท์ โทรทศัน์     
เป็นต้น 
 2. การบริการ (Service) เช่น สายการบนิ ธนาคาร บริษัทประกนัภยั เป็นต้น 
 3. ร้านค้าปลีก (Retail) เช่น ห้างสรรพสนิค้า ซปุเปอร์สโตร์ เป็นต้น 
 4. บคุคล (Person) เช่น นกัร้อง นกัแสดง นกักีฬา เป็นต้น 
 5. องค์กร (Organization) เช่น องค์กรท่ีไมห่วงัผลกําไร องค์กรทางการค้า เป็นต้น 
 6. สถานท่ี (Location) เช่น เมือง รัฐ ประเทศ เป็นต้น 
 7. แนวคดิ (Idea) 
 โดยจําแนกสนิค้าออกเป็น 5 ระดบั คือ 
 1. คณุประโยชน์หลกั (The Core Benefit) เป็นความต้องการพืน้ฐานท่ีผู้บริโภคได้รับจาก
สนิค้าหรือบริการ 



 19 

 2. ระดบัสินค้าทัว่ไป (The Generic Product Level) เป็นสินค้าพืน้ฐานทัว่ไป ซึง่เป็น
คณุสมบตัท่ีิจําเป็นตอ่หน้าท่ีของสนิค้าเท่านัน้ 
 3. ระดบัสนิค้าคาดหวงั (The Expected Product Level) กลุม่ของคณุสมบตัิในตวัสินค้าท่ีผู้
ซือ้คาดหวงัจะได้รับเม่ือซือ้สนิค้า 
 4. ระดบัสินค้าเพิ่มเติม (The Augmented Product Level) คณุสมบตัิ ผลประโยชน์หรือ
บริการท่ีเพิ่มเตมิเข้ามาในสนิค้าหรือบริการเพ่ือสร้างความแตกตา่งจากสนิค้าคูแ่ขง่ 
 5. ระดบัสินค้าท่ีมีศกัยภาพ (The Potential Product Level) เป็นสิ่งท่ีเพิ่มเติมหรือการ
เปล่ียนแปลงท่ีสนิค้าจะมีในอนาคต 
 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นแนวความคิดท่ีได้รับความสนใจอย่างมากจาก
นกัวิชาการและนกัการตลาดมาตลอด โดยพยายามท่ีจะหาคําจํากดัความวิธีการในการวดัคณุค่าตรา
สนิค้าตลอดจนการศกึษาวิธีการและผลของการสร้างตราสนิค้าใหมใ่ห้แข็งแกร่ง 
 
 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 สําหรับความหมายของคณุคา่ตราสนิค้ามีผู้ให้คําจํากดัความไว้อยา่งหลากหลาย ดงันี ้
 วิทวสั รุ่งเรืองผล (2544: 9) คณุคา่ตราสินค้า หมายถึง ตราสินค้าท่ีเป็นท่ียอมรับและเช่ือถือ
เป็นทนุหรือคณุค่าเพิ่มพนูในผลิตภณัฑ์ท่ีช่วยในการสร้างมลูค่าให้กบัตราย่ีห้อในมมุมองของผู้บริโภค
ซึ่งเป็นผลของกิจกรรมทางการตลาดและโฆษณาท่ีดีและต่อเน่ือง รวมทัง้ประสบการณ์ดีๆ ท่ีลูกค้า
ประจําพงึหวงัจะได้จากการนิยมใช้ตราสินค้าหนึ่งๆ อนัสืบเน่ืองมาจากทศันคติในเชิงบวกท่ีมีตอ่สินค้า
หรือบริการขององค์กร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2543: 93) ได้ให้ความหมายคณุคา่ตราสินค้าว่าเป็นสินค้าว่าเป็นคณุค่า
ผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาลกูค้า การท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวก
ในสายตาของผู้ซือ้คณุคา่ตราสนิค้าจะสร้างข้อได้เปรียบทางการแขง่ขนั ดงันี ้ 
 1. บริษัทจะสามารถลดสนิค้า (Brand Loyalty)   
 2. บริษัทจะมีสภาพคล่องทางการค้าในการต่อรองกับผู้ จัดจําหน่ายและผู้ ค้าปลีกเพราะ
ลกูค้าคาดหวงัวา่คนกลางจะจดัหาตราสนิค้าไว้ขาย  
 3. บริษัทจะสามารถตัง้ราคาได้สูงกว่าคู่แข่งเพราะตราสินค้ามีคุณภาพการรับรู้ท่ีสูงกว่า
คูแ่ขง่   
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 4. บริษัทสามารถขายตราสินค้าได้มากขึน้เพราะช่ือตราสินค้าสร้างความเช่ือถือสงู ดงันัน้
ตราสนิค้าจะช่วยให้บริษัทเล่ียงการแขง่ขนัด้านราคาได้ 
 โบวี และคณะ (เสรี วงศ์มณฑา. 2542: 144; อ้างอิงจาก Bovee; et al. 1995: 2) ได้ให้
ความหมายของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมาย
เชิงบวกในสายตาของลกูค้าซึง่เป็นผู้ซือ้ นกัการตลาดจะต้องพยายามสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้าให้มาก
ท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได้ กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าจะมีผลในการสร้างความ
แตกตา่งให้กบัตราสนิค้าและมีผลก่อให้เกิดพฤตกิรรมของตราสนิค้านัน้ คณุคา่ของตราสินค้าจะเกิดขึน้
ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคคุ้นเคยกบัตราสินค้า มีความรู้สกึท่ีดีตอ่ตราสินค้าอย่างมัน่คงและจดจําตราสินค้านัน้
ได้ด้วยคณุลกัษณะท่ีไมซ่ํา้กบัตราสนิค้าอ่ืน 
 เฟรกเูฮร (Farquhar.  1989: 24) ได้ให้ความหมายของคณุคา่ตราสินค้าไว้ว่าเป็นคณุคา่เพิ่ม 
(Value Added) ท่ีมีตอ่บริษัท ร้านค้าหรือผู้บริโภค ซึง่ตราสนิค้าได้ทําให้เกิดขึน้กบัผลติภณัฑ์ 
Marconi (1993: 33) ได้ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้าไว้ว่า คณุค่าตราสินค้าคือการรับรู้ถึง
คณุคา่ในตราสนิค้า 
 คอทเลอร์ (Kotler. 1998: 549) ได้ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้าไว้ว่าเป็นกลุ่มของ
ความสมัพนัธ์และพฤตกิรรมเก่ียวกบัตราสนิค้าของลกูค้า ช่องทางการจําหน่ายและบริษัทเจ้าของซึง่ทํา
ให้ตราสินค้านัน้ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลกําไรได้ทําให้ตราสินค้าแข็งแกร่ง มีความมั่นคง
แตกตา่งและมีความได้เปรียบคูแ่ขง่ 
 เสรี วงศ์มณฑา (2540: 43) ได้ให้ความหมายคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) ไว้ว่า
หมายถึงการท่ีตราสินค้าของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลกูค้าซึง่เป็นผู้ซือ้ นกัการตลาด
จะต้องพยายามสร้างคณุค่าให้กับตราสินค้าให้มากท่ีสดุเท่าท่ีจะมากได้ กล่าวคือ การท่ีคนมีความรู้
เก่ียวกบัตราสินค้า มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินค้าและมีผลในการสร้างความแตกต่างให้
ตราสินค้า และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินค้านัน้ คุณค่าของตราสินค้าจะเกิดขึน้ก็ต่อเม่ือ
ผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า มีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าอย่างมั่นคง จดจําตราสินค้านัน้ได้ด้วย
คณุลกัษณะท่ีไมซ่ํา้กบัตราสนิค้าอ่ืน 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 163) ให้ความหมายของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
หมายถึงคณุคา่ท่ีมีอยูใ่นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง (Schiffman & Kanuk, 2007: 224) เป็นลกัษณะท่ีแสดง
ถึงการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ การจดัสรรพืน้ท่ีในชัน้วางท่ีดีกว่าคณุค่าท่ีรับรู้ทางเลือกในการตัง้ราคาท่ี
สงูและแม้แต่การกําหนดคณุค่าทรัพย์สินในงบดลุของบริษัท จากเหตผุลเหล่านีบ้ริษัทจึงต้องเร่ิมต้นท่ี
การจดัการบํารุงรักษาช่ือตราสนิค้าของตน 
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 สรุปโดยรวมคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึงตราสินค้าท่ีเป็นท่ียอมรับและเช่ือถือ
เป็นทุนหรือคุณค่าเพิ่มในผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยในการสร้างมูลค่าให้กับตราย่ีห้อในมุมมองของผู้บริโภค 
แม้ว่าตราสินค้าจะมีคุณสมบตัิเหมือนกันหรือสินค้าขาดตลาด ผู้บริโภคก็ยงัจะรอซือ้ตราสินค้านัน้ๆ 
เป็นผลกระทบทางการตลาดท่ีเกิดจากความมีลกัษณะเฉพาะตวัของตราสินค้าและเป็นคุณค่าเพิ่ม 
(Value Added) ท่ีใสเ่ข้าไปในผลิตภณัฑ์ซึง่ตราสินค้าทําให้เกิดขึน้กบัผลิตภณัฑ์โดยเฉพาะคณุคา่ตรา
สินค้าในสายตาของผู้บริโภค ทําให้การศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองคณุค่าตราสินค้าส่วนใหญ่มกัจะเน้นไปใน
มมุมองของผู้บริโภคเป็นหลกั 
 
 ความหมายตราสินค้า 
 เอเคอร์ (Aaker. 1996: 28) กลา่วว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึงการสร้างความแตกตา่ง
ให้กบัช่ือสญัลกัษณ์ ได้แก่ ตราสญัลกัษณ์ เคร่ืองหมายการค้า หรือ การออกแบบบรรจภุณัฑ์ตลอดจน
สินค้าหรือบริการท่ีสามารถบ่งบอกความเป็นสินค้าหรือบริการท่ีสามารถบ่งบอกความเป็นสินค้าและ
บริการของผู้ขายท่ีแตกตา่งจากผู้แขง่ขนัรายอ่ืนได้ 
 คอทเลอร์ และอาร์มสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน์. 2543: 90; อ้างอิงจาก kotler; & Armstrong. 
1996) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นช่ือ (Name) คํา (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การ
ออกแบบ (Design) หรือสว่นประสมของสิ่งดงักล่าวเพ่ือระบถุึงสินค้าและการบริการของผู้ขายรายใด
รายหนึง่หรือกลุม่ของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนั 
 สว่นตา่งๆ ท่ีเป็นตราสนิค้ามีดงักลา่ว (เสรี วงศ์มณฑา.  2542: 143) 
 1. ช่ือตราสนิค้า (Brand Name) จะแตกตา่งจากความเป็นตราสนิค้า (Brand) เพราะช่ือตรา
สินค้า (Brand Name) สามารถออกเสียงได้ แตไ่ม่ใช่ความเป็นตราสินค้า (Brand) เพราะสามารถจบั
ต้องได้ (Tangible) แตค่วามเป็นตราสนิค้าเป็นความทรงจําในตราสินค้าหรือภาพลกัษณ์ ท่ีอยู่ในสมอง
ผู้บริโภคโดยเป็นลกัษณะท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) 
 2, เง่ือนไขได้แก่การระบวุ่าซือ้อย่างไร ขายอย่างไร การรับประกนัและการใช้บริการต่างๆ มี
หรือไม ่
 3. รูปลกัษณ์ เช่น โลโก้ การออกแบบสนิค้า 
 4. สญัลกัษณ์หรือเคร่ืองหมาย 
 เสรี วงศ์มณฑา (2542:143) ได้อธิบายถึงลกัษณะของตราสนิค้า (Brand) วา่ควรจะต้องมี 
 1. บุคลิกท่ียัง่ยืน (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกนัทางด้านคณุค่าทาง
กายภาพ (Physical Value) และคณุค่าด้านการใช้สอย (Functional Value) ตลอดจนคณุคา่ด้าน
จิตวิทยา (Psychological Value)  
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 2. การตดัสนิใจซือ้สนิค้าเกิดขึน้ เพราะผู้บริโภคมีความรู้สกึท่ีถกูต้อง และมีความพงึพอใจตอ่
ตราสนิค้า  
 3. ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่ง ท่ีสร้างได้ในโรงงาน  แต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดจากการรับรู้
ภาพลกัษณ์ (Perceptual mage) ของผู้บริโภค 
 4. คู่แข่งขนัสามารถเลียนแบบคุณลกัษณะของสินค้าได้ แต่คุณค่าของตราสินค้าคู่แข่งไม่
สามารถเลียนแบบได้ เพราะเป็นเอกลกัษณ์ท่ีอยู่ในใจผู้บริโภค ซึ่งนัน่หมายความว่าการท่ีผู้บริโภคซือ้
สินค้าใดสินค้าหนึ่งนัน้เป็นเพราะตราสินค้าแตกต่างกนั ดงันัน้ตราสินค้าท่ีประสบความสําเร็จจึงเป็น
ตราสนิค้าท่ีแตกตา่งในใจผู้บริโภค 
 สรุปโดยรวม ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ส่วนประสมของหลายๆ สิ่ง ไม่ว่าจะเป็นช่ือ 
(Name) คํา (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) เพ่ือแสดง
ความแตกตา่งของสนิค้าหรือบริการของผู้ขายให้แตกตา่งไปจากคูแ่ขง่ขนั 
 
 ความสาํคัญของตราสินค้า 
 ตราสนิค้ามีความสําคญัตอ่ผู้ซือ้และผู้ขาย (ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2543: 92) ดงันี ้
 1. ความสําคญัของตราสนิค้าท่ีมีตอ่ผู้ซือ้หรือผู้บริโภค มีดงันี ้
  1.1 ตราสนิค้าทําให้ผู้ซือ้สามารถเรียกช่ือสนิค้าได้ถกูต้อง 
  1.2 ตราสนิค้าทําให้ผู้ซือ้รู้จกัคณุภาพสนิค้า และเห็นความแตกตา่งระหวา่งสนิค้า 
  1.3 ตราสนิค้าทําให้ผู้ซือ้ทราบถึงผลติภณัฑ์ใหมจ่ากตราสนิค้า 
  1.4 ตราสนิค้า ทําให้ผู้ซือ้มีอิสระตอ่การเลือกตราสนิค้า 
 2. ความสําคญัของตราสนิค้าท่ีมีตอ่ผู้ขายหรือนกัการตลาด มีดงันี ้
  2.1 ผู้ขายใช้ตราสนิค้าในการโฆษณา สง่เสริมการตลาดอ่ืนๆ  
  2.2 ตราสนิค้าช่วยสร้างยอดขายและควบคมุสว่นครองตลาด 
  2.3 ตราสนิค้าช่วยในการแนะนําสนิค้าใหม ่
  2.4 ตราสนิค้าช่วยในการกําหนดตําแหน่งตราสนิค้า 
 จากคําจํากดัความของตราสนิค้าและความสําคญัของตราสินค้า จะเห็นได้ว่าตราสินค้าไม่ใช่
เป็นเพียงตราสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์เท่านัน้ แต่ตราสินค้าหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งท่ีผู้ บริโภครับรู้
เก่ียวกบัตวัสนิค้า  
 เอเคอร์ (Aaker. 1996: 74) แบง่องค์ประกอบของตราสินค้าออกเป็น 2 สว่นด้วยกนัซึง่ทัง้ 2 
ส่วนมีความสัมพันธ์ซึ่งและกัน เพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าไปในทิศทาง
เดียวกนัดงัแสดงในภาพประกอบ 3 
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ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลององค์ประกอบตราสนิค้า 
 
 ท่ีมา: Aaker, D.A.  (1996).  Building Strog Brands.  P.74. 
 
 ส่วนประกอบแรกของตราสินค้าคือสินค้า (Product) ซึ่งเป็นส่วนท่ีสามารถจับต้องได้ 
(Tangible) ประกอบไปด้วยขอบเขตของสินค้า (Product Scope) คือการเช่ือมโยงตราสินค้ากบั
ประเภทของสนิค้าซึง่หากการเช่ือมโยงนัน้มีความแข็งแกร่งพอ ตราสนิค้านัน้ก็จะสามารถถกูระลกึ  
 คณุสมบตัิของสินค้า (Attributes) หมายถึงการท่ีสินค้านัน้สามารถทําให้คณุประโยชน์ทัง้
ทางด้านประโยชน์สอยและอารมณ์แก่ผู้บริโภค โดยเฉพาะผู้บริโภคในยคุปัจจบุนัจะให้ความสําคญักบั
ผลประโยชน์ทางด้านอารมณ์มากกวา่ผลประโยชน์ท่ีได้จากประโยชน์ใช้สอยแตเ่พียงอยา่งเดียว 
 คณุภาพของสินค้า (Quality) คือการท่ีผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคณุภาพท่ีดีของสินค้าและ
บริการนัน้ ซึ่งการท่ีผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณภาพท่ีดีของสินค้าแล้วนัน้จะทําให้เกิดเป็นสินค้าท่ีมี
คณุคา่ในใจของผู้บริโภคได้  
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 องค์ประกอบสดุท้ายของสินค้าคือการใช้สินค้า (Uses) ซึ่งจะขึน้อยู่กบัประเภทของการใช้
หลายประการไม่ว่าจะเป็นโอกาสในการใช้วงจร การใช้ตามฤดกูาลต่างๆ หรือดท่ีูปริมาณการใช้ของ
ผู้ใช้ ไมว่า่จะเป็นใช้มาก ใช้ปานกลาง หรือใช้น้อย เป็นต้น (Aaker. 1996: 74-75)  
 สว่นประกอบท่ีสองคือองค์ประกอบนอกรอบท่ีไมส่ามารถจบัต้องได้ (Intangible) ซึง่เป็นสว่น
ท่ีทําให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความแตกต่างในตวัสินค้าและบริการ ประกอบไปด้วย ภาพลกัษณ์ของผู้ ใช้
สินค้า (User Imagery) เป็นการกําเนิดตําแหน่งและบคุลิกภาพให้กบัตราสินค้าเพ่ือบอกถึงกลุ่มผู้ ใช้
หรือผู้ ซือ้สินค้าว่าเป็นใคร ซึ่งจะเป็นตัวสะท้อนภาพลักษณ์ของกันและกัน ถ่ินกําเนิดของสินค้า 
(Country of Origin) คือแหล่งกําเนิดของสินค้าซึ่งมีความสําคญักบัตราสินค้าในการสร้างความ
น่าเช่ือถือให้กบัตราสินค้านัน้ๆ ได้ หากสินค้าใดมีแหล่งกําเนิดจากประเทศท่ีมีทรัพยากรหรือมีความ
เช่ียวชาญในการผลิตสินค้าประเภทนัน้จะทําให้สินค้านัน้ดมีูคณุภาพและสร้างความน่าเช่ือถือให้กับ
สินค้าได้ การเช่ือมโยงตราสินค้ากับองค์กร (Organizational Associations) คือการมองถึง
คณุลกัษณะขององค์กรมากกว่าคณุลกัษณะของสินค้าหรือบริการซึง่ในคณุลกัษณะขององค์กรเป็นสิ่ง
ท่ีไม่สามารถลอกเลียนแบบได้เหมือนกบัสินค้า เพราะแต่ละองค์กรมีความแตกต่างกนั เช่น บุคลากร 
ความทันสมัย คุณภาพ วัฒนธรรมในองค์กรหรือความใส่ใจในสิ่งแวดล้อมมากน้อยเพียงใด ซึ่งสิ่ง
เหล่านีจ้ะถูกสร้างขึน้และถ่ายทอดผ่านพนักงานในองค์กรและกิจกรรมต่างๆ ขององค์กรนัน้เอง 
คณุลกัษณะขององค์กรท่ีผู้บริโภครับรู้จะส่งผลให้เกิดความแข็งแกร่งและคงทนกว่าคณุลกัษณะของ
สินค้าทัง้ยงัก่อให้เกิดคณุคา่เพิ่มขึน้ต่อตราสินค้าอีกด้วยบคุลิกภาพท่ีหลากหลายเช่นเป็นคนน่าเช่ือถือ 
สนุกสนาน กระตือรือร้น มีอารมณ์ขนั ฉลาด หลกัแหลม อ่อนโยน สภุาพ เป็นต้น ซึ่งบุคลิกภาพตรา
สินค้าจะเป็นเหมือนสิ่งท่ีเช่ือมโยงให้ผู้ บริโภคสามารถแสดงตัวตนออกมาผ่านตราสินค้าได้โดยท่ี
บคุลกิภาพตราสนิค้ายงัสามารถสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกบัตราสินค้าและเป็นตวัส่ือสารให้
ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์หรือคณุลกัษณะของตราสินค้าอนัจะส่งผลให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งขึน้ 
(Aaker. 1996: 74-75)  
 สญัลกัษณ์ (Symbols) คือทกุสิ่งท่ีเป็นตวัแทนของตราสินค้านบัได้ว่าเป็นสญัลกัษณ์ให้แก่
ตราสนิค้าทัง้สิน้ ถ้าตราสนิค้าใดมีสญัลกัษณ์ท่ีแข็งแกร่งก็จะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําและ
ระลกึถึงตราสินค้านัน้ได้ง่ายขึน้ ความสมัพนัธ์ระหว่างตราสินค้ากบัผู้บริโภค (Brand – Customer 
Relationship) เป็นการสร้างให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่ผู้บริโภคโดยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึด้านบวก
กบัตราสินค้าซึง่จะส่งผลให้เกิดการใช้ตราสินค้านัน้อย่างต่อเน่ืองและเกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินค้า
ในท่ีสดุ คณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัอารมณ์และ
ความรู้สกึของผู้บริโภคในขณะท่ีซือ้สินค้า เช่น ความรู้สกึชอบและไม่ชอบ ความรู้สกึมีความสขุ เป็นต้น 
ซึ่งความรู้สึกและอารมณ์จะเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินค้านอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของ
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สินค้าด้วย สว่นคณุประโยชน์จากการแสดงออกถึงความเป็นตวัเอง (Self – Expressive Benefits) คือ
การใช้สินค้าเพ่ือบง่บอกถึงตวัตนของผู้ ใช้ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะท่ีตนเองเป็นจริงๆ หรือลกัษณะท่ีตนเอง
อยากให้คนอ่ืนมองวา่เป็นอยา่งไร (Aaker. 1996: 74-75) 
 ดงันัน้แล้วสามารถสรุปได้วา่ตราสนิค้าท่ีแท้จริงนัน้คือการรวมกนัของหลายๆ องค์ประกอบไม่
ว่าจะเป็นช่ือตราสินค้า คําขวญั สญัลกัษณ์ต่างๆ เป็นต้น เพ่ือแสดงให้เห็นถึงความแตกต่างในกลุ่ม
สินค้าประเภทเดียวกนัทัง้จากลกัษณะทางกายภาพท่ีสามารถจบัต้องได้ (Tangible) และลกัษณะ
ทางด้านอารมณ์ท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangible) นกัการตลาดจึงจําเป็นต้องมีการสร้างตราสินค้า
ให้มีความโดดเดน่และมีความแข็งแกร่งเพียงพอท่ีจะสามารถเข้าไปอยูใ่นการรับรู้ของผู้บริโภค สง่ผลให้
เกิดพฤตกิรรมท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ตราสนิค้าและองค์กร 
 
 การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดในสายตาผู้บริโภคมีหลักเกณฑ์ (เสรี วงศ์มณฑา.  
2542: 145) 
 1. ต้องก่อให้เกิดความรู้สกึวา่สนิค้านัน้แตกตา่งจากสนิค้าอ่ืนๆ  
 2. คุณค่าในตราสินค้าเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าหรือเกิดความพึง
พอใจบางประการ ซึง่เกิดจากลกัษณะตราสนิค้าท่ีมีเอกลกัษณ์และแข็งแกร่งในความทรงจําของลกูค้า 
ได้มีผู้แสดงองค์ประกอบด้านตา่งๆ ของคณุคา่ตราสนิค้า ดงันี ้
 คณุคา่ตราสนิค้ามีองค์ประกอบ 4 ประการ ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์.  2550: 163) 
 1. การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) การท่ีลกูค้ารู้จกัและคุ้นเคยตอ่ตราสินค้าถือว่า
เป็นคณุคา่ตราสนิค้า 
 2. คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพ
ผลติภณัฑ์หรือคณุภาพตราสนิค้าท่ีเหนือกวา่ตราสนิค้าอ่ืน เช่น ความเช่ือถือได้ ความมัน่ใจ เป็นต้น 
 3. ความผกูพนักบัตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบั
ความทรงจําของผู้บริโภค ตวัอย่างเช่น เม่ือเอ่ยถึงธนาคารกรุงเทพ จะโยงไปท่ีธนาคารท่ีเป็นผู้ นํา เม่ือ
นกึถึงป๊ัมนํา้มนั ปตท. จะนกึถึงป๊ัมนํา้มนัของคนไทยเพ่ือคนไทย เป็นต้น 
 4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ความพงึพอใจท่ีสม่ําเสมอและ (หรือ) การซือ้
ตราสนิค้าเดมิในผลติภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึง่ (Schiffman; & Kanuk. 2007: 220)  
 
 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 จากความสําคญัของคณุคา่ตราสินค้าในสายตาผู้บริโภคและคณุสมบตัิของตราสินค้า ทําให้
การศึกษาเก่ียวกับตราสินค้ามักจะเน้นและให้ความสําคัญในสายตาผู้ บริโภค ซึ่งแนวคิดและ
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แบบจําลองคุณค่าของตราสินค้าของ (Aaker, 1991) ได้อธิบายว่าคุณค่าของตราสินค้านัน้มี
องค์ประกอบ 5 อยา่งด้วยกนัคือ 
 1. การรู้จกัช่ือตราสนิค้า (Brand Name Awareness)  
 2. คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceived Quality) 
 3. ความผกูพนักบัตราสนิค้า (Brand Associations)  
 4. ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
 5. สนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสนิค้า (Other Proprietary Brand Asset) 
 1. การรู้จักช่ือตราสินค้า (Brand Name Awareness) 
   การรู้จกัช่ือสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งของคณุค่าตราสินค้าและจดัว่าเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีจะ
ทําให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ เพราะการท่ีตราสนิค้าใดใดสามารถเข้ามาอยูใ่นใจของผู้บริโภคได้ในขณะท่ี
กําลงันึกถึงสินค้าประเภทนัน้ๆ อยู่ ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านัน้มีความมัน่คงอยู่ในใจของผู้บริโภคว่ามี
คณุภาพดีและเช่ือถือได้ ดงันัน้จึงมกัถกูเลือกซือ้หรือใช้มากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกั ซึง่ตราสินค้า
ไทยจะช่วยลดปัญหาการแข่งขันทางด้านราคาเพราะสัญลกัษณ์ตราสินค้าไทยและตราสินค้าของ
ผู้ประกอบการจะสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัผลิตภณัฑ์ผ่านคณุคา่ตราสินค้า (Brand Value) และมลูคา่ของ
ตราสนิค้า 
 2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality)  
  คณุภาพท่ีถกูรับรู้ หมายถึง ความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงคณุภาพโดยรวมหรือคณุภาพ
ท่ีเหนือกวา่สนิค้าตราอ่ืนของตราสินค้าใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวตัถปุระสงค์ในการใช้งานหรือ
คณุสมบตัิของสินค้านัน้ๆ จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคณุค่าตราสินค้า เพราะเป็นสิ่งท่ีทําให้
ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกตา่งและตําแหน่งของสินค้านัน้ รวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลท่ีจะซือ้
สนิค้านัน้ด้วย 
 3. ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Associations) 
  ความผกูพนักบัตราสนิค้า หมายถึง ความผกูพนัซึง่เช่ือมโยงตราสนิค้าเข้ากบัความทรงจํา
ของผู้บริโภค เช่น เม่ือจะซือ้สินค้าไทยก็จะนึกถึงความประณีต พิถีพิถนั เป็นต้น ดงันัน้ตราสินค้าจึงมี
ส่วนช่วยให้ผู้ บริโภคสามารถดึงข่าวเก่ียวตราสินค้าออกมาจากความทรงจํา ทําให้สินค้ามีความ
แตกต่างจากคู่แข่ง รวมทัง้ทําให้ผู้บริโภคมีเหตผุลในการซือ้สินค้าโดยการสร้างทศันคติเชิงบวกให้กับ
ตราสนิค้า 
 4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  ความภกัดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภกัดี
ต่อตราสินค้านัน้จดัว่าเป็นองค์ประกอบของคณุค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีมีความสําคญั
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เพราะจะสะท้อนให้เห็นวา่ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปใช้สนิค้าอ่ืนหรือไม ่รวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีทํา
ให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้ซํา้ เป็นสิง่สะท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของสนิค้านัน้ 
 5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
  สินทรัพย์ของตราสินค้า เช่น เคร่ืองหมายการค้าหรือความสัมพันธ์ช่องทางการจัด
จําหน่าย เป็นต้น จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เน่ืองจากสิ่งเหล่านีเ้ป็น
สนิทรัพย์ท่ีมีคา่ซึง่จะช่วยปกป้องตราสนิค้าจากคูแ่ขง่ได้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจําลองคณุคา่ของสนิค้าแบบ 5 ปัจจยัของ David A.Aaker 
  

 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  (2546).  การบริหารการตลาดยคุใหม่ฉบบัปรับปรุงปี 
46. 
 
 การสร้างคุณค่าตราสินค้า 
 การสร้างคุณค่าตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเป็นสิ่งจําเป็น ความสําเร็จในการสร้างขึน้อยู่กับ
ความสามารถในการบริหารจดัการและรักษาคณุภาพท่ีดีของสินทรัพย์ท่ีจบัต้องไม่ได้ 4 ปัจจยัข้างต้น 



 28 

คือความภักดีต่อตราย่ีห้อ การรับรู้ความเข้าใจต่อคุณภาพและภาพลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงกับตราย่ีห้อ 
เบือ้งหลงัของการสร้างความสําเร็จดงักลา่วต้องมีการพฒันาให้ตราย่ีห้อสนิค้ามีเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจนของ
ตนเองและเผยแพร่เอกลกัษณ์นีไ้ปสูผู่้บริโภคอยา่งมีคณุภาพ 
 อย่างไรก็ตาม ในการสร้างตราย่ีห้อให้มีคุณค่าในตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งต้องพิจารณาถึง
อปุสรรคดงันีด้้วย (วิทวสั รุ่งเรืองผล 2544: 10)  
 1.  การกดดนัในการตัง้ราคาท่ีเหมาะสม (Pressure to complete on price) ทัง้ท่ีเกิดจาก
ราคาปกติของสินค้าและขณะท่ีมีการส่งเสริมการขายมีความแตกต่างกัน ทําให้มีผลต่อความรับรู้ใน
คุณค่าของตราย่ีห้อทําให้ผู้ ค้าปลีกท่ีมีอํานาจทางการค้าสูงได้เปรียบและชีใ้ห้เห็นว่ากุญแจแห่ง
ความสําเร็จของตราย่ีห้อยงัขึน้อยูก่บัต้นทนุการผลติการจดัการท่ีต่ําด้วย 
 2. จํานวนผู้แข่งท่ีเพิ่มมากขึน้ (Proliferation of competitions) มีผลให้แต่ละตราย่ีห้อ
ประสบความสําเร็จในการทําการตลาดยากขึน้และมีแนวโน้มวางตําแหน่งทางการตลาดแคบลง ทําให้
กลุ่มเป้าหมายมีขนาดเล็กลงด้วย จากปัญหานีส้่งผลให้ตราย่ีห้อจํานวนมากนิยมเลียนแบบตราย่ีห้อท่ี
ประสบความสําเร็จในตลาดแล้ว เพราะมีความเสี่ยงน้อยกวา่การผลติสนิค้าท่ีใหม ่
 3. การแตกตวัของตลาดและส่ือ (Fragmenting market and media) ปัจจบุนันกัการตลาด
มกัประสบปัญหาในการทําการตลาดมากขึน้เน่ืองจากมีช่องทางทางการตลาดและส่ือจํานวนมากขึน้ 
จากรูปแบบเดมิท่ีนิยมโฆษณาประชาสมัพนัธ์สนิค้าผา่นส่ือมวลชน ปัจจบุนัเม่ือพดูถึงส่ือยงัรวมถึงวิทย ุ
โทรทศัน์ อินเตอร์เน็ต การขายตรง การเป็นสปอนเซอร์ เป็นต้น ขณะเดียวกนัยงัมีส่ือใหม่ท่ีเกิดขึน้แทบ
ทุกวัน ดังนัน้จึงเป็นการยากท่ีจะกระจายข้อมูลข่าวสารของตราย่ีห้อผ่านส่ือต่างๆ ได้อย่างมี
ประสทิธิภาพ 
 4. กลยุทธ์และความสมัพนัธ์ของกลุ่มตราย่ีห้อ (Complex Brand Strategies and 
Relationships) การแตกตวัของตราย่ีห้อเดียวเป็นสินค้าหลากหลายชนิด เช่น Coke, Diet Coke, 
Caffeine Free Diet Coke, Coke Classic ตลอดจน Coke ในนามขององค์กร เป็นต้น ทําให้เป็นการ
ยากท่ีจะสร้างความเป็นเอกลกัษณ์ท่ีชดัเจนของตราย่ีห้อ 
 5. ความอคติในการเปลี่ยนแปลงกลยทุธ์ (Bias Toward Changing Strategies) นกัการ
ตลาดมักจะปฏิเสธท่ีจะเปล่ียนหรือพัฒนาเอกลักษณ์ของตราย่ีห้อในขณะท่ียังมีศักยภาพทาง
การตลาดอยู่ ถึงแม้ว่าเอกลักษณ์ดังกล่าวจะติดกับตราย่ีห้อมาเป็นระยะเวลานานมากแล้วก็ตาม 
เพราะกงัวงว่าจะสร้างความเสียหายให้กบัตราย่ีห้อและมีผลตอ่สว่นแบง่ตลาดได้ ซึง่นบัเป็นจดุอ่อนใน
การพฒันาตราย่ีห้อให้มีเอกลกัษณ์ท่ีเหมาะสมกบัยคุสมยั 
 6. การต่อต้านนวตักรรมใหม่ (Bias Against Innovations) เช่นเดียวกบัต่อต้านการ
เปล่ียนแปลงหรือการพฒันาเอกลกัษณ์ของตราย่ีห้อเพราะกังวลกับความเส่ียงในการลงทุน ดงันัน้
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องค์กรจึงมีแนวโน้มท่ีจะเลือกใช้กลยทุธ์ทางการตลาดแบบเดิมแม้จะมีจํานวนคู่แข่งใหม่ๆ เพิ่มขึน้หรือ
แม้กระทัง่ยอดขายของตราย่ีห้อจะลดลงก็ตาม 
 7. ความกดดนัในการลงทนุ (Pressure To Invest Elsewhere) ปัญหาสําคญัท่ีองค์กรมกั
ประสบคือความพยายามในการลดต้นทนุของตราย่ีห้อท่ีมีความแข็งแกร่งแล้วเพ่ือนําไปลงทุนพฒันา
สินค้าหรือธุรกิจอ่ืนๆ แทน สง่ผลให้ตราย่ีห้อท่ีมีความแข็งแกร่งเกิดความเสียหายเพราะเท่ากบัเป็นการ
เปิดโอกาสให้ตราคูแ่ขง่สามารถพฒันาและสร้างความแข็งแกร่งจนอาจดงึสว่นแบง่การตลาดไปได้ 
 8. การกดดนัระยะสัน้ (Short – Term Pressures) สง่ผลให้การลงทนุกบัตราย่ีห้อลดลงหรือ
อาจจะถกูละเลยโดยเฉพาะการลงทนุระยะสัน้เก่ียวกบัสินทรัพย์ท่ีจบัต้องไม่ได้ (intangible assets) 
เช่น ตราย่ีห้อคนหรือเทคโนโลยีทางด้านข้อมลู ผลสดุท้ายอาจทําให้องค์กรอ่อนแอลงและขาดสินทรัพย์
ดงักลา่วเม่ือมีความจําเป็นต้องใช้ 
 สรุปโดยรวม การสร้างคุณค่าตราสินค้า หมายถึงการลงทุนเพ่ือสร้างและยกระดบัความ
แข็งแกร่งของตราสนิค้า ปัจจยัดงักลา่วมีกระบวนการสร้างโดยสรุป ตามภาพประกอบ 
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ภาพประกอบ 5 กระบวนการสร้างตราย่ีห้อให้มีคณุคา่ในตราสนิค้าท่ีแข็งแกร่ง 
 
 ท่ีมา: วิทวสั รุ่งเรืองผล.  (2544).  หลกัการตลาด.  หน้า 10. 

ความภกัดีตอ่ตราย่ีห้อ 
(Brand Loyalty) 

การรับรู้ตอ่ตราย่ีห้อ 
(Brand Awareness) 

ความเข้าใจตอ่คณุภาพ 
(Perceived Quality) 

การเช่ือมโยงกบัตราย่ีห้อ 
(Brand Associations) 

สนิทรัพย์อ่ืนของตราย่ีห้อ 
(Brand Assets) 

-ลดต้นทนุทางการตลาด 
-สร้างอํานาจการค้า 
-ดงึดดูความสนใจของลกุค้าใหม่ 
-สร้างการรับรู้ตราย่ีห้อ 
-ตอกยํา้ความมัน่ใจตอ่ตราสินค้า 

 
 

-ทศันคติตอ่ตราย่ีห้อ 
-การเช่ือมโยงทศันคติกบั
ความคุ้นเคย/ความคล้ายคลงึ 
-สาระของตราย่ีห้อ 
-ย่ีห้อท่ีจะตดัสินใจซือ้ 

 
 

-เหตผุลท่ีจะซือ้ 
-ตําแหน่งทางการตลาด/ความแตกต่าง
จากย่ีห้ออ่ืน 
-ราคา 
-ช่องทางท่ีสร้างความสนใจให้สมาชิก 
-ตอกยํา้ความมัน่ใจตอ่ตราสินค้า 

 
 

-กระบวนการช่วยเหลือช้อมลูท่ี
ตอบสนองกลบั 
-เหตผุลท่ีจะซือ้ 
-การสร้างทศันคติทางบวก 
-การแผ่ขยายออกไป 
 

-ข้อได้เปรียบในการแข่งขนั 

เผยแพร่คณุคา่สูล่กูค้า โดยทําการ
ให้ผู้บริโภคเข้าใจถึงปัจจยัตอ่ไปนี ้
ได้แก่ 
-กระบวนการสื่อสาร/การตีความ
ข้อมลู 
-ความมัน่ใจในการตดัสินใจซือ้ 

 

เผยแพร่คณุคา่สูข่ององค์กรโดย
การทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงปัจจยั
ตอ่ไปนีม้ากขึน้ได้แก่ 
-การสร้างประสิทธิภาพและ
ศกัยภาพของโปรแกรมการตลาด 
-ความภกัดีตอ่ตราย่ีห้อ 
-ราคา/กําไร 
-การแผ่ขยายออกไปของตราสินค้า 
-การสร้างอํานาจทางการค้า 
-ความได้เปรียบในการแข่งขนั 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคณุค่าตราสินค้าข้างต้นนี ้ผู้วิจยัได้อ้างอิงองค์ประกอบของ
ตราสินค้าจาก Aaker (1991) ในด้านการรู้จกัตราสินค้าและคณุภาพการรับรู้ตราสินค้า ซึง่ได้อธิบาย
ความสําคญัของคณุคา่ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภคและคณุสมบตัิของสินค้าได้อย่างชดัเจนมาใช้
เป็นแนวทางในการออกแบบสอบถามตอนท่ี 2 คณุคา่ตราสนิค้า “Onitsuka Tiger”  
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 315) ได้ให้ความหมายไว้ว่าเป็นการท่ีลกูค้ามองเห็นความแตกตา่ง
ของตราสนิค้าและมีการตอบสนองตอ่ตราสินค้าหรือเป็นการท่ีตราสินค้ามีคณุคา่ในทศันะของลกูค้าใน
เชิงบวก โดยผู้บริโภคแสดงกิริยาว่าพอใจในผลิตภัณฑ์มากกว่าพอใจในวิธีท่ีตราสินค้าอยู่ในตลาด 
ในทางตรงกนัข้ามตราสนิค้าอาจมีคณุคา่จากฐานลกูค้าเชิงลบได้ คือผู้บริโภคอาจจะแดงความพอใจใน
กิจกรรมทางการตลาดของตราสนิค้านัน้น้อยลง 
 ในการสร้างคณุคา่ตราสนิค้าจะต้องพิจารณาดงันี ้
 1. คณุคา่ตราสินค้าจะเพิ่มขึน้จากความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์/ตราสินค้า เช่น เสือ้ยืดโปโล 
สามารถตัง้ราคาสงูได้เพราะสินค้ามีความแตกต่าง ถ้าตราสินค้าไม่มีความแตกต่างก็อาจถกูจดัลําดบั
ในลกัษณะผลิตภณัฑ์ทัว่ไป เช่น เสือ้ยืดไม่มีย่ีห้อหรือมีตราท่ีไม่เป็นท่ีรู้จัก เป็นต้น ซึ่งจะแข่งขนักันท่ี
ราคา 
 2. การตอบสนองด้านความแตกต่างของผลิตภณัฑ์เป็นผลจากความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกบั
ตราสินค้า/ผลิตภณัฑ์ ซึ่งความรู้เก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Knowledge) ประกอบด้วย ความคิด 
(Thoughts) ความรู้สกึ (Feeling) ภาพพจน์ (Image) ประสบการณ์ (Experience) ความเช่ือ (Beliefs) 
และอ่ืนๆ ซึ่งสมัพนัธ์กับตราสินค้าในลกัษณะท่ีเฉพาะเจาะจงตราสินค้าจะต้องสร้างความแข็งแกร่ง 
(Strong) ความพอใจ (Favorable) และต้องสร้างความผกูพนัท่ีมีลกัษณะเฉพาะกบัลกูค้า เช่น Volvo 
จะมีลกัษณะเฉพาะด้านความปลอดภยั (Safety) Arrow ส่ือความหมายว่าเป็นเอกลกัษณ์ของบรุุษ 
Rolex ส่ือความหมายว่าเป็นนาฬิกาสวิสชัน้นําของโลก CNBC ส่ือความหมายว่าเป็นการให้ข่าวสาร
ธุรกิจทัว่โลกจากสโลแกนท่ีวา่ “Business World Wide” เป็นต้น 
 การตอบสนองต่อความแตกต่างในผลิตภณัฑ์/ตราสินค้าของลกูค้าซึง่สร้างคณุค่าตราสินค้า
จะสะท้อนในรูปแบบการรับรู้ (Perception) ความชอบ (Preferences) และพฤติกรรมท่ีสมัพนัธ์กบั
ลกัษณะทัง้หมดทางการตลาดของตรา  
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 การสร้างตราสินค้า 
 เน่ืองจากคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคนัน้ เกิดจากการรับรู้ถึงความเป็นเอกลกัษณ์ของตรา
สินค้าอย่างต่อเน่ืองจนเกิดคณุค่าในใจขึน้ ดงันัน้ การศกึษาและทําความเข้าใจเก่ียวกบัการสร้างตรา
สินค้าจึงมีความสําคญัเพ่ือท่ีจะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจยัของการสร้างตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะ
ช่วยอธิบายถึงความสมัพนัธ์ของการรับรู้ และความเห็นของผู้บริโภคตอ่คณุคา่ตราสนิค้า 
 การสร้างตราสินค้า คือ การส่ือสารคุณค่าต่างๆ ของสินค้าท่ีองค์กรต้องการสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคเพ่ือผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่านัน้ๆ ดังนัน้ การสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจึงจําเป็นต้องสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีตอ่เน่ืองระหวา่งตราสนิค้ากบัผู้ซือ้และผู้ใช้สนิค้า ความสมัพนัธ์นีอ้าจมีการเปล่ียนแปลง
ได้ ดงันัน้การสร้างตราสินค้าจึงต้องมีการปรับตวัอย่างต่อเน่ืองให้ทันกับความเปล่ียนแปลงภายใต้
สภาพตลาด ในปัจจบุนัการสร้างตราสินค้าท่ีแตกตา่งจําเป็นต้องใช้ความชํานาญและความเช่ียวชาญ
ในการจดัการและการรักษาปัจจยัตา่งๆ จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ของตราสินค้า เพ่ือก่อให้เกิดความ
ภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในใจของผู้บริโภค ตราสินค้าจึงเป็นการผสมผสานระหว่าง
องค์ประกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ์ ดงันัน้การสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจึง
ประกอบไปด้วยการพฒันา การรักษาคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์และคณุค่าท่ีสม่ําเสมอ สร้างความ
แตกตา่งจนปกป้องและดงึดดูผู้บริโภคได้ (Randall. 1997) 
 ทัง้ประสิทธิภาพทางการตลาด คณุภาพของสินค้าและความพึงพอใจของลกูค้าจะนํามาซึ่ง
คณุคา่ของตราสินค้า (Brand Equity) ดงันัน้ คณุคา่ของตราสินค้าจึงเป็นมลูคา่เพิ่มอนันํามาซึง่รายได้ 
กําไร และส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มขึน้ กล่าวโดยสรุปคือการสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งควรให้
ความสําคญักบัมลูคา่ของตราสินค้า (Brand Value) ท่ีเก่ียวข้องกบัองค์ประกอบทกุสว่นของตราสินค้า 
ซึ่งมลูค่าของตราสินค้าเกิดจากความรู้ท่ีมีข้อมลูเก่ียวกับตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้อย่างต่อเน่ือง (เสรี 
วงศ์มณฑา 2540: 45) จงึจะสามารถสร้างตราสนิค้าท่ีประสบความสําเร็จได้ 
 
 คุณสมบัติของตราสินค้า (Brand Characteristics) 
 เสรี วงศ์มณฑา (2542: 144) กล่าวไว้ว่าตราสินค้าจะอยู่ในความคิด (สมอง) ของลกูค้า 
(Exist only in the mind of the customer) ซึง่เกิดจากผู้บริโภคมีความรู้ในตราสนิค้า 
 1. ตราสนิค้าจะมีคณุคา่ก็ตอ่เม่ือ ลกูค้ามีความรู้สกึท่ีดีในขณะท่ีซือ้สินค้า ดงันัน้จึงต้องสร้าง
ตราสินค้าให้มีลกัษณะท่ีดี เพ่ือให้อยู่ในจิตใจของผู้บริโภคในอนัดบัต้นๆ (Top of mind) เหนือตรา
สนิค้าประเภทอ่ืนๆ ในประเภทเดียวกนั 
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 2. ตราสินค้าจะอยู่ในความทรงจําของลกูค้า (The brand is a living memory) แตอ่ย่างไรก็
ตามตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีไม่คงท่ี อาจจําได้หรือจําไม่ได้ อาจดีขึน้หรือเลวลง ดงันัน้ นกัการตลาดจึงต้อง
กระตุ้นให้เห็นตราสนิค้าบอ่ยๆ เพ่ือเพิ่มปริมาณของวิธีการสื่อสารตามสนิค้า (Brand contact)  
 3. คณุคา่ของตราสินค้าเป็นเสมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดงันัน้ เราจึงต้องใช้เคร่ืองมือ
ทางการตลาดเพ่ือสร้างความทรงจําในตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง (Living Memory) และเป็นลกัษณะ
ความทรงจําท่ีดียิ่งขึน้เร่ือยๆ (Growth Memory) โดยใช้กิจกรรมการติดต่อส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ในการใสค่วามรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) อย่างสม่ําเสมอ 
(Constantly) 
 4. ตราสินค้าจะมีลกัษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) หมายความ
ว่า ตราสินค้าจะมีลกัษณะเฉพาะและมีลกัษณะเด่น คือ ถ้าสามารถสร้างตราสินค้านัน้จะต้องมีความ
สอดคล้องกนั 
 5. ตราสินค้าจะเป็นตวัสร้างความหมาย และทิศทางของการส่งเสริมการตลาดของสินค้า 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาด ไม่ว่าจะใช้
เคร่ืองมือใด ก็ต้องให้ความหมายท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้านัน้ให้ชัดเจนขึน้เร่ือยๆ และทําให้สินค้ามี
ลกัษณะเฉพาะตวัท่ีไมส่บัสน 
 6. ตราสินค้าเป็นพนัธะสญัญา ระหว่างผู้ขายกับผู้บริโภคตามเป้าหมาย (A Brand is 
Contract) คือเป็นพนัธะสญัญา ระหว่างผู้ ส่ือสารกบัผู้ซือ้ ซึ่งผู้บริโภคเลือกซือ้ตราสินค้านัน้เพราะผู้
ส่ือสารได้ระบถุึงปัญหา 
 7. ความรู้เก่ียวกบัตราสนิค้าจะได้รับผลกระทบจากกิจกรรมตา่งๆ ทางการตลาด เช่นการจดั
แสดงสินค้า การจดันิทรรศการ เป็นต้น ก็จะทําให้ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าเปลี่ยนแปลงได้ ดงันัน้ให้
ระลึกว่าทุกกิจกรรมท่ีธุรกิจทํานัน้จะส่งผลกระทบต่อตราสินค้า และเม่ือมีความรู้เก่ียวกับตราสินค้า
เปล่ียน พฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้าอาจเปล่ียนได้ 
 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Value) 
 เกิดจากความรู้ท่ีมีข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้อย่างตอ่เน่ือง Brand ตวัใดท่ีรับรู้
แล้วหายไปคณุค่าก็หมดไป Brand ท่ีไม่ได้ให้ความรู้กบัผู้บริโภคคณุค่าก็หายไป นกัการตลาดจึงมี
หน้าท่ีจะต้องเพิ่มความรู้ในตราสนิค้า (Brand Knowledge) อยา่งตอ่เน่ือง 
 ปัจจัยสําคัญ 2 ประการเก่ียวกับความรู้ในตราสินค้าเป็นการใช้หลักในการส่ือสารทาง
การตลาด 2 ประการ คือ 
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 1. ระลึกว่าทกุกิจกรรมทางการตลาดมีผลกระทบเก่ียวกบัความรู้ในตราสินค้า (Recognize 
that all type of marketing activities have an effect on brand knowledge) 
 2. การเปล่ียนแปลงในความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าจะมีผลกระทบต่อยอดขาย (Change in 
brand knowledge will impact traditional measure such as sales) องค์ประกอบของคณุคา่ของ
ตราสนิค้า (Brand Equity) จากความสําคญัของคณุคา่ตราสนิค้าในสายตาผู้บริโภคและคณุสมบตัิของ
ตราสนิค้าทําให้การศกึษาเก่ียวกบัตราสนิค้ามกัจะเน้นให้ความสําคญัในสายตาผู้บริโภค 
 โมเดลคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) เป็นโมเดลคณุค่าตราสินค้าท่ีนําเสนอ
มมุมองซึง่มีความแตกตา่งกนับางประการ ซึง่โมเดลตา่งๆ มีดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์. 2550: 316) 
 1. โมเดลผู้สร้างคณุคา่สินทรัพย์ตราสินค้า (Brand Asset Valuator [BAV] Model) ตวัแทน
โฆษณา Young and Rubicam (Y&R) ได้พฒันาโมเดลคณุคา่ตราสินค้าขึน้เรียกว่า “ผู้สร้างคณุค่า
สนิทรัพย์ตราสนิค้า” ซึง่เกิดจากงานวิจยัเก่ียวกบัผู้บริโภคจํานวนเกือบ 200,000 คนใน 4 ประเทศ BAV 
ได้เปรียบการวดัคณุคา่ตราสินค้าจํานวนพนัๆ ตรา พบว่ามีองค์ประกอบสําคญั 4 ประการท่ีทําให้เกิด
คณุคา่ตราสนิค้าตามโมเดลของ BAV ดงันี ้(Kotler & Keller, 2006: 260) 
 2. โมเดลการสร้างคณุค่าตราสินค้าของ Aaker (Aaker Model) มองว่าคณุค่าตราสินค้า
เปรียบเสมือนสินทรัพย์และหนีส้ินท่ีเช่ือมโยงสู่ตราสินค้า ซึ่งเพิ่มคุณค่า / ลดคุณค่าผลิตภณัฑ์ ตรา
สนิค้าท่ีมีตอ่บริษัทและ (หรือ) ท่ีมีตอ่ลกูค้า ซึง่รายการสนิทรัพย์ของตราตามโมเดลของ Aaker มีดงันี ้
  2.1 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสม่ําเสมอและ 
(หรือ) การซือ้สินค้าเดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2007: 220) 
ประกอบด้วย 
   2.1.1 ความภกัดีด้านทศันคติ (Attitudinal Loyalty) กลา่วคือ มีความรู้สกึท่ีดีตอ่ตรา
สนิค้า 
   2.1.2 ความภกัดีด้านพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) เป็นการท่ีลกูค้ายดึมัน่ในตรา
สนิค้าและใช้ความพยายามท่ีจะแสวงหาตราสนิค้านัน้เพ่ือซือ้ยา่งตอ่เน่ือง 
  2.2 การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นความสามารถของลกูค้าท่ีจะระบวุ่า
ตราสินค้ามีความแตกตา่ง ซึง่จะเกิดจากการจดจําและระลกึได้ในการทํางานของตราสินค้า (Kotler; & 
Keller. 2006: 268)  
  2.3 การรับรู้ในคณุภาพ (Perceived Quality) เป็นกระบวนการซึง่แตล่ะบคุคลเลือกสรร 
(Selects) จดัระเบียบ (Organized) และตีความ (Interprets) เก่ียวกบัสิง่กระตุ้น (Stimulus) โดยอาศยั
ประสาทสมัผสัทัง้ห้า เพ่ือสร้างภาพท่ีมีความหมายออกมา (Kerin, Hartley; & Redulius. 2004: 106) 
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  2.4 ความผกูพนักบัตราสินค้า (Brand Associations) เป็นความคิด ความรู้สกึ การรับรู้ 
ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเช่ือ ทศันคต ิฯลฯ ท่ีสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า (Kotler; & Keller. 2006: 178) 
  2.5 สินทรัพย์ท่ีเป็นกรรมสิทธ์ิอ่ืนๆ (Other Proprietary) ได้แก่ สิทธิบตัร (Patents) 
เคร่ืองหมายการค้า (Trademarks) ลิขสิทธ์ิ (Copyright) และความสมัพนัธ์ในช่องทาง (Channel 
Relationships) ฯลฯ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงแบบจําลองคณุคา่ของสนิค้า (Brand Equity) ของ David A.Aaker 
 
  ท่ีมา: Aaker D.A. (1991).  Managing Brand Equity: Capitalizing on the value of a 
brand name.  P.17.  
 
 สรุปโดยรวม การสร้างคณุค่าตราสินค้าให้เกิดขึน้ในจิตใจผู้บริโภคนัน้ จะต้องทําให้ผู้บริโภค
รู้สกึว่าสินค้ามีความแตกตา่งจากสินค้าอ่ืนก่อน จากนัน้จึงเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากบัความทรงจําของ
ผู้บริโภค และเม่ือผู้บริโภคได้ใช้สนิค้าและเกิดความภกัดีตอ่ตราสนิค้าได้ 
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 แนวคิดท่ีสําคญัของ Aaker ในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าคือ การสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า 
(Brand Identity) เป็นความผกูพนักบัตราสินค้าท่ีมีเอกลกัษณ์ ซึง่จะเป็นจดุยืนของตราสินค้าในการให้
สญัญากบัลกูค้า ซึง่ Aaker มองเอกลกัษณ์ตราสินค้าว่าประกอบด้วย 12 ด้าน ซึง่ตัง้อยู่รอบๆ มมุมอง 
4 ด้าน ดงันี ้
 1.  การมองคณุคา่วา่ตราสนิค้าเป็นผลติภณัฑ์ (Brand-as-product) ประกอบด้วย 
  - ขอบเขตผลติภณัฑ์ (Product Scope) 
  - ลกัษณะผลติภณัฑ์ (Product Attributes) 
  - คณุภาพ / คณุคา่ (Quality / Value) 
  - การใช้ (Uses) 
  - ผู้ใช้ (Users) 
  - ประเทศท่ีเป็นผู้ผลติ (Country of Origin) 
 2.  การมองวา่ตราสนิค้าเป็นองค์การ (Brand-as-organization) ประกอบด้วย 
  - ลกัษณะขององค์การ (Organizational Attributes) 
  - ความเป็นท้องถ่ินหรือความเป็นระดบัโลก (Local Versus Global) 
 3.  ตราสนิค้าเป็นเช่นบคุคล (Brand-as-person) ประกอบด้วย 
  - บคุลกิตราสนิค้า (Brand Personality)  
  - ความสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้าและตราสนิค้า (Brand Customer Relationship) 
 4.  ตราสนิค้าเป็นสญัลกัษณ์ (Brand-as-symbol) ประกอบด้วย 
  - การจินตนาการในการมอง / การเปรียบเทียบ (Visual Imagery / Metaphors) 
  - การสืบทอดของตราสนิค้า (Brand Heritage) 
 
 การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
 การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคสามารถวดัได้จากความรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกบัตราสินค้าว่า
ผู้บริโภครับรู้ในสิง่ท่ีนกัการตลาดสื่อสารเก่ียวกบัตราสนิค้าอยา่งไร ซึง่การรับรู้ตราสนิค้าแบง่ออกได้เป็น 
 1.  การระลกึถึงตราสนิค้าเป็นอนัดบัแรกในใจของผู้บริโภค (Top of Mine Awareness) ซึง่ใน
เชิงการตลาด ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคระลกึถึงเป็นอนัดบัแรกนัน้ทําให้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจซือ้สินค้า
ได้อยา่งรวดเร็ว 
 2.  การจําได้โดยไม่มีการแนะนํา (Unaided Awareness) เป็นการระลกึถึง (Recall) ตอ่ตรา
สินค้าท่ีเกิดขึน้ในใจผู้บริโภคโดยไม่มีการกระตุ้นให้เกิดการระลึกได้ ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินค้าท่ี
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ผู้บริโภคจําได้โดยไม่มีการแนะนํานัน้ แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าได้รับความสนใจจากผู้บริโภค ซึ่งมี
แนวโน้มวา่ผู้บริโภคจะตดัสนิใจซือ้สนิค้าเป็นอนัดบัแรกๆ  
 3.  การจําได้โดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เป็นการระลกึได้โดยท่ีผู้บริโภคได้รับการ
กระตุ้นให้เกิดการจําได้ (Recognition) เช่น ถามผู้บริโภคว่า รู้จกัตราสญัลกัษณ์ ตรา “ดิโอน่ี” หรือไม ่
เป็นต้น การท่ีผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจึงจะสามารถระลกึถึงตราสินค้านัน้ได้ หมายความว่าผู้บริโภค
รับรู้ถึงตรานัน้เพียงบางส่วนเท่านัน้ ในเชิงการตลาด มีแนวโน้มว่าตราสินค้าท่ีผู้บริโภคจําได้เม่ือมีการ
แนะนํานัน้ ผู้ขายสามารถชกัจงูให้ซือ้สนิค้าได้ง่ายขึน้ 
 กล่าวโดยสรุป หลงัจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้สิ่งเร้าต่างๆ แล้ว จึงเกิดการเรียนรู้ ทําให้เกิดความรู้ 
ความเช่ือและประสบการณ์ตอ่สิ่งนัน้ ซึง่จะสะท้อนความโน้มเอียงของจิตใจทางบวกหรือทางลบ การท่ี
จะทราบถึงความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสญัลกัษณ์ตราสินค้าว่าโน้มเอียงไปทางบวกหรือทางลบนัน้ 
ความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อคณุค่าของสญัลกัษณ์ตราสินค้า จะเป็นเคร่ืองมือท่ีจะหาคําตอบของ
ความรู้สกึของผู้บริโภค 
 
 การวัดคุณค่าตราสินค้า (Measuring Brand Equity) 
 ศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 329) ได้กลา่ววา่ การวดัคณุคา่ตราสินค้า เป็นการทําให้อํานาจตรา
สินค้าคงอยู่ในใจผู้บริโภค และเป็นการเปล่ียนวิธีการตอบสนองตอ่การตลาด มี 2 วิธี ในการวดัคณุค่า
ตราสนิค้า คือ 
 1.  วิธีการประเมินทางอ้อม (Indirect Approach) เป็นการประเมินศกัยภาพตราสินค้าด้วย
การกําหนด และติดตามโครงสร้างความรู้ ความรู้สึก และความพอใจในตราสินค้า โดยการสํารวจ
ความคดิเห็นของผู้บริโภค 
 2.  วิธีการประเมินทางตรง (Direct Approach) เป็นการประเมินผลกระทบท่ีเกิดขึน้โดยตรง
ของความรู้ในตราสนิค้าท่ีผู้บริโภคตอบสนองในลกัษณะท่ีแตกตา่งทางการตลาด 
 ทัง้ 2 วิธีนีเ้ป็นองค์ประกอบท่ีนกัการตลาดสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการตดัสินใจทาง
การตลาด ซึง่มีความสําคญัตอ่นกัการตลาด 2 ประการ คือ 
 1.  ทําให้นกัการตลาดสามารถเข้าใจได้อย่างแท้จริงถึงปัจจยัของคณุค่าตราสินค้า และวิธีท่ี
คณุคา่ตราสนิค้ามีผลตอ่ความสนใจ 
 2.  วิธีท่ีปัจจัยของคุณค่าตราสินค้าและผลลพัธ์เปล่ียนแปลงซึ่งจะเกิดขึน้ตลอดเวลาจาก
แนวความคิดเก่ียวกบัตราสินค้า แนวคิดการวดัคณุค่าตราสินค้าข้างต้นจะเห็นได้ว่า คณุค่าตราสินค้า
ในสายตาของผู้ บริโภคทัง้ในด้านการรับรู้ (Perception) เช่น การรู้จักในตราสินค้า (Brand 
Awareness) ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า (Brand Association) และคณุค่าท่ีถกูรับรู้ (Perceived 
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Quality) ตลอดจนในเร่ืองของความภกัดีตอ่ตราสินค้านัน้ สามารถกลา่วโดยสรุปได้ว่าเป็นคณุคา่เพิ่มท่ี
เกิดขึน้ในความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และเป็นส่วนหนึ่งท่ีมีความสําคญัท่ีสดุของแนวคิด
เร่ืองตราสนิค้า เพราะคณุคา่ท่ีแท้จริงของสนิค้าเกิดจากความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสนิค้า 
 

4. ประวัติความเป็นมาของรองเท้า Onitsuka Tiger 

ภาพประกอบ 7  ตราสนิค้า Onitsuka Tiger 
 

 โอนิซึกะ ไทเกอร์ คือบริษัทผลิตรองเท้าท่ีเก่าแก่ท่ีสุดของประเทศญ่ีปุ่ น ซึ่งมีประวัติท่ี
สามารถย้อนกลบัไปตัง้แตส่มยัเร่ิมก่อตัง้บริษัท โอนิซกึะ จํากดั ในปี ค.ศ. 1949 โดยนายทหารผ่านศกึ
อายเุพียง 32 ปี ช่ือคณุ คิฮาชิโร โอนิซกึะ ผู้ ก่อตัง้บริษัทนีข้ึน้พร้อมความหวงัท่ีจะฟืน้ฟูความรู้สกึของ
เหลา่วยัรุ่นในชาตหิลงัสงครามโลกผา่นการกีฬา 
 ผลิตภณัฑ์แรกของโอนิซึกะ ไทเกอร์ คือรองเท้ากีฬาบาสเก็ตบอลท่ีมีรูปแบบคล้ายรองเท้า
ฟางสานโบราณ ซึ่งรูปแบบดีไซน์นีไ้ด้ถูกต่อต้านและไม่เป็นท่ียอมรับจากหลายฝ่ายและทําให้คณุโอ
นิซ ึกะต้องกลบัไปสู่กระบวนการออกแบบอีกครัง้เพื ่อให้รูปแบบของรองเท้าของเขาสามารถ
ตอบสนองการใช้งานที่สามารถให้นกักีฬาใช้งานได้อย่างคล่องตวัในการออกตวัและหยุดการ
เคลื่อนไหวในสนามกีฬาระหว่างการแข่งขนั โดยการเสริมรอยนูนและเพิ่มช่องว่างไว้ใต้พืน้รองเท้า
บาสเก็ตบอล จากดีไซน์ที่คณุโอนิซึกะออกแบบใหม่นีส้ามารถทําให้รองเท้าของเขามีประสิทธิภาพ
ที่สงูขึน้ในการใช้งาน และทําให้ในปี ค.ศ. 1955 บริษัทผลิตรองเท้าของเขามียอดการค้าที่สงูขึน้
และสามารถขยายสาขาได้สงูถึง 500 สาขาทัว่เกาะญ่ีปุ่ น 
 โอนิซึกะไทเกอร์ ได้ร่วมทํางานกับนกัวิ่งมาราธอนที่ชื่อ โตรู ทีระซอล ในปี ค.ศ. 1953 
เพื่อที่จะพฒันารองเท้าที่ใช้ใส่ในการวิ่งระยะไกลซึ่งจะช่วยนกัวิ่งลดการเกิดแผลพุพอง นกัวิ่งใน
ตํานานของเอธิโอเปียท่ีช่ือ อะบีบี ้บีกิลา่ เร่ิมสวมใส่รองเท้าโอนิซกึะ ไทเกอร์ ในปี ค.ศ. 1957 ซึง่เป็น
ครัง้แรกในประวตัิการเป็นนกัวิ่งมืออาชีพท่ีก่อนหน้านีไ้ม่เคยใส่รองเท้าในการวิ่งมาก่อนเลย โดยได้รับ
การชกัชวนและสร้างความเช่ือมัน่จากนายโอนิซึกะ ว่าจะทําให้การวิ่งของเขามีประสิทธิภาพท่ีสงูกว่า
การวิ่งเท้าเปลา่หลายเท่าตวั 
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 ในช่วงปลายปี ค.ศ. 1950 ท่ีมหาวิทยาลยัโอระกอน มีนกัวิ่งระยะกลางช่ือนาย ฟิลิป ไนค์ 
โดยผู้ ฝึกสอนท่ีช่ือ บิล โบวาแมน ผู้ ท่ีเป็นหนึ่งในผู้ ฝึกสอนระดบัต้นๆ ของประเทศสหรัฐอเมริกา โดยผู้
ฝึกสอนโบวาแมนนีเ้ป็นผู้ ท่ีเป็นท่ีรู้จกัในเร่ืองการทดสอบออกแบบรองเท้าท่ีใช้ในการวิ่งรูปแบบต่างๆ ท่ี
จะทําให้รองเท้าท่ีใช้ใส่วิ่งนัน้มีนํา้หนักท่ีเบาและรองรับแรงกระแทกได้มากกว่า หลังจากท่ีได้รับ
การศกึษาท่ีมหาวิทยาลยัโอรากอน นายไนค์ได้เข้าศกึษาต่อท่ีมหาวิทยาลยั สแตนฟอร์ด และได้เขียน
บทความในวิยานิพนธ์ระหว่างการศึกษาปริญญาโทสาขา บริหารธุรกิจ ในหวัข้อเร่ือง การตลาดของ
ธุรกิจรองเท้ากีฬา ซึง่หลงัจากจบการศกึษา ไนค์ได้เดินทางไปยงัประเทศญ่ีปุ่ นและได้เข้าติดตอ่กบัทาง
บริษัท โอนิซกึะ ไทเกอร์ จํากดั เพ่ือชกัชวนและแสดงให้เห็นถงึโอกาสทางธุรกิจของตลาดรองเท้ากีฬาโอ
นิซกึะในประเทศสหรัฐอเมริกา และในปี ค.ศ. 1963 ไนค์ได้รับการสง่สินค้าเท่ียวแรกของรองเท้าโอนิซึ
กะไปยงัประเทศสหรัฐอเมริกา และต่อมาไนค์และ โบวาแมนได้ร่วมลงทุนเป็นจํานวนเงินคนละ 500 
เหรียญสหรัฐในการก่อตัง้ร้าน บรูริบบอนสปอร์ตขึน้ 
 ในปี ค.ศ. 1964 โอนิซึกะ ได้จดทะเบียนเข้าสู่ตลาดหุ้นของโกเบ และเข้าตลาดหุ้นของโอ
ซาก้าและโตเกียวในลําดบัต่อมา ลายเส้นท่ีเรียกขานกนัในช่ือ เอซิคน์ (ASICS) ได้มีการริเร่ิมใช้ในการ
ออกแบบครัง้แรกในปี ค.ศ. 1966 ระหว่างการแข่งขนั คดัเลือก พรีโอลิมปิก ซึง่เป็นการแข่งขนัเกมกีฬา
โอลิมปิกท่ีประเทศ แม็กซิโกในปี ค.ศ. 1968 ลิมเบอร์เป็นสินค้ารุ่นแรกท่ีได้ใสรู่ปแบบการออกแบบโดย
ใช้ลายเส้น เอซิคน์ บนด้านข้างของรองเท้าในบริเวณช่วงบนของสินค้า เส้นสายเหลา่นีไ้ด้กลายมาเป็น
การออกแบบท่ีได้รับความนิยมและเป็นสญัลกัษณ์ท่ีสําคญับนรองของโอนิซกึะไทเกอร์ ท่ีใช้ช่ือว่า แม็ก
ซโิก 66 ในเวลาตอ่มาจวบจนปัจจบุนั 
ในปี ค.ศ. 1968 บรูริบบอน สปอร์ต ได้เร่ิมนําเข้าสินค้าในสายการผลิต ลิมเบอร์ เข้าสู่ตลาดประเทศ
สหรัฐอเมริกา 
 เร่ิมตัง้แตปี่ ค.ศ. 1970 เป็นต้นมา โอนิซกึะ ไทเกอร์ ได้เร่ิมนําเสนอสิง่ท่ีเรียกวา่ ฟาบรี ท่ียอ่มา
จากคําว่า ฟาสเบรก ซึง่เป็นท่าเคล่ือนไหวของกีฬาบาสเก็ตบอล ทีมกีฬาของประเมทศญ่ีปุ่ นได้สวมใส่
รองเท้าท่ีมีดีไซน์ ฟาบรี นีใ้นการแขง่ขนักีฬาโอลมิปิก ในปี ค.ศ. 1972 ท่ีมนิูค ซึง่ทีมญ่ีปุ่ นได้อนัดบัท่ี 14 
ในการแข่งขนัในปีนัน้ ผู้ชนะเลิศในการแข่งขนัประเภทกรีฑาท่ีวิ่งเข้าเส้นชยัเป็นอนัดบัหนึ่งในรุ่น 5,000 
และ 10,000 เมตร ท่ีช่ือ แลสซ่ี วีเรน โดยได้สวมใสร่องเท้าของโอนิซกึะ ไทเกอร์ ระหว่างการแข่งขนัทัง้
สองประเภทท่ีกล่าวมา ในปี ค.ศ. 1972 เจเล็งค์ และ โอนิซกึะ ได้รวมพลงัของทัง้คูใ่นด้านการเงินและ
ตําแหน่งทางการตลาดของธุรกิจผลิตภณัฑ์กีฬาเข้าด้วยกัน และสร้างสํานักงานขายภูมิภาคขึน้ใกล้
จงัหวดั ฮอกไกโดเพ่ือรองรับการแข่งขนักีฬาโอลิมปิกภาคฤดหูนาวท่ี ซบัโปโร ซึ่งต่อมาได้ควบรวม 3 
บริษัทเข้าด้วยกนัและก่อตัง้เป็นบริษัท เอซคิน์ (ASICS) 
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 ในปัจจุบนับริษัทดงักล่าวยงัคงใช้ช่ือการค้าเดิมในการจําหน่ายรองเท้าให้กบัผู้ ค้าต่างๆ ทัว่
ทุกภมูิภาคและทัว่โลก ช่ือ เอซิคน์ นีเ้ป็นคําย่อมาจากคําว่า “เอนิม่า ซาน่า อิน คอลโปเร ซาโน่” ท่ี
แปลว่า “หวัใจและวิญญาณท่ีแข็งแกร่งในร่างท่ีแข็งแรง” ซึง่เป็นการดดัแปลงมาจากคําพงัเพยโบราณ
ใน จวีูนาล และท่ีอ่ืนๆ  
 รูปแบบของรองเท้า Onitsuka Tiger ปัจจุบันแบ่งได้หลักๆ ดังนี ้
 1. FABRE NIPPON 
 2. MEXICO 66 DELUXE 
 3. MEXICO SLIP-ON DELUXE 
 4. Onitsuka Tiger × ANDREA POMPILIO 
 5. TIGER ALLIANCE 
 6. X-CALIBER 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8  รูปแบบของรองเท้า Onitsuka Tiger ในประเทศญ่ีปุ่ นและตา่งประเทศ 
 
 ท่ีมา:  http://www.onitsukatiger.com/ja-jp#  
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 Onitsuka Tiger ในประเทศไทย มีจาํนวน 25 สาขาดังต่อไปนี ้
1. สาขาเซนทรัลแจ้งวฒันะ 
2. สาขาเซนทรัลชิดลม 
3. สาขาเซนทรัลเชียงใหม ่
4. สาขาเซนทรัลบางนา 
5. สาขาเซนทรัลป่ินเกล้า 
6. สาขาเซนทรัลพทัยา 
7. สาขาเซนทรัลภเูก็ต 
8. สาขาฟิวเจอร์พาร์ครังสติ 
9. สาขาเซนทรัลลาดพร้าว 
10. สาขาเซนทรัลเวสต์เกต 
11. สาขาเซนทรัลศาลายา 
12. สาขาสีลมคอมเพลก็ซ์ 
13. สาขาเซนทรัลหาดใหญ่ 
14. สาขาคงิพาวเวอร์ คอมเพลก็ซ์รางนํา้ 
15. สาขาเอ็มโพเรียม  
16. สาขาเดอะมอลล์งามวงศ์วาน 
17. สาขาเดอะมอลล์บางกะปิ 
18. สาขาเดอะมอลล์บางแค 
19. สาขาพาราไดซ์พาร์ค 
20. สาขาแฟชัน่ไอแลนด์ 
21. สาขาสยามพารากอน 
22. สาขาโรบนิสนัขอนแก่น 
23. สาขาโรบนิสนัศรีราชา 
24. สาขาเอ็มควอเทียร์ 
25. สาขาเซนทรัลเอมบสัซ่ี 

  
 บริษัทเอซิค เอเชีย พีทีอี จํากดั ผู้ จําหน่ายรองเท้าแบรนด์เอซิค โอนิซกึะไทเกอร์ และเอซิสไท
เกอร์ กลา่วว่า บริษัทยงัอยู่ระหว่างการพดูคยุกบัตวัแทนนําเข้าและจําหน่ายรองเท้าแบรนด์โอนิซกึะไท
เกอร์เพ่ือปรับลดราคาลง เพ่ือลดปัญหาการแข่งกบัตลาดสินค้าหิว้ ตัง้แต่ต้นปี 2558 รายได้ของบริษัท
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ในปัจจุบนัแบ่งเป็นยอดขายรองเท้าแบรนด์เอซิค 40% โอนิซึกะไทเกอร์ 58% และ เอซิคไทเกอร์ 2% 
โดยยอดขายทัง้ 3 แบรนด์ในไทยสงูเป็นอนัดบัท่ี 2 ของตลาดเอเซียตะวนัออกเฉียงใต้และเอเชียใต้  
(ท่ีมา: http://www.dailynews.co.th/economic/347159 สืบค้นเม่ือ 12 ตลุาคม 2558) 
 
5. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 ทวีทรัพย์ แสพลกรัง (2558) วิจยัเร่ือง “คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ
โดยรวมตอ่ตราสนิค้า UNIQLO ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลวิจยัพบวา่  
 1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 30 – 39 ปี มีสถานภาพโสด/หม้าย/หย่า
ร้าง/แยกกนัอยู่ มีระดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานเอกชน และมีรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน 25,001-35,000 บาท 
 2. ผู้บริโภคส่วนใหญ่ มีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยุ่ในระดบัดี เม่ือ
พิจารณาเป็นรายได้พบว่า ด้านสินทรัพย์/คณุสมบตัิอ่ืนๆ ของตราสินค้า ด้านภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบั
ตราสินค้า ด้านการรับรู้ตอ่คณุภาพด้านการรู้จกัต่อตราสินค้า อยุ่ในระดบัดีและด้านความภกัดีต่อตรา
สนิค้าอยูใ่นระดบัปานกลาง ตามลําดบั 
 3. ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีระดบัความพงึพอใจโดยรวมตอ่ตราสินค้า UNIQLO อยู่ในระดบัมาก
เม่ือพิจารณารายด้านพบว่าความพงึพอใจของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า UNIQLO เม่ือเปรียบเทียบกบัสิ่ง
ท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ในด้านการบริการความพึงพอใจโดยรวมของผู้บริโภคต่อตราสินค้า UNIQLO 
ความพงึพอใจของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า UNIQLO เม่ือเปรียบเทียบกบัสิ่งท่ีผู้บริโภคคาดหวงัไว้ในด้าน
ผลติภณัฑ์ของสนิค้ามีระดบัความพงึพอใจอยูใ่นระดบัมากตามลําดบั 
  ธีระภทัร์ ปิยะรัมย์ (2555) วิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้รองเท้า Converse ของ
นกัศกึษา คณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลยัเชียงใหม่” พบว่า สว่นใหญ่จะซือ้รองเท้า Converse เป็น
เพศชาย มีอายรุะหวา่ง 21-22 ปี มีรายได้เฉล่ียมากกวา่ 8,000 บาท รายได้มาจากพอ่แม ่
 ข้อมลูพฤติกรรมการเลือกซือ้รองเท้า Converse พบว่า โดยส่วนใหญ่ให้เหตผุลว่ารองเท้า 
Converse เป็นสิ่งจําเป็นต้องใช้ในบางโอกาส โดยจะซือ้ไว้ใช้เอง นิยมซือ้รองเท้าแบบหุ้มส้นธรรมดา 
รุ่น Classic ซึง่มีราคาถกู สีท่ีนกัศกึษาเพศชายนิยม คือสีดํา สว่นนกัศกึษาหญิงนิยมสีนํา้เงิน การเลือก
ซือ้รองเท้าส่วนใหญ่จะซือ้จากร้านขายสินค้าในห้างสรรพสินค้า การชําระค่าสินค้าชําระเป็นเงินสด มี
คา่ใช้จ่ายโดยเฉลี่ยตอ่ครัง้ 1,001- 2,000 บาท และบคุคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจเลือกซือ้มากทีสดุ
คือ ตวัเอง รองลงมา คือ เพ่ือน สว่นคนท่ีไมซ่ือ้ให้เหตผุลวา่ไมช่อบในตราสนิค้าย่ีห้อ Converse  
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้รองเท้า Converse มากท่ีสดุคือ ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ โดยมี
รูปแบบให้เลือกหลากหลาย สินค้ามีคณุภาพ รองลงมาคือ ปัจจยัด้านราคา โดยจะต้องมีรูปแบบการ
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ชําระเงินท่ีง่าย ราคามีความเหมาะสม รองลงมาคือ ปัจจยัด้านการสง่เสริมการขาย รองลงมาคือ ปัจจยั
ด้านบคุคล และสดุท้ายคือปัจจยัด้านจิตวิทยา 
 นคัมน ภู่ทอง (2550) วิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รองเท้ากีฬา
ย่ีห้อไนกี ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจยัพบวา่   
 1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพเป็นโสด มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  รายได้เฉล่ียต่อเดือน  10,001-20,000 บาท  และมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน 
 2. ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัดี เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านตรา
สินค้าอยู่ในระดับดี รองลงมาคือด้านรูปแบบอยู่ในระดับดี ด้านคุณภาพอยู่ในระดับดี และด้าน
ประโยชน์หลกัของผลติภณัฑ์อยูใ่นระดบัดี ตามลําดบั 
 3. ปัจจัยด้านแรงจูงใจ โดยรวมอยู่ในระดับจูงใจมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
สิ่งจูงใจด้านอารมณ์อยู่ในระดับจูงใจมาก รองลงมา คือสิ่งจูงใจด้านเหตุผลอยู่ในระดับจูงใจมาก 
ตามลําดบั 
 4. ปัจจยัด้านการรับรู้ส่ือ โดยรวมอยู่ในระดบับ่อยครัง้ เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ส่ือ
นิตยสาร มีระดบัการรับรู้บอ่ยครัง้ รองลงมาคือส่ือป้ายโฆษณา มีระดบัการรับรู้บอ่ยครัง้ ส่ือโทรทศัน์ มี
ระดบัการรับรู้บ่อยครัง้ ส่ือจดัแสดงสินค้า มีระดบัการรับรู้บางครัง้ ส่ือเว็ปไซด์ มีระดบัการรับรู้บางครัง้ 
ส่ือหนงัสือพิมพ์ มีระดบัการรับรู้บางครัง้ และส่ือแคต็ตาลอ็ก มีระดบัการรับรู้บางครัง้ ตามลําดบั 
 5. พฤติกรรมในการซือ้รองเท้ากีฬาย่ีห้อไนกี ้ในระยะเวลา 2 ปีท่ีผ่านมาผู้บริโภคมีจํานวน
รองเท้ากีฬาย่ีห้อไนกีท้ัง้หมด มีค่าเฉล่ียประมาณ 1 คู่ โดยปกติซือ้รองเท้ากีฬาย่ีห้อไนกีค้รัง้ละ มี
คา่เฉลี่ยประมาณ 1 คู ่ระดบัราคาโดยเฉล่ียของรองเท้ากีฬาย่ีห้อไนกีท่ี้ซือ้ มีคา่เฉลี่ย เท่ากบั 2,446.24 
บาท ปกติจะซือ้รองเท้ากีฬา ย่ีห้อไนกีคู้ใ่หม่เม่ือรองเท้ากีฬาคู่เก่าขาดหรือชํารุด โดยจะซือ้รองเท้ากีฬา
ย่ีห้อไนกีท่ี้แผนกรองเท้าในห้างสรรพสนิค้า โดยสว่นใหญ่จะซือ้รองเท้ากีฬาเพ่ือเลน่กีฬา/ออกกําลงักาย 
ตวัเองเป็นผู้ มีอิทธิพลในการตดัสนิใจซือ้ เหตผุลเพราะความสวยงาม และในอนาคตผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ท่ีจะซือ้รองเท้ากีฬาย่ีห้อไนกี ้
 6. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันในด้าน เพศ อายุ และอาชีพ มี
อิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเท้ากีฬาย่ีห้อไนกี ้ในด้านแนวโน้มท่ีจะซือ้รองเท้ากีฬาย่ีห้อไนกี ้
แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
 7. ผู้บริโภคท่ีมีปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกตา่งกนัในด้าน สถานภาพ และรายได้เฉล่ีย
ต่อเดือน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รองเท้ากีฬาย่ีห้อไนกี ้ในด้านระดบัราคาของรองเท้า
กีฬาย่ีห้อไนกี ้แตกตา่ง กนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 



 44 

 ปรียานชุ วีระรักษ์เดชา (2557) วิจยัเร่ือง “คณุค่าตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้และความพงึพอใจ ในผลิตภณ์ัของ H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บริโภค
ผลติภณัฑ์ H&M สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง25-34 ปีระดบัการศกึษาปริญญาตรีสถานภาพ 
โสด อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน / ห้างร้าน และมีรายไดตอ่เดือน14,500-24,499 บาท โดยผู้บริโภคซือ้
ผลิตภณัฑ์ H&M โดยเฉล่ียอย่างน้อยเดือนละ 1 ครัง้ การสวมใสโ่ดยเฉล่ียอย่างน้อย 1 ครัง้ ตอ่สปัดาห์ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้าโดยรวมในด้านคณุค่าตราสินค้าท่ีเกิดจาก
การเรียนรู้ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบัดี ส่วนด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านความสมัพนัธ์ของตรา
สินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดบัปานกลาง ตามลําดบัและมีระดบัความพึงพอใจโดย
รวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 พิมลวรรณ หนแูก้ว (2550) วิจยัเร่ือง “ พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รองเท้าวิ่งของผู้ออกกําลงั
กายในศนูย์กีฬาในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา่ ผู้ ท่ีมาออกกําลงักายในศนูย์กีฬากรุงเทพมหานครสว่น
ใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 20-29 ปี ผู้ ออกกําลงักายในศูนย์กีฬาในเขตกรุงเทพมหานครมี
พฤติกรรมทั่วไปในการตัดสินใจเลือกซือ้รองเท้าวิ่ง และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้รองเท้าวิ่งโดย
คํานึงถึงปัจจยัทางตลาดโดยรวมอยุ่ในระดบัมาก การเปรียบเทียบความแตกตา่งของพฤติกรรมในการ
ตดัสนิใจเลือกซือ้รองเท้าวิ่งของผู้ออกกําลงักาย พบว่า ไม่มีความแตกตา่งกนัแตก่ารเปรียบเทียบความ
แตกต่างของพฤติกรรมในการตดัสินใจเลือกซือ้รองเท้าวิ่งโดยคํานึงถึงปัจจยัทางการตลาด พบว่า ใน
ปัจจยัทางด้านช่องทางการจดัจําหน่ายกลุ่มท่ีมีอาย ุ20-29 ปี กบักลุม่ท่ีมีอาย ุธํารงค์ อดุมไพจิตรกลุ. 
40-49 ปี มีความแตกตา่งกนั 
 อรนารา ดวงแข (2555) วิจัยเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้า
ฟิทฟล็อพ ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพแตกตา่งกนั ซึง่ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 25 – 
34 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศกึษา ปริญญาตรี อาชีพสว่นใหญ่เป็นพนกังานบริษัทมีรายได้ตอ่
เดือนส่วนใหญ่ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท ปัจจยัทางด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพของผู้บริโภค ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ในระยะเวลาอีก 3 เดือน 
ข้างหน้า มีแนวโน้มพฤติกรรมการบอกต่อและแนะนําให้ผู้ อ่ืนซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ด้านการซือ้รองเท้า
ฟิทฟลอ็พจากห้างสรรพสินค้าท่ีจําหน่ายอย่างมีลิขสิทธ์ิ ถกูต้อง และ ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเพ่ือ
เป็นของขวญัให้กบับคุคลอ่ืนๆ ในโอกาสหรือเทศกาลพิเศษ และมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม
การบอกต่อและแนะนําให้ผู้ อ่ืนซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ และปัจจยทางด้านจิตวิทยามีความสมัพนัธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพของผู้บริโภค ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพในระยะเวลาอีก 
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3 เดือนข้างหน้า ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพจากห้างสรรพสสินค้าจําหน่ายอย่างมีลิขสิทธ์ิถูกต้อง 
และมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบอกตอ่และแนะนําให้ผู้ อ่ืนซือ้รองเท้าฟิทฟลอ็พ 
 จากการศกึษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องทําให้ทราบข้อมลูเบือ้งต้นเก่ียวกบัคณุค่าตรา
สนิค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือผู้วิจยั
จะได้นํามาประยุกต์ใช้ในการวิจยัซึ่งใช้ในการออกแบบสอบถาม กําหนดขอบเขตในการวิจยั และใช้
เป็นเหตสุนบัสนุนในการพิสจูน์สมมติฐานแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องได้นํามาใช้ในการวิจยัครัง้นีมี้
ดงันี ้
 1. แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ อ้างอิงแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 
(2541: 1117-119) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว 
สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษาเหล่านีเ้ป็นเกณฑ์ท่ีนิยม ใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด 
ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ืงสําคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย 
รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน 
 2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้อ้างอิงแนวคิดของคอทเลอร์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และ
คณะ. 2541: 125-126; อ้างอิงจาก Kotler. 2000: 5-7) ผู้วิจยัได้นําแนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภคว่าเป็นการค้นหาหรือวิจยัท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และบริโภคเพ่ือทราบถึงลกัษณะความ
ต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้ บริโภค คําตอบท่ีได้จะช่วยให้สามารถจัด กลยุทธ์
การตลาด ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ซึ่งสรุปคําถามท่ีใช้
ลกัษณะพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1W ประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Who?, When?, 
Where?, และ How? ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงนําทฤษฎีมาทําเป็นกรอบแนวคิด และแบบสอบถามเพ่ืออภิปราย
และข้อเสนอแนะตา่งๆ ในการวิจยัครัง้นี ้
 3. แนวคดิเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้าอ้างอิงแนวคดิของ Aaker (1991) ประกอบด้วย 
  3.1  การรู้จกัช่ือตราสนิค้า (Brand Name Awareness) 
  3.2  คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceive Quality) 
  3.3  ความผกูพนักบัตราสนิค้า (Brand Associations) 
  3.4  ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Brand Loyalty) 
  3.5  สนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ (Other Property Brand Assets) 
 ซึ่งผู้ วิจัยใช้แนวคิดคุณค่าตราสินค้าอ้างอิงแนวคิด Aaker (1991) ซึ่งได้อธิบายถึง
องค์ประกอบของคณุค่าตราสินค้าได้อย่างชดัเจน แต่ผู้วิจยัได้นําแนวคิดของคณุค่าตราสินค้ามาใช้ 4 
ด้าน คือ 1. การรู้จกัช่ือตราสนิค้า (Brand Name Awareness) 2.คณุภาพท่ีถกูรับรู้ (Perceive Quality) 
3 ความผกูพนักบัตราสินค้า (Brand Associations) 4 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 5. 
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ด้านทรัพย์สินประเภทอ่ืนๆ ของของตราสินค้า ซึง่องค์ประกอบทัง้ 5 ล้วนมีความสําคญัในการนําไปสู่
การสร้างมลูค่าของตราสินค้า ทําให้ผู้บริโภคมองเห็นคณุค่า และมีความเข้าใจในสินค้าเป็นอย่างดี มี
ความมั่นใจในการซือ้สินค้า และมีความประทับใจจาการใช้สินค้า ซึ่งผู้ วิจัยได้นําแนวคิดนีม้าเป็น
แนวทางในการศกึษาถึงความสมัพนัธ์ระหว่างคณุคา่ตราสินค้าทัง้ 5 สว่นตอ่พฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger 
 จากงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องข้างต้น ผู้วิจยัได้นํามาเป็นแนวทางในการทําวิจยั ดงันี ้
 ทวีทรัพย์ แสพลกรัง (2558) ผู้วิจยัได้นําแนวคิดทางด้านคณุคา่ตราสินค้า มาเป็นแนวทางใน
การสร้างแบกบสอบถาม โดยงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมีความแตกต่างกัน ทําการศึกษาท่ีแตกต่างกัน คือ
สนิค้า UNIQLO เป็นเสือ้ผ้าสําเร็จรูป 
 ธีระภทัร์ ปิยะรัมย์ (2555) ผู้วิจยัได้นําแนวคิดทางด้านประชากรศาสตร์ มาเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมีความคล้ายคลึงกนั กบังานวิจยันีคื้อ ทําการศึกษา
สนิค้า รองเท้า Converse 
 นคัมน ภู่ทอง (2550) ผู้วิจยัได้นําแนวคิดทางด้านประชากรศาสตร์ มาเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมีความคล้ายคลงึกนั กบังานวิจยันีคื้อ ทําการศกึษาสินค้า 
รองเท้า Nike  
 ปรียานชุ วีระรักษ์เดชา (2557) ผู้วิจยัได้นําแนวคิดทางด้านคณุคา่ตราสินค้าและพฤติกรรม
การซือ้ มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมีความแตกตา่งกนั คือสินค้า 
H&M เป็นเสือ้ผ้าสําเร็จรูป 
 พิมลวรรณ หนแูก้ว (2550) ผู้วิจยัได้นําแนวคิดทางด้านประชากรศาสตร์ มาเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมีความคล้ายคลึงกนั กบังานวิจยันีคื้อ ทําการศึกษา
สนิค้า รองเท้าวิ่ง 
  อรนารา ดวงแข (2555) ผู้วิจยัได้นําแนวคิดทางด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซือ้ 
มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมีความคล้ายคลึงกนั กบังานวิจยันี ้
คือ ทําการศกึษาสนิค้า รองเท้า ฟิทฟลอ็พ 
 



บทที่  3 
วิธีการดาํเนินการทาํวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเ ร่ือง คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ดาํเนินการศึกษา
ค้นคว้าตามขัน้ตอนดงันี ้

 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 2.  การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3.  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4.  การจดัทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5.  สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประขากรท่ีศึกษาในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป เพราะกลุ่มวัยทํางานมีช่วงอายุ 15-59 ปี (ท่ีมา : 
http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/citizen/news/news_work.jsp สืบค้นเม่ือ 18 กันยายน 
2558) โดยไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีศกึษาในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้วิจยัจึง
ใช้การกําหนดขนาดตวัอย่าง โดยการหาขนาดตวัอย่างท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (กลัยา วา
นิชย์บญัชา 2550: 27-28) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % ได้กลุ่มตวัอย่าง 385 คน และเพิ่มจํานวน
ตวัอยา่ง 5 % ประมาณ 15 คน รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน ดงันี ้ 
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 เม่ือ n แทน จํานวนสมาชิกกลุม่ตวัอยา่ง 
   P แทน สดัสว่นประชากรท่ีผู้วิจยักําหนดจะสุม่ 
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   Z แทน คา่ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยักําหนดไว้ มีคา่เท่ากบั 95% ณ ระดบั 
      ความเช่ือมัน่ 95% Z มีคา่เท่ากบั 1.96 
   E แทน คา่ความคาดเคลื่อนท่ีจะยอมให้เกิดขึน้ได้โดยกําหนดให้ คา่ความคลาด 
      เคล่ือน 5% เท่ากบั 0.05 
 

โดยแทนคา่จะได้  n  = 
(0.5)(1-0.5)(1.96)2   

0.052   
n  = 384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง  

 
 โดยจะได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี  ้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง และสํารองไว้ 5% หรือ
เทียบเท่ากบัจํานวน 15 ตวัอยา่ง รวมขนาดกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 สําหรับการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยใช้วิธีการเลือกตวัอย่างเพ่ือให้ได้จํานวนกลุ่มตวัอย่างอันเป็น
ตวัแทนประชากรทัง้หมด385 คน โดยใช้วิธีสุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้ 
 ขัน้ที่ 1 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บข้อมลูจาก
ประชากรท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้าโดยการจบัฉลากจากจํานวน 25 สาขา โดยเจาะจงไปท่ีสาขาของ
ศนูย์การค้าขนาดใหญ่ จํานวน 5 สาขา ได้แก่ สาขาศนูย์การค้าเซ็นทรัลเวิร์ล สาขาศนูย์การค้าเซ็นทรัล
พลาซ่าลาดพร้าว สาขาศูนย์การค้าเอ็มควอเทียร์ สาขาศูนย์การค้าเซ็นทรัลพระรามเก้า สาขา
ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่สีลม ซึง่สาขาทัง้ 5 สาขาท่ีกลา่วมาจําหน่ายรองเท้า Onitsuka Tiger อย่าง
ถกูลิขสิทธ์ิ และอยู่ในย่านธุรกิจท่ีผู้บริโภคให้ความนิยมเป็นอย่างมาก (ท่ีมา: https://www.facebook. 
com/OnitsukaTigerTH สืบค้นเม่ือ 2 กมุภาพนัธ์ 2559) 
 ขัน้ที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลือกกลุม่ตวัแทนสถานท่ีสุ่ม
แบบเจาะจงโดยกําหนดกลุ่มตวัอย่างในแตล่ะเขตพืน้ท่ี จํานวน 5 เขต รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง ด้วย
การเก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  
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เขต สถานที่เก็บข้อมูล จาํนวน 
เขตปทมุวนั ศนูย์การค้าเซน็ทรัลเวิร์ล  80 คน 
เขตลาดพร้าว ศนูย์การค้าเซน็ทรัล พลาซา่ ลาดพร้าว 80 คน 
เขตรัชดา ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพระรามเก้า  80 คน 
เขตวฒันา ศนูย์การค้าเอ็มควอเทียร์ 80 คน 
เขตบางรัก ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา่สีลม 80 คน 

 
 ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ ท่ี
ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้
 
2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัใช้แบบสอบถาม (Quesionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก้บรวบรวมข้อมลู
ซึง่สร้างขึน้เพ่ือศกึษาเร่ืองคณุค่าสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 ตอนด้วยกนัคือ 
 ส่วนที่ 1 สอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุการศกึษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้ มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบ (Multichotomous Question) 
จํานวน 6 ข้อแตล่ะข้อมีระดบัการวดัข้อมลูดงันี ้ 
 ข้อท่ี 1  เพศ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภท นามบญัญตัิ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให้
เลือก 2ข้อ (Dichotomous Question) ได้แก่ เพศชาย เพศหญิง 
 ข้อท่ี 2  อายเุป็นข้อมลูเชิงปริมาณ ซึ่งการกําหนดช่วงอายไุด้ถกูแบ่งออกเป็นช่วงๆ โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ช่วง (Ordinal Scale) การกําหนดช่วงอายนุัน้ได้จากรายงานสํานกังานสถิติแห่งชาติ ซึง่มี
การจดัทํามาตรฐานกลุ่มอายโุดยใช้ Standard International Age Classification ขององค์กร
สหประชาชาติ พ.ศ. 2549 ในการพิจารณาเพ่ือใช้เป็นหลกัสากล สามารถเปรียบเทียบข้อมลูกนัได้โดย
เลือกใช้กลุม่ 10 ปี มีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ ดงันี ้
   1) 15 - 24 ปี 
   2) 25 - 34 ปี 
   3) 35 - 44 ปี 
   4) 45 - 54 ปี 
   5) 55 ปีขึน้ไป 
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  ข้อท่ี 3  ระดบัการศกึษาเป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) โดยมีคําตอบ
ให้เลือกหลายคําตอบ (Multichotomous Question) ดงันี ้
   1) ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
   2) ปริญญาตรี 
   3) สงูกวา่ปริญญาตรี 
  ข้อท่ี 4  อาชีพเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทบญัญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบให้
เลือกหลายคําตอบ (Multichotomous Question) ดงันี ้
   1) นกัเรียน/นกัศกึษา 
   2) พนกังานบริษัทเอกชน 
   3) ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
   4) ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
   5) อ่ืน (โปรดระบ)ุ ....................................... 
  ข้อท่ี 5  สถานะภาพการสมรสเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทบญัญตัิ (Nominal Scale) โดย
มีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ (Multichotomous Question) ดงันี ้
   1) โสด 
   2) สมรส/อยูด้่วยกนั 
   3) หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 
 ข้อท่ี 6  รายได้เฉล่ียต่อเดือนเป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทบญัญัติ (Ordinal Scale) ซึ่ง
เกณฑ์ในการพิจารณาใช้สตูรการคํานวณความกว้างของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(อญัชลีุ สิวินทา 2550:78) 
โดยมีคําตอบให้เลือกหลายคําตอบ (Multichotomous Question) ดงันี ้
   1) ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
   2) 10,001 – 20,000 บาท 
   3) 20,001 – 30,000 บาท 
   4) 30,001 – 40,000 บาท 
   5) 40,001 บาทขึน้ไป 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้ารองเท้า “Onitsuka Tiger” โดยแบ่ง
คําถามออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านคณุค่าท่ีเกิดการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
ความสมัพนัธ์ของตราสนิค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า และสนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้าโดย
เป็นแบบสอบถามปลายปิด มีจํานวน 16 ข้อ  
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 โดยลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราวดั (Likert Scale) ซึง่แตล่ะคําถามมีคําตอบให้
เลือกตามความสําคญั 5 ระดบั โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) จํานวน 
16 ข้อ โดยมีการกําหนดการให้คะแนนดงันี ้
 ระดบั 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 ระดบั 4 หมายถึง เห็นด้วย 
 ระดบั 3 หมายถึง ไมแ่น่ใจ 
 ระดบั 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
 ระดบั 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
 เม่ือรวบรวมข้อมลูและแจกแจงความถ่ีแล้ว จะใช้ระดบัคะแนนเฉลี่ยกลุ่มตวัอย่างมพิจารณา
ระดบัความถ่ี มีวิธีการคํานวณหาความกว้างของอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยใช้สูตรดงันี ้
(วิเชียร เกตสุงิห์.  2538: 10) 
 

ช่วงกว้างของอนัตรภาคชัน้  = 
คา่สงูสดุ - คา่ต่ําสดุ   

จํานวนช่วงหรือระดับ้ท่ีต้องการแปลผล   
  = 5 – 1 

=  0.80 
 5 

 

 จากหลักเกณฑ์ดังกล่าว สามารถแปลความหมายของคะแนนระดับความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุคา่ตราสนิค้า รองเท้า Onitsuka Tiger 
 4.21 – 5.00 ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสนิค้าในระดบัดีมาก 
 3.41 – 4.20 ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสนิค้าในระดบัดี 
 2.61 – 3.40 ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสนิค้าในระดบัปานกลาง 
 1.81 – 2.60 ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสนิค้าในระดบัน้อย 
 1.00 – 1.80 ผู้บริโภคมีระดบัความคดิเห็นตอ่คณุคา่ตราสนิค้าในระดบัน้อยมาก 
 
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า “Onitsuka Tiger” 
ประกอบด้วย ปัจจบุนัมีรองเท้า Onisuka Tiger ก่ีคู ่จํานวนครัง้ในการสวมใสร่องเท้า Onitsuka Tiger 
ระดบัราคา ปัจจยัท่ีมีความสําคญัท่ีทําให้ท่านตดัสินใจซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger จํานวน 7 ข้อ แตล่ะ
ข้อมีระดบัการวดัข้อมลูดงันี ้
 เป็นประเภท อตัราสว่น (Ratio Scale) จํานวน 3 ข้อ ในข้อ 1-3  
 เป็นประเภท นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) จํานวน 4 ข้อ ในข้อ 4-7 



 52 

 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
  2. สร้างแบบสอบถามฉบับร่างท่ีสร้างขึน้ ไปนําเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือ
ตรวจสอบความครอบคลมุของเนือ้หา ความถกูต้อง และรับคําแนะนําหรือข้อเสนอแนะ 
 3. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงตามคําแนะนําหรือข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษาสาร
นิพนธ์ เพ่ือพิจารณาสอบอีกครัง้ให้เกิดความสมบรูณ์ก่อนไปใช้จริง 
 4. นําแบบสอบถามไปทดลองใช้กบักลุม่ตวัอยา่งจํานวน 30 รายเพ่ือทดสอบว่าคําถามในแต่
ละข้อและในแตล่ะสว่นของแบบสอบถามส่ือความหายได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ท่ีผู้วิจยัต้องการหรือไม ่
 5. นําแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบั
ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เบียร์ฮูการ์เด้นในเขตอ่อนนุช กรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด แล้วนํามาหาค่า
ความเช่ือมัน่ โดยวิธีสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยคา่อลัฟ่าท่ีได้
จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียง 1 มาก 
แสดงว่ามีคา่ความเช่ือมัน่สงู โดยกําหนดคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่ามีคา่มากกว่า 0.70 (กลัยา วานิชบญัชา 
2545: 34-35) ซึง่มีความเช่ือมัน่จากการทดสอบแบบสอบถามโดยรวมเท่ากบั 0.840 แบง่เป็นรายด้าน
ได้ ดงันี ้
  ด้านความรู้จกัตอ่ตราสนิค้า    0.890 
  ด้านคณุภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสนิค้า  0.808 
  ด้านความผกูพนัของตราสนิค้า  0.846 
  ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า   0.852 
  ด้านสนิทรัพย์อ่ืนของตราสนิค้า  0.821  
 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การกําหนดแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 
 1.  แหลง่ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ได้มาจากการศกึษาค้นคว้าข้อมลูท่ีมีผู้รวบรวม
ไว้ ข้อมูลจากเอกสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ ศึกษาจากตํารา บทความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจํานวน 400 ตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามท่ีได้จากขัน้ตอนการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
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 3.  เม่ือผู้ วิจยัรวบรวมแบบสอบถามได้ทัง้หมดแล้ว เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมลูตามขัน้ตอน
ตอ่ไป 
 
4. การจัดทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้ว มาลงรหสัท่ีกําหนดไว้
สําหรับประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
 3.  การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลท่ีลงรหัสแล้ว นํามาบันทึกโดยใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์เพ่ือการประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิต ิในการดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลู 
เม่ือผู้ วิจยัรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างเรียบร้อยแล้ว จึงทําการประมวลผลด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือหาค่าทางสถิติ และวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาความสมัพนัธ์ทางสถิติ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ในระดบัร้อยละ 95 (α = .05) เป็นเกณฑ์ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมตฐิานในการวิจยั 
  
5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) พืน้ฐานประกอบด้วย 
  1.1  คา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36) ใช้วิเคราะห์ข้อมลูสว่น
บคุคลของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

    
n

100  f
P


  

 
   เม่ือ P  แทน  คา่ร้อยละ 
    f  แทน ความถ่ีของจํานวนข้อมลู 
    n  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   
  1.2  คา่เฉลี่ย (Mean หรือ ) (กลัยา วานิชย์บญัชา 2545: 36)  
 

    
n

x
X


  
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   เม่ือ X   แทน คา่คะแนนเฉล่ีย 
    x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n    แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 
  1.3  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) (กลัยา วานิชย์บญัชา 
2545: 38) 
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   เม่ือ S.D.  แทน คา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
    x   แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอยา่ง 
    n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    2x  แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัยกกําลงัสอง  
    2x)(   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกําลงัสอง 
 
 2.  สถิติที่ใช้วิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถาม 
  สถิติท่ีใช้ทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการหาค่า
สมัประสิทธ์ิอลัฟา (α – Coefficient) ของ ครอนบราค (กลัยา วานิชย์บญัชา 2545: 445 อ้างจาก 
Cronbach) โดยใช้สตูร Cronbrach’s Alpha coefficient คา่อลัฟาท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของ
แบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 โดย มีสตูร ดงันี ้
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   เม่ือ α    แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
    k   แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม 
     แทน คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนร่วมระหวา่งคําถามตา่งๆ 
     แทน  คา่เฉลี่ยของคา่ความแปรปรวนของคําถาม 
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 3.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) โดยใช้ 
  3.1 คา่สถิต ิIndependent Sample t-test ใช้เปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ย
ของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ ท่ีเป็นอิสระตอ่กนั (Independent Sample) ท่ีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 
(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 135) 
   กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไมเ่ท่ากนั 2
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   กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่เท่ากนั 2
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   โดยท่ี  df = 2nn 21   
   เม่ือ  t   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน t-distribution 
    1X  แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2X   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    2

1S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2

2S   แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
    1n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 1 
    2n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งท่ี 2 
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  3.2 คา่สถิติ F-test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One – way Analysis of 
Variance) แบบทดสอบความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่างตัง้แต ่2 กลุม่ขึน้ไป สตูรดงันี ้
(กลัยา วานิชย์บญัชา 2545: 176-200) 
   กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั  
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   เม่ือ F   แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณา F-distribution 
     BMS  แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
     WMS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
 
   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดงันี ้   
    df = n-1 
    df (B) = p-1  
    df (W) = n-p 
   เม่ือ  n แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด (คน) 
     p  แทน  จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
 
   กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติจะทําการตรวจสอบเป็นรายคู่ท่ี
ระดบันยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95 % โดยใช้สตูรตามวิธี Lest Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยประชากร (กลัยา วานิชบญัชา.  2545: 161) 
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    เม่ือ  
kn

tLSD



,

2
1
  แทนคา่ท่ีใช้พิจารณาการแจกแจงความถ่ีท่ีระดบัความเช่ือมัน่  

       95% และชัน้ความเป็นอิสระภายในกลุม่ 
    MSE  แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่   
    in   แทน  จํานวนข้อมลูของกลุม่ i 
    n   แทน  จํานวนข้อมลูของกลุม่ j 
 

  3.3  ใช้ค่า Brown-Forsythe (β) ใช้ในกรณีท่ีความแปรปรวนแตกต่างกนั (Hartung. 
2001: 300)  มีสตูร ดงันี ้
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เม่ือ β   แทน คา่สถิตท่ีิใช้ใน Brown-forsythe 
    BMS   แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    WMS  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ Brown-forsythe 
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดของประชากร 
    2

1S   แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

   กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิจะทําการทดสอบเป็น
รายคู ่เพ่ือดวูา่คูใ่ดแตกตา่ง โดยใช้ Dunnett’s T3 (กลัยา วานิชบญัชา. 2545: 332-333) สามารถเขียน
ได้ ดงันี ้
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   เม่ือ  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Dunnett T3 
      แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test 
      แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่ 
    S  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
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  3.4  สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson product moment 
correlation coefficient) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 311-312) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร
สองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั มีสตูร ดงันี ้
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   เม่ือ  xyr  แทน  สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
    x   แทน  ผลรวมของคะแนน X 
    y   แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
    2x  แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ X แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
    xy  แทน  ผลรวมของคะแนนชดุ Y แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
     แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y 
    n    แทน  จํานวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

 โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 ≤ r ≤ 1 ดงันี ้
 1. คา่ r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม คือ ถ้า x เพิ่ม Y จะ
ลด ถ้า x ลด Y จะเพิ่ม 
 2.  คา่ r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ ถ้า x เพิ่ม Y จะ
เพิ่ม ถ้า x ลด Y จะลดลงด้วย 
 3.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 4.  ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม และมี
ความสมัพนัธ์กนัมาก 
 5.  ถ้า r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 
 6.  ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 
 

 เกณฑ์การแปลความหมายคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ 2541: 316) 
 ถ้าคา่ r มีคา่สงูกวา่ 0.90  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงูมาก 
 ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.70-0.89  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 
 ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.30-0.69  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
 ถ้าคา่ r มีคา่ตัง้แต ่0.01-0.29  แสดงวา่ มีความสมัพนัธ์ในระดบัต่ํา 
 ถ้าคา่ r มีคา่เท่ากบั 0   แสดงวา่ ไมมี่มีความสมัพนัธ์กนัเลย 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจยัครัง้นีมุ้่งศกึษาการวิจยัเร่ือง “คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ทําการรวบรวมข้อมลูจากกลุม่
ตวัอยา่ง 400 คน ผลการวิเคราะห์และการแปลผลความหมายของการวิเคราะห์ข้อมลู ผู้วิจยัได้กําหนด
สญัลกัษณ์ตา่งๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 Min  แทน คา่ต่ําสดุ 
 Max  แทน คา่สงูสดุ. 
 X   แทน คา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอยา่ง (Mean) 
 S.D.  แทน คา่ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 M.S.  แทน คา่เฉลี่ยผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน ผลบวกกําลงั (Sum of Squares) 
 df   แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (degree of Freedom) 
 t   แทน คา่ท่ีใช้พิจารณา t – Distribution 
 r   แทน คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (Pearson Correlation) 
 F   แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาใน F – distribution 
 Sig.2 tailed แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
 LSD  แทน Least Significant Difference 
 H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 **   แทน มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูตามความมุ่งหมาย
ของการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบายโดยแบ่งการ
นําเสนอออกเป็น 4 สว่นตามลําดบั ดงัตอ่ไปนี ้
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 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย
เพศ อาย ุสถานภาพทางการสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้า Onitsuka 
Tiger มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 5 ด้าน คือ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนประเภทอ่ืนๆ วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย 
(Mean) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงัตอ่ไปนี ้
 สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา 
อาชีพ สถานภาพการสมรส และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 สมมตฐิานข้อที่ 2 คณุคา่ตราสินค้า Onitsuka Tiger มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้
ผลติภณัฑ์ Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตาราง 3 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 
คน จําแนกตามเพศ อาย ุการศกึษา อาชีพ สถานภาพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยนําเสนอในรูปของ
จํานวนและร้อยละ ดงันี ้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคลซึง่ประกอบด้วย เพศ อาย ุ 
      ระดบัการศกึษา อาชีพ สถานภาพทางการสมรส และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน  
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 
เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
177 
223 

 
44.20 
55.80 

รวม 400 100 
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ตาราง 2  (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 
อายุ 

15-24 ปี 
25-34 ปี 
35-44 ปี 
45-54 ปี 
55 ขึน้ไป 

 
113 
187 

76 
22 
2 

 
28.20 
46.80 
19.00 

5.50 
0.50 

รวม 400 100 
ระดบัการศึกษา 

ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สงูกวา่ปริญญาตรี 

 
76 

237 
87 

 
19.00 
59.20 
21.80 

รวม 400 100 
อาชีพ 

นกัเรียน/นกัศกึษา 
พนกังานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
อ่ืนๆ เช่น วา่งงาน / แมบ้่าน 

 
173 
162 
47 
15 
3 

 
43.20 
40.50 
11.80 
3.80 
0.70 

รวม 400 100 
สถานภาพการสมรส 

โสด 
สมรส / อยูด้่วยกนั 
หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่

 
276 

93 
31 

 
69.00 
23.20 
7.80 

รวม 400 100 
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ตาราง 2  (ตอ่) 
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 
รายได้เฉล่ียต่อเดอืน 
ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
10,001 - 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 บาทขึน้ไป 

 
89 
92 

121 
62 
36 

 
22.20 
23.00 
30.30 
15.50 
9.00 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 2 แสดงข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม พบว่า มี
รายละเอียด ดงันี ้
 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 55.8 และ
เป็นเพศชาย จํานวน 177 คน คดิเป็นร้อยละ 44.2 
 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาย ุ25-34 ปี จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80 
รองลงมาคือ อาย ุ15-24 ปี จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 อาย ุ35-44 ปี จํานวน 76คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.0 อาย ุ45-55 ปีขึน้ไป จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และอาย ุ55 ปี ขึน้ไป จํานวน 2 
คน คดิเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดบั 
 ระดับการศึกษาสูงสุด ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีจํานวน 
237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2 รองลงมาคือการศกึษาระดบั สงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 87 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.8 และ การศกึษาระดบัต่ํากวา่ปริญญาตรี จํานวน 76 คน คดิเป็นร้อยละ 19.0 ตามลําดบั  
 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา จํานวน 173 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.2 รองลงมา อาชีพพนกังานเอกชน จํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 47คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อาชีพ ประกอบธุรกิจสว่นตวั จํานวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.8 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น วา่งงาน แมบ้่าน จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.7 ตามลําดบั 
 สถานภาพการสมรส  ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีสถานภาพ โสด จํานวน 276 คน คิด
เป็นร้อยละ 69รองลงมาคือ สมรส / อยู่ด้วยกนั จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 และหย่าร้าง/ 
แยกกนัอยู ่จํานวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.8 ตามลําดบั 
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 รายได้เฉล่ียต่อเดอืน  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาทจํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ รายได้ 10,001-20,000 บาท บาท 
จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อย
ละ 22.2 รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จํานวน62คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และ 40,001 บาท ขึน้ไป 
จํานวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 9.0 ตามลําดบั 
 เน่ืองจากข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ และอาชีพ มีความถ่ีกระจายตัวไม่
สม่ําเสมอ และบางกลุ่มมีจํานวนความถ่ีน้อยเกินไป ดงันัน้ ผู้ วิจัยยจึงได้ทําการรวบรวมข้อมูลใหม่
เพ่ือให้เกิดการกระจายตวัของข้อมูลท่ีมีความสม่ําเสมอ เพ่ือทําการทดสอบทดสอบสมมติฐานซึ่งได้
กลุม่ใหมด่งันี ้
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน (ความถ่ี) และคา่ร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตาม อาย ุและอาชีพ ตามการ 
      จดักลุม่ใหม ่
 

ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 
อายุ 

15-24 ปี 
25-34 ปี 
35-44 ปี 
45 ปีขึน้ไป 

 
113 
187 

76 
24 

 
28.20 
46.80 
19.00 

6.00 
รวม 400 100 

อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศกึษา 
พนกังานบริษัทเอกชน 
ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
ประกอบธุรกิจสว่นตวัและ อ่ืนๆ เช่น วา่งงาน / แมบ้่าน 

 
173 
162 
47 
18 

 
43.20 
40.50 
11.80 
4.50 

รวม 400 100 

 
 จากตาราง 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านอายแุละอาชพ เม่ือ
มีการรวบรวบกลุม่ใหมมี่รายละเอียดดงันี ้
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 อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ25-34 ปี จํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80 
รองลงมาคือ อาย ุ15-24 ปี จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 อาย ุ35-44 ปี จํานวน 76 คน คิดเป็น
ร้อยละ 19.0 อาย ุ45 ปี ขึน้ไป จํานวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 6.00 ตามลําดบั 
 อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา จํานวน 173 คน คิดเป็นร้อย
ละ 43.2 รองลงมา อาชีพพนกังานเอกชน จํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 ข้าราชการ/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อาชีพ และอาชีพ ประกอบธุรกิจสว่นตวั และอ่ืนๆ เช่น 
วา่งงาน แมบ้่าน จํานวน 18 คน คดิเป็นร้อยละ 4.5 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์คา่เฉลี่ย และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคณุคา่ตราสนิค้า 
 ในการศึกษาส่วนนีไ้ด้ทําการศึกษาถึงระดับความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้า Onitsuka 
Tiger มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 5 ด้าน คือ ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า ซึ่งผู้ วิจยัได้
นําเสนอข้อมูลในรูปแบบของตารางโดยตารางประกอบด้วยค่าเฉลี่ยและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซึ่ง
สามารถแสดงได้ดงันี ้
 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของคณุคา่ตราสนิค้า Onitsuka Tiger มี 
       ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
      โดยรวม 
 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) X  S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

ด้านการรู้จกัตราสนิค้า  
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้  
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า 
ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า  
ด้านสนิทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสนิค้า 

3.912 
3.920 
3.764 
3.372 
3.770 

0.774 
0.693 
0.683 
1.344 
0.858 

ดี 
ดี 
ดี 

ปานกลาง 
ดี 

รวม 3.747 0.658 ด ี
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 จากตาราง 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลู ความคิดเห็นเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้าท่ีมีตอ่ตรา
สนิค้า Onitsuka Tiger พบวา่ ผู้บริโภคมีความคดิเห็นโดยรวมเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้า (Brand Eqity) 
อยูใ่นระดบัดี มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.747 
  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบว่า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ เป็นปัจจยัท่ีมีระดบัความคิดเห็น
คะแนนอยู่ในระดบัปานกลาง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.920 รองลงมาคือ ด้านการรู้จกัตราสินค้า มีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.912 ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้ามีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.770 ด้านความสมัพนัธ์กบั
ตราสนิค้า มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.764 ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.372 ตามลําดบั 
 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลู ด้านรู้จกัตราสนิค้า Onitsuka Tiger มี 
      ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ด้านการรู้จักต่อตราสินค้า (Brand Awareness) X  S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

1.1 ท่านรู้จกัตราสนิค้า Onitsuka Tiger เป็นอยา่งดี 
1.2 ท่านสามารถจดจําสญัลกัษณ์ของตราสนิค้า  
       Onitsuka Tiger ได้เป็นอยา่งดี 
1.3 รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นท่ีรู้จกัทัง้ในประเทศ 
      ญ่ีปุ่ นและตา่งประเทศ 
1.4 ตราสนิค้า รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นตราสนิค้า 
      ท่ีมีช่ือเสียง 

3.870 
3.962 

 
3.817 

 
4.000 

0.916 
0.963 

 
0.959 

 
0.834 

ดี 
ดี 
 
ดี 
 
ดี 

รวม 3.912 0.774 ด ี

  
 จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับ
คณุคา่ตราสินค้า ด้านการรู้จกัตอ่ตราสินค้า(Brand Awareness) อยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 
3.747  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ได้แก่ ตราสินค้า 
รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 4.000 รองลงมาคือ ท่านสามารถ
จดจําสญัลกัษณ์ของตราสินค้า Onitsuka Tiger ได้เป็นอย่างดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.962 ท่านรู้จกัตรา
สินค้า Onitsuka Tiger เป็นอย่างดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.870 รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นท่ีรู้จกัทัง้ใน
ประเทศ ญ่ีปุ่ นและตา่งประเทศ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.817 ตามลําดบั 
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ตาราง 6 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลูด้านคณุภาพท่ีรับรู้ Onitsuka Tiger มี 
      ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

ด้านคุณภาพที่รับรู้ (Percieve Quality) X  S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

2.1 รองเท้า Onitsuka Tiger ผลติจากวสัดท่ีุมีคณุภาพ 
2.2 รองเท้า Onitsuka Tiger มีรูปแบบท่ีทนัสมยั 
2.3 รองเท้า Onitsuka Tiger มีแบบให้เลือกมากมาย 
       และมีแบบใหมอ่ยุเ่สมอ 

3.877 
3.967 
3.915 

0.747 
0.835 
0.894 

ดี 
ดี 
ดี 

รวม 3.920 0.693 ด ี

  
 จากตาราง 6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบั
คณุคา่ตราสนิค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (Percieve Quality) อยูใ่นระดบัดี มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.920  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี ได้แก่ รองเท้า 
Onitsuka Tiger มีรูปแบบท่ีทนัสมยั มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.967 รองลงมาคือ รองเท้า Onitsuka Tiger มี
แบบให้เลือกมากมาย และมีแบบใหม่อยู่เสมอ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.915 รองเท้า Onitsuka Tiger มี
รูปแบบท่ีทนัสมยั มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.877 ตามลําดบั 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลูด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าOnitsuka    
      Tiger มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร  
 

ความผูกพนักับตราสินค้า (Brand Associations) X  S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

3.1 ท่านมีความเช่ือมัน่ในคณุภาพของรองเท้า  
       Onitsuka Tiger  
3.2 ท่านรู้สกึวา่ใส ่รองเท้า Onitsuka Tiger 
       แล้วเป็นผู้ ท่ีมีรสนิยมดีในด้านความสวยงาม 
3.3 ท่านรู้สกึวา่รองเท้า Onitsuka Tiger แตกตา่ง 
      จากผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนเพราะมีรูปแบบ ดีไซน์  
      เอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
3.4 ท่านรู้สกึผกูพนักบัตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger 

3.927 
 

3.790 
 

3.955 
 
 

3.385 

0.459 
 

0.659 
 

0.605 
 
 

0.751 

ดี 
 
ดี 
 
ดี 
 
 

ปานกลาง 
รวม 3.764 0.683 ด ี

  
 จากตาราง 7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบั
คณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนักบัตราสินค้า (Brand Associations) อยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉลี่ย
เท่ากบั 3.764  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ท่านรู้สึกว่ารองเท้า Onitsuka Tiger แตกต่างจาก
ผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนเพราะมีรูปแบบ ดีไซน์ เอกลกัษณ์เฉพาะตวั มีความคิดเห็น อยู่ในระดบัดี มีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.955 รองลงมาคือ ท่านมีความเช่ือมัน่ในคณุภาพของรองเท้า Onitsuka Tiger มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.927 ท่านรู้สกึว่าใส่ รองเท้า Onitsuka Tiger แล้วเป็นผู้ ท่ีมีรสนิยมดีในด้านความสวยงามมี
คา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.790 ตามลําดบัและมีความคิดเห็นในระดบัปานกลาง ได้แก่ ท่านรู้สกึว่าใส ่รองเท้า 
Onitsuka Tiger แล้วเป็นผู้ ท่ีมีรสนิยมดีในด้านความสวยงาม มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.385 ตามลําดบั 
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลู ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า Onitsuka  
      Tiger มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานคร  
 

ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 X  S.D. 

ระดบัความ
คดิเหน็ 

4.1 ทกุครัง้ท่ีซือ้รองเท้า แฟชัน่ ท่านตัง้ใจท่ีจะซือ้รองเท้า  
       Onitsuka Tiger รองเท้า Onitsuka Tiger มีรูปแบบ 
       ท่ีทนัสมยั 
4.2 ท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นประจํา 
       เม่ือเวลาต้องการซือ้รองเท้าใหม ่
4.3 ท่านคดิวา่ตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger ใสแ่ล้ว 
       รู้สกึมัน่ใจเวลาสวมใส ่

3.242 
 
 

3.397 
 

3.477 

0.985 
 
 

0.533 
 

0.566 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 

รวม 3.372 1.344 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 8 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบั
คณุค่าตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)อยู่ในระดบัปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ย
เท่ากบั 3.372  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว พบว่า ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง ได้แก่ ท่าน
คิดว่าตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger ใส่แล้วรู้สึกมัน่ใจเวลาสวมใส่ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.477 
รองลงมาคือ ท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นประจํา มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.397 และ ทกุครัง้ท่ีซือ้
รองเท้า แฟชัน่ ท่านตัง้ใจท่ีจะซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger รองเท้า Onitsuka Tiger มีรูปแบบท่ีทนัสมยั 
มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.242 ตามลําดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบนมาตรฐานของข้อมลู ด้านสนิทรัพย์อ่ืนของตราสนิค้า Onitsuka    
       Tiger มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขต 
       กรุงเทพมหานคร  
 

ด้านสินทรัพย์อ่ืนของตราสินค้า (Brand Assets) X  S.D. 
ระดบัความ
คดิเหน็ 

5.1 ท่านคดิวา่เคร่ืองหมายการค้าหรือโลโก้ของ  
       Onitsuka Tiger มีความโดดเดน่จงึช่วยให้ท่าน 
       ไมส่บัสนกบัย่ีห้ออ่ืน 
5.2 ท่านคดิวา่รองเท้า ของ Onitsuka Tiger ซึง่ได้รับ 
       มาตรฐานของญ่ีปุ่ นจะช่วยเพิ่มคณุคา่ให้ตราสนิค้าได้ 

3.770 
 
 

3.770 

0.910 
 
 

0.982 

ดี 
 
 
ดี 

รวม 3.770 1.344 ด ี

  
 จากตาราง 9 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลู พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบั
คณุคา่ตราสนิค้า ด้านสินทรัพย์อ่ืนของตราสินค้า (Brand Assets) อยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 
3.770 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ได้แก่ พบว่า ท่านคิดว่า
รองเท้า ของ Onitsuka Tiger ซึง่ได้รับมาตรฐานของญ่ีปุ่ นจะช่วยเพิ่มคณุคา่ให้ตราสินค้าได้ มีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.770 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าเคร่ืองหมายการค้าหรือโลโก้ของ Onitsuka Tiger มีความโดด
เดน่จงึช่วยให้ท่านไมส่บัสนกบัย่ีห้ออ่ืน มีคะแนนคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.770 ตามลําดบั 
 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  
 ในการวิเคราะห์เก่ียวกบัพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ได้แก่ในระยะเวลา 2 ปีท่ี
ผา่นมา ท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้/ 6 
เดือน โดยการแจกแจงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ ตามรายละเอียด 
ดงันี ้
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ตาราง 10 แสดงความถ่ีและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  
      ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามพฤตกิรรมด้านตา่งๆโดยแจงเป็นความถ่ี (คน)  
      ร้อยละ 
 

พฤตกิรรมการซือ้ Min Max X  S.D. 
1. ปัจจบุนัทา่นมีรองเท้า Onitsuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่

1 11 1.93 1.450 

2. ความถ่ีท่ีทา่นซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger   
ก่ีครัง้/6 เดือน 

1 5 1.34 0.664 

3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 

1,000 9,000 3264.28 1416.02 

 
 จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้ รองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่มากท่ีสดุคือ 11 คู ่น้อยท่ีสดุคือ 1 คู ่โดยมีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 1.93 คู่หรือ 2 คู่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.450 ส่วนด้านความถ่ีในการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ ตอ่ 6 เดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้ รองเท้า Onitsuka 
Tiger ตอ่ 6 เดือนต่ําสดุ 1 ครัง้ สงูสดุ 8 ครัง้ โดยมีคา่เฉลี่ยประมาณ 1 ครัง้ สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากบั 0.720 สว่นระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ระดบัราคาการซือ้มากท่ีสดุคือ 9000 บาท น้อยท่ีสดุคือ 1000 บาท โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3264.28 
บาท สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากบั 1416.02  
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ตาราง 11 แสดงจํานวนและร้อยละเก่ียวกบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้ตอบ 
      แบบสอบถาม 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

4. ระยะเวลาที่ท่านใช้ในการตดัสินใจก่อนที่จะซือ้รองเท้า  
    Onitsuka Tiger ก่ีวัน 

  

 3 วนั 183 45.70 
 7 วนั 42 10.50 
 15 วนั 34 8.50 
 1 เดือน 58 14.50 
 2 เดือน 56 14.00 
 มากกวา่ 2 เดือน  17 4.30 
 อ่ืนๆ เชน่ ตดัสนิใจซือ้ทนัที 10 2.50 

รวม 400 100.00 
5. ปัจจยัที่มีความสาํคัญที่ทาํให้ท่านตดัสินใจซือ้รองเท้า  
    Onitsuka Tiger 

  

 ตราสนิค้า 65 16.30 
 ความทนัสมยั 52 13.00 
 รูปแบบผลติภณัฑ์ 168 42.00 
 ความหลากหลาย 26 6.50 
 ราคา 33 8.30 
 การโฆษณา 3 0.70 
 การแนะนําจากบคุคลอ่ืน 30 7.50 
 การบริการของพนกังานขาย 23 5.80 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 11  (ตอ่) 
 

พฤตกิรรมการซือ้ 
จาํนวน 
(คน) 

ร้อยละ 

6. บุคคลใดที่มีอทิธิพลในการตดัสินใจซือ้รองเท้า Onitsuka  
    Tiger ของท่านมากที่สุด 

  

 ตนเอง 271 67.80 
 พอ่/แม ่ 10 2.50 
 คูส่มรส/แฟน 24 6.00 
 พ่ี/น้อง/ญาต ิ 12 3.00 
 เพ่ือน 57 14.20 
 พนกังานขาย 17 4.30 
 อ่ืนๆ เชน่ ราคา/ Net idol 9 2.20 

รวม 400 100.00 
7. ท่านเลือกซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger จากสถานที่ใดมากที่สุด   
 ห้างสรรพสนิค้าท่ีมี Shop Onisuka Tiger 214 53.50 
 ร้านค้าทางอินเตอร์เน็ต 88 22.00 
 Shop ตา่งประเทศ 92 23.00 
 อ่ืนๆ เช่น ตลาดนดั 6 1.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่
เป็นกลุม่ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี ้โดยจําแนกตามตวัแปร ดงันี ้  
 4.  จากกลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 คน ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสินใจก่อนท่ีจะซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger มากท่ีสดุ คือ 3 วนั คิดเป็นร้อยละ 45.7 รองลงมาคือ 1 เดือน คิดเป็นร้อยละ 14.5 2 
เดือน คิดเป็นร้อยละ 14.0 7 วนั คิดเป็นร้อยละ10.5 15 วนั คิดเป็นร้อยละ 8.5 มากกว่า 2 เดือน คิด
เป็นร้อยละ 4.3 และอ่ืนๆ เช่น ซือ้ทนัที คดิเป็นร้อยละ 2.5 ตามลําดบั 
 5.  จากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน ปัจจยัท่ีมีความสําคญัท่ีทําให้ท่านตดัสินใจซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger มากท่ีสดุ คือ รูปแบบผลิตภณัฑ์ จํานวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมาคือ ตรา
สินค้า จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ความทนัสมยั จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13ราคา 
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จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 การแนะนําจากบคุคลอ่ืน จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ความ
หลากหลาย จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 การบริการของพนกังานขาย จํานวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.8 และการโฆษณา จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.7 ตามลําดบั  
 6.  จากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของท่านมากท่ีสดุ มากท่ีสดุ คือ ตนเอง จํานวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 
รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 14.2 คูส่มรส / แฟน จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
พนกังานขาย จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 พ่ี/น้อง/ญาติ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 พ่อ/
แม่ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และอ่ืนๆ เช่น ดารา / Net idol จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
ตามลําดบั  
 7.  จากกลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 คน ท่านเลือกซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger จากสถานท่ีใด
มากท่ีสดุ มากท่ีสดุ คือห้างสรรพสินค้าท่ีมี Shop Onisuka Tiger จํานวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 
รองลงมาคือ Shop ต่างประเทศ จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และ ร้านค้าทางอินเตอร์เน็ต 
จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และอ่ืนๆ เช่น ร้านตามตลาดนดั จํานวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.5 
ตามลําดบั  
  
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือทดสอบสมมตฐิาน ดงัตอ่ไปนี ้
 สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา 
อาชีพ สถานภาพการสมรส และรายได้เฉล่ีย แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันในส่วนนีส้ามารถแบ่งสมมติฐานย่อยตามข้อมูล
ลกัษณะประชากรศาสตร์จําแนกตามตวัแปรดงันี ้
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมี เพศ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 จากสมมตฐิานข้างต้นจะมีสมมตฐิานทางสถิต ิดงันี ้
  H0: ผู้บริโภคท่ีมี เพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมี เพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบ Independent Sample t-test ท่ีระดบั
ความเช่ือมัน่ 95 % โดยจะยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ 
(Sig.) มีคา่มากกวา่ 0.05 และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่ 
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(Sig.) มีค่าน้อยกว่า 0.05 โดยทําการแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึ่ง
ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 (H0): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 (H1): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
ตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมตฐิาน 
      หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ซึง่แสดงผลการ 
      วิเคราะห์  
 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Levene’s Test for Equality of Variances 
F Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  
      ก่ีครัง้ / 6 เดือน 
3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า  
    Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 

1.326 
 

4.670* 
 

0.017 

0.250 
 

0.031 
 

0.898 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
แสดงตาราง โดยทําการทดสอบคา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่ โดยใช้ Levene’s Test พบวา่มีความนา่จะ
เป็นรายด้าน ได้แก่ 
 1.  ปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ เท่ากบั 0.250 ซึ่งมากกว่า 0.05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศไม่แตกต่างกนั จึงใช้ค่า t-test ในกรณี Equal variances 
assumed 
 2.  ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน เท่ากบั 0.031 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของเพศแตกตา่งกนั จึงใช้คา่ t - test ในกรณี Equal variances not 
assumed 
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 3.  ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท เท่ากบั 0.898 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 หมายความว่า คา่ความแปรปรวนของเพศไม่แตกตา่งกนั จึงใช้ค่า t - test ในกรณี 
Equal variances assumed 
 
ตาราง 13 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบเพศกบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามเพศ) 
 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า  
Onitsuka Tiger 

เพศ X  S.D. t df 
Sig. 

(2tailed) 
1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka 
    Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า  
    Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน 
3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า  
    Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละ  
    ก่ีบาท 

ชาย 
หญิง 
ชาย 
หญิง 
ชาย 
หญิง 

2.07 
1.83 
1.19 
1.26 

3086.61 
3412.47 

1.491 
1.411 
0.652 
0.708 

1404.57 
1411.58 

1.666 
 

-1.145 
 

-2.299* 
 

398 
 

389.313 
 

398 

0.097 
 

0.253 
 

0.022 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร(จําแนกตามเพศ) โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ T-test 
สามารถวิเคราะห์ได้ ดงันี ้
 1.  ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่มีค่า Sig เท่ากบั 0.097 มีคา่มากกว่า 
.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศ
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 2.  ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน มีคา่ Sig เท่ากบั 0.253 มีคา่มี
ค่ามากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ไมแ่ตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 3.  ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท มีคา่ Sig เท่ากบั 0.022 
มีค่าน้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนสมมตฐิานทางสถิต ิได้ดงันี ้
  H0: ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบ ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบใช้ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 โดย
จะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ (Sig.) มีคา่
น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามี
คา่เฉลี่ยอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยทําการแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ 
Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 (H0): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 (H1): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่แสดงผลการวิเคราะห์ใน
ตาราง 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามอาย)ุ 
 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน  
3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ 
    ละก่ีบาท 

2.682* 
12.470** 
0.374 

 

3 
3 
3 
 

396 
396 
396 

 

0.047 
0.000 
0.772 

 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
จําแนกตามอาย ุพบวา่  
 1.  ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.047มีคา่น้อยกว่า 
.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า คา่ความแปรปรวน
ของข้อมลูแตล่ะกลุม่ไมเ่ท่ากนัจงึใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 15  
 2.  ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่มี
คา่น้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของข้อมลูแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดงัตาราง 16 
 3.  ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท มีคา่ Sig เท่ากบั 0.405 
มีคา่มากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ค่า
แปรปรวนของข้อมลูแตล่ะกลุม่อายเุท่ากนั จงึใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 18 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตามอาย)ุ  
      โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมด 
    ก่ีคู ่

2.393 3 137.357 0.71 

 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ โดยใช้
สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.071 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมต่อ การซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka 
Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตาม 
      อาย)ุ โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  
     ก่ีครัง้ / 6 เดือน 

4.025* 3 46.310 0.013 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน 
โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.013 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติหลกั 
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(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันมีพฤติกรรมต่อ การซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงทําการทดสอบความ
แตกตา่ง รายคูโ่ดยใช้สถิต ิDunnett T3 ซึง่ได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 17 
 
ตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูข่องผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า   
      Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka  
      Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตามอาย)ุ ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

อายุ X  
15-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45 ปีขึน้ไป 

1.42 1.27 1.22 1.88 
15-24 ปี 1.42 - 0.152* 

(0.050) 
0.201 

(0.136) 
-0.450 
(0.506) 

25-34 ปี 1.27  - 0.049 
(0.986) 

-0.602 
(0.197) 

35-44 ปี 1.22   - -0.651 
(0.148) 

45 ปีขึน้ไป 1.88    - 
 

*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 17 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูร่หว่างอายแุตกตา่งกนักบัพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปีกบั 25 - 34 ปี มีค่า Sig เท่ากบั 0.050 ซึง่น้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15 – 24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านความถ่ี
ท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ในการซือ้แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25-
34 ปี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ25-34 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.152 
 ผู้บริโภครายคูอ่ื่น  ๆไ มพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท  
      (จําแนกตามอาย)ุ โดยใช้สถิต ิF-test  
 

พฤตกิรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka 

Tifger 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

3. ระดบัราคาในการซือ้ 
รองเท้า Onitsuka Tiger 
 โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

92228240.44 
707814069.3 
800042309.8 

3 
396 
399 

30742746.81 
1787409.266 

17.200** 0.000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้
ละก่ีบาทโดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 มีค่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัมี
พฤติกรรมตอ่ การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาทแตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน      
ในการวิจยั 
 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้ผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีการทดสอบ LSD เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ผลการ
วิเคราะห์แสดงตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า  
      Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka  
      Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท (จําแนกตามอาย)ุ โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

อายุ X  
15-24 ปี 25-34 ปี 35-44 ปี 45 ปีขึน้ไป 
2543.89 3678.34 3257.89 3516.67 

15-24 ปี 2543.89 - -1134.448** 
(0.000) 

-714.001** 
(0.000) 

-972.773** 
(0.001) 

25-34 ปี 3678.34  - 420.448* 
(0.021) 

161.676 
(0.577) 

35-44 ปี 3257.89   - 258.772 
(0.409) 

45 ปีขึน้ไป 3516.67    - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบรายคูข่องพฤติกรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนักบั
พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท จําแนกตามอาย ุโดยใช้วิธี Least Significant 
Difference (LSD) พบวา่  
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปีกบั 25-34 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka 
Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
25-34 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 1134.448 
  ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปีกบั 35-44 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35-44 ปี อย่างมี
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นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka 
Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
35-44 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 714.001 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปีกับ 45 ปีขึน้ไป มีค่า Sig เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01
หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านระดบัราคา
ในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ45-55 
ปีขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onisuka Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อย
กวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ45 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 972.773 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปีกบั 35-44 ปี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.021 ซึง่น้อยกว่า 0.05หมายความ
ว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 25-34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท แตกต่างเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35-44 ปีขึน้ไป 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 25-34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onisuka Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท มากกว่า
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35-44 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 420.448 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิต ิ
ได้ดงันี ้
  H0: ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบ ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบใช้ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 โดย
จะทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน ถ้าความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่ง ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง F-test และคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั ให้ทดสอบสมมติฐานจาก
ตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ (Sig.) มีคา่น้อยกว่า 0.05 
และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามีคา่เฉลี่ยอย่างน้อย
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หนึ่งคูท่ี่แตกต่างกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Fisher’s Least Significant Difference (LSD)หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคูใ่ดบ้างแตกตา่ง
กนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยทําการแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ก่อน โดยใช้ Levene’s test ซึง่
ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 (H0): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 (H1): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่แสดงผลการวิเคราะห์ใน
ตาราง 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
       ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัการศกึษา) 
 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน  
3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย 
    ครัง้ละก่ีบาท 

2.735 
20.654** 

1.385 

2 
2 
2 

397 
397 
397 

0.066 
0.000 
0.252 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
จําแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่  
 1.  ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่มีค่า Sig เท่ากบั 0.066 มีคา่มากกว่า 
0.05 นัน่คือ นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ค่า
แปรปรวนของข้อมลูแต่ละระดบัการศกึษาไม่แตกต่างกนั จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
ดงัตาราง 21 
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 2.  ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่มี
คา่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของข้อมลูแตล่ะกลุม่ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 23 
 3.  ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท มีคา่ Sig เท่ากบั 0.252 
มีคา่มากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ค่า
แปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มระดบัการศึกษาไม่แตกต่างกัน จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ดงัตาราง 25 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตามระดบั 
      การศกึษา) โดยใช้สถิต ิF-test  
 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า 
 Onitsuka Tiger  ทัง้หมดก่ีคู ่

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

26.967 
812.211 
839.177 

2 
397 
399 

13.483 
2.046 

6.591** 0.002 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่โดยใช้สถิต ิ
F-test พบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.002 มีคา่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 และยอมรับ
สมมติฐานรอง H1หมายความว่า ว่า ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมต่อ การซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ี
คู ่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานในการวิจยั 
 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้ผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีการทดสอบ LSD เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ผลการ
วิเคราะห์แสดงตาราง 22  
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการ 
      ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า  
      Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช้วิธี Least Significant Difference  
      (LSD)  
 

ระดบัการศึกษา X  

ตํ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 
2.03 1.74 2.38 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 2.03 - 0.288 
(0.128) 

-0.353 
(0.177) 

ปริญญาตรี 1.74  - 0.641** 
(0.000) 

สูงกว่าปริญญาตรี 2.38   - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 22 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา 
แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ จําแนกตามระดบัการศึกษา โดยใช้วิธี Least 
Significant Difference (LSD) พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีกบั สงูกว่าปริญญาตรีมีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ี
สงูกวา่ปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี 
มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka Tiger ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่น้อย
กวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา สงูกวา่ปริญญาตรีโดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.641 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตาม 
      ระดบัการศกึษา) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ก่ีครัง้ / 6 เดือน  

6.232** 2 187.521 0.002 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน 
โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรม
ตอ่ การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงทําการ
ทดสอบความแตกตา่ง รายคูโ่ดยใช้สถิต ิDunnett T3 ซึง่ได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการ 
     ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า  
     Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตามระดบัการศกึษา) ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

ระดบัการศึกษา X  

ตํ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 
1.50 1.23 1.51 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 1.50 - 0.268** 
(0.006) 

-1.006 
(1.000) 

ปริญญาตรี 1.23  - -0.274* 
(0.028) 

สูงกว่าปริญญาตรี 1.51   - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่รหว่างระดับการศึกษาแตกต่างกันกับ
พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ความถ่ีท่ีท่านซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี กบั ปริญญาตรี มีค่า Sig เท่ากบั 0.006 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ในการซือ้
แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษา ปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน มากกว่าผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษา ปริญญา
ตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.268 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี กบั สงูกว่าปริญญาตรี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.028 ซึง่
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ในการซือ้แตกตา่งเป็น
รายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษา สงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
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ผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านความถ่ีท่ีท่าน
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษา สงูกว่าปริญญาตรี โดย
มีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.268 
สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
       ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท  
       (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช้สถิต ิF-test  
 

พฤตกิรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka 

Tifger 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

3. ระดบัราคาในการซือ้ 
รองเท้า Onitsuka Tiger  
โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

46047330.59 
753994979.2 
800042309.8 

2 
397 
399 

23023665.30 
1899231.686 

12.123** 0.000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ี
บาท โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมตอ่ การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน ระดบัราคาในการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมตฐิานในการวิจยั 
 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้ผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีการทดสอบ LSD เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ผลการ
วิเคราะห์แสดงตาราง 26  
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการ 
      ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า  
      Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท (จําแนกตามระดบัการศกึษา) โดยใช้วิธี Least Significant  
      Difference (LSD)  
 

ระดบัการศึกษา X  

ตํ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่า 

ปริญญาตรี 
2713.29 3259.07 3778.16 

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 2713.29 - -545.782** 
(0.003) 

-1064.871** 
(0.000) 

ปริญญาตรี 3259.07  - -519.089** 
(0.003) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3778.16   - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบรายคู่ของพฤติกรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา 
แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท จําแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้
วิธี Least Significant Difference (LSD) พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรีกบั ปริญญาตรีมีค่า Sig เท่ากบั 0.003 ซึ่ง
น้อยกวา่ 0.01หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากวา่ปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งเป็น
รายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภค
ท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka Tiger ด้านระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษา ปริญญาตรี
โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 545.782 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรีกบั สงูกว่าปริญญาตรีมีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 
ซึ่งน้อยกว่า 0.01หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรีมีพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 
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แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka Tiger ด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษา 
สงูกวา่ปริญญาตรีโดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 1064.871 
 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี กบั สงูกว่าปริญญาตรี มีคา่ Sig เท่ากบั 0.003 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท ในการซือ้
แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษา สงูกว่าปริญญาตรี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีระดบัการศกึษา 
สงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 519.089 
 

 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิต ิ
ได้ดงันี ้
  H0: ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบ ด้วยการวิเคราะหืความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบใช้ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 โดย
จะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ (Sig.) มีคา่
น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามี
คา่เฉลี่ยอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยทําการแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ 
Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 (H0): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 (H1): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่แสดงผลการวิเคราะห์ใน
ตาราง 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค     
      ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามระดบัอาชีพ) 
 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน  
3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย 
     ครัง้ละก่ีบาท 

6.514** 
819.404** 
839.178** 

3 
3 
3 

396 
396 
396 

0.000 
0.000 
0.004 

 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
จําแนกตามระดบัอาชีพ พบวา่  
 1.  ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่น้อยกว่า 
.01 นัน่คือ นัน่ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า ค่าความ
แปรปรวนของข้อมลูแต่ละกลุ่มระดบัอาชีพแตกต่างกนั จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ดงัตาราง 28 
 2.  ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่มี
คา่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มระดบัอาชีพแตกต่างกัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 29 
 3.  ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท มีคา่ Sig เท่ากบั 0.004 
มีคา่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า คา่
ความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มระดบัอาชีพแตกต่างกัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 30 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตามระดบั 
      อาชีพ) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger  ทัง้หมด 
ก่ีคู ่

1.977 3 43.140 0.132 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคูโ่ดยใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.132 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติหลกั (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมตอ่ การซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ี
คูไ่มแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05  
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน (จําแนก 
      ตามระดบัอาชีพ) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า  
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน 

2.205 3 72.233 0.095 

  
 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน โดย
ใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.095 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติหลกั (H0) 
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และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกัน มีพฤติกรรมต่อ การซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05  
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท  
      (จําแนกตามระดบัอาชีพ) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดย
เฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 

6.232** 3 100.088 0.005 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้
ละก่ีบาท โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมติหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ แตกต่างกันมี
พฤตกิรรมตอ่ การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัราคาในการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.01 ดงันัน้
ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบความแตกตา่ง รายคูโ่ดยใช้สถิต ิDunnett T3 ซึง่ได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงผลการทดสอบพฤตกิรรมการซือ้ผู้บริโภคท่ีมีระดบัอาชีพแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการซือ้  
      รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า 
      Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท (จําแนกตามระดบัอาชีพ) ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s  
      T3 
 

ระดบัอาชีพ X  

นักเรียน/
นักศกึษา 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/
พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

ประกอบ
ธุรกิจ
ส่วนตวั 
ว่างงาน
แม่บ้าน 
อ่ืนๆ 

2950.35 3477.16 3580.85 3627.78 
นักเรียน/นักศึกษา 2950.35 - -526.814** 

(0.002) 
-630.504 
(0.127) 

-677.413 
(0.427) 

พนักงานบริษัทเอกชน 3477.16  - -103.691 
(0.999) 

-150.617 
(0.999) 

ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวสิาหกิจ 

3580.85   - -46.927 
(1.00) 

ประกอบธุรกจิส่วนตวั 
ว่างงานแม่บ้าน อ่ืนๆ 

3627.78    - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 31 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูร่หวา่งระดบัอาชีพ แตกตา่งกนักบัพฤติกรรม
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน / นกัศกึษา กบั พนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig เท่ากบั 0.002 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท ในการซือ้
แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้บริโภคท่ีอาชีพ นกัเรียน / นกัศกึษา มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านระดบั
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ราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีอาชีพ พนกังาน
เอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 526.814 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพการสมรส แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิต ิได้ดงันี ้
  H0: ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพการสมรส แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพการสมรส แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบ ด้วยการวิเคราะหืความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบใช้ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 โดย
จะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ให้ทดสอบ
สมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig. มีคา่
น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามี
คา่เฉลี่ยอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยทําการแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ 
Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 (H0): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 (H1): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่แสดงผลการวิเคราะห์ใน
ตาราง 
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ตาราง 32 แสดงการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามสถานภาพการสมรส) 
 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน  
3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย 
    ครัง้ละก่ีบาท 

19.058** 
33.249** 
3.196* 

 

2 
2 
2 

397 
397 
397 

0.000 
0.000 
0.042 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
จําแนกตามระดบัสถานภาพการสมรสพบวา่  
 1.  ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ มีค่า Sig เท่ากบั 0.000มีคา่น้อยกว่า 
.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า คา่ความแปรปรวน
ของข้อมูลแต่ละกลุ่มระดบัสถานภาพการสมรส แตกต่างกัน จึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 33 
 2.  ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่มี
คา่น้อยกว่า .01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของข้อมูลแต่ละกลุ่มระดับสถานภาพการสมรส แตกต่างกัน จึงใช้สถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 35 
 3.  ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท มีคา่ Sig เท่ากบั 0.042 
มีคา่น้อยกว่า .05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า คา่
ความแปรปรวนของข้อมลูแต่ละกลุ่มระดบัสถานภาพการสมรสแตกต่างจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 37 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตาม 
      สถานภาพการสมรส) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ 8.367** 2 60.029 0.001 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ ใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรส แตกต่างกนัมีพฤติกรรมต่อ 
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka 
Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ แตกต่างกัน ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ดงันัน้ผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกตา่ง รายคูโ่ดยใช้สถิต ิDunnett T3 ซึง่ได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 34 
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ตาราง 34 แสดงผลการทดสอบ สถานภาพการสมรส ท่ีแตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka  
      Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ 
      (จําแนกตามสถานภาพการสมรส) ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

สถานภาพการสมรส X  
โสด 

สมรส / 
อยู่ด้วยกัน 

หม้าย / หย่าร้าง 
/ แยกกันอยู่ 

1.75 2.06 3.19 
โสด 1.75 - -0.318 

(0.059) 
-1.447** 
(0.005) 

สมรส / อยู่ด้วยกัน 2.06  - -1.129* 
(0.046) 

หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 3.19   - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูร่หวา่งระดบัสถานภาพการสมรส แตกตา่งกนั
กบัพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปัจจบุนัท่าน
มีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ โสด กบั หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ โสด มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ใน
ด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ ในการซือ้แตกต่างเป็นรายคู่ กบัผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพ โสด มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka 
Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ โดยมีผลตา่งค่าเฉลี่ย 
เท่ากบั 1.447 
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ สมรส / อยู่ด้วยกนั กบั หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มีคา่ Sig เท่ากบั 
0.046 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ สมรส / อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ ในการซือ้แตกตา่ง
เป็นรายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
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0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ สมรส / อยูด้่วยกนั มีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / 
แยกกนัอยู ่โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 1.129 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตาม 
      สถานภาพการสมรส) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ /  
      6 เดือน  

9.375** 2 43.074 0.000 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ใช้
สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรส แตกตา่งกนัมีพฤติกรรม
ตอ่ การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.01ดงันัน้ผู้วิจยัจงึทําการทดสอบ
ความแตกตา่ง รายคูโ่ดยใช้สถิต ิDunnett T3 ซึง่ได้ผลลพัธ์ดงัตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงผลการทดสอบสถานภาพการสมรส แตกตา่งกนักบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka  
      Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6  
      เดือน (จําแนกตามสถานภาพการสมรส) ซึง่ใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 
 

สถานภาพการสมรส X  
โสด 

สมรส / อยู่
ด้วยกัน 

หม้าย / หย่าร้าง 
/ แยกกันอยู่ 

1.30 1.24 2.03 
โสด 1.30 - 0.064 

(0.399) 
-0.732** 
(0.000) 

สมรส / อยู่ด้วยกัน 1.24  - -0.796** 
(0.000) 

หม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ 2.03   - 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยรายคูร่หวา่งระดบัสถานภาพการสมรส แตกตา่งกนั
กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ โสด กบั หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ โสด มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ใน
ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน แตกต่างเป็นรายคู่ กับผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้บริโภคท่ีมี
สถานภาพ โสด มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ โดยมีผลต่าง
คา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.732  
 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ สมรส / อยู่ด้วยกนั กบั หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มีคา่ Sig เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ สมรส / อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน แตกตา่งเป็น
รายคู ่กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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โดยผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ สมรส / อยู่ด้วยกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพ หม้าย / หย่า
ร้าง / แยกกนัอยู ่โดยมีผลตา่งคา่เฉลี่ย เท่ากบั 0.796 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท  
      (จําแนกตามสถานภาพการสมรส) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดย
เฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 

2.102 2 91.900 0.128 

 
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้
ละก่ีบาทโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีค่า Sig. เท่ากบั 0.128 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมติหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพการสมรส 
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมต่อ การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท ไม่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญั
ทางสถิต ิ0.05  
 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมี รายได้เฉล่ีย แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนัซึง่สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิต ิ
ได้ดงันี ้
  H0: ผู้บริโภคท่ีมี รายได้เฉล่ียเฉล่ีย แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั 
 H1: ผู้บริโภคท่ีมี รายได้เฉล่ียเฉล่ีย แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
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 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบ ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) การทดสอบใช้ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 โดย
จะทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถ้าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกัน ให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มแตกต่างกันให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ (Sig.) มีคา่
น้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงว่ามี
คา่เฉลี่ยอยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนั ซึง่จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาว่าคา่เฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยทําการแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช้ 
Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงันี ้
 (H0): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
 (H1): คา่แปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฎิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ต่อเม่ือ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึง่แสดงผลการวิเคราะห์ใน
ตาราง 
 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบคา่แปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร (จําแนกตามรายได้เฉล่ียเฉลี่ย) 
 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน  
3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย 
    ครัง้ละก่ีบาท 

0.694 
4.003** 
0.250 

4 
4 
4 

395 
395 
395 

0.597 
0.003 
0.909 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 38 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของพฤติกรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
จําแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียพบวา่  
 1.  ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่มีคา่ Sig เท่ากบั 0.595 มีคา่มากกว่า 0 
.05 นัน่คือ นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั H0 และปฏิเสธสมมตฐิานรอง H1หมายความวา่ คา่แปรปรวน
ของข้อมลูแตล่ะระดบัรายได้เฉล่ียไม่แตกตา่งกนั จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน ดงัตาราง 
39 
 2.  ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน มีคา่ Sig เท่ากบั 0.003 มีคา่มี
คา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับฐานรอง H1หมายความว่า ค่า
ความแปรปรวนของข้อมลูแตล่ะกลุม่ระดบัรายได้เฉล่ีย แตกตา่งกนัจึงใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบสมมตฐิาน ดงัตาราง 40 
 3.  ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท มีคา่ Sig เท่ากบั 0.252 
มีคา่มากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั H0 และปฏิเสธสมมติฐานรอง H1หมายความว่า ค่า
แปรปรวนของข้อมลูแต่ละกลุ่มระดบัรายได้เฉล่ีย ไม่แตกต่างกัน จึงใช้สถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมตฐิาน ดงัตาราง 41 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่(จําแนกตามรายได้ 
      เฉล่ีย) โดยใช้สถิต ิF-test  
 

พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tifger 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า 
 Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

2.301 
836.877 
839.177 

4 
395 
399 

0.575 
2.119 

 

0.271 0.896 

 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่โดยใช้สถิต ิ
F-test พบวา่ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.896 มีคา่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั H0 และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง H1หมายความว่า ว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย แตกตา่งกนัมีพฤติกรรมตอ่ การซือ้รองเท้า 
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Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05  
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
      ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน (จําแนกตาม 
      รายได้เฉล่ีย) โดยใช้สถิต ิBrown-Forsythe 
 

พฤตกิรรมซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
Brown-Forsythe 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  
ก่ีครัง้ / 6 เดือน  

1.566 4 235.855 0.184 

  

 จากตาราง 40 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน โดยใช้
สถิติ Brown-Forsythe พบว่ามีคา่ Sig. เท่ากบั 0.184 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติหลกั (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย แตกต่างกนั มีพฤติกรรมตอ่ การ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05  
 
ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
       ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท  
       (จําแนกตามรายได้เฉล่ีย) โดยใช้สถิต ิF-test  
 

พฤตกิรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka 

Tifger 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

3. ระดบัราคาในการซือ้ 
รองเท้า Onitsuka Tiger  
โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 

ระหวา่งกลุม่ 
ภายในกลุม่ 
รวม 

107135771.1 
692906532.6 
800042309.8 

4 
395 
399 

26783944.28 
1754193.753 

15.269** 0.000 

 

**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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 จากตาราง 41 ผลการทดสอบความแตกตา่งของพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ี
บาท โดยใช้สถิติ F-test พบว่า มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 มีคา่น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั H0 และยอมรับสมมตฐิานรอง H1หมายความวา่ วา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรม
ตอ่ การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดย
เฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานในการวิจยั 
 ดงันัน้ผู้ วิจยัจึงได้ผลการวิเคราะห์ไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้
วิธีการทดสอบ LSD เพ่ือหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 0.05 ผลการ
วิเคราะห์แสดงตาราง 42  
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ตาราง 42 แสดงผลเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างรายได้เฉล่ียแตกต่างกันกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อ พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน 
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท โดยใช้วิธี Least Significant 
Difference (LSD) 
 

รายได้เฉล่ีย X  

ตํ่า
กว่

าห
รือ

เท่
ากั

บ 
10

,0
00

 บ
าท

 

10
,0

00
 –

 2
0,

00
0 

บา
ท 

20
,0

01
 –

 3
0,

00
0 

บา
ท 

30
,0

01
 –

 4
0,

00
0 

บา
ท 

40
,00

1บ
าท

 ข
ึน้ไ

ป 

2344.49 2447.28 3391.74 3769.35 3816.67 
ตํ่ากว่าหรือ 
เท่ากับ10,000 
บาท 

2344.49 - -1102.788** 
(0.000) 

1047.241** 
(0.000) 

-
1424.860*

* 
(0.000) 

-
1472.172** 

(0.000) 

10,000 –  
20,000 บาท 

3447.28  - 
 

55.547 
(0.762) 

-322.072 
(0.140) 

-369.384 
(0.157) 

20,001 –  
30,000 บาท 

3391.74   - -377.619 
(0.069) 

-424.931 
(0.092) 

30,001 –  
40,000 บาท 

3769.35 
 

   - -47.321 
(0.865) 

40,001 บาท  
ขึน้ไป 

3816.67     - 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 

 จากตาราง 42 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างรายได้เฉล่ียแตกต่างกันกับ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท โดยใช้วิธี 
Least Significant Difference (LSD) พบวา่  
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 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ในด้าน ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งจาก 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า 
Sig เท่ากบั 0.000 โดยมีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน น้อยกว่า
หรือเท่า 10,000 บาท มี พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย
ครัง้ละก่ีบาท โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ีย เท่ากบั 1102.788  
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ในด้าน ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งจาก 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001-30,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า 
Sig เท่ากบั 0.000 โดยมีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน น้อยกว่า
หรือเท่า 10,000 บาท มี พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย
ครัง้ละก่ีบาท โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ีย 1047.241 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ในด้าน ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งจาก 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 30,001-40,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า 
Sig เท่ากบั 0.000 โดยมีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน น้อยกว่า
หรือเท่า 10,000 บาท มี พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001-40,000 บาท ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย
ครัง้ละก่ีบาท โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ีย 1424.860 
 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่า 10,000 บาท มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ในด้าน ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งจาก 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 40,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่ Sig 
เท่ากบั 0.000 โดยมีคา่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน น้อยกว่าหรือ
เท่า 10,000 บาท มี พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น้อย
กวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละ
ก่ีบาท โดยมีผลตา่งคา่เฉล่ีย 1424.860 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไมพ่บความแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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 สมมติฐานข้อที่  2 ด้านคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่ 2.1 ด้านคณุค่าตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ
ของตราสินค้า ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ ของผู้บริโภคในเขต สามารถ
เขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: คณุคา่ตราสนิค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  
 H1: คณุคา่ตราสนิค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวัโดย
ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามีคา่ Sig. (2-tailed) น้อยกวา่ 0.05 จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 ผู้วิจยัได้นําเสนอข้อมลูในรูปแบบของตารางโดยตารางประกอบด้วยคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซึง่สามารถแสดงได้ดงันี ้
 
ตาราง 43 ตารางแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสนิค้าด้านพฤตกิรรมการซือ้ ด้านปัจจบุนัท่านมี 
      รองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

คุณค่าตราสินค้ารองเท้า  
Onitsuka Tiger 

พฤตกิรรมการซือ้ ด้านปัจจุบันท่านมีรองเท้า  
Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดบั

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 0.255** 0.000 ระดบัต่ํา เดียวกนั 
2. ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ของตราสนิค้า 0.257** 0.000 ระดบัต่ํา เดียวกนั 
3. ด้านความผกูพนัของตราสนิค้า 0.427** 0.000 ระดบัปานกลาง เดียวกนั 
4. ด้านความภกัดีของตราสนิค้า 0.310** 0.000 ระดบัปานกลาง เดียวกนั 
5. ด้านสนิทรัพย์อ่ืนๆของตราสนิค้า 0.270** 0.000 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด 0.400** 0.000 ระดบัปานกลาง เดียวกนั 
 

**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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  จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ Ontisuka Tiger ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีคู ่
โดยใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เม่ือพิจารณาภาพรวมทัง้หมดพบว่าคณุคา่ตราสินค้า มีคา่ Sig.(2tailed) เท่ากบั .000 ซึง่
หมายความว่าน้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์รองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.400 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกันในระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือ
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าโดยรวมดีขึน้ จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ เพิ่มขึน้ ในระดบัปานกลาง และเม่ือพิจารณาราย
ด้านพบวา่สามารถอธิบายรายละเอียดแตล่ะด้านดงันี ้
 ด้านการรู้จักตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตรา
สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่หมายความว่าน้อยกว่า 
0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรู้จกัตรา
สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมี
รองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.255 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการรู้จกัตราสินค้าดี
ขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา  
 ด้านคุณภาพที่รับรู้รองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีรับรู้
ของรองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่หมายความว่าน้อยกว่า 
0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรู้จกัตรา
สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมี
รองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.257 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการรู้จกัตราสินค้าดี
ขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
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 ด้านความผูกพันกับตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุค่าตราสินค้าด้าน
ผกูพนักบัตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั .000 ซึง่หมายความ
ว่าน้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ความผกูพนัตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ใน ด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.427 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ความสมัพนัธ์ปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ตอ่ความผกูพนัตราสนิค้ารองเท้าดีขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า 
Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 ด้านความภักดีกับตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั .000 ซึง่หมายความว่า
น้อยกวา่ 0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ความ
ภกัดีตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ใน ด้านปัจจบุนั
ท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.310 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์
ปานกลาง ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อความผู
ภักดีต่อตราสินค้ารองเท้าดีขึน้จะทําให้ผู้ บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในด้านปัจจุบันท่านมีรองเท้า 
Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้าน
สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั .000 ซึง่
หมายความว่าน้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ ใน ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.270 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกันในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นต่อสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้าดีขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.2 ด้านคณุค่าตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ
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ของตราสินค้า ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ของผู้บริโภคในเขต 
สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: คณุคา่ตราสนิค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  
 H1: คณุคา่ตราสนิค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวัโดย
ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามีคา่ Sig. (2-tailed) น้อยกวา่ 0.05 จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 ผู้วิจยัได้นําเสนอข้อมลูในรูปแบบของตารางโดยตารางประกอบด้วยคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซึง่สามารถแสดงได้ดงันี ้
 
ตาราง 44 ตารางแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสนิค้าด้านพฤตกิรรมการซือ้ ด้านความถ่ีท่ีท่าน 
      ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

คุณค่าตราสินค้ารองเท้า  
Onitsuka Tiger 

พฤตกิรรมการซือ้ ด้านความถ่ีที่ท่านซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดอืน 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดบั

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 0.093 0.064 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
2. ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ของตราสนิค้า 0.109* 0.030 ระดบัต่ํา เดียวกนั 
3. ด้านความผกูพนักบัตราสนิค้า 0.101* 0.044 ระดบัต่ํา เดียวกนั 
4. ด้านความภกัดีกบัตราสนิค้า 0.114* 0.023 ระดบัต่ํา เดียวกนั 
5. ด้านสนิทรัพย์อ่ืนๆของตราสนิค้า 0.132** 0.008 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด 0.147** 0.003 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

 
*มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 
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  จากตาราง 44 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ Ontisuka Tiger ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ี
ครัง้ / 6 เดือน โดยใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เม่ือพิจารณาภาพรวมทัง้หมดพบว่าคณุค่าตราสินค้า มีค่า Sig.(2tailed) 
เท่ากบั .000 ซึง่หมายความว่าน้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์รองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.147 นัน้คือมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
หมายความว่า เม่ือผู้ บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณค่าตราสินค้าโดยรวมดีขึน้ จะทําให้ผู้ บริโภคมี
พฤติกรรมการซือ้ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน เพิ่มขึน้ ในระดบัต่ํา
และเม่ือพิจารณารายด้านพบวา่สามารถอธิบายรายละเอียดแตล่ะด้านดงันี ้
 ด้านการรู้จักตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตรา
สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.064 ซึง่หมายความว่ามากกว่า 
0.05 นัน้คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรู้จกัตรา
สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ใน ด้านความถ่ีท่ีท่าน
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 ด้านคุณภาพที่รับรู้รองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีรับรู้
ของรองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.030 ซึง่หมายความว่าน้อยกว่า 
0.05 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุภาพท่ีรับรู้
สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.109 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการรู้จกัตราสินค้าดี
ขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน 
เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ด้านความผูกพันกับตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุค่าตราสินค้าด้าน
ผกูพนัตอ่ตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.044 ซึง่หมายความ
ว่าน้อยกว่า 0.05 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ความผกูพนัตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ใน ด้าน
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ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมี
คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.101 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ความสมัพันธ์ต่ํา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ความผูกพนักับตราสินค้ารองเท้าดีขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือนเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ด้านความภักดีกับตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.023 ซึง่หมายความ
ว่าน้อยกว่า 0.05 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ความภกัดีตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ใน ด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.114 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ความสมัพันธ์ต่ํา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อ
ความผู้ภักดีต่อตราสินค้ารองเท้าดีขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือนเพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้าน
สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั .008 ซึง่
หมายความว่าน้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.132 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธ์ต่ํา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือ
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นตอ่สินทรัยพ์อ่ืนๆของตาสินค้ารองเท้าดีขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้
ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2.3 ด้านคณุค่าตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า และ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆ
ของตราสินค้า ด้าน ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท ของผู้บริโภคใน
เขต สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ดงันี ้
 H0: คณุคา่ตราสนิค้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger  
 H1: คณุคา่ตราสนิค้า มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
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 สําหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้สองตวัโดย
ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ถ้ามีคา่ Sig. (2-tailed) น้อยกวา่ 0.05 จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  
 ผู้วิจยัได้นําเสนอข้อมลูในรูปแบบของตารางโดยตารางประกอบด้วยคา่เฉลี่ยและคา่เบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซึง่สามารถแสดงได้ดงันี ้
 
ตาราง 45 ตารางแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่ง คณุคา่ตราสนิค้าด้านพฤตกิรรมการซือ้ ด้านระดบัราคาใน 
      การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

คุณค่าตราสินค้ารองเท้า 
Onitsuka Tiger 

พฤตกิรรมการซือ้ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท 

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดบั

ความสัมพันธ์ 
ทศิทาง 

1. ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 0.270** 0.000 ระดบัต่ํา เดียวกนั 
2. ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ของตราสนิค้า 0.301** 0.000 ระดบัปานกลาง เดียวกนั 

3. ด้านความผกูพนักบัตราสนิค้า 0.253** 0.000 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

4. ด้านความภกัดีกบัตราสนิค้า 0.087 0.087 ไมมี่ความสมัพนัธ์ - 
5. ด้านสนิทรัพย์อ่ืนๆของตราสนิค้า 0.178** 0.000 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด 0.261** 0.000 ระดบัต่ํา เดียวกนั 

 
**มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 

 
  จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ Ontisuka Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท โดยใช้สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เม่ือพิจารณาภาพรวมทัง้หมดพบว่าคุณค่าตราสินค้า มีค่า 
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Sig.(2tailed) เท่ากบั .000 ซึง่หมายความว่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุค่าตราสินค้าผลิตภณัฑ์รองเท้า Onitsuka Tiger 
โดยรวมมีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย
ครัง้ละก่ีบาท อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.261 
นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคณุค่าตราสินค้าโดยรวมดีขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมี
พฤติกรรมการซือ้ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท เพิ่มขึน้ 
ในระดบัต่ํา และเม่ือพิจารณารายด้านพบวา่สามารถอธิบายรายละเอียดแตล่ะด้านดงันี ้
 ด้านรู้จักตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุค่าตราสินค้าด้านรู้จกัตราสินค้า
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่หมายความว่าน้อยกว่า 0.01 
นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรู้จกัตราสินค้า
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.270 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา 
ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการรู้จกัตราสินค้าดี
ขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้
ละก่ีบาท เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ด้านคุณภาพที่รับรู้รองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีรับรู้
ของรองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่หมายความว่าน้อยกว่า 
0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุภาพท่ีรับรู้
สนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ด้านระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.301 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ความสมัพนัธ์ปานกลาง ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ หมายความว่า เม่ือผู้บริโภคมีความคิดเห็น
ต่อการคุณภาพท่ีรับรู้ดีขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 ด้านความผูกพันกับตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุค่าตราสินค้าด้าน
ผกูพนัตอ่ตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่หมายความ
วา่น้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ความผกูพนัตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้ ใน ด้าน
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ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.253 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนั
ในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคมีความคดิเห็น
ตอ่ความผกูพนักบัตราสนิค้ารองเท้าดีขึน้จะทําให้ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ใน ด้านระดบัราคาในการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ด้านความภักดีกับตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั 0.064 ซึง่มากกว่า 0.05 
นัน้คือยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความภกัดีตอ่ตรา
สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ใน ด้านระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาทอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้าน
สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีคา่ Sig. (2tailed) เท่ากบั .000 ซึง่
หมายความว่าน้อยกว่า 0.01 นัน้คือปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาทอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากับ 0.178 นัน้คือมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
หมายความวา่ เม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้ตอ่ตราสนิค้าด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของรองเท้าดีขึน้จะทําให้ผู้บริโภค
มีพฤติกรรมการซือ้ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต่ํา 
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 46 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิานงานวิจยั  
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมตฐิานที่ 1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ การศกึษา 
สถานภาพการสมรส รายได้เฉล่ีย 

สมมตฐิานที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger แตกตา่งกนั 
1.1.1 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านปัจจบุนัทา่นมี
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีคูแ่ตกตา่งกนั 

t-test 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

1.1.2 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านความถ่ีท่ีท่าน
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน
แตกตา่งกนั 

t-test 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

1.1.3 ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ี
บาท แตกตา่งกนั 

t-test 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

สมมตฐิานที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tigerแตกตา่งกนั 
1.2.1 ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรม
การการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านปัจจบุนั
ท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีคูแ่ตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

1.2.2 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านความถ่ีท่ีท่าน
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน
แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe  ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.2.3 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการ
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ี
บาท แตกตา่งกนั 

F-test  
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 46  (ตอ่)  
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
แตกตา่งกนั 
1.3.1 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีคูแ่ตกตา่งกนั 

F-test  
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.3.2 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 
เดือนแตกตา่งกนั 

    Brown-Forsythe สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 

1.3.3 ผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดย
เฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั 

    F-test  
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

สมมตฐิานที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัอาชีพ แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
แตกตา่งกนั 
1.4.1 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัอาชีพแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีคูแ่ตกตา่ง
กนั 

Brown-Forsythe 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.4.2 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัอาชีพแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 
เดือนแตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.4.3 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัอาชีพแตกตา่งกนั มี
พฤตกิรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดย
เฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe 
  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 46  (ตอ่)  
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐานที่1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
แตกตา่งกนั 

1.5.1 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีคูแ่ตกตา่ง
กนั 

Brown-Forsythe 
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.5.2 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 
เดือนแตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe 
 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.5.3 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดย
เฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe 
  

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่1.6 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย แตกตา่ง
กัน มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger
แตกตา่งกนั 

  

1.6.1 ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย  แตกต่างกัน  มี
พฤติกรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีคูแ่ตกตา่ง
กนั 

F-test  
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

1.6.2 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย แตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 
เดือนแตกตา่งกนั 

Brown-Forsythe 
 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน 
 
 

 
 



 120

ตาราง 46  (ตอ่)  
 

สมมตฐิาน สถติทิี่ใช้ ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

1.6.3 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั 

F-test  
  

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 2 คณุคา่ตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความผกูพนั
กับตราสินค้า ด้านความภักดีของตราสินค้า และด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1. คณุคา่ตราสนิค้าประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความผกูพนักบัตราสนิค้า ด้านความ
ภกัดีของตราสนิค้า และด้านสนิทรัพย์อ่ืนๆของตราสนิค้า
โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่

Pearson  
Correlation 
 

มีความสมัพนัธ์กนั 
 

2.2. คณุคา่ตราสนิค้าประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความผกูพนักบัตราสนิค้า ด้านความ
ภกัดีของตราสนิค้า และด้านสนิทรัพย์อ่ืนๆของตราสนิค้า
โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / เดือน 

Pearson  
Correlation 
 

มีความสมัพนัธ์กนั 

2.3. คณุคา่ตราสนิค้าประกอบด้วย ด้านการรู้จกัตราสนิค้า 
ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้านความผกูพนักบัตราสนิค้า ด้านความ
ภกัดีของตราสนิค้า และด้านสนิทรัพย์อ่ืนๆของตราสนิค้า
โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียก่ี
บาท 

Pearson  
Correlation 
 

มีความสมัพนัธ์กนั 

 



บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบถึงคณุค่าตราสินค้าของรองเท้า 
Onitsuka Tiger และพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ซึง่ตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger 
นัน้ถือเป็นตราสินค้าท่ีมีความโดดเดน่ เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั โดยข้อมลูท่ีได้สามารถนําไปใช้ในการ
วางแผนการจดัจําหน่ายสนิค้า เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุม่เป้าหมาย ซึง่ผู้วิจยันําผลจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยมีประเด็นสําคัญท่ีจะนํามาสรุป อภิปรายผล และนําเสนอแนะผลการวิจัย 
ตามลําดบัดงันี ้
 
สังเขปการวจิัย 
 ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมาย ดงันี ้
 1.  เพ่ือศกึษาพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จําแนกตามลกัษณะ ประชากรศาสตร์  
 2.  เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสาํคัญของการวิจัย 
 1.  เพ่ือทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ของผู้บริโภคในปัจจบุนั และสามารถใช้เป็น
ฐานข้อมลูในการศกึษาเพิ่มเตมิ สําหรับบคุคลท่ีสนใจ 
 2.  เพ่ือใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐาน ให้กบับริษัทผู้ผลิตรองเท้า Onitsuka Tiger ในการพฒันา
ผลติภณัฑ์ให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึน้ 
 
 สมมุตฐิานในการวิจัย 
 1.  ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุ การศึกษา อาชีพ 
สถานภาพการสมรส และรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
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 2.  คณุค่าตราสินค้า Onitsuka Tiger มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประขากรท่ีศึกษาในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตัง้แต่ 15 ปีขึน้ไป  เพราะกลุ่มวัยทํางานมีช่วงอายุ 15-59 ปี  (ท่ีมา : 
http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/citizen/news/news_work.jsp สืบค้นเม่ือ 18 กันยายน 
2558) โดยไมท่ราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีศกึษาในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุัง้แต ่15 ปีขึน้ไป เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้ผู้วิจยัจึง
ใช้การกําหนดขนาดตวัอย่าง โดยการหาขนาดตวัอย่างท่ีไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (กัลยา    
วานิชย์บญัชา. 2550: 27-28) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95 % ได้กลุ่มตวัอย่าง 385 คน และเพิ่มจํานวน
ตวัอยา่ง 5 % ประมาณ 15 คน รวมกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 
 
 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 สําหรับการวิจัยครัง้นี ้ผู้ วิจัยใช้วิธีการเลือกตวัอย่างเพ่ือให้ได้จํานวนกลุ่มตวัอย่างอันเป็น
ตวัแทนประชากรทัง้หมด385 คน โดยใช้วิธีสุม่ตวัอยา่ง ดงันี ้ 
 ขัน้ท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บข้อมลูจาก
ประชากรท่ีซือ้หรือเคยซือ้รองเท้าโดยการจบัฉลากจากจํานวน 25 สาขา โดยเจาะจงไปท่ีสาขาของ
ศนูย์การค้าขนาดใหญ่ จํานวน 5 สาขา ได้แก่ สาขาศนูย์การค้าเซ็นทรัลเวิร์ล สาขาศนูย์การค้าเซ็นทรัล
พลาซ่าลาดพร้าว สาขาศูนย์การค้าเอ็มควอเทียร์ สาขาศูนย์การค้าเซ็นทรัลพระรามเก้า สาขา
ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่สีลม ซึง่สาขาทัง้ 5 สาขาท่ีกลา่วมาจําหน่ายรองเท้า Onitsuka Tiger อย่าง
ถกูลิขสิทธ์ิ และอยู่ในย่านธุรกิจท่ีผู้บริโภคให้ความนิยมเป็นอย่างมาก (ท่ีมา: https://www.facebook. 
com/OnitsukaTigerTH สืบค้นเม่ือ 2 กมุภาพนัธ์ 2559) 
 ขัน้ท่ี 2 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เลือกกลุม่ตวัแทนสถานท่ีสุม่แบบ
เจาะจงโดยกําหนดกลุม่ตวัอยา่งในแตล่ะเขตพืน้ท่ี จํานวน 5 เขต รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง ด้วยการเก็บ
ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  
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เขต สถานที่เก็บข้อมูล จาํนวน 
เขตปทมุวนั ศนูย์การค้าเซน็ทรัลเวิร์ล  80 คน 
เขตลาดพร้าว ศนูย์การค้าเซน็ทรัล พลาซา่ ลาดพร้าว 80 คน 
เขตรัชดา ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพระรามเก้า  80 คน 
เขตวฒันา ศนูย์การค้าเอ็มควอเทียร์ 80 คน 
เขตบางรัก ศนูย์การค้าเซน็ทรัลพลาซา่สีลม 80 คน 

 
 ขัน้ท่ี 3 วิธีการสุม่ตวัอย่างโดยสะดวก (Convenience Sampling) โดยเลือกเก็บเฉพาะผู้ ท่ีให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในการวิจยัครัง้นี ้
 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
 การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัใช้แบบสอบถาม (Quesionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก้บรวบรวมข้อมลู
ซึง่สร้างขึน้เพ่ือศกึษาเร่ืองคณุค่าสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 ตอนด้วยกนัคือ 
 ส่วนที่ 1 สอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อาย ุการศกึษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้ มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามแบบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสินค้ารองเท้า “Onitsuka Tiger” โดยแบ่ง
คําถามออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการรู้จกัช่ือตราสินค้า ด้านคณุค่าท่ีเกิดการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
ความสมัพนัธ์ของตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า และสินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า
โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด มีจํานวน 16 ข้อ  
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า “Onitsuka Tiger” 
ประกอบด้วย ปัจจบุนัมีรองเท้า Onisuka Tiger ก่ีคู ่จํานวนครัง้ในการสวมใสร่องเท้า Onitsuka Tiger 
ระดบัราคา ปัจจยัท่ีมีความสําคญัท่ีทําให้ท่านตดัสินใจซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger จํานวน 7 ข้อ แตล่ะ
ข้อมีระดบัการวดัข้อมลูดงันี ้
 เป็นประเภท อตัราสว่น (Ratio Scale) จํานวน 3 ข้อ ในข้อ 1-3  
 เป็นประเภท นามบญัญตั ิ(Nominal Scale) จํานวน 4 ข้อ ในข้อ 4-7 
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 สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ 
  1.1  จากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และคา่ร้อยละ (Percentage) 
  1.2  จากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ
สงัคม วิเคราะห์ข้อมลูโดยการหา คา่เฉลี่ย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  1.3  จากแบบสอบถามสว่นท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหา ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือใช้ทดสอบ
สมมตฐิาน ดงันี ้
  2.1  สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั ใช้ทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ 
  2.2  สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ
กลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านอาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  2.3  สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัแปร 
 
 ขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
 1. ศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
  2. สร้างแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีสร้างขึน้ ไปนําเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือตรวจ 
สอบความครอบคลมุของเนือ้หา ความถกูต้อง และรับคําแนะนําหรือข้อเสนอแนะ 
 3. นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงตามคําแนะนําหรือข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษาสาร
นิพนธ์ เพ่ือพิจารณาสอบอีกครัง้ให้เกิดความสมบรูณ์ก่อนไปใช้จริง 
 4. นําแบบสอบถามไปทดลองใช้กบักลุม่ตวัอยา่งจํานวน 30 รายเพ่ือทดสอบว่าคําถามในแต่
ละข้อและในแตล่ะสว่นของแบบสอบถามส่ือความหายได้ตรงตามวตัถปุระสงค์ท่ีผู้วิจยัต้องการหรือไม ่
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 5. นําแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขเสร็จเรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) กบั
ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์เบียร์ฮูการ์เด้นในเขตอ่อนนุช กรุงเทพมหานคร จํานวน 30 ชุด แล้วนํามาหาค่า
ความเช่ือมัน่ โดยวิธีสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (α - Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยคา่อลัฟ่าท่ีได้
จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียง 1 มาก 
แสดงว่ามีคา่ความเช่ือมัน่สงู โดยกําหนดคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่ามีคา่มากกว่า 0.70 (กลัยา วานิชบญัชา 
2545: 34-35)  
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การกําหนดแหลง่ข้อมลูท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 
 1.  แหลง่ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) ได้มาจากการศกึษาค้นคว้าข้อมลูท่ีมีผู้รวบรวม
ไว้ ข้อมูลจากเอกสารท่ีสามารถอ้างอิงได้ ศึกษาจากตํารา บทความ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง เพ่ือประกอบการสร้างแบบสอบถาม 
 2.  แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจํานวน 400 ตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพมหานคร ตามท่ีได้จากขัน้ตอนการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 3.  เม่ือผู้ วิจยัรวบรวมแบบสอบถามได้ทัง้หมดแล้ว เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมลูตามขัน้ตอน
ตอ่ไป 
 
 การจัดทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยจะตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถามแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้ว มาลงรหสัท่ีกําหนดไว้
สําหรับประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
 3.  การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลท่ีลงรหัสแล้ว นํามาบันทึกโดยใช้เคร่ือง
คอมพิวเตอร์เพ่ือการประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทางสถิต ิในการดําเนินการวิเคราะห์ข้อมลู 
เม่ือผู้ วิจยัรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างเรียบร้อยแล้ว จึงทําการประมวลผลด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือหาค่าทางสถิติ และวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาความสมัพนัธ์ทางสถิติ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ในระดบัร้อยละ 95 (α = .05) เป็นเกณฑ์ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมตฐิานในการวิจยั 
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 สถติทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิตเิชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ได้แก่ 
  1.1  จากแบบสอบถามส่วนท่ี 1 ข้อมลูด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน วิเคราะห์ข้อมลูโดยการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และคา่ร้อยละ (Percentage) 
  1.2  จากแบบสอบถามส่วนท่ี 2 ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้กิจกรรมด้านความรับผิดชอบต่อ
สงัคม วิเคราะห์ข้อมลูโดยการหา คา่เฉลี่ย (Mean) และคา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  1.3  จากแบบสอบถามสว่นท่ี 3 ข้อมลูเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้าเคร่ืองด่ืมโค้กของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลโดยการหา ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) 
 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพ่ือใช้ทดสอบ
สมมตฐิาน ดงันี ้
  2.1  สถิติวิเคราะห์คา่ที (Independent t-test) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 
2 กลุม่ท่ีเป็นอิสระกนั ใช้ทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ด้านเพศ 
  2.2  สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพ่ือทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ
กลุม่ตวัอย่างมากกว่า 2 กลุม่ เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อ 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ ด้านอาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  2.3  สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัแปร 
 
สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคท่ีเคยซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
พบวา่ 
 1. เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 223 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.8 และเป็นเพศชาย จํานวน 177 คน คดิเป็นร้อยละ 44.2 ตามลําดบั 
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 2. อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 25-34 ปี จํานวน 187 คน คิดเป็น     
ร้อยละ 46.8 รองลงมาคือ อาย ุ15-24 ปี จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.2 อาย ุ35-44ปี จํานวน 
76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 อาย ุ45 ปีขึน้ไป จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ5.5 และอาย ุ55 ปี ขึน้ไป 
จํานวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 0.5 ตามลําดบั 
 3. ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศกึษาระดบัปริญญา
ตรีจํานวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 59.2 รองลงมาคือการศกึษาระดบั สงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 87 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และ การศกึษาระดบัต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 
ตามลําดบั 
 4. อาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา จํานวน 173 คน 
คดิเป็นร้อยละ 43.2 รองลงมา อาชีพพนกังานเอกชน จํานวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 ข้าราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 อาชีพ ประกอบธุรกิจสว่นตวั จํานวน 15 คน 
คดิเป็นร้อยละ 3.8 และอาชีพอ่ืนๆ เช่น วา่งงาน แมบ้่าน จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.7 ตามลําดบั 
 5. สถานภาพการสมรส พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด จํานวน 
276 คน คิดเป็นร้อยละ 69 รองลงมาคือ สมรส / อยู่ด้วยกนั จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 และ
หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่จํานวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ 7.8 ตามลําดบั 
 6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
20,001 – 30,000 บาทจํานวน 121 คน คดิเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ รายได้ 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 รายได้ต่ํากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 89 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 22.2 รายได้ 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และ 40,001 บาท ขึน้
ไป จํานวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 9.0 ตามลําดบั 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบั คณุคา่ตราสนิค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า (Brand 
Eqity) อยูใ่นระดบัดี มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.747 โดยพิจารณาเป็นรายด้านพบวา่ 
 ด้านรู้จักตราสินค้า Onitsuka Tiger มีระดบัความคดิเห็นในภาพรวมอยูใ่นระดบัดีมาก โดย
มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 4.426 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบวา่  
 ด้านการรู้จกัตราสนิค้า Onitsuka Tiger เป็นอย่างดี ทกุข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ได้แก่ 
ตราสินค้า รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.000 รองลงมาคือ 
ท่านสามารถจดจําสญัลกัษณ์ของตราสินค้า Onitsuka Tiger ได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.962 
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ท่านรู้จกัตราสินค้า Onitsuka Tiger เป็นอย่างดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.870 รองเท้า Onitsuka Tiger เป็น
ท่ีรู้จกัทัง้ในประเทศ ญ่ีปุ่ นและตา่งประเทศ มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.817 ตามลําดบั 
 ด้านคุณภาพที่รับรู้ Onitsuka Tiger ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบัคณุคา่ตรา
สนิค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ (Percieve Quality) อยูใ่นระดบัดี มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 3.920 เม่ือพิจารณา
เป็นรายด้านแล้ว พบวา่  
 ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ Onitsuka Tiger ทุกข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี ได้แก่ รองเท้า 
Onitsuka Tiger มีรูปแบบท่ีทนัสมยั มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.967 รองลงมาคือ รองเท้า Onitsuka Tiger มี
แบบให้เลือกมากมาย และมีแบบใหม่อยุ่เสมอ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.915 รองเท้า Onitsuka Tiger มี
รูปแบบท่ีทนัสมยั มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.877 ตามลําดบั 
 ด้านความผูกพันกับตราสินค้า Onitsuka Tiger ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบั
คณุคา่ตราสินค้า ด้านความผกูพนักบัตราสินค้า (Brand Associations) อยู่ในระดบัดี มีคะแนนเฉลี่ย
เท่ากบั 3.764 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบวา่  
 ด้านความผูกพนักับตราสินค้า Onitsuka Tiger ท่านรู้สึกว่ารองเท้า Onitsuka Tiger 
แตกตา่งจากผลติภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืนเพราะมีรูปแบบ ดีไซน์ เอกลกัษณ์เฉพาะตวั มีความคิดเห็น อยู่ในระดบั
ดี มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.955 รองลงมาคือ ท่านมีความเช่ือมัน่ในคณุภาพของรองเท้า Onitsuka Tiger มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.927 ท่านรู้สึกว่าใส่ รองเท้า Onitsuka Tiger แล้วเป็นผู้ ท่ีมีรสนิยมดีในด้านความ
สวยงามมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.790 ตามลําดบัและมีความคดิเห็นในระดบัปานกลาง ได้แก่ ท่านรู้สกึว่าใส ่
รองเท้า Onitsuka Tiger แล้วเป็นผู้ ท่ีมีรสนิยมดีในด้านความสวยงาม มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.385 
ตามลําดบั 
 ความภักดีต่อตราสินค้า Onitsuka Tiger ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบัคณุคา่
ตราสินค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty)อยู่ในระดบัปานกลาง มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากบั 
3.372 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบวา่  
 ความภกัดีตอ่ตราสินค้า Onitsuka Tiger รองเท้า Onitsuka Tiger ทกุข้อมีความคิดเห็นอยู่
ในระดบัดี ได้แก่ ท่านคิดว่าตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger ใสแ่ล้วรู้สกึมัน่ใจเวลาสวมใส ่มีคา่เฉลี่ย
เท่ากบั 3.477 รองลงมาคือ ท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นประจํา มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.397 และ 
ทกุครัง้ท่ีซือ้รองเท้า แฟชัน่ ท่านตัง้ใจท่ีจะซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger รองเท้า Onitsuka Tiger มี
รูปแบบท่ีทนัสมยั มีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 3.242 ตามลําดบั 
 ด้านสินทรัพย์อ่ืนของตราสินค้า Onitsuka Tiger พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวม
เก่ียวกบัคณุค่าตราสินค้า ด้านสินทรัพย์อ่ืนของตราสินค้า (Brand Assets) อยู่ในระดบัดี มีคะแนน
เฉล่ียเท่ากบั 3.770 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้านแล้ว พบวา่  
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 ด้านสินทรัพย์อ่ืนของตราสินค้า รองเท้า Onitsuka Tiger ทกุข้อมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
ได้แก่ พบว่า ท่านคิดว่ารองเท้า ของ Onitsuka Tiger ซึง่ได้รับมาตรฐานของญ่ีปุ่ นจะช่วยเพิ่มคณุคา่ให้
ตราสินค้าได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.770 รองลงมาคือ ท่านคิดว่าเคร่ืองหมายการค้าหรือโลโก้ของ 
Onitsuka Tiger มีความโดดเด่นจึงช่วยให้ท่านไม่สบัสนกบัย่ีห้ออ่ืน มีคะแนนค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.770 
ตามลําดบั 
  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger พบวา่ 
 1.  ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่มากท่ีสดุคือ 11 คู ่ น้อยท่ีสดุคือ 1 คู ่
โดยมีคา่เฉลี่ยเท่ากบั 1.93 คูห่รือ 2 คู ่ 
 2.  ด้านความถ่ีในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ ต่อ 6 เดือน พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถาม มีความถ่ีในการซือ้ รองเท้า Onitsuka Tiger ตอ่ 6 เดือนต่ําสดุ 1 ครัง้ สงูสดุ 8 ครัง้ โดยมี
คา่เฉลี่ยประมาณ 1 ครัง้  
 3.  ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 
ระดบัราคาการซือ้มากท่ีสดุคือ 9000 บาท น้อยท่ีสดุคือ 1000 บาท โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3264.28 
บาท  
 4.  จากกลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 คน ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสินใจก่อนท่ีจะซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger มากท่ีสดุ คือ 3 วนั คิดเป็นร้อยละ 45.7 รองลงมาคือ 1 เดือน คิดเป็นร้อยละ 14.5 2 
เดือน คิดเป็นร้อยละ 14.0 7 วนั คิดเป็นร้อยละ10.5 15 วนั คิดเป็นร้อยละ 8.5 มากกว่า 2 เดือน คิด
เป็นร้อยละ 4.3 และอ่ืนๆ เช่น ซือ้ทนัที คดิเป็นร้อยละ 2.5 ตามลําดบั 
 5.  จากกลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 คน ปัจจยัท่ีมีความสําคญัท่ีทําให้ท่านตดัสินใจซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger มากท่ีสดุ คือ รูปแบบผลิตภณัฑ์ จํานวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมาคือ ตรา
สินค้า จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ความทนัสมยั จํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13ราคา 
จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 การแนะนําจากบคุคลอ่ืน จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ความ
หลากหลาย จํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 การบริการของพนกังานขาย จํานวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.8 และการโฆษณา จํานวน 3 คน คดิเป็นร้อยละ 0.7 ตามลําดบั 
 6.  จากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 คน บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของท่านมากท่ีสดุ มากท่ีสดุ คือ ตนเอง จํานวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 
รองลงมาคือ เพ่ือน จํานวน 57 คน คดิเป็นร้อยละ 14.2 คูส่มรส / แฟน จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6 
พนกังานขาย จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 พ่ี/น้อง/ญาติ จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 พ่อ/
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แม่ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 และอ่ืนๆ เช่น ดารา / Net idol จํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
ตามลําดบั  
 7.  จากกลุม่ตวัอย่างจํานวน 400 คน ท่านเลือกซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger จากสถานท่ีใด
มากท่ีสดุ มากท่ีสดุ คือห้างสรรพสินค้าท่ีมี Shop Onisuka Tiger จํานวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 
รองลงมาคือ Shop ต่างประเทศ จํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 และ ร้านค้าทางอินเตอร์เน็ต 
จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 และอ่ืนๆ เช่น ร้านตามตลาดนดั จํานวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.5 
ตามลําดบั  
 
 สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์เอข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา 
อาชีพ สถานภาพการสมรส และรายได้เฉล่ีย แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคท่ีมี เพศ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ไม่
แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05  
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ไม่แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 ผู้บริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั 
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยเพศหญิงมีการซือ้รองเท้าโดยเฉล่ียในระดบัราคาท่ีมากกว่า
เพศชาย 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคท่ีมี อายุ แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์พบวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ไม่แตกตา่ง
กนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05  
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 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านระดบัราคาในการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ35-44 ปี และ ผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ45 ปีขึน้ไป 
 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในด้าน
ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านระดบัราคาในการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 35-44 ปีขึน้ไป 
 สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศึกษา แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 โดยผู้บริโภคท่ีมี การศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรม
การซือ้รองเท้า Onisuka Tiger ใน ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่น้อยกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีระดบัการศกึษา สงูกวา่ปริญญาตรี 
 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภค ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญั
ทางสถิติ .05 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka Tiger 
ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน น้อยกวา่ ปริญญาตรี  
 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภค ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญั
ทางสถิติ .05 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka Tiger ในด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน น้อยกวา่ สงูกวา่ปริญญาตรี 
 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภค ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
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นัยสําคัญทางสถิติ .05 ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onisuka Tiger ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่า 
ปริญญาตรี สงูกวา่ปริญญาตรี 
 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภค ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka 
Tiger ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่า สงูกว่า
ปริญญาตรี 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมี ระดับอาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05  
 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ไม่แตกตา่งกนั ท่ี
ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัอาชีพ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้าOnitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท ไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ นกัเรียน / นกัศึกษา กบั พนกังาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka Tiger ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อยกวา่ อาชีพ พนกังานเอกชน 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพการสมรส แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพการสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka 
Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ โสด มีพฤติกรรมการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ี
มีสถานภาพ หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 
  ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพการสมรส แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร Tiger ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 
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เดือน แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ โสด มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger Tiger ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน น้อยกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีสถานภาพ หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่ 
 ผู้บริโภคท่ีมี สถานภาพการสมรส แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ไม่แตกตา่งกนั 
ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้บริโภคท่ีมี รายได้เฉล่ีย แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผู้บริโภคท่ีมี รายได้เฉล่ีย แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ไม่แตกตา่งกนั ท่ี
ระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

 ผู้บริโภคท่ีมี รายได้เฉล่ีย แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ไม่
แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ.05 

 ผู้บริโภคท่ีมี รายได้เฉล่ีย แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ี
บาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ในด้านด้านระดบัราคา
ในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท น้อยกว่าหรือเท่า 10,000 บาท น้อยกว่าผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้ 10,001-20,000 บาท ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 20,001-30,000 บาท และ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 30,001-
40,000 บาท และผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป 

 สมมติฐานข้อที่  2 ด้านคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ด้านคุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ ด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า ด้านความภกัดีตอ่ตราสนิค้า และ ด้านสนิทรัพย์อ่ืนๆของตราสนิค้า 
 ด้านการรู้จักตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตรา
สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้ ในด้านปัจจุบนัท่านมี
รองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.255 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ในทิศทางเดียวกนั 
กลา่วคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่เพิ่มขึน้
ในระดบัต่ํา  
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 คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์ตอ่
พฤติกรรมการซือ้ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  

 คณุคา่ตราสินค้าด้านการรู้จกัตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์ตอ่
พฤติกรรมการซือ้ ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.270 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมีระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ด้านคุณภาพที่รับรู้รองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุค่าตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีรับรู้
ของรองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า 
Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.257 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ผู้บริโภคมี
พฤตกิรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีรับรู้ของรองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์ตอ่
พฤติกรรมการซือ้ ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.109 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ในด้านความถ่ีท่ีทา่นซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 คณุคา่ตราสินค้าด้านคณุภาพท่ีรับรู้ของรองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์ตอ่
พฤติกรรมการซือ้ ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.301 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ในระดบั
ราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 ด้านความผูกพันกับตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุค่าตราสินค้าด้าน
ผกูพนัต่อตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้ ในด้าน
ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.427 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง ใน
ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
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 คณุค่าตราสินค้าด้านผกูพนัตอ่ตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์
ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.101 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ ในด้านความถ่ีท่ีท่าน
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 คณุค่าตราสินค้าด้านผกูพนัตอ่ตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์
ต่อพฤติกรรมการซือ้ ในระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.253 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมีระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ ในระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 ด้านความภักดีกับตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้านความ
ภกัดีตอ่ตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนั
ท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิ
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.310 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง ในทิศทาง
เดียวกนั กลา่วคือ ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ี
คู ่เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 
 คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.114 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมีระดับความสัมพันธ์ต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ ในด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 คุณค่าตราสินค้าด้านความภักดีต่อตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้ ไม่มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้ ในระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger พบว่า คณุคา่ตราสินค้าด้าน
สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้ ใน
ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.270 แสดงวา่ ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ในทิศทาง
เดียวกนั กลา่วคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมด 
ก่ีคู ่เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
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 คณุค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.132 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมีระดับความสัมพันธ์ต่ํา ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ ในด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 คณุค่าตราสินค้าด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวมมี
ความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ี
บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.178 แสดง
ว่า ตวัแปรทัง้สองมีระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา ในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้ ใน
ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท เพิ่มขึน้ในระดบัต่ํา 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าท่ีมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเดน็สําคญัมาอภิปรายได้ดงันี ้
 สมมตฐิานข้อที่ 1 ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อาย ุการศกึษา 
อาชีพ สถานภาพการสมรส และรายได้เฉล่ีย แตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
  1.1 ผู้บริโภคท่ีมี เพศ แตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ไม่แตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 เน่ืองจาก 
พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าโดยเฉพาะรองเท้าแฟชัน่ ไมว่่าจะเป็นเพศหญิงหรือเพศชายตา่งมีรองเท้าแฟชัน่
ไว้ครอบครองเพราะรองเท้าแฟชัน่ไม่ได้จํากัดเพศไม่ว่าจะเป็นเพศเพศหญิงหรือเพศชาย สามารถซือ้
รองเท้าแฟชัน่ได้ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบั เสรี วงษ์มณฑา (2542:16) ได้กล่าวว่า แนวโน้มใน
เร่ืองความแตกต่างด้านเพศจะลดน้อยลง จะเกิดการข้ามระหว่างการเป็นชายและหญิงมากขึน้ คือ 
หญิงสามารถทําในเร่ืองท่ีเคยเป็นเร่ืองผกูขาดของผู้ชาย และชายก็สามารถทําในหลายสิ่งท่ีเป็นเร่ือง
ผกูขาดของผู้หญิง หญิงและชายมีความทดัเทียมมากขึน้ จงึมีพฤตกิรรมไมแ่ตกตา่ง 
   สว่นพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
0.05 โดยเพศหญิงมีคา่เฉล่ียสงูกวา่เพศชาย เน่ืองจาก ลกัษณะนิสยัเพศหญิงท่ีมกัชอบซือ้สินค้าท่ีเก่ียวกบั
แฟชั่น เช่น รองเท้า กระเป๋า มากกว่าเพศชายท่ีมกัชอบซือ้สินค้าท่ีเก่ียวกับเทคโนโลยี ซึ่งสอดคล้องกับ
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งานวิจยัของ สวุฒันา วราห์คํา (2550) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซือ้เสือ้ผ้าสําเร็จรูปของประชาชนในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
เสือ้ผ้าสําเร็จรูปแตกตา่งกนั ในด้านเหตผุลท่ีซือ้ ราคา ความถ่ี สถานท่ี และปริมาณท่ีเลือกซือ้ 
  1.2 ผู้บริโภคท่ีมี อาย ุแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ไม่แตกตา่งกนัท่ี
ระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 เพราะอายแุตล่ะช่วงวยัไม่ได้สง่ผลถึงการใสร่องเท้าแฟชัน่ซึง่ใสไ่ด้ทกุเพศ
ทุกวยั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นัคมน ภู่ทอง (2550) ปัจจยัท่ีมีอิทธพลต่อพฤติกรรมการซือ้
รองเท้าย่ีห้อไนกี ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายตุ่างกนั มีพฤติกรรมซือ้ 
ด้านจํานวนรองเท้ากีฬาย่ีห้อไนกีท่ี้มี ด้านจํานวนรองเท้าท่ีซือ้แต่ละครัง้ ไม่แตกต่างกัน ซึ่งอายุเป็น
ปัจจัยท่ีทําให้คนมีความแตกต่างกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรม อีกทัง้ยังเป็นสิ่งกําหนดความ
แตกตา่งในด้านของความยากง่ายในการชกัจงูใจด้วย  
   สว่นพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน กนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
.05 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ 15-24 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger มากท่ีสดุ เพราะเป็น
ช่วงวยัรุ่น ซึ่งให้ความสําคญักับการแต่งกายของตนเอง ต้องการตามเทรนด์ในปัจจุบนัอยู่เสมอซึ่งมี
พฤติกรรมการซือ้ด้านความถ่ีสงูสดุ สอดคล้องกบั ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538: 298) กลา่วว่า อายมีุผล
ตอ่พฟิตกรรมการแสดงออกและพฤติกรรมการซือ้ อายเุป็นปัจจยัสําคญัท่ีทําให้คนมีความแตกต่างกนั
ในเร่ืองความคดิและพฤตกิรรม อีกทัง้เป็นสิง่กําหนดความแตกตา่งในด้านความยากง่ายในการชกัจงูใจ
อีกด้วย  
   สว่นพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิติ .01 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ25-34 ปี มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger มาก
ท่ีสดุ เพราะเป็นช่วงอายุท่ีอยู่ในช่วงวยัทํางาน ซึ่งให้ความสําคญักับภาพลกัษณ์ของตน และมีกําลงั
ทรัพย์ในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ซึง่สอดคล้องกบั ผกาพนัธ์ อินต๊ะ (2543: 67-71) กลา่วคือ 
ผู้บริโภคท่ียงัอยู่ในกลุ่มวยัรุ่น มีความพิถีพิถนัในการแต่งกาย ต้องการความสวยงามด้านร่างกาย ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ รุ่งอรุณ ศรธนู (2553) ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อส่วนประสม
ทางการตลาดผู้ซือ้รองเท้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านซือ้รองเท้าครัง้ล่าสดุประมาณราคาประมาณ
เท่าไหร่ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ.05 
  1.3 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่
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ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka 
Tiger โดยเฉลี่ยครัง้ละก่ีบาท ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .01 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีการศกึษาสงูกว่า
ปริญญาตรี มีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ท่ีสงูกวา่มีแนวโน้มจะบริโภคผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพดีมากกว่าผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํากว่า เพราะผู้บริโภคท่ีมี
การศึกษาสงูย่อมศึกษาหาข้อมลูของสินค้าก่อนท่ีจะซือ้ เพราะรองเท้า Onisukati Tiger มีราคา
ค่อนข้างสงู สอดคล้องกบังานวิจยัของ ศนัสนีย์ บญุยง (2550: 106) ได้ศกึษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้รองเท้ากีฬาแตกต่างกนั และสอดคล้องกบัแนวคิด   
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546: 205) กล่าวว่าการศกึษามีผลต่อการบริโภคสินค้า โดยผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมี
แนวโน้มจะบริโภคผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพดีกวา่ผู้ ท่ีมีการศกึษาต่ํา 
  1.4 ผู้บริโภคท่ีมี ระดบัอาชีพ แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ในด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 เพราะ
ทกุอาชีพมีความช่ืนชอบในการใสร่องเท้าแฟชัน่และรองเท้า Onisuka Tiger กําลงัเป็นท่ีนิยมในทกุๆ อาชีพ 
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ สพุรรณี มิตรชอบ (2558) การรับรู้คณุคา่ตราสนิค้าและความพงึพอใจตอ่สว่น
ประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้าเจลล่ีของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้าเจลลี่บนัน่ี ด้าน
จํานวนของรองเท้าเจลล่ีบนัน่ีท่ีมีทัง้หมด (คู่) ไม่แตกต่างกัน ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติท่ี .05 และ
สอดคล้องกบังานวิจยั ปรียานชุ วีระรักษ์เดชา (2557) คณุคา่ตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้และความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ของ H&M ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยั
พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์ H&M ด้านจํานวนครัง้ในการซือ้
ผลติภณัฑ์ H&M (ครัง้/เดือน) ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 
    สว่นพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิติ .05 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger มากท่ีสดุ เน่ืองจากพนกังานบริษัทเอกชน มกัจะให้ความสําคญักบัภาพลกัษณ์ตนเอง 
ชอบการแต่งกายให้ดดีูเพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพให้กบัตนเอง ซึ่งรองเท้า Onitsuka Tiger มีราคา
สมเหตสุมผล เหมาะกบัพนกังานบริษัทเอกชน ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ณฐัธภรณ์ พฒันธิติกานต์ 
(2557) ศกึษาปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่
ย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปนของผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพ
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แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการซือ้เสือ้ผ้าแฟชัน่ย่ีห้อหนึ่งของประเทศสเปน ด้านจํานวนเงินท่ีใช้ในการซือ้
แตล่ะครัง้แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05  
  1.5 ผู้ บริโภคท่ีมี สถานภาพการสมรส ไม่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ในด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ.05 เพราะทกุสถานภาพมีความช่ืนชอบ
รองเท้าแฟชัน่ในราคาท่ีไม่แตกตา่งกนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ นคัมน ภู่ทอง (2550) ศกึษาปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเท้าย่ีห้อไนกีข้องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลพบว่าผู้บริโภคท่ี
มีสถานภาพสมรส แตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้รองเท้า Nike ด้านระดบัราคาของรองเท้าไนกี ้
ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิตท่ีิ .05 
   ส่วนพฤติกรรมผู้ บริโภคท่ีมี สถานภาพการสมรส แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า 
Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ท่ีระดบันยัสําคญั
ทางสถิติ .01 .05 และ พบว่า กลุม่ตวัอย่างท่ีมี สถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มีพฤติกรรมการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger มากท่ีสดุ เน่ืองมาจากมีสถาพคลอ่งทางการเงินสงูกว่าและการซือ้สินค้า
หรือใช้จ่ายของสถานภาพอ่ืนๆ เพราะสถานภาพ หม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู่ ต้องเสริมสร้างบคุคลิก
ให้ตนเองดดีูอยู่เสมอ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ อญัชลี จึงเจริญสขุ (2548) เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซือ้สินค้าแฟชั่นของผู้บริโภคในย่านอนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิกรุงเทพมหานคร พบว่า 
สถานภาพสมรสแตกตา่งกนั มีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแฟชัน่ของผู้บริโภคในย่านอนสุาวรีย์แตกตา่งกนั 
และสอดคล้องกบัแนวคิดของ สปัุญญา ไชยชาญ (2543: 121) ท่ีกลา่วว่า ผู้บริโภคมีความแตกตา่งกนั
ในลกัษณะประชากรอยู่หลายประเด็น เช่น เพศ อายุ รายได้ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษาและ
รสนิยม เป็นต้น ทําให้มีการซือ้สินค้าหลากหลายไปบริโภค นอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าว ยงัมี
ปัจจยัอ่ืนๆ อีกท่ีทําให้การบริโภคแตกตา่งกนั 
  1.6 ผู้บริโภคท่ีมี รายได้เฉล่ีย แตกตา่งกนั พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแ่ตกตา่งกนั ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่
ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ .05 เน่ืองจาก
รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นรองเท้าท่ีเป็นท่ีนิยมของคนไทย เน้นคณุภาพและการใช้งานเป็นหลกั จึง
ทําให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความคุ้มคา่ของสินค้าเม่ือเทียบกบัราคา และรองเท้า Onitsuka Tiger ปัจจบุนั
มีจํานวนสาขาในประเทศไทยเพิ่มมากขึน้จากสมยัก่อนท่ีต้องซือ้จากต่างประเทศ ทําให้ผู้บริโภคเข้าถึง
ได้ง่าย ถึงแม้ว่าจะมีรายได้เฉล่ียแตกตา่งกนั ก็สามารถเป็นลกูค้าของ Onitsuksa Tiger ได้ จึงสง่ผลให้
มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onisuka Tiger ไม่แตกต่างกนั ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ไกรศรี    



 140

อปุถมัชาต ิ(2557) ศกึษาเร่ือง คณุคา่ตราสนิค้าท่ีมีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของผู้บริโภคตอ่การ
ใช้เครือขา่ย เอไอเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ผู้ใช้บริการท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05  
    สว่นพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท แตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัสําคญัทางสถิติ .01 พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 40,001บาท ขึน้ไป มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger มากท่ีสดุ ซึง่รายได้เป็นปัจจยัสําคญัประการหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้และ
การบริโภคของบคุคล เน่ืองจากรายได้เป็นตวักําหนดความต้องการของคนจนความคิดและพฤติกรรม
ต่างๆซึง่ผู้ มีรายได้มากจึงซือ้สินค้าราคาสงูกว่า ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ สพุรรณี มิตรชอบ (2558) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้รองเท้าเจลล่ีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีพฤตกิรรมการซือ้ ด้านราคารองเท้าเจลลี่บนัน่ีท่ีซือ้ (บาท/คู)่ แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานข้อที่  2 ด้านคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1  ด้านการรู้จักตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่และด้านระดบัราคาในการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 มี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา กลา่วคือ เม่ือผู้บริโภครู้จกัตราสินค้า
มากขึน้จะมีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู่ เพิ่มขึน้ เน่ืองจากหากผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าแล้ว จะส่งผลให้มีความคุ้นเคยกบัตราสินค้า 
และทําให้ตราสนิค้านัน้ๆเข้ามาอยูใ่นใจผู้บริโภค ก็จะสง่ผลให้การตดัสินใจง่ายขึน้ นําไปสูล่กูค้าประจํา
ของร้านค้านัน้ๆซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีของ Aaker, D.A. (1991) การรู้จกัตราสินค้า เป็นองค์ประกอบ
หนึ่งของคณุค่าตราสินคา่และจําได้ว่าเป็นความจําเร่ิมต้นท่ีจะทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ เพราะการท่ี
ตราสินค้าใดๆสามารถเข้ามาอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ในขณะท่ีกําลงันึกถึงสินค้าประเภทนัน้ๆ อยู่ ก็
ย่อมแสดงว่าตราสินค้านัน้มีความมัน่คงในใจของผู้บริโภคว่ามีคณุภาพดีและเช่ือถือได้ ดงันัน้จึงมีการ
ซือ้เป็นประจําและมีมลูคา่การซือ้เพิ่มขึน้เร่ือยๆ 
  2.2 ด้านคณุภาพท่ีรับรู้กบัตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซือ้ ในด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 และ 0.05 ตามลําดบั 
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นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา และในระดบัความสมัพนัธ์
ปานกลาง 
   คณุภาพท่ีรับรู้สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
เพราะหากผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่รองเท้า Onitsuka Tiger ก็จะทําให้รู้สกึว่ารองเท้า Onitsuka Tiger 
ดีกว่าย่ีห้ออ่ืน ก็จะทําให้เกิดความอยากซือ้เพิ่มมากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Aaker, D.A. 
(1991) คุณภาพท่ีรับรู้ หมายถึงความรู้สึกของผู้ บริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวม โดยคํานึงถึง
วตัถปุระสงค์ในการใช้งานหรือคณุสมบตัิของสินค้านัน้ๆ จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคณุค่า
ตราสินค้า เพราะเป็นสิ่งท่ีทําให้ผู้บริโภคได้รับความแตกต่างและตําแหน่งของสินค้านัน้ และสอดคล้อง
กบังานวิจยัของ Netemeyer และคณะ (2004: 209 - 224) พบว่า การรับรู้ในคณุภาพและความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะตวัของตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีเกิดขึน้ก่อนท่ีผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้านัน้ๆและเต็มใจท่ี
จะซือ้สนิค้าราคาสงู เน่ืองจากการรับรู้ตราสนิค้าจะนํามาซึง่พฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้สนิค้านัน้ๆ 
2.3 ความผกูพนัตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้ ใน 
ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 นัน้คือมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
   ความผูกพนัตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซือ้ ใน ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ด้านระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 และ 
0.01 ตามลําดบั นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา หากผู้บริโภค
ได้รับรู้ถึงคณุภาพของรองเท้า Onitsuka Tiger เช่นคณุภาพของหนงั, การตดัเย็บ, รูปแบบ เป็นต้น ก็จะ
ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่ในตวัสินค้าและหากลูกค้าต้องการผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพก็จะนึกถึง
รองเท้า Onitsuka Tiger ขึน้มาทนัที ซึง่จะทําให้เกิดความอยากซือ้ถ่ีมากยิ่งขึน้ และระดบัราคาท่ีสงูขึน้ 
ก็ยงัมีผู้บริโภคซือ้อย่างตอ่เน่ือง เพราะมีความมัน่ใจในตวั Brand ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ (2543: 92) ท่ีกลา่วไว้วา่ ตราสนิค้าช่วยสร้างยอดขายและควบคมุสว่นครองตลาด ดงันัน้การท่ี
ผู้บริโภคเห็นความสําคญัของคณุคา่ตราสนิค้าจงึสง่ผลให้มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการบริโภค 
2.4 ด้านความภกัดีตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ ใน 
ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.01 นัน้คือมี
ความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ปานกลาง 
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   ความภกัดีตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซือ้ ใน ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือนอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 นัน้คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัความสมัพนัธ์ต่ํา กล่าวคือเม่ือ
ผู้บริโภคเกิดความชอบ และกลบัมาซือ้ซํา้นัน้อาจเน่ืองจากปัจจยัหลายๆด้าน เช่น การบริการหรือ การ
ออกแบบของรองเท้าท่ีเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั เป็นต้น ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีของ ของ Aaker, D.A. 
(1991) ความภกัดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งท่ีแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ความภกัดีต่อ
ตราสนิค้าจดัเป็นองค์ประกอบของคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) ท่ีมีความสําคญั เพราะจะสะท้อน
ให้เห็นว่าผู้บริโภคเปล่ียนไปใช้สินค้าอ่ืนหรือไม่ รวมทัง้การตลาดของสินค้านัน้ เช่นเดียวกบั ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ (2546: 406) ท่ีกลา่วว่า ความรักภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของลกูค้า
หมายถึง ความซ่ือสตัย์จงรักภกัดีซึง่จะมีผลตอ่การซือ้สนิค้าซํา้ ถ้ามีความภกัดีตอ่ตราสนิค้าสงู 
  2.5  ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger โดยรวม มีความสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซือ้ ด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ี
บาทอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 นัน่คือมีความสมัพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ความสมัพนัธ์ต่ํา กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภครับรู้ถึงคณุคา่ตราสินค้าด้านสินทรัยพย์อ่ืนๆของ ตราสินค้ามาก
ขึน้จะทําให้เกิดพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ได้เพิ่มขึน้ เน่ืองจากรองเท้า Onitsuka Tiger 
ได้ให้ความสําคัญกับปัจจัยอ่ืนเพ่ือช่วยเพิ่มคุณค่าให้แก่ตราสินค้า เพราะเช่ือว่าการผลิตสินค้า
มาตรฐานญ่ีปุ่ นซึ่งเป็นมาตราฐานท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ียอมรับกันทั่ว จะช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับตรา
สินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger ได้ และได้ให้ความสําคญัเคร่ืองหมายการค้าหรือโลโก้ตราสืนค้าท่ีมี
ความโดดเด่น ก็จะช่วยให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงคณุค่าตราสินค้าเหล่านีไ้ด้มากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบั 
ทฤษฎีของ ของ Aaker, D.A. (1991) กล่าวว่า มีปัจจยัอ่ืนๆ อกัท่ีจะช่วยสร้างคณุค่าให้แก่ตราสินค้า 
และเป็นการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขนั เช่น 1. เคร่ืองหมายทางการค้า จะช่วยไม่ให้ผู้บริโภค
เกิดความสบัสน 2. สิทธิบตัร 3. รางวลั จากน่วยงานหรือองค์กรท่ีมีช่ือเสียง 4. มาตรฐานขององค์กร
หรือสถาบนัท่ีมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไป 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวจิัย 
 จากผลการศกึษาวิจยั เร่ืองด้านคณุคา่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะดงันี ้
 
 



 143

 1.  ด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 
  ผู้ประกอบการควรออกกลยทุธ์ทางการตลาดตา่งๆ ให้มีความสอดคล้องกบัความต้องการ
ของกลุม่เป้าหมายคือผู้บริโภค ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี สถานภาพหม้าย / หย่าร้าง / แยกกนัอยู ่
ในด้านปัจจุบนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู่ ส่วนกลุ่มเป้าหมาย อาย ุ15-24 ปี มีระดบั
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี สถานภาพหม้าย / หย่าร้าง / แยกกันอยู่ ในด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน และกลุม่เป้าหมาย คือผุ้บริโภค ท่ีมีอาย ุ25-34 ปี มีระดบัการศกึษาสงู
กวา่ปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 40,001 บาทขึน้ไป ในด้านระดบัราคาใน
การซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท เน่ืองจากกลุม่เป้าหมายดงักลา่วมีพฤติกรรมการ
ซือ้มากท่ีสดุ 
 2.  ด้านคุณค่าตราสินค้า 
  ด้านคณุค่าตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ ด้าน
ความสมัพนัธ์กับตราสินค้า ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า และ ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า 
ผู้ประกอบการควรดําเนินการดงัตอ่ไปนี ้ 
  ด้านความผูกพัน ผู้ประกอบการควรจดัทําบตัรสมาชิกให้กบัผู้บริโภครวมทัง้จดักิจกรรม
เพ่ือให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกบับริษัท เพ่ือสร้างความผกูพนัระหว่างตราสินค้ากบัผู้บริโภคให้เกิดขึน้กบั
ตราสินค้า เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่าด้านความผกูพนักบัตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อยู่ในระดบัปาน
กลาง ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน และด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อยูใ่นระดบัต่ํา 
  ด้านคุณภาพที่รับรู้ ผู้ประกอบการควรรักษามาตรฐานของคณุภาพสินค้าให้ดีสม่ําเสมอ 
เพ่ือรักษาความเช่ือมั่นของผู้ ยริโภคท่ีมีต่อคุณภาพสินค้าของรองเท้า Onitsuka Tiger และ
ผู้ประกอบการควรหมัน่มีการคิดค้นหานวตักรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ เพ่ือผลิตสินค้าท่ีมีคุณสมิบตัิ
พิเศษ ให้มีความโดดเด่น แตกตา่งจากตราสินค่ืนๆ และควรมีการประชาสมัพนัธ์ให้ข้อมลูกบัผู้ ริโภคได้
รับรู้ถึงคุณสมบัติพิเศษของสินค้า และผู้ ประกอบการควรรักษามาตรฐานของบริการให้ดีอย่าง
สม่ําเสมอเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจต่อผู้บริโภคสงูสดุ เน่ืองจากผลวิจยัพบว่าด้านคณุภาพท่ีรับรู้มี
พฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ด้าน
ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อยู่ในระดบัต่ําและด้านระดบัราคาในการซือ้
รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อยูใ่นระดบัปานกลาง 
  ด้านสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า ผู้ประกอบการควรเน้นให้ผู้ บริโภครับรู้ถึงความ
แตกตา่งของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger กบัตราอ่ืนๆมากขึน้ เช่น ตราสินค้ารองเท้า Onitsuka 
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Tiger เป็นตราจากประเทศญ่ีปุ่ น และได้รับมาตรฐานตามแบบญ่ีปุ่ น เพ่ือให้สินค้ามีความโดเด่นและ
เป็นเอกลักษณ์มากขึน้ ทําให้เกิดคุณค่าในใจของผุ้ บริโภค และทําให้ผู้ บริโภคไม่เกิดความสับสน 
เน่ืองจากผลวิจยัพบวา่ด้านคณุภาพท่ีรับรู้มีพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านปัจจบุนัท่าน
มีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน และ 
ด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อยูใ่นระดบัต่ํา 
  ด้านการรู้จักตราสินค้า ผู้ประกอบการควรจัดให้มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่าง
ตอ่เน่ืองและให้แพร่หลายมากขึน้ โดยท่ียงัคงใช้ช่องทางเดิม เช่น ใบปลิวโฆษณา ส่ืออนไลน์ต่างๆ เวบ
ไซต์ การติดป้ายยโฆษณาตามมสถานท่ีตา่งๆ แตค่วรเน้นการใช้ส่ือเหลา่นีใ้ห้มีประสิทธิภาพและความ
น่าสนใจมากยิ่งขึน้ เพ่ือให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก น่าจดจําและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึงมาก
ยิ่งขึน้ และอาจเพิ่มช่องทางอ่ืนๆ เพ่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์เช่นการใช้ส่ือโฆษณาในรถไฟฟ้า (BTS, 
MRT, Ariport-Link) เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้กบัผู้บริโภค เน่ืองจากผลวิจยัพบว่าด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้มีพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger 
ทัง้หมดก่ีคู ่และด้านระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ียครัง้ละก่ีบาท อยูใ่นระดบัต่ํา 
  ด้านความภักดีตราสินค้า ผู้ประกอบการควรทําการสง่เสริมการตลาดโดยมีการจดัทํา
โปรโมชัน่ด้านราคา หรือออกสินค้าลิมิเต็ดอิดิชัน่สําหรับประเทศไทย เพ่ือสร้างความจงรักภกัดีต่อตรา
สินค้าให้เกิดกับผู้ บริโภคและ จดจําสัญลักษณ์ตราสินค้ารวมทัง้คุ้ นเคยกับตราสินค้ามากยิ่งขึน้ 
เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่าด้านความภกัดีต่อตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซือ้รองเท้า 
Onitsuka Tiger ด้านปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Ontisuka Tiger ทัง้หมดก่ีคู ่อยู่ในระดบัปานกลาง และ
ด้านความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีครัง้ / 6 เดือน อยูใ่นระดบัต่ํา 
 
ข้อเสนอแนะในงานวจิัยครัง้ต่อไป 
 1.  ควรมีการศึกษาข้อมลูทางส่วนประสมทางการตลาดเพิมเพ่ือเป็นการให้ข้อมลูท่ีชัดเจน 
เช่น การถามเก่ียวกบัความต้องการของผู้บริโภคในเร่ืองรูปแบบของรองเท้า รูปแบบของช่องทางการจดั
จําหน่ายรูปแบบใหม ่รายการสง่เสริมการตลาดรูปแบบตา่งๆ เพ่ือนําไปสูก่ารพฒันาปรับปรุงกลยทุธ์ใน
การบริหารให้ดีมากยิ่งขึน้และจะสง่ผลให้แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger เพิ่มมาก
ขึน้ 
 2.  ควรศึกษาถึงผู้บริโภคในพืน้ท่ีอ่ืนๆ เพ่ือหาความแตกต่าง ซึ่งความแตกต่างในลกัษณะ
ด้านประชากรศาสตร์ หรือปัจจยัอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือนําผลท่ีได้มาพฒันาปรับปรุงให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในทุกพืน้ท่ี ได้อย่างถูกต้อง ควรศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้
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รองเท้าย่ีห้ออ่ืนๆ ร่วมด้วย เพ่ือให้ทราบความแตกต่างในด้านต่างๆ เพ่ือนําข้อมลูไปใช้ประกอบการ
ประเมินทางการแขง่ขนั 
 3.  ควรศึกษาในเร่ืองความจงรักภักดี และทัศนคติของผู้ บริโภคท่ีมีต่อรองเท้า Onitsuka 
Tiger เพ่ือนําผลท่ีได้ไปใช้ในการพฒันาผลติภณัฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคตอ่ไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง  

คุณค่าตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
คาํชีแ้จง  
 1.  คณุค่าตราสินค้าท่ีมีความสมัพนัธ์ต่อพฤติกรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผลการวิจัยท่ีได้จะนําไปพิจารณาในภาพรวม ไม่มีผลกระทบต่อ
ผู้ตอบแบบสอบถามแต่ประการใด ดงันัน้ผู้ตอบแบบสอบถามกรุณาตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อ
และตอบตามความเห็นตามสภาพท่ีเป็นจริง 
 2.  แบบสอบถาม แบง่ออกเป็น 3 สว่น 
  สว่นท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  สว่นท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุคา่ตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger 
  สว่นท่ี 3 แบบสอบถามพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 
 

ส่วนที่ 1 
แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
คาํชีแ้จง โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่ง [   ] หน้าข้อความท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสดุ 
 1.  เพศ 
  [   ] ชาย   
  [   ] หญิง 
 2.  อาย ุ
  [   ] 15 – 24 ปี 
  [   ] 25 – 34 ปี 
  [   ] 35 – 44 ปี 
  [   ] 45 – 55 ปี 
  [   ] 55 ปีขึน้ไป  
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 3.  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
  [   ] ต่ํากวา่ปริญญาตรี 
  [   ] ปริญญาตรี 
  [   ] สงูกวา่ปริญญาตรี 
 4.  อาชีพ 
  [   ] นกัเรียน/นกัศกึษา 
  [   ] พนกังานบริษัทเอกชน 
  [   ] ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  [   ] ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
  [   ] อ่ืน (โปรดระบ)ุ................ 
 5.  สถานภาพการสมรส 
  [   ] โสด 
  [   ] สมรส / อยูด้่วยกนั 
  [   ] หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู ่
 6.  รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
  [   ] ต่ํากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
  [   ] 10,001 – 20,000 บาท 
  [   ] 20,001 – 30,000 บาท 
  [   ] 30,001 – 40,000 บาท 
  [   ] 40,001 บาทขึน้ไป 
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ตอนที่ 2 
แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้ารองเท้า Onitsuka tiger 

 

คาํชีแ้จง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่องท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ  
 

คุณค่าตราสินค้ารองเท้า Onitsuka tiger 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

5 4 3 2 1 
 ด้านความรู้จักต่อตราสินค้า Onitsuka Tiger 
1. ท่านรู้จกัตราสนิค้า Onitsuka Tiger เป็นอยา่งดี      
2. ท่านสามารถจดจําสญัลกัษณ์ของตราสินค้า Onitsuka Tiger ได้เป็น
อยา่งดี 

     

3. รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นท่ีรู้จกัทัง้ในประเทศญ่ีปุ่ นและ
ตา่งประเทศ 

     

4. ตราสนิค้า รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นตราสนิค้าท่ีมีช่ือเสียง      
ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 
5. รองเท้า Onitsuka Tiger ผลติจากวสัดท่ีุมีคณุภาพ      
6. รองเท้า Onitsuka Tiger มีรูปแบบท่ีทนัสมยั      
7. รองเท้า Onitsuka Tiger มีแบบให้เลือกมากมายและมีแบบใหมอ่ยู่
เสมอ 

     

ด้านความผูกพันของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger  
8. ท่านมีความเช่ือมัน่ในคณุภาพของรองเท้า Onitsuka Tiger      
9. ท่านรู้สกึว่าใส ่รองเท้า Onitsuka Tiger แล้วเป็นผู้ มีรสนิยมดีในด้าน
ความสวยงาม 

     

10. ท่านรู้สกึว่ารองเท้า Onitsuka Tiger แตกตา่งจากผลิตภณัฑ์ย่ีห้ออ่ืน
เพราะมีรูปแบบ ดีไซน์ เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

11. ท่านรู้สกึผกูพนักบัตราสนิค้ารองเท้า Onitsuka Tiger      
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คุณค่าตราสินค้ารองเท้า Onitsuka tiger 

ระดบัความคดิเหน็ 

เห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิ่ง

 

เห็
นด้
วย

 

ไม
แ่น
่ใจ

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย

 

ไม
เ่ห็
นด้
วย
อย
า่ง
ยิง่

 

5 4 3 2 1 
ด้านความภกัดต่ีอตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger 
12. ทกุครัง้ท่ีซือ้รองเท้า แฟชัน่ ท่านตัง้ใจท่ีจะซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger      
13. ท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger เป็นประจําเม่ือเวลาต้องการซือ้
รองเท้าใหม ่

     

14.ท่านคิดว่าตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger ใสแ่ล้วรู้สกึมัน่ใจเวลา
สวมใส ่

     

ด้านสินทรัพย์อ่ืนของตราสินค้ารองเท้า Onitsuka Tiger 
15. ท่านคิดว่าเคร่ืองหมายการค้าหรือโลโก้ของ Onitsuka Tiger มีความ
โดดเดน่จงึช่วยให้ท่านไมส่บัสนกบัย่ีห้ออ่ืน 

     

16. ท่านคดิวา่รองเท้า ของ Onitsuka Tiger ซึง่ได้รับมาตรฐานของญ่ีปุ่ น
จะช่วยเพิ่มคณุคา่ให้ตราสนิค้าได้ 
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ตอนที่ 3 
พฤตกิรรมการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของผู้บริโภค 

 
คาํชีแ้จง โปรดตอบคําถามท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงข้อเดียว 
 1. ปัจจบุนัท่านมีรองเท้า Onitsuka Tiger ทัง้หมด…………คู ่
 2. ความถ่ีท่ีท่านซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger…………….ครัง้/ 6 เดือน 
 3. ระดบัราคาในการซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger โดยเฉล่ีย………… บาท 
 4. ระยะเวลาท่ีท่านใช้ในการตดัสนิใจก่อนท่ีจะซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ก่ีวนั 
  [  ] 1. 3 วนั 
  [  ] 2. 7 วนั 
  [  ] 3. 15 วนั 
  [  ] 4. 1 เดือน 
  [  ] 5. มากกวา่ 2 เดือน 
  [  ] 6. อ่ืนๆ (โปรดระบ…ุ……….) 
 5. ปัจจยัท่ีมีความสําคญัท่ีทําให้ท่านตดัสนิใจซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger(เลือกคําตอบเพียง 
1 ข้อ) 
  [  ] 1. ตราสนิค้า 
  [  ] 2. ความทนัสมยั 
  [  ] 3. รูปแบบผลติภณัฑ์ 
  [  ] 4. ความหลากหลาย 
  [  ] 5. ราคา 
  [  ] 6. การโฆษณา 
  [  ] 7. การแนะนําจากบคุคลอ่ืน 
  [  ] 8. การบริการของพนกังานขาย 
  [  ] 9. อ่ืนๆ (โปรดระบ…ุ……….) 
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 6.  บคุคลใดท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger ของท่านมากท่ีสดุ (เลือก
คําตอบเพียง 1 ข้อ) 
  [  ] 1. ตนเอง 
  [  ] 2. พอ่/แม ่
  [  ] 3. คูส่มรส / แฟน 
  [  ] 4. พ่ี / น้อง / ญาต ิ
  [  ] 5. เพ่ือน 
  [  ] 6. พนกังานขาย 
  [  ] 7. อ่ืนๆ (โปรดระบ…ุ…………………….) 
 7.  ท่านเลือกซือ้รองเท้า Onitsuka Tiger จากสถานท่ีใดมากท่ีสดุ (เลือกคําตอบเพียง 1 ข้อ) 
  [  ] 1. ห้างสรรพสนิค้าท่ีมี Shop Onitsuka Tiger 
  [  ] 2. ร้านค้าทางอินเทอร์เน็ต 
  [  ] 3. Shop ตา่งประเทศ 
  [  ] 4. อ่ืนๆ (โปรดระบ…ุ…………………….) 
 
 

ขอขอบพระคณุทกุทา่นท่ีเสียสละตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจยั 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
 
1. รองศาสตราจารย์ สพุาดา สริิกตุตา อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. รองศาสตราจารย์ ดร.ณกัษ์ กลุสิร์ อาจารย์ประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสงัคมศาสตร์ 
       มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
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ประวัตย่ิอผู้ทาํสารนิพนธ์ 
 
ช่ือ ช่ือสกลุ     ธิตมิา คงชยั 
วนัเดือนปีเกิด    17 มีนาคม 2530 
สถานท่ีเกิด     จงัหวดันครศรีธรรมราช 
สถานท่ีอยูปั่จจบุนั   54 หมู2่ ตําบล พรหมโลก อําเภอพรหมคีรี จงัหวดันครศรีธรรมราช 
 
ประวตักิารศกึษา 
 2552    คณะบริหารธุรกิจ สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ 
      จาก  มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ 
 2560    บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด 
      จาก  มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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