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Abstract 
 The objective of this research is to study the level of opinions of brand value 
creation on the decision to purchase cold pressed coconut oil at Mali Spa shop, 
Chumphon Province. The researcher planned to calculate a sample size by using G.W 
Crochan formula with a sample group of 385 people from the study’s population 
Moreover, it was applied the descriptive statistics (such as percentage, Mean, and 
standard deviation (S.D.) to describe the levels of opinions of the respondents.  
 The study has found that most of the respondents were female (236 people: 
61.3 percent) between the age range 19 -30 years old (190 people : 49.4 percent), most 
of them have bachelor's degree (132 people : 34.3 percent), and have the average of 
income is less than 20,000 Baht (196 people : 50.1 percent). The results have found 
the all aspects creating brand value in making cold pressed coconut oil products of the 
case study are at the highest level of the opinion. These involve 9 aspects, such as 
brand awareness, brand quality, brand engagement, brand loyalty, problem awareness, 
data search, alternative evaluation, purchase decision, and post purchase behavior. 
 
Keyword: Brand value creation, purchase decision, cold pressed coconut oil products 
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กิติกรรมประกาศ 

 โครงงานพิเศษเล่มนี้สามารถลุล่วงไปได้ด้วยดี ด้วยความกรุณาในการให้คำปรึกษา ดูแล แก้ไข 
ปรับปรุง ผู้วิจัยขอขอบคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อุษณีษ์ เสวกวัชรี อาจารย์ที่ปรึกษาโครงงานพิเศษ 
ซึ่งชี้แนะแนวทางในการทำการศึกษาให้เป็นไปในทิศทางที่ถูกต้อง และได้เสียสละเวลาในการตรวจ
งานการศึกษา แก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ และคณะกรรมการสอบโครงงานพิเศษ ที่ชี้แนะแนวทางในการ
ทำการศึกษาให้เป็นไปในทิศทางที่ถูกต้อง และได้เสียสละเวลาในการตรวจงานการศึกษา นอกจากนี้ 
ขอขอบพระคุณ 

 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ที่ให้กำลังใจ กำลังทรัพย์ และให้การสนับสนุนในทุก ๆ ด้านจน
ทำให้โครงงานพิเศษเล่มนี้สำเร็จด้วยดี ซึ่งผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการทำโครงงานพิเศษเล่มนี้จะเป็น
ประโยชน์แก่ผู้สนใจทั่วไปในการศึกษาค้นคว้า เพ่ือพัฒนาต่อไปให้มีความทันสมัยและสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

 สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอมอบคุณประโยชน์ และความดีอันพึงมีคุณค่าจากโครงงานพิเศษเล่มนี้ผู้วิจัย
ขอมอบให้แด่ผู้มีพระคุณทุกท่าน ด้วยความเคารพอย่างยิ่งที่ให้โครงงานพิเศษเล่มนี้สำเร็จได้ ตลอดจน
ครูบาอาจารย์ทุกท่าน ที่เป็นผู้มอบวิชาความรู้เป็นพื้นฐานที่สำคัญยิ่งแก่ผู้ วิจัยหากมีข้อผิดพลาด
ประการใด ผู้วิจัยขออภัยไว้ ณ ที่นี้ 
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บทที่ 1 
บทนำ 

1.1 ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 มะพร้าวคือผลไม้เศรษฐกิจที่สำคัญของไทย เป็นผลไม้ที่มีอนาคตในด้านการส่งออกมีพื้นที่การ
เพาะปลูกกระจายอยู่ทั่วประเทศ และมีแนวโน้มของการนำไปใช้แปรรูปเพิ่มมากขึ้น การบริโภคน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็น เป็นทางเลือกหนึ่งสำหรับคนรักสุขภาพในเวลานี้ที่ไม่ควร มองข้าม ทั้งนี้ได้มีบันทึก
โบราณ ในประเทศอินเดีย มีการใช้น้ำมันมะพร้าวในตำราแพทย์แผนโบราณที่ชื่อ  อารยุรเวช มาเป็น
เวลากว่า 4,000 ปี แพทย์แผนจีนมากว่า 2,000 ปี ใช้รักษา 69 โรค หลายประเทศในทวีป แอฟริกา 
และอเมริกากลาง ก็ได้ให้คนป่วยดื่มน้ำมันมะพร้าวเป็นแก้วๆ เพื่อรักษาโรค ประเทศต่างๆ ในแถบ 
เอเชียและแปซิฟิก ต่างก็ได้ใช้น้ำมันมะพร้าวมาเป็นเวลาช้านานเช่นกัน จนได้ขนานนามมะพร้าวว่าเป็น
ต้นไม้ แห่งชีวิต (tree of life) สำหรับประเทศไทย ซึ่งมีการบันทึกว่ามีการปลูกต้นมะพร้าวในศิลาจารึก 
ของพ่อขุน รามคำแหง เมื่อกว่า 700 ปีมาแล้ว ต่อมา ในสมัยอยุธยาตอนกลาง ก็ได้มีการใช้น้ำมัน
มะพร้าวรักษาโรค ใน ตำราโอสถพระนารายณ์ ส่วนในตำราแพทย์แผนไทย ซึ่งได้รวบรวมความรู้
เกี่ยวกับสมุนไพรไทยที่ถูกถ่ายทอด จากชั่วหนึ่งไปยังอีกชั่วหนึ่งมาเป็นเวลาหลายร้อยปี ก็ได้กล่าวถึงการ
ใช้น้ำมันมะพร้าวเป็นยาสมุนไพรรักษาโรค น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นช่วยดีท๊อกซ์ลำไส้ให้สะอาดขึ้น โดยไม่
ทำลายแบคทีเรียที่เป็นประโยชน์ต่อลำไส้ ทำให้สิ่งที่ตกค้างในลำไส้ออกมา ซึ่ง“ลำไส้ใหญ่ของเราจะอุดม
ไปด้วย PROBIOTIC แบคทีเรียชนิดดีอยู่เป็นจำนวนมาก ทำหน้าที่ควบคุมเชื้อยีสต์ และเชื้อรา  เมื่อเรา
รับประทานน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น และอาหารที่มีไฟเบอร์ซึ่งมีมากใน ผัก ผลไม้ PROBIOTIC จะใช้
เอนไซม์ช่วยย่อย และสิ่งที่ได้หลังการย่อยจะได้เป็นกรดไขมันสายสั้น  และกรดไขมันสายปานกลาง
สภาวะที่อุดมไปด้วยกรดไขมันนี้ เป็นสภาวะที่เอื ้อให้ PROBIOTIC เพิ่มจำนวนขึ้นมากอย่างรวดเร็ว 
ส่งผลให้การย่อยในลำไส้ใหญ่มีประสิทธิภาพสูง จึงขับถ่ายเร็วขึ ้น และขับของเสียออกมาอย่าง
สะดวกสบายท้องบวกกับคุณสมบัติความลื่นของไขมันจากน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นจึงช่วยส่งเสริมให้การ
ขับถ่าย พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าในปัจจุบันการซื้อสินค้าที่เปลี่ยนแปลงด้วยสถานการณ์ในยุค
ปัจจุบัน (SME in Focus, 2560) 
 เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็วทำให้คนส่วนใหญ่นิยมการซื้อขายสินค้าแบบ
ออนไลน์กันมากขึ้นทำให้เกิดระบบต่าง ๆ ขึ้นมารองรับการซื้อขายในลักษณะออนไลน์เพิ่มมากขึ้น เช่น 
เว็บไซด์ที่เป็นแหล่งรวมสินค้า Lazada Shopee เป็นต้น พฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง
ออนไลน์มากยิ่งขึ้น ทำให้ผู้ประกอบการต้องทำการหากลยุทธ์การขายที่สามารถดึงดูดใจผู้ซื้อได้ โดยใน
ปัจจุบันก็มีการนำเทคโนโลยีสารสนเทศ และเทคนิควิธีการที่เกี่ยวข้อง กับการวิเคราะห์ข้อมูลหรือการ
พยากรณ์ข้อมูลมาใช้ในพยากรณ์ หรือทำนายพฤติกรรมของผู้บริโภค  ยกตัวอย่างเช่น การทำเหมือง
ข้อมูล (Data Mining) ที่นำมามาวิเคราะห์หากฎความสัมพันธ์ เพื่อใช้ในการ  สนับสนุนกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดในการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าโดยการนำเอาฐานข้อมูลของพฤติกรรมการบริโภค
สินค้าของลูกค้ามาวิเคราะห์ เพื่อให้ทราบถึงทิศทางในการทำแผนการส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์
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มะพร้าวเป็นสินค้าที่มีศักยภาพและมีแนวโน้มที่จะเติบโตดีในระยะข้างหน้า ภาคเศรษฐกิจมีโอกาสใน
การพัฒนาและขยายธุรกิจของตนเองได้อย่างต่อเนื่อง และนอกจากรูปแบบการขายสินค้าที่เปลี่ยนไป 
ลักษณะหรือรูปแบบ สินค้าก็มีความหลากหลายมากขึ ้น โดยปัจจุบันมีการนำเสนอขายสินค้าที่
หลากหลาย ทั่งสินค้าประเภทอุปโภค และบริโภค สินค้าท่ีเกี่ยวกับการแปรรูปต่าง ๆ หรือสินค้าประเภท 
OTOP ก็เริ่มได้รับความสนใจจากลูกค้า หรือ แม้แต่สินค้าท่ีผลิตจากวัตถุดิบธรรมชาติที่มีการแปรรูปเป็น
ทั้งอาหาร หรือเครื่องสำอางต่าง ๆ ก็ได้รับความนิยม จากผู้บริโภคเพิ่มขึ้น โดยเฉพาะสินค้าประเภท
เครื่องสำอาง และอาหารเพื่อสุขภาพ  

ตารางแสดง: ข้อมูลความต้องการบริโภคน้ำมันมะพร้าวโลกรายประเทศปี 2562 (พยากรณ์) 
อันดับ ประเทศ ความต้องการบริโภค (เมตริกตัน) สัดส่วน (%) 
1. ฟิลิปปินส์ 685,000 19.35 
2. สหภาพยุโรป 635,000 17.94 
3. อินเดีย 465,000 13.14 
4. สหรัฐฯ 445,000 12.57 
5. อินโดนีเซีย 372,000 10.51 
12. ไทย 38,000 1.07 
13. ประเทศอ่ืน ๆ 900,000 25.42 

รวม  3,540,000 100.00 
ที่มา: United States Department of Agriculture, ค.ศ. 2019 

สำนักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ ณ เมืองไมอามี ประเทศสหรัฐอเมริกา 
  
 ในปัจจุบันต้องยอมรับว่ากระแสรักสุขภาพเป็นที่นิยมอย่างมาก ผู้บริโภคต่างหันมารัก และใส่
ใจเรื่องการออกกําลังกายและการบริโภค สังเกตได้จากการเติบโตของธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ เช่น 
ธุรกิจร้านอาหารคลีนและธุรกิจสินค้าออร์แกนิค ซึ่งมักจะพบน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น จําหน่ายรวมอยู่
ด้วย เนื่องจากน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นนั้นมีคุณประโยชน์ที่สามารถช่วยในการควบคุม และลดน้ำหนัก 
ฯลฯ ตรงจุดนี้แสดงให้เห็นว่าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นตอบสนองต่อความ ต้องการของผู้บริโภคได้ จึง
ทำให้ผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับมะพร้าว หลายรูปแบบ อาทิเช่น มะพร้าวทั้งลูก น้ำมะพร้าว น้ำมัน
มะพร้าว และใช้มะพร้าวเป็นวัตถุดิบ เช่น กะทิ เครื่องสำอาง ได้รับความนิยม  ในตลาดโลก รวมทั้งมี
การขยายผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับมะพร้าวเข้าสู่ตลาดในประเทศพัฒนาแล้ว เช่น เครื่องดื่มรสต่าง ๆ 
ผสมน้ำมะพร้าว เครื่องสำอางที่มีส่วนผสมของน้ำมันมะพร้าวเป็นต้น ส่งผลให้ความต้องการมะพร้าว
และผลิตภัณฑ์มะพร้าวในตลาดโลกสูงขึ้นอย่างมากผู้นำ การส่งออกมะพร้าวหลักของโลก ซึ่งได้แก่ อิน
โดนิเซีย ฟิลิปปินส์ และอินเดีย ต่างมีความพร้อมในการส่งออกผลิตภัณฑ์มะพร้าวมากกว่าไทย ที่มี
ผลผลิตที่ต่ำกว่า อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์มะพร้าวของไทยก็มีจุดเด่นและเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่ทำให้ 
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มะพร้าวไทยได้รับความสนใจใน ตลาดทั้งผลิตภัณฑ์แปรรูปมะพร้าวของไทยที่ได้รับการยอมรับว่ามี
คุณภาพที่ดีกว่าคู่แข่ง รวมทั้ง มะพร้าวน้ำหอมที่มีรสชาติและกลิ่นหอม  ที่เป็นเอกลักษณ์ จากการที่
เป็นมะพร้าวพันธุ์พิเศษท่ีสามารถปลูกได้เฉพาะประเทศไทยและมีจำนวนมากในแถบจังหวัดภาคกลาง 
เท่านั้น จึงทำให้ผู้ประกอบการต้องนำกลยุทธ์การตลาดมาใช้ เพื่อกระตุ้นการซื้อของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น 
อาทิ การทำการตลาดให้ผู้บริโภค สามารถเข้าถึงสินค้าได้มากขึ้น ช่องทางการจัดจำหน่ายที่มากขึ้น 
สินค้าที่มีความแปลกใหม่ น่าสนใจมากขึ้น ทำให้ผู้บริโภคมีทางเลือกเพิ่มขึ้นใน ด้านต่าง ๆ เกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อสินค้า 
 นอกจากการบริโภคแล้วน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นยังสามารถใช้ในด้านความงามได้ดีเยี่ยมอีก
เช่นกนัใช้ทาบริเวณผิวหนังที่มีความแห้งกร้านให้กลับมานุ่มชุ่มชื้น ซึ่งสามารถใช้ทาได้ในทุกเพศทุกวัย 
 เพ่ือทำให้เกิดความพึงพอใจในคุณภาพของตราสินค้าที่ส่งผลต่อการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพ
ทุกประการของสินค้าหรือบริการ แล้วเกิดความประทับใจในสินค้าหรือบริการนั้น  ๆ การสร้างความ
ประทับใจ (Appreciation) มีความแตกต่างจากการสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) เมื่อผู้บริโภค
รับรู้ถึงมูลค่าเพ่ิมที่ส่งมอบได้นั้น จะทำให้สินค้าได้รับประโยชน์ ดังนี้ 
 • ทำให้ลูกค้าหันมาซื้อสินค้า (Reason-to-Buy) 
 • ทำให้สินค้ามีตำแหน่งทางการตลาดที่ม่ันคง (Strong Position) 
 • สินค้าอยู่ในระดับสูง (A Price Premium) 
 • ช่องทางการจัดจำหน่ายน่าสนใจ (Channel Member Interest) 
 • ทำให้สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ (Brand Extension) 
ปัจจัยข้อที่เป็นข้อบ่งชี้คุณภาพของสินค้า  มีความแตกต่างกับปัจจัยที่เป็นข้อบ่งชี้คุณภาพของบริการ
ดังนี้ 
 • คุณภาพของสินค้า (Product Quality) ในการรับรู้ของผู้บริโภค  ปัจจัยเหล่านี้เป็นข้อบ่งชี้
ว่าสินค้านั้นมีคุณภาพ 
 • การทำงานของสินค้า (Performance) หมายถึง สินค้านั้นต้องทำงานได้ตามคุณสมบัติของ
สินค้า เช่น เครื่องซักผ้าสามารถซักผ้าได้สะอาด 
 • รูปลักษณ์ (Feature) ดี ในที่นี้หมายถึง การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวก 
ในการใช้งาน 
 • น่าเชื่อถือ (Reliability) หมายถึง สินค้านั้นใช้ได้ดีทุกครั้ง เช่น เครื่องตัดหญ้าที่ใช้ตัดหญ้าได้
ดีทุกครั้ง  ไม่ใช่บางครั้งใช้ได้  บางครั้งใช้ไม่ได้ 
 • ความคงทน (Durability) สินค้าไม่แตกหักหรือเสียง่าย  มีอายุการใช้งานยาวนาน 
 • ความสามารถของการบริการ (Service ability) สินค้าที่ต้องการการบริการก่อนหรือหลัง
การขาย บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ 
 • ภาพลักษณ์โดยรวมดูดี (Fit and Finish) สินค้าท่ีดูมีคุณภาพเม่ือพิจารณาทุกปัจจัย โดยรวม
ของสินค้านั้นจะต้องดูว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพทีดี่ 
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 จากเหตุผลดังกล่าวผู้ว ิจัยจึงมีประสงค์ที ่จะศึกษาเรื่องการสร้างคุณค่าของเเบรนด์ที่มี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร โดยมุ่งศึกษาตราสินค้าการรับรู้คุณภาพในการให้บริการ และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ในการใช้บริการซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปาข้อมูลและข้อเสนอแนะที่ได้จากการ
วิจัยนั ้น จะถูกนำมาวิเคราะห์ถึงแนวทางในการให้บริการที ่มีประสิทธิภาพมากขึ ้น และสามาร
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีความต้องการแตกต่างกันได้อย่างครบถ้วน นอกจากนี้ 
ผู้ประกอบการธุระผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของ ร้านมะลิสปา สามารถนำผลการศึกษาในครั้ง
นี้ ไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนากิจการและกำหนดกลยุทธ์ในการดำเนินกิจการให้ตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้ากลับมาใช้ซ้ำในอนาคต 
 
1.2 คำถามการศึกษา 
 การสร้างคุณค่าของแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรในระดับใด? 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นการสร้างคุณค่าของแบรนด์ต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร  
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ทำให้ทราบถึงการสร้างคุณค่าของแบรนด์ น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัด
ชุมพรสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร   
 1.4.2 ทำให้ทราบการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร 
 1.4.3 ทำให้ทราบการสร้างคุณค่าของแบรนด์ว่ามีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 
 
1.5 ขอบเขตการศึกษา 
 วิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์การสร้างคุณค่าของแบรนด์ต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา  
 1.5.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
  1.การสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
     - ด้านการรับรู้ในแบรนด์ 
     - ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 
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     - ด้านความผูกพันกับแบรนด์ 
     - ด้านความภักดีกับแบรนด์  
  2. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้ามะลิสปา 
จังหวัดชุมพร 

 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น ร้านมะลิสปา 
 1.5.3 ขอบเขตด้านพื้นที่ 
พ้ืนที่ที่ใช้ในการศึกษา คือ ร้าน มะลิสปา 
 1.5.4 ขอบเขตด้นระยะเวลา 
ระยะเวลาการศึกษาครั้งนี้ตั้งแต่ มกราคม – พฤษภาคม 2566 
 
1.6 กรอบแนวคิดของการศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยได้ทำการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับข้อมูล แนวความคิด ทฤษฎีที่เกี ่ยวข้อง
ตลอดจนได้กำหนดตัวแปรที่เก่ียวข้องกับงานวิจัยครั้งนี้ และได้ทำเป็นกรอบแนวคิดสำหรับงานวิจัยดังนี้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



6 

 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

                       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
        Walters (1987) 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
1.7 นิยามศัพท์ 
 1. การสร้างคุณค่าของแบรนด์ (Brand Values) คือ คุณค่าร่วมกับผู้บริโภค (Shared 
Values) คุณค่าเฉพาะของแบรนด์ (Unique Values) ซึ่งคุณค่าของแบรนด์จะทำงานก็ต่อเมื่อเกิด
เครือข่ายของคุณค่าระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค ที่เห็นพ้องต้องกันในคุณค่าดังกล่าว 
 2. ด้านการรับรู้ในแบรนด์ คือ การสร้างการรับรู้ของแบรนด์ โดยการสื่อไปยังกลุ่มลูกค้า 
ผ่านภาพลักษณ์ที่ดีและการสร้างความน่าเชื่อถือของแบรนด์ เพื่อให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก และดึงดูดให้
ลูกค้าเกิดความสนใจและเลือกเข้ามาซื ้อสินค้าหรือบริการของคุณในที ่ส ุด นอกจากนี ้ Brand 
Awareness ยังรวมถึงการทำให้ลูกค้านึกถึงสินค้า 
 3. ด้านความผูกพันกับแบรนด์ คือ การทำกิจกรรมความผูกพันให้กับแบรนด์ เป็นกิจกรรมที่
มุ่งเสนออย่างต่อเนื่องในแบรนด์ที่สร้างขึ้น เพื่อให้ลูกค้า กลุ่มเป้าหมายได้ระลึกถึงแบรนด์ดังกล่าว
ตลอดเวลา ผ่านกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องโดยตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  
 4. ด้านความภักดีกับแบรนด์ คือ การที่ลูกค้ายังคงซื้อจากแบรนด์เดียวกันซ้ำแล้วซ้ำอีก 
แม้ว่าคู่แข่งจะนำเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่คล้ายคลึงกันก็ตาม ลูกค้าไม่เพียงแต่มีส่วนร่วมและซื้อ
จากแบรนด์เดียวกันเท่านั้น แต่ยังเชื่อมโยงความรู้สึกเชิงบวกกับแบรนด์นั้นด้วย ความภักดีต่อแบรนด์
มีผลอย่างมากกับการที่ลูกค้ารับรู้ถึงแบรนด์ 

การสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
 - ด้านการรับรู้ในแบรนด์ 
 - ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ 
 - ด้านความผูกพันกับแบรนด์ 
 - ด้านความภักดีกับแบรนด์ 
 Campbell, M.C. (2002)  

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมัน

มะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภค

ร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

 - การตระหนักถึงปัญหา 

 - การค้นหาข้อมูล 

 - การประเมินทางเลือก 

 - การตัดสินใจซื้อ 

 - พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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 5. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ การเลือกที่จะกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่
ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจำวัน โดย
ที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจำกัดของสถานการณ์ ซึ่งถ้านักการตลาด
สามารถทำความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค 
 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามออนไลน์ ที่ผู้วิจัยได้ทำการสร้างจากโปรแกรม 
Google Form เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งรูปแบบของแบบสอบถามจะ
เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยการแชร์ Link หรือ QR CODE แบบสอบถามออนไลน์ เพื ่อให้
ผู้เข้าร่วมโกรงการวิจัย ดำเนินการตอบแบบสอบถาม ซึ่งใช้เวลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ  
5 นาที ผู้วิจัยได้คัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์ตามความต้องการทั้งหมด จำนวน 385  
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษาเรื่อง การสร้างคุณค่าของแบรนด์ในการทำผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น   
: กรณีศึกษาร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร โดยผู้ศึกษาได้ศึกษาทบทวนข้อมูลแนวคิดทฤษฎีและศึกษา
ข้อมูลต่าง ๆ พร้อมทั้งเอกสารวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1 ทฤษฎีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
  2.2 ทฤษฎีการสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
  2.3 ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
  2.4 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 
  2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 
2.1 แนวคิดสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ลูกค้า คือ กลุ่มบุคคลสำคัญในการอยู่รอดของทุกธรุกิจ และใน
ธุรกิจควรที ่จะทุ ่มงบประมาณในการปรับปรุงกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เพื ่อสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าในระยะยาว แต่ก็ยังมีหลาย ๆ ธุรกิจที่พยายามมุ่งเน้นไปยังการพัฒนาสินค้า
เพ่ือตอบสนองความต้องลูกค้าเพียงอย่างเดียว ซึ่งจริง ๆ แล้วการสร้างรายได้เพียงอย่างเดียวมากเกินไป
จนลืมการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าก็อาจเสียโอกาสดี ๆ ในอนาคตเช่นกัน  
 การสร้างความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้า (Customer Relations) ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์การตลาด
แบบสร้างความสัมพันธ์ทีด่ีกับลูกค้า (Relationship Marketing) ทีส่ามารถช่วยสร้างมูลค่าให้กับแบรนด์
และธุรกิจของคุณแบบระยะยาว โดยมุ่งเน้นความสำคัญไปที่การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเป็นหลัก
ทั้งในด้านการพัฒนาสินค้าบริการ และบริการหลังการขายสินค้า รวมไปถึงกิจกรรมการตลาดเพื่อเป็น
การสร้างประสบการณ์ดี ๆ ให้กับลูกค้าจนกลายเป็นลูกค้าที่จงรักภักดีไปสู่การเป็นกระบอกเสียงให้กับ
ธุรกิจ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563)  
  2.1.1 วิธีสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Customer Relations)  
  1. ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้ (Customer Expectation) ในการสร้าง
ความสัมพันธ์ในระยะยาวจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับสิ่งที่ลูกค้ากำลังมองหา และจะทำอย่างไรเพ่ือ
พัฒนาสินค้าหรือบริการรวมถึงบริการด้านต่าง ๆ ให้ลูกค้ารู้สึกดีกับธุรกิจของคุณไม่ใช่แค่การขายสินค้า
แล้วถือว่าจบสิ้นแต่กระบวนการหลังจากนั้นก็นับว่าสำคัญไม่แพ้การปิดการขาย ซึ่งสามารถทำได้หลาย
อย่างเช่น  
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  1.1 การช่วยเหลือในทันที (Real-time) ผ่าน Chat bot หรือ Live Chat เมื่อลูกค้า
เกิดปัญหาหรือคำถามต่าง ๆ การมีทีมสนับสนุนในการรับเรื่องราวต่าง ๆ  
    1.2 การสร้างให้ลูกค้ารู้สึกเป็นคนพิเศษอยู่สมอ เช่น การส่งอีเมล์ขอบคุณทุกครั้งเวลา
ลูกค้าซื้อสินค้าหรือใช้บริการ  
 2. พัฒนาทักษะพนักงาน (Training) การสร้างประสบการณ์ดี ๆ ให้กับลูกค้าต้องเกิดจาก
ทีมงานที่มีคุณภาพ ผ่านการฝึกฝนทักษะทั้ง Soft skill และ Hard Skill หลาย ๆ ครั้งผู้บริหารเน้นไปใน
เรื่องของการพัฒนาสินค้า การสร้างรายได้ แต่ลืมสิ่งสำคัญที่สุดในการทำธุรกิจนั่นก็คื อการพัฒนา
ความสามารถของพนักงานบุคคล 
 3. นำระบบ CRM มาใช้เมื่อธุรกิจมีลูกค้าที่เพ่ิมมากข้ึนการบริหารจัดการกับลูกค้าแบบ Manual 
อาจไม่ตอบโจทย์และทำให้โอกาสเกิดการดูแลลูกค้าได้ไม่ทั ่วถึงระบบ CRM หรือ Customer 
Relationship Management นั้นสามารถช่วยให้ธุรกิจคุณสามารถบริหารจัดการลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ไม่ต้องมานั่งปวดหัวกับการทำทุกอย่างด้วยตัวเองซึ่งระบบ CRM นั้นสามารถทำหน้าที่ได้
หลายอย่าง เช่น 
  3.1 การเก็บฐานข้อมูลลูกค้า 
  3.2 การส่ง Email Marketing ที่สามารถตั้งเวลาการส่ง เลือกกลุ่มเป้าหมาย เลือก
สร้างแคมเปญทางการตลาดได้ 
  3.3 การติดตามกิจกรรมทางการขายได้ทั้งกระบวนการ 
 4. มอบประสบการณ์แบบเฉพาะบุคคล (Personalized) หนึ่งในวิธีสร้างประสบการณ์และ
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า คือ การสร้างให้ลูกค้ารู้สึกเป็นคนพิเศษไม่เหมือนคนอื่น ๆ ด้วยการทำ 
Personalized Marketing หรือการตลาดแบบเฉพาะมอบสิทธิพิเศษในวันเกิดส่งข้อมูลที่ลูกค้าต้องการ
และคาดหวังจะได้รับนำเสนอวิธีแก้ไขปัญหาที่ลูกค้าสนใจ 
  4.1 เชิญลูกค้าร่วมงานอีเว้นท์ต่าง ๆ 
 5. ทำความเข้าใจจิตวิทยาลูกค้า (Psychology) การเข้าใจความต้องการด้านจิตวิทยาของลูกค้า
จะช่วยสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์ ที่ส่งผลโดยตรงต่อแบรนด์และธุรกิจของคุณ โดยความต้องการ
เหล่านี้คุณอาจนำไปใช้ในการพัฒนาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าได้ ลองดูลำดับขั้นของความต้องการของ
มนุษย์ (Hierarchy of Needs) 
 6. เปิดช่องทางการสื่อสารสำหรับลูกค้า (Communications) ธุรกิจควรเข้าใจกลุ่มเป้าหมายให้
ชัดเจนเพื่อประสิทธิภาพในการสื่อสารให้ถูกช่องทาง ในการนำเสนอข้อมูลสินค้า บริการ และโปรโมชั่นดี ๆ 
ดังนั้นความสามารถในการเลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสมนับเป็นเรื่องจำเป็นของธุรกิจอย่างหนึ่ง 
 7. ดูแลลูกค้าประจำเป็นอย่างดี (Loyal Customers) หากจะบอกว่าการดูแลลูกค้าเก่านั้นดีกว่าไป
เสียงบประมาณมากมายเพื่อสร้างลูกค้าใหม่ ๆ  ลูกค้าที่จงรักภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ไปแล้ว 
สาเหตุที่จำเป็นต้องให้ความใส่ใจนั่นก็เพราะลูกค้ากลุ่มนี้เกิดความผูกพันธ์ทางอารมณ์เป็นที่เรียบร้อย และ
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แนวโน้มในด้านการตัดสินใจซื ้อในครั้งต่อไปก็สามารถเกิดขึ้นได้โดยแทบไม่ต้องลงทุนการตลาดใด ๆ 
เพ่ิมเติม เมื่อลูกค้ากลุ่มนี้ได้รับการดูแลและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีก็ไม่ต้องห่วงว่าธุรกิจจะเสียลูกค้าไป 
 8. ใส่ใจกับความคิดเห็นลูกค้า (Feedback) อย่ามองข้ามทุก ๆ ความเห็น ไม่ว่าจะเป็นเรื่องทีดี่
หรือเรื่องที่ต้องปรับปรุงเป็นอันขาด เพราะหากคุณมองข้ามหรือละเลยก็อาจเปิดโอกาสให้คู่แข่งปรับปรุง
สินค้าหรือบริการจนตอบสนองความต้องการของลูกค้าและดึงลูกค้าของเราไปเลยก็ได้ เพราะฉะนั้น
ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าถือเป็นสิ่งสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าทางหนึ่ง 
ไม่ว่าธุรกิจของคุณจะเติบโตแค่ไหนหรือว่าเป็นผู้นำในตลาดอยู่แล้วก็ตาม หากไม่ใส่ใจกับการรักษา
ความสัมพันธ์อันดีต่อลูกค้าก็ไม่อาจทำธุรกิจได้ในระยะยาว เราควรให้ความใส่ ใจกับการพัฒนา
ความสัมพันธ์ในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อผลดีกับธุรกิจในอนาคต 
  2.1.2 การรักษาความสัมพันธ์ก ับลูกค้าด้วย CRM Customer Relationship 
Management (CRM) คือ การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ ่งหมายถึง วิธีการที ่เราจะสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายและ เก็บข้อมูลพฤติกรรมของลูกค้า เพ่ือ
รักษาและขยายฐานลูกค้าในระยะยาว การทำ CRM จะช่วยสร้างทัศนคติที่ดีให้กับลูกค้า ให้มีความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ ต่อสินค้าหรือบริการ (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) โดยการทำ CRM 
ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ดังนี้  
 1. Identify ขั้นตอนการก็บข้อมูลของลูกค้าไม่ว่าจะเป็น ชื่อ-สกุล อายุ อาชีพ ที่อยู่ อีเมล เบอร์
โทรศัพท์ และช่องทางการติดต่ออ่ืน ๆ 
 2. Differentiate ขั้นตอนการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า เพราะลูกค้าแต่ละท่านมีพฤติกรรม
ในการซื้อสินคา้แตกต่างกัน และเหมือนกันในบางจุด ดังนั้นควรวิเคราะห์ และจัดกลุ่มของลูกค้าเอาไว้ 
 3. Interact ขั้นตอนการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ติดต่อและปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อค้นหา
และทำความเข้าใจ Pain point ของลูกค้า และช่วยแก้ปัญหาดังกล่าวด้วยสินค้าหรือบริการที่มีอยู่จะ
ช่วยให้ลูกค้าประทับใจ และสร้างความพ่ึงพอใจต่อแบรนด์ได้ในระยะยาว 
 4. Customize ขั ้นตอนการปรับแต่งการนำเสนอสินค้าผลิตภัณฑ์หรือบริการ ให้มีความ
เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคน โดยการนำระบบ CRM เข้ามาช่วยในการ จัดการฐานข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล 
และเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสาร สร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า โดยระบบดังกล่าวมี 3 ประเภทดังนี้ 
 1. Operational CRM ซึ่งเป็นระบบที่ช่วยจัดการข้อมูลของลูกค้า เช่น ข้อมูลการติดต่อลูกค้า 
ข้อมูลการบริการ ใบเสนอราคา หรือข้อมูลพฤติกรรมของลูกค้า 
 2. Analytical CRM เป็นระบบวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า เพื่อนำมาสร้างหรือปรับปรุงแผนการ
ตลาดในการสร้างความเชื่อถือให้ลูกค้า ให้เกิดความประทับใจและซื้อของในระยะยาว 
 3. Collaborative CRM ช่วยในการติดต่อกับลูกค้าผ่านช่องทางการสื่อสารที่หลากหลาย อาทิ
เช่น เบอร์โทรศัพท์ อีเมลล์ เว็บไซต์ แฟกซ์ จดหมาย เป็นตัวช่วยให้จัดเก็บข้อมูลอย่างเป็นระบบ 
สนับสนุนให้ง่ายต่อการบริการลูกค้า 
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  2.1.3 ประโยชน์ของการทำ CRM 
 1. ช่วยรักษาฐานลูกค้าเก่าไว้ อัตราในการรักษาลูกค้า และการยกเลิกการใช้บริการของลูกค้า
จะช่วยบอกได้ว่าบริษัทประสบความสำเร็จมากน้อยแค่ไหน และอะไรคืออุปสรรคในการเติบโตของธุรกิจ 
เพราะจะนั้นเมื่อมีระบบ CRM เข้ามาช่วยวิเคราะห์ และจัดการดูแลลูกค้าแทนแรงงานคน ระบบจะทำ
ให้เรามองเห็นว่าอะไรคือ Pain Point ของลูกค้า และจะสามารถปรับปรุงเพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้ 
 2. มองเห็นภาพรวมธุรกิจได้อย่าง Real time การมองเห็นสถานะปัจจุบันของธุรกิจจะช่วย
กำหนดกลยุทธ์ในการปรับปรุงธุรกิจของคุณได้ เช่น ระบบ CRM ที่ดีจะบอกได้ว่าดีลไหนที่มีโอกาสปิด
การขายได้มากที่สุด เพื่อที่เราจะได้โฟกัสเวลาและทรัพยากรอันมีจำกัดของเราไปที่ดีลกลุ่มนั้น และ
สามารถบอกได้ว่าดีลกลุ่มไหนมีความเสี่ยงที่จะสูญเสียไปมากที่สุด ซึ่งจะทำให้เราสามารถรีบจัดการเพ่ือ
รักษาฐานลูกค้าเดิมไม่ให้หลุดไปหาคู่แข่งได้ 
 3. คาดการณ์ยอดขายได้อย่างแม่นยำ หลาย ๆ ธุรกิจในไทยยังคงใช้ Spreadsheet การจัดเก็บ
ข้อมูล ซึ่งเต็มไปด้วยข้อจำกัดมากมาย เช่น มีคนลบข้อมูลดีลเนื่องจากไม่ต้องการติดตามแล้ว หรือแก้ไข
ข้อมูลสำคัญบางอย่างภายในการเจรจาธุรกิจ เช่น มูลค่าในการเจราจาธุรกิจ หรือวันที่ที่คาดว่าจะปิดการ
ขาย ทำให้ข้อมูลการขายที่มาจากต้นน้ำไม่ถูกต้อง แต่เมื่อใช้ Wisible จะทำให้คุณสามารถเก็บข้อมูลใน
การเจรจาธุรกิจจากต้นน้ำถูกต้องครบถ้วนมีความน่าเชื่อถือ ส่งผลให้สามารถคาดการณ์ยอดขายได้อย่าง
ถูกต้อง 
 4. ลดขั้นตอนการทำงาน ตัดงานที่หลากหลายขั้นตอนการทำงานบางอย่างที่ต้องทำซ้ำ เช่นการ
กรอกข้อมูลชื่อลูกค้า ชื่อบริษัท ที่อยู่ การส่งอีเมล หรือการเตรียมใบเสนอราคาให้ลูกค้าจะหมดไปเมื่อ
ระบบ CRM เข้ามาช่วยจัดการให้อย่างอัตโนมัติ ซึ่งจะช่วยลดงานที่เคยต้องทำด้วยมือ (Manual Work) 
ทำให้เราสามารถนำเวลาเหล่านี้ไปโฟกัสกับงานอื่นที่มีคุณค่ามากกว่านั้นได้ 
 5. วิเคราะห์ผลการทำงานได้ดีขึ้น การทำงานของระบบ CRM จะช่วยทำให้ข้อมูลพร้อมใช้งาน
ได้ตลอดเวลา เข้าใจง่ายและมองเห็นถึงสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้อย่างแท้จริง ข้อมูลทั้งหมดที่คุณ เช่นเรื่อง
ของยอดขาย การเงิน หรือการทำแคมเปญทางการตลาด เมื่อเข้าระบบ CRM แล้วจะทำให้มันกลายเป็น
ตัวชี้วัดที่สามารถมองเห็นเป็นตัวเลขที่สรุปได้ว่าผลการดำเนินงานเป็นอย่างไร ซึ่งจะทำให้ธุรกิจสามารถ
แก้ไขปัญหาหรือ Pain Point  ที่กำลังเจออยู่ 
 6. จัดการฐานข้อมูลให้เป็นระบบการมีฐานข้อมูลที่กำลังเติบโตได้อย่างเป็นระบบจะช่วยเพ่ิม
คุณภาพและความถูกต้องของข้อมูล ซึ่งมีความสำคัญอย่างมาก ถือเป็นต้นน้ำในการนำไปสู่ปลายน้ำ 
หากธุรกิจต้องการนำข้อมูล Big Data ไปใช้เพื่อค้นหา Actionable Insight ด้วย Machine Learning 
ในอนาคต 
 7. เพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการกับลูกค้าระบบ CRM จะช่วยจัดการระเบียบข้องข้อมูล
ลูกค้าทั้งหมดให้ง่ายต่อการค้นหา ทำให้สามารถข้าถึงข้อมูลที่สำคัญ เช่น ประวัติการสั่งซื้อการติดต่อ  
สื่อสารจากหลากหลายช่องทาง (LINE, โทรศัพท,์ Email etc.) 
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 8. ธุรกิจทำงานได้มีประสิทธิภาพมากขึ้น ธุรกิจในทุกวันนี้มีการทำงานบางขั้นตอนที่ทำต้อง
ทำซ้ำ ๆ ทุกวัน การมีระบบ CRM เข้ามาช่วยลดการทำงานที่ซ้ำซ้อนจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของ
พนักงานได้ และการทำงานร่วมกันระหว่างสมาชิกในทีมก็ทำได้ง่ายดาย ไปจนถึงการวิเคราะห์ผลการ
ดำเนินงานออกมาเป็นหน้า Dash board ที่สามารถช่วยให้คุณได้รับข้อมูลเชิงลึกทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับ
การดำเนินธุรกิจได้ 
 9. ช่วยปรับปรุงการสื่อสารการทำงานภายในทีม การสื่อสารที่ผิดพลาด และได้รับข้อมูล
ระหว่างในทีมที่ไม่ครบถ้วนจะทำให้เสียเวลาการทำงานเป็นอย่างมาก เช่นข้อมูลลูกค้าเก่าหายไป เซลล์
คนเก่าลาออก และเซลล์คนใหม่ต้องเสียเวลาหาข้อมูลลูกค้าเอง ปัญหาเรื่องการสื่อสารเหล่านี้จะหายไป
เมื่อระบบ CRM สามารถให้สมาชิกในทีมงานร่วมกัน และจะช่วยปรับปรุงการทำงานให้ทุกคนรับรู้ไปใน
ทิศทางเดียวกันว่าเกิดอะไรขึ้นในแต่ละขั้นตอนการขาย รวมถึงทุกคนสามารถเข้าถึงข้อมูลที่สำคัญของ
ลูกค้าได้ ทำให้การสื่อสารของสมาชิกในทีมเป็นไปได้อย่างราบรื่น 
 10. มีความโปร่งใส ระบบ CRM จะควบคุมให้การทำงานภายในองค์ของคุณเป็นไปด้วยความ
โปร่งใส เพราะทุกคนจะเห็นว่าใครถูก aissign ให้ทำงานอะไร และงานนั้น ๆ สำเร็จลุล่วงถึงขั้นตอนไหน 
  
2.2 ทฤษฎี การสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
 Campbell, M.C. (2002) กล่าวว่า “แบรนด์คือ การรวบรวมทุกสิ่งที่เป็นประสบการณ์ที่ มี 
ความเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เอาไว้ กล่าวสรุปถึง ความหมายของตราสินค้า (Brand) เอาไว้ว่า “แบรนด์คือ
สัญลักษณ์ท่ีถูกรวบรวมทั้งด้านความรู้สึก ที่มีต่อรูปร่างหน้าตาของผลิตภัณฑ์ต่อชื่อ ต่อบรรจุภัณฑ์ ต่อ
ราคาต่อความเป็นมา ชื่อเสียง และ วิถีทางที่ถูกสื่อสารผ่านโฆษณา และแบรนด์เป็นสิ่งที่สามารถ
กำหนดได้ด้วยความรู้สึกของผู้บริโภค การสัมผัสผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และมีประสบการณ์กับแบ
รนด์นั้นโดยตรง  
 
2.3 ทฤษฎี ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
 Philip Kotler, D.K. (2009) กล่าวว่า ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเป็นที่สนใจอย่างมาก
จากทั้งนักวิชาการ และนักการตลาดมาตลอดโดยพยายามที่ จะหาคําจํากัดความวิธีการวัดคุณค่าตรา
สินค้ารวมถึงการศึกษาและผลของการสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งและได้มีการให้ความหมายไว้มากมาย 
ดังนี้ Marketing Science Institute ประเทศสหรัฐอเมริกาได้ให้นิยามคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นกลุ่ม
ของการเชื่อมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อลูกค้า ช่องทางการจัด
จําหน่าย และบริษัทเจ้าของที่อํานวยประโยชน์ให้ตราสินค้านั้นสามารถสร้างรายได้ และผลกําไรเพิ่มขึ้น
มากกว่าไม่มีตราสินค้าได้ให้คํานิยามคุณค่าตราสินค้าว่า กลุ่มของสินทรัพย์และหนี้สินที่เชื่อมโยงกับ ชื่อ
ตรา และสัญลักษณ์โดยเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่สินค้าและบริการนอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริงของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าเพิ่มของผลิตภัณฑ์และบริการ โดยจะ สะท้อนถึงวิธี
คิด ความรู้สึก หรือการแสดงออกของผู้บริโภค โดยให้ความสําคัญกับตราสินค้าเช่นเดียวกับราคาส่วน
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แบ่งการตลาด และความสามารถในการทํากําไร คุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ ที่ไม่สามารถจบต้องได้
ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินต่อบริษัท Farquhar, P.H. (1989) ให้คํานิยามคุณค่าตราสนค้า 
คือ คุณค่าเพ่ิมทีต่ราสินค้าสร้างให้กับสินค้า หรือบริการ ซึ่งสามารถแบ่งได้ดังนี้  
 1. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) โดยจะวัดจากกระแสเงินสด 
ที่เพ่ิมขึ้น (Incremental Cash Flow) ที่เกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้ากับตราสินค้า และทํา
ให้ส่วนแบ่งการตลาดของสินค้านั้นเพ่ิมขึ้นทําให้สามารถตั้งราคาได้สูงกว่าคู่แข่งและการลดค่าใช้จ่ายใน
การส่งเสริมการตลาด  
 2. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade’s Perspective) จะแสดงถึงการมีอิทธิพลที่
เหนือกว่าตราสินค้าของคู่แข่ง ซึ่งเป็นผลมาจากการยอมรับจากช่องทางการจัดจําหน่าย  และการ 
กระจายสินค้าในวงกว้าง   
 3. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) คือ การสะท้อนให้ 
เห็นถึงเพ่ิมข้ึนของความแข็งแกร่งด้านทัศนคติ (Attitude Strength) ที่มีต่อตราสินค้า  
 2.3.1 การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) Aaker (1991) ได้ให้ความหมายของ
การตระหนักรู้ในตราสินค้า คือ การจดจําหรือระลึกได้ถึง ตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่
สําคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภค เกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคก็
จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้านั้นทําให้สินค้าเป็นที่น่าไว้วางใจ (Reliability) น่าเชื่อถือ 
(Credible) และมีคุณภาพที่สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็นเหตุผลหลักในการตัดสนใจ
ซ้ือในที่สุด ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซื้อตรา สินค้าท ี่เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการตระหนัก
ถึงตรามาก่อนนอกจากนี้แล้วการตระหนักถึงตราสินค้าเป็นความแข็งแกร่งที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค 
โดยการรับรู้ถึงตราสินค้าจะวัดได้ จากระดับการจดจําตราสินค้าของผู้บริโภค ดังนี้ 
 1. การจดจําตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจําหรือนึกถึงตราสินค้าได้ซึ่งจะ 
วัดโดยการสอบถามว่าผู้บริโภคเคยเห็นตราสินค้านี้หรือไม่ซึ ่งเป็นการสะท้อนถึงความคุ้นเคยของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  
 2. การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราสินค้าได้โดยจะวัดจากการ 
สอบถามว่า เมื่อกล่าวถึงประเภทสินค้านั้น ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเอ่ยถึงตราสินค้านั้นออกมาได้โดยที่การ
ระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเหนือกว่าตราสินค้าอื่น จะเป็นการระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง
ได้เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทนั้น ๆ การตระหนักถึงตราสินค้ามีประโยชน์ในการบริหารคุณค่า
ตราสินค้า โดยจะเป็นการเชื่อมโยง กับองค์ประกอบอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าได้และจะ
นําไปสู่ความคุ้นเคย และชื่นชอบในตรา สินค้าได้รวมถึงบอกความหมายหรือความเกี่ยวข้องในตรา
สินค้าได้ ในส่วนของสินค้าบริการ ผู้บรโภคจะต้องพิจารณาในส่วนประกอบต่าง ๆ ที่มีหลายส่วนที่
สอดคล้องกันพิจารณาได้ในตัวสินค้า รวมถึงความสามารถในการให้บริการ ซึ่งจะเหมือนกบัส่วนบริการ
ที่สามารถจับต้องได้ไว้วางใจได้การตอบสนองต่อผู้ให้บริการการมีอารมณ์ร่วมความไว้วางใจ และความ
สุภาพของพนักงานผู้ให้บริการสินค้า  
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 2.3.2 การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Brand Perceived Quality) การรับรู้คุณภาพตรา
สินค้า เป็นการรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู ้บริโภคที่มีต่อ สินค้า ซึ ่งการรับรู้คุณภาพจะทําให้เกิด
ความสําเร็จทางด้านการเงิน กลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึงด้านอื่น ๆ ของตราสินค้าด้วย ในการสร้างการ
รับรู้ถึงคุณภาพของผู้บริโภคขึ้นมาจะต้องทําความเข้าใจเกี่ยวกับ คําว่า “คุณค่า” ให้ถูกต้องก่อนและ
ควรจะทราบถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) ในแต่ละวัฒนธรรมเป็นอย่างไรจึงจะสร้างคุณภาพ
ของสินค้าที่ดีได้และจะนําไปสู่ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้นอกจากนี้ แล้วการรับรู้คุณภาพยังหมายถึง
การทีต่ราสินคาได้ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมดหรือความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการโดยจะพิจารณาจาก
วัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของ สินค้านัน้ ๆ และคุณภาพที่รับรู้เป็นสิ่งที ่สามารถวัดได้แต่จับ
ต้องไม่ได้เนื่องจากเป็นความรู้สึกโดยรวมที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคซึ่งการรับรู้คุณภาพตราสินค้าจะ
แตกต่างกันในแต่ละประเภทสินค้า สําหรับการพิจารณาคุณภาพท่ีถูกรับรู้จะต้องศึกษาถึงอิทธิพลที่มีต่อ
การรบรู้คุณภาพของผู้บริโภคซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาจากเนื้อหาของสินค้าหรือบริการ โดยแยกตาม
ประเภทของสินค้าได ้ซึ่งมีส่วนประกอบ 7 ส่วน ได้แก่ 
 1. ผลงานของสินค้า (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพ้ืนฐานของสินค้าซึ่งผู้บริโภค
จะมีทัศนคติต่อผลงานของสินค้าแตกต่างกันออกไป  
 2. ลักษณะของสินค้า (Feature) การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวกในการใช้งาน  
 3. การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ตั้งไว้ (Conformance with Specifications) เพ่ือให้มีการ
ผลิตสินค้ามีคุณภาพ และลดความเสียหายที่อาจเกิดข้ึน  
 4. ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสม่ำเสมอและต่อเนื่องของคุณภาพสินค้า หมายถึง 
ในการซื้อสินคาของผู้บริโภคแต่ละครั้ง จะได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าทุกครั้งอย่างต่อเนื่อง  
 5. ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า สินค้าไม่แตกหักง่ายมีอายุการใช้งานยาวนาน  
 6. ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) สินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือหลัง
บริการนั้นจะมีประสิทธิภาพ ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ ให้บริการและอำนวยความ 
สะดวกให้กับผู้ใช้บริการอย่างดีเยี่ยม  
 7. ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดท้าย (Fit and Finish) ของสินค้าว่าสามารถนําไปใช้
งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ซึ่งจะเป็นส่วนที่ทําให้เกิดลักษณะท่าทางหรือความรู้สึกของผู้บริโภค
ที่มีต่อคุณภาพของสินค้า และเป็นส่วนที่มีความสำคญัในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
 2.3.3 การเชื ่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) การเชื ่อมโยงกับตราสินค้าคือ 
ความสัมพันธ์ซึ่งเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ ของตรา สินค้าเข้ากับความทรงจำของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์
ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับ ตราสินค้าและกลายเป็นสิ่งที่เชื ่อมโยงความรู้สึกของ
ผู้บริโภคเข้ากับ ตราสินค้านั้น ๆ การที่ผู้บริโภคมี ความเชื่อมโยงกับตราสินค้าจะช่วยสร้างคุณค่าให้กับ
ตราสินค้าได้โดยการดึงข้อมูลที่เกี่ยวกับตรา สินค้าออกจากความทรงจำ และช่วยสร้างความแตกต่าง
ให้กับตราสินค้า ทำให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการ ซื้อสินค้าซึ่งการเชื่อมโยงตราสินค้า มีแนวคิดที่สำคัญ 
คือ แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นความรู้สึกโดยรวมที่ผู้บริโภคมี  
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ต่อตราสินค้าอันเกิดจากความเห็นและสรุปผลจากข้อมูลต่างเกี่ยวกับตราสินค้าที่ได้รับจากสิ่งเร้า 
ภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นตัว 
ผลักดันให้เกิดคุณค่าเพิ่มใน ตราสินค้าหรืออาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์ ตราสินค้าเป็นภาพที่เกิดขึ้นใน 
ใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่รูปภาพหรือตัวอักษรแต่เป็นความประทับใจของผู้บริโภคที่จะสะท้อนถึง 
ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือคุณสมบัติของตราสินค้าโดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยง 
คุณสมบัติต่าง ๆ ทั้งด้านประโยชน์ใช้สอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้าเอง (Tangible, Function 
Attributes) และคุณลักษณะหรือคุณสมบัติด้านอารมณ์ (Intangible, Emotion Attributes) เช่น การ
โฆษณา การติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word-of- Mouth) การสังเกต และประสบการณ์ในการใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือกล่าวว่าผู้บริโภคจะประเมินคุณค่าตราสินค้าจากส่วนประกอบหลายๆ อย่าง
ในภาพลักษณ์ตราสินค้า และภาพลักษณ์จะเกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อ ตราสินค้า ดังนั้น ผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายจึงต้องสร้างตราสินค้าเพื่อให้มีสัญลักษณ์ที่มีการความหมาย (Significant Symbol) ที่มีรูปแบบ
การสื่อสารที่จูงใจ โดยแบ่งภาพลักษณ์ออกเป็น 3 ด้าน 
 1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image of Market/ Corporate Image) จะเก่ียวข้อง กับชื่อเสียง
ของบริษัทหรือผู้ผลิตสินค้านั้น ๆ และเป็นสิ่งสำคัญต่อการดำเนินธุรกิจด้านต่าง ๆ เพราะจะเกี่ยวโยง
ไปถึงการสนับสนุนการดาเนินงาน ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีจึงช่วยส่งเสริมให้การดาเนินงานของ องค์กรหรือ
ธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้  
 2. ภาพลักษณ์ตัวสินค้าหรือบริการ (Image of Product) จะเกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพของตัว
สินค้าหรือบริการ เช่น เป็นสินค้าที่ให้ความรู้สึกเป็นคนทันสมัย ร่าเริง หรือดู แข็งแกร่ง เป็นต้น  
 3. ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Image of User) จะสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะของผู้ใช้
สินค้านั้นว่าเป็นบุคคลที่มีบุคลิกลักษณะเช่นไร เช่น ผู้บริโภคท่ีใส่นาฬิกา Rolex จะสะท้อนให้ เห็นว่า
บุคคลนั้นเป็นคนมีรสนิยมและมีระดับ โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราสินค้าที่บ่งบอกความเป็นตัว ของ
ตัวเอง  
 นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าหรือ 
บริษัทในการครองส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาวแล้ว และทำให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับบรษิัท 
หรือสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ของบริษัท ซึ่งบริษัทหลายแห่งได้ปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัท 
เนื่องจากจะเป็นการเสริมการรับรู้ในทางบวกให้กับสินค้า และส่งผลกระทบต่อความรู้สึกของผู้บริโภค
ภาพลักษณ์ของบริษัทอยู่ในระดับกลางจะไม่กระทบต่อความรู้สึกใด ต่อภาพลักษณ์ของตรา สินค้า แต่
หากภาพลักษณ์ของบริษัทไม่ว่าจะเป็นด้านบวกหรือลบย่อมส่งผลต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภค จะซื้อ
สินค้าหรือบริการที่มีชื่อเสียงและมีคุณค่าตราสินค้าสูง มีภาพลักษณ์ที่ดี สร้างความไว้วางใจและ ให้
คุณค่าหรือประโยชน์ ดังนั้น เมื่อสินค้ามีคุณภาพก็จะทำให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า 
และจะส่งผลดีต่อการดาเนินธุรกิจในที่สุดแนวคิดการเชื่อมโยงตราสินค้าที่ความแข็งแกร่งเกิดจากการ
ผู้บริโภคมีความเขียนว่าตรา สินค้านั้นจะมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการและความพอใจได้ ซึ ่งจะส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เมื่อตราสินค้าได้รับการ
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ตอบสนองและเป็นที่พอใจการเชื่อมโยงนั้นจะเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคหรือ ไม่ขึ้นอยู่กับผู้บริโภค
เล็งเห็นความสำคัญของคุณสมบัติ หรือคุณประโยชน์นั ้น โดยตราสินค้าจะต้องคุณลักษะเฉพาะ 
แตกต่าง และมีทานต่อทัศนคติตราสินค้า และความชอบในตราสินค้า หรือการรับรู้ในคุณภาพตรา
สินค้า โดย Bristol ได้ทำการศึกษา คุณลักษณะเฉพาะ โตนดตราสินค้า และชื่อตราสินค้าต่าง ๆ 
พบว่าคุณลักษณะตราสินค้าเฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค โดยเป็นการใช้มาคิดการ
เขียนโมราสินค้ารวม ความชอบทั้งหมดและทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าทั้งในด้านคุณลักษณะ
หรือประโยชน์ที่ได้รับ ของตราสินค้า 
 ดังนั้น จึงควรหาการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อคุณลักษณะตราสินค้านั้น และ
ใช้การสื่อสารทางการตลาดในการนำเสนอข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะตราสินค้าที่ถูกต้อง
แก่ผู้บริโภคเพื่อสร้างความเชื่อและความเข้าใจในตราสินค้า และจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าอย่าง
ต่อเนื่องและลดต้นทุนทางการตลาดได้ในระยะยาว สำหรับวิธีการสร้างปัจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์  
(Brand Association) หรือวิธ ีการกำหนดตำแหน่งของตรายี ่ห้อ (Brand Positioning) มีวิธ ีการ
ดังต่อไปนี้ 
 1. คุณลักษณะของสินค้า (Product Attibutes) เป็นการนำเอาคุณลักษณะของมาเป็นปัจจัย
ในการกำหนดตำแหน่งหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณลักษณะและคุณสมบัติที ่พิเศษกว่าด้านคู่
แข่งขัน 
 2. ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ (Customer Benefits) เป็นการนำเอาผลจากการใช้สินค้า
หรือบริการนั้นมาเป็นปัจจัยในการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 3. ราคาของผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับคู่แข่งขัน (Relative Price) เป็นการนำเอาราคาของสินค้า
หรือบริการของบริษัทที่ได้เปรียบกว่าคู่แข่งขัน โดยทั่วไปคือราคาถูกกว่ามาเป็นปัจจัยในการกำหนด
ตำแหน่งหรือจุดยืนของ ผลิตภัณฑ์  
 4. การใช้ (Use/ Application) วิธีนี้เป็นการนำไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลังบริการนั้น
มาเป็นปัจจัยในการกำหนดหรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ 
 5. ลูกค้าหรือผู้ใช้ (Customer/ User) เป็นการเชื่อมโยงลูกค้ากับสินค้าหรือบริการวิธีนี้เป็น
การบ่งบอกชัดเจนว่า กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 
 6. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการนำเอาบุคลิกภาพของลูกค้ามากำหนดเป็นบุคลิกของ
สินค้าแล้วนำปัจจัยนี้มากำหนดตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ 
 7. คู่แข่งชัน (Competitors) วิธีนี้นำเอาคุณสมบัติของคู่แข่งชันมาเป็นข้อเปรียบเทียบกับ
สินค้า หรือบริการของบริษัท 
 8. ประเทศหรือสภาพภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการนำเอาแหล่งผลิต
ของสินค้ามากำหนดตำแหน่งของสินค้าการกำหนดตำแหน่งนี้จะเหมาะสมกับสินค้าที่มาจากประเทศนั้น 
หรือแหล่งผลิตที่มีชื่อเสียง และเป็นที่ยอมรับกันในกลุ่มเป้าหมาย  
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ได้ทำการศึกษาเกี่ยวกับการวัดคุณค่าตราสินค้าโดยใช้แนวคิดที่ว่ามูลค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน เนื่องจากผู้บริโภคยอมจ่ายเงินเป็นจำนวนมากเพื่อซื้อชื่อตรา
สินค้า (Brand Name) ซึ่งผู้บริโภคจะซื้อสินค้าที่มีชื่อเสียงและมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูง หากสินค้า
นั ้นมีภาพลักษณ์ดีสร้างความไว้วางใจให้คุณค่าหรือมีประโยชน์สินค้ามีคุณภาพและผู้บริโภคมี
ความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า โดยประชาสัมพันธ์เพื่อสื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้และจะส่งผลต่อคุณค่า
ตราสินค้า และผลการดาเนินงานจึงสามารถใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นการ
ส่งเสริมการจำหน่ายหรือการโฆษณา  
 2.3.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นที่สิ่งแสดงถึง
ความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบที่สำคัญ
ของคุณค่าตราสินค้า เพราะจะเป็นเครื่องสะท้อนความเป็นไปที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน 
ๆ หรือไม่นอกจากนี้ ความภักดีในตราสินค้ายังมีความเกี่ยวข้องกับการซื้อและประสบการณ์ในการใช้
สินค้า และเป็นการช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอำนาจในการต่อรองร้านค้า ดึงดูดลูกค้าราย
ใหม ่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ำและเป็นเครื่องสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของสินค้านั้น 
และช่วยปกป้องจากการถูกคุกคามโดยคู่แข่งความภักดีของลูกค้านั้นอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่ม
หลัก 4 กลุ่มดังนี ้
 1. กลุ่มท่ีไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer) เป็นกลุ่มผู้ที่ใช้สินค้าของตราสินค้าคู่แข่ง 
 2. กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Pice-Switcher) เป็นกลุ่มที่มีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับ
ต่างๆ ราคาเป็นเครื่องจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า และพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้สินค้าตราอื่น เมื่อ
เปรียบเทียบแล้วราคาของคู่แช่งดูเหมาะสมกว่าหรือบางครั้ งอาจจะถูกกว่า หรือเกิดจากความเคยชิน
ในการซื้อสินค้ามากกว่าที่จะใช้เหตุผลพิจารณา ดังนั้นราคาจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่จะดึงดูดให้ 
 3. กลุ่มที่ใช้ตราสินค้า 3 ตรา (Fence Sitter) หากตราสินค้าและสินค้าไม่ได้โดดเด่นหรือ
แตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ผู้บริโภคบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้า 2 ถึง 3 ตราในเวลาเดียวกัน
และพร้อมที่จะเปลี่ยนตราสินค้าไปมาได้ตลอดเวลา หรือใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งทดแทนกันได้ โดย
ไม่ได้ยึดติดกับตราสินค้าใดเฉพาะเจาะจง 
 4. กลุ ่มที ่หนักแน่นมั ่งคงต่อตราสินค้า (Committed Loyalty) ผู ้บริโภคกลุ ่มนี ้ถ ือเป็น
เป้าหมายของเจ้าของสินค้า เพราะเป็นผู้บริโภคที่ยึดติดในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง และมีความรู้สึกว่า
ตราสินค้านั้นเป็นเสมือนเพื่อน คนสนิทหรือดูใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีผู้บริโภคที่มีความหนักแน่น
มั่นคงต่อตราสินค้าหนึ่งนั้นมักจะซื้อสินค้าเพียงตราเดียวโดยไม่ลังเจใจที่จะซื้อตราสินค้านั้นๆ และจะ
เกิดการซื้อช้ำ เป็นประจำอย่างต่อเนื่อง  
 
2.4 ทฤษฎี การตัดสินใจซื้อ 
 walters, C. G. (1978). กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกที่จะกระทำ
การสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ การตัดสินใจ คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบัติอย่าง
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ใดอย่างหนึ่งจากวิธีปฏิบัติหลายๆ การตัดสินใจ คือ กระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติจากทางเลือก
ต่างๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งจัดเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการแก้ไขปัญหาจาก
ความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ กระบวนการในการเลือกทางเลือกทางใดทาง
หนึ่งเพื่อให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
และบริการกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 การรับรู ้ถ ึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั ้นตอนแรก
ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหา
นั ้นเกิดขึ ้นมาจากความจาเป็น (Needs) ซึ ่งเกิดจากสิ ่งกระตุ ้นภายใน ( Internal Stimul) เช่น 
ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ำ เป็นต้นสิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimul) อาจจะเกิดจากการ
กระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด (4 P's เช่น เห็นขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว เห็นโฆษณาสินค้าใน
โทรทัศน์ กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได้ เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ 
เป็นต้นการแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือ
บริการแล้ว ลำดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะทำการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจ โดย
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
 1. แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรู้จักที่มี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
 2. แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตาม สื่อต่าง ๆ 
พนักงานขาย ร้านค้าบรรจุภัณฑ์ 
 3. แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียด ของสินค้าหรือ
บริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 
 4. แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ
ผ ู ้บร ิ โภคที ่ เคยทดลองใช ้ผล ิตภ ัณฑ์น ั ้น  ๆ มาก ่อนการประเม ินทางเล ือก (Evaluation of 
Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะทำการประเมินทางเลือก 
โดยในการประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องกำหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น 
ยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้นการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision) หลังจากที่ได้ทำการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ 
ดังนี้ 
 1. ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) 
 2. ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
 3. ปริมาณที่ซ้ือ (Quantity Decision) 
 4. เวลาที่ซื้อ (Timine Decision) 
 5. วิธีการในการชำระเงิน (Payment-method Decision) 
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 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ลูกค้าได้ทำการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องทำการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อซึ่ง
ความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าทำการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่า
ของสินค้าหรือบริการที่ไตรงกับที่คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ
ในสินค้าหรือ บริการนั้นโดยถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ำหรือบอกต่อ 
เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ำกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ 
พฤติกรรมที่ตามมาก็คือลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภค
คนอื่นๆ ด้วยด้วยเหตุนี้นักการตลาดจึงต้องทำการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าหลังจากที่ลูกค้า
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว โดยอาจจะทำผ่านการใช้แบบสำรวจความพึงพอใจ หรือจัดตั้งศูนย์รับ ข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
 1. ความตั้งใจ (Attention) เริ ่มต้นที่ผู ้บริโภคจะต้องรู้จักสินค้าและบริการนั ้นก่อน ซึ่งก็
เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร 
 2. ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จักสินค้าแล้วก็ยังไม่เพียงพอผู้บริโภคต้องถูกเร้า
ความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินค้านั้นออกจากสินค้าอ่ืนๆ ที่มีอยู่ในตลาด 
 3. ความปรารถนา (Desire) ความสนใจที่ถูกกระตุ้นจะกลายเป็นความอยาก ความปรารถนา
จะได้ครอบครองสินค้านั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดขึ้นจากการเห็นประโยชน์ที่สินให้หรือเกิด
จากการเห็นหนทางแก้ปัญหาที่มีอยู่ที่สินค้านั้นหยิบยื่นให้ 
 4. การกระทํา (Action) เมื่อความปรารถนาเกิดขึ้นแล้วกระบวนการซื้อจะสมบูรณ์ก็ต่อเมื่อ
ผู้บริโภคก้าวเข้าสู่ขั้นตอนสุดท้ายคือการซื้อสินค้า 
 
2.5 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา 
 วิสาหกิจชุมชน ทอปกรีนเวอร์จิ้นออยล์ ตั้งอยู่ที่จังหวัดชุมพรซึ่งเป็นแหล่งวัตถุดิบมะพร้าวที่มี
คุณภาพ ที่เน้นผลิตและจำหน่ายผลิตภัณฑ์แปรรูปจากน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นให้ทันสมัย มีการใช้งานที่ 
หลากหลายและง่ายต่อการใช้งาน มีตราสินค้าของตัวเองในแบรนด์ MaliiSpa “มะลิสปา” พร้อมทั้ง
สินค้ามีจุดเด่นที่คุณภาพและความสดใหม่ของวัตถุดิบ บรรจุภัณฑ์มีความ สวยงาม และสินค้ามีความ
หลากหลายสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดี จัดจำหน่ายโดยผ่านตัวแทนโดยมี
กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิงช่วงอายุ 15-25 ปี (กลุ่มวัยรุ่น) และเน้นตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพสินค้าจาก
ธรรมชาติและสถานที่ท่องเที่ยวเรื่องราวผลิตภัณฑ์ น้ำมันมะพร้าว 
 อัตลักษณ์ความเป็นไปได้ที่มีอยู่ในผลิตภัณฑ์และการนำมาใช้เป็นจุดเด่น ทั้งการใช้วัตถุดิบหลัก 
คือการ คัดสรรมะพร้าวที่เป็นผลผลิตหลักของท้องถิ่น โดยเลือกมะพร้าวแก่จัดอายุ 12-13 เดือน มา
พัฒนาแปรรูป เป็นน้ำมันมะพร้าว สกัดเย็น เราเห็นว่าคนไทยสมัยโบราณใช้น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นช่วย
ในการดูแลผิวพรรณ และเส้นผมให้นุ ่มสลวยเป็นเงางาม และปัจจุบันน้ำมันมะพร้าวสามารถใช้
ประโยชน์ได้หลายอย่างทั้ง รับประทาน ทาผิว และบำรุงผม อีกท้ังผู้บริโภคมีความเข้าใจเกี่ยวกบัน้ำมัน
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มะพร้าวมากขึ ้น ว่าน้ำมันมะพร้าว สามารถใช้ประโยชน์ได้หลายอย่าง การคิดให้เกิดแนวคิดกับ
นวัตกรรมใหม่ เป็นผลิตภัณฑ์เซรั่มน้ำมันมะพร้าว ใช้หลังอาบน้ำ ใช้บำรุงได้ท้ังผิวหน้า ผิวกาย และเส้น
ผม โดยไม่ต้องล้างออก เพ่ือสนองตรงต่อความต้องการ ของผู้บริโภค สวยครบจบในขวดเดียว  
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
 สุกัญญา สามเสียง (2561) กล่าวถึง การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้าของการร่วมสร้างสรรค์ที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มของผู้บริโภค เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของคุณค่าตรา
สินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็ม คุณค่าตราสินค้าของศิลปินที่มาร่วมสร้างสรรค์กับแบรนด์เอช แอนด์ เอ็ม 
และคุณค่าตราสินค้าของแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มที่มีการร่วมสร้างสรรค์กับความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์
เอช แอนด์ เอ็มของผู้บริโภค โดยกลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อหรือเคยใช้สินค้าแบรนด์เอชแอนด์ 
เอ็มรวมจำนวนทั้งสิ้น 426 คน และใช้การรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ สถิติที่ใช้ ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ใช้การหา
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์ สันผลวิจัยพบว่า  
  1) คุณค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความตั้งใจซื้อ
สินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มของผู้บริโภค  
  2) คุณค่าตราสินค้าของกลุ่มนักออกแบบที่มาร่วมสร้างสรรค์กับแบรนด์เอช แอนด์ 
เอ็มมีความสัมพันธ์เชิงลบกับความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มของผู้บริโภค  
  3) คุณค่าตราสินค้าของกลุ่มคนดังที่มาร่วมสร้างสรรค์กับแบรนด์เอชแอนด์ เอ็มมค
วามสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้แบรนด์เอช แอนด์ เอ็มของผู้บริโภค และ  
  4) คุณค่าตราสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ ร่วมสร้างสรรค์มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความ
ตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เอช แอนด์ เอ็มของผู้บริโภค 
 ปรัศนีย์ ไชยชนะ (2565) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือศกึษาปัจจัยคุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์แบรนด์ยู
เซอรินของผู้บริโภค  
 2. เพื ่อศึกษาปัจจัยอิทธิพลทางสังคม (Social Influence) ที ่มีผลต่อความตั ้งใจซื ้อซ้ำ
ผลิตภัณฑ์แบรนด์ยูเซอรินของผู้บริโภคและ  
 3. เพื่อเสนอแนะแนวทางในกาหนดกลยุทธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ยูเซ อริน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
งานวิจัยผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 21 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นผู้เคยซื้อหรือเคยซื้อและเคยใช้ผลิตภัณฑ์เวชสำอาง
แบรนด์ยูเซอริน จำนวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในวิจัยคือ แบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โปรแกรมสำเร็จรูป สถิติที่ใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติเชิงอนุมาน ทดสอบสมมติฐานด้วย Multiple Linear 
Regression ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
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ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
และปัจจัยอทิธิพลทางสังคม (Social Influence) มีผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำผลิตภัณฑ์แบรนด์ยูเซอริน  
ของผู้บริโภคอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 บุญไทย แสงสุพรรณ (2562) กล่าวถึง การค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา :  
  1) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของผู้บริโภคกาแพร้านคาเฟ่อเมชอน  
  2) คุณค่าของตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื ้อซ้ำของผู ้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน ศึกษาเฉพาะ สาขาในห้างสรรพสินค้าในเขตจังหวัด
ปทุมธานีกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟ่อเมชอนที่สาขาตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า
จำนวน 420 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติประกอบด้วยค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยการเปรียบเทียบ 
ค่าเฉลี่ย การวิเคราะห์ความแปรปรวนและการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณผลการศึกษาพบว่า : 
  1) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุและด้านอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ
ของผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน  
  2) ปัจจัยคุณค่าของตราสินค้า ได้แก่ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้ตรา
สินค้า และด้านความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อช้ำของผู้บริโภค ตามลำดับ  
  3) ส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำ
ของผู้บริโภคกาแฟ 
ร้านคาเฟ่อเมซอนสาขาในห้างสรรพสินค้ามากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญ 

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จิรัชยา วิจิตร และ ชุติมาวดีทองจีน (2561) กล่าวถึง การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อวิตามินอาหารเสริม อันได้แก่ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยด้านความไว้วางใจ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ 
ประชากรอายุตั้งแต่ 15 - 70 ปีที่อาศัยอยู่ในพื้นที่กรุงเทพมหานครปริมณฑล จังหวัดสมุทรปราการ 
และแพทย์พยาบาลรวมไปถึงผู ้มาเข้ารับบริการที ่โรงพยาบาลรามาธิบดีจํานวน 155 คน โดยใช้
แบบสอบถามและวิธีการสุ่มตัวอย่างไม่อาศัยความน่าจะเป็น เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก สถิติที่ใช้
ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สมการถดถอยพหุคูณที่ระดับนัยสําคัญ 0.05ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริมในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ความ
ไว้วางใจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์วิตามินอาหารเสริม 
 พรพรรณ พิทยบำรุง (2562) กล่าวถึง สารนิพนธ์ฉบับนี้ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาปัจจัยคุณค่าตรา
สินค้าแต่ละด้านของแบรนด์แอปเปิ้ล (Apple) ที่ส่งผลต่อทัศนคติ และพฤติกรรมการบอกต่อของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นกรณีศึกษาปัจจัยที่ทำให้แบรนด์แอปเปิ้ลมีความแข็งแกร่งของ
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ตราสินค้าและได้รับความนิยมจากผู้บริโภค เพ่ือนำข้อมูลที่ได้มาเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ด้าน
การตลาดสำหรับแบรนด์ แอปเปิ้ลต่อไปโดยผู้วิจัยใช้วิธีการวิจัยรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ประเภทงานวิจัยเชิง สำรวจ (Survey Research) โดยการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling)โดย ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็น
เครื่องมือวิจัยที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่ม ตัวอย่าง ซึ่งรวบรวมกลุ่มตัวอย่างได้จำนวนทั้งหมด 
240 คน เป็นผู้อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มี อายุช่วงระหว่าง 18 - 44 ปี และเป็นผู้ที่เคยใช้
ผลิตภัณฑ์แบรนด์แอปเปิ้ล (Apple) จากผลการสำรวจพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อทัศนคติ
ของผู้บริโภคแบรนด์ แอปเปิ้ล (Apple) ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด คือ ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า รองลงมาคือ ด้าน ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และ การรับรู้คุณภาพ แต่ด้านการรู้จักตราสินค้า
กลับไม่ส่งผลต่อทัศนคติ ของผู้บริโภค นอกจากนี้ ในงานวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่าทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า 
ยังส่งผลต่อพฤติกรรม การบอกต่อในเชิงบวกของผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งสามารถเป็นแนวทางให้แบรนด์
แอปเปิ้ลวัดความภักดี ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าอีกทางหนึ่งนอกจากการพฤติกรรมการกลับมาซื้อ
ซ้ำของผู้บริโภค 
 ชัจจ์ชัย บุญฤดี (2563) กล่าวถึง งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  
  1) ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื ้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  2) คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  
  3) ความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มี
ผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครการวิจัยนี้เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลแบบภาคตัดขวาง (Cross-
Sectional Analysis) ด้วยแบบสอบถามที่กำหนดเกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามซึ่งมีลักษณะ
เป็นมาตราส่วนประมาณค่า ซึ่งผู้วิจัยสร้างและพัฒนาขึ้นในช่วงเดือนสิงหาคมตุลาคม 2563 นำไปเก็บ
ข้อมูลภาคสนามในกลุ่มตัวอย่างประชาชนที่อาศัยในกรุงเทพมหานครจำนวน 480 คน โดยมีอัตราการ
ตอบกลับของแบบสอบถาม (Response Rate) ร้อยละ 83
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สุกัญญา สามเสียง 
(2561) 
 
 
 
 
 
 
 

คุณค่าตราสินคา้ของการร่วม
สร้างสรรค์ทีม่ีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินคา้แบรนดเ์อชแอนด์เอ็มของ
ผู้บริโภค 
 
 
 
 

              
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ปรัศนีย์ ไชยชนะ 
(2565) 
 
 
 
 
 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าและอิทธิพล
ทางสังคมที่มีผลต่อความตั้งใจ 
ซื้อซำ้ผลิตภัณฑ์แบรนด์ยูเซอรินของ
ผู้บริโภค 
 
 
 

      

     
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บุญไทย แสง
สุพรรณ (2562) 

คุณค่าของตราสินค้าและปัจจัยส่วน
ประสมการตลาดบริการ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อซ้ำของ
ผู้บริโภคกาแฟร้านคาเฟ่อเมซอน 
ศึกษาเฉพาะ สาขาใน
ห้างสรรพสินค้าในเขตจังหวัด
ปทุมธานี 
 
 
 
 

                 
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พรพรรณ พิทย์
บำรุง (2562) 

การศึกษาคุณค่าตราสินค้า ที่ส่งผล
ต่อทัศนคติ และพฤติกรรมการบอก
ต่อ (Word of Mouth) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : 
กรณีศึกษาแบรนด์แอปเปิ้ล 
(Apple) 
 

      

     
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ชัจจ์ชัย บุญฤดี 
(2563) 

ส่วนประสมการตลาดและคุณค่า
ตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าของ
ผู้บริโภค 

      

     
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บทที่ 3 
วิธีการดำเนินวิจัย 

 การวิจัยนี้ศึกษาเรื่อง การสร้างคุณค่าของแบรนด์ในการทำผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น  
: กรณีศึกษาร้านมะลิสปา โดยมีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 เพื่อศึกษาที่การสร้างคุณค่าของแบรนด์ ได้แก่ ด้านการรับรู้ในแบรนด์ ด้านคุณภาพที่รับรู้ 
ด้านความผูกพันกับแบรนด์ ด้านความภักดีกับแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
ร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร  
 เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา  
จังหวัดชุมพร มีข้ันตอนและวิธีการในการดำเนินวิจัย ดังนี้ 
 ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาการดำเนินงานวิจัยดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 3. ขั้นตอนดำเนินงานวิจัย 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัวอย่าง 
สามารถคำนวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดับค่าความ 
เชื่อมั่นร้อยละ 95 ที่ความคาดเคลื่อน ± 5% โดยใช้สูตรในการคำนวณดังต่อไปนี้  

      n =
P(1−P)Z2

d2  
  โดย  n แทน จำนวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้อง  
   P  แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม (0.5) 
   Z แทน ระดับความเชื่อม่ันที่กำหนด หรือระดับนัยสำคัญทางสถิติ  
    (ความเชื่อม่ัน 95%) เท่ากับ 1.96  
   d  แทน สัดส่วนความคาดเคลื่อน (ความเชื่อม่ัน 95%) เท่ากับ 0.05 
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  แทนค่าในสูตรการคำนวณ 

     n =
0.5(1−0.5)(1.96)2

(0.05)2  

    n =
0.9604

0.0025
 

    n  =  384.16 
 จากผลการกำหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรคำนวณของ W.G.cochran ได้ขนาดกลุ่ม 
ตัวอย่าง จำนวน 385 คน  
 ในการวิจัยครั้งนี้มีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างดังนี้ การสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience 
sampling) ซึ ่งเป็นวิธีการเลือกตัวอย่างโดยการเก็บข้อมูลจากกลุ ่มตัวอย่างที ่กำหนดไว้ ซึ ่งกลุ่ม
ตัวอย่าง คือกลุ่มผู้ประกอบการน้ำมันมะพร้าว มะลิสปา จังหวัดชุมพร แจกแบบสอบถามโดยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ให้กลุ่มตัวอย่างกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 
2. เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งจะมี
ลักษณะของ แบบสอบถามที่ใช้เป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended Question) ที่
กำหนดคำตอบไว้ให้ผู้ตอบเลือกตอบ ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปปรึกษาและขอคำแนะนำจาก
ผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ท่าน เพื่อประเมินความเที่ยงตรง โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2 การสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
  ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา
จังหวัดชุมพรประกอบด้วย  
 1. การตระหนักถึงปัญหา 
 2. การค้นหาข้อมูล 
 3. การประเมินทางเลือก 
 4. การตัดสินใจซื้อ 
 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ
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  ส่วนที่ 4 คำถามปลายเปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถแสดงความเห็นเพิ่มเติมได้ 
โดยส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 เป็นคำถามปลายปิด ประกอบด้วยคำตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตราวัดประมาณค่า (Rating Scale) (วุฒิชาติ สุนทรสมัย, 2552) ดังนี้ 
    
  ระดับคะแนน   ระดับความคิดเห็น 
  5  หมายถึง         มากที่สุด 
  4  หมายถึง         มาก 
  3  หมายถึง         ปานกลาง 
  2  หมายถึง         น้อย 
  1  หมายถึง         น้อยที่สุด 
 สำหรับเกณฑ์การแปลความหมายของช่วงคะแนนเฉลี่ยโดยการนำคะแนนแบบมาตราส่วน
ประเมินค่าลิเคิร์ท (Likert scale) 5 ระดับ มาจัดเป็นอันตรภาคชั้น ในการแปลความหมายผลการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  

   อันตรภาคชั้น = 
คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ำสุด

จำนวนชั้น
 

 

   แทนค่า  =     
5−1

5
 

 
     =      0.8 
 
  ระดับคะแนนเฉลี่ย  ความหมาย 
     4.21 – 5.00   มีความสำคัญสูง 
     3.41 – 4.20   มีความสำคัญมาก 
     2.61 – 3.40   มีความสำคัญปานกลาง 
     1.81 – 2.60   มีความสำคัญน้อย 
     1.00 – 1.80   มีความสำคัญน้อยที่สุด 
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3. การสร้างเครื่องมือและทดสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นได้นำแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง รวบรวมและทำ
การสร้างแบบสอบถามขึ้นเพ่ือใช้เป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งก่อนจะไปเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยได้
ทำการทคสอบเครื่องมือวัด (Measurement) โดยการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยการนำ
แบบสอบถาม ไปทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน เพ่ือนำผลที่ได้มา
วิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถามด้วยค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา (Cronbach 's Alpha 
Coefficient) ซึ่งได้ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบากแอลฟามากกว่า 0.7 ทุกค่า ทำให้อยู่ในเกณฑ์ที่น่าเชื่อถือ 
การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาในแบบสอบถามนี้ ได้รับความกรุณาจากท่านผู้ทรงคุณวุฒิ
พิจารณาและตัดสินใจจากความเชี่ยวชาญในการตรวจทานให้ จึงนับได้ว่ามีความเที่ยงตรงในเนื้อหาที่
ยอมรับได้ เพ่ือให้การให้คะแนนมีความเห็นพ้องต้องกันจึงได้กำหนดการแทนค่าคำถามพิจารณาตรวจ
ประเมินแบบสอบถามแล้วผู้วิจัยจึงได้นำแบบประเมินไปทำการคำนวณหาค่าความเที่ยงตรง ความ
ครอบคลุมเนื้อหา และความถูกต้องในสำนวณภาษาการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามทั้ง
ทางด้านความเหมาะสมของเนื้อหาหรือจุดประสงค์ ( Item Objective Congruence : IOC) โดยการ
นำไปให้ผู ้เชี ่ยวชาญพิจารณาคะแนน ความสอดคล้องของแบบสอบถาม แล้วนำมาหาค่าความ
สอดคล้อง โดยใช้สูตรดังนี้ 
 

สููตร IOC = 
∑ R

N
 

 
 เมื่อ  ∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผลการตัดสินในข้อคำถามนั้นจากผู้เชี่ยวชาญ  
   N  คือ จำนวนผู้เชี่ยวชาญ 
  การกำหนดคะแนนของผู้เชี่ยวชาญเป็น +1 หรือ 0 หรือ -1 ดังนี้ 
   +1 = แน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องในแต่ละด้าน 
      0 = ไม่แน่ใจว่าข้อคำถามมีความสอดคล้องในแต่ละด้าน 
    -1 = แน่ใจว่าข้อคำถามไม่มีความสอดคล้องในแต่ละด้าน 
 เกณฑ์การตัดสินดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับเนื้อจุดหาหรือจุดประสงค์ IOC  
ถ้า IOC > 0.5 ถือว่าข้อคำถามนั้นวัดได้ สอดคล้องกับเนื้อหาหรือจุดประสงค์ ถ้า IOC ≤ 0.5 ถือว่าข้อ
คำถามนั้นไม่สามารถวัดค่าได้ ไม่สอดคล้องกับเนื้อหาหรือจุดประสงค์เม่ือ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาตรวจสอบแบบประเมินแล้ว ผู้วิจัยจึงได้นำแบบประเมินไปทำการคำนวณค่าความ
เที่ยงตรง ความครอบคลุม และความสอดคล้องของเนื้อหาหรือจุดประสงค์ได้ค่า 1.00 จากค่าเฉลี่ย
เต็ม 1.00 คะแนน ผลที่ได้หลังจากได้คำนวณค่าความเที่ยงตรง ความครอบคลุม และความสอดคล้อง
ของเนื้อหาหรือจุดประสงค์ ดังนั้น สรุปได้ว่าแบบสอบถามนี้สามารถวัดได้ และสอดคล้องกับเนื้อหา
หรือจุดประสงค์ของวิจัย 
  
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เพื่อให้การเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ตั้งไว้ ผู้วิจัยจึงกำหนด
ขั้นตอน ดังนี้ 
  4.1. ข้อมูลทุติยภูมิ ซึ่งได้มาจากการค้นคว้า เช่น หนังสือ บทความ วารสาร งานวิจัย
วิทยานิพนธ์ รวมถึงข้อมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย เพ่ือแนวทางให้ผู้วิจัยใน
การดำเนินการวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ และสรุป ข้อมูลดังกล่าว 
  4.2 ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามออนไลน์ ที่ผู้วิจัยได้ทำการสร้าง
จากโปรแกรม Google Form เพื่อใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งรูปแบบของ
แบบสอบถามจะเป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยการแชร์ Link หรือ QR CODE แบบสอบถาม
ออนไลน์ เพื ่อให้ผู ้เข้าร่วมโกรงการวิจัย ดำเนินการตอบแบบสอบถาม ซึ ่งใช้เวลาในการตอบ
แบบสอบถามประมาณ 5 นาที ผู้วิจัยได้คัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณ์ตามความต้องการทั้งหมด 
จำนวน 385  
 
5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้กำหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 1. สถิต ิแบบพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร ้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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บทที่4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นการสร้างคุณค่าของแบรนด์
ต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร การวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปนี้เป็น 
3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1  แบบประเมินเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  แบบประเมินเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าของแบรนด์  
 ส่วนที่ 3  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา  
จังหวัดชุมพร  
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนที1่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดังนี้   

ตารางท่ี 4.1 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
เพศ จำนวน ร้อยละ 

หญิง 236 61.3 

ชาย 149 38.7 

รวม 385 100.00 

 จากตารางท่ี 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 236 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.3 รองลงมาเป็นเพศชาย จำนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7  

ตารางท่ี 4.2 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
อายุ จำนวน ร้อยละ 

อายุต่ำกว่า 19 ปี 56 14.5 
อายุ 20 -30 ปี  190 49.4 

อายุ 30 – 40 ปี 86 22.3 
อายุ 40 – 50 ปี 52 13.5 

อายุมากกว่า 50  ปีขึ้นไป  1 0.3 
รวม 385 100 

 จากตารางท่ี4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 19 -30 ปี จำนวน 190 คนคิด
เป็นร้อยละ 49.4 รองลงมาคือ อายุ 31 - 40 ปี จำนวน 86 คิดเป็นร้อยละ 22.3 ปี อายุต่ำกว่า 20 ปี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ด้านการศึกษา  

ระดับการศึกษา จำนวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้น 21 5.5 

มัธยมศึกษาตอนปลาย 52 13.5 

ปวช./ ปวส./ ประกาศนียบัตร 69 17.9 
ปริญญาตรี 132 34.3 
ปริญญาโท 27 7.0 
อ่ืน ๆ  82 21.3 

รวม 385 100 

 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี จำนวน 
132  คน คิดเป็นร้อยละ 34.3รองลงมาคือ อ่ืนๆโปรดระบุ (ปริญญาเอก) จำนวน 82 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.3 ปวช./ ปวส./ ประกาศนียบัตร จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 มัธยมศึกษาตอนปลาย
จำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ปริญญาโท จำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และน้อยที่สุด 
มัธยมศึกษาตอนต้น จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามลำดับ 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
อาชีพ จำนวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 150 39.0 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  95 24.7 

ลูกจ้างทั่วไป/พนักงานบริษัท 68 17.7 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 69 17.9 
อ่ืน ๆ  3 0.8 

รวม 385 100 

 จากตารางท่ี 4.พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 150 

คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 95 คิดเป็นร้อยละ 24.7 ลูกจ้าง

ทั่วไป/พนักงานบริษัท จำนวน 68 คิดเป็นร้อยละ 17.7 ประกอบธุรกิจส่วนตัว จำนวน 69 คิดเป็นร้อย

ละ 17.9 และน้อยที่สุด อ่ืน ๆ โปรดระบุ (ปริญญาเอก)  จำนวน 385 คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลำดับ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจำนวนและค่าร้อยละของสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้
ต่อเดือน  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จำนวน ร้อยละ 

ต่ำกว่า 20,000 บาท 196 50.1 

20,000 - 40,000 บาท 153 40.0 

40,001 - 60,000 บาท 23 6.0 
60,001 บาทข้ึนไป 12 3.1 

รวม 385 100 

 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อต่ำกว่า 20,000 บาท 
จำนวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.1 รองลงมาคือ 20,000 - 40,000 บาท จำนวน 153 คิดเป็นร้อย
ละ 40.0  40,001 - 60,000 บาท จำนวน 23  คิดเป็นร้อยละ 6.0 และน้อยที่สุด 60,001 บาทขึ้นไป 
จำนวน 12 คิดเป็นร้อยละ 3.1 ตามลำดับ 

 
ส่วนที่ 2 แบบประเมินเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าของแบรนด์  การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการ

หาค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย (𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเกี่ยวกับปัจจัยการ
สร้างคุณค่าของแบรนด์  

ด้านการรับรู้ในแบรนด์ 𝐗 S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.เมื่อเห็นโลโก้ผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปารู ้ได้ทันที ่ว ่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่
ต้องการซื้อ ต้องเป็นเจ้าของ และมีมาตรฐาน 

4.72 4.72 มากที่สุด 

2.แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรแสดงถึงเอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ดี 
เพ่ือสุขภาพ และปลอดภัย 

4.48 4.48 มากที่สุด 

3.เมื ่อได้ใช้แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพรมีความต้องการที่จะ
บอกต่อผลิตภัณฑ์ และประสบการณ์ดี ๆ ที่
ได้รับกับคนอ่ืน ๆ ในหลากหลายช่องทาง 

4.57 4.57 มากที่สุด 

รวม 4.59 0.45 มากที่สุด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 จากตารางที่ 4.6 พบว่า คนในพื้นที่จังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นต่อเมื่อเห็นโลโก้ผลิตภัณฑ์น้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปารู้ได้ทันที่ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อต้องเป็นเจ้าของ และมีมาตรฐานอยู่ใน

ระดับมากที่สุด (𝑥̅) =4.57, S.D. = 0.655) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรแสดงถึงเอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ดี เพื่อสุขภาพ 

และปลอดภัย (𝑥̅) =4.49, S.D. =0.642) และเมื่อได้ใช้แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัด
ชุมพรมีความต้องการที่จะบอกต่อผลิตภัณฑ์ และประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับกับคนอื่น ๆ ในหลากหลาย

ช่องทาง (𝑥̅) =4.72, S.D. =0.580) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าของแบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพร รายด้านคุณภาพท่ีรับรู้ในแบรนด์  

ด้านคุณภาพที่รับรู้ในแบรนด์ 𝐗 S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.เมื ่อเห็นน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรสามรถรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า
จากตัวผลิตภัณฑ์ด้วยตาเปล่า 

4.52 0.685 มากที่สุด 

2.วัตถุประสงค์ของตัวสินค้าน้ำมันมะพร้าว
สกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร ตรงตาม
ความต้องการของผู้บริโภค 

4.54 0.568 มากที่สุด 

3.น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัด
ชุมพรใช้แล้วได้คุณภาพตรงตามสรรพคุณที่
ระบุไว้บนบรรจุภัณฑ์การสร้างคุณค่าของแบ
รนด์ 

4.60 0.610 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.55 0.62 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า คนในพื้นที่จังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นเมื่อเห็นน้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรสามรถรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าจากตัวผลิตภัณฑ์ด้วยตาเปล่า  และมี
มาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.52, S.D. = 0.685) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่
ในระดับมากที่สุด ได้แก่ น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรใช้แล้วได้คุณภาพตรงตาม
สรรพคุณที ่ระบุไว ้บนบรรจุภ ัณฑ์การสร้างคุณค่าของแบรนด์   (𝑥̅=4.60, S.D. =0.610) และ 
วัตถุประสงค์ของตัวสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร ตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค (𝑥̅=4.54, S.D. =0.568) ตามลำดับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางที่ 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าของแบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพร รายด้านความผูกพันกับตราสินค้า (n=385) 

ด้านความผูกพันกับตราสินค้า 𝐗 S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.ท่านไว้ใจแบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะล ิสปา จ ังหว ัดช ุมพรจากการแนะนำ
ผลิตภัณฑ์และการให้บริการ 

4.59 0.641 มากที่สุด 

2.ถ้าท่านจะบริโภคน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพรท่านจะนึกถึงแบรนดน์ี้
เป็นอย่างแรก 

4.50 0.626 มากที่สุด 

3.แบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรมีความทุ ่มเทใส่ใจในการทำ
ผลิตภัณฑ์ออกมาให้เพื่อผู ้บริโภคใช้อย่างมี
คุณภาพ 

4.54 0.673 มากที่สุด 

รวม 4.54 0.64 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า คนในพื้นที่จังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นแบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมีความทุ่มเทใส่ใจในการทำผลิตภัณฑ์ออกมาให้เพื่อผู้บริโภคใช้อย่างมี
คุณภาพ และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.52, S.D. = 0.685) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรใช้แล้วได้
คุณภาพตรงตามสรรพคุณที่ระบุไว้บนบรรจุภัณฑ์การสร้างคุณค่าของแบรนด์ (𝑥̅=4.60, S.D. =0.610
และ วัตถุประสงค์ของตัวสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภค (𝑥̅=4.54, S.D. =0.568) ตามลำดับ 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าของแบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร รายด้านความภักดีกับตราสินค้า  

ด้านความภักดีกับตราสินค้า 𝐗 S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.ท่านมีทัศนคติในเชิงบวกต่อแบนรด์น้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

4.59 0.631 มากที่สุด 

2.ผ ู ้บร ิ โภคม ั ่นใจในแบรนด์ส ินค ้าน ้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร 
ถึงแม้จะมีผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน ในด้าน
ประสิทธิภาพ 

4.54 0.603 มากที่สุด 

3.สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรมีความปลอดภัยสูงได้มาตรฐาน
ในการบริโภค 

4.57 0.639 มากที่สุด 

รวม 4.56 0.62 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า คนในพื้นที่จังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมีความปลอดภัยสูงได้มาตรฐานในการบริโภค และมีมาตรฐานอยู่ในระดับ
มากที่สุด (𝑥̅=4.57, S.D. = 0.639) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ ท่านมีทัศนคติในเชิงบวกต่อแบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร  (𝑥̅=4.59, 
S.D. =0.631) และ ผู้บริโภคมั่นใจในแบรนด์สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร 
ถึงแม้จะมีผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน ในด้านประสิทธิภาพ (𝑥̅=4.54, S.D. =0.603) ตามลำดับ 

  
  
 
 
 
 
 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าของแบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร โดยภาพรวม  

การสร้างคุณค่าของเเบรนด์ผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภค
ร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

  S.D. แปลผล 

ด้านการรับรู้ในแบรนด์ 4.59 0.45 มากที่สุด 
ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ในแบรนด์ 4.55 0.62 มากที่สุด 

ด้านความผูกพันกับตราสินค้า 4.54 0.64 มากที่สุด 
ด้านความภักดีกับตราสินค้า 4.56 0.62 มากที่สุด 

รวม 4.56 0.58 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ค่าเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามการสร้างคุณค่าของเเบรนด์
ผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร โดยรวม (𝑥̅= 4.56) (S.D. 
= 0. 58) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตอบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดได้แก่ ด้านการรับรู้ใน 
แบรนด์ (𝑥̅= 4.59) (S.D. = 0.45) รองลงมาได้แก่ ด้านความภักดีกับตราสินค้า (𝑥̅= 4.56) (S.D. = 
0.62) รองลงมาได้แก่ด้านคุณภาพที่รับรู้ในแบรนด์(𝑥̅= 4.55) (S.D. = 0.62) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุดได้แก่ ด้านความผูกพันกับตราสินค้า (𝑥̅= 4.54) (S.D. = 0.64)  

 
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา 

จังหวัดชุมพร การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการหาค่าเฉลี่ย ( 𝒙̅ ) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ย ( 𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเกี่ยวกับปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปาจังหวัดชุมพร  

การตระหนักถึงปัญหา 𝐗 S.D 
ระดับ
ความ 
คิดเห็น 

1.การตระหนักถึงปัญหาทำให้ท่านต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพ
ดีได้มาตรฐาน 

4.57 0.64 มากที่สุด 

2.ท่านต้องการซื ้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรเพราะมีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

4.47 0.62 มากที่สุด 

3.ท่านต้องการซื ้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น มะลิสปา 
จังหวัดชุมพรเพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริโภค 

4.55 0.63 มากที่สุด 

รวม 4.53 0.63 มากที่สุด 

𝑥̅ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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 จากตารางที่ 4.11 พบว่า คนในพื้นที่จังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นการตระหนักถึงปัญหาทำ
ให้ท่านต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดีได้มาตรฐาน และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.57, 
S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านต้องการซื้อ
สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น มะลิสปา จังหวัดชุมพรเพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริโภค (𝑥̅=4.5, S.D. 
=0.63) และท่านต้องการซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรเพราะมีการจัด
โปรโมชั่นที่น่าสนใจ (𝑥̅=4.47, S.D. =0.62) ตามลำดับ 

ตารางที่ 4.12 ค่าเฉลี่ย ( 𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเกี่ยวกับปัจจัยกา
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปาจังหวัดชุมพร 

การค้นหาข้อมูล 𝐗 S.D 
ระดับ
ความ 
คิดเห็น 

1.ท่านหาข้อมูลจากคนใกล้ชิด ครอบครัว ผู้ที่มีประสบการณ์ท่ีเคยใช้บริการ
หรือซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมาแล้ว 

4.57 0.67 มากที่สุด 

2.ท่านทราบข้อมูลสินค้ามาจากสื่อออนไลน์ เพจ Facebook ของร้าน
มะลิสปาน้ำมันมะพร้าวสกัด จังหวัดชุมพร 

4.52 0.64 มากที่สุด 

3.ท่านเลือกซื้อน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรเพราะ
มั่นใจในคุณภาพของสินค้า 

4.57 0.64 มากที่สุด 

รวม 4.55 0.65 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า คนในพื้นที่จังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นท่านหาข้อมูลจากคน
ใกล้ชิด ครอบครัว ผู้ที่มีประสบการณ์ที่เคยใช้บริการหรือซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรมาแล้ว และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.57, S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณาราย
ด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านทราบข้อมูลสินค้ามาจากสื่อออนไลน์ เพจ 
Facebook ของร้านมะลิสปาน้ำมันมะพร้าวสกัด จังหวัดชุมพร  (𝑥̅=4.52, S.D. =0.64)  และท่าน
เลือกซื้อน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรเพราะมั่นใจในคุณภาพของสินค้า (𝑥̅=4.57, 
S.D. =0.64) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.13 ค่าเฉลี่ย ( 𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเกี่ยวกับปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปาจังหวัดชุมพร 

การประเมินทางเลือก 𝐗 S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.การนำประเมินผลทางเลือกมาใช้สามารถ
ทำให้ท่านมีความสะดวกใจในการสั่งซื้อสินค้า
ของร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

4.50 0.67 มากที่สุด 

2.ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
ร ้ านมะล ิสปา จ ั งหว ัดช ุมพร จากการ
เปรียบเทียบสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
ประเภทเดียวกัน 

4.48 0.63 มากที่สุด 

3.ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
ร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร จากตรายี ่ห้อ
สินค้า เพราะมั่นใจในคุณภาพของสินค้าร้าน
มะลิสปา 

4.54 0.64 มากที่สุด 

รวม 4.50 0.64 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า คนในพื้นที ่จ ังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นการนำประเมินผล
ทางเลือกมาใช้สามารถทำให้ท่านมีความสะดวกใจในการสั่งซื้อสินค้าของร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร  
และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.50, S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน 
อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร จาก
ตรายี่ห้อสินค้า เพราะม่ันใจในคุณภาพของสินค้าร้านมะลิสปา (𝑥̅=4.54, S.D. =0.64) และ ท่านเลือก
ซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร จากการเปรียบเทียบสินค้าน้ำมันมะพร้าว
สกัดเย็นประเภทเดียวกัน (𝑥̅=4.48, S.D. =0.63) ตามลำดับ
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ตารางที่ 4.14 ค่าเฉลี่ย ( 𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเกี่ยวกับปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

การตัดสินใจซื้อ 𝐗 S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.สินค้าทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรตรง
ตามความต้องการของผู้ซื ้อ สามารถทำให้ผู้
ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านมะลิสปาได้ง่าย
ขึ้น 

4.52 0.71 มากที่สุด 

2.สินค้าทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรราคา
จับต้องได้ สามารถทำให้ผู ้ซ ื ้อตัดสินใจซื้อ
สินค้าได้ง่ายขึ้น 

4.45 0.68 มากที่สุด 

3.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมะลิสปา จังหวัด
ชุมพรเพราะสะดวกต่อการเดินทาง 

4.54 0.70 มากที่สุด 

รวม 4.50 0.69 มากที่สุด 

 จากตารางที่4.14 พบว่า คนในพื้นที่จังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นสินค้าทางร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรราคาจับต้องได้ สามารถทำให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น  และมีมาตรฐานอยู่ใน
ระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.52, S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด 
ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรเพราะสะดวกต่อการเดินทาง (𝑥̅=4.54, S.D. 
=0.70) และ สินค้าทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรตรงตามความต้องการของผู้ซื้อ สามารถทำให้ผู้ซื้อ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านมะลิสปาได้ง่ายขึ้น (𝑥̅=4.54, S.D. =0.68) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.15 ค่าเฉลี่ย ( 𝑥̅) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดับคะแนนเกี่ยวกับปัจจัยการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 𝐗 S.D 
ระดับความ 

คิดเห็น 

1.ท่านแนะนำให้บุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิด
มาซื้อสินค้าทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

4.48 0.75 มากที่สุด 

2.ท่านพึงพอใจในผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้า
และใช้สินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัด
ชุมพร 

4.50 0.63 มากที่สุด 

3.ท่านจะกล ับมาซ ื ้อส ินค ้าของทางร ้ าน
มะลิสปา จังหวัดชุมพรซ้ำเมื่อมีโอกาส 

4.57 0.62 มากที่สุด 

รวม 4.51 0.66 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า คนในพื้นที่จังหวัดชุมพร มีความคิดเห็นท่านแนะนำให้บุคคลอ่ืน
หรือบุคคลใกล้ชิดมาซื้อสินค้าทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร  และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด 
(𝑥̅=4.48, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านพึง
พอใจในผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและใช้สินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร  (𝑥̅=4.50, S.D. 
=0.63) และ ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรซ้ำเมื่อมีโอกาส  (𝑥̅=4.57, 
S.D. =0.62) ตามลำดับ 

ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร โดยภาพรวม 

การสร้างคุณค่าของเเบรนด์ผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภค
ร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

  S.D. แปลผล 

ด้านการตระนักถึงปัญหา 4.53 0.63 มากที่สุด 
ด้านการค้นหาข้อมูล 4.55 0.65 มากที่สุด 

ด้านการประเมินทางเลือก 4.50 0.64 มากที่สุด 
ด้านการตัดสินใจซื้อ 4.50 0.69 มากที่สุด 
ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ 4.51 0.66 มากที่สุด 

รวม 5.53 0.65 มากที่สุด 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ค่าเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร โดยรวม (𝑥̅= 5.53) (S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่าผู้ตอบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดได้แก่ ด้านการค้นหาข้อมูล (𝑥̅= 4.55) (S.D. = 0.65) รองลงมา

𝑥̅ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ได้แก่ ด้านการตระนักถึงปัญหา (𝑥̅= 4.53) (S.D. = 0.63) รองลงมาได้แก่ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ (𝑥̅= 
4.51) (S.D. = 0.66) รองลงมาได้แก่ด้านการตัดสินใจซื้อ (𝑥̅= 4.50) (S.D. = 0.69)และด้านที่มีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุดได้แก่ ด้านการประเมินทางเลือก(𝑥̅= 4.50 (S.D. = 0.64)

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาที่การสร้างคุณค่าของแบรนด์ ได้แก่ เพื่อศึกษาระดับ
ความคิดเห็นการสร้างคุณค่าของแบรนด์ต่อการตัดสินใจซื้อน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดที่ใช้ในการศึกษา 385 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
คือแบบสอบถาม และนำมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำ เร็จรูปทางสถิติในการ
วิเคราะห์ข้อมูล 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผล 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน 
 ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 236 คน คิดเป็นร้อย
ละ 61.3 รองลงมาเป็นเพศชาย จำนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7 มีอายุ 19 -30 ปี จำนวน 190 
คนคิดเป็นร้อยละ 49.4 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จำนวน 132  คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 และรายได้เฉลี่ยต่อต่ำกว่า 20,000 บาท 
จำนวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.1 
 5.1.2 การสร้างคุณค่าของแบรนด์และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
ของผู้บริโภคร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างคุณค่าของแบรนด์ ได้แก่ ด้านการรับรู้ในแบรนด์ 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านความผูกพันกับแบรนด์ ด้านความภักดีกับแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรในด้านภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.56, 

S.D. = 0.58) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านการรับรู้ในแบรนด์ อยู่ในระดับดีมากที่สุด (𝑥̅  = 

4.59, S.D. = 0.45) ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ในแบรนด์ อยู่ในระดับดีมากที่สุด (𝑥̅ = 4.55, S.D. = 0.62) 

ด้านความผูกพันกับตราสินค้า อยู่ในระดับดีมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.54, S.D. = 0.64) ด้านความภักดีกับ

ตราสินค้า อยู่ในระดับดีมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.56, S.D. = 0.62) การตระหนักถึงปัญหา อยู่ในระดับดีมาก

ที่สุด (𝑥̅ = 4.53, S.D. = 0.63) ด้านการค้นหาข้อมูล อยู่ในระดับดีมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.55, S.D. = 

0.65)  การประเมินทางเลือก อยู่ในระดับดีมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.50, S.D. = 0.64) การตัดสินใจซื้อ อยู่ใน

ระดับดีมากท่ีสุด (𝑥̅ = 4.50, S.D. = 0.69) พฤติกรรมหลังการซื้อ (𝑥̅ = 4.51, S.D. = 0.65)  
ตามลำดับ โดยรายละเอียดแต่ละด้าน มีดังนี้
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 1) ด้านการรับรู ้ในแบรนด์ อยู่ในระดับดีมากที่สุด (𝑥̅ = 4.59, S.D. = 0.45)  มีความคิดเห็น
ต่อเมื่อเห็นโลโก้ผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปารู้ได้ทันที่ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ ต้องเป็น

เจ้าของ และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.57, S.D. = 0.655) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 
ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรแสดงถึงเอกลักษณ์

ผลิตภัณฑ์ที่ดี เพ่ือสุขภาพ และปลอดภัย (𝑥̅=4.49, S.D. =0.642) และเม่ือได้ใช้แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมีความต้องการที่จะบอกต่อผลิตภัณฑ์ และประสบการณ์ดี ๆ  
ที่ได้รับกับคนอ่ืน ๆ ในหลากหลายช่องทาง (𝑥̅=4.72, S.D. =0.580) ตามลำดับ 
 2) ด้านคุณภาพที่รับรู้ในแบรนด์ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.55, S.D. = 0.62มีความคิดเห็นเมื่อ
เห็นน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรสามรถรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าจากตัวผลิตภัณฑ์ด้วยตา
เปล่า และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.52, S.D. = 0.685) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 
ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรใช้แล้วได้คุณภาพตรงตาม
สรรพคุณที่ระบุไว้บนบรรจุภัณฑ์การสร้างคุณค่าของแบรนด์  (𝑥̅=4.60, S.D. =0.610) และ วัตถุประสงค์
ของตัวสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค (𝑥̅=4.54, 
S.D. =0.568) ตามลำดับ 

 3) ด้านความผูกพันกับตราสินค้า อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.54, S.D. = 0.64) มีความ
คิดเห็นแบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมีความทุ่มเทใส่ใจในการทำผลิตภัณฑ์
ออกมาให้เพื่อผู้บริโภคใช้อย่างมีคุณภาพ และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.52, S.D. = 
0.685) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพรใช้แล้วได้คุณภาพตรงตามสรรพคุณที่ระบุไว้บนบรรจุภัณฑ์การสร้างคุณค่าของ
แบรนด์ (𝑥̅=4.60, S.D. =0.610และ วัตถุประสงค์ของตัวสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค (𝑥̅=4.54, S.D. =0.568) ตามลำดับ 
 4) ด้านความภักดีกับตราสินค้า ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.56, S.D. = 0.62) มีความคิดเห็น
สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมีความปลอดภัยสูงได้มาตรฐานในการบริโภค 
และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.57, S.D. = 0.639) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน 
อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านมีทัศนคติในเชิงบวกต่อแบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร (𝑥̅=4.59, S.D. =0.631) และ ผู้บริโภคมั่นใจในแบรนด์สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพร ถึงแม้จะมีผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน ในด้านประสิทธิภาพ (𝑥̅=4.54, S.D. 
=0.603) ตามลำดับ 
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 5.1.3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา  
จังหวัดชุมพร 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภค
ร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร ในด้านภาพรวม (𝑥̅ = 4.53, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า การตระหนักถึงปัญหา อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.53, S.D. = 0.63) การตระหนักถึงปัญหา 
อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 4.55, S.D. = 0.65)  การประเมินทางเลือกอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 
4.50, S.D. = 0.64) การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.50, S.D. = 0.69) พฤติกรรมหลังการ
ซ้ือ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.51, S.D. = 0.66) ตามลำดับ 

 1) การตระหนักถึงปัญหา อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.53, S.D. = 0.63) มีความคิดเห็นการ
ตระหนักถึงปัญหาทำให้ท่านต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดีได้มาตรฐาน และมีมาตรฐานอยู่ในระดับ
มากที่สุด (𝑥̅=4.57, S.D. = 0.64) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ 
ท่านต้องการซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น มะลิสปา จังหวัดชุมพรเพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อการ
บริโภค (𝑥̅=4.5, S.D. =0.63) และท่านต้องการซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัด
ชุมพรเพราะมีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจ (𝑥̅=4.47, S.D. =0.62) ตามลำดับ 
 2) การค้นหาข้อมูล อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.55, S.D. = 0.65) มีความคิดเห็นท่านหา
ข้อมูลจากคนใกล้ชิด ครอบครัว ผู้ที่มีประสบการณ์ที่เคยใช้บริการหรือซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมาแล้ว และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.57, S.D. = 0.67) เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านทราบข้อมูลสินค้ามาจากสื่อ
ออนไลน์ เพจ Facebook ของร้านมะลิสปาน้ำมันมะพร้าวสกัด จังหวัดชุมพร (𝑥̅=4.52, S.D. =0.64)  
และท่านเลือกซื้อน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรเพราะมั่นใจในคุณภาพของสินค้า 

(𝑥̅=4.57, S.D. =0.64) ตามลำดับ 
 3) การประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.50, S.D. = 0.64) มีความคิดเห็นการ
นำประเมินผลทางเลือกมาใช้สามารถทำให้ท่านมีความสะดวกใจในการสั่งซื้อสินค้าของร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร และมีมาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.50, S.D. = 0.67) เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร จากตรายี่ห้อสินค้า เพราะมั่นใจในคุณภาพของสินค้าร้านมะลิสปา  (𝑥̅=4.54, S.D. 
=0.64) และ ท่านเลือกซื ้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร จากการ
เปรียบเทียบสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นประเภทเดียวกัน (𝑥̅=4.48, S.D. =0.63) ตามลำดับ 
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 4) การตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.50, S.D. = 0.69) มีความคิดเห็นสินค้าทาง
ร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรราคาจับต้องได้ สามารถทำให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น  และมี
มาตรฐานอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.52, S.D. = 0.71) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ใน
ระดับมากที่สุด ได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรเพราะสะดวกต่อการเดินทาง 
(𝑥̅=4.54, S.D. =0.70) และ สินค้าทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรตรงตามความต้องการของผู้ซื้อ 
สามารถทำให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านมะลิสปาได้ง่ายขึ้น (𝑥̅=4.54, S.D. =0.68) ตามลำดับ 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅= 4.51, S.D. = 0.66) มีความคิดเห็นทา่น
แนะนำให้บุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดมาซื้อสินค้าทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร  และมีมาตรฐานอยู่
ในระดับมากที่สุด (𝑥̅=4.48, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ทั้ง 2 ด้าน อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ ท่านพึงพอใจในผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและใช้สินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัด
ชุมพร (𝑥̅=4.50, S.D. =0.63) และท่านจะกลับมาซื้อสินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรซ้ำเมื่อ
มีโอกาส (𝑥̅=4.57, S.D. =0.62) ตามลำดับ 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากการสร้างคุณค่าของแบรนด์ในการทำผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นผู้วิจัยได้ทำการ
อภิปรายผล ดังนี้ 
 รัชนีกร สุกโชติรัตน์ (2563) ที่กล่าวถึง การตระหนักถึงปัญหา อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ
พิจารณารายประเด็นพบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับแรกได้แก่ ท่านพึงพอใจในผลที่ไดร้ับ
จากการซื้อสินค้าและใช้สินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย ที่กล่าวถึง
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่องผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและใช้สินค้าของทางร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร เป็นอันดับแรก 
 นฤชร ภูเก้าล้วน (2563) ที่กล่าวถึง การประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
รายประเด็นพบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับแรกได้แก่ ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าว
สกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร จากตรายี ่ห้อสินค้า เพราะมั ่นใจในคุณภาพของสินค้าร้าน
มะลิสปา ที่กล่าวถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่อง ท่านให้ความสำคัญกับท่านเลือกซื้อสินค้า
น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา เพราะม่ันใจในคุณภาพของสินค้าร้านมะลิสปา เป็นอันดับแรก 
 ภาณุวัฒน์ ชุ่มชื่น (2560) ที่กล่าวถึง การตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาราย
ประเด็นพบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับแรกได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรเพราะสะดวกต่อการเดินทาง ที่กล่าวถึง ตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 
เป็นอันดับแรก 
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 ธันยกานต์ มีเงิน (2560) ที่กล่าวถึง พฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
รายประเด็นพบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับแรกได้แก่ ท่านพึงพอใจในผลที่ได้รับจากการ
ซื้อสินค้าและใช้สินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร ที่กล่าวถึง พึงพอใจในผลที่ได้รับจากการซื้อ
สินค้าและใช้สินค้า เป็นอันดับแรกผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่องผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้า
และใช้สินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร เป็นอันดับแรก 
 นฤชร ภูเก้าล้วน (2563) ที่กล่าวถึง การประเมินทางเลือก อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา
รายประเด็นพบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับแรกได้แก่ ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าว
สกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร จากตรายี ่ห้อสินค้า เพราะมั ่นใจในคุณภาพของสินค้าร้าน
มะลิสปา ที่กล่าวถึง ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญเรื่อง ท่านให้ความสำคัญกับท่านเลือกซื้อสินค้า
น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา เพราะม่ันใจในคุณภาพของสินค้าร้านมะลิสปา เป็นอันดับแรก 
 ภาณุวัฒน์ ชุ่มชื่น (2561) ที่กล่าวถึง การตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาราย
ประเด็นพบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับแรกได้แก่ ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรเพราะสะดวกต่อการเดินทาง ตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร เป็นอันดับ
แรก 
 ธันยกานต์ มีเงิน (2560)  ที่กล่าวถึง  พฤติกรรมหลังการซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ
พิจารณารายประเด็น พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากที่สุด อันดับแรกได้แก่ ท่านพึงพอใจในผลที่ได้รับ
จากการซื้อสินค้าและใช้สินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร พึงพอใจในผลที่ได้รับจากการซื้อ
สินค้าและใช้สินค้า เป็นอันดับแรก 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
 ธุรกิจมีความจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับ การสร้างคุณค่าของแบรนด์ ได้แก่ ด้านการรับรู้ใน
แบรนด์ ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ ด้านความผูกพันกับแบรนด์ ด้านความภักดีกับแบรนด์มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความผูกพันกับตราสินค้า พบว่า ด้านความผูกพันธ์ กับตรา
สินค้า มีค่าเฉลี่ยต่ำกว่าด้านอื่น ๆ และเมื่อพิจารณารายชื่อ พบว่า ถ้าท่านจากบริโภคน้ำมันมะพร้าว
สกัดเย็น มะลิสปาจังหวัดชุมพร ท่านจะนึกถึงแบรนด์นี้เป็นอย่างแรก มีค่าเฉลี่ยต่ำกว่าข้ออ่ืน ๆ ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะถึงการสร้างความผูกพันธ์ต่อตราสินค้าหรือแบรนด์สินค้า คือ จะต้องทำให้
ลูกค้ามีความรู ้สึกว่าแบรนด์ คือสัญลักษณ์ที ่ถูกรวมทั้งด้านความรู ้สึกที ่มีต่อรูปร่างหน้าตาของ
ผลิตภัณฑ์ต่อบรรจุภัณฑ์ต่อราคา ต่อความเป็นมา ชื่อเสียง และวิถีทางที่ถูกสื่อผ่านการโฆษณา และ
แบรนด์เป็นสิ่งที่สามารถกำหนดได้ด้วยความรู้สึกของผู้บริโภค การสัมผัสผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและมี
ประสบการณ์กับแบรนด์นั้นโดยตรง จึงจะทำให้ผู้บริโภคจดจำและมีความผูกพันธ์กับแบรนด์ได้อย่าง
ยาวนาน 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  1) ควรศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่มีผลต่อ การสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
  2) ควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้ได้
ข้อมูลที่เฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น 
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    ภาคผนวก 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ภาคผนวก ก. 

แบบสอบถาม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การสร้างคุณค่าของเเบรนด์ที่มีความสัมพันธ์กบัการตัดสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ 
น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา จังหวัดชมุพร 

 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ✓ ลงใน   หรือเติมคำในช่องว่างที่เว้นให้  
1. เพศ 
  หญิง     ชาย 
 
2. อายุ    
           ต่ำกว่า 19 ปี    19 - 30 ปี    
  31 - 40 ปี     41 - 50 ปี     
  51 ปีขึ้นไป  
 

3. ระดับการศึกษา 
  มัธยมศึกษาตอนต้น   มัธยมศึกษาตอนปลาย 
  ปวช./ ปวส./ ประกาศนียบัตร  ปริญญาตรี 
      ปริญญาโท       อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 
 
4. อาชีพ 
  นักเรียน/นักศึกษา     พนักงาน/ลูกจ้าง    
  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   ประกอบธุรกิจส่วนตัว   
  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……............ 
 
5. รายได้ต่อเดือน 
   น้อยกว่า 20,000   บาท   20,000 – 40,000  บาท 

  40,001 – 60,000  บาท   มากกว่า 60,001 บาท ขึ้นไป 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ตอนที่ 2 การการสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
คำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ✓ ลงใน   หรือเติมคำในช่องว่างที่เว้นให้  

การการสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

ด้านการรับรู้ในแบรนด์ 
1.เมื่อเห็นโลโก้ผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปารู้ได้ทัน
ที่ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ ต้องเป็นเจ้าของ และมีมาตรฐาน 

     

2.แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรแสดงถึง
เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่ดี เพื่อสุขภาพ และปลอดภัย 

     

3.เมื่อได้ใช้แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมี
ความต้องการที่จะบอกต่อผลิตภัณฑ์ และประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
กับคนอ่ืน ๆ ในหลากหลายช่องทาง 

     

ด้านคุณภาพที่รับรู้ในแบรนด์ 
4.เมื่อเห็นน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรสามรถรับรู้
ถึงคุณภาพของสินค้าจากตัวผลิตภัณฑ์ด้วยตาเปล่า 

     

5. วัตถุประสงค์ของตัวสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 

     

6. น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรใช้แล้วได้
คุณภาพตรงตามสรรพคุณที่ระบุไว้บนบรรจุภัณฑ์การสร้าง
คุณค่าของแบรนด์ 

     

ด้านความผูกพันกับตราสินค้า 
7. ท่านไว้ใจแบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัด
ชุมพรจากการแนะนำผลิตภัณฑ์และการให้บริการ 

     

8. ถ้าท่านจะบริโภคน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัด
ชุมพรท่านจะนึกถึงแบรนด์นี้เป็นอย่างแรก 

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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การการสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

ด้านความผูกพันกับตราสินค้า 

9. แบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมีความ
ทุ่มเทใส่ใจในการทำผลิตภัณฑ์ออกมาให้เพื่อผู้บริโภคใช้อย่างมี
คุณภาพ 

     

ด้านความภักดีกับตราสินค้า 
10. ท่านมีทัศนคติในเชิงบวกต่อแบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพร 

     

11. ผู ้บริโภคมั ่นใจในแบรนด์สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพร ถึงแม้จะมีผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคลึงกัน ใน
ด้านประสิทธิภาพ 

     

12.  สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพรมี
ความปลอดภัยสูงได้มาตรฐานในการบริโภค 

     

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา จังหวัด
ชุมพร 

คำชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ✓ ลงใน   หรือเติมคำในช่องว่างที่เว้นให้  

การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของ
ผู้บริโภคร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

การตระหนักถึงปัญหา 
13.การตระหนักถึงปัญหาทำให้ท่านต้องการซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดี
ได้มาตรฐาน 

     

14.ท่านต้องการซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัด
ชุมพรเพราะมีการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

     

15.ท่านต้องการซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น มะลิสปา จังหวัด
ชุมพรเพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริโภค  

     

การค้นหาข้อมูล      
16.ท่านหาข้อมูลจากคนใกล้ชิด ครอบครัว ผู้ที่มีประสบการณ์ที่
เคยใช้บริการหรือซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรมาแล้ว 

     

17.ท่านทราบข้อมูลสินค้ามาจากสื่อออนไลน์ เพจ Facebook 
ของร้านมะลิสปาน้ำมันมะพร้าวสกัด จังหวัดชุมพร 

     

18.ท่านเลือกซื้อน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร
เพราะม่ันใจในคุณภาพของสินค้า 

     

การประเมินทางเลือก 
19.การนำประเมินผลทางเลือกมาใช้สามารถทำให้ท่านมีความ
สะดวกใจในการสั่งซื้อสินค้าของร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

     

20.ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัด
ชุมพร จากการเปรียบเทียบสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นประเภท
เดียวกัน 
 
  

     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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การประเมินทางเลือก 
21.ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นร้านมะลิสปา จังหวัด
ชุมพร จากตรายี่ห้อสินค้า เพราะมั่นใจในคุณภาพของสินค้าร้าน
มะลิสปา 

     

การตัดสินใจซื้อ 
22.สินค้าทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรตรงตามความต้องการของ
ผู้ซื้อ สามารถทำให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าของร้านมะลิสปาได้ง่ายขึ้น 

     

23.สินค้าทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรราคาจับต้องได้ สามารถ
ทำให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

     

24.ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรเพราะสะดวก
ต่อการเดินทาง 

     

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
25.ท่านแนะนำให้บุคคลอื่นหรือบุคคลใกล้ชิดมาซื้อสินค้าทางร้าน
มะลิสปา จังหวัดชุมพร 

     

26.ท่านพึงพอใจในผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้าและใช้สินค้าของ
ทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

     

27.ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าของทางร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพรซ้ำ
เมื่อมีโอกาส 
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  61 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ข. 
รายนามผู้ทรงคุณวุฒิ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รายนามผู้เชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 1. รศ.ดร.อติพร  เกิดเรือง 

 2. ดร.บัญชา  ลิมปะพันธุ์ 

 3. ดร. เพรชรัตน์   โล้วิชากรติกุล 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาคผนวก ค. 

ค่า IOC แบบสอบถาม

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ค่าคุณภาพของแบบสอบถาม 

ตารางทางตรง (Validity : IOC) การหาค่า ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา และการทดสอบดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ 

เรื่อง  การสร้างคุณค่าของแบรนด์ในการทำผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น  : กรณีศึกษาร้านมะลิสปา 

ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 
ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล  
1 เพศ 

1) ชาย  
2) หญิง 

+1 
+1 

+1 
+1 

+1 
+1 

 
1 
1 

 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 

2 อายุ 
1) ต่ำกว่า 19 ปี   
2) 19 – 30 ปี 
3) 31 – 40 ปี     
4) 41 – 50 ปี 
5) 51 ปีขั้นไป 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

1 
1 
1 
1 
1 

 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 

3 ระดับการศึกษา 
1) มัธยมศึกษาตอนต้น 
2) มัธยมศึกษาตอนปลาย 
3) ปวช./ ปวส./
ประกาศนียบัตร 
4) ปริญญาตรี 
5) ปริญญาโท 
6) อ่ืน ๆ 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 
ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

4 อาชีพ 
1) นักเรียน/นักศึกษา   
2) พนักงาน/ลูกจ้าง 
3) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
4) ประกอบธุรกิจส่วนตัว   
5) อ่ืน ๆ 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

+1 
+1 
+1 
+1 
+1 

1 
1 
1 
1 
1 

 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 

5 รายได้ต่อเดือน 
1) น้อยกว่า 20,000   บาท 
2) 20,000 – 40,000  บาท 
3) 40,001 – 60,000  บาท 
4) มากกว่า 60,001 บาท 
ขึ้นไป 

+1 
+1 
+1 
+1 
 

+1 
+1 
+1 
+1 
 

+1 
+1 
+1 
+1 
 

1 
1 
1 
1 
 

 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 
ใช้ได้ 

 
ตอนที่ 2 การการสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
ด้านการรับรู้ในแบรนด์ 
1 เม ื ่อเห ็นโลโก ้ผล ิตภ ัณฑ์

น ้ำม ันมะพร ้าวสก ัด เย็น
มะลิสปารู ้ได ้ท ันที ่ว ่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการซื้อ ต้อง
เป็นเจ้าของ และมีมาตรฐาน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

2 แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร
แ ส ด ง ถ ึ ง เ อ ก ล ั ก ษ ณ์
ผลิตภัณฑ์ที่ดี เพื่อสุขภาพ 
และปลอดภัย 
 
 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 
ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านการรับรู้ในแบรนด์ 
3 เมื่อได้ใช้แบรนด์น้ำมัน

มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรมีความต้องการ
ที่จะบอกต่อผลิตภัณฑ์ และ
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับกับ
คนอ่ืน ๆ ในหลากหลาย
ช่องทาง 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

4 เมื่อเห็นน้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร
สามรถรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้าจากตัวผลิตภัณฑ์ด้วย
ตาเปล่า 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

5 วัตถุประสงค์ของตัวสินค้า
น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพร ตรง
ตามความต้องการของ
ผู้บริโภค 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

6 น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา จังหวัดชุมพรใช้
แล้วได้คุณภาพตรงตาม
สรรพคุณท่ีระบุไว้บนบรรจุ
ภัณฑ์การสร้างคุณค่าของ 
แบรนด์ 
 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 
ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านความผูกพันกับตราสินค้า  
7 ท ่านไว ้ ใจแบนรด ์น ้ำมัน

มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จ ั งหว ั ดช ุ มพรจากกา ร
แนะนำผลิตภัณฑ์และการ
ให้บริการ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

8 ถ ้าท ่านจะบร ิโภคน ้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรท่านจะนึกถึง
แบรนด์นี้เป็นอย่างแรก 
 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

9 แบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร
มีความทุ่มเทใส่ใจในการทำ
ผลิตภ ัณฑ์ออกมาให้เ พ่ือ
ผู้บริโภคใช้อย่างมีคุณภาพ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

ด้านความภักดีกับตราสินค้า 
10 ท่านมีทัศนคติในเชิงบวกต่อ

แบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

11 ผู ้บร ิโภคมั ่นใจในแบรนด์
สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร 
ถ ึ งแม ้จะม ีผล ิตภ ัณฑ ์ที่
ค ล ้ า ยคล ึ ง ก ั น  ในด ้ า น
ประสิทธิภาพ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 
ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

ด้านความภักดีกับตราสินค้า 
12 สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัด

เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร
ม ี ความปลอดภ ั ยส ู ง ได้
มาตรฐานในการบริโภค 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็นของผู้บริโภคร้านมะลิสปา จังหวัด
ชุมพร 
การตระหนักถึงปัญหา 
13 การตระหนักถึงปัญหาทำให้

ท่านต้องการซื ้อสินค้าที ่มี
คุณภาพดีได้มาตรฐาน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

14 ท่านต้องการซื้อสินค้าน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรเพราะมีการจัด
โปรโมชั่นที่น่าสนใจ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

15 
ท่านต้องการซื้อสินค้าน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็น มะลิสปา 
จ ังหว ัดช ุมพรเพื ่อให ้ เกิด
ประโยชน์ต่อการบริโภค 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

 
 
 

การค้นหาข้อมูล 
16 ท่านหาข้อมูลจากคนใกล้ชิด 

ครอบครัว ผู้ที่มี
ประสบการณ์ที่เคยใช้
บริการหรือซื้อสินค้าน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรมาแล้ว 
 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 
ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

การค้นหาข้อมูล 
17 ท่านทราบข้อมูลสินค้ามา

จากสื่อออนไลน์ เพจ 
Facebook ของร้านมะลิส
ปาน้ำมันมะพร้าวสกัด 
จังหวัดชุมพร 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

18 ท่านเลือกซื้อน้ำมันมะพร้าว
สกัดเย็นมะลิสปา จังหวัด
ชุมพรเพราะมั่นใจใน
คุณภาพของสินค้า 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

การประเมินทางเลือก 
19 การนำประเมินผลทางเลือก

มาใช้สามารถทำให้ท่านมี
ความสะดวกใจในการสั่งซื้อ
สินค้าของร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

20 ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นร้าน
มะลิสปา จังหวัดชุมพร จาก
การเปรียบเทียบสินค้า
น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
ประเภทเดียวกัน 
 
 
 
 
 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 
ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

การประเมินทางเลือก 
21 ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมัน

มะพร้าวสกัดเย็นร้าน
มะลิสปา จังหวัดชุมพร จาก
ตรายี่ห้อสินค้า เพราะมั่นใจ
ในคุณภาพของสินค้าร้าน
มะลิสปา 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

การตัดสินใจซื้อ 
22 สินค้าทางร้านมะลิสปา 

จังหวัดชุมพรตรงตามความ
ต้องการของผู้ซื้อ สามารถทำ
ให้ผู้ซื้อตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ร้านมะลิสปาได้ง่ายขึ้น 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

23 สินค้าทางร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรราคาจับต้องได้ 
สามารถทำให้ผู้ซื้อตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

24 ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าร้าน
มะลิสปา จังหวัดชุมพรเพราะ
สะดวกต่อการเดินทาง 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ข้อที่ ข้อคำถามในแบบสอบถาม 
ประมาณค่าความคิดเห็นของ

ผู้ทรงคุณวุฒิคนที่ 
ค่า 
IOC 

สรุปผล 
1 2 3 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
25 ท่านแนะนำให้บุคคลอื่นหรือ

บุคคลใกล้ชิดมาซื้อสินค้าทาง
ร้านมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

26 ท่านพึงพอใจในผลที ่ได ้รับ
จากการซ ื ้อส ินค ้าและใช้
สินค้าของทางร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพร 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

27 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าของ
ทางร ้านมะล ิสปา จ ังหวัด
ชุมพรซ้ำเมื่อมีโอกาส 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
1 

 
ใช้ได้ 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  72 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



73 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  74 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



75 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  76 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



77 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  78 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  79 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  80 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  81 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  82 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  83 
 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  84 
 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  85 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



86 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  87 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  88 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  89 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  90 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  91 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  92 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  93 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



94 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  95 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



96 

 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  97 
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหาและต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้



  98 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง. 
ผลการวิเคราะห์ทางสถิติ
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ค่าสถิติโปรแกรม SPSS 
1. เพศ 
SEX 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid หญิง 236 61.3 61.3 61.3 
ชาย 149 38.7 38.7 100.0 
Total 385 100.0 100.0  

 

 

2. อายุ 
AGE 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid ต่ำกว่า19ปี 56 14.5 14.5 14.5 
19-30ปี 190 49.4 49.4 63.9 
31-40ปี 86 22.3 22.3 86.2 
51ปีขึ้นไป 52 13.5 13.5 99.7 
5 1 .3 .3 100.0 
Total 385 100.0 100.0  
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3. ระดับการศึกษา 
STUDY 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid มัธยมศึกษาตอนต้น 21 5.5 5.5 5.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 52 13.5 13.5 19.0 
ปวช./ ปวส./ 
ประกาศนียบัตร 

69 17.9 17.9 36.9 

ปริญญาตรี 132 34.3 34.3 71.2 
ปริญญาโท 27 7.0 7.0 78.2 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 
………………….. 

82 21.3 21.3 99.5 

32 1 .3 .3 99.7 
36 1 .3 .3 100.0 
Total 385 100.0 100.0  

 
4.อาชีพ 
OCCUPATION 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid นักเรียน/นักศึกษา 150 39.0 39.0 39.0 
พนักงาน/ลูกจ้าง 95 24.7 24.7 63.6 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 68 17.7 17.7 81.3 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 69 17.9 17.9 99.2 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 
…………………. 

3 .8 .8 100.0 

Total 385 100.0 100.0  
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5. รายได้ต่อเดือน 
EARNINGS 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 

Valid ต่ำกว่า 20,000 บาท 196 50.9 50.9 50.9 
20,000 - 40,000 
บาท 

154 40.0 40.0 90.9 

40,001 - 60,000 
บาท 

23 6.0 6.0 96.9 

60,001 บาทข้ึนไป 12 3.1 3.1 100.0 
Total 385 100.0 100.0  

 
6. การสร้างคุณค่าของแบรนด์ 
Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean 

Std. 
Deviation 

เมื่อเห็นโลโก้ผลิตภัณฑ์
น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา 

385 2 5 4.72 .595 

แบรนด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา 

385 2 5 4.49 .642 

เมื่อได้ใช้แบรนด์น้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 

385 2 5 4.57 .659 

เมื่อเห็นน้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา 

385 2 5 4.52 .685 

วัตถุประสงค์ของตัวสินค้า
น้ำมันมะพร้าว 

385 3 5 4.54 .568 

น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น
มะลิสปา 

385 3 5 4.60 .609 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ท่านไว้ใจแบนรด์น้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 
 
 

 
385 

2 5 4.58 .640 

Descriptive Statistics 

 
N Minimum Maximum Mean 

Std. 
Deviation 

ถ ้าท ่านจะบร ิ โภคน ้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 

385 2 5 4.50 .630 

แบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา 

385 2 5 4.54 .673 

ท่านมีทัศนคติในเชิงบวกต่อ
แบนรด์น้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา 

385 2 5 4.59 .631 

ผู ้บร ิโภคมั ่นใจในแบรนด์
สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา 

385 3 5 4.54 .603 

สินค้าน้ำมันมะพร้าวสกัด
เย็นมะลิสปา จังหวัดชุมพร 

385 2 5 4.57 .639 

Valid N (listwise) 385     

 

7. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ำมันมะพร้าวสกัดเย็น มะลิสปา จังหวัดชุมพร 
Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean 
Std. 
Deviation 

การตระหนักถึงปัญหาทำให้
ท่านต้องการ 

384 2 5 4.57 .642 

ท่านต้องการซื้อสินค้าน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นมะลิสปา 

385 2 5 4.47 .625 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ท่านต้องการซื้อสินค้าน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็น มะลิสปา 

385 2 5 4.56 .635 

ท่านหาข้อมูลจากคนใกล้ชิด 
ครอบครัว 

385 2 5 4.57 .673 

ท่านทราบข้อมูลสินค้ามา
จากสื่อออนไลน์ 

385 2 5 4.51 .662 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std.Deviation 

ท่านเลือกซื้อน้ำมันมะพร้าว
สกัดเย็นมะลิสปา 

385 2 5 4.57 .646 

การนำประเมินผลทางเลือก
มาใช้สามารถทำให้ท่านมี
ความสะดวกใจ 

385 2 5 4.51 .677 

ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นร้าน
มะลิสปา 

385 2 5 4.48 .646 

ท่านเลือกซื้อสินค้าน้ำมัน
มะพร้าวสกัดเย็นร้าน
มะลิสปา 

385 3 5 4.54 .645 

สินค้าทางร้านมะลิสปา 
จังหวัดชุมพรตรงตามความ 

385 2 5 4.52 .718 

สินค้าทางร้านมะลิสปา 385 1 5 4.44 .694 
ท่านแนะนำให้บุคคลอ่ืน
หรือบุคคลใกล้ชิดมา 

385 1 5 4.54 .703 

ท่านแนะนำให้บุคคลอ่ืน
หรือบุคคลใกล้ชิดมา 

385 2 5 4.49 .754 

ท่านพึงพอใจในผลที่ได้รับ
จากการซื้อสินค้าและใช้ 

385 2 5 4.50 .638 

ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าของ
ทางร้านมะลิสปา 

385 2 5 4.57 .625 

Valid N (listwise) 384     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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