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 การวจิยัครั ÊงนีÊมคีวามมุ่งหมายเพืÉอศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจกบัคุณค่าตรา

สนิคา้ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอชในกรุงเทพมหานคร กลุม่ตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊคอื ผูช้ม

ภาพยนตรจ์ทีเีอชในกรงุเทพมหานคร รวมทั ÊงสิÊนจาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครืÉองมอื

ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ค่าสถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ การแจกแจงความถีÉ ค่ารอ้ยละ ค่า

เบีÉยงเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยใชส้ถติทิดสอบค่าท ีการวเิคราะหค์วาม

แปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหค์วามสมัพนัธโ์ดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั 

โดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิ

 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ31 – 40 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี

อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน สถานภาพโสด รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 15,001 – 30,000 บาท 

ภาพยนตรจ์ทีเีอชทีÉมจีาํนวนผูช้มมากทีÉสุดคอืเรืÉองแฟนฉนั  

 ความไวว้างใจต่อจทีเีอชของผูช้มภาพยนตรโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก คุณค่าตราสนิคา้จทีี

เอช โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก  

 ผูช้มภาพยนตรท์ีÉมเีพศแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอชแตกต่างกนั อยา่งมนียัสาํคญั

ทางสถติทิีÉระดบั 0.05  

 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอชโดยรวมและดา้นความน่าเชืÉอถอื มคีวามสมัพนัธก์บั

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและมทีศิทางเดยีวกนั ในส่วนดา้นความ

เมตตากรุณาและดา้นความซืÉอสตัยม์คีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช ในระดบัปานกลางและ

มทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 
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 The purpose of this research was to study the relationship between the trust of 

audience and the brand equity of GTH in Bangkok metropolitan area. This study used a 

questionnaire as a tool to collect the data from four hundred consumers who watch GTH 

movies and are based in Bangkok metropolitan area. The statistical analysis in this study 

described the percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way analysis of variance 

and a Pearson product moment correlation coefficient was used for data analysis by a 

computer program. 

 The findings of this research showed that the majority of the respondents were 

female, aged between 31-40 years old and held a Bachelor’s degree. They were also single 

and worked as employees in private companies. Their average monthly income was 

between Baht15,001–30,000. The most of respondents have watched “Fan Chan”. 

 The overall trust of the audience and brand equity of GTH was found to be at a 

high level. 

 Audiences of different genders had different perceptions of the brand equity of GTH 

at a statistically significant level of 0.05.  

The overall level of trust and credibility aspects among the audience were highly 

positive in relation to the brand equity of GTH. In additional, benevolence and Integrity 

aspects among the audience were moderately positive in relation to brand equity of GTH at 

a statistically significant level of 0.01.  
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พรทพิย ์แซ่ตั Êง ชพูล ศรไีพร และทุกท่านทีÉใหค้วามช่วยเหลอืเพืÉอใหส้ารนิพนธค์ร ั ÊงนีÊสาํเรจ็โดยด ี 

ขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกท่าน ทีÉไดก้รณุาเสยีสละเวลาและใหค้วามร่วมมอืเป็น

อยา่งด ีหวงัเป็นอยา่งยิÉงวา่ สารนิพนธเ์ลม่นีÊจะเป็นประโยชน์ในการศกึษากบัผูอ้ืÉนต่อๆ ไปไม่มากก็

น้อย หากมขีอ้ผดิพลาดประการใด ผูท้าํสารนิพนธต์อ้งขออภยัไว ้ณ ทีÉนีÊ  
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บททีÉ  1 

บทนํา 
 

ภมิูหลงั 

พดูถงึภาพยนตรไ์ทยในบา้นเราช่วงนีÊ ตอ้งถอืเป็นช่วงทีÉซบเซาจากปญัหาหลายๆ อยา่ง ทั Êง

ค่าครองชพีทีÉสงูขึÊนต่างจากรายรบัในแต่ละเดอืนทีÉค่อยๆ ขยบั รวมถงึราคาตั Ìวภาพยนตรท์ีÉนบัวนัจะ

แพงสงูขึÊน บวกกบัค่าใชจ้่ายกบัการไปดภูาพยนตรท์ีÉรวมๆ แลว้ทาํใหห้ลายๆ คนเลอืกประหยดั

ค่าใชจ้่ายโดยการรอดจูากแผ่นภาพยนตรห์รอืดจูากอนิเทอรเ์นต็มากกวา่ (ไทยรฐัออนไลน์. 2557: 

สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 25 เมษายน 2558) ดงันั Êนในแต่ละครั Êงของการตดัสนิใจเลอืกชมภาพยนตรไ์ทย

สกัเรืÉอง หากเรืÉองนั Êนไม่ดจีรงิ ไม่น่าสนใจจรงิ กเ็ป็นการยากทีÉจะทาํใหค้นยอมจ่ายเงนิเพืÉอชม

ภาพยนตรใ์นราคาปจัจุบนัทีÉเรยีกไดว้า่เกบ็เงนิไวร้บัประทานขา้วกนัไดห้ลายๆ มืÊอกนัเลยทเีดยีว 

หากแต่มหีนึÉงค่ายภาพยนตรไ์ทยทีÉเรยีกไดว้า่ประสบความสาํเรจ็สวนกระแสความซบเซา

ของตลาดภาพยนตรไ์ทยมาอยา่งต่อเนืÉอง นั Éนคอื จทีเีอช (GTH) ซึÉงไดส้รา้งประวตัศิาสตรห์น้าใหม่

ใหว้งการภาพยนตรไ์ทย กบัการทาํให ้“พีÉมากพระโขนง” เป็นภาพยนตรไ์ทยทีÉทาํรายไดส้งูสุดเกนิ 

1,000 ลา้นบาทจากการเขา้ฉายในโรงภาพยนตรไ์ทยในปี พ.ศ. 2556 (ฟอรเ์บสทไ์ทยแลนด.์ 2557: 

สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 25 เมษายน 2558) 

ซึÉงถ้ายอ้นดตูั Êงแต่ปี พ.ศ. 2546 หลงัจาก จเีอม็เอม็ พกิเจอร ์ไท เอน็เตอรเ์ทนเมนต ์และ

หบัโหห้ิÊน ฟิลม์ ร่วมกนัสรา้งภาพยนตร ์“แฟนฉนั” จนประสบความสาํเรจ็อยา่งสงูมรีายไดถ้งึ 137 

ลา้นบาท จงึมกีารรวมตวักนัอยา่งเป็นทางการและไดผ้ลติภาพยนตรไ์ทยหลายๆ เรืÉอง 

(www.okmd.or.th. 2558: สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 25 เมษายน 2558) ซึÉงเป็นทีÉนิยมชมชอบและทาํ

รายไดแ้ทบทุกเรืÉอง  

แน่นอนวา่ความสาํเรจ็ดงักล่าวในช่วงระยะเวลา 12 ปีทีÉผ่านมาของจทีเีอช (GTH) ไม่ไดม้า

จากความบงัเอญิ ไมไ่ดอ้าศยัดวงหรอืโชคชะตา แต่มาจากสิÉงทีÉทาํ ซึÉงกวา่จะพดูวา่ประสบ

ความสาํเรจ็ไดเ้ตม็ปากเตม็คาํอยา่งทุกวนันีÊ จทีเีอช (GTH) กไ็ดผ้่านประสบการณ์หวานขม บ่มเพาะ

ประสบการณ์ในธุรกจิภาพยนตรม์าไม่น้อย (ฟอรเ์บสทไ์ทยแลนด.์ 2557: สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 25 

เมษายน 2558) ทุกวนันีÊ จทีเีอช (GTH) ไดร้บัความชืÉนชมในหลายๆ ดา้น ไม่วา่จะเป็น การทาํ

เนืÊอหาบทภาพยนตรท์ีÉโดดเด่น แตกต่าง และกลา้ทีÉจะคดินอกกรอบแบบแปลกใหม่แต่ไม่แปลกแยก 

การทาํโปรดกัชั ÉนทีÉด ีการวางกล-ยทุธก์ารตลาดและการประชาสมัพนัธท์ีÉแตกต่าง การใชเ้ครืÉองมอื

และช่องทางในการสืÉอสารการตลาดทีÉดงึดดูและตรงกลุ่มเป้ าหมาย (ฐานเศรษฐกจิออนไลน์. 2557: 

สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 25 เมษายน 2558) รวมไปการเจาะลกึถงึใจคนด ู(แบงคอกบซินิวส.์ 2557: 

สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 25 เมษายน 2558)  

สิÉงสาํคญัหรอืเรยีกไดว้า่เป็นกฎเหลก็ในการทาํงานของ จทีเีอช (GTH) ซึÉงคุณวสิตูร พลูวร

ลกัษณ์ ประธานเจา้หน้าทีÉบรหิารร่วม ไดก้ล่าวไว ้คอื “ไอเดยี” “สดใหม่” และ “คุณภาพ” (โพซชิ ั ÉนนิÉง
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ออนไลน์. 2554: สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 25 เมษายน 2558) โดยไมไ่ดค้าดหวงัจะสรา้งตราสนิคา้เพยีง

อยา่งเดยีว แต่ต้องการสรา้งคุณภาพใหก้บัเนืÊอหา โดยการปทูางจากคนรุ่นก่อนส่งผ่านถงึคนรุ่นใหม่

ใหม้ผีูผ้ลติทีÉมคุีณภาพต่อๆ ไป เพืÉอสรา้งความแขง็แรงใหอุ้ตสาหกรรมหนงัไทย (ฟอรเ์บสทไ์ทย

แลนด.์ 2557: สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 25 เมษายน 2558) 

จากทีÉกล่าวมา ผูว้จิยัเหน็วา่สิÉงทีÉทาํใหจ้ทีเีอช (GTH) ประสบความสาํเรจ็ไดใ้นทุกวนันีÊเกดิ

จากความสมัพนัธด์ีๆ  อนัยาวนานระหวา่งผูซ้ ืÊอและผูข้าย จนทาํใหเ้กดิความไวว้างใจในตราสนิคา้ 

(Brand Trust) ซึÉงเป็นส่วนสาํคญัทีÉจะส่งผลถงึคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความมั Éนใจในการบรโิภค สามารถดงึดดูผูบ้รโิภครายใหม่ๆ ทาํใหธ้รุกจิสรา้งผลกาํไรในระยะยาว 

และมกีารเจรญิเตบิโตอยา่งต่อเนืÉองได ้(Keller. 1998) โดยเฉพาะในส่วนอุตสาหกรรมภาพยนตร์

ไทยทีÉมคีวามจาํเป็นจะตอ้งสรา้งความเขม้แขง็ในตราสนิคา้เพืÉอใหธุ้รกจินีÊยงัคงมอียูคู่่คนไทยไดต่้อไป 

จงึเป็นทีÉมาทีÉทาํใหผู้ว้จิยัสนใจทีÉจะศกึษาเรืÉอง “ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจ กบัคุณค่าตรา

สนิคา้ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรงุเทพมหานคร” เนืÉองจากในกรุงเทพมหานครเป็น

เมอืงหลวงของประเทศไทย ซึÉงโรงภาพยนตรแ์ละผูช้มภาพยนตรส์่วนใหญ่กอ็ยูใ่นพืÊนทีÉดงักล่าว ทั ÊงนีÊ

เพืÉอเป็นขอ้มลูในการพฒันาและวางกลยทุธด์า้นตราสนิคา้ใหด้ยี ิÉงขึÊนต่อไป 

 

ความมุง่หมายงานวิจยั 

1. เพืÉอศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร 

จาํแนกตามขอ้มลูส่วนบุคคล 

2. เพืÉอศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจต่อตราสนิคา้กบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้ม 

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของงานวิจยั 

1. ผลงานวจิยัสามารถนําไปใชเ้พืÉอเป็นฐานขอ้มลูใหแ้ก่ผูป้ระกอบธุรกจิในการประกอบการ 

วางแผนกลยทุธด์า้นตราสนิคา้ใหไ้ดป้ระสทิธภิาพมากยิÉงขึÊน  

2. ผูท้ีÉสนใจสามารถนําขอ้มลูจากผลงานวจิยัไปใชใ้นการศกึษาหาความรูเ้พืÉอตดัสนิใจใน 

ธุรกจิหรอืใชใ้นการศกึษาอา้งองิต่อไป 

 

ขอบเขตของงานวิจยั 

1. เนืÊอหาของงานวจิยั 

การวจิยันีÊศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ใน 

กรุงเทพมหานคร  
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2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.1 ประชากรทีÉใชใ้นการวจิยั 

ประชากรทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊ คอืผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ใน 

กรุงเทพมหานคร ซึÉงไม่ทราบจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน 

2.2 กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยั 

กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊ คอื ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ใน 

กรุงเทพมหานคร เนืÉองจากไมท่ราบจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน ดงันั Êนผูว้จิยัจงึไดก้าํหนดขนาด

ตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่งทีÉไม่ทราบจาํนวนประชากรของยามาเน่ (Taro Yamane) ทีÉ

ระดบัความเชืÉอมั Éนรอ้ยละ 95 ยอมใหค้ลาดเคลืÉอนรอ้ยละ ŝ ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทีÉคาํนวณเท่ากบั 

400 คน โดยมวีธิกีารสุ่มตวัอยา่งดงันีÊ 

 

ข ั ÊนตอนทีÉ 1  ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เนืÉองจาก

ปจัจุบนัผูป้ระกอบการรายใหญ่ในธุรกจิโรงภาพยนตรม์อียู ่2 ราย ไดแ้ก่ บรษิทั เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์

กรุ๊ป จาํกดั (มหาชน) และ บรษิทั เอส เอฟ ซเีนม่า ซติีÊ จาํกดั (ไทยรฐัออนไลน์. 2558: สบืคน้

ออนไลน์เมืÉอ 23 มถุินายน 2558) โดยมโีรงภาพยนตรส์่วนใหญ่อยูใ่นพืÊนทีÉกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยั

จงึเลอืกเจาะจงกลุ่มตวัอยา่งในพืÊนทีÉโรงภาพยนตรเ์มเจอรซ์นีีเพลก็ซ ์และเอสเอฟเวลิด์ซเีนม่า ใน

พืÊนทีÉกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 

 

 ชืÉอโรงภาพยนตร ์  ชืÉอโรงภาพยนตร ์

1 เมกา ซนีีเพลก็ซ ์ 18 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั พระราม 2  

2 โตโยตา้ ไอแมกซ ์ควอเทยีร ์ซเีนอารต์ 19 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เพชรเกษม 

3 ควอเทยีร ์ซเีนอารต์ 20 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์สามเสน 

4 พารากอน ซนีีเพลก็ซ ์ 21 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์แจง้วฒันะ 

5 กรุงศร ีไอแมกซ ์พารากอน ซนีีเพลก็ซ ์ 22 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์แฟชั Éน ไอสแ์ลนด ์

6 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์สุขมุวทิ 23 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์โลตสั บางกะปิ 

7 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั พระราม 3  24 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์รามคาํแหง 

8 แกรนด ์อจีวี ีซคีอน ศรนีครนิทร ์ 25 อจีวี ีลาดพรา้ว 

9 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั บางนา 26 เอสเอฟ เวลิด์ ซเีนม่า เซน็ทรลัเวลิด์ 

10 พาราไดซ ์ซนีีเพลก็ซ ์ 27 เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั 

ลาดพรา้ว 

11 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์โลตสั ศรนีครนิทร ์ 28 เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั พระราม 

9 

12 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์รชัโยธนิ 29 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์บางแค 
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 ชืÉอโรงภาพยนตร ์(ต่อ)  ชืÉอโรงภาพยนตร ์(ต่อ) 

13 กรุงศรไีอแมกซ ์เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์รชั

โยธนิ 

30 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์บางกะปิ 

14 เอสพลานาด ซนีีเพลก็ซ ์รชัดาภเิษก 31 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เอม็บเีค เซน็เตอร ์

15 แกรนด ์อจีวี ีซคีอน บางแค  32 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เซน็ทรลั ราม

อนิทรา 

16 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั ปิÉนเกลา้ 33 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เซน็ทรลั เทอมนิลั 

21 

17 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์ปิÉนเกลา้ 34 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์ท่าพระ 

(เมเจอรซ์นีเีพลก็ซ;์ & เอสเอฟซนีีม่าซติีÊ. 2558: สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 4 มถุินายน 2558) 

 

ข ั ÊนตอนทีÉ 2  ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Radom Sampling) โดยจบัสลากเลอืก

โรงภาพยนตรจ์ากทั Êงหมด 34 แห่ง ใหไ้ด ้30% หรอืคอืประมาณ 10 แห่งเพืÉอเป็นตวัแทนกลุ่มตวัอยา่ง 

ซึÉงไดแ้ก่  

 

 ชืÉอโรงภาพยนตร ์  ชืÉอโรงภาพยนตร ์

1 เอสพลานาด ซนีีเพลก็ซ ์รชัดาภเิษก 6 เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 

2 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั พระราม 3 7 เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั พระราม 9 

3 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์บางกะปิ 8 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เอม็บเีค เซน็เตอร ์

4 พารากอน ซนีีเพลก็ซ ์ 9 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์แจง้วฒันะ 

5 แกรนด ์อจีวี ีซคีอน ศรนีครนิทร ์ 10 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์โลตสั ศรนีครนิทร ์

 

ข ั ÊนตอนทีÉ 3  ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) ทาํการแบ่งกลุ่มกลุ่มละ

เท่าๆ กนัในแต่ละโรงภาพยนตร ์จะไดโ้รงภาพยนตรล์ะ 40 คน จาํนวน 10 แห่ง รวมทั Êงหมด 400 คน 

 

ชืÉอโรงภาพยนตร ์ จาํนวน (คน) 

เอสพลานาด ซนีีเพลก็ซ ์รชัดาภเิษก 40 

เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั พระราม 3 40 

เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์บางกะปิ 40 

พารากอน ซนีีเพลก็ซ ์ 40 

แกรนด ์อจีวี ีซคีอน ศรนีครนิทร ์ 40 

เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 40 
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ชืÉอโรงภาพยนตร ์(ต่อ) จาํนวน (คน) (ต่อ) 

เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั พระราม 9 40 

เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เอม็บเีค เซน็เตอร ์ 40 

เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์แจง้วฒันะ 40 

เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์โลตสั ศรนีครนิทร ์ 40 

  

ขั ÊนตอนทีÉ 4  ใชว้ธิกีารเกบ็ตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเกบ็ขอ้มลู

จากประชากรกลุ่มเป้ าหมายทีÉบรเิวณโรงภาพยนตรใ์นแต่ละแห่งตามจาํนวนทีÉกาํหนดไว ้ทั ÊงนีÊใหผู้ต้อบ

แบบสอบถามเขยีนคาํตอบดว้ยตวัเอง (Self-Administered Questionnaires) จนครบจาํนวนตวัอยา่ง 

400 คน  

 

ตวัแปรทีÉศึกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันีÊ 

1.1 ขอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 

1.1.1 เพศ 

1) ชาย 

2) หญงิ 

1.1.2 อาย ุ

1) ตํÉากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 

2) 21-30 ปี 

3) 31-40 ปี  

4) 41-50 ปี 

5) 51 ปีขึÊนไป 

1.1.3 ระดบัการศกึษา 

 1) ตํÉากวา่ปรญิญาตร ี

 2) ปรญิญาตร ี

 3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี

1.1.4 อาชพี 

1) นกัเรยีน/นสิตินกัศกึษา 

2) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ  

3) พนกังานบรษิทัเอกชน 

4) เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/รบัจา้งทั Éวไป 

5) แม่บา้นพ่อบา้น 

6) อืÉนๆ โปรดระบุ ____________ 
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  1.1.5 สถานภาพสมรส 

   1) โสด 

   2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

   3) หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

1.1.6 รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

1) น้อยกวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

2) 15,001 – 30,000 บาท  

3) 30,001 – 45,000 บาท 

4) 45,001 – 60,000 บาท 

5) 60,001 บาทขึÊนไป 

  1.1.7 จาํนวนภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉรบัชม 

 

 1.2 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ (Brand Trust) ในดา้นต่างๆ ดงันีÊ 

  1.2.1 ความน่าเชืÉอถอื (Credibility) 

  1.2.2 ความเมตตากรุณา (Benevolence) 

  1.2.3 ความซืÉอสตัย ์(Integrity) 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่  

 คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ประกอบดว้ย 

2.1 การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) 

2.2 การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceive Quality) 

2.3 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)  

2.4 การเชืÉอมโยงตราสนิคา้ (Brand Associate) 

 

นิยามศพัท์เฉพาะ 

1. ข้อมลูส่วนบคุคล หมายถงึ คุณลกัษณะเฉพาะบุคคลของผูช้มภาพยนตรไ์ทย 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน และ จาํนวน

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉรบัชม 

2. ความไว้วางใจต่อตราสินค้า (Brand Trust) หมายถงึ ความรูส้กึไวว้างใจหรอืเชืÉอมั Éนต่อ 

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ความน่าเชืÉอถอื ความเมตตากรุณา และความซืÉอสตัย ์ซึÉงมี

รายละเอยีดดงันีÊ 

2.1 ความน่าเชืÉอถอื (Credibility) หมายถงึ ความรูส้กึไวว้างใจในฝีมอืการผลติภาพยนตร ์

ไทยของจทีเีอช (GTH) ความเชืÉอมั ÉนในเนืÊอหาภาพยนตร ์และความน่าเชืÉอถอืในการเป็นผูนํ้าตลาด

ภาพยนตรไ์ทย 
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2.2 ความเมตตากรุณา (Benevolence) หมายถงึ การทีÉผูช้มภาพยนตรร์บัรูถ้งึการสรา้ง 

ภาพยนตรข์องจทีเีอช (GTH) ทีÉมกีารสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความรกัความผกูพนัในครอบครวั และการมคีวาม

พยายามในการสรา้งเรืÉองราวใหค้นดไูดส้มัผสั รบัรู ้และเขา้ใจในดา้นต่างๆ ทั ÊงทีÉดแีละไม่ดใีนสงัคม 

2.3 ความซืÉอสตัย ์(Integrity) หมายถงึ การทีÉผูช้มภาพยนตรร์ูส้กึวา่จทีเีอช (GTH) มคีวาม 

จรงิใจกบัผูช้มภาพยนตรใ์นการผลติภาพยนตรไ์ทย และจทีเีอช (GTH) เป็นค่ายภาพยนตรท์ีÉทาํในสิÉงทีÉ

ถูกตอ้งไมผ่ดิจรยิธรรมหรอืจรรยาบรรณ 

3. คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถงึ ประโยชน์ คุณสมบตั ิและเอกลกัษณ์เฉพาะทีÉ 

โดดเด่นของตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ทีÉผูบ้รโิภคตระหนกัได ้ไดแ้ก่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ คุณภาพทีÉ

รบัรู ้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และการเชืÉอมโยงตราสนิคา้ ซึÉงมรีายละเอยีดดงันีÊ 

3.1 การตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถงึความสามารถของผูบ้รโิภคใน 

การจาํขอ้มลูเกีÉยวกบัตราสนิคา้ของจทีเีอช (GTH) ได ้อนัไดแ้ก่ การนึกถงึเป็นอนัดบัแรก การรูจ้กั

มากกวา่คู่แขง่อืÉนๆ การตระหนกัรูเ้อกลกัษณ์ทีÉโดดเด่นเฉพาะของจทีเีอช (GTH)  

3.2 การรบัรู้คณุภาพ (Perceive Quality) การทีÉผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคุณสมบตัแิละประโยชน์จาก 

การบรโิภค อนัไดแ้ก่ ความหลากหลายของภาพยนตรใ์นการเลอืกรบัชม ความต่อเนืÉองสมํÉาเสมอในการ

ผลติภาพยนตรเ์พืÉอการรบัชม การใชอุ้ปกรณ์และเทคโนโลยทีีÉทนัสมยัในการผลติ การสรา้งความพงึ

พอใจแก่ผูบ้รโิภค 

3.3 ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถงึ การทีÉผูช้มภาพยนตรม์คีวามรูส้กึ 

ผกูพนั ผกูตดิ และเชืÉอมั Éนในการบรโิภคภาพยนตรไ์ทยของจทีเีอช (GTH) อยา่งเหนียวแน่น โดยวดัจาก

ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคในเรืÉองความยนิยอมในการจ่ายเงนิเพืÉอการชมภาพยนตร ์ความรูส้กึดทีีÉไดร้บั

ชมภาพยนตร ์การเจาะจงเลอืกชมภาพยนตรไ์ทยของจทีเีอช (GTH) การแนะนําใหค้นอืÉนไดรู้จ้กัและ

เลอืกรบัชมภาพยนตรข์องจทีเีอช(GTH) 

3.4 การเชืÉอมโยงตราสินค้า (Brand Associations) หมายถงึ ทุกสิÉงทุกอยา่งทีÉเชืÉอมต่อกบั 

ตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจาํพืÊนฐานบนประสบการณ์ของผูช้มภาพยนตรไ์ทย โดยการเชืÉอมโยงในดา้น

ความรูส้กึเชืÉอมั Éนในคุณภาพการผลติของค่ายภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH)  ความรูส้กึทีÉมาจากประสบการณ์

หลงัการชมภาพยนตร ์และทศันคตทิีÉมต่ีอค่ายภาพยนตร์จทีเีอช (GTH) 

4. จีทีเอช (GTH) หมายถงึ ค่ายภาพยนตรไ์ทย หรอืบรษิทัผูผ้ลติและจาํหน่ายภาพยนตรไ์ทย  

ซึÉงเกดิจากการรวมตวัของบรษิทั จเีอม็เอม็ แกรมมีÉ ไท เอน็เตอรเ์ทนเมน้ท ์และหบัโหห้ิÊน บางกอก 

กลายเป็น จทีเีอช (GTH) หรอื จเีอม็เอม็ ไท หบั โดยดาํเนินธุรกจิในอุตสาหกรรมภาพยนตรไ์ทย 
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กรอบแนวความคิดในการวิจยั 

 งานวจิยัในครั ÊงนีÊเป็นการศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจกบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้ม

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรอสิระ      ตวัแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 

สมมติฐานในการวิจยั 

1. ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมขีอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา  

อาชพี สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) แตกต่าง

กนั 

2. ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช(GTH)  

ข้อมลูสว่นบคุคล 

 เพศ 
 อายุ 
 ระดบัการศึกษาสงูสดุ 
 อาชีพ 
 สถานภาพสมรส 
 รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 

ความไว้วางใจตอ่ตราสินค้า 
(Brand Trust) 

 

 

 

 
คณุคา่ตราสินค้าของผู้ชม 

ภาพยนตร์จีทีเอช (GTH) 

ในกรุงเทพมหานคร 
 
 

 

 

 



บททีÉ 2 

เอกสารและงานวิจยัทีÉเกีÉยวข้อง 
 

ในการวจิยัครั ÊงนีÊ คณะผูว้จิยัไดศ้กึษาเอกสารและงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง และไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ 

ดงัต่อไปนีÊ 

1. แนวคดิและทฤษฎเีกีÉยวกบัประชากรศาสตร ์(Demography) 

2. แนวคดิและทฤษฎเีกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity)  

3. แนวคดิและทฤษฏเีกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ (Brand Trust) 

4. ประวตัแิละขอ้มลูเกีÉยวกบัค่ายภาพยนตรไ์ทยจทีเีอช (GTH) 

5. งานวจิยัอืÉนๆ ทีÉเกีÉยวขอ้ง 

 

1. แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์(Demography) 

พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-316) ไดก้ล่าววา่ลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีÉแตกต่างกนั

จะมอีทิธพิลต่อการสืÉอสารลกัษณะประชากร สง่ผลใหแ้ต่ละบุคคลแตกต่างกนั ดงันีÊ 

1. เพศ (Sex) มงีานวจิยัทีÉพสิจูน์วา่คุณลกัษณะบางอยา่งของเพศชายและเพศหญงิทีÉต่างกนั

ส่งผลใหก้ารสืÉอสารของชายและหญงิต่างกนั เช่น การวจิยัเกีÉยวกบัชมภาพยนตรโ์ทรทศัน์ของเดก็วยัรุน่ 

พบวา่เดก็วยัรุ่นชายสนใจภาพยนตรส์งครามและจารกรรมมากทีÉสุด สว่นเดก็วยัรุ่นหญงิสนใจภาพยนตร์

วทิยาศาสตรม์ากทีÉสุด ชายและหญงิมกีารสืÉอสารและรบัสืÉอไมต่่างกนั  

2. อาย ุ(Age) การจะสอนผูท้ีÉอายตุ่างกนัใหเ้ชืÉอฟงั  หรอืเปลีÉยนทศันคตหิรอืเปลีÉยนพฤตกิรรมนั Éน

มคีวามยากง่ายต่างกนั ยิÉงมอีายมุากกวา่ทีÉจะสอนใหเ้ชืÉอฟงั ให้ เปลีÉยนทศันคตแิละเปลีÉยนพฤตกิรรมกย็ิÉง

ยากขึÊน การวจิยัโดย ซ.ีเมเบลิ (C. Maple) และ ไอ.แอล.เจนิส และ ด.ีไรฟ์ (I.L.Janis; & D.Rife) ไดท้าํ

การวจิยัและใหผ้ลสรุปวา่การชกัจงูจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคนจะยากขึÊน  

3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีÉสาํคญัมากทีÉมผีลต่อประสทิธภิาพของการ

สืÉอสารของผูร้บัสาร มงีานวจิยัหลายชิÊนทีÉชีÊวา่การศกึษาของผูร้บัสารนั Êนทาํใหผู้ร้บัสารมพีฤตกิรรมการ

สืÉอสารต่างกนัไป เช่น บุคคลทีÉมกีารศกึษาสงูจะสนใจขา่วสารไม่ค่อยเชืÉออะไรง่ายๆ และมกัเปิดรบัสืÉอ

สิÉงพมิพม์าก 

4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) หมายถงึอาชพี รายได ้เชืÊอ

ชาต ิตลอดจนภมูหิลงัของครอบครวั เป็นปจัจยัทีÉมอีิทธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรมของบุคคลโดย มี

รายงานหลายเรืÉองทีÉไดพ้สิจูน์แลว้วา่ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจินั Êนมอีทิธพิลต่อทศันคตแิละพฤตกิรรม

ของคน 

นอกจากนีÊ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 57-59) ไดก้ล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบดว้ย อาย ุเพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี การศกึษา เหล่านีÊเป็น

เกณฑท์ีÉนิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นสิÉงสาํคญั และสถติทิีÉวดัไดข้อง
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ประชากรทีÉช่วยกาํหนดตลาดเป้ าหมาย รวมทั Êงง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอืÉน ตวัแปรทางดา้น

ประชากรทีÉสาํคญั มดีงันีÊ   

 1. อาย ุ(Age) เนืÉองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีÉมอีายุ

แตกต่างกนั นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีÉแตกต่างของส่วน

ตลาด ไดค้น้ควา้ความตอ้งการของตลาดส่วนเลก็ (Niche Market) โดยมุ่งความสาํคญัทีÉตลาดอายสุ่วน

นั Êน 

2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศกึษาตวัแปรนีÊ

อยา่งรอบครอบ เพราะในปจัจุบนัตวัแปรดา้นเพศมกีารเปลีÉยนแปลงในพฤตกิรรมการบรโิภค การ

เปลีÉยนแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุจากการทีÉสตรทีาํงานมากขึÊน 

 3. ลกัษณะครอบครวั (Marital Status) ในอดตีถงึปจัจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเป้ าหมายทีÉ

สาํคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมคีวามสาํคญัอยา่งยิÉงขึÊนในส่วนทีÉ

เกีÉยวกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีÉใชส้นิคา้ใด

สนิคา้หนึÉง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร ์และโครงสรา้งดา้นสืÉอทีÉเกีÉยวขอ้ง

กบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืนเพืÉอช่วยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 

4. รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, Education and Occupation) เป็นตวัแปรสาํคญัใน

การกาํหนดส่วนของตลาด โดยทั Éวไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคทีÉมคีวามรํÉารวย แต่อยา่งไรกต็าม

ครอบครวัทีÉมรีายไดต้ํÉาจะเป็นตลาดทีÉมขีนาดใหญ่ ปญัหาสาํคญัในการแบ่งส่วนการตลาดโดยถอืเกณฑ์

รายไดอ้ยา่งเดยีวกค็อื รายไดจ้ะเป็นตวัชีÊความสามารถในการจ่ายสนิคา้หรอืไม่มคีวามสามารถในการ

จ่ายสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซืÊอสนิคา้ทีÉแทจ้รงิอาจถอืเป็นเกณฑ ์รปูแบบการดาํรงชวีติ รสนิยม 

อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมร้ายไดเ้ป็นตวัแปรทีÉใชบ่้อยมาก นกัการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑร์ายไดร้วม

กบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตรห์รอือืÉนๆ เพืÉอใหก้าํหนด ตลาดเป้ าหมายไดช้ดัเจนยิÉงขึÊน      

จากแนวคดิเกีÉยวกบัตวัแปรของลกัษณะประชากรศาสตร ์ผูศ้กึษาสนใจทีÉจะศกึษาลกัษณะ 

ประชากรศาสตรด์า้นเพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน เนืÉองจาก

เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดทีÉสาํคญั  

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

แนวคดิเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) มกีารคดิคน้และพฒันามาในยคุทศวรรษทีÉ 

1980 (Keller. 1998) โดยมแีนวคดิเกีÉยวกบัตราสนิคา้ (Brand) เป็นพืÊนฐาน คุณค่าตราสนิคา้เป็นทีÉ

ยอมรบัอยา่งแพร่หลายวา่มคีวามสาํคญัทั Êงดา้นธุรกจิและวชิาการ โดยแรงจงูใจในการศกึษาคน้ควา้

เกีÉยวกบัแนวคดินีÊมอียูด่ว้ยกนั 2 ดา้น คอื แรงจงูใจทางดา้นการเงนิ (Financially-based Motivation) 

เป็นการประเมนิคุณค่าตราสนิคา้เพืÉอจุดมุ่งหมายทางดา้นการเงนิการบญัชใีนลกัษณะทีÉตราสนิคา้เป็น

ทรพัยส์นิทีÉมมีลูค่าของบรษิทั และแรงจงูใจทางดา้นกลยทุธ ์(Strategy-based Motivation) เป็นการทาํ

ความเขา้ใจกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเพืÉอใชเ้ป็นพืÊนฐานในการตดัสนิใจเลอืกกลยทุธท์างการตลาดได้

อยา่งถูกตอ้งแม่นยาํ 
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ตราสินค้า (Brand)  

 ตราสนิคา้มบีทบาทในการสรา้งความสาํเรจ็ใหก้บัสนิคา้และบรกิารเป็นอยา่งมาก แนวคดิ

เกีÉยวกบัตราสนิคา้จงึมคีวามสาํคญัในการทาํความเขา้ใจ โดยส่วนใหญ่จะไมม่คีวามแตกต่างดา้นการผลติ

มากนกั แต่มกัถูกนํามาสรา้งใหเ้กดิบุคลกิผ่านความคดิสรา้งสรรคใ์นการใชช้ืÉอ การออกแบบ หบีห่อ และ

การโฆษณา เป็นตน้ 

 Kotler; et.al. (1997) ไดใ้หค้วามหมายของ ตราสนิคา้ (Brand) คอื ชืÉอ รปูแบบ สญัญาณ 

สญัลกัษณ์ การออกแบบ หรอืการรวมกนัเพืÉอแสดงลกัษณะเฉพาะของสนิคา้และบรกิารของผูข้าย เพืÉอ

สรา้งความแตกต่างจากคู่แขง่ ซึÉงสอดคลอ้งกบั Aaker (1996) ทีÉนิยามวา่ ตราสนิคา้ คอืการสรา้งความ

แตกต่างใหก้บัชืÉอสญัลกัษณ์ ไดแ้ก่ โลโก ้เครืÉองหมายการคา้ หรอืการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ตลอดจน

สนิคา้หรอืบรกิาร ทีÉสามารถบ่งบอกความเป็นสนิคา้และบรกิารของผูข้ายทีÉแตกต่างจากคู่แขง่รายอืÉนได ้

 Kotler (1996) กล่าวถงึสิÉงทีÉจะตอ้งทาํในการสรา้งตราสนิคา้ ไดแ้ก่ การคน้หาการวางตาํแหน่ง

หลกั การวางตาํแหน่งคุณค่า และขอ้เสนอดา้นคุณค่าโดยรวม เพืÉอแสดงใหเ้หน็วา่เหตุใดขอ้เสนอ

โดยรวมของตนจงึเหนือกวา่คู่แขง่ และสิÉงทีÉตอ้งทาํต่อไปคอื ใชผ้ลลพัธท์ีÉไดใ้นการสรา้งเอกลกัษณ์ของ

ตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกร่งขึÊนมาเพืÉอใหเ้หน็ภาพของคุณค่าทีÉลกูคา้เป้ าหมายคาดหวงัวา่จะไดร้บั ซึÉง Aaker 

(1996) กล่าวอกีวา่เอกลกัษณ์ตราสนิคา้ยงัช่วยสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค

เป้ าหมาย ดว้ยการเสนอคุณค่าตราสนิคา้แก่ผูบ้รโิภคในดา้นต่างๆ อาท ิประโยชน์จากการทาํหน้าทีÉของ

ตราสนิคา้ (Functional Benefits) ประโยชน์ทางดา้นอารมณ์ความรูส้กึ (Emotional Benefits) และ

ประโยชน์ของตราสนิคา้ในฐานทีÉเป็นเครืÉองบ่งบอกสถานะบางอยา่งของผูบ้รโิภค (Self-expressive 

Benefits)  

นอกจากนีÊแนวคดิของ Morgan; et.al. (2002) ยงัไดเ้สรมิวา่ ตราสนิคา้ทีÉจะประสบความสาํเรจ็

และกา้วหน้านั Êนตอ้งมเีอกลกัษณ์ทีÉเด่นชดัหรอืมคีวามโดดเด่นในตวัเอง และความโดดเด่นนีÊจะเป็นสิÉงทีÉ

แสดงใหผู้บ้รโิภครบัรูว้า่ตราสนิคา้นีÊมบุีคลกิลกัษณะอยา่งไร อยูต่าํแหน่งใดในตลาด ผูบ้รโิภคจะเลอืกตรา

สนิคา้ทีÉมคีวามโดดเด่น และเกดิความรูส้กึวา่เมืÉอไดใ้ชส้นิคา้นั Êนแลว้จะทาํใหเ้ขาโดดเด่นมเีอกลกัษณ์ตาม

สนิคา้ไปดว้ย  

 

คณุค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

 แนวคดิเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ไดม้นีกัวชิาการและนกัการตลาดใหแ้นวคดิและนิยามไว้

หลากหลายแตกต่างกนัออกไป ขึÊนอยูก่บัมุมมองแต่ละทา่นและวตัถุประสงคท์ีÉนํามาใช ้(Keller. 1998) 

Knapp (2000) ไดก้ล่าวถงึคุณค่าตราสนิคา้วา่คอืการรบัรูถ้งึตราสนิคา้โดยรวมของผูบ้รโิภค รวมไปถงึ

ความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณภาพของตราสนิคา้และการบรกิาร สถานภาพทางการเงนิ ความภกัดขีอง

ผูบ้รโิภค ความพงึพอใจและคุณค่าโดยรวมทีÉมต่ีอตราสนิคา้ ซึÉงทั ÊงหมดนีÊเกีÉยวขอ้งกบัความรูส้กึของ

ผูบ้รโิภค ลกูคา้ พนกังาน และผูถ้อืหุน้ทั Êงหมดวา่พวกเขามคีวามรูส้กึอยา่งไรต่อตราสนิคา้  
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ในขณะทีÉ Marconi (1993: 33) กล่าววา่คุณค่าตราสนิคา้หมายถงึ คุณค่าหรอืการรบัรูข้อง

ผูบ้รโิภคถงึคุณค่านั Êนๆ ในตราสนิคา้ ส่วน Auken (2002: 17) ใหค้วามหมายวา่หมายถงึคุณค่าทางธุรกจิ

และความคาดหวงัต่างๆ ทีÉผูบ้รโิภคมต่ีอองคก์ร สนิคา้ และบรกิาร รวมถงึประสบการณ์จากการสืÉอสาร

และการรบัรูท้ ีÉผ่านมาจากตราสนิคา้  

ส่วน Aaker (1996) ไดใ้หค้าํนิยามคุณค่าตราสนิคา้วา่ เป็นชุดของสนิทรพัยแ์ละหนีÊสนิ (Set of 

Assets and Liabilities) ซึÉงเป็นคุณค่าทีÉเพิÉมเตมิเขา้ไปในสนิคา้ นอกเหนือจากคุณสมบตัทิีÉแทจ้รงิของ

ผลติภณัฑ ์หรอืบรกิาร โดยการเชืÉอมโยงผ่านทางชืÉอและสญัลกัษณ์ตราสนิคา้ ซึÉงสอดคลอ้งกบัคาํนิยาม

ของ Farquhar (1990) ทีÉวา่คุณค่าตราสนิคา้คอืคุณค่าเพิÉม (Added Value) ทีÉตราสนิคา้สรา้งให้

ผลติภณัฑ ์ซึÉงคุณค่าเพิÉมนีÊสามารถมองไดท้ ั Êงในมุมมองของกจิการ (Firm) ผูค้า้ (Trade) และผูบ้รโิภค 

(Consumer) ดงันีÊ  

1. คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของบรษิทั (Firm’s Perspective) วดัจากกระแสเงนิสดทีÉ 

เพิÉมขึÊน (Incremental Cash Flow) โดยเกดิจากความสมัพนัธร์ะหวา่งตวัสนิคา้กบัตราสนิคา้และทาํให้

ส่วนแบ่งการตลาดของสนิคา้นั ÊนเพิÉมขึÊน ทาํใหส้ามารถตั Êงราคาไดส้งูกวา่คู่แขง่ รวมถงึการลดค่าใชจ้่ายใน

การส่งเสรมิการตลาด   

2. คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของรา้นคา้ (Trade’s Perspective) แสดงถงึการม ี

อทิธพิลทีÉเหนือกวา่ตราสนิคา้ของคู่แขง่ ซึÉงเป็นผลมาจากการยอมรบัจากช่องทางการจดัจาํหน่าย และ

การกระจายสนิคา้ในวงกวา้ง 

3. คุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภค (Consumer’s Perspective) คอืการสะทอ้น 

ใหเ้หน็ถงึการเพิÉมขึÊนของความแขง็แกรง่ดา้นทศันคต ิ(Attitude Strength) ทีÉมต่ีอตราสนิคา้ 

 

คณุค่าตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective)  

Keller (ŚŘŘś) ไดใ้หค้าํนิยามของคุณค่าตราสนิคา้ในใจของผูบ้รโิภคไวว้า่ เป็นผลเนืÉองมาจาก

ความรูเ้กีÉยวกบัตราสนิคา้ (Brand Knowledge) ของผูบ้รโิภคทีÉตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด 

(Marketing Response) ของแต่ละตราสนิคา้ซึÉงแตกต่างกนัออกไปคุณค่าตราสนิคา้ในมุมมองของ

ผูบ้รโิภคนั Êนเป็นผลมาจากการทีÉผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีÉดแีละแขง็แกร่งเกีÉยวกบัตราสนิคา้ โดยทีÉทศันคติ

หมายถงึการเชืÉอมโยงระหวา่งสิÉงๆ ใดสิÉงหนึÉงทีÉเกีÉยวพนักบัตราสนิคา้ และการทีÉผูบ้รโิภคประเมนิสิÉงๆ 

นั Êนแลว้เกบ็ไวใ้นความทรงจาํ  

ดงันั Êนการวดัคุณค่าตราสนิคา้จงึตอ้งการวดัถงึความแขง็แกร่งของทศันคตทิีÉผูบ้รโิภคมต่ีอตรา

สนิคา้ ซึÉงเป็นปจัจยัสาํคญัทีÉสง่ผลต่อพฤตกิรรมการซืÊอสนิคา้ของผูบ้รโิภค โดยคุณค่าเพิÉมทีÉผูบ้รโิภคทีÉ

ไดร้บัจากตราสนิคา้จะช่วยเพิÉมความมั ÉนใจในการตดัสนิใจซืÊอสนิคา้ เพราะการซืÊอสนิคา้จากตราสนิคา้ทีÉ

รูจ้กัจะช่วยลดความเสีÉยงในการซืÊอลง นอกจากนั Êนคุณค่าตราสนิคา้ยงัช่วยเพิÉมระดบัความพอใจในการใช้

สนิคา้ และช่วยในการตคีวาม การจดัระเบยีบ และการประมวลผลขอ้มลูจาํนวนมากเกีÉยวกบัตวัสนิคา้

ของผูบ้รโิภคเป็นไปไดง้่ายขึÊนดว้ย  
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อยา่งไรกด็ ีคุณค่าของตราสนิคา้ในมุมมองของกจิการและมุมมองของรา้นคา้จะไมม่คีวามหมาย

หรอืไม่มคีวามสาํคญัใดๆ เลย ถ้าหากวา่ตราสนิคา้นั Êนไมม่คีวามหมายในสายตาของผูบ้รโิภค เพราะตรา

สนิคา้จะเพิÉมคุณค่าใหแ้ก่กจิการ ผูผ้ลติ และรา้นคา้ปลกีไดห้รอืไม่นั Êน ขึÊนอยูก่บัวา่ตราสนิคา้นั Êนไดใ้ห้

คุณค่าเพิÉมแก่ผูบ้รโิภคหรอืไม่นั Éนเอง    

 

องคป์ระกอบของคณุค่าตราสินค้า (Brand Equity)  

Keller (ŚŘŘś) ไดแ้บ่งองคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภคเป็น ś ส่วน โดย

องคป์ระกอบแรก คอืการตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาด ซึÉงจะสะทอ้นออกมาในลกัษณะของการ

รบัรู ้(Perception) และความชอบมากกวา่ องคป์ระกอบทีÉสอง คอืพฤตกิรรม (Behavior) ทีÉมต่ีอกจิกรรม

ทางการตลาดทุกรปูแบบ ทั ÊงนีÊคุณค่าตราสนิคา้จะเกดิขึÊนกต่็อเมืÉอผูบ้รโิภคมกีารตอบสนองต่อตราสนิคา้

แต่ละตราแตกต่างกนัออกไป ซึÉงถ้าไม่มคีวามแตกต่างนีÊแลว้ ตราสนิคา้นั Êนกจ็ะกลายเป็นเพยีงสนิคา้

ธรรมดาทั Éวไป (Generic Product) ในสายตาของผูบ้รโิภค และองคป์ระกอบสุดทา้ย ความรูเ้กีÉยวกบัตรา

สนิคา้ คอืสิÉงต่างๆ ทีÉแสดงถงึเกีÉยวขอ้งกบัตราสนิคา้ทีÉปรากฏอยูใ่นใจของผูบ้รโิภคนั Éนเอง  

 ส่วนแบบจาํลองคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity Model) ของ Aaker (řššř) ไดอ้ธบิายวา่

คุณค่าของตราสนิคา้นั Êนมอีงคป์ระกอบ 5 ส่วนดว้ยกนั ดงัต่อไปนีÊ (ภาพประกอบ 2) 

 

 
 

คณุค่า

ตรา

การรบัรู้คณุภาพ 

ความภกัดีต่อตราสินค้า 

การตระหนักรู้ตราสินค้า 

สินทรพัยอื์Éนๆ ของตราสินค้า 

การเชืÉอมโยงตราสินค้า 

สร้างคุณค่าใหก้บัผูบ้รโิภคด้วยการ

ส่งเสรมิผูบ้รโิภคเกีÉยวกบั 

- การแปลความหมาย/การจดัการ

ขอ้มลูขา่วสาร 

- ความมั ÉนใจในการตดัสนิใจซืÊอ

สนิคา้ 

- มคีวามประทบัใจจากการใช้

สนิคา้บรกิาร 

สร้างคุณค่าใหบ้รษิทัด้วยการ

ส่งเสรมิเกีÉยวกบั 

- โปรแกรมการตลาดทีÉม ี

ประสทิธภิาพและประสทิธผิล 

- จงรกัภกัดตีอ่ตราสนิค้า 
- ราคา / ส่วนต่าง 

- การขยายตราสนิค้า 

- ความได้เปรยีบในการแขง่ขนั 

ภาพประกอบ 2 องคป์ระกอบคุณค่าตราสนิคา้ 

       ทีÉมา: David A. Aaker. (1991) Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of 

Brand Name. p. 17. 
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1. การตระหนักรูต้ราสินค้า (Brand Awareness)       

Che-Ha; & Hashim (2007) ไดศ้กึษาวดัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ของธุรกจิธนาคารนั Êนสามารถ

รูจ้กัตราสนิคา้ไดจ้ากการโฆษณา การบอกต่อ และการประชาสมัพนัธ ์โดยการอา้งองิจากเบอรร์ีÉ Berry 

(2000) ทีÉกล่าววา่ การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ถ้ามองอกีแงมุ่มหนึÉง คอืสิÉงทีÉถูกบรษิทัไดต้ั Êงใจนําเสนอ 

โฆษณา ความสะดวกในบรกิาร สิÉงทีÉเกีÉยวขอ้งกบัผูใ้หบ้รกิาร เช่น ชืÉอบรษิทั และโลโก ้รวมถงึทีÉมาของ

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้อกีดา้นเกดิจากการสืÉอสารตราสนิคา้จากภายนอก นั Éนหมายถงึ ขอ้มลูทีÉลกูคา้

ไดร้บัจากบรกิารโดยการบอกต่อ (Word of mouth) และการประชาสมัพนัธ ์(Public Relations)  

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบหนึÉงของเรืÉองคุณค่าตราสนิคา้ และจดัวา่เป็นจุดเริÉมตน้

ทีÉจะทาํใหเ้กดิพฤตกิรรมการซืÊอเพราะการทีÉตราสนิคา้ใดๆ สามารถเขา้มาอยูใ่นใจผูบ้รโิภคไดใ้นขณะทีÉ

กาํลงันึกถงึสนิคา้ประเภทนั Êนๆ อยูก่ย็อ่มแสดงวา่ตราสนิคา้นั Êนมคีวามมั Éนคงอยูใ่นใจของผูบ้รโิภควา่มี

คุณภาพดแีละเชืÉอถอืได ้ดงันั ÊนจงึมกัถูกเลอืกซืÊอหรอืใชม้ากกวา่ตราสนิคา้ทีÉไม่เป็นทีÉรูจ้กั ซึÉงตราสนิคา้จะ

ช่วยลดปญัหาในการแขง่ขนัทางดา้นราคา เพราะสญัลกัษณ์ตราสนิคา้จะสามารถสรา้งมลูค่าเพิÉมใหก้บั

ผลติภณัฑผ์่านมลูค่าตราสนิคา้ (Brand Value) และคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 

 

 
 

การตระหนกัรูต้ราสนิคา้นั Êนสามารถแบ่งไดเ้ป็น 4 ระดบั ดงันีÊ (ภาพประกอบ 3)  

1. ไม่รูจ้กัตราสนิคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัทีÉผูบ้รโิภคไม่รูจ้กัตราสนิคา้เลย  

2. จดจาํตราสนิคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัทีÉผูบ้รโิภคสามารถนึกชืÉอตราสนิคา้ได ้ 

เมืÉอมกีารใหข้อ้มลูเพิÉมเตมิเกีÉยวกบัตราสนิคา้  

3. การระลกึไดใ้นตราสนิคา้ (Brand Recall) เป็นระดบัทีÉผูบ้รโิภคสามารถระลกึถงึชืÉอของ 

ตราสนิคา้และระดบัของผลติภณัฑ ์(Product Class) ไดโ้ดยไม่ตอ้งมกีารช่วยแนะนําจากผูถ้าม 

4. ระดบัสงูสุดในใจ (Top of Mind) ในระดบันีÊผูบ้รโิภคสามารถระลกึถงึตราสนิคา้นั Êนๆ ได ้

เป็นลาํดบัแรก  

Top  

Of Mind 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Unaware of Brand 

ภาพประกอบ 3 ปิระมดิแสดงระดบัการตระหนกัรู ้

       ทีÉมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid. p. 62. 
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การทาํใหต้ราสนิคา้เป็นทีÉรูจ้กัต่อผูบ้รโิภคนั Êน ตอ้งอาศยักระบวนการสืÉอสารเพืÉอใหค้วามรูค้วาม

เขา้ใจในตราสนิคา้ เพราะจะเป็นกระบวนการเรยีนรูผ้่านรปูแบบของการสืÉอสาร เช่น การเผยแพร่

ขา่วสาร การจดักจิกรรมพเิศษ ซึÉงจะส่งผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ไดด้งันีÊ (Aaker. 1991)  

1. เมืÉอผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้จะเอืÊอประโยชน์ต่อการสืÉอสารคุณสมบตัขิองสนิคา้ไปสูผู่บ้รโิภค 

เนืÉองจากผูบ้รโิภคสามารถเชืÉอมโยงตราสนิคา้เขา้กบัคุณสมบตัขิองสนิคา้ไดท้นัท ี

2. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ และจะสามารถ 

พฒันาสู่การชืÉนชอบ (Liking) ต่อตราสนิคา้ 

3. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้เป็นการแสดงถงึความมตีวัตน (Presence) คาํมั Éนสญัญา  

(Commitment) คุณลกัษณะ (Attributes) ของสนิคา้ต่อผูบ้รโิภคผ่านการสืÉอสารการตลาด เพืÉอแสดงให้

ตราสนิคา้มคีวามแตกต่างหรอืน่าสนใจกวา่สนิคา้คู่แขง่   

ในส่วนการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ของ Keller (2003) คอืความสามารถในการแยกแยะหรอืระบุถงึ

ตราสนิคา้ภายใตส้ถานการณ์ทีÉต่างกนัออกไปได ้ซึÉงเป็นผลมาจากความแขง็แกร่งของปมขอ้มลูเกีÉยวกบั

ตราสนิคา้ (Brand Node) ในความทรงจาํของผูบ้รโิภค โดยการตระหนกัรูต้ราสนิคา้นั Êนสามารถแบ่ง

ออกเป็น 2 ระดบั คอืระดบัการจดจาํได ้(Recognition) และระดบัการระลกึได ้(Recall) ถงึตราสนิคา้  

การจดจาํตราสนิคา้เป็นความสามารถในการยนืยนัวา่เคยไดพ้บเหน็สนิคา้นั Êนๆ แลว้ในช่วงเวลา

ก่อนหน้านีÊ ซึÉงการรบัรูใ้นตราสนิคา้ระดบันีÊยงัไม่เพยีงพอต่อการตดัสนิใจใดๆ ของผูบ้รโิภค เพราะ

ผูบ้รโิภคเหล่านีÊไมส่ามารถอธบิายถงึรายละเอยีดของตราสนิคา้นั Êนได ้การตระหนกัรูต้ราสนิคา้จะมี

อทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซืÊอของผูบ้รโิภคไดก้ต่็อเมืÉอสามารถระลกึไดเ้มืÉอนึกถงึประเภทสนิคา้ทีÉ

ตอ้งการซืÊอ ทาํใหผู้บ้รโิภคนําตราสนิคา้นั Êนๆ เขา้มารวมอยูใ่นกลุ่มตราสนิคา้ทีÉอาจไดร้บัการพจิารณา

คดัเลอืก (Consideration Set) ในกระบวนการตดัสนิใจซืÊอ  

  

2. การรบัรู้คณุภาพ (Perceived Quality)    

การรบัรูคุ้ณภาพ หมายถงึความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีÉรบัรูถ้งึคุณภาพโดยรวมหรอืคุณภาพทีÉ

เหนือกวา่ของสนิคา้หรอืบรกิาร โดยจะมกีารคาํนงึถงึวตัถุประสงคใ์นการใชง้านหรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้

นั Êนๆ  การรบัรูคุ้ณภาพจะไม่เปลีÉยนตามความพงึพอใจในสนิคา้เสมอไป กล่าวคอืการทีÉผูบ้รโิภคพอใจใน

การรบัรูคุ้ณภาพของสนิคา้หรอืบรกิาร ไมไ่ดห้มายความวา่ระดบัการรบัรูคุ้ณภาพสนิคา้หรอืบรกิารนั Êนจะ

สงูตามไปดว้ย และเป็นสิÉงทีÉทาํใหผู้บ้รโิภคไดร้บัทราบถงึความแตกต่าง และตาํแหน่งของสนิคา้นั Êน 

รวมทั Êงทาํใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลทีÉจะซืÊอสนิคา้นั Êนดว้ย (Aaker. 1991)  

   การรบัรูคุ้ณภาพยงัสามารถช่วยสรา้งความแตกต่าง (Differentiation) และกาํหนดตาํแหน่ง 

(Positioning) ใหก้บัตราสนิคา้ อกีทั Êงยงัใหเ้จา้ของตราสนิคา้ตั ÊงราคาในระดบัทีÉสงู (Price Premium) ซึÉง

สามารถก่อใหเ้กดิผลกาํไรกบัเจา้ของตราสนิคา้ได ้  

    นอกจากนั Êน การรบัรูคุ้ณภาพยงัสามารถช่วยดงึดดูความสนใจของกลุ่มช่องทางการจดั 

จาํหน่าย  (Channel Member Interest) ได ้ทาํใหส้นิคา้หรอืบรกิารนั Êนๆ สามารถกระจายไปสู่ ผูบ้รโิภค

ไดง้่ายและทั ÉวถงึมากขึÊน รวมถงึช่วยส่งเสรมิใหเ้กดิคุณค่ากบัตราสนิคา้ไดใ้นฐานะทีÉทาํใหธุ้รกจิประสบ
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ความสาํเรจ็ไดใ้นระยะยาว ซึÉงเมืÉอผูบ้รโิภคมองเหน็วา่ตราสนิคา้มคุีณภาพดแีลว้ จะเกดิความชืÉนชอบใน

ตราสนิคา้ และซืÊอสนิคา้ดงักล่าวมาก ทาํใหส้นิคา้มสี่วนแบ่งทางการตลาดมากตามไปดว้ย อกีทั ÊงเมืÉอ

ผูบ้รโิภคเกดิความชืÉนชอบในคุณภาพแลว้ จะเป็นการลดตน้ทุนในการทีÉบรษิทัตอ้งทาํกจิกรรมทางการ

ตลาดเพืÉอรกัษาฐานลกูคา้เดมิ เพราะลกูคา้ทีÉชืÉนชอบกพ็รอ้มทีÉจะใหก้ารสนบัสนุนตราสนิคา้ และเมืÉอ

สนิคา้หรอืบรกิารไดม้กีารพฒันาคุณภาพอยา่งต่อเนืÉอง กจ็ะช่วยสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั

สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการขยายตราสนิคา้ (Brand Extension) โดยใชต้ราสนิคา้เดมิกบัสนิคา้

ประเภทใหม่ๆ  

 

การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ทีÉเกดิจากคุณภาพทีÉถูกรบัรู ้ตอ้งศกึษาถงึปจัจยัทีÉมอีทิธพิลในการทาํ

ใหเ้กดิการรบัรูคุ้ณภาพใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิาร ซึÉงแบ่งเป็น 2 ประเภท คอื   

1. ปจัจยัทีÉเกดิการรบัรูคุ้ณภาพของผลติภณัฑ ์โดยมอีงคป์ระกอบของคุณภาพของผลติภณัฑ ์8 

ประเภท คอื  

1.1 สมรรถภาพในการทาํงาน (Performance) ของผลติภณัฑ ์หรอืลกัษณะการ 

ทาํงานหลกัของผลติภณัฑน์ั Êน (Garvin. 1987) คุณภาพของสมรรถภาพในการทาํงาน หมายถงึระดบั

การทาํงานพืÊนฐานของผลติภณัฑ ์การวดัคุณภาพจะวดัจากคุณสมบตั ิ(Attributes) การใชป้ระโยชน์หลกั

ในสนิคา้หรอืบรกิาร 

1.2 รปูลกัษณ์ (Features) เป็นคุณสมบตัทิีÉเสรมิขึÊนมาจากการทาํงานโดยพืÊนฐานของ 

ผลติภณัฑ ์ซึÉงบางครั Êงเป็นการยากทีÉจะแยกลกัษณะการทาํงานออกมาจากรปูลกัษณ์ (Garvin. 1987) 

เจา้ของตราสนิคา้สามารถสรา้งขอ้เสนอเพิÉมเตมิ โดยเพิÉมลกัษณะพเิศษเขา้ไปในตวัสนิคา้หรอืบรกิารได ้

(Kotler. 2003) การวดัผลสามารถวดัไดจ้ากจากวตัถุประสงคค์วามตอ้งการส่วนบุคคล (Objective 

Individual Need) ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัจะคดิวา่ผลติภณัฑท์ีÉคุณภาพสงู คอืผลติภณัฑท์ีÉมเีสนอความ

แตกต่างจากสนิคา้ทั Éวไป ซึÉงกลุม่ผูบ้รโิภคทีÉคดิดงันีÊมมีากกวา่ผูบ้รโิภคทีÉสนใจในส่วนประกอบทีÉเสรมิมา

จากผลติภณัฑห์ลกั ดงันั Êนคุณภาพจงึเป็นสาเหตุหลกัทีÉผูบ้รโิภคเลอืกเพราะวา่ผูบ้รโิภคบางรายซืÊอ

ผลติภณัฑเ์พืÉอสะทอ้นความเป็นตวัตนของเขา หรอืมกีารสั ÉงทาํเพืÉอตนเองโดยเฉพาะ (Customize) 

(Garvin. 1987) 

1.3 ความน่าเชืÉอถอื (Reliability) จะสะทอ้นความน่าจะเป็นในการใชง้านของผลติภณัฑ ์และ 

ความลม้เหลวของผลติภณัฑ ์โดยใชร้ะยะเวลาเป็นตวักาํหนด การวดัผลส่วนใหญ่จะใหค้วามสาํคญักบั

ความลม้เหลวในครั Êงแรก (Mean Time to First Failures) กบัระยะเวลาของความลม้เหลว (Failure 

Rate per Unit Time) เพราะเป็นการวดัผลกบัผลติภณัฑท์ีÉใชใ้นบางเวลา ซึÉงจะสมัพนัธก์บัความคงทน

ของผลติภณัฑเ์มืÉอเปรยีบเทยีบกบัผลติภณัฑข์องธรุกจิทีÉถูกใชบ้รโิภคโดยตรง ความน่าเชืÉอถอืมี

ความสาํคญัยิÉงกบัผูบ้รโิภคในการช่วยประหยดัตน้ทุนในการดแูลรกัษา (Garvin. 1987) 

1.4 ความสอดคลอ้งกนั (Conformance) รวมถงึการออกแบบ และคุณสมบตัทิีÉเหมาะสมกนั  

ทาํใหเ้กดิมาตรฐานของสนิคา้และบรกิารทีÉมคีวามเกีÉยวเนืÉองกนั  

1.5 ความทนทาน (Durability) วดัจากอายกุารใชง้านของผลติภณัฑ ์ซึÉงความทนทานนั Êน 
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สามารถส่งผลต่อความน่าเชืÉอถอืของผลติภณัฑ ์การรบัประกนัจงึถูกนําเขา้มาเพืÉอรองรบัการซ่อมแซม

และยนืยนัในตวัผลติภณัฑ ์ความทนทานของผลติภณัฑต์อ้งมกีารดแูล ซึÉงหมายถงึการใหค้วามสาํคญักบั

การเพิÉมอายใุนการใชง้าน ซึÉงจะตอ้งมกีารปรบัปรุงและควบคุมคุณภาพของวตัถุดบิ และสิÉงแวดลอ้ม

ต่างๆ ดว้ย (Garvin. 1987) 

1.6 สุนทรยีภาพของผลติภณัฑ ์(Aesthetics) สิÉงทีÉรูส้กึไดจ้ากดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นเสยีง  

รสชาต ิหรอืกลิÉน ซึÉงจะแสดงออกจากความชืÉนชอบส่วนตวั 

1.7 การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) คุณสมบตั ิภาพลกัษณ์ ทั ÊงทีÉจบัตอ้งไดแ้ละจบัตอ้ง 

ไม่ได ้ชืÉอเสยีง โฆษณา 

1.8 การบรกิารหลงัการขาย (Service) ซึÉงหมายถงึข ั Êนตอนในการดแูลเอาใจใส่    

2. ปจัจยัทีÉเกดิการรบัรูคุ้ณภาพของการบรกิาร 

ในส่วนของบรกิาร (Service) นั Êน ผูบ้รโิภคจะสามารถพจิารณาถงึคุณภาพทีÉไดจ้ากส่วนประกอบ

ต่างๆ ดงันีÊ (Parasuraman; Berry; & Zeithaml. 1985) 

2.1 การเขา้ถงึบรกิาร (Access) การอาํนวยความสะดวกในการส่งมอบบรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ใน 

ดา้นเวลา สถานทีÉ ใหล้กูคา้สามารถเขา้ถงึบรกิารไดง้่ายทีÉสุด ไม่ใหล้กูคา้ตอ้งคอยนาน ตอ้งมคีวาม

เหมาะสม สะดวกสบาย 

2.2 การตดิต่อสืÉอสาร (Communication) ความสามารถขององคก์รและพนกังานในการ

อธบิาย 

ใหล้กูคา้หรอืผูใ้ชบ้รกิารเขา้ใจในปญัหาไดอ้ยา่งถูกตอ้ง โดยใชภ้าษาทีÉเขา้ใจง่าย  

2.3 ความสามารถของผูใ้หบ้รกิาร (Competence) พนกังานทีÉใหบ้รกิารตอ้งมคีวามรูค้วาม 

ชาํนาญ และทกัษะความสามารถในหน้าทีÉงานทีÉใหบ้รกิาร 

2.4 การมอีธัยาศยั (Courtesy) พนกังานผูใ้หบ้รกิารตอ้งมอีธัยาศยัทีÉเป็นไมตร ีและมมีนุษย 

สมัพนัธท์ีÉด ีมคีวามสุภาพอ่อนน้อม บรกิารดว้ยความเตม็ใจ 

2.5 ความน่าเชืÉอถอื (Credibility) ธุรกจิ องคก์ร และพนกังาน ตอ้งสรา้งความเชืÉอถอื และ

ความ 

ไวว้างใจใหเ้กดิขึÊนแก่บรกิาร ดว้ยความซืÉอสตัย ์โดยการเสนอบรกิารทีÉดทีีÉสุดใหล้กูคา้ 

2.6 ความเชืÉอมั Éน (Reliability) ธุรกจิ องคก์ร และพนกังาน ตอ้งสรา้งความเชืÉอมั Éนใหเ้กดิขึÊน 

โดยการใหบ้รกิารความเหมาะสมถูกตอ้งอยา่งสมํÉาเสมอ 

2.7 การตอบสนอง (Responsiveness) องคก์รและพนกังานจะตอ้งใหบ้รกิารและแกป้ญัหา

ของ 

ผูใ้ชบ้รกิารอยา่งถูกตอ้ง รวดเรว็ ตรงตามความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิาร  

2.8 ความปลอดภยั (Security) การบรกิารทีÉส่งมอบใหแ้ก่ลกูคา้ไม่มปีญัหา ความเสีÉยง และ 

อนัตรายเมืÉอใชบ้รกิาร  

2.9 ความเป็นรปูธรรม (Tangibles) ความมรีปูลกัษณ์ขององคก์ร และผูใ้หบ้รกิารทีÉสามารถ 

ประเมนิถงึคุณภาพการบรกิารได ้อนัหมายถงึเทคโนโลย ีวสัดุ อุปกรณ์ต่างๆ และพนกังาน 
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    2.10 การเขา้ใจและการรูจ้กัลกูคา้ (Understanding / Knowing Customer) ธุรกจิ องคก์ร  

และพนกังานผูใ้หบ้รกิาร ตอ้งมคีวามเขา้ใจถงึความตอ้งการของลกูคา้ และใหค้วามสนใจทีÉจะตอบสนอง

ความตอ้งการอยา่งเตม็ความสามารถ  

การสรา้งความแตกต่างใหก้บัธุรกจิบรกิาร คุณภาพบรกิารเป็นสิÉงสาํคญั การทาํใหบ้รกิารอยู่

เหนือคู่แขง่และการตอบสนองต่อตอ้งการของลกูคา้ ตอ้งอาศยัการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-of-

Mouth Communications) ความตอ้งการส่วนบุคคล (Personal Needs) และประสบการณ์ในอดตีทีÉผ่าน

มาเกีÉยวขอ้งกบับรกิาร (Past Experiences)  

   

3. ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)   

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึความพงึพอใจทีÉสมํÉาเสมอ จนกระทั ÉงอาจมกีารซืÊอตราสนิคา้

เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึÉง (Schiffman; & Kanuk. 1994: 658) สิÉงทีÉสาํคญัทีÉความภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้ คอืเมืÉอลกูคา้มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้จะทาํใหเ้กดิส่วนครองตลาดทีÉคงทีÉและเพิÉมขึÊน และอาจ

กลายเป็นทรพัยส์นิทีÉจบัตอ้งไม่ไดท้ีÉสะทอ้นถงึราคาผลติภณัฑข์องบรษิทั    

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เป็นสิÉงทีÉแสดงถงึความยดึมั ÉนทีÉผูบ้รโิภคมต่ีอตราสนิคา้ ความภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบของคุณค่าของตราสนิคา้ (Brand Equity) ทีÉสาํคญัทีÉสุดของคุณค่าตราสนิคา้ 

เพราะหากผูบ้รโิภคไม่เหน็ความแตกต่างของสนิคา้แต่ละตรา กจ็ะเป็นเหตุผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืก

ซืÊอตราสนิคา้อืÉน แต่ถ้าผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัสงูผูบ้รโิภคมกีารซืÊอสนิคา้อยา่ง

ต่อเนืÉอง รวมทั Êงยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัทีÉทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิการซืÊอซํÊา ผูบ้รโิภคทีÉมปีระสบการณ์การต่อ

การใชส้นิคา้กจ็ะสามารถลดตน้ทนุทางการตลาดใหก้บัตราสนิคา้นั Êน กจิการมอีาํนาจในการต่อรองกบั

รา้นคา้และยงัช่วยปกป้ องตราสนิคา้ต่อการคุกคามจากคู่แขง่ อนัจะเป็นสิÉง สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพ

ทางการตลาดของตราสนิคา้นั Êน นอกจากนีÊ ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดบั 

ดงันีÊ (Aaker. 1991)  

ระดบัแรก คอืผูซ้ ืÊอไม่มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Non-Loyal Buyer) เป็นความภกัดต่ีอตราสนิคา้

ระดบัตํÉาทีÉสุด โดยลกูคา้ไม่เหน็ความแตกต่างระหวา่งตราสนิคา้ สามารถเปลีÉยนไปใชต้ราสนิคา้อืÉนๆ ได้

จากความชืÉนชอบ ตามความสะดวก หรอืการจดักจิกรรมของตราสนิคา้คู่แขง่  

ระดบัทีÉสอง คอืผูซ้ ืÊอจากความเคยชนิ (Habitual Buyer) เป็นกลุ่มลกูคา้ทีÉพอใจในระดบัตํÉา หรอื

เริÉมพงึพอใจกบัตราสนิคา้ทีÉใชอ้ยู ่แต่คดิวา่ไม่มเีหตุผลเพยีงพอในการทีÉเปลีÉยนไปใชต้ราสนิคา้อืÉน หรอื

อาจจะเรยีกวา่ซืÊอเพราะความเคยชนิ  

ระดบัทีÉสาม คอืผูซ้ ืÊอทีÉคดิถงึตน้ทุนในการเปลีÉยนตราสนิคา้ (Switching Cost Loyal) การทีÉ

ผูบ้รโิภครูส้กึวา่เมืÉอเปลีÉยนไปใชต้ราสนิคา้อืÉน อาจหมายถงึตน้ทนุของเวลา (Cost in Time) ตน้ทุนทาง

การเงนิ (Money) ตน้ทุนในความเสีÉยง (Risk) และตน้ทุนในการกระทาํการคน้หา (Performance) หรอื

ในการเปลีÉยนตราสนิคา้  

ระดบัทีÉสีÉ คอืเป็นมติรกบัตราสนิคา้ (Friend of The Brand) เป็นระดบัทีÉผูบ้รโิภครูส้กึวา่ตรา

สนิคา้คอืเพืÉอน ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึผกูพนั โดยจะใหค้วามสาํคญัของสญัลกัษณ์ (Symbol) มคีวามชืÉน
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ชอบต่อตราสนิคา้อยา่งแทจ้รงิ ประสบการณ์ทีÉเกีÉยวขอ้งกบัตราสนิคา้ (Set of Use Experiences) หรอื

การรบัรูต่้อคุณภาพในระดบัสงู (A High Perceived Quality)  

ระดบัทีÉหา้ คอืผูซ้ ืÊอมคีวามผกูพนั (Committed Buyer) เป็นระดบัสงูสุดของความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ โดยผูบ้รโิภคกลุ่มนีÊคดิวา่ตราสนิคา้มคีวามผกูพนัและตราสนิคา้ทีÉตนใชส้ามารถสะทอ้น ถงึความ

เป็นตวัตนของเขาได ้จนผูบ้รโิภคเกดิความภาคภมูใิจเมืÉอไดซ้ืÊอตราสนิคา้นั Êนๆ    

 

 
 

ระดบัของความภกัดขีองตราสนิคา้นั Êน  สามารถวดัไดจ้ากรปูแบบการซืÊอทีÉเกดิขึÊนจรงิของ 

ตราสนิคา้หนึÉง หรอืวดัจากอตัราในการซืÊอซํÊา (Repurchase Rates) ความน่าจะเป็นทีÉลกูคา้กลบัมา 

ซืÊอ (Percent of Purchases) และจาํนวนตราสนิคา้คา้ทีÉถูกซืÊอ (Number of Brand Purchased)   

 

 Gamble; Stone; & Woodcock (1989: 168) ไดแ้บ่งความภกัดอีอกเป็น 2 ประเภท ดงันีÊ  

1. ความภกัดดีา้นอารมณ์ (Emotional Loyalty) 

เกดิจากสภาวะจติใจ การมทีศันคต ิความเชืÉอ และความปรารถนาของลกูคา้ทีÉมต่ีอองคก์ร สนิคา้ 

หรอืบรกิาร โดยบรษิทัไดป้ระโยชน์จากความภกัดขีองลกูคา้ ทศันคต ิและความเชืÉอของลกูคา้เอง เมืÉอ

มองใหล้กึลงไปในผลของความภกัดนีั Êน พบวา่ขึÊนอยูก่บัการธาํรงไวซ้ึÉงความรูส้กึพเิศษทีÉอยูใ่นจติใจของ

ลกูคา้ โดยบรษิทัควรแสดงใหล้กูคา้เหน็วา่ความภกัดขีองลกูคา้นั Êนตอ้งไดก้ารตอบแทนดว้ย

ความสมัพนัธท์ีÉดอียา่งเตม็ประสทิธภิาพจากการบรกิาร  

2. ความภกัดทีีÉเกดิจากเหตุผล (Rational Loyalty)  

เกดิจากกระทาํดว้ยความชอบใจ เตม็ใจ หรอืชืÉนชอบจากการไดร้บัการตอบสนองจากสนิคา้หรอื

บรกิาร ซึÉงจะเป็นเกราะป้ องกนัไมใ่หล้กูคา้ไปภกัดต่ีอบรษิทัอืÉน ถงึแมว้า่ลกูคา้คนหนึÉงอาจมคีวามภกัดไีด้

มากกวา่หนึÉงสนิคา้หรอืบรกิารหรอืมากกวา่หนึÉงบรษิทักต็าม  

Committed  

Buyer 

Switching Cost Loyal 

Habitual Buyer 

Non-Loyal Buyer 

ภาพประกอบ 4 ปิระมดิแสดงระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

       ทีÉมา: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid. p. 40. 

Friend of The Brand 
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การวดัความภกัดขีองตราสนิคา้จะแสดงใหเ้หน็ถงึความคดิของผูบ้รโิภคทั ÊงทีÉเป็นเหตุผลและ

อารมณ์ทีÉผูบ้รโิภคมต่ีอสนิคา้หรอืบรกิาร ซึÉงประกอบดว้ย (Auken. 2004)  

 Bonding คดิวา่ตราสนิคา้เป็นของเรา  

 Advantage คดิวา่ตราสนิคา้ของเราดกีวา่ตราสนิคา้อืÉนๆ  

 Performance คดิวา่ตราสนิคา้มคุีณภาพเป็นทีÉยอมรบั 

 Relevance คดิวา่ตราสนิคา้นีÊสามารถตอบสนองความตอ้งการได ้

 Presence เคยรูว้า่มตีราสนิคา้นีÊ 

 No presence ไม่เคยรูว้า่มตีราสนิคา้นีÊในตลาด   

Backman (1998) วดัระดบัความจงรกัภกัดโีดยผสมผสานทั Êงมติดิา้นพฤตกิรรมและมติดิา้น

ทศันคตเิขา้ดว้ยกนั บนพืÊนฐานของความคงทีÉในมติดิา้นพฤตกิรรม (Behavioral Consistency) และ

ความผกูพนัเชงิจติวทิยา (Psychological Attachment) โดยไดม้กีารกาํหนดองคป์ระกอบของกระบวน

ทศัน์ดา้นความจงรกัภกัด ี(Loyalty Paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2549 อา้ง

ถงึ Backman. 1998) ดงันีÊ  

1. ความจงรกัภกัดใีนระดบัตํÉา (Low Loyalty) คอืมคีวามคงทีÉในมติดิา้นพฤตกิรรมในระดบั 

ตํÉาและมคีวามผกูพนัเชงิจติวทิยาในระดบัตํÉา 

2. ความจงรกัภกัดแีฝง (Latent Loyalty) คอืมคีวามคงทีÉในมติดิา้นพฤตกิรรมในระดบัตํÉา แต่ 

วา่มคีวามผกูพนัเชงิจติวทิยาในระดบัสงู 

3. ความจงรกัภกัดเีทยีม (Spurious Loyalty) คอืมคีวามคงทีÉในมติดิา้นพฤตกิรรมในระดบัสงู  

แต่วา่มคีวามผกูพนัเชงิจติวทิยาในระดบัตํÉา 

4. ความจงรกัภกัดใีนระดบัสงู (High Loyalty) คอืมคีวามคงทีÉในมติดิา้นพฤตกิรรมใน 

ระดบัสงูและมคีวามผกูพนัเชงิจติวทิยาในระดบัสงู  

 

ปจัจยัสาํคญัทีÉส่งผลต่อความภกัดนีั ÊนมดีงันีÊ  

1. ความพงึพอใจของลกูคา้ (Customer Satisfaction)  

โดยปกตแิลว้ลกูคา้มกัจะพฒันาความเชืÉอเดมิทีÉมอียู ่ใหก้ลายเป็นความคาดหวงักบัสิÉงทีÉจะ

เกดิขึÊนหรอืไดร้บัก่อนการตดัสนิใจทาํอะไรลงไป ความพงึพอใจของลกูคา้เป็นสิÉงทีÉไดร้บัหลงัจากการซืÊอ

สนิคา้หรอืเป็นการประเมนิผลจากการซืÊอสนิคา้ไปแลว้ โดยเปรยีบเทยีบผลจากความคาดหวงัก่อนซืÊอกบั

สิÉงทีÉไดร้บัจรงิๆ เมืÉอซืÊอสนิคา้ไปแลว้  

ดงันั Êนเป้ าหมายของการวดัผลและบรหิารความพงึพอใจของลกูคา้ในการสะสมประสบการณ์ของ

ลกูคา้ผ่านตราสนิคา้ สนิคา้ องคก์ร หรอืสถานทีÉขายสนิคา้ ทาํใหน้กัการตลาดตอ้งพยายามทีÉจะเขา้ใจใน

เรืÉองนีÊ โดยสรา้งความต่างระหวา่งความคาดหวงั และการกระทาํของสนิคา้นั Êนใหม้ชี่องวา่งน้อยทีÉสุด

เท่าทีÉจะทาํได ้โดยพยายามสรา้งความพอใจผ่านสิÉงทีÉนอกเหนือความคาดหวงัก่อนการซืÊอสนิคา้ ซึÉงจะ

ส่งผลต่อความภกัดขีองลกูคา้ทีÉมต่ีอตราสนิคา้  
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ปกตแิลว้ช่องวา่งดงักล่าวของแต่ละบุคคลนั Êน มกัจะมคีวามแตกต่างกนั ซึÉงนกัการตลาดหลาย

คนทราบดวีา่ ลกูคา้มคีวามอดทนต่อความคาดหวงัและความพงึพอใจอยา่งจาํกดั หากจะถามวา่แลว้

ทาํไมผูภ้กัดเีหล่านั Êนจงึตอ้งเปลีÉยนตราสนิคา้ทั Êงๆ ทีÉมคีวามภกัด ีอาจเกดิจากเหตุผลหลายอยา่ง เช่น 

ความพอใจทีÉไดร้บัจากตราสนิคา้ทีÉตนเองภกัดนีั Êนมเีท่าๆ กบัคู่แขง่ขนั พฤตกิรรมดงักล่าวขึÊนอยูก่บั

ความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูคา้กบัองคก์รวา่มมีากน้อยแค่ไหนดว้ย ลกูคา้มกัชอบอะไรทีÉหลากหลายและมี

คลา้ยคลงึกนักบัสิÉงทีÉเคยมอียู ่คนทั Éวไปมกัจะแสวงหาประสบการณ์ใหมเ่สมอ เพราะวา่เขามกัจะไดร้บั

อะไรทีÉน้อยและมคีวามพงึพอใจน้อยจากสนิคา้เดมิๆ ดงันั Êนนกัการตลาดตอ้งสรา้งความแปลกใหม่และ

สรา้งความพงึพอใจกบัลกูคา้ใหไ้ดอ้ยา่งต่อเนืÉองตลอดเวลา 

ความเชืÉอถอืและความไวว้างใจ (Trust) เป็นปจัจยัทีÉแสดงถงึความสมัพนัธร์ะหวา่งกนัและกนั 

ความสมัพนัธจ์ากอารมณ์ ความไวว้างใจจะยงัคงอยูก่ต่็อเมืÉอบุคคลมคีวามมั Éนใจ ความไวใ้จจะช่วยลด

ความไม่แน่นอน ความเสีÉยงและความระมดัระวงัของกระบวนการความคดิในการตอบสนองอยา่ง

ทนัททีนัใดทีÉมต่ีอตราสนิคา้ หรอือาจหมายถงึการทีÉลกูคา้มคีวามเชืÉอถอืต่อนกัการตลาดวา่เป็นคนทีÉ

น่าเชืÉอถอืและมคีวามซืÉอสตัย ์ 

สาํหรบัพนกังานขายนั Êนลกูคา้มคีวามเชืÉอมั Éนในความจรงิใจตรงไปตรงมาและมคีวามรบัผดิชอบ

ต่อคาํพดูทีÉมต่ีอลกูคา้ ถ้ามกีารจดัส่งสนิคา้กม็คีวามมั Éนใจวา่สนิคา้จะถูกส่งไปถงึมอืตามเวลาทีÉกาํหนด 

ดงันั ÊนนกัการตลาดทีÉตอ้งการจะสรา้งความไวใ้จกบัลกูคา้จะตอ้งรกัษาและซืÉอสตัยต่์อคาํพดูของตนเอง 

ตลอดจนยดึมั ÉนในคาํสญัญาทีÉมต่ีอลกูคา้ใหไ้ด ้  

2. ความเชืÉอมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding)  

การทีÉผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีÉดต่ีอตราสนิคา้ นั ÉนหมายถงึความผกูพนัทีÉมต่ีอสนิคา้หรอืมกีารตดิต่อ

เป็นประจาํกบัองคก์ร และทาํใหเ้ขาเหล่านั ÊนมคีวามชืÉนชอบต่อองคก์รนั Éนเอง โดยสิÉงเหล่านีÊจะสะสมเป็น

คุณค่าหรอืทรพัยส์นิของตราสนิคา้ (Brand Equity) ซึÉงเกดิจากประโยชน์ของสนิคา้ หรอืบรกิารทีÉ

นอกเหนือจากบทบาทหน้าทีÉของตราสนิคา้เพยีงลาํพงั ทาํใหก้ารบรหิารความสมัพนัธข์องลกูคา้ตอ้งเขา้

มามบีทบาท และมอีทิธพิลเหนือจากความคดิของผูบ้รโิภคและสรา้งความรูส้กึทีÉใกลช้ดิผกูพนักบัลกูคา้ 

ผ่านความไวว้างใจนั Éนเอง  

การบรหิารความสมัพนัธก์บัลกูคา้ พยายามสรา้งความเชืÉอมโยงทางอารมณ์ กบัระบบเทคโนโลยี

ใหก้ลมกลนืกนัเพืÉอสรา้งการบรหิารลกูคา้สมัพนัธ ์(Customer Relationship Management: CRM) การ

ตดิต่อทีÉมพีลงัอาํนาจอยา่งมากระหวา่งกระบวนการสรา้งความสมัพนัธ ์และผลของพฤตกิรรมอยา่งเตม็ใจ

ทีÉจะซืÊอสนิคา้ ความเป็นมติรและปฏสิมัพนัธข์องบุคคลมผีลต่อตราสนิคา้และองคก์ร  

3. ลดทางเลอืกและนสิยั (Choice Reduction and Habit)  

ปกตลิกูคา้มแีนวโน้มของธรรมชาตทิีÉจะลดทางเลอืกอยูแ่ลว้ ซึÉงมกัจะไม่เกนิ 3 ทางเลอืก คนมกั

รูส้กึมคีวามสุขกบัความคลา้ยคลงึในเรืÉองของตราสนิคา้ และสถานการณ์ทีÉเป็นทีÉรูจ้กักนัด ีซึÉงไดร้บัจากใน

อดตี ปจัจุบนั และอนาคต ส่วนของความภกัดขีองลกูคา้ อยา่งเช่นการไม่เปลีÉยนยีÉหอ้ คอืพืÊนฐานของการ

สะสมประสบการณ์ตลอดเวลา ดว้ยการกระทาํซํÊาๆ กบัตราสนิคา้ รา้นคา้ และบรษิทั ในการช่วยพฒันา

นิสยัซึÉงเป็นผลทีÉเกดิอยา่งต่อเนืÉอง เช่น การไปซุปเปอรม์ารเ์กต็เดมิๆ บ่อยครั Êง การทาํอะไรทีÉ
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เปลีÉยนแปลงแปลกใหมน่ั Êนยอ่มนํามาซึÉงตน้ทุนและความเสีÉยง โดยเฉพาะความเสีÉยงอนัเกดิจากการซืÊอ

สนิคา้ทีÉไม่คุน้เคย ลกูคา้มกัจะคดิวา่ตราสนิคา้ใหม่ไม่ดเีทา่ตราเดมิๆ ทีÉเคยใชม้าก่อน และกเ็ชืÉอวา่เพืÉอน

ของเขากค็ดิเหมอืนๆ กนักบัเขาในเรืÉองดงักล่าว 

4. ประวตัขิองบรษิทัผูผ้ลติสนิคา้ (History with The Company)  

การสรา้งลกัษณะทีÉแตกต่างประกอบกบัสิÉงอืÉนๆ ซึÉงเกดิระหวา่งพฤตกิรรมการซืÊอสนิคา้และ

ประวตักิารตดิต่อกบัองคก์รและภาพลกัษณ์นั Êนสง่ผลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ทั ÊงสิÊน  ภาพลกัษณ์ทีÉดี

ขององคก์รกค็อืการรบัรูเ้กีÉยวกบัองคก์รในภาพรวม ซึÉงสามารถมภีาพลกัษณ์ทีÉชืÉนชอบบนความภกัดขีอง

ลกูคา้ สรา้งการตอบสนองเป็นนิสยัต่อองคก์รและตราสนิคา้ การรบัรูเ้กีÉยวกบัภาพลกัษณ์และประวตัขิอง

องคก์รมผีลต่อความตั Êงใจ ความภกัด ีและการซืÊอสนิคา้ของลกูคา้  

การบรหิารความสมัพนัธก์บัลกูคา้ปกตจิะเน้นทีÉประวตักิารซืÊอทีÉแทจ้รงิของลกูคา้ ซึÉงรวมถงึ

ปจัจยัทีÉเกดิจากการส่งผ่านขอ้มลูขา่วสารและความเชืÉอจากรุ่นหนึÉงไปอกีรุ่นหนึÉง เช่น ในวยัเดก็เมืÉอเหน็

พ่อแม่ใชร้ถยนตย์ีÉหอ้ใดยีÉหอ้หนึÉง เมืÉอโตขึÊนกม็แีนวโน้มจะใชย้ีÉหอ้ดงักล่าวดว้ย โดยปกตแิลว้

ประสบการณ์ครั Êงแรกนั Êนมกัจะมแีนวโน้มเป็นบวกอยูแ่ลว้ ดงันั Êนการสรา้งความประทบัใจในครั Êงแรกจงึ

เป็นสิÉงจาํเป็น อาจสรา้งเป็นรปูแบบการใหบ้รกิารกไ็ด ้การรบัฟงัปญัหาของพนกังานกท็าํ ใหเ้กดิความพงึ

พอใจกบัลกูคา้ไดด้ว้ย และจะนําไปสู่ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ในอนาคตไดเ้ป็นอยา่งด ี(ธรีพนัธ ์โล่ห์

ทองคาํ. 2547)  

โดยสรุปแลว้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นองคป์ระกอบทีÉสาํคญัทีÉสุด เกดิจากการทีÉผูบ้รโิภคเกดิ

การรบัรูใ้นองคป์ระกอบ หรอืสิÉงทีÉเกีÉยวขอ้งกบัสนิคา้หรอืบรกิารแลว้เกดิทศันคตทิีÉดต่ีอตราสนิคา้ มคีวาม

พงึพอใจ และไวว้างใจในตราสนิคา้นั Êน จงึนํามาสู่ “ความภกัดต่ีอตราสนิคา้” ในทีÉสุด  

  

4.  การเชืÉอมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 

การเชืÉอมโยงกบัตราสนิคา้ หมายถงึทุกสิÉงทุกอยา่งทีÉเชืÉอมต่อกบัตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจาํ

บนพืÊนฐานประสบการณ์ของผูบ้รโิภค หรอืการเปิดรบัการสืÉอสารของผูบ้รโิภค การเชืÉอมโยงตราสนิคา้จะ

แขง็แกร่งขึÊนหากไดร้บัการสนบัสนุนผ่านเครืÉองมอืการสืÉอสารการตลาด ดงันั Êนตราสนิคา้จงึมสี่วนช่วยให้

ผูบ้รโิภคสามารถดงึขา่วเกีÉยวกบัตราสนิคา้ออกมาจากความทรงจาํทาํใหส้นิคา้มคีวามแตกต่างจากคู่แขง่

รวมทั Êงทาํใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการซืÊอสนิคา้โดยการสรา้งทศันคตเิชงิบวกใหก้บัตราสนิคา้ และสามารถ

เพิÉมโอกาสในการขยายตวัของสนิคา้ผ่านตราสนิคา้เดมิไดง้่ายขึÊนดว้ยในการเชืÉอมโยงกบัตราสนิคา้นั Êน

สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ คอื  

1. การเชืÉอมโยงดา้นคุณสมบตัขิองตราสนิคา้ (Attribute) เป็นการเชืÉอมโยงทีÉเกีÉยวขอ้ง 

คุณสมบตักิบัสนิคา้โดยตรง (Product Related Attribute) หมายถงึ ลกัษณะทางกายภาพหรอืหน้าทีÉใช้

สอยของตวัสนิคา้หรอืบรกิารกบัตราสนิคา้ และคุณสมบตัทิีÉไม่เกีÉยวกบัตวัสนิคา้ (Non-Product-Related 

Attributes) ไดแ้ก่ ขอ้มลูดา้นราคา (Price Information) บรรจุภณัฑ ์หรอืขอ้มลูดา้นลกัษณะท่าทางของ

ตวัสนิคา้ (Packaging or Product Performance Information) ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้(User Imagery) 

และภาพลกัษณ์ในการใช ้(Usage Imagery) ของตราสนิคา้นั Êน (Keller. 1993)  
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2. การเชืÉอมโยงดา้นคุณประโยชน์ของตราสนิคา้ (Benefit) เป็นการเชืÉอมโยงทีÉเกีÉยวกบัคุณค่า 

เฉพาะบุคคลทีÉไดร้บัจากการใชป้ระโยชน์ในสนิคา้หรอืบรกิารนั Êนๆ อนัไดแ้ก่ คุณประโยชน์ดา้นการใช้

งาน (Function Benefit) เช่น การใหค้วามเยน็ของเครืÉองปรบัอากาศ คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ 

(Experiential Benefit) เป็นคุณสมบตัทิีÉไดจ้ากคุณสมบตัทิางกายภาพของตวัสนิคา้ ซึÉงเกดิคุณค่าจาก

ความรูส้กึของผูบ้รโิภคเมืÉอไดใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิารนั Êน คุณประโยชน์ดา้นสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefit) 

เป็นคุณสมบตัทิีÉไม่เกีÉยวขอ้งกบัตวัสนิคา้ เป็นการบ่งบอกถงึบุคลกิและการแสดงตวัตนของผูบ้รโิภคทีÉ

ตอ้งการสืÉอใหผู้อ้ืÉนรบัรูโ้ดยผ่านการใชส้นิคา้หรอืบรกิาร 

3. การเชืÉอมโยงดา้นทศันคตขิองตราสนิคา้ (Attitude) เป็นการเชืÉอมโยงทีÉเกีÉยวขอ้งกบัการ 

ประเมนิตราสนิคา้จากความรูส้กึในภาพรวมทีÉไดจ้ากการบรโิภคสนิคา้และบรกิาร อนัเกดิจากความเชืÉอ 

และส่งผลถงึพฤตกิรรม สามารถแสดงออกไดท้ ั Êงทางบวกและทางลบต่อตราสนิคา้ ซึÉงทศันคตต่ิางๆ นั Êน

เกดิจากการเรยีนรู ้และสามารถปรบัเปลีÉยนได ้จุดนีÊเองทาํใหน้กัการตลาดนําเครืÉองมอืการสืÉอสารทาง

การตลาดต่างๆ มาใชเ้พืÉอปรบัเปลีÉยนทศันคตขิองผูบ้รโิภคใหม้ทีศันคตทิีÉดต่ีอตราสนิคา้  

การเชืÉอมโยงตราสนิคา้นั Êน สามารถส่งผลต่อการตอบสนองต่อกจิกรรมทางการตลาดของแต่ละ

ตราสนิคา้แตกต่างกนั โดยขึÊนอยูก่บั ความชืÉนชอบ (Favorability) ความแขง็แกร่ง (Strength) และความ

โดดเด่น (Uniqueness) ของตราสนิคา้นั Êนๆ ทีÉผูบ้รโิภคสามารถเชืÉอมโยงไดม้ากน้อยเพยีงใด  

ความชืÉนชอบ (Favorability) เกดิขึÊนจากการทีÉผูบ้รโิภคมคีวามเชืÉอ หรอืรูส้กึไดว้า่ตราสนิคา้นั Êนมี

คุณสมบตัแิละคุณประโยชน์สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการ จนไดร้บัความพงึพอใจ ซึÉงจะก่อใหเ้กดิ

ทศันคตทิางบวกต่อตราสนิคา้  

ความแขง็แกร่ง (Strength) เป็นผลจากการเชืÉอมโยงขอ้มลูจากความทรงจาํเกีÉยวกบัตราสนิคา้วา่

มคุีณภาพอยา่งไร สามารถรบัขอ้มลูและรกัษาขอ้มลูทีÉเป็นส่วนหนึÉงของตราสนิคา้ไดเ้พยีงใด ปจัจยัทีÉช่วย

ใหก้ารเชืÉอมโยงมคีวามแขง็แกรง่มากขึÊน คอื ระดบัความเกีÉยวพนัของผูบ้รโิภคทีÉมต่ีอขอ้มลู (Personal 

Relevance) ปรมิาณและความต่อเนืÉองของขอ้มลูทีÉนําไปเชืÉอมโยงกบัตราสนิคา้นั Êนๆ   

ความโดดเด่น (Uniqueness) ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของคุณประโยชน์หรอืคุณสมบตัขิอง

ตราสนิคา้ทีÉแตกต่างจากตราสนิคา้อืÉน และเป็นทีÉประจกัษ์แก่ผูบ้รโิภคในดา้นบวก จนเกดิทศันคตทิีÉดแีละ

ตดัสนิใจซืÊอตราสนิคา้นั Êน (Keller. 1998)  

 

5. สินทรพัยป์ระเภทอืÉนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 

 สนิทรพัยข์องตราสนิคา้ เช่น เครืÉองหมายการคา้ หรอืความสมัพนัธช์่องทางการจดัการจาํหน่าย 

เป็นตน้ จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอยา่งหนึÉงของคุณค่าตราสนิคา้ เนืÉองจากสิÉงเหล่านั Êนเป็นสนิทรพัยท์ีÉมค่ีา

ซึÉงจะช่วยปกป้องตราสนิคา้จากคูแ่ขง่ขนัได ้
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การวดัคณุค่าตราสินค้า (The Measurement of Brand Equity) 

การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทีÉถูกตอ้งแม่นยาํจะทาํใหก้ารบรหิารคุณค่าตราสนิคา้มปีระสทิธภิาพ 

ดงันั Êน นกัการตลาดจงึพยายามทีÉจะคดิคน้และพฒันาวธิกีารในการวดัคุณค่าตราสนิคา้ขึÊนมากมาย

แตกต่างกนัไปขึÊนอยูก่บัมุมมองและวตัถุประสงคข์องการนําไปใช ้ซึÉงสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ 

กลุ่มแรก คอืกลุ่มทีÉเน้นวธิกีารวดัดา้นการเงนิ (Financial Measures) และกลุ่มทีÉสอง คอืกลุ่มทีÉเน้น

วธิกีารวดัเกีÉยวกบัผูบ้รโิภค (Consumer-Related Measures)   

Aaker (1996) ใชก้ารวดัคุณค่าของตราสนิคา้ในมุมมองของผูบ้รโิภคทีÉแสดงออกจาก

องคป์ระกอบ 5 ปจัจยั ไดแ้ก่  

1. ปจัจยัดา้นความรูจ้กัตราสนิคา้ ทาํการวดัจากลาํดบัของการนึกคดิ ซึÉงเป็นดา้นการรบัรูข้อง 

ผูบ้รโิภคทีÉมต่ีอสนิคา้ 

2. ปจัจยัดา้นความชอบตราสนิคา้ ทาํการวดัจากระดบัความชอบทีÉมต่ีอผลติภณัฑ ์ระดบั 

ความชอบทีÉมต่ีอราคา ระดบัความชอบทีÉมต่ีอการสืÉอสารการตลาด และระดบัความชอบทีÉมต่ีอตราสนิคา้ 

3. ปจัจัยดา้นความตั ÊงใจซืÊอตราสนิคา้ ทาํการวดัจากโอกาสหรอืความเป็นไปไดใ้นการทีÉ 

ผูบ้รโิภคจะซืÊอสนิคา้แต่ละตรา 

4. ปจัจยัด้านความพงึพอใจในตราสนิคา้ ซึÉงทาํการวดัจากสนิคา้ตรานั Êน ๆ สามารถตอบสนอง 

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดเ้พยีงใด การตอบสนองความพงึพอใจทางกายภาพ การตอบสนองความ

พงึพอใจทางจติวทิยา 

5. ระดบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภคหลงัจากไดใ้ชส้นิคา้ตรานั Êนๆ แลว้ เมืÉอเทยีบกบัความ 

คาดหวงัโอกาสทีÉผูบ้รโิภคจะไดบ้รโิภคสนิคา้ตรานั Êนๆ อกี  

ปจัจยัดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ พฤตกิรรมการใชส้นิคา้ตราใดตราหนึÉงเป็นประจาํ ความมั Éนใจ

ในคุณภาพของตราสนิคา้นั Êน ความภาคภมูใิจทีÉเป็นผูใ้ชส้นิคา้นั Êนเป็นประจาํ และมคีวามตอ้งการเฉพาะ

ตราสนิคา้นั Êนอกีดว้ย 

Keller (1998) สามารถแบ่งวธิกีารวดัออกเป็นกลุ่มยอ่ยได ้2 กลุ่ม คอื  

1. กลุ่มทีÉวดัจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Consumer Perception)  

2. กลุ่มทีÉวดัจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior)  

การวดัคุณค่าตราสนิคา้จากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคนั Êน มผีูเ้สนอแนวคดิเกีÉยวกบัวธิกีารวดั รวมไป

ถงึงานวจิยัต่างๆ มากมาย ทีÉไดพ้ฒันาขึÊนเพืÉอหาวธิกีารวดัคุณค่าตราสนิคา้ทีÉเหมาะสม  

Keller (1998) ยงัไดเ้สนอวธิใีนการวดัคุณค่าตราสนิคา้ในความรูส้กึของผูบ้รโิภคไว ้2 แนวทาง 

คอื  

แนวทางทีÉ 1 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางออ้ม (Indirect Measure) เป็นการประเมนิศกัยภาพ

ของแหล่งทีÉมาของคุณค่าตราสนิคา้ โดยวดัจากการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ซึÉง

เป็นโครงสรา้งของความรูเ้กีÉยวกบัตราสนิคา้  

การวดัจากการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ (Brand Awareness) สามารถวดัไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ

ผ่านการทดสอบการจดจาํ ทั Êงแบบอาศยัตวัช่วย (Aided) และไม่อาศยัตวัช่วย (Unaided) เพืÉอบอกวา่
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การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภคนั Êนอยูใ่นระดบัระลกึได ้หรอือยูใ่นระดบัการจดจาํได ้ซึÉงการวดัการ

ระลกึไดน้ั Êน อาจจะเป็นการวดัโดยการใชชุ้ดตวัช่วยต่างๆ เช่น การบอกใบด้ว้ยประเภทของสนิคา้ แลว้จงึ

ใหผู้ก้ลุ่มตวัอยา่งเอ่ยถงึตราสนิคา้ทีÉนึกขึÊนได ้และดว้ยวธินีีÊจะทาํใหส้ามารถรูถ้งึอนัดบัตราสนิคา้สงูสุดใน

ใจของผูบ้รโิภค (Top of Mind) ไดอ้กีดว้ย ส่วนการวดัการจดจาํไดน้ั Êน เป็นการวดัความสามารถในการ

จาํแนกแยกแยะตราสนิคา้ภายใตส้ภาวะแวดลอ้มทีÉแตกต่างกนัออกไปของผูบ้รโิภค  ซึÉงอาจใชว้ธิใีหก้ลุ่ม

ตวัอยา่งดสูญัลกัษณ์ หรอืถามถงึขอ้ความทีÉมคีวามเกีÉยวขอ้งกบัตราสนิคา้ วา่เคยเหน็หรอืไดย้นิมาก่อน

หรอืไม่ และหมายถงึสนิคา้อะไร  

การวดัภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ (Brand Image) จะแบ่งออกเป็น การวดัลกัษณะของการ

เชืÉอมโยงของตราสนิคา้ เช่น การวดัถงึความชืÉนชอบ ความแขง็แกร่ง และความโดดเด่นของการ

เชืÉอมโยงทีÉกลุม่ตวัอยา่งมต่ีอตราสนิคา้  โดยส่วนใหญ่จะใชว้ธิวีจิยัเชงิคุณภาพในการวดั และ การวดั

ความสมัพนัธก์ารเชืÉอมโยงตราสนิคา้ซึÉงจะวดัโดยใหก้ลุ่มตวัอยา่งใหเ้ปรยีบเทยีบลกัษณะการเชืÉอมโยง

ดว้ยวธิกีารบางอย่าง  รวมถงึมกีารสมัภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งโดยตรงเพืÉอใหอ้ธบิายถงึสิÉงทีÉรูส้กึเมืÉอมกีาร

อา้งองิถงึตราสนิคา้หนึÉง เมืÉอเปรยีบเทยีบตราสนิคา้นั Êนกบัตราสนิคา้อืÉน  และเมืÉอกลุ่มตวัอยา่ง

เปรยีบเทยีบกบัสิÉงอืÉนๆ อยา่งเชน่ การเทยีบกบับุคคล ส ีหรอืสถานทีÉเป็นตน้  

แนวทางทีÉ 2 การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางตรง (Direct Measure) ซึÉงเป็นการวดัการตอบสนองต่อ

การตลาดของตราสนิคา้อนัเป็นผลมาจากการทีÉผูบ้รโิภคมคีวามรูเ้กีÉยวกบัตราสนิคา้ ซึÉงมอียู ่2 วธิ ีคอื   

การวดัดว้ยวธิกีารเปรยีบเทยีบ (Comparative Method) เป็นการวจิยัเชงิทดลอง (Experimental 

Research) โดยวดัจากปฏกิริยิาของผูบ้รโิภค (Consumer Response) ทีÉมต่ีอกจิกรรมการตลาดทีÉ

แตกต่างกนัซึÉงมกัจะใชว้ธิกีารวดัในเชงิทดลองและเปรยีบเทยีบปฏกิริยิาระหวา่งกลุ่มทดลอง 2 กลุ่ม ทีÉมี

กจิกรรมการตลาดและไม่มกีจิกรรมทางการตลาด 

การวดัดว้ยวธิเีบด็เสรจ็ (Holistic Method) เป็นการประเมนิค่าโดยรวมตราสนิคา้ ทั Êงในส่วนทีÉ

เป็นนามธรรม โดยการวดัความชอบมากกวา่ และในส่วนทีÉเป็นรปูธรรม เช่น เป็นการวดัดว้ยวธิทีางดา้น

การเงนิ  

Keller (2003) ไดแ้สดงความเหน็วา่การวดัตราสนิคา้ทางตรงนั Êน แมว้า่จะไดร้บัการยอมรบัเป็น

อยา่งมาก แต่การวดัคุณค่าตราสนิคา้ทางออ้มนั Êนสามารถนํามาใชป้ระโยชน์ไดจ้รงิในเชงิบรหิารได้

มากกวา่ อยา่งไรกต็าม Keller (2003) กล่าววา่ ในการวดัคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาผูบ้รโิภคนั Êน จาํเป็น

ทีÉจะตอ้งใชท้ ั ÊงสองแนวทางนีÊร่วมกนั เพืÉอใหเ้กดิประสทิธภิาพและประสทิธผิลสงูสุด   

Na; Marshall; & Keller (1999) ไดท้าํการพฒันากรอบความคดิเดมิ (Traditional Framework) 

ของเคลเลอร ์(Keller) ในปี ค.ศ.1993 ใหเ้ป็นแบบจาํลองทีÉเรยีกวา่ Brand Power Model เพืÉอใชอ้ธบิาย

เกีÉยวกบัการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ใหเ้กดิขึÊนผ่านทางการบรหิารส่วนประสมทางการตลาด โดยใชว้ธิกีาร

วดัทางออ้ม ไดแ้ก่ การวดัการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ส่วนการวดัทางตรง ไดแ้ก่ 

การวดัความพงึพอใจ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และการยอมรบัการขยายตราสนิคา้ จากนั Êนจงึทาํการ

ทดสอบแนวคดิดว้ยการวดัในตลาดสนิคา้ 3 ประเภท ในประเทศเกาหลใีต ้และพบวา่ผลของงานวจิยันั Êน

เป็นทีÉน่าพอใจ  
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Keller (2003) ไดแ้สดงความเหน็วา่การวดัตราสนิคา้ทางตรงนั Êน แมว้า่จะไดร้บัการยอมรบัทั Êง

ประสทิธภิาพทางการตลาด คุณภาพของสนิคา้และความพงึพอใจของลกูคา้จะนํามาซึÉงคุณค่าของตรา

สนิคา้ (Brand Equity) ดงันั Êน คุณค่าของตราสนิคา้จงึเป็นมลูค่าเพิÉมอนันํามาซึÉงรายไดก้าํไรและส่วนแบ่ง

การตลาดทีÉเพิÉมขึÊนกล่าวโดยสรุป คอืการสรา้งตราสนิคา้ทีÉแขง็แกร่งควรใหค้วามสาํคญักบัมลูค่าของตรา

สนิคา้ (Brand Value) ทีÉเกีÉยวขอ้งกบัองคป์ระกอบทุกส่วนของตราสนิคา้ซึÉงมลูค่าของตราสนิคา้เกดิจาก

ความรูท้ ีÉมขีอ้มลูเกีÉยวกบัตราสนิคา้ทีÉผูบ้รโิภครบัรูอ้ยา่งต่อเนืÉอง จงึจะสามารถสรา้งตราสนิคา้ทีÉประสบ

ความสาํเรจ็ได ้         

โดยสรุปแลว้วธิกีารของวดัคุณค่าตราสนิคา้นั Êนมหีลากหลายวธิแีตกต่างกนัออกไป ซึÉงการ 

ตดัสนิใจเลอืกวา่จะใชว้ธิใีดนั Êน  ขึÊนอยูก่บัวตัถุประสงคแ์ละเป้ าหมายในการนําไปใช ้และประโยชน์ทีÉ 

จะไดร้บัจากการใชว้ธิกีารนั Êน    

 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกีÉยวกบัความไว้วางใจต่อตราสินค้า (Brand Trust)  

ความไวว้างใจ (Trust) เป็นความคาดหวงัทีÉถูกพฒันาขึÊนภายในตวับุคคลจนเป็นส่วนหนึÉงของ

บุคลกิภาพ บุคคลจงึมลีกัษณะผนัแปรไปตามความไวว้างใจของตวัเอง ระดบัของความไวว้างใจของ

บุคคลจะขึÊนอยูก่บัการพฒันาจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล บุคลกิภาพ และพืÊนเพวฒันธรรมเดมิของ

บุคคลนั Êนๆ ความไวว้างใจระหวา่งบุคคลจงึมคีวามแตกต่างกนัไปตามปจัจยัหลายอยา่งทีÉสนบัสนุนการ

รบัรูถ้งึความไวว้างใจของคน ตามทฤษฎคีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้ (Brand Trust) ซึÉงประกอบดว้ย 

ความน่าเชืÉอถอื (Credibility) ความเมตตากรุณา (Benevolence) และความซืÉอสตัย ์(Integrity) 

(Rempel; Holmes; & Zanna. 1995) 

ความไวว้างใจเป็นสิÉงจาํเป็นสาํหรบัการอยูร่่วมกนัในสงัคม และไม่เคยลดความสาํคญัลง สาํหรบั

นกัการตลาดแลว้ ความไวว้างใจเป็นสิÉงทีÉตอ้งสรา้งอยา่งต่อเนืÉองตลอดเวลา หลกัการของความไวว้างใจ 

คอื การสรา้งความสมัพนัธร์ะหวา่งผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ ผูบ้รโิภคตอ้งการตราสนิคา้ทีÉมคีวามไวว้างใจ 

ส่วนตราสนิคา้เองกต็อ้งการความไวว้างใจเพืÉอรกัษาความมั Éนคงของตราสนิคา้ โดยเฉพาะในสถานการณ์

ทีÉมกีารแขง่ขนัรุนแรง ความไวว้างใจในตราสนิคา้ทาํใหเ้กดิความเชืÉอไดว้า่ตราสนิคา้จะไม่เกดิความ

เสยีหายหรอือนัตราย ตราสนิคา้ทีÉประสบความสาํเรจ็จากการไดร้บัความไวว้างใจจะสามารถดาํรงอยูไ่ด้

ในระยะยาวจากผูบ้รโิภคทีÉจงรกัภกัด ี 

ทั ÊงนีÊความไวว้างใจจะเพิÉมมากขึÊนเมืÉอความคาดหวงัในแงบ่วกไดร้บัการตอบสนอง และอาจเป็น

ลบไดเ้มืÉอการตอบสนองตํÉากวา่ทีÉคาดหวงัไว ้โดย Zikmund; McLeod Jr; & Gilbert (2003) กล่าววา่ 

ความไวว้างใจสามารถกาํหนดไดว้า่ เป็นความเตม็ใจทีÉมาจากผูบ้รโิภคทีÉมคีวามเชืÉอมั Éนต่อองคก์รหรอื

ตราสนิคา้ทีÉแสดงออกถงึหน้าทีÉตามกาํหนดไว ้ซึÉงสามารถช่วยลดความไม่แน่นอนหรอืความเสีÉยงต่างๆ 

ทีÉจะเกดิขึÊน โดยความไวว้างใจนั Êนเป็นกระบวนการทางความคดิในการตดัสนิใจทีÉมคีวามรอบคอบ และ

อาจมกีารตอบสนองต่อตราสนิคา้ไดโ้ดยเฉียบพลนั 

ความไวว้างใจในตราสนิคา้ (Brand Trust) หมายถงึ การทีÉบุคคลหรอืผูบ้รโิภคแสดง

ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ในดา้นการใหค้วามน่าเชืÉอถอืกบัตราสนิคา้วา่เป็นผูท้ ีÉมคีวามชาํนาญ สมควร



27 
 

 
 

แก่การไดร้บัความไวว้างใจ ความสาํคญัของความไวว้างใจนั Êนเป็นหวัใจของการสรา้งความสมัพนัธ์

ระหวา่งผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ เป็นการแสดงความไวใ้จระหวา่งมนุษยใ์หเ้หน็ถงึรปูแบบการกระทาํทีÉ

ก่อใหเ้กดิความสมัพนัธท์ีÉยาวนาน หากผูบ้รโิภคไมม่คีวามไวว้างใจในตราสนิคา้แลว้ ความสมัพนัธม์กัถูก

ทาํลายไป นั Éนเป็นขอ้บ่งชีÊวา่ทาํไมบรษิทัทีÉผูบ้รโิภคใหค้วามไวว้างใจจงึสามารถมกีาํไรและส่วนแบ่ง

การตลาดทีÉเพิÉมขึÊน  

การสรา้งความไวว้างใจในตราสนิคา้จงึเป็นส่วนสาํคญัในกลยทุธก์ารบรหิารตราสนิคา้ และเป็น

กุญแจสาํคญัในการสรา้งความสมัพนัธท์ีÉเกีÉยวขอ้งกบัความรูส้กึของผูบ้รโิภคในระยะยาว ทั Êงยงัสามารถ

ทาํใหต้ราสนิคา้เป็นทีÉรูจ้กั ความไวว้างใจในตราสนิคา้เกดิจากประสบการณ์การใชต้ราสนิคา้ทีÉมคุีณภาพ 

ไม่วา่จะเป็นผลติภณัฑห์รอืการใหบ้รกิาร ความไวว้างใจเป็นสิÉงทีÉเกีÉยวขอ้งกบัความรูส้กึของผูบ้รโิภค 

การสรา้งตราสนิคา้จงึเป็นกระบวนการในการสืÉอสารกบัผูบ้รโิภคเพืÉอสรา้งทศันคตทิีÉดแีละการยอมรบัใน

ตราสนิคา้นั Êนๆ 

 Barnes (2001) กล่าววา่ ความไวว้างใจเป็นปจัจยัทีÉไดร้บัความสนใจเป็นอยา่งมากในเรืÉองของ

การตลาดสมัพนัธภาพ (Relationship Marketing) ระหวา่งบรษิทัและผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะมคีวามมั Éนใจ

วา่จะพบสิÉงทีÉเป็นทีÉตอ้งการมากกวา่ความวติกกงัวล และมแีนวคดิทีÉสาํคญัคอื มคีวามเตม็ใจทีÉจะกระทาํ 

หรอืวธิกีารกระทาํทีÉแน่นอนมาจากความมั Éนใจวา่หุน้ส่วนหรอืผูค้า้จะใหค้วามพงึพอใจตามทีÉคาดหวงั โดย

ความคาดหวงัอาจจะอยูใ่นรปูแบบของบุคคล ผ่านคาํพดู คาํสญัญา หรอืคาํกล่าวอยา่งเป็นทางการของ

บุคคลอืÉนทีÉสามารถพึÉงพาได ้ซึÉงอาจมสี่วนเกีÉยวขอ้งเกีÉยวกบัความรกัและคาํมั Éนสญัญา มาจากสมัพนัธใ์น

อุดมคต ิโดยมอีงคป์ระกอบทีÉสาํคญั อาท ิ

1. ความไวว้างใจเปลีÉยนแปลงมาจากประสบการณ์ในอดตีและการกระทาํทีÉมอียูก่่อนหน้า 

ลกัษณะการจดัการนั Êนเป็นคุณสมบตัขิองหุน้ส่วนหรอืผูค้า้ เช่น การสรา้งความน่าเชืÉอถอืและความ

ไวว้างใจต่อกนั 

2. ความไวว้างใจเกีÉยวขอ้งกบัความเตม็ใจทีÉจะนําตนเองสู่ความเสีÉยงทีÉอาจเกดิขึÊนได ้

ความไวว้างใจเกีÉยวขอ้งกบัความมั Éนใจ และความปลอดภยัทีÉมต่ีอหุน้ส่วนหรอืผูค้า้ได ้

ในส่วนของวงจรในการพฒันาความไวว้างใจระหวา่งองคก์รกบัลกูคา้ม ีแบบจาํลองลาํดบัข ั Êน 

ABCD (Levinger; & Snoek. 1972) ดงันีÊ 

1. ขั Êนความรูส้กึคุน้เคย (Acquaintance) ลกูคา้จะไวว้างใจในองคก์รหรอืบรกิารนั Êนมาจากความ 

ประทบัใจครั ÊงแรกทีÉลกูคา้ไดร้บั 

2. ขั Êนการสรา้งการก่อตวัของความสมัพนัธ ์(Buildup) เมืÉอลกูคา้ไดท้ดลองใชส้นิคา้หรอืบรกิาร 

แลว้จะเกดิความไวว้างใจขึÊนได ้มาจากการสรา้งความประทบัใจขององคก์รทีÉมต่ีอลกูคา้ ไม่วา่จะเป็นการ

โฆษณา การประชาสมัพนัธ ์หรอืสนิคา้ทีÉลกูคา้ไดท้ดลองใชก้ต็าม 

3. ขั Êนการเรยีนรูค้วามคุน้เคย ทาํความรูจ้กัใหม้ากขึÊนอยา่งต่อเนืÉอง (Continuation) ถ้า 

ลกูคา้ไวว้างใจกจ็ะใชส้นิคา้หรอืบรกิารต่อไป 

4. ขั Êนเลกิใชบ้รกิาร (Dissolution Deterioration and Endings) ถ้าลกูคา้ไม่ไวว้างใจในสนิคา้ 

หรอืการบรกิาร ลกูคา้กอ็าจจะเลกิซืÊอสนิคา้หรอืบรกิารทนัท ี
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ตามทฤษฎคีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้ของ Rampel; Holmes; & Zanna (1995) ไดก้ล่าวถงึ

ปจัจยัทีÉสนบัสนุนการรบัรูถ้งึความไวว้างใจของคนไว ้3 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. ความน่าเชืÉอถอื (Credibility)  

เป็นการประเมนิความสามารถของสนิคา้ในการตอบสนองความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ความ

น่าเชืÉอถอืในตราสนิคา้ของผลติภณัฑท์ีÉทาํใหรู้ส้กึปลอดภยั เชืÉอถอืในคุณภาพ ผูบ้รโิภคมกัเลอืกซืÊอสนิคา้

ทีÉตราสนิคา้ไดร้บัการรบัประกนั นั ÉนคอืการมเีครืÉองหมายรบัประกนัคุณภาพสนิคา้เป็นการสรา้งความ

เชืÉอถอืในตราสนิคา้นั Êนๆ  

Bouliding; & Kirmani (1993) พบวา่ ผูบ้รโิภคมองวา่ใบรบัประกนัคุณภาพสนิคา้เป็นสญัลกัษณ์

ทีÉดขีองบรษิทัในการแสดงความน่าเชืÉอถอื ซึÉงเกดิจากทกัษะ ความชาํนาญ และความสามารถในการทาํ

ตามสญัญาทีÉใหไ้ว ้หรอืเป็นความสมัพนัธร์ะหวา่งความสามารถของหุน้ส่วนทีÉสามารถจดัส่งไดต้ามความ

คาดหวงั การปฏบิตัติามสญัญาทีÉกาํหนดเป็นเรืÉองสาํคญั เพราะปจัจุบนัลกูคา้มอีาํนาจในการเลอืกซืÊอ

มากขึÊน หากบรษิทัไมส่ามารถส่งมอบสนิคา้และบรกิารไดต้รงตามทีÉสญัญาไวก้บัลกูคา้ อาจทาํใหเ้กดิ

ความไวว้างใจ และเลกิใชส้นิคา้และบรกิารในทีÉสุด 

ทั ÊงนีÊทกัษะความชาํนาญและความสามารถเป็นความสามารถทีÉเฉพาะเจาะจงในแต่ละกจิกรรม 

ดงันั ÊนบุคคลหนึÉงอาจมคีวามสามารถดา้นหนึÉงมากกวา่อกีบุคคลหนึÉง นั Éนเป็นเหตุผลวา่ความไวว้างใจ

หรอืความเชืÉอมั ÉนของบุคคลหนึÉงอาจมากกวา่อกีบุคคลหนึÉงเมืÉอทาํงานในกจิกรรมแตกต่างกนั ความ

น่าเชืÉอถอืเป็นสิÉงทีÉสาํคญัแต่ยากในการวดัประเมนิ ผูบ้รโิภคจงึอาจพจิารณาจากความมชีืÉอเสยีงซึÉงเป็นทีÉ

ยอมรบั ขนาดและมลูค่าทางการตลาด หรอืส่วนแบ่งตลาด และความน่าเชืÉอถอื ก่อนทีÉจะใหค้วาม

ไวว้างใจในตราสนิคา้  

2. ความเมตตากรุณา (Benevolence)  

ตราสนิคา้ทีÉสามารถเขา้ใจและใส่ใจผูบ้รโิภค ซึÉงเป็นการทาํใหบุ้คคลไดม้คีวามรูส้กึหรอืรบัรูถ้งึ

เจตนาทีÉดใีนการกระทาํไปโดยไม่หวงัผลตอบแทนหรอืกาํไร เช่น การแสดงใหบุ้คคลอืÉนรบัรูใ้นดา้นบวก

หรอืดา้นทีÉดขีองตนเมืÉอตอ้งการสรา้งความสมัพนัธท์ีÉดดีว้ย หรอือาจมาจากความความภกัดแีละการ

ปฏบิตัทิีÉเหน็แก่ประโยชน์ของผูอ้ืÉน เป็นตน้  

อยา่งไรกต็าม Kelly, S.; & Dunbar, R. (2001) กล่าววา่ ความเมตตากรุณานั Êนไม่เหมอืนกบั

การปฏบิตัทิีÉเหน็แก่ประโยชน์ของผูอ้ืÉนเป็นทีÉตั Êง หลกัการปฏบิตัทิีÉเหน็แก่ประโยชน์ของผูอ้ืÉนเป็นทีÉตั Êง 

(Altruism) เป็นการสั Éงใหเ้สยีสละเพืÉอผลประโยชน์ของผูอ้ืÉน เป็นการอา้งสทิธิ Íใหป้ฏบิตั ิแต่ความเมตตา

กรุณาเป็นการทาํใหบ้รรลุคุณค่าจากความสมัพนัธก์บับุคคลอืÉน เป็นมลูค่าทีÉมากมายจากการสรา้ง

ความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค เป็นมลูค่าทีÉไมไ่ดเ้กดิจากสิÉงทีÉเป็นวตัถุ อยา่งเช่น ความเป็นเพืÉอน ความรกั 

การแลกเปลีÉยนความรู ้การปกป้ องซึÉงกนัและกนั เป็นตน้  

ความเมตตากรุณาเป็นสิÉงสาํคญัในการใหบ้รกิารลกูคา้ ผูบ้รโิภคตอ้งการความเชืÉอมั ÉนจากการทีÉ

ผูผ้ลติสามารถแกป้ญัหาไดอ้ยา่งรวดเรว็ ผูบ้รโิภคมคีวามคาดหวงัวา่ผูผ้ลติจะสามารถแกป้ญัหาใหไ้ด ้สิÉง
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ทีÉแสดงถงึความเมตตากรุณา เชน่ ความเหน็อกเหน็ใจผูอ้ืÉน การเอาใจใส่ การใหค้วามช่วยเหลอื มี

ประโยชน์ต่อสงัคม 

3. ความซืÉอสตัย ์(Integrity)  

ตราสนิคา้ทีÉมคีวามจรงิใจต่อผูบ้รโิภค มคีวามซืÉอสตัยแ์ละมคีวามสนใจใส่ใจต่อลกูคา้ เมืÉอบรษิทั

เชืÉอและยดึมั Éนในหลกัคุณธรรมนั Êนจงึเป็นทีÉยอมรบัของผูบ้รโิภค ทาํใหบ้รษิทัไดร้บัความเชืÉอมั Éน ผูบ้รโิภค

เกดิความจงรกัภกัดแีละไวว้างใจในสนิคา้ ความซืÉอสตัยเ์ป็นกุญแจสาํคญัของความเชืÉอมั Éนใน

ความสมัพนัธท์ ั ÊงหมดของทุกสิÉง สิÉงทีÉแสดงออกถงึความมคุีณธรรม เช่น การรกัษาสญัญา ความซืÉอสตัย ์

ความสมํÉาเสมอ ความถูกตอ้ง ความยตุธิรรม นโยบายต่อตา้นสิÉงผดิกฎหมาย เป็นตน้  

ถ้าปราศจากความซืÉอสตัยซ์ึÉงเป็นเสมอืนหางเสอืของบรษิทัแลว้ ธุรกจินั Êนมกัมอีายสุ ั Êน ในความ

เป็นจรงิแลว้ความซืÉอสตัยเ์ป็นการแสดงทีÉลกึซึÊงทีÉสุดของบรษิทั ไมใ่ช่เพยีงแค่ผวิเผนิ แต่ความซืÉอสตัย์

กลายเป็นหวัใจและจติวญิญาณของวฒันธรรมบรษิทั และเป็นสญัลกัษณ์ของความแตกต่างของบรษิทัทีÉ

ประสบความสาํเรจ็กบับรษิทัทีÉลม้เหลว 

ความน่าเชืÉอถอื ความเมตตากรุณา และความซืÉอสตัย ์เป็นการพจิารณาทีÉอสิระและแยกจากกนั 

แต่ละปจัจยัแสดงหน้าทีÉแตกต่างกนัทีÉข ั Êนความแตกต่างของความสมัพนัธ ์เชน่ ความซืÉอสตัยอ์าจเป็นสิÉง

สาํคญัในการเริÉมสรา้งความสมัพนัธแ์บบไวว้างใจ แต่ถ้าเป็นความเมตตากรุณาแลว้จาํเป็นตอ้งมี

ปฏสิมัพนัธต่์อกนัหรอืมปีระสบการณ์มาก่อน จงึสามารถบอกไดว้า่มคีวามเมตตากรุณาหรอืไม่  

ตราสนิคา้เป็นสิÉงทีÉนําผูบ้รโิภคไปสูค่วามเชืÉอมั Éน ผูบ้รโิภคอาจใชป้ระสบการณ์ทีÉผ่านมากบัความ

คงอยูข่องตราสนิคา้เพืÉอคาดเดาความน่าเชืÉอถอื ความเมตตากรุณา และความซืÉอสตัย ์เมืÉอประสบการณ์

ทีÉผ่านมาส่วนใหญ่เป็นไปในทางทีÉด ีจงึมคีวามเป็นไปไดท้ีÉผูบ้รโิภคจะเกดิความไวว้างใจ สอดคลอ้งกบั

แนวคดิของ Doney; & Cannon (1997) ทีÉกล่าววา่ ตราสนิคา้และความมชีืÉอเสยีงของบรษิทัเป็นกุญแจ

สาํคญัในการสรา้งความไวว้างใจ และ Dolak (2001) ทีÉกล่าววา่ ตราสนิคา้ทีÉแขง็แรงช่วยใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความไวว้างใจและเป็นการสรา้งความคาดหวงัเกีÉยวกบัสนิคา้ โดยไม่ตอ้งการความรูด้า้นรปูลกัษณ์ของ

สนิคา้  

จะเหน็ไดว้า่ความไวว้างใจในการสรา้งความสมัพนัธท์ีÉดมีคีวามสาํคญัเป็นอยา่งมาก องคก์รทีÉดี

จะตอ้งเขา้ใจความคาดหวงัของผูบ้รโิภค และสรา้งความน่าเชืÉอถอื เพืÉอสรา้งความสมัพนัธท์ีÉดใีหก้บั

ผูบ้รโิภคหรอืหุน้ส่วนอืÉนๆ ใหเ้ขม้แขง็และยั Éงยนืต่อไป 

 

4. ประวติัและข้อมูลเกีÉยวกบัค่ายภาพยนตรไ์ทยจีทีเอช (GTH) 

 จทีเีอช (GTH) หรอื จเีอม็เอม็ ไท หบั เกดิจากการรวมตวัของบรษิทั จเีอม็เอม็ แกรมมีÉ ไท เอน็

เตอรเ์ทนเมน้ท ์และ หบัโหห้ิÊน บางกอก ดว้ยทุนจดทะเบยีน 300 ลา้นบาท ในสดัส่วนการถอืหุน้ 51%, 

30% และ 19% ตามลาํดบั โดยมปีระธานกรรมการบรษิทัคอื นายไพบลูย ์ดาํรงชยัธรรม ประธานกรรม

เจา้หน้าทีÉบรหิารร่วมคอื นายวสิตูร พลูวรลกัษณ์ และนางสาวจนิา โอสถศลิป์  ดาํเนนิธุรกจิใน

อุตสาหกรรมภาพยนตรแ์ละโทรทศัน์ 
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เริÉมแรกจทีเีอช (GTH) เป็นบรษิทัผูผ้ลติและจดัจาํหน่ายภาพยนตรไ์ทย โดยไดร้่วมกนัสรา้ง

ภาพยนตรเ์รืÉอง “แฟนฉนั” เมืÉอปี พ.ศ. 2546 และประสบความสาํเรจ็เป็นอยา่งสงู จงึรวมตวัเป็นบรษิทั

เดยีวในปีเดยีวกนั โดยมุ่งเน้นสรา้งภาพยนตรไ์ทยในระบบสตดูโิอทีÉครบวงจร มรีะบบการทาํงานทีÉ

ชดัเจน การจดัการทีÉมมีาตรฐานสากล ผลประโยชน์ทีÉเป็นธรรมต่อคนทาํงาน และพรอ้มทีÉจะดแูลและให้

ความช่วยเหลอืกบั Film Maker ทั Êงเก่าและใหม่อยา่งใกลช้ดิ โดยยดึหลกั 3 ประการคอื “สดใหม่-

คุณภาพ-จรงิใจ” ซึÉงทั Êงสามประการเปรยีบเสมอืนคุณลกัษณะของทั ÊงสามบรษิทัทีÉมมีาชา้นาน  

ปจัจุบนันอกจากการผลติภาพยนตรไ์ทยและจดัจาํหน่ายภาพยนตรไ์ทย จทีเีอช (GTH) ยงัมกีาร

ผลติรายการทวี ีซรีีÉสอ์อนไลน์ และมรีายไดจ้ากการขายสายหนงั การขายลขิสทิธิ Í VCD/DVD การขาย

สปอนเซอร ์และอืÉนๆ อกีมากมาย มบีรษิทัและกลุ่มธุรกจิในเครอื 8 บรษิทั ไดแ้ก่ จอกวา้งฟิลม์ 365 

ฟิลม์ สวสัดทีวสีุข นาดาวบางกอก จทีเีอช 360 สตดูโิอ จทีเีอช ออนแอร ์กู๊ดธงิแฮพเพ่น และเดอะซเีครต็ 

ฟารม์ มพีนกังานในบรษิทัรวมกวา่ 200 คน สาํนกังานใหญ่ตั Êงอยูเ่ลขทีÉ 92/11 ซอยทวสีุข ถนนสุขมุวทิ 

31 แขวงคลองตนัเหนือ เขตวฒันา กรุงเทพฯ 10110  

ผลงานการสรา้งภาพยนตรใ์นสงักดัจทีเีอช (GTH) ไดร้บัความนิยมชมชอบและทาํรายไดด้แีทบ

ทุกเรืÉอง โดยภาพยนตรท์ีÉใชใ้นการศกึษาวจิยัครั ÊงนีÊไดแ้ก่ 

 

 ไอฟาย..แต๊งกิÊว เลฟิยู ้(2557) รถไฟฟ้ ามาหานะเธอ (2552) 

 ฝากไวใ้นกายเธอ (2557) 5 แพร่ง (2552) 

 คดิถงึวทิยา (2557) หนีตาม กาลเิลโอ (2552) 

 พีÉมากพระโขนง (2556) ความจาํสั Êน แต่รกัฉนัยาว (2552) 

 เคาทด์าวน์ (2555) โปรแกรมหน้า วญิญาณอาฆาต (2551) 

 รกั 7 ปี ด ี7 หน (2555) รกั สาม เศรา้ (2551) 

 ATM เออรกั..เออเร่อ (2555) สีÉแพร่ง (2551) 

 Top Secret วยัรุ่นพนัลา้น (2554) ปิดเทอมใหญ่ หวัใจวา้วุน่ (2551) 

 ลดัดาแลนด ์(2554) กอด (2551) 

 Suck Seed ห่วยขั Êนเทพ (2554) บอดีÊ ศพ#19 (2550) 

 กระดึËบ (2553) สายลบัจบับา้นเลก็ (2550) 

 กวน มนึ โฮ (2553) ตั Ëดสูฟุ้ด (2550) 

 บา้นฉนั.. ตลกไวก่้อน (พอ่สอนไว)้ (2553) แฝด (2550) 

 Final Score 365 วนั ตามตดิชวีติเดก็ เดก็หอ (2549) 

 เอน็ท ์(2550) เพืÉอนสนิท (2548) 

 เก๋าเก๋า (2549) วยัอลวน 4 (2548) 

 หมากเตะรเีทริน์ส (2549) มหา’ลยัเหมอืงแร่ (2548) 

 Seasons Change เพราะอากาศ แจ๋ว (2547) 

 เปลีÉยนแปลงบ่อย (2549) สายล่อฟ้ า (2547) 
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 โกยเถอะโยม (2549) ชตัเตอร ์กดตดิวญิญาณ (2547) 

 แก๊งชะนีกบัอแีอบ (2549) แฟนฉนั (2546) 

 

(จทีเีอช. 2558: สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 25 เมษายน 2558) 

 

5. งานวิจยัอืÉนๆ ทีÉเกีÉยวข้อง 

สทิธาวชัร ์ณิชพฒัน์จริากุล ทรงพร หาญสนัต ิและยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2558) ไดศ้กึษา

เรืÉอง การศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอ และการประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคช 

(Coach) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาความแตกต่างกนัของปจัจยัส่วนบุคคลของ

ผูบ้รโิภคทีÉมผีลต่อการประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคช กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นครั ÊงนีÊคอื ผูบ้รโิภคทีÉใชส้นิคา้โคช 

(Coach) โดยตอ้งเป็นผูท้ ีÉมสีญัชาตไิทย มชีืÉออยูใ่นทะเบยีนบา้นกรุงเทพมหานคร มอีายตุั Êงแต่ 20 ปีขึÊน

ไป และมรีายไดต่้อเดอืนตั Êงแต่ 20,001 บาทขึÊนไป จาํนวน 400 คน พบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคล ซึÉง

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มรีะดบั

ความคดิเหน็การประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคชของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกนั  

ชนมน์ิภา โชตสิถติธรรม (2552) ศกึษาเรืÉอง การวดัคุณค่าตราสนิคา้บตัรเครดติ กรณีศกึษา 

บรษิทั บตัรกรงุไทย จาํกดั (มหาชน) KTC ในกรงุเทพมหานคร โดยศกึษาความแตกต่างของปจัจยัส่วน

บุคคลของผูบ้รโิภคทีÉมต่ีอระดบัคุณค่าตราสนิคา้บตัรเครดติ KTC กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชส้่วนใหญ่เป็นเพศ

หญงิ มอีายรุะหวา่ง 20-30 ปี สถานภาพโสด มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานเอกชน รายได้

เฉลีÉยต่อเดอืน 10,001 – 30,000 บาท พบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคลทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อระดบัคุณค่าตรา

สนิคา้บตัรเครดติดา้นภาพลกัษณ์ของคนในกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิ

Akbar, U.M.; & Azhar, S. M. W. (2011) ไดศ้กึษาเรืÉอง The Drivers of Brand Equity: Brand 

Image, Brand Satisfaction and Brand Trust โดยศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่ง ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้, 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ ความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ และคุณค่าตราสนิคา้ พบวา่ ความไวว้างใจต่อ

ตราสนิคา้, ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้

อยา่งมนียัสาํคญั สถติเิชงิพรรณนาเกีÉยวกบัตราสนิคา้มอืถอืแสดงวา่ โนเกยีมสี่วนแบ่งการตลาดสงูสุด 

(68%) และส่วนทีÉเหลอืมหีลากหลายตราสนิคา้ ตามผลวจิยัในการศกึษา แนะนําใหผู้ก้าํหนดนโยบาย

เชงิกลยทุธข์องบรษิทั เน้นหนกัในการพฒันา 3 ปจัจยัหลกัดงักล่าวเพืÉอใชใ้นอุตสาหกรรมโทรศพัทม์อืถอื

ซึÉงมกีารแขง่ขนักนัอยา่งรุนแรง 

Delgado-Ballester, E;& Luis Munuera-Alemán, J. (2005) ไดศ้กึษาเรืÉอง Does Brand Trust 

Matter to Brand Equity? โดยศกึษาการไดเ้ปรยีบทางแขง่ขนัทางการตลาด มองคุณค่าตราสนิคา้เป็น

สนิทรพัยท์ีÉใชก้ารตลาดเชงิสมัพนัธ ์เพราะเกดิจากความสมัพนัธท์ีÉผูบ้รโิภคมต่ีอแบรนด ์โดยใหค้วามไว้

วางในเป็นสิÉงสาํคญัพืÊนฐานเป็นคุณภาพทีÉตอ้งการมากทีÉสุดในความสมัพนัธใ์ดๆ การศกึษาครั ÊงนีÊได้

วเิคราะหค์วามสาํคญัของความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ในการพฒันาคุณค่าตราสนิคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิÉง

การศกึษาเครอืขา่ยความสมัพนัธซ์ึÉงถูกฝงัลกึในใจ ผลการวจิยัแสดงใหเ้หน็วา่ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้
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เป็นผลจากประสบการณ์ในอดตีเกีÉยวกบัแบรนด ์และจะมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความจงรกัภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้ ซึÉงจะรกัษาความสมัพนัธท์ีÉดกีบัคุณค่าตราสนิคา้ นอกจากนีÊยงัชีÊใหเ้หน็วา่ก่อใหเ้กดิคาํอธบิาย

ทีÉดต่ีอคุณค่าตราสนิคา้อกีดว้ย 

Khan; Shahid; & Akhtar. (2009) ไดศ้กึษาเรืÉอง บทบาทของความไวว้างใจทีÉมต่ีอคุณค่าตรา

สนิคา้ โดยศกึษาการจดัการเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ ครอบคลุมถงึ คุณค่าตราสนิคา้ คุณค่าตราสนิคา้ใน

มุมมองผูบ้รโิภค องคป์ระกอบความไวว้างใจ  และความไวว้างใจในส่วนประกอบของคุณค่าตราสนิคา้ 

เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพความแบบวเิคราะหข์อ้มลูเอกสาร (Content Analysis) ผลการวจิยัพบวา่ คุณค่า

ตราสนิคา้เป็นแนวคดิหลายมติ ิขึÊนอยูก่บัโครงสรา้งและความรูท้ ีÉมขีองผูบ้รโิภค ตราสนิคา้จะตอ้งเสนอ

โครงสรา้งความรูใ้หก้บัผูบ้รโิภค เพืÉอสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั และสรา้งความไวว้างใจ แทน

คาํมั Éนสญัญา เมืÉอตราสนิคา้มคีวามคาดหวงัจะเกดิความสอดคลอ้งกบัความไวว้างใจ เป็นการสรา้ง

ความสมัพนัธท์ีÉแขง็แกร่งระหวา่งตราสนิคา้และผูบ้รโิภคอยา่งย ั Éงยนื 

สรุปวา่ในงานวจิยัเรืÉอง “ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจกบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้ม

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัไดนํ้าเอาแนวคดิขอ้มลูส่วนบุคคลของศริวิรรณ เสรี

รตัน์และคณะ (2550: 57-59) ซึÉงประกอบดว้ย 6 ตวัแปร คอื 1.เพศ (Sex) 2.อาย ุ(Age) 3.ระดบั

การศกึษา (Education) 4.อาชพี (Occupation) 5.สถานภาพสมรส (Status) และ 6.รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

(Income) ซึÉงเป็นตวัแปรสาํคญัในการทราบขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถาม นอกจากนีÊผูว้จิยัยงัไดเ้พิÉมเตมิใน

ส่วนขอ้มลูการชมภาพยนตร ์โดยถามถงึจาํนวนภาพยนตรจ์ทีเีอชทีÉเคยรบัชมเพิÉมเตมิอกีดว้ย  

ในส่วนคุณค่าตราสนิคา้ ไดนํ้าแนวคดิและแบบจาํลองคุณค่าตราสนิคา้ของ Aaker (1991) มา

กาํหนดแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม ซึÉงมอีงคป์ระกอบ 5 อยา่ง คอื 1. การตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

(Brand Awareness) 2. การรบัรูคุ้ณภาพ (Perceived Quality) 3. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand 

Loyalty) 4. การเชืÉอมโยงตราสนิคา้ (Brand Associations) และ 5. สนิทรพัยป์ระเภทอืÉนๆ ของตรา

สนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) แต่ผูว้จิยัไดใ้ชเ้ฉพาะ 4 ขอ้แรกเท่านั Êนในการสรา้ง

แบบสอบถาม สาํหรบัสนิทรพัยป์ระเภทอืÉนๆ นั Êนไมไ่ดนํ้ามาใช ้เนืÉองจากจทีเีอช (GTH) เป็นตราสนิคา้ทีÉ

เป็นผูบ้รโิภคส่วนใหญ่รูจ้กัดอียูแ่ลว้ จงึไมไ่ดนํ้าเอาเครืÉองหมายการคา้ทีÉเกีÉยวเนืÉองกนัมา เพราะจะทาํให้

การรบัรูใ้นตราสนิคา้อาจคลาดเคลืÉอนได ้ 

สาํหรบัเรืÉองความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ ไดนํ้าเอาแนวคดิและทฤษฎคีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้ 

(Brand Trust) ของ Rempel; Holmes; & Zanna (1995) ซึÉงประกอบดว้ย ความน่าเชืÉอถอื (Credibility) 

ความเมตตากรุณา (Benevolence) และความซืÉอสตัย ์(Integrity) มาใชส้รา้งแบบสอบถามเพืÉอใชต้วัวดั

ความไวว้างใจต่อสนิคา้  

และจากการศกึษางานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง ซึÉงประกอบไปดว้ยงานวจิยัของ สทิธาวชัร ์ณชิพฒัน์จริา

กุล ทรงพร หาญสนัต ิและยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2558) ชนมน์ิภา โชตสิถติธรรม (2552) Akbar; et 

al. (2011) Elena; & Jose’ (2005) Khan; Shahid; & Akhtar. (2009) รวมถงึของ กรรณิการ ์จรญูโรจน์ 

ณ อยธุยา และกติตพินัธ ์คงสวสัดิ Íเกยีรต ิ(2556)  
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งานวจิยัของ สทิธาวชัร ์ณิชพฒัน์จริากุล ทรงพร หาญสนัต ิและยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์

(2558) ไดท้าํการศกึษาและพบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคล ซึÉงประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ อาชพี ระดบั

การศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็การประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคช

ของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกนั ชนมน์ิภา โชตสิถติธรรม (2552) ได้

ทาํการศกึษาและพบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคลทีÉแตกต่างกนัมผีลต่อระดบัคุณค่าตราสนิคา้บตัรเครดติดา้น

ภาพลกัษณ์ของคนในกรงุเทพมหานคร อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิAkbar; et al. (2011) ไดท้าํการศกึษา

และพบวา่ ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์สนิคา้ และความพงึพอใจต่อตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์

กบัคุณค่าตราสนิคา้ประเภทมอืถอือยา่งมนียัสาํคญั งานวจิยัของ Elena; & Jose’ (2005) ทีÉพบวา่ความ

ไวว้างใจต่อตราสนิคา้จะมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ และงานวจิยัของ Khan; 

Shahid; & Akhtar. (2009) ทีÉศกึษาการจดัการเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ในหลากหลายดา้น โดยพบวา่

คุณค่าตราสนิคา้เป็นแนวคดิหลายมติ ิตราสนิคา้จะตอ้งสรา้งความไวว้างใจเพืÉอสรา้งความไดเ้ปรยีบ

ทางการแขง่ขนัและเป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีÉแขง็แกรง่ระหวา่งตราสนิคา้และผูบ้รโิภคอยา่งย ั Éงยนื  

โดยผูว้จิยัไดนํ้าเอาตวัแปรความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ทีÉมคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้มาใช้

ในการศกึษาครั ÊงนีÊ แต่เลอืกเป็นตราสนิคา้ประเภทภาพยนตร ์และศกึษาไปถงึความสมัพนัธใ์น

องคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ ทั Êง 4 ดา้น คอื ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และดา้นการเชืÉอมโยงตราสนิคา้ เพืÉอเป็นแนวทางในการสรา้งคุณค่าตรา

สนิคา้ในตลาดเป้ าหมายใหช้ดัเจนยิÉงขึÊน 



บททีÉ 3 

วิธีดาํเนินการวิจยั 
 

 การวจิยัเรืÉอง “ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจกบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีี

เอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร” มกีารกาํหนดระเบยีบวธิวีจิยัตามขั Êนตอนดงัต่อไปนีÊ 

1. การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 

2. การสรา้งเครืÉองมอืทีÉใชใ้นการวจิยั 

3. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

4. การจดักระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 

5. สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

  

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

ประชากรทีÉใช้ในการวิจยั 

ประชากรทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊ คอืผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร  

ซึÉงไมท่ราบจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน 

การเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊ คอืผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ใน 

กรุงเทพมหานคร เนืÉองจากไมท่ราบจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน ดงันั Êนผูว้จิยัจงึไดก้าํหนดขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่งโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่งทีÉไม่ทราบจาํนวนประชากรของยามาเน่ (Taro Yamane) ทีÉ

ระดบัความเชืÉอมั Éนรอ้ยละ 95 ยอมใหค้ลาดเคลืÉอนรอ้ยละ ŝ (Yamane. 1973: 125) ดงันีÊ 

  จากสตูร 

n			 = 								
p(1 − p)Zଶ

݁ଶ  

 

  โดย  n คอื ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

    p คอื สดัส่วนประชากรทีÉผูว้จิยัจะสุ่ม 

    Z คอื ระดบัความมั ÉนใจทีÉผูว้จิยักาํหนดไว ้- Z มค่ีาเท่ากบั 

      1.96 ที Éระดบัความเชื Éอมั Éน 95% (ระดบั .05) 

    e คอื  สดัส่วนของความคลาดเคลืÉอนทีÉยอมใหเ้กดิขึÊนได ้  

  แทนสตูรแลว้จะไดผ้ลดงันีÊ 

  กาํหนดค่า p = .5  

  ระดบัความมั Éนใจ 95% เป็นค่า Z = 1.96 

  ความคลาดเคลืÉอน 5% เป็นค่า e = 0.05 
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    n					 = 								 (.ହ)(ଵି.ହ)(ଵ.ଽ଺)
మ

(଴.଴ହ)మ
 

 

    n					 = 								଴.ଽ଺଴ସ
଴.଴଴ଶହ

 
 

                n					 =        384.16  
 

  ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทีÉคาํนวณประมาณ 385 คน แต่ทั ÊงนีÊผูว้จิยัไดเ้พิÉมตวัอยา่งอกี 15 

คน จงึเท่ากบั 400 คน โดยมวีธิกีารสุ่มตวัอยา่งดงันีÊ  
 

ขั ÊนตอนทีÉ 1  ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เนืÉองจากปจัจุบนั

ผูป้ระกอบการรายใหญ่ในธุรกจิโรงภาพยนตรม์อียู ่2 ราย ไดแ้ก่ บรษิทั เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์กรุ๊ป จาํกดั 

(มหาชน) และ บรษิทั เอส เอฟ ซเีนม่า ซติีÊ จาํกดั (ไทยรฐัออนไลน์. 2558: สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 23 

มถุินายน 2558) โดยมโีรงภาพยนตรส์่วนใหญ่อยูใ่นพืÊนทีÉกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัจงึเลอืกเจาะจงกลุม่

ตวัอยา่งในพืÊนทีÉโรงภาพยนตรเ์มเจอรซ์นีีเพลก็ซ ์และเอสเอฟเวลิด์ซเีนม่า ในพืÊนทีÉกรงุเทพมหานคร 

ไดแ้ก่ 
 

 ชืÉอโรงภาพยนตร ์  ชืÉอโรงภาพยนตร ์

1 เมกา ซนีีเพลก็ซ ์ 18 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั พระราม 2  

2 โตโยตา้ ไอแมกซ ์ควอเทยีร ์ซเีนอารต์ 19 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เพชรเกษม 

3 ควอเทยีร ์ซเีนอารต์ 20 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์สามเสน 

4 พารากอน ซนีีเพลก็ซ ์ 21 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์แจง้วฒันะ 

5 กรุงศร ีไอแมกซ ์พารากอน ซนีีเพลก็ซ ์ 22 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์แฟชั Éน ไอสแ์ลนด ์

6 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์สุขมุวทิ 23 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์โลตสั บางกะปิ 

7 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั พระราม 3  24 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์รามคาํแหง 

8 แกรนด ์อจีวี ีซคีอน ศรนีครนิทร ์ 25 อจีวี ีลาดพรา้ว 

9 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั บางนา 26 เอสเอฟ เวลิด์ ซเีนม่า เซน็ทรลัเวลิด์ 

10 พาราไดซ ์ซนีีเพลก็ซ ์ 27 เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 

11 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์โลตสั ศรนีครนิทร ์ 28 เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั พระราม 9 

12 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์รชัโยธนิ 29 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์บางแค 

13 กรุงศรไีอแมกซ ์เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์รชัโยธนิ 30 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์บางกะปิ 

14 เอสพลานาด ซนีีเพลก็ซ ์รชัดาภเิษก 31 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เอม็บเีค เซน็เตอร ์

15 แกรนด ์อจีวี ีซคีอน บางแค  32 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เซน็ทรลั รามอนิทรา 

16 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั ปิÉนเกลา้ 33 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เซน็ทรลั เทอมนิลั 21 

17 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์ปิÉนเกลา้ 34 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์ท่าพระ 

(เมเจอรซ์นีเีพลก็ซ;์ & เอสเอฟซนีีม่าซติีÊ. 2558: สบืคน้ออนไลน์เมืÉอ 4 มถุินายน 2558) 
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ขั ÊนตอนทีÉ 2  ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Radom Sampling) โดยจบัสลากเลอืก

โรงภาพยนตรจ์ากทั Êงหมด 34 แห่ง ใหไ้ด ้30% หรอืคอืประมาณ 10 แห่งเพืÉอเป็นตวัแทนกลุ่มตวัอยา่ง 

ซึÉงไดแ้ก่  

 

 ชืÉอโรงภาพยนตร ์  ชืÉอโรงภาพยนตร ์

1 เอสพลานาด ซนีีเพลก็ซ ์รชัดาภเิษก 6 เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 

2 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั พระราม 3 7 เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั พระราม 9 

3 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์บางกะปิ 8 เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เอม็บเีค เซน็เตอร ์

4 พารากอน ซนีีเพลก็ซ ์ 9 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์แจง้วฒันะ 

5 แกรนด ์อจีวี ีซคีอน ศรนีครนิทร ์ 10 เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์โลตสั ศรนีครนิทร ์

 

ขั ÊนตอนทีÉ 3  ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) ทาํการแบ่งกลุ่มกลุ่มละ

เท่าๆ กนัในแต่ละโรงภาพยนตร ์จะไดโ้รงภาพยนตรล์ะ 40 คน จาํนวน 10 แห่ง รวมทั Êงหมด 400 คน 

 

ชืÉอโรงภาพยนตร ์ จาํนวน (คน) 

เอสพลานาด ซนีีเพลก็ซ ์รชัดาภเิษก 40 

เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์เซน็ทรลั พระราม 3 40 

เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เดอะมอลล ์บางกะปิ 40 

พารากอน ซนีีเพลก็ซ ์ 40 

แกรนด ์อจีวี ีซคีอน ศรนีครนิทร ์ 40 

เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั ลาดพรา้ว 40 

เอสเอฟเอก็ซ ์ซเีนม่า เซน็ทรลั พระราม 9 40 

เอสเอฟ ซเีนม่า ซติีÊ เอม็บเีค เซน็เตอร ์ 40 

เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์แจง้วฒันะ 40 

เมเจอร ์ซนีีเพลก็ซ ์โลตสั ศรนีครนิทร ์ 40 

  

ขั ÊนตอนทีÉ 4  ใชว้ธิกีารเกบ็ตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยเกบ็ขอ้มลู

จากประชากรกลุ่มเป้ าหมายทีÉบรเิวณโรงภาพยนตรใ์นแต่ละแห่งตามจาํนวนทีÉกาํหนดไว ้ทั ÊงนีÊใหผู้ต้อบ

แบบสอบถามเขยีนคาํตอบดว้ยตวัเอง (Self-Administered Questionnaires) จนครบจาํนวนตวัอยา่ง 

400 คน  
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2. การสร้างเครืÉองมอืทีÉใช้ในการวิจยั 

 การศกึษาวจิยัครั ÊงนีÊ คณะวจิยัไดส้รา้งเครืÉองมอืและขั Êนตอนการสรา้งเครืÉองมอืหรอืแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ประกอบดว้ยชุดคาํถามทีÉมเีนืÊอหาครอบคลุมขอ้มลูทีÉตอ้งการ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงันีÊ  

ส่วนทีÉ 1 เป็นแบบสอบถามทีÉเกีÉยวกบัขอ้มลูทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบั

การศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน และจาํนวนภาพยนตรใ์นสงักดัจทีเีอชทีÉเคย

รบัชม ซึÉงมลีกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการทีÉเป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close Ended Question) ให้

เลอืกตอบเพยีงขอ้เดยีว จาํนวน 6 ขอ้ และมลีกัษณะเป็นแบบเลอืกตอบไดห้ลายคาํตอบทีÉเป็นคาํถาม

ปลายปิด (Close Ended Question) จาํนวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่  

- แบบสอบถามทีÉมคีาํตอบใหเ้ลอืก 2 ทาง (Dichotomous Question) และใหเ้ลอืกตอบขอ้ทีÉเป็น 

จรงิทีÉสุด จาํนวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ ประกอบดว้ย 1) ชาย 2) หญงิ เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) 

- แบบสอบถามทีÉมหีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questions) และใหเ้ลอืกคาํตอบตรง 

กบัความเป็นจรงิมากทีÉสุด มจีาํนวน 6 ขอ้ โดยคาํถามแต่ละขอ้แสดงประเภทของขอ้มลูดงัต่อไปนีÊ  

- อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดยกาํหนดช่วงอาย ุ 

(มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) มกีารคาํนวณ ดงันีÊ 

 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน = ขอ้มลูทีÉมค่ีาสงูสุด – ขอ้มลูทีÉมค่ีาตํÉาสุด 

               จาํนวนชั Êน 

ประกอบดว้ย 1) ตํÉากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 

  2) 21 – 30 ปี 

  3) 31 – 40 ปี  

  4) 41 – 50 ปี 

5) 51 ปีขึÊนไป 

- ระดบัการศกึษา เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) 

 ประกอบดว้ย 1) ตํÉากวา่ปรญิญาตร ี

   2) ปรญิญาตร ี

   3) สงูกวา่ปรญิญาตร ี

- อาชพี เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

 ประกอบดว้ย 1) นกัเรยีน/นสิตินกัศกึษา 

   2) ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

   3) พนกังานบรษิทัเอกชน 

    4) เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/รบัจา้งทั Éวไป 

   5) แม่บา้นพ่อบา้น 

   6) อืÉนๆ (โปรดระบุ __________________) 
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- สถานภาพสมรส เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ประกอบดว้ย 1) โสด 

  2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

   3) หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่   

- รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงลาํดบั (Ordinal Scale) โดย

กาํหนดช่วงรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน (มลัลกิา บุนนาค. 2537: 29) มกีารคาํนวณ ดงันีÊ 

 

  ความกวา้งของอนัตรภาคชั Êน = ขอ้มลูทีÉมค่ีาสงูสุด – ขอ้มลูทีÉมค่ีาตํÉาสุด 

               จาํนวนชั Êน 

ประกอบดว้ย 1) น้อยกวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

   2) 15,001 – 30,000 บาท 

   3) 30,001 – 45,000 บาท 

   4) 45,001 – 60,000 บาท 

   4) 60,001 บาทขึÊนไป 

- จาํนวนภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉเคยรบัชม โดยนบัจากภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉ

เคยรบัชม เป็นระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale) ประกอบดว้ย 

 

 1) ไอฟาย..แต๊งกิÊว เลฟิยู ้ 17) ความจาํสั Êน แต่รกัฉนัยาว 

2) ฝากไวใ้นกายเธอ 18) โปรแกรมหน้า วญิญาณอาฆาต 

3) คดิถงึวทิยา 19) รกั สาม เศรา้ 

4) พีÉมากพระโขนง 20) สีÉแพรง่ 

5) เคาทด์าวน์ 21) ปิดเทอมใหญ่ หวัใจวา้วุน่ 

6) รกั 7 ปี ด ี7 หน 22) กอด 

7) ATM เออรกั..เออเร่อ 23) บอดีÊ ศพ#19 

8) Top Secret วยัรุ่นพนัลา้น 24) สายลบัจบับา้นเลก็ 

9) ลดัดาแลนด ์ 25) ตั Ëดสูฟุ้ด 

10) Suck Seed ห่วยขั Êนเทพ 26) แฝด 

11) กระดึËบ 27) Final Score 365 วนั ตามตดิชวีติเดก็เอน็ท์ 

12) กวน มนึ โฮ 28) เก๋าเก๋า 

13) บา้นฉนั..ตลกไวก่้อน(พ่อสอนไว)้   29) หมากเตะรเีทริน์ส 

14) รถไฟฟ้ ามาหานะเธอ 30) Seasons Change เพราะอากาศ เปลีÉยนแปลงบอ่ย 

15) 5 แพร่ง 31) โกยเถอะโยม 

16) หนีตาม กาลเิลโอ 32) แก๊งชะนีกบัอแีอบ 
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33) เดก็หอ   37) แจ๋ว 

34) เพืÉอนสนิท 38) สายล่อฟ้ า 

35) วยัอลวน 4 39) ชตัเตอร ์กดตดิวญิญาณ  

36) มหา’ลยัเหมอืงแร ่ 40) แฟนฉนั 

 

ส่วนทีÉ 2  เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบั ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ ซึÉงเป็นคาํถามแบบตรวจสอบ

รายการ โดยใหเ้ลอืกตอบเพยีงคาํตอบเดยีว ใชร้ะดบัวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) 

เป็นการวดัแบบ Likert Scale จาํนวน 9 ขอ้ แบ่งเป็น ดา้นความน่าเชืÉอถอื 3 ขอ้ ดา้นความเมตตากรุณา 

3 ขอ้ และดา้นความซืÉอสตัย ์3 ขอ้ โดยแบ่งการใหนํ้Êาหนกัคะแนนเป็น 5 ระดบั ไดแ้ก่  

   5  หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

 4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 

 3  หมายถงึ เฉยๆ 

 2  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ย 

 1  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลีÉยแต่ละระดบั ใชส้ตูรการคาํนวณช่องกวา้งของชั Êน ดงันีÊ  

อนัตรภาคชั Êน (Interval)  = พสิยั (Range) 

 

     = 5 1
5


  
= 0.8  

จากการหาค่าระดบัเฉลีÉย (Likert. 1970: 175) สามารถนํามาประยกุตก์าํหนดความสาํคญัดงันีÊ   

คะแนนเฉลีÉย  4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรไ์วว้างใจในตราสนิคา้ในระดบัมากทีÉสุด 

คะแนนเฉลีÉย  3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรไ์วว้างใจในตราสนิคา้ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลีÉย  2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรไ์วว้างใจในตราสนิคา้ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีÉย  1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรไ์วว้างใจในตราสนิคา้ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลีÉย  1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรไ์วว้างใจในตราสนิคา้ในระดบัน้อยทีÉสุด 

 

ส่วนทีÉ 3  เป็นแบบสอบถามเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ เป็นคาํถามแบบตรวจสอบรายการ โดยให้

เลอืกคาํตอบเพยีงคาํตอบเดยีว ดงันีÊ 

- แบบสอบถามเกีÉยวกบัการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) จาํนวน 4 ขอ้ ใชร้ะดบั

วดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยกาํหนดคะแนนดงันีÊ 

   5  หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

 4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 

 3  หมายถงึ เฉยๆ 

 2  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ย 

 1  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

จาํนวนชั Êน (Class) 
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ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลีÉยแต่ละระดบั ใชส้ตูรการคาํนวณช่องกวา้งของชั Êน ดงันีÊ  

อนัตรภาคชั Êน (Interval)  = พสิยั (Range) 

 

      = 5 1
5


  
= 0.8   

จากการหาค่าระดบัเฉลีÉย (Likert. 1970: 175) สามารถนํามาประยกุตก์าํหนดความสาํคญัดงันีÊ   

คะแนนเฉลีÉย  4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ในระดบัมากทีÉสุด 

คะแนนเฉลีÉย  3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลีÉย  2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีÉย  1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลีÉย  1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ในระดบัน้อยทีÉสุด 

 

- แบบสอบถามเกีÉยวกบัการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ (Perceive Quality) จาํนวน 4 ขอ้ ใชร้ะดบัวดั

ขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยกาํหนดคะแนนดงันีÊ 

   5  หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

 4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 

 3  หมายถงึ เฉยๆ 

 2  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ย 

 1  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลีÉยแต่ละระดบั ใชส้ตูรการคาํนวณช่องกวา้งของชั Êน ดงันีÊ  

อนัตรภาคชั Êน (Interval)  = พสิยั (Range) 

 

     = 5 1
5
   = 0.8 

จากการหาค่าระดบัเฉลีÉย (Likert. 1970: 175) สามารถนํามาประยกุตก์าํหนดความสาํคญัดงันีÊ   

คะแนนเฉลีÉย  4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ในระดบัมากทีÉสุด 

คะแนนเฉลีÉย  3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลีÉย  2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีÉย  1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลีÉย  1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ในระดบัน้อยทีÉสุด 

 

 

 

 

จาํนวนชั Êน (Class) 

จาํนวนชั Êน (Class) 
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- แบบสอบถามเกีÉยวกบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) จาํนวน 4 ขอ้ ใชร้ะดบัวดัขอ้มลู

ประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยกาํหนดคะแนนดงันีÊ 

   5  หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

 4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 

 3  หมายถงึ เฉยๆ 

 2  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ย 

 1  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลีÉยแต่ละระดบั ใชส้ตูรการคาํนวณช่องกวา้งของชั Êน ดงันีÊ  

อนัตรภาคชั Êน (Interval)  = พสิยั (Range) 

 

     = 5 1
5
   = 0.8 

จากการหาค่าระดบัเฉลีÉย (Likert. 1970: 175) สามารถนํามาประยกุตก์าํหนดความสาํคญัดงันีÊ   

คะแนนเฉลีÉย  4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัมากทีÉสุด 

คะแนนเฉลีÉย  3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัมาก 

คะแนนเฉลีÉย  2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีÉย  1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลีÉย  1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ในระดบัน้อยทีÉสุด 

 

- แบบสอบถามเกีÉยวกบัการเชืÉอมโยงตราสนิคา้ (Brand Association) จาํนวน 4 ขอ้ ใชร้ะดบัวดั

ขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชั Êน (Interval Scale) ม ี5 ระดบั โดยกาํหนดคะแนนดงันีÊ 

   5  หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

 4  หมายถงึ เหน็ดว้ย 

 3  หมายถงึ เฉยๆ 

 2  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ย 

 1  หมายถงึ ไม่เหน็ดว้ยอยา่งยิÉง 

ระดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉลีÉยแต่ละระดบั ใชส้ตูรการคาํนวณช่องกวา้งของชั Êน ดงันีÊ  

อนัตรภาคชั Êน (Interval)  = พสิยั (Range) 

 

     = 5 1
5
  

     = 0.8 

จากการหาค่าระดบัเฉลีÉย (Likert. 1970: 175) สามารถนํามาประยกุตก์าํหนดความสาํคญัดงันีÊ   

คะแนนเฉลีÉย  4.21 – 5.00   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้ในระดบัมากทีÉสุด 

คะแนนเฉลีÉย  3.41 – 4.20   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้ในระดบัมาก 

จาํนวนชั Êน (Class) 

จาํนวนชั Êน (Class) 
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คะแนนเฉลีÉย  2.61 – 3.40   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้ในระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีÉย  1.81 – 2.60   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้ในระดบัน้อย 

คะแนนเฉลีÉย  1.00 – 1.80   หมายถงึ ผูช้มภาพยนตรม์กีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้ในระดบัน้อยทีÉสุด 

 

ขั Êนตอนการสร้างเครืÉองมือทีÉใช้ในการวิจยั 

เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครั ÊงนีÊคอื แบบสอบถามซึÉงมขี ั Êนตอนการสรา้งเครืÉองมอื

ตามลาํดบัต่อไปนีÊ 

1. ศกึษาคน้ควา้ขอ้มลูจากทฤษฎ ีเอกสาร และงานวจิยัทีÉเกีÉยวกบังานวจิยั รวมทั Êงแนวคดิทฤษฎ ี

และผลงานเกีÉยวขอ้งกบัตวัแปรทีÉจะศกึษา เพืÉอเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสาร เพืÉอกาํหนดขอบเขต และเนืÊอหาของแบบสอบถาม 

ใหม้คีวามชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยัมากยิÉงขึÊน 

3. นําแบบสอบถามไปทดสอบเบืÊองตน้กบักลุ่มตวัอยา่ง 30 คน เพืÉอนํามาหาค่าความเชืÉอมั Éน ดว้ย 

สตูรค่าสมัประสทิธอ์ลัฟา่ ( Cronbach’s Alpha) ซึÉงค่าแอลฟา่ (  ) ทีÉไดจ้ะแสดงถงึความเชืÉอมั Éนของ

แบบสอบถามโดยจะมค่ีาระหวา่ง  > 0.7 แสดงวา่มคีวามเชืÉอถอืไดม้าก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546) 

ซึÉงเป็นค่าทีÉยอมรบัไดใ้นงานวจิยันีÊ โดยไดค่้าความเชืÉอมั ÉนดงันีÊ 

1.1 ค่าสมัประสทิธิ Íอลัฟา่ของ ความไวว้างใจต่อค่ายภาพยนตรไ์ทยจทีเีอช (GTH) ดา้นความ 

น่าเชืÉอถอื มค่ีาความเชืÉอมั Éนเท่ากบั 0.779 

1.2 ค่าสมัประสทิธิ Íอลัฟา่ของ ความไวว้างใจต่อค่ายภาพยนตรไ์ทยจทีเีอช (GTH) ดา้นความ 

เมตตากรุณา มค่ีาความเชืÉอมั Éนเท่ากบั 0.898 

1.3 ค่าสมัประสทิธิ Íอลัฟา่ของ ความไวว้างใจต่อค่ายภาพยนตรไ์ทยจทีเีอช (GTH) ดา้นความ 

ซืÉอสตัย ์มค่ีาความเชืÉอมั Éนเท่ากบั 0.885 

1.4 ค่าสมัประสทิธิ Íอลัฟา่ของ คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ มค่ีา 

ความเชืÉอมั Éนเท่ากบั 0.844 

1.5 ค่าสมัประสทิธิ Íอลัฟา่ขอ งคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ ม ี

ค่าความเชืÉอมั Éนเท่ากบั 0.870 

1.6 ค่าสมัประสทิธิ Íอลัฟา่ของ คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มค่ีา 

ความเชืÉอมั Éนเท่ากบั 0.854 

1.7 ค่าสมัประสทิธิ Íอลัฟา่ของ คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นการเชืÉอมโยงตราสนิคา้ มค่ีา 

ความเชืÉอมั Éนเท่ากบั 0.916 

4. นําแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่ง 
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3. วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การวจิยัในครั ÊงนีÊเป็นงานวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยมุ่งศกึษา ความไวว้างใจ ทีÉมี

ผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ ค่ายภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ รวบรวม

ขอ้มลู เพืÉอนํามาวเิคราะห ์จาก 2 แหลง่ใหญ่ๆ ดงันีÊ 

3.1 แหลง่ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีÉไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจาก

กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยมขี ั ÊนตอนในการดาํเนนิงานดงันีÊ  

3.1.1 เตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีÉตอ้งการวจิยั 

3.1.2 แจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งทีÉยนิดแีละเตม็ใจในการตอบแบบสอบถาม

ในพืÊนทีÉเขตในกรงุเทพมหานครตามทีÉกาํหนดไว ้รวมทั Êงหมดเป็นจาํนวน 400 ชุด  

3.1.3 ระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จดัทาํขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลูอยูใ่นช่วง 

เดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2558 ถงึเดอืนกนัยายน พ.ศ. 2558 

3.2 แหลง่ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีÉไดม้าจากการศกึษาคน้ควา้และ

รวบรวมขอ้มลูจากเอกสารอา้งองิ บทความในวารสารต่างๆ สารนิพนธ ์ปรญิญานิพนธ ์รายงานวจิยัทีÉ

เกีÉยวขอ้ง และขอ้มลูบนอนิเตอรเ์น็ต 

 

4. การจดักระทาํและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจดักระทาํข้อมลู 
1. ทดสอบแบบสอบถามทีÉปรบัปรุงแกไ้ขแลว้เพืÉอตรวจสอบความเชืÉอถอืได ้(Reliability) โดยใช ้

สตูรค่าสมัประสทิธิ Íอลัฟา่ (Coefficient of Alpha) ของ ครอนบคั (Cronbach)  

2. นําแบบสอบถามทีÉเกบ็ขอ้มลูแลว้มาตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบรูณ์ โดยแยก 

แบบสอบถามทีÉไมส่มบรูณ์ออก 

3. นําแบบสอบถามทีÉไดท้าํการตรวจสอบแลว้มาทาํการลงรหสั (Coding) เพืÉอใชใ้นการ 

ประมวลผลขอ้มลู 

4. นําขอ้มลูทีÉทาํการลงรหสัแลว้ไปบนัทกึลงในคอมพวิเตอร ์เพืÉอประมวลผลดว้ยโปรแกรมสถติ ิ

สาํเรจ็รปู (SPSS: Statistical Package for Social Sciences) และวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้ 

 

การวิเคราะหข้์อมลู 

 ผูว้จิยัไดด้าํเนินการวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติแิละโปรแกรมสาํเรจ็รปูในการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันีÊ 

1. การวเิคราะหข์อ้มลูโดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Analysis)  

ใชใ้นการอธบิายลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ

สมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน และจาํนวนการชมภาพยนตรไ์ทยในสงักดัจทีเีอช (GTH) ของผูต้อบ

แบบสอบถาม นําเสนอเป็นค่าความถีÉ (Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) เพืÉอใชใ้นการแปล

ความหมายของขอ้มลูในดา้นต่างๆ 
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ใชใ้นการอธบิายขอ้มลูเกีÉยวกบัระดบัความไวว้างใจต่อภาพยนตรไ์ทยจทีเีอช (GTH) ของผูต้อบ

แบบสอบถาม ไดแ้ก่ ความไวว้างใจในการผลติ, ความเชืÉอใจในจทีเีอช (GTH), การปฏบิตัโิดยเหน็

ประโยชน์ของผูอ้ืÉน, ความเป็นผูนํ้าตลาดภาพยนตรไ์ทย และความมจีรรยาบรรณในการทาํงาน นําเสนอ

เป็นค่าเฉลีÉย (Mean) และค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพืÉอใชใ้นการแปลความหมาย

ของขอ้มลูในดา้นต่างๆ 

ใชใ้นการอธบิายขอ้มลูเกีÉยวกบัระดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ของผูต้อบ

แบบสอบถาม ซึÉงประกอบดว้ย 

- ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ ไดแ้ก่ การระลกึได ้การคุน้เคย การรูจ้กั และการม ี

เอกลกัษณ์โดดเด่น  

- ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ความหลากหลายของภาพยนตร ์การตอบสนอง 

อยา่งต่อเนืÉอง การใชเ้ทคโนโลยทีีÉทนัสมยั และความชืÉนชอบในตราสนิคา้ 

- ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ความเตม็ใจในการจ่ายเงนิเพืÉอชมภาพยนตร ์ความ 

พงึพอใจต่อจทีเีอช  (GTH) ความเชืÉอมั Éนในจทีเีอช (GTH) และการมทีศันคตทิีÉดต่ีอจทีเีอช (GTH) 

- ดา้นการเชืÉอมโยงตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ความแขง็แกรง่ของตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ความ 

ชืÉนชอบในจทีเีอช (GTH) ทศันคตต่ิอจทีเีอช (GTH) และความโดดเด่นของจทีเีอช (GTH) 

โดยนําเสนอเป็นค่าเฉลีÉย (Mean) และค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพืÉอใชใ้น

การแปลความหมายของขอ้มลูในดา้นต่างๆ 

2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Analysis) เพืÉอใชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน และ 

ทดสอบทางสถติโิดยผูว้จิยัไดก้าํหนดค่าการตดัสนิใจในการทดสอบไวท้ีÉระดบั 0.05 

3. ในการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมาน จะนําขอ้มลูทีÉไดนํ้ามาวเิคราะหท์างสถติดิว้ยเครืÉอง 

คอมพวิเตอรโ์ดยใชโ้ปรแกรมสาํเรจ็รปู เพืÉอทดสอบสมมตฐิานแต่ละขอ้ โดยใชค่้าสถติต่ิางๆ ในการ

วเิคราะห ์

 

5. สถิติทีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นสถติพิืÊนฐานทีÉใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

และบรรยายลกัษณะประชากรกลุ่มตวัอยา่ง อนัประกอบดว้ย         

1.1 การหาค่ารอ้ยละ (Percentage)  
 

100f
n




  

 

โดยทีÉ   แทน  รอ้ยละ หรอื % (Percentage)  

   f  แทน  ความถีÉทีÉตอ้งการเปลีÉยนแปลงใหเ้ป็นรอ้ยละ 

   n   แทน  จาํนวนความถีÉท ั Êงหมดหรอืจาํนวนประชากร 
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1.2 การหาค่าเฉลีÉย (Mean) 

เพืÉอใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูต่างๆ โดยใชส้ตูร ดงันีÊ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 39) 
 

iXX
n

  

 

โดยทีÉ   X   แทน ค่าคะแนนเฉลีÉย 

   iX   แทน ผลรวมของคะแนนทั Êงหมด 

     n     แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1.3 การหาค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.)  

โดยใช้สูตรดงันีÊ  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2547: 48) 
 

2 2( )
.D.

( 1)
n x x

S
n n





   

 

โดยทีÉ .D .S     แทน   ค่าเบีÉยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

   2( )x    แทน   ผลรวมของคะแนนทั Êงหมดยกกาํลงัสอง 

 
2x     แทน   ผลรวมของคะแนนทั Êงหมดแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

     n      แทน   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

  2. สถติทิีÉใชท้ดสอบความเชืÉอมั Éนของแบบสอบถาม 

หาค่าความเชืÉอมั Éน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิ Í 

ของอลัฟา่ (α – Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยค่าแอลฟา่ทีÉไดจ้ะแสดงถงึระดบัความคงทีÉ

ของแบบสอบถาม ซึÉงจะมค่ีาระหวา่ง Ř ≤ α ≤ ř (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. ŚŝśŠ: řŚŝ-řŚŞ) 

var /
1 ( 1) var /

kCo iance Variance
k Co iance Variance

 
 

 

 

โดยทีÉ           แทน  ค่าความเชืÉอมั Éนของชุดคาํถาม 

         k   แทน  จาํนวนคาํถาม 

  varCo iance  แทน ค่าเฉลีÉยของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งคาํถามต่างๆ 

    Variance  แทน ค่าเฉลีÉยของค่าแปรปรวนของคาํถาม 
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  3. สถติทิีÉใชท้ดสอบสมมตฐิาน (Inferential Statistics) 

  3.1 ค่า t-test (Independent t-test) เพืÉอทดสอบสมมตฐิาน โดยทดสอบ

ความสมัพนัธร์ะหวา่งคะแนนเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีÉเป็นอสิระกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ทีÉ 1 

ดา้นเพศ โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 165) 

 

ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั S1
2  ≠ S2

2 ใชส้ตูร 
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ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่มเท่ากนั S1
2 = S2

2 ใชส้ตูร 
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โดยทีÉ      t  แทน ค่าสถติทิีÉใชพ้จิารณาใน t - distribution x 

  
1X 2X   แทน ค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่งทีÉ 1 และ 2 ตามลาํดบั 

  
1n 2n   แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งทีÉ 1 และ 2 ตามลาํดบั 

   df    แทน องศาของความเป็นอสิระ 

 

  3.2 ค่า One-Way Analysis of Variance  หรอืการวเิคราะหค์วามแปรปรวน

ทางเดยีว โดยทดสอบความสมัพนัธข์องคะแนนเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยดคูวาม

แปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชส้ถติวิเิคราะหจ์ากค่า F-test หรอื ค่า 

Brown-Forsythe (B) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 142) เพืÉอทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1 ดา้นอาย ุระดบั

การศกึษา อาชพีสถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน โดยใชส้ตูร ดงันีÊ 
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การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว   

 
โดยทีÉ k  แทน จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่งทีÉนํามาทดสอบสมมตฐิาน 

 n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

F แทน ค่าสถติทิีÉใชใ้นการพจิารณาใน F-distribution  

SSb แทน ผลรวมกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม  

k – 1 แทน ชั Êนแหง่ความเป็นอสิระระหวา่งกลุ่ม  

  SSw แทน ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square)  

n – k แทน ชั Êนแหง่ความอสิระภายในกลุ่ม 

MSb แทน ค่าเฉลีÉยของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square between Groups)  

MSw แทน ค่าเฉลีÉยของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square within Groups) 

 

 สตูรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-Forsythe (B) (Hartung. 2001: 300) 

สามารถเขยีนไดด้งันีÊ 

B				 = 				
ܤܵܯ
 ܹܵܯ

 

โดยค่า    

 

 

โดยทีÉ B แทน ค่าสถติทิีÉใชพ้จิารณาใน Brown–Forsythe  

  MSB แทน ค่าเฉลีÉยความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean Square between Groups)  

MSW  แทน ค่าเฉลีÉยความแปรปรวนภายในกลุ่มสาํหรบัสถติ ิBrown-Forsythe 

(Mean Square Within Groups for Brown-Forsythe)  

K แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง  

n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

N แทน ขนาดประชากร  

S1
2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่าง  
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กรณีพบความสมัพนัธอ์ยา่งมนียัสาํคญัทางสถติ ิจะทาํการตรวจสอบความสมัพนัธเ์ป็นรายคู่ทีÉ

ระดบันยัสาํคญั Ř.Řŝ หรอืระดบัความเชืÉอมั Éน šŝ% โดยใชส้ตูรตามวธิ ีLeast Significant Difference 

(LSD) เพืÉอเปรยีบเทยีบค่าเฉลีÉยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. ŚŝŜ7) 
 

 
 

เมืÉอ LSD แทน ค่าผลต่างนยัสาํคญัทีÉคาํนวณไดส้าํหรบัประชากรกลุ่มทีÉ i และ j 

MSE แทน ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะหค์วามแปรปรวน  

   K แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีÉใชท้ดสอบ  

   N แทน จาํนวนขอ้มลูตวัอย่างทั Êงหมด  

   α แทน ความคลาดเคลืÉอน 

 

 สตูรการวเิคราะหผ์ลต่างค่าเฉลีÉยรายคู ่Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) สามารถ 

เขยีนได ้ดงันีÊ 
 

 
 

โดยทีÉ dD แทน ค่าสถติทิีÉใชพ้จิารณาใน Dunnett test  

QD แทน ค่าจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test  

MSS/A แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม   

  S แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง   

 

3.3 ค่าสถิติสหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพียรส์นั (Pearson Product Moment  

Correlation Coefficient) ใชใ้นการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีÉเป็นอสิระต่อกนั โดยทีÉแต่ละตวัมี

ระดบัการวดัของขอ้มลูในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ขึÊนไป เพืÉอใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 

ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ กบัคุณค่าตราสนิคา้ โดยใชส้ตูรดงันีÊ (กลัยา วานิชย์

บญัชา. 2544: 280) 

r୶୷ =
n∑XY − (∑X)	(∑Y)

ඥ[n∑Xଶ −	(∑X)ଶ][n∑Yଶ −	(∑Y)ଶ]
 

 

 เมืÉอ  r୶୷  แทน สมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ ์

 ∑X  แทน ผลรวมของคะแนน X 

 ∑Y  แทน ผลรวมของคะแนน Y 

 ∑Xଶ  แทน ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
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 ∑Yଶ  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

 ∑XY  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทุกคู่ 

   n  แทน จาํนวนคน หรอืกลุ่มตวัอยา่ง 

 

โดยทีÉค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธจ์ะมค่ีาระหวา่ง -ř.ŘŘ ถงึ +ř.ŘŘ โดยมรีายละเอยีด ดงันีÊ  

1. ค่า r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม คอื ถ้า X เพิÉม Y จะ 

ลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพิÉม  

2. ค่า r เป็นบวก แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนั คอื ถ้า X เพิÉม Y จะเพิÉม  

แต่ถ้า X ลด Y จะลดดว้ย 

3. ค่า r มค่ีาเขา้ใกล ้ř หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั  และม ี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

4. ค่า r เขา้ใกล ้ř หมายถงึ  X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มและม ี

ความสมัพนัธก์นัมาก 

5. ถ้า r เท่ากบั Ř แสดงวา่ X และ Y ไม่มคีวามสมัพนัธก์นั 

6. ถ้า r มค่ีาเขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย  

  

เกณฑก์ารแปลความหมายของค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ ์(ชศูร ีวงศร์ตันะ.  2541: 316)  

ค่าความสมัพนัธ ์  ระดบัความสมัพนัธ ์ 

0.00      ไม่มคีวามสมัพนัธเ์ลย  

0.01 – 0.30  มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัตํÉา  

0.31 – 0.70  มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง  

0.71 – 0.90  มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงู  

0.91 – 1.00  มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงูมาก 

 
 



 
  

บททีÉ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูเรืÉอง ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจกบัคุณค่าตราสนิคา้

ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร เพืÉอความเขา้ใจทีÉตรงกนัในการแปลความหมาย

ขอ้มลู ผูว้จิยัไดม้กีารกาํหนดสญัลกัษณ์และอกัษรยอ่ของตวัแปรทีÉศกึษา ดงันีÊ  

 

สญัลกัษณ์ทีÉใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 แทน ค่าเฉลีÉย  

S.D. แทน ค่าเบีÉยงเบนมาตรฐาน  

H0 แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis)  

H1 แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis)  

F แทน ค่าสถติทิีÉใชพ้จิารณาความมนียัสาํคญัจากการแจกแจงแบบ F(F-distribution) 

Sig. แทน ความน่าจะเป็นสาํหรบับอกนยัสาํคญัทางสถติ ิ 

t แทน ค่าสถติทิีÉใชพ้จิารณาความมนียัสาํคญัจากการแจกแจงแบบ t(t - distribution) 

df แทน องศาของความเป็นอสิระ (Degree of Freedom)  

SS แทน ผลโดยรวมกาํลงัสอง (Sum of Square)  

MS แทน ค่าเฉลีÉยผลรวมกาํลงัสอง (Mean Square)  

r  แทน ค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ ์

* แทน ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั Ř.Řŝ 

** แทน ความมมีนียัสาํคญัทางสถติริะดบั Ř.Ř1 

 

การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครั ÊงนีÊ 

ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันีÊ 

 ส่วนทีÉ 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มจีาํนวน 7 ขอ้ 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน และจาํนวน

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉรบัชม วเิคราะหโ์ดยการใชก้ารแจกแจงความถีÉ (Frequency) คดิเป็นรอ้ยละ 

(Percentage) 

 ส่วนทีÉ 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ของผูช้ม

ภาพยนตร ์วเิคราะหโ์ดยการใชค่้าเฉลีÉย () และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
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ส่วนทีÉ 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) วเิคราะหโ์ดย

การใชค่้าเฉลีÉย () และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ส่วนทีÉ 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพืÉอทดสอบ

สมมตฐิาน โดยใชก้ารทดสอบสมมตฐิานเพืÉอทดสอบความแตกต่าง t-test, One way ANOVA และ

ทดสอบความสมัพนัธโ์ดยใช ้Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ส่วนทีÉ 1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มจีาํนวน 7 ขอ้ 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน และจาํนวน

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉรบัชม วเิคราะหโ์ดยการใชก้ารแจกแจงความถีÉ (Frequency) คดิเป็นรอ้ยละ 

(Percentage) 

 

ตาราง 1 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ อาย ุระดบัการศกึษา  

      อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน และจาํนวนภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉรบัชม 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน ร้อยละ 

เพศ 

 ชาย 

 หญงิ 

 

140 

260 

 

35.00 

65.00 

รวม 400 100.00 

อาย ุ

 ตํÉากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 

 21 – 30 ปี 

 31 – 40 ปี 

 41 – 50 ปี 

 51 ปีขึÊนไป 

 

86 

112 

167 

34 

1 

 

21.50 

28.00 

41.75 

8.50 

0.25 

รวม 400 100.00 

ระดบัการศกึษา 

 ตํÉากวา่ปรญิญาตร ี

 ปรญิญาตร ี

 สงูกวา่ปรญิญาตร ี

 

36 

275 

89 

 

9.00 

68.75 

22.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล (ต่อ) จาํนวน ร้อยละ 

อาชพี 

 นกัเรยีน/นิสตินกัศกึษา 

 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

 พนกังานบรษิทัเอกชน 

 เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/รบัจา้งทั Éวไป 

 แม่บา้นพ่อบา้น 

 

124 

26 

162 

78 

10 

 

31.00 

6.50 

40.50 

19.50 

2.50 

รวม 400 100.00 

สถานภาพสมรส 

 โสด 

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

 หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

 

315 

80 

5 

 

78.75 

20.00 

1.25 

รวม 400 100.00 

รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

 น้อยกวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท 

 15,001 – 30,000 บาท 

 30,001 – 45,000 บาท 

 45,001 – 60,000 บาท 

 60,001 บาทขึÊนไป 

 

119 

128 

77 

33 

43 

 

29.75 

32.00 

19.25 

8.25 

10.75 

รวม 400 100.00 

จาํนวนภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉเคยรบัชม  

 ไอฟาย..แต๊งกิÊว เลฟิยู ้

 ฝากไวใ้นกายเธอ 

 คดิถงึวทิยา 

 พีÉมากพระโขนง 

 เคาทด์าวน์ 

 รกั 7 ปี ด ี7 หน 

 ATM เออรกั..เออเรอ่ 

 Top Secret วยัรุ่นพนัลา้น 

 ลดัดาแลนด ์

 Suck Seed ห่วยขั Êนเทพ 

 กระดึËบ 

 

306 

113 

190 

345 

88 

169 

298 

169 

210 

252 

67 

 

76.50 

28.25 

47.50 

86.25 

22 

42.25 

74.50 

42.25 

52.50 

63 

16.75 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล (ต่อ) จาํนวน ร้อยละ 

จาํนวนภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉเคยรบัชม (ต่อ) 

 กวน มนึ โฮ 

 บา้นฉนั..ตลกไวก่้อน(พ่อสอนไว)้ 

 รถไฟฟ้ ามาหานะเธอ 

 5 แพร่ง 

 หนีตาม กาลเิลโอ 

 ความจาํสั Êน แต่รกัฉนัยาว 

 โปรแกรมหน้า วญิญาณอาฆาต 

 รกั สาม เศรา้ 

 สีÉแพร่ง 

 ปิดเทอมใหญ่ หวัใจวา้วุน่ 

 กอด 

 บอดีÊ ศพ#19 

 สายลบัจบับา้นเลก็ 

 ตั Ëดสูฟุ้ด 

 แฝด 

 Final Score 365 วนั ตามตดิชวีติเดก็เอน็ท์ 

 เก๋าเก๋า 

 หมากเตะรเีทริน์ส 

 Seasons Change เพราะอากาศเปลีÉยนแปลงบ่อย 

 โกยเถอะโยม 

 แก๊งชะนีกบัอแีอบ 

 เดก็หอ 

 เพืÉอนสนิท 

 วยัอลวน 4 

 มหา’ลยัเหมอืงแร ่

 แจ๋ว 

 สายล่อฟ้ า 

 ชตัเตอร ์กดตดิวญิญาณ 

 แฟนฉนั 

 

331 

172 

353 

241 

187 

207 

121 

139 

247 

265 

36 

147 

262 

154 

175 

123 

104 

50 

254 

130 

140 

184 

244 

84 

129 

159 

100 

272 

361 

 

82.75 

43 

88.25 

60.25 

46.75 

51.75 

30.25 

34.75 

61.75 

66.25 

9 

36.75 

65.50 

38.50 

43.50 

30.75 

26 

12.50 

63.50 

32.50 

35 

46 

61 

21 

32.25 

39.75 

25 

68 

90.25 
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จากตาราง 1 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามซึÉงใชเ้ป็นกลุ่ม

ตวัอยา่งในการศกึษาครั ÊงนีÊจาํนวน 400 คน โดยจาํแนกตามตวัแปรดงันีÊ 

 เพศ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ซึÉงมจีาํนวน 260 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65 

รองลงมาคอื เพศชาย มจีาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35 

 อาย ุพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ31-40 ปี ซึÉงมจีาํนวน 167 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

41.75 รองลงมาคอื อาย ุ21-30 ปี มจีาํนวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 อายตุํÉากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี มี

จาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 อาย ุ41-50 ปี มจีาํนวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 และอาย ุ50 ปี

ขึÊนไป มจีาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามลาํดบั 

 ระดบัการศึกษา พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศกึษาปรญิญาตร ีซึÉงมจีาํนวน 275 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.75 รองลงมาคอื สงูกวา่ปรญิญาตร ีมจีาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.25 และตํÉา

กวา่ปรญิญาตร ีมจีาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9 ตามลําดบั 

 อาชีพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน ซึÉงมจีาํนวน 162 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 40.50 รองลงมาคอื นกัเรยีน/นิสตินกัศกึษา มจีาํนวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.00 

เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/รบัจา้งทั Éวไป มจีาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 และแม่บา้นพ่อบา้น มจีาํนวน 10 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามลาํดบั 

 สถานภาพสมรส พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ โสด ซึÉงมจีาํนวน 315 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

78.75 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั มจีาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 และ หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนั

อยู ่มจีาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามลาํดบั 

 รายได้เฉลีÉยต่อเดือน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายได ้15,001 – 30,000 บาท ซึÉง

มจีาํนวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32 รองลงมาคอื รายไดน้้อยกวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มจีาํนวน 

119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.75 รายได ้30,001 – 45,000 บาท มจีาํนวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 

รายได ้60,001 บาทขึÊนไป มจีาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 และรายได ้45,001 – 60,000 บาท มี

จาํนวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 ตามลาํดบั 

 จาํนวนภาพยนตรจี์ทีเอช (GTH) ทีÉเคยรบัชม พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ไดร้บัชม

ภาพยนตรเ์รืÉองแฟนฉนั ซึÉงมจีาํนวน 361 คน คดิเป็นรอ้ยละ 90.25 รองลงมาคอื รถไฟฟ้ ามาหานะเธอ มี

จาํนวน 353 คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.25 พีÉมากพระโขนง มจีาํนวน 345 คน คดิเป็นรอ้ยละ 86.25 กวน 

มนึ โฮมจีาํนวน 331 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.75 ไอฟาย..แต๊งกิÊว เลฟิยู ้มจีาํนวน 306 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

76.50 ATM เออรกั..เออเร่อ มจีาํนวน 298 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.50 ชตัเตอร ์กดตดิวญิญาณ มจีาํนวน 

272 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68 ปิดเทอมใหญ่ หวัใจวา้วุน่ มจีาํนวน 265 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.25 สายลบัจบั

บา้นเลก็ มจีาํนวน 262 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.50 Seasons Change เพราะอากาศเปลีÉยนแปลงบ่อย มี

จาํนวน 254 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63.50 Suck Seed ห่วยขั Êนเทพ มจีาํนวน 252 คน คดิเป็นรอ้ยละ 63 สีÉ

แพร่ง มจีาํนวน 247 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61.75 เพืÉอนสนทิ มจีาํนวน 244 คน คดิเป็นรอ้ยละ 61 5 แพร่ง  
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มจีาํนวน 241 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.25 ลดัดาแลนด ์มจีาํนวน 210 คน คดิเป็นรอ้ยละ 52.50 ความจาํ

สั Êน แต่รกัฉนัยาว มจีาํนวน 207 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.75 คดิถงึวทิยา มจีาํนวน 190 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

47.50 หนีตาม กาลเิลโอ มจีาํนวน 187 คน คดิเป็นรอ้ยละ 46.75 เดก็หอ มจีาํนวน 184 คน คดิเป็นรอ้ย

ละ 46 แฝด มจีาํนวน 175 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.50 บา้นฉนั..ตลกไวก่้อน(พ่อสอนไว)้ มจีาํนวน 172 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 43 รกั 7 ปี ด ี7 หน และ Top Secret วยัรุ่นพนัลา้น มจีาํนวนเท่ากนัคอื 169 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 42.25 ตั Ëดสูฟุ้ด มจีาํนวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.50 แจ๋ว มจีาํนวน 159 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

39.75 บอดีÊ ศพ#19 มจีาํนวน 147 คน คดิเป็นรอ้ยละ 36.75 แก๊งชะนีกบัอแีอบ มจีาํนวน 140 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 35 รกั สาม เศรา้ มจีาํนวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.75 โกยเถอะโยม มจีาํนวน 130 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 มหา’ลยัเหมอืงแร ่มจีาํนวน 129 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.25 Final Score 365 วนั 

ตามตดิชวีติเดก็เอน็ท์ มจีาํนวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.75 โปรแกรมหน้า วญิญาณอาฆาต มจีาํนวน 

121 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.25 ฝากไวใ้นกายเธอ มจีาํนวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.25 เก๋าเก๋า มี

จาํนวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26 สายล่อฟ้ า มจีาํนวน 100 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25 เคาทด์าวน์ มจีาํนวน 

88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22 วยัอลวน 4 มจีาํนวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21 กระดึËบ มจีาํนวน 67 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 16.75 หมากเตะรเีทริน์ส มจีาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 และ กอด มจีาํนวน 36 คน 

คดิเป็นรอ้ยละ 9 ตามลาํดบั 

 

 เนืÉองจากขอ้มลูทั Éวไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นอาย ุความถีÉของขอ้มลูในบางกลุ่มมจีาํนวน

น้อยเกนิไป ดงันั ÊนเพืÉอการทดสอบสมมตฐิานดว้ย สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-

Way Analysis of Variance) ผูว้จิยัจงึทาํการรวบรวมกลุม่ขอ้มลูใหม่ ดงัตาราง 2 และ 3  

 

ตาราง 2 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามทีÉจดักลุ่มใหม่จาํแนกตามอาย ุ

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน ร้อยละ  

อาย ุ

 ตํÉากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 

 21 – 30 ปี 

 31 – 40 ปี 

 41 ปีขึÊนไป* 

 

86 

112 

167 

35 

 

21.50 

28.00 

41.75 

8.75 

 

รวม 400 100.00  

 

จากตาราง 2 * แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทีÉนํามาจดักลุ่ม

ใหม่ จาํแนกตามตวัแปรไดด้งันีÊ 
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อาย ุพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ31-40 ปี ซึÉงมจีาํนวน 167 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

41.75 รองลงมาคอื อาย ุ21-30 ปี มจีาํนวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 อายตุํÉากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี มี

จาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 อาย ุ41 ปีขึÊนไป มจีาํนวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.25 ตามลาํดบั 

 
ตาราง 3 แสดงจาํนวนและค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามทีÉจดักลุ่มใหม่จาํแนกตามสถานภาพสมรส 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน ร้อยละ 

สถานภาพสมรส 

 โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู*่ 

 สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

 

320 

80 

 

80 

20 

รวม 400 100.00 

 

จากตาราง 3 * แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามทีÉนํามาจดักลุ่ม

ใหม่ จาํแนกตามตวัแปรไดด้งันีÊ 

สถานภาพสมรส พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ซึÉงมี

จาํนวน 320 คน คดิเป็นรอ้ยละ 80 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั มจีาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20  

 

ส่วนทีÉ 2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ของผูช้มภาพยนตร ์

โดยนําเสนอในรปูค่าเฉลีÉย () และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 

ตาราง 4 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ของผูช้ม 

      ภาพยนตร ์ดา้นความน่าเชืÉอถอื 

 

ความไว้วางใจต่อจีทีเอช (GTH)  S.D. 
ระดบั 

ความไว้วางใจ 

ดา้นความน่าเชืÉอถอื 

1) ฉนัไวว้างใจในฝีมอืการผลติภาพยนตรไ์ทยของจทีเีอช  

2) ฉนัตดัสนิใจชมภาพยนตรไ์ทยของจทีเีอชไดท้นัทโีดยไม่

ตอ้งดตูวัอยา่งหนงั 

3) จทีเีอชเป็นผูนํ้าตลาดภาพยนตรไ์ทย 

 

4.15 

 

2.73 

3.90 

 

0.739 

 

1.136 

0.899 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

มาก 

รวม 3.59 0.735 มาก 
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จากตาราง 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ดา้นความ

น่าเชืÉอถอื พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามไวว้างใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.59  

 ความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ดา้นความน่าเชืÉอถอื เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉได้

ค่าเฉลีÉยสงูสุด คอื ฉนัไวว้างใจในฝีมอืการผลติภาพยนตรไ์ทยของจทีเีอช มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบั

มาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 4.15 รองลงมา คอืจทีเีอชเป็นผูนํ้าตลาดภาพยนตรไ์ทย มคีวามไวว้างใจอยูใ่น

ระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.90 และฉนัตดัสนิใจชมภาพยนตรไ์ทยของจทีเีอชไดท้นัทโีดยไม่ตอ้งดู

ตวัอยา่งหนงั มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัปานกลาง มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 2.73 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 5 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ของผูช้ม 

      ภาพยนตร ์ดา้นความเมตตากรุณา 

 

ความไว้วางใจต่อจีทีเอช (GTH)  S.D. 
ระดบั 

ความไว้วางใจ 

ดา้นความเมตตากรุณา 

4) จทีเีอชมกัสรา้งภาพยนตรท์ีÉสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความรกั 

ความผกูพนัในครอบครวั 

5) ภาพยนตรจ์ทีเีอชมกัสอดแทรกเนืÊอหาใหรู้ส้กึตระหนกั

ถงึการใสใ่จคนใกลต้วัมากขึÊน 

6) ภาพยนตรข์องจทีเีอชมคีวามพยายามสรา้งเรืÉองราวให้

ผูช้มไดส้มัผสั รบัรู ้และเขา้ใจในดา้นต่างๆ ทั ÊงทีÉดแีละไม่

ดใีนสงัคม 

 

 

3.81 

 

3.72 

 

 

3.80 

 

 

0.827 

 

0.830 

 

 

0.836 

 

 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

รวม 3.78 0.718 มาก 

 

จากตาราง 5 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ดา้นความเมตตา

กรุณา พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามไวว้างใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.78 

 ความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ดา้นความเมตตากรุณา เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉได้

ค่าเฉลีÉยสงูสุด คอื จทีเีอชมกัสรา้งภาพยนตรท์ีÉสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความรกัความผกูพนัในครอบครวั มี

ความไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.81 รองลงมา คอื ภาพยนตรข์องจทีเีอชมคีวาม

พยายามสรา้งเรืÉองราวใหผู้ช้มไดส้มัผสั รบัรู ้และเขา้ใจในดา้นต่างๆ ทั ÊงทีÉดแีละไม่ดใีนสงัคม มคีวาม

ไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.80 และภาพยนตรจ์ทีเีอชมกัสอดแทรกเนืÊอหาใหรู้ส้กึ

ตระหนกัถงึการใสใ่จคนใกลต้วัมากขึÊนมคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.72 ตามลาํดบั 
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ตาราง 6 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ของผูช้ม 

      ภาพยนตร ์ดา้นความซืÉอสตัย ์

 

ความไว้วางใจต่อจีทีเอช (GTH)  S.D. 
ระดบั 

ความไว้วางใจ 

ดา้นความซืÉอสตัย ์

7) จทีเีอชมคีวามจรงิใจกบัผูช้มในการผลติภาพยนตรไ์ทย

อยา่งมคุีณค่า 

8) จทีเีอชเป็นค่ายภาพยนตรท์ีÉใหค้วามสาํคญักบัการยดึ

มั Éนคุณธรรมและการทาํความด ี

9) จทีเีอชเป็นค่ายภาพยนตรไ์ทยทีÉทาํสิÉงทีÉถูกตอ้ง ไมผ่ดิ

จรยิธรรมหรอืจรรยาบรรณ 

 

 

3.68 

 

3.46 

 

3.45 

 

 

0.797 

 

0.822 

 

0.821 

 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

รวม 3.53 0.701 มาก 

 

จากตาราง 6 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ดา้นความซืÉอสตัย ์

พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามไวว้างใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.53 

 ความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ดา้นความซืÉอสตัย ์เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉได้

ค่าเฉลีÉยสงูสุด คอื จทีเีอชมคีวามจรงิใจกบัผูช้มในการผลติภาพยนตรไ์ทย มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบั

มาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.68 รองลงมา คอืจทีเีอชเป็นค่ายภาพยนตรท์ีÉใหค้วามสาํคญักบัการยดึมั Éน

คุณธรรมและการทาํความด ีมคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.46 และ จทีเีอชเป็นค่าย

ภาพยนตรไ์ทยทีÉทาํสิÉงทีÉถูกตอ้ง ไมผ่ดิจรยิธรรมหรอืจรรยาบรรณ มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.45 ตามลาํดบั 

 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานของความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ของผูช้ม 

      ภาพยนตรโ์ดยรวม 

 

ความไว้วางใจต่อจีทีเอช (GTH)  S.D. 
ระดบั 

ความไว้วางใจ 

ความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) โดยรวม 3.63 0.627 มาก 

 

จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่

ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามไวว้างใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.63 
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ส่วนทีÉ 3 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ของผูช้มภาพยนตร ์

โดยนําเสนอในรปูค่าเฉลีÉย () และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

 

ตาราง 8 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ของผูช้ม 

      ภาพยนตร ์ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

 

คณุค่าตราสินค้าจีทีเอช (GTH)  S.D. 
ระดบั 

การตระหนักรู ้

ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ 

1) เมืÉอพดูถงึค่ายภาพยนตรไ์ทย ฉนันึกถงึจทีเีอช 

2) ฉนัรูจ้กัจทีเีอชมากกวา่ค่ายภาพยนตรไ์ทยรายอืÉนๆ  

3) ฉนัรูจ้กัค่ายภาพยนตรไ์ทยจทีเีอชเป็นอยา่งด ี

4) จทีเีอชมกีารผลติภาพยนตรท์ีÉมเีอกลกัษณ์โดดเด่น 

แตกต่างจากค่ายภาพยนตรไ์ทยอืÉนๆ 

 

4.00 

3.91 

3.19 

 

3.98 

 

0.980 

0.998 

0.958 

 

0.842 

 

มาก 

มาก 

ปานกลาง 

 

มาก 

รวม 3.77 0.764 มาก 

 

จากตาราง 8 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นการตระหนกัรู้

ตราสนิคา้ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมกีารตระหนกัรูโ้ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.77 

 คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้

ทีÉไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื เมืÉอพดูถงึค่ายภาพยนตรไ์ทย ฉนันึกถงึจทีเีอช มกีารตระหนกัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 4.00 รองลงมา คอื จทีเีอชมกีารผลติภาพยนตรท์ีÉมเีอกลกัษณ์โดดเด่น แตกต่างจากค่าย

ภาพยนตรไ์ทยอืÉนๆ มกีารตระหนกัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.98 ต่อมาคอื ฉนัรูจ้กัจทีเีอชมา

กกวา่ค่ายภาพยนตรไ์ทยรายอืÉนๆ มกีารตระหนกัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.91 และฉนัรูจ้กั

ค่ายภาพยนตรไ์ทยจทีเีอชเป็นอยา่งด ีมกีารตระหนกัรูอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.19 

ตามลาํดบั 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ของผูช้ม 

      ภาพยนตร ์ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 

 

คณุค่าตราสินค้าจีทีเอช (GTH)  S.D. 
ระดบั 

การรบัรู้คณุภาพ 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ 

5) จทีเีอชมกีารผลติภาพยนตรท์ีÉหลากหลายใหช้ม 

6) จทีเีอชมกีารออกภาพยนตรใ์หม่ๆ ใหไ้ดช้มอยา่ง

ต่อเนืÉองสมํÉาเสมอ 

7) จทีเีอชมกีารใชเ้ทคโนโลยแีละอุปกรณ์การผลติ

ภาพยนตรท์ีÉทนัสมยั 

8) ภาพยนตรข์องจทีเีอชสรา้งความพงึพอใจแก่ฉนั 

 

3.74 

 

3.82 

 

3.66 

4.01 

 

0.945 

 

0.826 

 

0.801 

0.766 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

มาก 

รวม 3.81 0.673 มาก 

 

จากตาราง 9 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นการรบัรู้

คุณภาพ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมกีารรบัรูคุ้ณภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 

3.81 

 คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉได้

ค่าเฉลีÉยสงูสุด คอื ภาพยนตรข์องจทีเีอชสรา้งความพงึพอใจแก่ฉนั มกีารรบัรูคุ้ณภาพอยูใ่นระดบัมาก 

โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั4.01 รองลงมา คอื จทีเีอชมกีารออกภาพยนตรใ์หม่ๆ ใหไ้ดช้มอยา่งต่อเนืÉอง

สมํÉาเสมอ มกีารรบัรูคุ้ณภาพอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.82 ต่อมาคอื จทีเีอชมกีารผลติ

ภาพยนตรท์ีÉหลากหลายใหช้ม มกีารรบัรูคุ้ณภาพอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.74 และ จทีี

เอชมกีารใชเ้ทคโนโลยแีละอุปกรณ์การผลติภาพยนตรท์ีÉทนัสมยั มกีารรบัรูคุ้ณภาพอยูใ่นระดบัมาก โดย

มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.66 ตามลาํดบั 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ของผูช้ม 

      ภาพยนตร ์ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

 

คณุค่าตราสินค้าจีทีเอช (GTH)  S.D. ระดบัความภกัดี 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

9) ฉนัยนิดจีะจ่ายเงนิเพืÉอชมภาพยนตรไ์ทยในสงักดัจทีี

เอช 

10) ฉนัรูส้กึดทีีÉไดช้มภาพยนตรไ์ทยสงักดัจทีเีอช 

11) ถ้าเป็นภาพยนตรไ์ทยฉนัเลอืกทีÉจะชมภาพยนตรใ์น

สงักดัจทีเีอชเท่านั Êน 

12) ฉนัมกีารแนะนําใหผู้อ้ืÉนรูจ้กัหรอืเลอืกชมภาพยนตรไ์ทย

ในสงักดัจทีเีอช 

 

3.82 

3.84 

 

2.76 

 

3.40 

 

0.898 

0.833 

 

1.205 

 

1.006 

 

มาก 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

รวม 3.45 0.802 มาก 

 

จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามภกัดโีดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.45 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้

ทีÉไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื ฉนัรูส้กึดทีีÉไดช้มภาพยนตรไ์ทยสงักดัจทีเีอช มคีวามภกัดอียูใ่นระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.84 รองลงมา คอื ฉนัยนิดจีะจ่ายเงนิเพืÉอชมภาพยนตรไ์ทยในสงักดัจทีเีอช มคีวาม

ภกัดอียูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.82 ต่อมาคอื ฉนัมกีารแนะนําใหผู้อ้ืÉนรูจ้กัหรอืเลอืกชม

ภาพยนตรไ์ทยในสงักดัจทีเีอช มคีวามภกัดอียูใ่นระดบัปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.40 และ ถ้า

เป็นภาพยนตรไ์ทยฉนัเลอืกทีÉจะชมภาพยนตรใ์นสงักดัจทีเีอชเท่านั Êน มคีวามภกัดอียูใ่นระดบัปานกลาง 

โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 2.76 ตามลาํดบั 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ของผูช้ม 

      ภาพยนตร ์ดา้นการเชืÉอมโยงตราสนิคา้ 

 

คณุค่าตราสินค้าจีทีเอช (GTH)  S.D. 
ระดบั 

การเชืÉอมโยงตราสินค้า 

ดา้นการเชืÉอมโยงตราสนิคา้ 

13) ฉนัคดิวา่การทีÉจทีเีอชมภีาพยนตรใ์หไ้ดด้เูฉลีÉยต่อปี

ค่อนขา้งน้อยเรืÉอง เพราะเป็นค่ายทีÉผลติภาพยนตร์

อยา่งประณีต ใสใ่จ คดัสรรสิÉงทีÉดทีีÉสุดใหผู้ช้ม 

14) ฉนัรูส้กึวา่จทีเีอชไม่ใช่เพยีงแค่สรา้งภาพยนตร ์แต่

ยงัสรา้งและใหโ้อกาสผูก้าํกบัและนกัแสดงหน้าใหม่

ใหด้งัไดอ้กีดว้ย 

15) การไดช้มภาพยนตรจ์ทีเีอชทาํใหฉ้นัรูส้กึด ีอยา่งทีÉ

มคีนยกยอ่งวา่จทีเีอชมกัทาํหนงัสไตล ์Feel Good 

16) ฉนัรูส้กึวา่จทีเีอชเป็นค่ายภาพยนตรข์องคนรุ่นใหม ่

 

3.71 

 

 

3.51 

 

 

3.22 

 

3.83 

 

0.854 

 

 

1.081 

 

 

1.025 

 

0.890 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

ปานกลาง 

 

มาก 

รวม 3.56 0.815 มาก 

 

จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นการเชืÉอมโยง

ตราสนิคา้ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมกีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉย

เท่ากบั 3.56 

 คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นการเชืÉอมโยงตราสนิคา้ เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉ

ไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื ฉนัรูส้กึวา่จทีเีอชเป็นค่ายภาพยนตรข์องคนรุ่นใหม ่มกีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้อยูใ่น

ระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.83 รองลงมาคอื ฉนัคดิวา่การทีÉจทีเีอชมภีาพยนตรใ์หไ้ดด้เูฉลีÉยต่อปี

ค่อนขา้งน้อยเรืÉอง เพราะเป็นค่ายทีÉผลติภาพยนตรอ์ยา่งประณีต ใส่ใจ คดัสรรสิÉงทีÉดทีีÉสุดใหผู้ช้ม มคีวาม

การเชืÉอมโยงตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเทา่กบั 3.71 ต่อมาคอื ฉนัรูส้กึวา่จทีเีอชไมใ่ช่เพยีง

แค่สรา้งภาพยนตร ์แต่ยงัสรา้งและใหโ้อกาสผูก้าํกบัและนกัแสดงหน้าใหม่ใหด้งัไดอ้กีดว้ย มกีาร

เชืÉอมโยงตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.51 และการไดช้มภาพยนตรจ์ทีเีอชทาํใหฉ้นั

รูส้กึด ีอยา่งทีÉมคีนยกยอ่งวา่จทีเีอชมกัทาํหนงัสไตล ์Feel Good มกีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้อยูใ่นระดบั

ปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.22 ตามลาํดบั 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลีÉยและส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม 

 

คณุค่าตราสินค้าจีทีเอช (GTH)  S.D. 
ระดบั 

คณุค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม 3.65 0.679 มาก 

 

จากตาราง 12 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่

ผูต้อบแบบสอบถามมคุีณค่าตราสนิคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.65 

 

ส่วนทีÉ 4 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพืÉอทดสอบ

สมมตฐิาน ทั Êง 2 ขอ้ โดยมกีารใชส้ถติกิารวจิยั ดงันีÊ 

สมมติฐานข้อทีÉ 1 ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมขีอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) แตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test และ One-way Analysis of Variance  

สาํหรบัสถติทิีÉใชท้าํการทดสอบความเท่ากนัระหวา่งความแปรปรวนของทั Êง 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิ

Levene’s test ซึÉงหากผลการทดสอบ พบวา่ค่าความแปรปรวนของทั Êง 2 กลุ่มเท่ากนั (ค่า Sig. มค่ีา

มากกวา่หรอืเท่ากบั 0.05) กจ็ะใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test กรณี Equal Variances Assumed 

แต่หากผลการทดสอบพบวา่ค่าความแปรปรวนของทั Êง 2 กลุ่มไม่เท่ากนั (ค่า Sig. มค่ีาน้อยกวา่ 0.05) ก็

จะใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test กรณี Equal Variances not Assumed 

สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบ Independent Sample t-test เปรยีบเทยีบความ

แตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน รอ้ยละ 95 ดงันั Êนจะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิค่ีามากกวา่ 0.05 โดยใชท้ดสอบความแตกต่างของเพศ และสถานภาพ

สมรส 

สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of 

Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยการ

วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน รอ้ยละ 95 

โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances โดยจะใชใ้นการทดสอบ

ความแตกต่างของ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

 ถ้าพบวา่ความแปรปรวนเท่ากนัทุกกลุ่มจะทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test และถ้าขอ้ใดมี

ค่าเฉลีÉยอยา่งน้อยหนึÉงคู่ทีÉแตกต่างกนั จะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิี

ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) แต่หากพบวา่ความแปรปรวนไม่เท่ากนัทุกกลุ่มจะ

ทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown Forsythe และถ้าขอ้ใดมค่ีาเฉลีÉยอยา่งน้อยหนึÉงคู่ทีÉแตกต่างกนั จะ

นําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 ดงันั Êนจะ
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ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1) เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิมีากกวา่ 0.05  

 โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงันีÊ 

สมมติฐานทีÉ 1.1 ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) เพศแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวมแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมเีพศแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

โดยรวมไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมเีพศแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

โดยรวมแตกต่างกนั 

สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบ Independent Sample t-test เปรยีบเทยีบความ

แตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน รอ้ยละ 95 ดงันั Êนจะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิค่ีามากกวา่ 0.05 ผลการทดสอบดงัตาราง 13 

 

ตาราง 13 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

โดยรวม จาํแนกตามเพศ 

 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม 7.210 0.008 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 

 

จากตาราง 13 สามารถอธบิายไดว้า่ คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่มค่ีา Sig. 

เท่ากบั 0.008 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 แสดงวา่ค่าความแปรปรวนประชากรทั Êง 2 กลุ่มไม่เท่ากนั จงึใชส้ถติ ิ

Independent Sample t-test กรณี Equal Variances not Assumed ดงันั Êนจงึนํามาทาํการทดสอบ 

Independent Sample t-test เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ดงั

ตาราง 14 
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ตาราง 14 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งเพศกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

      โดยรวม  

 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

t-test for Equality of Means 

เพศ  S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

โดยรวม 

ชาย 3.51 0.750 -2.935** 398 0.004 

หญงิ 3.72 0.626    

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 

  

จากตาราง 14 t-test for Equality of Means สามารถอธบิายไดว้า่ ผลการเปรยีบเทยีบความ

แตกต่างระหวา่งเพศกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-

test พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.004 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั

สมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมเีพศแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้ 

(GTH) โดยรวมแตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้

หมายความวา่ เพศหญงิมคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมมากกวา่เพศชาย 

 

สมมติฐานทีÉ 1.2 ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) อายุแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวมแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมอีายแุตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

โดยรวมไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมอีายแุตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

โดยรวมแตกต่างกนั 

 สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of 

Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยการ

วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน รอ้ยละ 95 

โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 15 
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ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

      โดยรวม จาํแนกตามอาย ุ

 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 
Homogeneity of Variances 

Levene Statistics df1 df2 Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม 0.761 3 396 0.517 

 

จากตาราง 15 สามารถอธบิายไดว้า่ คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่มค่ีา Sig. 

เท่ากบั 0.517 ซึÉงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ค่าความแปรปรวนประชากรทั Êง 2 กลุ่มเท่ากนั เมืÉอความ

แปรปรวนเท่ากนั ดงันั Êนจงึทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test ดงัตาราง 16 

 

ตาราง 16 แสดงผลเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม  

      ใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test 

 

  SS df MS F Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวม 

Between Groups 1.553 3 0.518 1.123 0.339 

Within Groups 182.558 396 0.461   

Total 184.111 399    

 

 จากตาราง 16 สามารถอธบิายไดว้า่ ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งอายกุบัคุณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิF-test พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.339 ซึÉงมากกวา่ 0.05 

นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช 

(GTH) ทีÉมอีายแุตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้
 

สมมติฐานทีÉ 1.3 ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคุีณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวมแตกต่างกนั 
 

 สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of 

Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยการ
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วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน รอ้ยละ 95 

โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 17 

 

ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

      โดยรวม จาํแนกตามระดบัการศกึษา 

 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 
Homogeneity of Variances 

Levene Statistics df1 df2 Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม 4.069* 2 397 0.018 

 

*มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.05 

 

จากตาราง 17 สามารถอธบิายไดว้า่ คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่มค่ีา Sig. 

เท่ากบั 0.018 ซึÉงน้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่ค่าความแปรปรวนประชากรทั Êง 2 กลุ่มไม่เท่ากนั เมืÉอความ

แปรปรวนไม่เท่ากนั ดงันั Êนจงึทดสอบความแตกต่างดว้ย Brown-Forsythe ดงัตาราง 18 

 

ตาราง 18 แสดงผลเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศกึษากบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

      โดยรวม ใชว้ธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe 

 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 
Brown-Forsythe 

Statisticsa df1 df2 Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม 1.132 2 94.454 0.327 

 

จากตาราง 18 สามารถอธบิายไดว้า่ ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งระดบัการศกึษา

กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิOne-way Analysis of Variance พบวา่ มค่ีา 

Sig. เท่ากบั 0.327 ซึÉงมากกวา่ 0.05 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) 

โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้

 

สมมติฐานทีÉ 1.4 ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) อาชพีแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวมแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมอีาชพีแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

โดยรวมไม่แตกต่างกนั 
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H1: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมอีาชพีแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

โดยรวมแตกต่างกนั 

 สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of 

Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยการ

วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน รอ้ยละ 95 

โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 19 

 

ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

      โดยรวม จาํแนกตามอาชพี 

 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 
Homogeneity of Variances 

Levene Statistics df1 df2 Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม 1.977 4 395 0.097 

 

จากตาราง 19 สามารถอธบิายไดว้า่ คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่มค่ีา Sig. 

เท่ากบั 0.097 ซึÉงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ค่าความแปรปรวนประชากรทั Êง 2 กลุ่มเท่ากนั เมืÉอความ

แปรปรวนเท่ากนั ดงันั Êนจงึทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test ดงัตาราง 20 

 

ตาราง 20 แสดงผลเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งอาชพีกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม  

      ใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test 

 

  SS df MS F Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวม 

Between Groups 2.892 4 0.723 1.576 0.180 

Within Groups 181.219 395 0.459   

Total 184.111 399    

 

จากตาราง 20 สามารถอธบิายไดว้า่ ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งอาชพีกบัคุณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิF-test พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.180 ซึÉงมากกวา่ 0.05 

นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช 

(GTH) ทีÉมอีาชพีแตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้
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สมมติฐานทีÉ 1.5 ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) สถานภาพสมรสแตกต่างกนั มคุีณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวมแตกต่างกนั 
 

สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบ Independent Sample t-test เปรยีบเทยีบความ

แตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน รอ้ยละ 95 ดงันั Êนจะปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิค่ีาน้อยกวา่ 0.05 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 

เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติมิค่ีามากกวา่ 0.05 ผลการทดสอบดงัตาราง 21 
 

ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

      โดยรวม จาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 
Levene’s test for Equality of Variances 

F Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม 0.123 0.726 

 

จากตาราง 21 สามารถอธบิายไดว้า่ คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่มค่ีา Sig. 

เท่ากบั 0.726 ซึÉงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ค่าความแปรปรวนประชากรทั Êง 2 กลุ่มเท่ากนั จงึใชส้ถติ ิ

Independent Sample t-test กรณี Equal Variances Assumed ดงันั Êนจงึนํามาทาํการทดสอบ 

Independent Sample t-test เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ดงั

ตาราง 22 
 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งสถานภาพสมรสกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช  

      (GTH) โดยรวม  
 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) 

t-test for Equality of Means 

สถานภาพสมรส  S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวม 

โสด/หมา้ย/หยา่

รา้ง/แยกกนัอยู ่

3.64 0.678 -0.195 398 0.845 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 3.66 0.690    
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 จากตาราง 22 t-test for Equality of Means สามารถอธบิายไดว้า่ ผลการเปรยีบเทยีบความ

แตกต่างระหวา่งสถานภาพสมรสมกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิIndependent 

Sample t-test พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.845 ซึÉงมากกวา่ 0.05 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และ

ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมสีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มี

คุณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมแตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้ 

 

สมมติฐานทีÉ 1.6 ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคุีณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมแตกต่างกนั สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีี

เอช (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูร้บัชมภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีี

เอช (GTH) โดยรวมแตกต่างกนั 

 

 สถติทิีÉใชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of 

Variance) ใชเ้ปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลีÉยของกลุ่มตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยการ

วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน รอ้ยละ 95 

โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ผลการทดสอบแสดงดงั

ตาราง 23 

 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

      โดยรวม จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 
Homogeneity of Variances 

Levene Statistics df1 df2 Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม 0.781 4 395 0.538 

 

จากตาราง 23 สามารถอธบิายไดว้า่ คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่มค่ีา Sig. 

เท่ากบั 0.538 ซึÉงมากกวา่ 0.05 แสดงวา่ค่าความแปรปรวนประชากรทั Êง 2 กลุ่มเท่ากนั เมืÉอความ

แปรปรวนเท่ากนั ดงันั Êนจงึทดสอบความแตกต่างดว้ย F-test ดงัตาราง 24 
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ตาราง 24 แสดงผลเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช  

      (GTH) โดยรวม ใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test 

 

  SS df MS F Sig. 

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) โดยรวม 

Between Groups 1.746 4 0.437 0.946 0.437 

Within Groups 182.365 395 0.462   

Total 184.111 399    

 

จากตาราง 24 สามารถอธบิายไดว้า่ ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหวา่งรายไดเ้ฉลีÉยต่อ

เดอืนกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิF-test พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.437 ซึÉง

มากกวา่ 0.05 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ผูช้ม

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่

แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้

 

สมมติฐานข้อทีÉ 2 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพืÉอวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทั ÊงสองตวัทีÉระดบัความเชืÉอมั Éน รอ้ย

ละ 95 ดงันั Êนจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิคอื Sig. (2-tailed) น้อยกวา่ 

0.05 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิคอื Sig. (2-tailed) มากกวา่ 0.05 

โดยใชท้ดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) กบั คุณค่าตราสนิคา้จทีี

เอช (GTH) 

โดยสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้ดงันีÊ 

สมมติฐานทีÉ 2.1 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความน่าเชืÉอถอื มี

ความสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความน่าเชืÉอถอื ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัคุณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

H1: ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความน่าเชืÉอถอื มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  
 

สมมติฐานทีÉ 2.2 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความเมตตากรุณา มี

ความสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความเมตตากรุณา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  
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H1: ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความเมตตากรุณา มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  
 

สมมติฐานทีÉ 2.3 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความซืÉอสตัย ์มคีวามสมัพนัธ์

กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความซืÉอสตัย ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

H1: ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความซืÉอสตัย ์มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH)  
 

สมมติฐานทีÉ 2.4 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) สามารถเขยีนสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันีÊ 

H0: ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้จี

ทเีอช (GTH)  

H1: ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้จทีี

เอช (GTH) 

สถติทิีÉใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธค์อื สถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) เพืÉอวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรทั ÊงสองตวัทีÉระดบั

ความเชืÉอมั Éน รอ้ยละ 95 ดงันั Êนจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิคอื Sig. 

(2-tailed) น้อยกวา่ 0.05 และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) เมืÉอค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิคอื Sig. (2-

tailed) มากกวา่ 0.05 ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 25 

 

ตาราง 25 ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช  

      (GTH) โดยรวม 

 

ความไว้วางใจต่อตราสินค้า 

จีทีเอช (GTH) 

คณุค่าตราสินค้าจีทีเอช (GTH)  ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

r Sig. (2-tailed) 

ดา้นความน่าเชืÉอถอื 0.789** 0.000 สงู เดยีวกนั 

ดา้นความเมตตากรุณา 0.647** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

ดา้นความซืÉอสตัย ์ 0.703** 0.000 ปานกลาง เดยีวกนั 

รวม 0.817** 0.000 สงู เดยีวกนั 

 

**มนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 
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 จากตาราง 25 สามารถอธบิายได ้ดงันีÊ  

ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม กบั

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดว้ยสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) พบวา่ มค่ีา Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 นั Éนคอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 ซึÉง

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยมค่ีาสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.817 แสดงวา่ ตวัแปรทั Êง

สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูช้มภาพยนตรม์คีวามไวว้างใจต่อ

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมเพิÉมขึÊน จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) เพิÉมขึÊนในระดบัสงู 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความน่าเชืÉอถอื พบวา่ มค่ีา Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

แสดงวา่ ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความน่าเชืÉอถอื มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยมค่ีา

สมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.789 แสดงวา่ ตวัแปรทั Êงสองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและมี

ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูช้มภาพยนตรม์คีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความ

น่าเชืÉอถอืเพิÉมขึÊน จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) เพิÉมขึÊนในระดบัสงู 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความเมตตากรุณา พบวา่ มค่ีา Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

แสดงวา่ ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความเมตตากรุณา มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยมี

ค่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.647 แสดงวา่ ตวัแปรทั Êงสองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปาน

กลางและมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูช้มภาพยนตรม์คีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้น

ความเมตตากรุณาเพิÉมขึÊน จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) เพิÉมขึÊนในระดบัปานกลาง 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความความซืÉอสตัย ์พบวา่ มค่ีา Sig. (2-tailed) 

เท่ากบั 0.000 ซึÉงน้อยกวา่ 0.01 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 

แสดงวา่ ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความซืÉอสตัย ์มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยมค่ีา

สมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.703 แสดงวา่ ตวัแปรทั Êงสองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง

และมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูช้มภาพยนตรม์คีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้น

ความซืÉอสตัยเ์พิÉมขึÊน จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) เพิÉมขึÊนในระดบัปานกลาง 
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตาราง 26 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติทีÉใช้ 

 

1. ผู้ชมภาพยนตรจี์ทีเอช (GTH) ทีÉมีข้อมลูส่วนบคุคล ประกอบด้วย เพศ อาย ุระดบั

การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลีÉยต่อเดือน ทีÉแตกต่างกนั มีคณุค่า

ตราสินค้าจีทีเอช (GTH) แตกต่างกนั 
 

1.1 ผูช้มภาพยนตรเ์พศแตกต่างกนัมคีุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) แตกต่างกนั   

สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

t-test 

1.2 ผูช้มภาพยนตรอ์ายุแตกต่างกนัมคีุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

F-test 

1.3 ผูช้มภาพยนตรร์ะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคีณุคา่ตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

Brown-Forsythe 

1.4 ผูช้มภาพยนตรอ์าชพีแตกต่างกนัมคีณุคา่ตราสนิคา้จทีี

เอช (GTH) แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

F-test 

1.5 ผูช้มภาพยนตรส์ถานภาพสมรสแตกต่างกนัมคีณุคา่ตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

F-test 

1.6 ผูช้มภาพยนตรร์ายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคีุณค่า

ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) แตกต่างกนั 

ไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

F-test 

 

2. ความไว้วางใจต่อตราสินค้าจีทีเอช (GTH) มีความสมัพนัธก์บัคณุค่าตราสินค้าจีทีเอช 

(GTH)  
 

2.1 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความ

น่าเชืÉอถอื มคีวามสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 
สอดคลอ้งกบั 

สมมตฐิาน 
Pearson Product 

Moment Correlation 

Coefficient 
2.2 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความ

เมตตากรณุา มคีวามสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH)  

สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Coefficient 

2.3 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความ

ซืÉอสตัย์ มคีวามสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH)  

สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Coefficient 

2.4 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม มี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

สอดคลอ้งกบั

สมมตฐิาน 

Pearson Product 

Moment Correlation 

Coefficient 

 



บททีÉ 5 

สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 สรุปผลการวจิยัเรืÉอง ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจกบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้ม

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร เพืÉอศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช 

(GTH) ในกรงุเทพมหานคร โดยเปรยีบเทยีบจากขอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั

การศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน โดยความไวว้างใจของผูช้มภาพยนตร์

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานครมคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีี

เอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร ผลจากการวจิยัครั ÊงนีÊจะเป็นขอ้มลูทีÉเป็นประโยชน์ต่อทางค่าย

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) และผูป้ระกอบการธุรกจิในอุตสาหกรรมอืÉนๆ ผลการศกึษาคน้ควา้มดีงัต่อไปนีÊ 

 

สงัเขปการวิจยั 

 ความมุ่งหมายของการวิจยั  

 ในการวจิยัครั ÊงนีÊผูว้จิยัไดต้ั Êงความมุง่หมายไวด้งันีÊ  

1. เพืÉอศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร จาํแนก 

ตามขอ้มลูส่วนบุคคล 

2. เพืÉอศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจต่อตราสนิคา้กบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้ม 

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร 

 

ความสาํคญัของการวิจยั 

1. ผลงานวจิยัสามารถนําไปใชเ้พืÉอเป็นฐานขอ้มลูใหแ้ก่ผูป้ระกอบธุรกจิในการประกอบการ 

วางแผนกลยทุธด์า้นตราสนิคา้ใหไ้ดป้ระสทิธภิาพมากยิÉงขึÊน  

2. ผูท้ีÉสนใจสามารถนําขอ้มลูจากผลงานวจิยัไปใชใ้นการศกึษาหาความรูเ้พืÉอตดัสนิใจในธรุกจิ 

หรอืใชใ้นการศกึษาอา้งองิต่อไป 

 

ขอบเขตของงานวิจยั 

1. เนืÊอหาของงานวจิยั 

การวจิยันีÊศกึษาคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร  

2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2.1 ประชากรทีÉใชใ้นการวจิยั 

ประชากรทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊ คอืผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานครซึÉง

ไม่ทราบจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน  
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2.2 กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยั 

กลุ่มตวัอยา่งทีÉใชใ้นการวจิยัครั ÊงนีÊ คอื ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร เนืÉองจากไม่

ทราบจาํนวนประชากรทีÉแน่นอน ดงันั Êนผูว้จิยัจงึไดก้าํหนดขนาดตวัอย่างโดยใชส้ตูรการหาขนาดตวัอยา่ง

ทีÉไม่ทราบจาํนวนประชากรของยามาเน่ (Taro Yamane) ทีÉระดบัความเชืÉอมั Éนรอ้ยละ 95 ยอมให้

คลาดเคลืÉอนรอ้ยละ 5 ไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งทีÉคาํนวณเทา่กบั 400 คน 

 

การสร้างเครืÉองมือทีÉใช้ในการวิจยั 

เครืÉองมอืทีÉใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูในครั ÊงนีÊคอื แบบสอบถามซึÉงมขี ั Êนตอนการสรา้งเครืÉองมอื

ตามลาํดบัต่อไปนีÊ 

1. ศกึษาคน้ควา้ขอ้มลูจากทฤษฎ ีเอกสาร และงานวจิยัทีÉเกีÉยวกบังานวจิยั รวมทั Êงแนวคดิ 

ทฤษฎแีละผลงานเกีÉยวขอ้งกบัตวัแปรทีÉจะศกึษา เพืÉอเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 

2. ศกึษาวธิกีารสรา้งแบบสอบถามจากเอกสาร เพืÉอกาํหนดขอบเขต และเนืÊอหาของ 

แบบสอบถามใหม้คีวามชดัเจนตามความมุ่งหมายของการวจิยัมากยิÉงขึÊน 

3. นําแบบสอบถามไปทดสอบเบืÊองตน้กบักลุ่มตวัอยา่ง 30 คน เพืÉอนํามาหาค่าความเชืÉอมั Éน  

ดว้ยสตูรค่าสมัประสทิธอ์ลัฟา่ ( Cronbach’s Alpha) ซึÉงค่าแอลฟา่ (  ) ทีÉไดจ้ะแสดงถงึความเชืÉอมั Éนของ

แบบสอบถามโดยจะมค่ีาระหวา่ง  > 0.7 แสดงวา่มคีวามเชืÉอถอืไดม้าก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546) 

โดยผลการทดสอบค่าความเชืÉอมั Éนเรยีงตามขอ้มลูแต่ละส่วน มผีลดงันีÊ 

แบบสอบถามส่วนทีÉ 2 ความไวว้างใจต่อค่ายภาพยนตรไ์ทยจทีเีอช (GTH) ของผูช้ม

ภาพยนตรใ์นกรุงเทพมหานคร 

1) ดา้นความน่าเชืÉอถอื    ค่าความเชืÉอมั Éน 0.779 

2) ดา้นความเมตตากรุณา  ค่าความเชืÉอมั Éน 0.898 

3) ดา้นความซืÉอสตัย ์   ค่าความเชืÉอมั Éน 0.885 

แบบสอบถามส่วนทีÉ 3 คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ของผูช้มภาพยนตรใ์น

กรุงเทพมหานคร 

1) ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้  ค่าความเชืÉอมั Éน 0.844 

2) ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ  ค่าความเชืÉอมั Éน 0.870 

3) ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้  ค่าความเชืÉอมั Éน 0.854 

4) ดา้นการเชืÉอมโยงตราสนิคา้  ค่าความเชืÉอมั Éน 0.916 

 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

การวจิยัในครั ÊงนีÊเป็นงานวจิยัเชงิสาํรวจ (Survey Research) โดยมุ่งศกึษา ความไวว้างใจ ทีÉมี

ผลต่อคุณค่าตราสนิคา้ ค่ายภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) โดยมแีหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ รวบรวม

ขอ้มลู เพืÉอนํามาวเิคราะห ์จาก Ś แหลง่ใหญ่ๆ ดงันีÊ 
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3.1 แหลง่ขอ้มลูปฐมภมู ิ(Primary Data) เป็นขอ้มลูทีÉไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลูจาก

กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน โดยมขี ั ÊนตอนในการดาํเนนิงานดงันีÊ  

3.1.1 เตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งทีÉตอ้งการวจิยั 

3.1.2 แจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอยา่งทีÉยนิดแีละเตม็ใจในการตอบแบบสอบถาม 

ในพืÊนทีÉเขตในกรงุเทพมหานครตามทีÉกาํหนดไว ้รวมทั Êงหมดเป็นจาํนวน 400 ชุด  

3.1.3 ระยะเวลาในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จดัทาํขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลูอยู ่

ในช่วงเดอืนกรกฎาคม พ.ศ. 2558 ถงึเดอืนกนัยายน พ.ศ. 2558 

3.2 แหลง่ขอ้มลูทุตยิภมู ิ(Secondary Data) เป็นขอ้มลูทีÉไดม้าจากการศกึษาคน้ควา้และ

รวบรวมขอ้มลูจากเอกสารอา้งองิ บทความในวารสารต่างๆ สารนิพนธ ์ปรญิญานิพนธ ์รายงานวจิยัทีÉ

เกีÉยวขอ้ง และขอ้มลูบนอนิเตอรเ์น็ต 

 

 การจดักระทาํข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 

ขั Êนตอนการจดักระทาํขอ้มลูและการวเิคราะหข์อ้มลู มขี ั Êนตอนดงัต่อไปนีÊ  

 

การจดักระทาํข้อมลู 
1. ทดสอบแบบสอบถามทีÉปรบัปรุงแกไ้ขแลว้เพืÉอตรวจสอบความเชืÉอถอืได ้(Reliability) โดยใชส้ตูร 

ค่าสมัประสทิธิ Íอลัฟา่ (Coefficient of Alpha) ของ ครอนบคั (Cronbach)  

2. นําแบบสอบถามทีÉเกบ็ขอ้มลูแลว้มาตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบรูณ์ โดยแยกแบบสอบถามทีÉ 

ไม่สมบรูณ์ออก 

3. นําแบบสอบถามทีÉไดท้าํการตรวจสอบแลว้มาทาํการลงรหสั (Coding) เพืÉอใชใ้นการประมวลผล 

ขอ้มลู 

4. นําขอ้มลูทีÉทาํการลงรหสัแลว้ไปบนัทกึลงในคอมพวิเตอร ์เพืÉอประมวลผลดว้ยโปรแกรมสถติ ิ

สาํเรจ็รปู (SPSS: Statistical Package for Social Sciences) และวเิคราะหข์อ้มลูตามสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้ 

 

การวิเคราะหข้์อมลู 

ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครั ÊงนีÊ 

ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรปูแบบของตารางประกอบคาํอธบิาย โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันีÊ 

 ส่วนทีÉ 1  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม มจีาํนวน 7 ขอ้ 

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน และจาํนวน

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉรบัชม วเิคราะหโ์ดยการใชก้ารแจกแจงความถีÉ (Frequency) คดิเป็นรอ้ยละ 

(Percentage) 

 ส่วนทีÉ 2  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ของผูช้มภาพยนตร ์

วเิคราะหโ์ดยการใชค่้าเฉลีÉย () และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 



78 
 

ส่วนทีÉ 3  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) วเิคราะหโ์ดยการใช้

ค่าเฉลีÉย () และส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

ส่วนทีÉ 4  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) เพืÉอทดสอบ

สมมตฐิาน โดยใชก้ารทดสอบสมมตฐิานเพืÉอทดสอบความแตกต่าง t-test, One way ANOVA และ

ทดสอบความสมัพนัธ ์Pearson Product Moment Correlation Coefficient 

 

 สมมติฐานในการวิจยั 

1. ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมขีอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศกึษา  

อาชพี สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน แตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) แตกต่าง

กนั 

2. ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช  

(GTH)  

 

สรปุผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การสรุปผลการวจิยัจะนําเสนอใน 4 ส่วน ดงันีÊ  

 ส่วนทีÉ 1  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

เพศ ผลการวเิคราะหผ์ูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ซึÉงมจีาํนวน 260 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 65 รองลงมาคอื เพศชาย มจีาํนวน 140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35 

 อาย ุผลการวเิคราะหผ์ูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาย ุ31-40 ปี ซึÉงมจีาํนวน 167 คน คดิเป็น

รอ้ยละ 41.75 รองลงมาคอื อาย ุ21-30 ปี มจีาํนวน 112 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28 อายตุํÉากวา่หรอืเท่ากบั 

20 ปี มจีาํนวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.50 อายุ 41-50 ปี มจีาํนวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 และ

อาย ุ50 ปีขึÊนไป มจีาํนวน 1 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.25 ตามลาํดบั 

 ระดบัการศกึษา ผลการวเิคราะหผ์ูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ จบการศกึษาปรญิญาตร ีซึÉงมี

จาํนวน 275 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.75 รองลงมาคอื สงูกวา่ปรญิญาตร ีมจีาํนวน 89 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

22.25 และตํÉากวา่ปรญิญาตร ีมจีาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9 ตามลาํดบั 

 อาชพี ผลการวเิคราะหผ์ูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน ซึÉงมจีาํนวน 

162 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.50 รองลงมาคอื นกัเรยีน/นิสตินกัศกึษา มจีาํนวน 124 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

31.00 เจา้ของกจิการ/ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ/รบัจา้งทั Éวไป มจีาํนวน 78 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.50 

ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 26 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.50 และแม่บา้นพ่อบา้น มจีาํนวน 10 

คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 ตามลาํดบั 

 สถานภาพสมรส ผลการวเิคราะหผ์ูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ โสด ซึÉงมจีาํนวน 315 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 78.75 รองลงมาคอื สมรส/อยูด่ว้ยกนั มจีาํนวน 80 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20 และ หมา้ย/หยา่

รา้ง/แยกกนัอยู ่มจีาํนวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 ตามลาํดบั 
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 รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน ผลการวเิคราะหผ์ูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายได ้15,001 – 30,000 

บาท ซึÉงมจีาํนวน 128 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32 รองลงมาคอื รายไดน้้อยกวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท มี

จาํนวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.75 รายได ้30,001 – 45,000 บาท มจีาํนวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 

19.25 รายได ้60,001 บาทขึÊนไป มจีาํนวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.75 และรายได ้45,001 – 60,000 

บาท มจีาํนวน 33 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.25 ตามลาํดบั 

 จาํนวนภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉเคยรบัชม ผลการวเิคราะหผ์ูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ได้

รบัชมภาพยนตรเ์รืÉองแฟนฉนั ซึÉงมจีาํนวน 361 คน คดิเป็นรอ้ยละ 90.25 รองลงมาคอื รถไฟฟ้ ามาหานะ

เธอ มจีาํนวน 353 คน คดิเป็นรอ้ยละ 88.25 พีÉมากพระโขนง มจีาํนวน 345 คน คดิเป็นรอ้ยละ 86.25 

กวน มนึ โฮมจีาํนวน 331 คน คดิเป็นรอ้ยละ 82.75 ไอฟาย..แต๊งกิÊว เลฟิยู ้มจีาํนวน 306 คน ตามลาํดบั 

 

 ส่วนทีÉ 2  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) ของผูช้มภาพยนตร ์

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัความไวว้างใจต่อจทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามมคีวามไวว้างใจโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.6325 เมืÉอพจิารณาราย

ดา้นความไวว้างใจ พบวา่  

ดา้นความน่าเชืÉอถอื เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื ฉนัไวว้างใจใน

ฝีมอืการผลติภาพยนตรไ์ทยของจทีเีอช มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 4.15 

รองลงมา คอืจทีเีอชเป็นผูนํ้าตลาดภาพยนตรไ์ทย มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 

3.90 และฉนัตดัสนิใจชมภาพยนตรไ์ทยของจทีเีอชไดท้นัทโีดยไม่ตอ้งดตูวัอยา่งหนงั มคีวามไวว้างใจอยู่

ในระดบัปานกลาง มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 2.73 ตามลาํดบั 

ดา้นความเมตตากรุณา เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื จทีเีอชมกัสรา้ง

ภาพยนตรท์ีÉสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความรกัความผกูพนัในครอบครวั มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.81 รองลงมา คอื ภาพยนตรข์องจทีเีอชมคีวามพยายามสรา้งเรืÉองราวใหผู้ช้มไดส้มัผสั 

รบัรู ้และเขา้ใจในดา้นต่างๆ ทั ÊงทีÉดแีละไม่ดใีนสงัคม มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 

3.80 และภาพยนตรจ์ทีเีอชมกัสอดแทรกเนืÊอหาใหรู้ส้กึตระหนกัถงึการใสใ่จคนใกลต้วัมากขึÊน มคีวาม

ไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.72 ตามลาํดบั 

ดา้นความซืÉอสตัย ์เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื จทีเีอชมคีวามจรงิใจ

กบัผูช้มในการผลติภาพยนตรไ์ทย มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.68 รองลงมา คอื

จทีเีอชเป็นค่ายภาพยนตรท์ีÉใหค้วามสาํคญักบัการยดึมั Éนคุณธรรมและการทาํความด ีมคีวามไวว้างใจอยู่

ในระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.46 และ จทีเีอชเป็นค่ายภาพยนตรไ์ทยทีÉทาํสิÉงทีÉถูกตอ้ง ไม่ผดิ

จรยิธรรมหรอืจรรยาบรรณ มคีวามไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.45 ตามลาํดบั 

 

ส่วนทีÉ 3  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ของผูช้ม 

ภาพยนตร ์



80 
 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีÉยวกบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่ผูต้อบ

แบบสอบถามมคุีณค่าตราสนิคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.6477 เมืÉอพจิารณาราย

ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ พบวา่ 

 ดา้นการตระหนกัรูต้ราสนิคา้ เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื เมืÉอพดู

ถงึค่ายภาพยนตรไ์ทย ฉนันึกถงึจทีเีอช มกีารตระหนกัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 4.00 

รองลงมา คอื จทีเีอชมกีารผลติภาพยนตรท์ีÉมเีอกลกัษณ์โดดเด่น แตกต่างจากค่ายภาพยนตรไ์ทยอืÉนๆ 

มกีารตระหนกัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.98 ต่อมาคอื ฉนัรูจ้กัจทีเีอชมากกวา่ค่ายภาพยนตร์

ไทยรายอืÉนๆ มกีารตระหนกัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.91 และฉนัรูจ้กัค่ายภาพยนตรไ์ทยจทีี

เอชเป็นอยา่งด ีมกีารตระหนกัรูอ้ยูใ่นระดบัปานกลาง มค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.19 ตามลาํดบั 

ดา้นการรบัรูคุ้ณภาพ เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื ภาพยนตรข์องจี

ทเีอชสรา้งความพงึพอใจแก่ฉนั มกีารรบัรูคุ้ณภาพอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 4.01 รองลงมา 

คอื จทีเีอชมกีารออกภาพยนตรใ์หม่ๆ ใหไ้ดช้มอยา่งต่อเนืÉองสมํÉาเสมอ มกีารรบัรูคุ้ณภาพอยูใ่นระดบั

มาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.82 ต่อมาคอื จทีเีอชมกีารผลติภาพยนตรท์ีÉหลากหลายใหช้ม มกีารรบัรู้

คุณภาพในระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.74 และ จทีเีอชมกีารใชเ้ทคโนโลยแีละอุปกรณ์การผลติ

ภาพยนตรท์ีÉทนัสมยั มกีารรบัรูคุ้ณภาพอยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.66 ตามลาํดบั 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื ฉนัรูส้กึดี

ทีÉไดช้มภาพยนตรไ์ทยสงักดัจทีเีอช มคีวามภกัดอียูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.84 รองลงมา 

คอื ฉนัยนิดจีะจ่ายเงนิเพืÉอชมภาพยนตรไ์ทยในสงักดัจทีเีอช มคีวามภกัดอียูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉย

เท่ากบั 3.82 ต่อมาคอื ฉนัมกีารแนะนําใหผู้อ้ืÉนรูจ้กัหรอืเลอืกชมภาพยนตรไ์ทยในสงักดัจทีเีอช มคีวาม

ภกัดอียูใ่นระดบัปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.40 และ ถ้าเป็นภาพยนตรไ์ทยฉนัเลอืกทีÉจะชม

ภาพยนตรใ์นสงักดัจทีเีอชเท่านั Êน มคีวามภกัดอียูใ่นระดบัปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 2.76 

ตามลาํดบั 

ดา้นการเชืÉอมโยงตราสนิคา้ เมืÉอพจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ขอ้ทีÉไดค่้าเฉลีÉยสงูสุด คอื ฉนัรูส้กึวา่

จทีเีอชเป็นค่ายภาพยนตรข์องคนรุ่นใหม่ มกีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 

3.83 รองลงมา คอื ฉนัคดิวา่การทีÉจทีเีอชมภีาพยนตรใ์หไ้ดด้เูฉลีÉยต่อปีค่อนขา้งน้อยเรืÉอง เพราะเป็นค่าย

ทีÉผลติภาพยนตรอ์ยา่งประณีต ใส่ใจ คดัสรรสิÉงทีÉดทีีÉสุดใหผู้ช้ม มกีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก 

โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.71 ต่อมาคอื ฉนัรูส้กึวา่จทีเีอชไมใ่ช่เพยีงแค่สรา้งภาพยนตร ์แต่ยงัสรา้งและให้

โอกาสผูก้าํกบัและนกัแสดงหน้าใหม่ใหด้งัไดอ้กีดว้ย มกีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้อยูใ่นระดบัมาก โดยมี

ค่าเฉลีÉยเท่ากบั 3.51 และการไดช้มภาพยนตรจ์ทีเีอชทาํใหฉ้นัรูส้กึด ีอยา่งทีÉมคีนยกยอ่งวา่จทีเีอชมกัทาํ

หนงัสไตล ์Feel Good มกีารเชืÉอมโยงตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมค่ีาเฉลีÉยเท่ากบั 3.22 

ตามลาํดบั 
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ส่วนทีÉ 4  ผลสรุปการวเิคราะหข์อ้มลูของสมมตฐิาน โดยการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิอนุมาน 

(Inferential Statistics) ดงันีÊ 

สมมติฐานข้อทีÉ 1 ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมขีอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน แตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) แตกต่างกนั โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test และ One-way Analysis of Variance 

เพศ ผลการวเิคราะหคุ์ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม พบวา่มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.004 ซึÉง

น้อยกวา่ 0.05 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) แสดงวา่ผูช้ม

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมเีพศแตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมแตกต่างกนั ทีÉระดบั

นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้หมายความวา่ เพศหญงิมคุีณค่าตราสนิคา้จี

ทเีอช (GTH) โดยรวมมากกวา่เพศชาย 

อาย ุผลการวเิคราะหคุ์ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยรวม โดยใชส้ถติ ิ

Independent Sample t-test พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.339 ซึÉงมากกวา่ 0.05 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมอีายแุตกต่าง

กนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้

ระดบัการศกึษา ผลการวเิคราะหคุ์ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิOne-way 

Analysis of Variance พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.327 ซึÉงมากกวา่ 0.05 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง 

(H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมรีะดบัการศกึษาแตกต่าง

กนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไมส่อดคลอ้งกบั

สมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้

อาชพี ผลการวเิคราะหคุ์ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิF-test พบวา่ มค่ีา 

Sig. เท่ากบั 0.180 ซึÉงมากกวา่ 0.05 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 

แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมอีาชพีแตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่

แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้

สถานภาพสมรส ผลการวเิคราะหคุ์ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิ

Independent Sample t-test พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.845 ซึÉงมากกวา่ 0.05 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมติ

ฐานรอง (H1) และยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมสีถานภาพ

สมรสแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมแตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้

รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน ผลการวเิคราะหคุ์ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม โดยใชส้ถติ ิF-

test พบวา่ มค่ีา Sig. เท่ากบั 0.437 ซึÉงมากกวา่ 0.05 นั Éนคอื ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) และยอมรบั

สมมตฐิานหลกั (H0) แสดงวา่ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมรีายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคุีณค่า

ตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน

ทีÉตั Êงไว ้
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สมมติฐานข้อทีÉ 2 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) 

ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) กบัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) พบวา่ 

ความไวว้างไวต่้อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) มี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 

 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความน่าเชืÉอถอื กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความเมตตากรุณา กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 

0.01 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความซืÉอสตัย ์กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและมทีศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 

 

อภิปรายผล 

 การอภปิรายผลจะเปรยีบเทยีบผลการวเิคราะหข์อ้มลูกบัเอกสารและงานวจิยัทีÉเกีÉยวขอ้ง โดยจะ

อธบิายตามสมมตฐิาน ดงันีÊ 

 สมมติฐานข้อทีÉ 1 ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ทีÉมขีอ้มลูส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน แตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) แตกต่างกนั 

เพศแตกต่างกนั มคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมแตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ0.01 

ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยเพศหญงิมคุีณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) มากกวา่เพศชาย 

เนืÉองจากภาพยนตรข์องจทีเีอชจะเป็นแนว Feel Good เน้นไปในเรืÉองของความรกั ความสมัพนัธ ์

ครอบครวั และสงัคมเป็นส่วนมาก ซึÉงอาจจะตรงใจกบัเพศหญงิมากกวา่เพศชายทีÉอาจจะนิยมภาพยนตร์

แนวแอค็ชั Éน ไซไฟ หรอือืÉนๆ จงึทาํใหเ้พศหญงิมคุีณค่าตราสนิคา้มากกวา่เพศชาย สอดคลอ้งกบั

งานวจิยัของ ชนมน์ิภา โชตสิถติธรรม (2552) เรืÉองการวดัคุณค่าตราสนิคา้บตัรเครดติ กรณีศกึษา 

บรษิทั บตัรกรงุไทย จาํกดั (มหาชน) KTC ในกรงุเทพมหานคร โดยพบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคลทีÉแตกต่าง

กนัมผีลต่อระดบัคุณค่าตราสนิคา้บตัรเครดติ KTC ดา้นภาพลกัษณ์ของคนในกรงุเทพมหานคร อยา่งมี

นยัสาํคญัทางสถติ ิ

อายแุตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้เนืÉองมาจากภาพยนตรข์องจทีเีอชค่อนขา้งมคีวาม

หลากหลายและครอบคลุมแทบทุกช่วงอาย ุจงึทาํใหผู้ช้มอายทุุกช่วงวยัมคุีณค่าตราสนิคา้ไม่แตกต่างกนั 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สทิธาวชัร ์ณชิพฒัน์จริากุล ทรงพร หาญสนัต ิและยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์
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(2558) ทีÉศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอ และการประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคช 

(Coach) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคล ซึÉงประกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็การ

ประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคชของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกนั  

ระดบัการศกึษาแตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญั

ทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้เนืÉองมาจากภาพยนตรข์องจทีเีอชค่อนขา้งมคีวาม

หลากหลายและครอบคลุมกลุม่คนในทุกระดบัการศกึษา จงึทาํใหไ้ม่วา่ผูช้มภาพยนตรจ์ะมกีารศกึษาใน

ระดบัใด กม็คุีณค่าตราสนิคา้ไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สทิธาวชัร ์ณิชพฒัน์จริากุล ทรง

พร หาญสนัต ิและยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2558) ทีÉศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการ

ตดัสนิใจซืÊอ และการประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคช (Coach) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

พบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคล ซึÉงประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉย

ต่อเดอืนแตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็การประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคชของผูบ้รโิภคใน

กรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกนั 

อาชพีแตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ

0.05 ซึÉงไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้เนืÉองมาจากภาพยนตรข์องจทีเีอชค่อนขา้งมคีวาม

หลากหลายและครอบคลุมในทุกสาขาอาชพี จงึทาํใหผู้ช้มภาพยนตรใ์นทุกอาชพีมคุีณค่าตราสนิคา้ไม่

แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สทิธาวชัร ์ณชิพฒัน์จริากุล ทรงพร หาญสนัต ิและยพุาวรรณ 

วรรณวาณิชย ์(2558) ทีÉศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอ และการประเมนิคุณค่า

ตราสนิคา้โคช (Coach) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยพบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคล ซึÉง

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มรีะดบั

ความคดิเหน็การประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคชของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกนั 

สถานภาพสมรสแตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบันยัสาํคญั

ทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้เนืÉองมาภาพยนตรข์องจทีเีอชค่อนขา้งมคีวาม

หลากหลาย สามารถเขา้ถงึผูช้มไดทุ้กสถานภาพ ไม่วา่จะโสด สมรส หรอืหยา่รา้ง กม็คุีณค่าตราสนิคา้

ไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สทิธาวชัร ์ณิชพฒัน์จริากุล ทรงพร หาญสนัต ิและยพุาวรรณ 

วรรณวาณิชย ์(2558) ทีÉศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอ และการประเมนิคุณค่า

ตราสนิคา้โคช (Coach) ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยพบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคล ซึÉง

ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มรีะดบั

ความคดิเหน็การประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคชของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกนั 

รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนัมคุีณค่าตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมไม่แตกต่างกนั ทีÉระดบั

นยัสาํคญัทางสถติ ิ0.05 ซึÉงไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้เนืÉองมาภาพยนตรข์องจทีเีอชค่อนขา้งมี

ความหลากหลาย และเขา้ถงึกลุ่มเป้ าหมายในทุกระดบัรายได ้ดงันั Êนไม่วา่ผูช้มภาพยนตรจ์ะมรีายได้

เฉลีÉยต่อเดอืนมากหรอืน้อยกอ็าจมคุีณค่าตราสนิคา้ในระดบัทีÉใกลเ้คยีงกนั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 

สทิธาวชัร ์ณิชพฒัน์จริากุล ทรงพร หาญสนัต ิและยพุาวรรณ วรรณวาณิชย ์(2558) ทีÉศกึษา
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ความสมัพนัธร์ะหวา่งพฤตกิรรมการตดัสนิใจซืÊอ และการประเมนิคุณค่าตราสนิคา้โคช (Coach) ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา่ ปจัจยัส่วนบุคคล ซึÉงประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ 

อาชพี ระดบัการศกึษา และรายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืนแตกต่างกนั มรีะดบัความคดิเหน็การประเมนิคุณค่าตรา

สนิคา้โคชของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครโดยรวมไม่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานข้อทีÉ 2 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) 

ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) กบัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) พบวา่ 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยมคีวามสมัพนัธก์นั

ในระดบัสงูและมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูช้มมคีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้ (GTH) โดยรวมเพิÉมขึÊน 

จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมเพิÉมขึÊนในระดบัสงู สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Khan, 

Shahid & Akhtar (2009) ทีÉพบวา่ คุณค่าตราสนิคา้เป็นแนวคดิหลายมติ ิขึÊนอยูก่บัโครงสรา้งและความรู้

ทีÉมขีองผูบ้รโิภค ตราสนิคา้จะตอ้งเสนอโครงสรา้งความรูใ้หก้บัผูบ้รโิภค เพืÉอสรา้งความไดเ้ปรยีบในการ

แขง่ขนั และสรา้งความไวว้างใจ แทนคาํมั Éนสญัญา เมืÉอตราสนิคา้มคีวามคาดหวงัจะเกดิความสอดคลอ้ง

กบัความไวว้างใจ เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีÉแขง็แกรง่ระหวา่งตราสนิคา้และผูบ้รโิภคอยา่งย ั Éงยนื 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความน่าเชืÉอถอื มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัสงูและมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูช้มมคีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้ (GTH) 

ดา้นความน่าเชืÉอถอืเพิÉมขึÊน จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมเพิÉมขึÊนในระดบัสงู นั Éนคอื

ถ้าจทีเีอช (GTH) ทาํใหผู้ช้มไวว้างใจในฝีมอืการผลติภาพยนตร ์เชืÉอมั Éนในความเป็นผูนํ้าตลาด

ภาพยนตรไ์ดเ้พิÉมขึÊน จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมเพิÉมขึÊนในระดบัสงู สอดคลอ้งกบั 

Backman (1998) ทีÉกล่าววา่ คุณค่าตราสนิคา้มอีทิธพิลเหนือความคดิของผูบ้รโิภคและสรา้งความรูส้กึทีÉ

ใกลช้ดิผกูพนักบัลกูคา้ผ่านความไวว้างใจ  

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความเมตตากรุณา มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูช้มมคีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้ 

(GTH) ดา้นความเมตตากรุณาเพิÉมขึÊน จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมเพิÉมขึÊนในระดบั

ปานกลาง นั Éนคอื ถ้าจทีเีอชมกีารสรา้งภาพยนตรท์ีÉมเีนืÊอหาสะทอ้นถงึความรกัความผกูพนัในครอบครวั 

หรอืการตระหนกัและใสใ่จคนใกลต้วั รวมถงึการสอดแทรกเนืÊอหาใหผู้ช้มไดส้มัผสั รบัรู ้เขา้ใจในดา้น

ต่างๆ ทั ÊงทีÉดแีละไม่ดใีนสงัคมเพิÉมขึÊน จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมเพิÉมขึÊนในระดบั

ปานกลาง สอดคลอ้งกบั Delgado-Ballester, E & Luis Munuera-Alemán, J. (2005) ทีÉพบวา่ ความ

ไวว้างใจต่อตราสนิคา้เป็นผลจากประสบการณ์ในอดตีเกีÉยวกบัแบรนด ์และจะมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบั
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ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึÉงจะรกัษาความสมัพนัธท์ีÉดกีบัคุณค่าตราสนิคา้ และ Akbar, U.M. & 

Azhar, S. M. W. (2011) ทีÉพบวา่ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้อยา่งมี

นยัสาํคญั 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ดา้นความซืÉอสตัย ์มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตรา

สนิคา้จทีเีอช (GTH) อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีÉระดบั 0.01 ซึÉงสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีÉตั Êงไว ้โดยมี

ความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลางและมทีศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าผูช้มมคีวามไวว้างใจต่อตราสนิคา้ 

(GTH) ดา้นความซืÉอสตัยเ์พิÉมขึÊน จะทาํใหคุ้ณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมเพิÉมขึÊนในระดบัปาน

กลาง นั Éนคอื ถ้าจทีเีอช (GTH) มคีวามจรงิใจกบัผูช้มในการผลติภาพยนตร ์ใหค้วามสาํคญักบัการยดึมั Éน

คุณธรรมและการทาํความด ีรวมถงึทาํในสิÉงทีÉถูกตอ้ง ไมผ่ดิจรยิธรรมหรอืจรรยาบรรณเพิÉมขึÊน จะทาํให้

คุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) โดยรวมเพิÉมขึÊนในระดบัปานกลาง สอดคลอ้งกบั ทฤษฎคีวามไวว้างใจ

ต่อตราสนิคา้ของ Rampel; Holmes & Zanna (1995) ทีÉกล่าววา่ ตราสนิคา้ทีÉมคีวามจรงิใจต่อผูบ้รโิภค 

มคีวามซืÉอสตัยแ์ละมคีวามสนใจใส่ใจต่อลกูคา้ เมืÉอบรษิทัเชืÉอและยดึมั Éนในหลกัคุณธรรมนั Êนจงึเป็นทีÉ

ยอมรบัของผูบ้รโิภค ทาํใหบ้รษิทัไดร้บัความเชืÉอมั Éน ผูบ้รโิภคเกดิความจงรกัภกัดแีละไวว้างใจในสนิคา้ 

ความซืÉอสตัยเ์ป็นกุญแจสาํคญัของความเชืÉอมั Éนในความสมัพนัธท์ ั ÊงหมดของทุกสิÉง 

 

ข้อเสนอแนะทีÉได้จากงานวิจยั 

 จากผลการวจิยัเรืÉอง ความสมัพนัธร์ะหวา่งความไวว้างใจกบัคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้ม

ภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร 

ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันีÊ 

1. ค่ายภาพยนตรค์วรศกึษาและใหค้วามสาํคญักบั ขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ ในการวางแผน

และกาํหนดกลยทุธก์ารตลาดใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเพศทีÉแตกต่าง เพืÉอใหต้รงกลุ่มเป้ าหมาย และเพิÉม

คุณค่าตราสนิคา้ใหม้ากยิÉงขึÊน ซึÉงเพศหญงิมคุีณค่าตราสนิคา้ทีÉมากกวา่เพศชายอยูแ่ลว้กค็วรรกัษาฐาน

เดมิไว ้แต่ในส่วนเพศชาย ค่ายภาพยนตรจ์ทีเีอชอาจจะตอ้งทาํการสาํรวจความชอบของเพศชายในเรืÉอง

ภาพยนตร ์เช่น แนวภาพยนตรท์ีÉแตกต่างจากทีÉผลติอยู ่เพืÉอใหเ้พศชายไดรู้ส้กึวา่มคุีณค่าตราสนิคา้มาก

ยิÉงขึÊน ตามผลการศกึษาซึÉงพบวา่ ขอ้มลูส่วนบุคคล ดา้นเพศ มคีวามสมัพนัธก์บัคุณค่าตราสนิคา้ของ

ผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร  

2. ค่ายภาพยนตรค์วรใหค้วามสาํคญัในเรืÉองความเป็นผูนํ้าตลาดภาพยนตรไ์ทยใหค้งอยูอ่ยา่ง

ต่อเนืÉอง ภาพยนตรท์ีÉออกฉายจะต้องมกีารคดักรองเนืÊอหา วางแผนกลยทุธก์ารตลาด การโฆษณาและ

ประชาสมัพนัธ ์เพืÉอใหม้ ั Éนใจไดว้า่ผูช้มจะชืÉนชอบ พงึพอใจ และสามารถสรา้งรายไดโ้ดยรวมสงูกวา่คู่แขง่

รายอืÉนๆ เพืÉอรกัษาและเพิÉมคุณค่าตราสนิคา้ใหส้งูมากขึÊน เนืÉองจากความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) ดา้นความน่าเชืÉอถอื มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูและมทีศิทางเดยีวกนั กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช 

(GTH) ในกรงุเทพมหานคร 

3. ค่ายภาพยนตรค์วรคาํนึงถงึชืÉอเสยีงของบรษิทั ในเรืÉองของจรยิธรรม จรรยาบรรณ การยดึมั Éน

ในการทาํความด ีและทาํสิÉงทีÉถูกตอ้งใหม้าก ทั Êงในแง่เนืÊอหาภาพยนตร ์ผูก้าํกบั นกัแสดง และอืÉนๆ ทีÉ
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เกีÉยวขอ้งกบัจทีเีอช (GTH) ใหม้าก ควรวางกลยทุธเ์พืÉอสรา้งภาพลกัษณ์และการรบัรูแ้ก่ผูช้ม เพืÉอให้

ผูช้มสมัผสัไดถ้งึคุณค่าและความจรงิใจทีÉค่ายภาพยนตรจ์ทีเีอชไดก้ระทาํ ตามผลการศกึษาซึÉงพบวา่ 

ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ (GTH) ดา้นความซืÉอสตัย ์มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางและมทีศิทาง

เดยีวกนั กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ในกรุงเทพมหานคร 

4. ค่ายภาพยนตรค์วรเพิÉมการวางแผนการตลาดและการประชาสมัพนัธ ์เพืÉอสรา้งการรบัรูใ้ห้

ผูช้มไดต้ระหนกัและรบัรูถ้งึการทาํงานของค่ายภาพยนตรจ์ทีเีอช ทีÉใหค้วามใสใ่จห่วงใยสงัคมและคนรอบ

ขา้ง สรา้งความสมัพนัธท์ีÉดคีวามรูส้กึทีÉดต่ีอผูช้ม เพืÉอใหคุ้ณค่าตราสนิคา้สงูมากยิÉงขึÊน ตามผลการศกึษา

ซึÉงพบวา่ ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้ (GTH) ดา้นความเมตตากรุณา มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง

และมทีศิทางเดยีวกนั กบัคุณค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) ในกรงุเทพมหานคร 

 

ข้อเสนอแนะในการทาํวิจยัครั Êงต่อไป 

1. ในการศกึษาครั ÊงนีÊเป็นการศกึษากลุ่มผูช้มภาพยนตรใ์นกรุงเทพมหานครเท่านั Êนอาจทาํให ้

การศกึษาไม่ครอบคลุม ดงันั Êนการศกึษาครั Êงต่อไป อาจจะทาํการศกึษากลุ่มผูช้มภาพยนตรท์ ั Éวประเทศ

เพืÉอใหผ้ลการศกึษาครอบคลุมมากทีÉสุด หรอือาจทาํการศกึษากลุ่มผูช้มภาพยนตรใ์นต่างจงัหวดั เพืÉอนํา

ขอ้มลูมาประกอบกบัขอ้มลูในการวจิยัครั ÊงนีÊ ในการนํามาประยกุตใ์ชว้างแผนการตลาดใหเ้หมาะกบัคน

ไทยทั Êงประเทศ  

2. ควรทาํการศกึษาเจาะลกึแยกในส่วนรายดา้นใหม้คีวามชดัเจนและลกึซึÊงมากยิÉงขึÊน  

3. ควรมกีารศกึษาถงึปจัจยัทางการตลาดดา้นอืÉนๆ ใหม้คีวามหลากหลายมากยิÉงขึÊน เพืÉอสามารถ 

อธบิายถงึคุณค่าตราสนิคา้ของผูช้มภาพยนตรใ์หม้คีวามชดัเจนมากยิÉงขึÊน 

4. เพืÉอใหผ้ลการวจิยัสามารถนําไปใชป้ระโยชน์ใหเ้กดิประสทิธภิาพสงูสุด ค่ายภาพยนตรค์วรมกีาร 

ประเมนิคุณค่าตราสนิคา้อยา่งต่อเนืÉอง ใหส้ามารถทราบถงึการเปลีÉยนแปลงเป็นระยะ เพืÉอใหน้กัการ

ตลาดสามารถนําผลวจิยัไปใชอ้อกแบบแผนกลยทุธท์ีÉเหมาะสมกบัสภาวการณ์ของตราสนิคา้ในขณะนั Êน

ใหม้ากทีÉสุด 
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แบบสอบถาม 

เรืÉอง ความสมัพนัธ์ระหวา่งความไวว้างใจกบัคุณค่าตราสนิคา้ 

ของผูช้มภาพยนตรจ์ทีเีอช (GTH) ในกรงุเทพมหานคร 

 

คาํชีÊแจง  แบบสอบถามนีÊเป็นส่วนหนึÉงของการทําสารนิพนธ์ในการศกึษาตามหลกัสตูรระดบับรหิารธุรกจิ

มหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ เพืÉอศกึษาถงึ “ความสมัพนัธร์ะหว่างความไว้วางใจ

กบัคณุค่าตราสินค้าของผูช้มภาพยนตรจ์ีทีเอช (GTH) ในกรงุเทพมหานคร” จงึขอความรว่มมอืจากท่านในการ

ตอบแบบสอบถามตามความจรงิจนครบถว้น เพืÉอใหผ้ลการวจิยันีÊมผีลสมบรูณ์ตามความมุง่หมาย และขอขอบคณุทุก

ท่านทีÉกรณุาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามมา ณ ทีÉนีÊ 

........................................................................................................................................................... 
 

แบบสอบถามนีÊประกอบดว้ย  3 สว่น ดงันีÊ 

 สว่นทีÉ 1 ขอ้มลูสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

สว่นทีÉ 2 ความไวว้างใจต่อตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 

 สว่นทีÉ 3 คณุค่าตราสนิคา้จทีเีอช (GTH) 
 

ส่วนทีÉ 1:  ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คาํชีÊแจง โปรดทําเครืÉองหมาย  ลงใน   ทีÉตรงกบัความเป็นจรงิของท่านมากทีÉสุด  
 

1. เพศ 

     ชาย         หญงิ 
 

2. อายุ 

     ตํÉากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี       21 - 30 ปี       31- 40 ปี 

     41 – 50 ปี        51 ปีขึÊนไป  
  

3. ระดบัการศกึษา 

     ตํÉากวา่ปรญิญาตร ี  

    ปรญิญาตร ี   

    สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 

4. อาชพี 

     นกัเรยีน/นิสตินกัศกึษา       ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

     พนกังานบรษิทัเอกชน       เจา้ของกจิการ/ธุรกจิสว่นตวั/อาชพีอสิระ/รบัจา้งทั Éวไป 

     แมบ่า้นพ่อบา้น        อืÉนๆ (โปรดระบุ __________________)   
 

5. สถานภาพสมรส 

     โสด        สมรส /อยู่ดว้ยกนั      หมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ 
 

6. รายไดเ้ฉลีÉยต่อเดอืน 

     น้อยกวา่หรอืเท่ากบั 15,000 บาท      15,001 – 30,000 บาท 

     30,001 – 45,000 บาท       45,001 – 60,000 บาท 

     60,001 บาทขึÊนไป
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7. ท่านเคยรบัชมภาพยนตรไ์ทยในสงักดัจทีเีอช (GTH) เรืÉองใดบา้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

    ไอฟาย..แต๊งกิÊว เลฟิยู ้      ฝากไวใ้นกายเธอ      คดิถงึวทิยา  

    พีÉมากพระโขนง      เคาท์ดาวน์        รกั 7 ปี ด ี7 หน  

    ATM เออรกั..เออเรอ่       Top Secret วยัรุน่พนัลา้น      ลดัดาแลนด ์ 

    Suck Seed ห่วยข ั Êนเทพ      กระดึËบ        กวน มนึ โฮ  

    บา้นฉนั..ตลกไวก้อ่น(พ่อสอนไว)้      รถไฟฟ้ ามาหานะเธอ       5 แพรง่  

    หนีตาม กาลเิลโอ      ความจําส ั Êน แต่รกัฉนัยาว      โปรแกรมหน้า วญิญาณอาฆาต  

    รกั สาม เศรา้       สีÉแพรง่        ปิดเทอมใหญ่ หวัใจวา้วุน่  

    กอด         บอดีÊ ศพ#19        สายลบัจบับา้นเลก็  

    ตั Ëดสูฟุ้ด        แฝด         Final Score 365 วนั ตามตดิชวีติเดก็เอน็ท ์

    เก๋าเก๋า        หมากเตะรเีทริน์ส       Seasons Change เพราะอากาศเปลีÉยนแปลงบ่อย  

    โกยเถอะโยม        แก๊งชะนีกบัอแีอบ      เดก็หอ   

    เพืÉอนสนิท        วยัอลวน 4        มหา’ลยัเหมอืงแร ่ 

    แจ๋ว        สายล่อฟ้ า        ชตัเตอร ์กดตดิวญิญาณ  

    แฟนฉนั  

 
ส่วนทีÉ 2:  ความไว้วางใจต่อค่ายภาพยนตรไ์ทยจีทีเอช (GTH) 

คาํชีÊแจง โปรดทําเครืÉองหมาย  ลงใน   ทีÉตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากทีÉสุด (กรณุาตอบเพยีงตวัเลอืกเดยีว) 
 

ความไว้วางใจต่อจีทีเอช 

ระดบัความคิดเหน็ 

(1) 

ไมเ่หน็ดว้ย

อย่างยิÉง 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ย 

(3) 

เฉยๆ 

(4) 

เหน็ดว้ย 

(5) 

เหน็ดว้ย

อย่างยิÉง 

ด้านความน่าเชืÉอถือ 

1) ฉนัไวว้างใจในฝีมอืการผลติภาพยนตรไ์ทย

ของจทีเีอช 

     

2) ฉนัตดัสนิใจชมภาพยนตรไ์ทยของจทีเีอชได้

ทนัทโีดยไมต่อ้งดตูวัอย่างหนงั 

     

3) จทีเีอชเป็นผูนํ้าตลาดภาพยนตรไ์ทย      

ด้านความเมตตากรุณา 

4) จทีเีอชมกัสรา้งภาพยนตรท์ีÉสะทอ้นใหเ้หน็ถงึ

ความรกั ความผูกพนัในครอบครวั 

     

5) ภาพยนตรจ์ทีเีอชมกัสอดแทรกเนืÊอหาใหรู้ส้กึ

ตระหนกัถงึการใสใ่จคนใกลต้วัมากขึÊน 

     

6) ภาพยนตรข์องจทีเีอชมคีวามพยายามสรา้ง

เรืÉองราวใหผู้ช้มไดส้มัผสั รบัรู ้และเขา้ใจในดา้น

ต่างๆ ทั ÊงทีÉดแีละไมด่ใีนสงัคม 
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ความไว้วางใจต่อจีทีเอช (ต่อ) 

ระดบัความคิดเหน็ 

(1) 

ไมเ่หน็ดว้ย

อย่างยิÉง 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ย 

(3) 

เฉยๆ 

(4) 

เหน็ดว้ย 

(5) 

เหน็ดว้ย

อย่างยิÉง 

ด้านความซืÉอสตัย ์

7) จทีเีอชมคีวามจรงิใจกบัผูช้มในการผลติ

ภาพยนตรไ์ทยอย่างมคีณุคา่ 

     

8) จทีเีอชเป็นคา่ยภาพยนตรท์ีÉใหค้วามสาํคญักบั

การยดึมั Éนคุณธรรมและการทําความด ี

     

9) จทีเีอชเป็นคา่ยภาพยนตรไ์ทยทีÉทําสิÉงทีÉ

ถูกตอ้ง ไมผ่ดิจรยิธรรมหรอืจรรยาบรรณ 

     

 

ส่วนทีÉ 3:  คณุค่าตราสินค้าจีทีเอช (GTH) 

คาํชีÊแจง โปรดทําเครืÉองหมาย  ลงใน   ทีÉตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากทีÉสุด (กรณุาตอบเพยีงตวัเลอืกเดยีว) 
 

คณุค่าตราสินค้าจีทีเอช 

ระดบัความคิดเหน็ 

(1) 

ไมเ่หน็ดว้ย

อย่างยิÉง 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ย 

(3) 

เฉยๆ 

(4) 

เหน็ดว้ย 

(5) 

เหน็ดว้ย

อย่างยิÉง 

ด้านการตระหนักรู้ตราสินค้า 

1) เมืÉอพูดถงึคา่ยภาพยนตรไ์ทย ฉนันึกถงึจทีเีอช

เป็นอนัดบัแรก 

     

2) ฉนัรูจ้กัจทีเีอชมากกว่าค่ายภาพยนตรไ์ทยราย

อืÉนๆ 

     

3) ฉนัรูจ้กัคา่ยภาพยนตรไ์ทยจทีเีอชเป็นอย่างด ี      

4) จทีเีอชมกีารผลติภาพยนตรท์ีÉมเีอกลกัษณ์โดดเดน่ 

แตกต่างจากค่ายภาพยนตรไ์ทยอืÉนๆ 

     

ด้านการรบัรู้คณุภาพ 

5) จทีเีอชมกีารผลติภาพยนตรท์ีÉหลากหลายใหช้ม      

6) จทีเีอชมกีารออกภาพยนตรใ์หม่ๆ  ใหไ้ดช้มอย่าง

ต่อเนืÉองสมํÉาเสมอ 

     

7) จทีเีอชมกีารใชเ้ทคโนโลยแีละอุปกรณ์การผลติ

ภาพยนตรท์ีÉทนัสมยั 

     

8) ภาพยนตรข์องจทีเีอชสรา้งความพงึพอใจแกฉ่นั      

ด้านความภกัดีต่อตราสินค้า 

9) ฉนัยนิดจีะจ่ายเงนิเพืÉอชมภาพยนตรไ์ทยในสงักดั

จทีเีอช 

     

10) ฉนัรูส้กึดทีีÉไดช้มภาพยนตรไ์ทยสงักดัจทีเีอช      
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คณุค่าตราสินค้าจีทีเอช (ต่อ) 

ระดบัความคิดเหน็ 

(1) 

ไมเ่หน็ดว้ย

อย่างยิÉง 

(2) 

ไมเ่หน็

ดว้ย 

(3) 

เฉยๆ 

(4) 

เหน็ดว้ย 

(5) 

เหน็ดว้ย

อย่างยิÉง 

11) ถา้เป็นภาพยนตรไ์ทยฉนัเลอืกทีÉจะชมภาพยนตร์

ในสงักดัจทีเีอชเท่านั Êน 

     

12) ฉนัมกีารแนะนําใหผู้อ้ืÉนรูจ้กัหรอืเลอืกชม

ภาพยนตรไ์ทยในสงักดัจทีเีอช 

     

ด้านการเชืÉอมโยงตราสินค้า 

13) ฉนัคดิวา่การทีÉจทีเีอชมภีาพยนตรใ์หไ้ดด้เูฉลีÉย

ต่อปีคอ่นขา้งน้อยเรืÉอง เพราะเป็นค่ายทีÉผลติ

ภาพยนตรอ์ย่างประณีต ใสใ่จ คดัสรรสิÉงทีÉดทีีÉสุดให้

ผูช้ม 

     

14) ฉนัรูส้กึว่าจทีเีอชไมใ่ชเ่พยีงแคส่รา้งภาพยนตร ์

แต่ยงัสรา้งและใหโ้อกาสผูก้าํกบัและนกัแสดงหน้า

ใหมใ่หด้งัไดอ้กีดว้ย 

     

15)  การไดช้มภาพยนตรจ์ทีเีอชทําใหฉ้นัรูส้กึด ี

อย่างทีÉมคีนยกย่องวา่จทีเีอชมกัทําหนงัสไตล์ Feel 

Good 

     

16) ฉนัรูส้กึว่าจทีเีอชเป็นคา่ยภาพยนตรข์องคนรุน่

ใหม ่

     

****** ขอบพระคณุทีÉกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนีÊ ****** 
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รายนามผู้เชีÉยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เชีÉยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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