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Comparison of Brand Equity between: “Toyota” and “Chevrolet” Brands. 
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บทคดัย่อ 

ในการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้ โตโยตา้ และเชฟโรเลตคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ 1). เปรียบเทียบคุณค่า

ตราสินคา้ระหวา่งโตโยตา้และเชฟโรเลต 2). เปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้โตโยตา้และเชฟโรเลต จาํแนกตามขอ้มูลดา้น

ประชากรศาสตร์ ประชากรท่ีศึกษาในงานวิจยั คือ  กลุ่มประชากรมีอายุ 18 – 60 ปี ท่ีใชร้ถยนต์ตราสินคา้โตโยตา้  

และเชฟโรเลต จาํนวนผูบ้ริโภคตราสินคา้โตโยตา้ 200 คน เชฟโรเลต 200 คน รวมเป็น 400 คน ใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่ง

แบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็นโดยใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่งแบบโควตา ซ่ึงใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอยา่งและวเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรม SPSS  โดยวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาดว้ย  ความถ่ี  ร้อยละ ค่าเฉล่ีย  และค่า

เบ่ียงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานดว้ย Independent Sample T-Test และ One-way Anova จากการศึกษา

พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามทั้ง 2 ตราสินคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ26-30 ปี มีการศึกษาท่ีระดบัปริญญาตรี ประกอบ

อาชีพขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 15,001-25,000 บาท อยูใ่นสถานภาพสมรส มีจาํนวนสมาชิกใน

ครอบครัว 4 คน ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้โตโยตา้ และเชฟโรเลตของผูบ้ริโภคมีความ

แตกต่างกนัในทุกดา้น และประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัจะรับรู้คุณค่าตราสินคา้โตโยตา้ และเชฟโรเลตแตกต่างกนั 

 

ABSTRACT 

The objective of this research is to study the relationship between the brand equity and demographic factors 

affecting toward Toyota and Chevrolet cars brand. The sample is 200 people who use Toyota car and people who use 

Chevrolet car. The total for data collection is questionnaire. The statistical methods used in data analysis are 

percentage, mean, standard deviation, independent sample T Test and One-Way ANOVA. The study found that most 

of male are between 26-30 years old, holding a bachelor degree, working as government office, having monthly 

income 15,000-25,000, married and having 4 members in family. The results of hypotheses analysis reveal that brand 

equity of perceived users toward Toyota and Chevrolet are different in overall factors. In addition, the users with 

different in overall demographic factor are perceived difference in brand equity. 

 

คาํสําคญั: คุณค่าตราสินคา้ ผูบ้ริโภค 

Key Words: Brand equity, Consumer 
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บทนํา 

อุตสาหกรรมรถยนต์และส่วนประกอบ

ร ถ ย น ต์ ใ น ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  เ ป็ น อุ ต สา ห ก ร ร ม ท่ี มี

ความสําคญัต่อการพฒันาเศรษฐกิจของประเทศเป็น

อยา่งยิ่ง โดยประเทศไทยเป็นฐานการผลิตรถยนตเ์พ่ือ

การจาํหน่ายทั้งภายในประเทศและส่งออกต่างประเทศ  

ปัจจุบนัประเทศไทยเป็นผูน้าํในการผลิตอุตสาหกรรม

รถยนต์และส่วนประกอบในภูมิภาคอาเซียนและมี

กําลังผลิตรถกระบะขนาด  1 ตันมากท่ีสุดในโลก  

ขอ้มูลจากสมาคมอุตสาหกรรมยานยนต์ไทย (รูปท่ี 2) 

ประเทศไทยสามารถผลิตและจําหน่ายรถยนต์ได้

เพ่ิมข้ึนอยา่งต่อเน่ืองตั้งแต่ปี พ.ศ.2543 ท่ีสามารถผลิต

ได้เพียง 411,721 คัน จนกระทั้ ง ปี พ.ศ.2555  ท่ี

สามารถผลิตไดท้ั้ งส้ิน  2,453,717 คนั  เพ่ิมข้ึนจากปี  

พ.ศ.2543  มากถึง 596 เปอร์เซ็นต์  หรือเกือบ  6  เท่า

ในปี พ.ศ.2543 โดยมีผูป้ระกอบการและตราสินคา้  8  

รายดว้ยกนั  คือ 

รูปที ่1 บริษทัผลิตรถยนตใ์นประเทศไทย 

จากขอ้มูลประชาสัมพนัธ์ของบริษทัโตโยตา้

แห่งประเทศไทย พบวา่ ปี พ.ศ  2555 นั้น  โตโยตา้เป็น

บริษทัผูผ้ลิตรถยนตท่ี์มีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอนัดบั 1 

ของโลก  มียอดจาํหน่าย  9,750,000 คนั  ในขณะท่ี

คู่แข่งอยา่ง เจนเนอรัลมอเตอร์ ผูผ้ลิตเซฟโรเลต มีส่วน

แบ่งการตลาด อนัดับสองโดย มียอดจาํหน่าย ทั้งส้ิน

9,290,000 คนั  แต่ปี พ.ศ  2556  โตโยตา้กลบัมีส่วน

แบ่งการตลาดเป็นอนัดบั 2 ของโลก รองจากเจนเนอรัล

มอเตอร์ และจากรายงานการวิเคราะห์อุสาหกรรมยาน

ยนตไ์ทย โดยบริษทั Bryan Cave ( Thailand )  จาํกดั

พบวา่  ปี พ.ศ  2554  บริษทั โตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศ

ไทย จํากัด มีกาํลงัผลิตระยนต์นั่งสูงสุดอนัดับ 1 ใน

ประเทศไทย จาํนวน 250,000 คนั และรถกะบะ 1 ตนั 

สูงสุดอนัดบั 1 จาํนวน 450,000 คนั ในขณะท่ี  เจน

เนอรัลมอเตอร์ (ประเทศไทย) มีกาํลงัผลิตระยนต์นั่ง

เป็นอนัดบั 6 ในประเทศไทย จาํนวน 40,000 คนั และ

รถกะบะ 1 ตนั เป็นอนัดบั 6 จาํนวน 120,000 คนั ตํ่า

กว่าโตโยตา้มาก ทั้ งน้ีอาจเป็นเพราะบริษทั โตโยต้า 

มอเตอร์ ประเทศไทย จาํกดั ไดก่้อตั้งในประเทศไทย  

เม่ือวนัท่ี 5 ตุลาคม พ.ศ. 2505   แต่บริษทัเชฟโรเลต 

เซลส์ (ประเทศไทย) จํากัด ในเครือของบริษทั เจน

เนอรัล มอเตอร์ส จาํกัด  ก่อตั้งในประเทศไทย  เม่ือ

วนัท่ี 1 มกราคม พ.ศ. 2543 ซ่ึงแตกต่างกนั 38 ปี แต่

อยา่งไรก็ตาม ในระยะเวลา 2-3 ปีน้ี  บริษทัเชฟโรเลต 

เซลส์ (ประเทศไทย) จาํกัด  มีกาํลงัผลิตและจาํหน่าย

รถยนตใ์นประเทศไทยไดเ้พ่ิมข้ึนในอตัราท่ีสูงมาก  

รูปที่  2  จํานวนการผลิต จําหน่ายในประเทศและ

ส่งออกต่างประเทศอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย 

 
ดว้ยศักยภาพและประสิทธิภาพในการผลิต

และจดัจาํหน่ายรถยนต์ของทั้งสองบริษทัท่ีครองส่วน

แบ่งการตลาด อนัดบั 1-2 ของโลกน้ี  ประกอบกบัตรา

สินคา้ท่ีมีความโดดเด่นชดัเจน ผูศึ้กษาจึงตอ้งการศึกษา

คุณค่าตราสินค้าและเปรียบเทียบความแตกต่างของ

คุณค่าตราสินคา้ผูใ้ชร้ถยนต์รถยนต์โตโยตา้ และเชฟ

โรเลต ในจงัหวดัขอนแก่นเพ่ือเป็นขอ้มูลสาํหรับผูผ้ลิต
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หรือผูจ้ ัดจาํหน่ายหรือผูท่ี้เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรม

รถยนต์สามารถนาํไปประยุกต์ใชใ้นการวางแผนการ

สร้างคุณค่าตราสินค้าและนําไปใช้เ พ่ือการพัฒนา

อุตสาหกรรมรถยนตต์่อไป 

วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพ่ือเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้ระหว่าง

โตโยตา้และเชฟโรเลต 

2. เพ่ือเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้โตโยตา้

และเชฟโรเลต จาํแนกตามขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. ผูป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบัอุสาหกรรมยาน

ยนต ์สามารถนาํผลการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการ

สร้างคุณค่าตราสินคา้ และใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์

การตลาด 

2. ผูบ้ริโภคสามารถนําผลการศึกษาไปใช้

ประกอบในการตดัสินใจซ้ือรถยนต ์

 สมมตฐิานการวจิยั 

1. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้โตโยตา้ และเชฟ

โรเลตแตกต่างกนั 

2. ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันจะรับรู้

คุณค่าตราสินคา้โตโยตา้ และเชฟโรเลตแตกต่างกนั 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 

ดร.เสรี (2540) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า 

(Brand Equity) คือ การท่ีตราสินคา้ของบริษทัจะมี

ความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคา้ซ่ึงเป็นผูซ้ื้อ 

นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้

ให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได ้การท่ีคนมีความรู้เก่ียวกบั

ตราสินคา้มีผลในการสร้างความแตกต่างให้ตราสินคา้ 

และมีผลก่อให้เกิดพฤติกรรมของตราสินคา้นั้น คุณค่า

ของตราสินคา้จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคคุน้เคยกับ

ตราสินค้ามีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าอย่างมั่นคง 

จดจาํตราสินคา้นั้นไดด้ว้ยคุณลกัษณะท่ีไม่ซํ้ ากับตรา

สินคา้อ่ืน 

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า  

1. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 

การท่ีตราสินคา้ใดสามารถเขา้มาอยู่ในใจผูบ้ริโภคได้

ในขณะท่ีกาํลงันึกถึงสินคา้ประเภทนั้นๆอยู ่ยอ่มแสดง

วา่ตราสินคา้นั้นมีความมัน่คงอยูใ่นใจของผูบ้ริโภควา่มี

คุณภาพดีและเช่ือถือได้ จึงมักถูกเลือกซ้ือหรือใช้

มากกวา่ตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกั  

2. คุณภาพการรับรู้ (Perceived Quality) 

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมหรือ

คุณภาพท่ีเหนือกวา่ตราสินคา้อ่ืน  

3 . ค ว า ม ผู ก พัน กั บ ต ร า สิ น ค้ า  ( Brand 

Associations) ภาพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมโยงกบัตรา

สินคา้ในเร่ืองต่างๆ  

4. ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 

ความยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ สะทอ้นให้เห็น

ว่าผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใช้สินคา้อ่ืนหรือไม่ รวมทั้ ง

เป็นองค์ประกอบหลกัของการซ้ือซํ้ า Aaker โมเดล

คุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบหรือส่ิงขับเคล่ือน

คุณค่าอยู่ 5 ดา้นคือ การรับรู้ รู้จกัตราสินคา้ (Brand  

Awareness) การผูกเ ช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับ

สัญลักษณ์ต่างๆ ตราสินค้าท่ี มีการจดจําได้แบบ

เช่ือมโยงภาพลกัษณ์ไปกบัสินคา้ (Brand  Association)   

ความซ่ือสัตยท่ี์มีต่อตราสินคา้ (Brand  Loyalty) การ

รับรู้คุณภาพ (Perceived  Quality) สินทรัพยป์ระเภท

อ่ืนๆ ของตราสินคา้ (Brand Assets) 

กิตติ (2542) กล่าววา่ คุณค่าตราสินคา้ (Brand 

Equity) คือ การสร้างคุณค่าให้ตรายี่ห้อ เป็นท่ียอมรับ

กนัในหมู่นกัการตลาดวา่ “ตราสินคา้” เป็นปัจจยัสาํคญั

อย่างยิ่งต่อความสําเร็จทางการตลาด ตรายี่ห้อช่วยให้

นักการตลาดแยกแยะสินคา้หรือบริการของตนออก

จากผูอ่ื้น ตราสินคา้ช่วยใหผู้บ้ริโภคจาํไดว้า่ ประทบัใจ

สินคา้หรือบริการใด ซ่ึงจะมีผลต่อการกลบัมาหาซ้ือ

ตราสินคา้ใหถู้กใจได ้  

 เวลาท่ีเปล่ียนไปปัจจัยทางการตลาดย่อม

เปล่ียนแปลงตามไปด้วย และย่อมส่งผลต่อการให้

ความสําคัญในตราสินค้าของผู ้บ ริโภค  ในยุค ท่ี

เศรษฐกิจเฟ่ืองฟูก่อนฟองสบู่จะแตก คนไทยในกลุ่ม

หน่ึงท่ีอยูใ่นสังคมเมือง มีฐานะ มีการศึกษา ทั้งกลุ่มท่ี

ถูกเรียกวา่ “ยบัป้ี” (อายรุะหวา่ง 30 – 45 ปี) และพวก 
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“เบบ้ีบูมเมอร์”  (อาย ุ 45 ปี ข้ึนไป) เป็นกลุ่มท่ียกยอ่ง

ตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงโดยไม่ค่อยมีเหตุผล เขาเหล่าน้ี

แยกแยะตนเองจากมนุษยก์ลุ่มอ่ืนดว้ยการใชผ้ลิตภณัฑ์

ท่ีตราสินคา้มีช่ือเสียง ราคาแพง โดยให้ความสาํคญักบั

คุณสมบัติของสินคา้น้อยมาก เขาเหล่าน้ีส่วนใหญ่มี

ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Product  Knowledge) นอ้ย

มาก  รู้จักเพียงฉาบฉวย ตัดสินใจซ้ือสินค้าได้อย่าง

รวดเร็ว เพราะปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีเขาใช้ในการ

ตดัสินใจซ้ือคือ “ความดงัของตราตราสินคา้” การใช้

สินคา้เหล่าน้ีจะเร่ิมตน้จากผูมี้ฐานะดีอยูใ่นสงัคมชั้นสูง  

ต่อมาเม่ือเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู เศรษฐีใหม่เกิดข้ึนมากมาย  

กลุ่มเศรษฐีใหม่จึงตอ้งการเคร่ืองหมายในการช้ีสถานะ

ทางสงัคม  จึงเลียนแบบเศรษฐีเก่าดว้ยการใชสิ้นคา้ตรา

สินคา้ดงัๆ เหล่านั้น ยคุนั้นจึงเป็นยคุของ “ภาพลกัษณ์

ของตรายี่ห้อ” (Brand Image) ซ่ึงเกิดการแข่งขนัและ

เลียนแบบกนัอย่างมาก เศรษฐีใหม่พยายามเลียนแบบ

เศรษฐีเก่า  เศรษฐีเก่าจึงพยายามหาสินค้าท่ีมีราคา

สูงข้ึน  เพ่ือหนีเศรษฐีใหม่  เช่น  เคยใชก้ระเป๋า “หลุยส์ 

วิต ตอง” จะเร่ิมหันมาใช ้ “แชนแนล” เคยใส่รองเทา้ 

“แบลล่ี”  เร่ิมหันไปใช ้“มอริชช่ี” และพฤติกรรม

เหล่าน้ีไดร้ะบาดมายงับุตรหลานของคนเหล่าน้ีดว้ย 

 เม่ือฟองสบู่เร่ิมแตก  อาํนาจซ้ือของผูบ้ริโภค

เร่ิมลดลง ผูบ้ริโภคจึงมี “เหตุผล” ในการเลือกซ้ือสินคา้

มากข้ึน  เขาเร่ิมถามตวัเองวา่ “จ่ายแพงกว่าทาํไม” ทาํ

ให้ความสําคญัของตรายี่ห้อด้านภาพลกัษณ์ (Image) 

เร่ิมลดลง  เขาเร่ิมแสวงหาตราสินคา้ท่ีมีคุณค่า (Equity) 

มากข้ึน  เร่ิมถามหา “ความสมเหตุสมผล” ในการ

จ่ายเงินซ้ือสินคา้มากข้ึน  นอกจากกลุ่มน้ีแลว้ คนรุ่น

ใหม่ท่ีเพ่ิงทาํงานก็เป็นอีกกลุ่มหน่ึงท่ีใหค้วามสาํคญักบั 

“คุณค่า” ของตราสินคา้มากกวา่ “ภาพลกัษณ์” เช่นกนั  

ดงันั้น  ยุคน้ีนักการตลาดจึงควรปรับปรุงกลยุทธ์ดา้น

ตรายีห่อ้ของผลิตภณัฑจ์ากการสร้างภาพลกัษณ์ให้ตรา

สินคา้ (Brand Image) มาสร้างคุณค่าให้ตราสินคา้

(Brand Equity) แทน 

 คุณค่าของตราสินค้า  (Brand Equity)  

หมายถึง  ยีห่อ้ของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมองเห็นวา่มีคุณค่า  

เป็นตราสินค้าท่ีผูบ้ริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อคุณสมบัติ

ของสินคา้และช่ืนชอบตราสินคา้นั้น 

การสร้างตราสินคา้ใหมี้คุณค่าทาํไดด้งัน้ี 

1. สร้างความซาบซ้ึงถึงคุณภาพของตรา

สินค้า (Appreciation of Quality) หมายถึง การท่ี

ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพทุกประการของสินค้าหรือ

บริการแลว้เกิดความประทับใจในสินคา้หรือบริการ

นั้ น  “ค วาม ซาบ ซ้ึง  ( Appreciation)” แต กต่ างจาก 

“ความพอใจ(Satisfaction)” ในประเด็น “ความ

คาดหวงั (Expectation)” ความพอใจของลูกคา้เกิดข้ึน

จากการท่ีสินคา้หรือบริการเป็นไปตามความคาดหวงั

ของเขา  ส่วนความซาบซ้ึงเกิดจากการท่ีลูกคา้ได้รับ

สินคา้หรือบริการเหนือความคาดหวงัของเขา ดังนั้น

เม่ือเขาเกิดความซาบซ้ึงแลว้ เขายอ่มให้ความสาํคญักบั

สินคา้ของตราสินคา้นั้น 

2. การสร้างปัจจัยเ ช่ือมโยงกับตราสินค้า

(Brand Association) คือ การท่ีนักการตลาดพยายาม

สร้างส่ิงใดส่ิงหน่ึงของผลิตภัณฑ์  เช่น  คุณลกัษณะ  

คุณสมบติั  หรือคุณประโยชน์  แลว้เช่ือมโยงส่ิงนั้นให้

ผู ้บ ริโภครับรู้ว่า เ ป็นผลิตภัณฑ์ประเภทใด  เ ม่ือ

เช่ือมโยงแลว้จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดภาพลกัษณ์ (Image) 

ของผลิตภัณฑ์  และทราบถึงตําแหน่งหรือจุดยืน 

(Brand Position) ของผลิตภณัฑน์ั้น  ดงันั้น อาจกล่าว

ได้ว่าการสร้างปัจจัยเช่ือมโยงกับตราสินค้าคือ  การ

กาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑน์ัน่เอง 

3 .  ทํา ใ ห้ ต ร า สิ น ค้า เ ป็ น ท่ี รู้ จัก  ( Brand 

Awareness) คาํวา่ “การรู้จกั” หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภค

สามารถจาํช่ือตราสินคา้ของสินคา้และบริการประเภท

ใดประเภทหน่ึงได ้ตวัอย่างเช่น  เม่ือถามว่า “รู้จกัสบู่

ตราสินคา้อะไรบา้ง” ผูบ้ริโภคตอบวา่ “ลกัส์ โพรเทค 

จอห์นสัน นกแกว้” สบู่ 4 ตราสินคา้ดงักล่าวเป็นสบู่ท่ี

ผูบ้ริโภครู้จกั โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จากการไม่

รู้จักตราสินค้า จนกระทั่งผูข้ายทําการส่ือสารไปยงั

ผูบ้ริโภค  ผูบ้ริโภคจึงเร่ิมรู้จักและเม่ือได้ยินช่ือตรา

สินคา้บ่อย ๆ เขาจะจาํได ้และจาํไดเ้ป็นช่ือแรกในท่ีสุด  

2467



 
 HMO61-5 

4 .  ค ว า ม ซ่ื อ สั ต ย์ต่ อ ต ร า สิ น ค้า  ( Brand 

Loyalty) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครักและศรัทธาใน

สินคา้ยี่ห้อหน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไปใชสิ้นคา้ของ

ตราสินคา้อ่ืน  ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตรา

สินคา้นั้น  ความซ่ือสตัยต์่อตราสินคา้มีหลายระดบั 

5. สร้างปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีทาํให้ตราสินคา้มีคุณค่า 

(Other Proprietary Brand Assets) นอกจากการสร้าง

คุณค่าทั้ ง  4 วิธีดงักล่าว แลว้ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆ อีก ท่ีจะ

ช่วยสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้า และเป็นการสร้าง

ความได้เปรียบในเชิงการแข่งขนัเม่ือเปรียบเทียบกับ

คู่แข่ง อาทิเช่น 

1 .  เค ร่ืองหมายการค้า  (Trade Mark) 

เคร่ืองหมายการคา้จะช่วยไม่ให้ผูบ้ริโภคกบัคู่แข่งเกิด

ความสบัสน เช่น  การสบัสนในการระลึกถึงตราสินคา้

ท่ีเขาช่ืนชอบ เพราะถา้ไม่มีเคร่ืองหมายการคา้ หรือ

เคร่ืองหมายการคา้ไม่เด่น อาจทาํให้ผูบ้ริโภคจาํตรา

ยีห่อ้ท่ีเขาช่ืนชอบสลบักบัสินคา้ของตราสินคา้อ่ืนได ้

 2. สิทธิบตัร (Paten) จะช่วยคุม้ครองคุณภาพ

หรือความโดดเ ด่นของสินค้า ท่ี เ ป็นคุณลักษณะ

เฉพาะตัวของสินค้า  สินค้า อ่ืน ไม่สามาร ถท่ีจ ะ

เลียนแบบสินคา้ท่ีมีสิทธิบตัรได ้

 3. รางวลั (Prize)  จากหน่วยงานหรือองคก์ร

ท่ีมีช่ือเสียงทั้งในและต่างประเทศ นบัเป็นทรัพยสิ์นท่ีมี

ค่าสาํหรับสินคา้ เป็นอีกวิธีหน่ึงซ่ึงสามารถสร้างความ

ไดเ้ปรียบเหนือคู่แข่งขนั 

 4. มาตรฐาน (Standard) ขององค์กรหรือ

สถาบันท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ียอมรับกันทั่วไป เช่น ISO 

9000 หรือ ISO 14000 หรือมาตรฐาน มอก.ของไทย 

มาตรฐานเหล่าน้ีนบัเป็นเสมือนการรับประกนัคุณภาพ

ของสินคา้  ซ่ึงทาํใหสิ้นคา้นั้นมีคุณค่า 

วธีิการดาํเนินงานวจิยั 

ขนาดตวัอยา่ง  คือ  กลุ่มผูบ้ริโภคช่วงอาย ุ18 

– 60 ปี ท่ีซ้ือและใชร้ถยนตต์ราสินคา้โตโยตา้  จาํนวน  

200 คน และเชฟโรเลต จํานวน  200 คน โดยใช้

สามารถคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  ในกรณีท่ีไม่

ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน  ท่ีระดบัความเช่ือมัน่  

95% (ธานินทร์, 2552) 

การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง ใชว้ธีิการเลือกตวัอยา่ง

แบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) 

โดยใช้วิ ธีการ เ ลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota 

Sampling) โดยกาํหนดกลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ชร้ถยนต์

ตราสินคา้โตโยตา้  และเชฟโรเลต จาํนวนเท่า ๆ กัน 

แ ล ะ ใ ช้ ก า ร เ ลื อ ก ตั ว อ ย่ า ง แ บ บ ต า ม ส ะ ด ว ก 

(Convenience Sampling) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั คือ  แบบสอบถาม  

ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนท่ี 1: ข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์ ส่วนท่ี 2: คุณค่าตราสินค้าของ

รถยนตต์ราสินคา้โตโยตา้ และตราสินคา้เชฟโรเลต  

ผลการวจิยัและการอภิปลายผล 

ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ตราสินคา้โตโยตา้ พบวา่  ส่วนใหญ่เป็นเพศ

ชายจาํนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 อายขุองกลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่พบวา่ มีอาย ุ26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 

29.0 ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี 134 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 

อาชีพของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่พบว่า  มีอาชีพ

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 121 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่างพบวา่ ส่วนใหญ่

มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 15,001-25,000 บาท 77 คน 

คิดเป็นร้อยละ 38.5 สถานภาพสมรสของกลุ่มตวัอยา่ง

พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส 123 คน คิดเป็น

ร้อยละ 61.5 จาํนวนสมาชิกในครอบครัวพบส่วนใหญ่

มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 4 คนในครอบครัว 65 

คน คิดเป็นร้อยละ 32.5   

ตราสินค้าเชฟโรเลต พบว่า ส่วนใหญ่เป็น

เพศชายจาํนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 อายขุอง

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี จาํนวน 80คน 

คิดเป็นร้อยละ 40.0 ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอย่า
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ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรีจาํนวน 160  คน 

คิดเป็นร้อยละ 80.0 อาชีพของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ มี

อาชีพขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจจาํนวน 79 คน คิดเป็น

ร้อยละ 39.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่งส่วน

ใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี 15,001-25,000 บาท

จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 56.0 สถารภาพสมรส

ของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสจาํนวน 

101 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5  และจาํนวนสมาชิกใน

ครอบครัวส่วนใหญ่มีจาํนวนสมสชิกในครอบครัว 4 

คนในครอบครัว จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 

สมมติฐานที่ 1  การรับรู้คุณค่าตราสินค้าโตโยต้า 

และเชฟโรเลตแตกต่างกนั 

ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ทดสอบโดย

ใช ้ Independent Sample T-Test ท่ีระดบันัยสําคญั  

0.05 พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคทั้ง 5 

ดา้น ไดแ้ก่ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ ดา้นความเช่ือมโยง 

ดา้นความภกัดี ดา้นคุณภาพการรับรู้ และดา้นสินทรัพย์

ประเภทอ่ืนของตราสินคา้เชฟโรเลตมีการรับรู้มากกวา่

ผูบ้ริโภคตราสินคา้โตโยตา้ และการรับของผูบ้ริโภค

ทั้ง 2 ตราสินคา้มีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนัในทุกดา้น 

สมมติฐานที่ 2 ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัจะรับรู้

คุณค่าตราสินคา้โตโยตา้ และเชฟโรเลตแตกต่างกนั  

ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ทดสอบโดย

ใช ้ Independent Sample T-Test และ One way Anova 

ท่ีระดบันยัสาํคญั  0.05 พบวา่ 

สมมติฐานที่ 2.1  เปรียบเทียบเพศ กับการรับรู้คุณค่า

ตราสินค้าแตกต่างกนั 

จากการเปรียบเทียบเพศทั้ง 2 ตราสินคา้กับ

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พบว่า ผูบ้ริโภคทั้ งเพศชาย 

และหญิงของทั้ง 2 ตราสินคา้ มีการับรู้คุณค่าตราสินคา้

ท่ีไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ในดา้นความภกัต่อตราสินคา้

ของผูบ้ริโภคโตโยตา้มีการรับรู้ท่ีแตกต่างดา้นอ่ืน  

สมมตฐิานที ่2.2 การเปรียบเทยีบอายุกบัการรับรู้คุณค่า

ตราสินค้าแตกต่างกนั 

ด้านการรู้จักตราสินค้า  จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ทําการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้กลุ่มอายุ 26-35 ปี มีการรู้จกัน้อยกว่ากลุ่มอาย ุ

36 ปีข้ึนไป และผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลต พบว่า 

กลุ่มอาย ุ18 - 25 ปี มีการรู้จกัตราสินคา้นอ้ยกวา่อาย ุ26 

ปีข้ึนไป กลุ่มอาย ุ31 – 35 ปี มีการรู้จกัตราสินคา้นอ้ย

กวา่กลุ่มอาย ุ36 ปีข้ึนไป และกลุ่มอาย ุ36 – 40 ปี มีการ

รู้จกัตราสินคา้นอ้ยกวา่กลุ่มอาย ุ41 ปีข้ึนไป 

ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า จากการรับรู้

ของผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั จึงไดท้าํการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้กลุ่มอาย ุ18-35 ปี มีการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้

นอ้ยกวา่กลุ่มอายุ 36 ปีข้ึนไป และผูบ้ริโภคตราสินคา้

เชฟโรเลต พบวา่ กลุ่มอาย ุ18-25 ปี มีการเช่ือมโยงกบั

ตราสินคา้นอ้ยกวา่กลุ่มอายุ 26 ปีข้ึนไป และอายกุลุ่ม 

26 – 35 ปี มีการเช่ือมโยงกับตราสินคา้น้อยกว่ากลุ่ม

อาย ุ41 ปีข้ึนไป 

ด้านภักดีต่อตราสินค้า จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ ง 2ตราสินค้า ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ทําการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้กลุ่มอายุ 26-35 ปี มีความภกัดีน้อยกว่ากลุ่ม

อายุ 36 ปีข้ึนไป และผูบ้ริโภคตราสินค้าเชฟโรเลต 

พบวา่ กลุ่มอาย ุ18-30 ปี มีความภกัดีนอ้ยกวา่กลุ่มอาย ุ

36 ปีข้ึนไป 

ด้านคุณภาพการรับ รู้  จากการรับ รู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ทําการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้กลุ่มอายุ 26-35 ปี มีการรับรู้คุณภาพน้อยกว่า

กลุ่มอายุ 36-40  ปี และผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลต 

พบว่า กลุ่มอายุ 18-25 ปี มีการรับรู้คุณภาพน้อยกว่า

กลุ่มอายุ 26 ปีข้ึนไป และกลุ่มอายุ 26 – 35 ปี มีการ

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้นอ้ยกวา่อาย ุ41 ปีข้ึนไป 

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ทําการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้
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โตโยต้ากลุ่มอายุ 26-30 ปี มีการรับรู้ด้านสินทรัพย์

ประเภทอ่ืนนอ้ยกวา่กลุ่มอาย ุ36 ปีขึนไป และผูบ้ริโภค

ตราสินคา้เชฟโรเลตพบวา่ กลุ่มอาย ุ18-25 ปี มีการรับรู้

ดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนนอ้ยกวา่กลุ่มอาย ุ26 ปีข้ึนไป 

และกลุ่มอายุ  26  -30  ปี  มีการรับ รู้ด้านสินทรัพย์

ประเภทอ่ืนนอ้ยกวา่กลุ่มอาย ุ41 ปีข้ึนไป 

สมมติฐานที่  2.3 การเปรียบเทียบระดับ

การศึกษากบัการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกนั 

ด้านการรู้จักตราสินค้า  จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใช้วิธี LSD พบว่า กลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาท่ี

มธัยมหรือเทียบเท่า มีการรู้จกันอ้ยกวา่กลุ่มปริญญาตรี

และสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโร

เลตมีการรู้จกัท่ีไม่แตกต่างกนั 

ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า จากการรับรู้

ของผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั จึงไดท้าํการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีมธัยมหรือเทียบเท่า 

มีการเช่ือมโยงกับตราสินคา้น้อยกว่ากลุ่มปริญญาตรี

และสูงกวา่ปริญญาตรี และผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโร

เลต พบว่า  ก ลุ่มอนุปริญญาหรือเ ทียบเท่ามีการ

เ ช่ือมโยงกับตราสินค้าน้อยกว่า  ก ลุ่มมัธยมหรือ

เทียบเท่า ปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 

ด้านภักดีต่อตราสินค้า จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใช้วิธี LSD พบว่า กลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาท่ี

มธัยมหรือเทียบเท่า มีความภกัดีนอ้ยกว่ากลุ่มปริญญา

ตรีและสูงกวา่ปริญญาตรี ส่วนผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟ

โรเลตมีความภกัดีท่ีไม่แตกต่างกนั  

ด้านคุณภาพการรับ รู้  จากการรับ รู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ ท่ีแตกต่างกนั จึงไดท้าํการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้กลุ่มท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีมธัยมหรือเทียบเท่า 

มีการรับรู้คุณภาพนอ้ยกวา่กลุ่มปริญญาตรีและสูงกว่า

ปริญญาตรี และผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลต พบว่า 

กลุ่มอนุปริญญาหรือเทียบเท่ามีการรับรู้คุณภาพน้อย

กวา่ กลุ่มปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใช้วิธี LSD พบว่า กลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาท่ี

มธัยมหรือเทียบเท่า มีการรับรู้ดา้นสินทรัพยป์ระเภท

อ่ืนน้อยกว่ากลุ่มปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี 

ส่วนผู ้บริโภคตราสินค้าเชฟโรเลตมีการรับรู้ด้าน

สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนท่ีไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2.4 การเปรียบเทียบอาชีพกับการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกนั 

ด้านการรู้จักตราสินค้า  จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใช้วิธี LSD พบว่า กลุ่มอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีการรู้จักมากกว่ากลุ่มพนักงานเอกชน

และธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ ส่วนผูบ้ริโภคตรา

สินคา้เชฟโรเลตมีการรู้จกัท่ีไม่แตกต่างกนั 

ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า จากการรับรู้

ของผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ตราสินค้า พบว่าการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคตราสินคา้โตโยต้าแตกต่างกันจึงได้ทาํการ

ทดสอบรายคู่โดยใช้วิธี LSD พบว่า กลุ่มอาชีพ

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีการเช่ือมโยงกับตราสินคา้

มากกวา่กลุ่มพนกังานเอกชน ส่วนผูบ้ริโภคตราสินคา้

เชฟโรเลตมีการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 

ด้านภักดีต่อตราสินค้า จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใช้วิธี LSD พบว่า กลุ่มอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีความภกัดีมากกว่ากลุ่มพนักงานเอกชน

และธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ ส่วนผูบ้ริโภคตรา

สินคา้เชฟโรเลตมีความภกัดีท่ีไม่แตกต่างกนั  
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ด้านคุณภาพการรับ รู้  จากการรับ รู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ทุกกลุ่มอาชีพมี

การรับรู้คุณภาพท่ีไม่แตกต่างกนั 

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใช้วิธี LSD พบว่า กลุ่มอาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน

มากกว่ากลุ่มพนักงานเอกชน และธุรกิจส่วนตัว /

เจา้ของกิจการ ส่วนผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลตมีการ

รับรู้ดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนท่ีไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานที่ 2.5 การเปรียบเทียบรายได้กับการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกนั 

ด้านการรู้จักตราสินค้า  จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ทําการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้กลุ่มรายไดม้ากกว่า 35,000 บาท  มีการรู้จัก

มากกว่ากลุ่มรายได ้ตํ่ากว่า 15,000-35,000 บาท และ

ผู ้บริโภคตราสินค้าเชฟโรเลต พบว่า กลุ่มรายได ้

25,001-35,000 บาท  มีการรู้จักมากกว่ากลุ่มรายได ้

15,001-25,000 บาท 

ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า  จากการรับรู้

ของผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั จึงไดท้าํการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้กลุ่มรายไดต้ ํ่ากวา่ 15,000 บาท  มีการเช่ือมโยง

กบัตราสินคา้น้อยกว่ากลุ่มรายได ้15,001 บาทข้ึนไป 

และผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลต พบว่า กลุ่มรายได ้

25,001-35,000 บาท  มีการเช่ือมโยงกับตราสินค้า

มากกวา่กลุ่มรายไดต้ ํ่ากวา่ 15,000-25,000 บาท 

ด้านภักดีต่อตราสินค้า จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่กลุ่มรายไดต้ ํ่ากวา่ 15,000 บาท  

มีความภักดีน้อยกว่ากลุ่มรายได้ 25,001 บาทข้ึนไป 

และกลุ่มรายได ้15,001 – 25,000 มีความภกัดีนอ้ยกวา่

กลุ่มรายได ้  35,000 บาท ส่วนผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟ

โรเลตมีความภกัดีท่ีไม่แตกต่างกนั 

ด้านคุณภาพการรับ รู้  จากการรับ รู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ทําการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยต้ากลุ่มรายได้ตํ่ากว่า 15,000 บาท  มีการรับรู้

คุณภาพน้อยกว่ากลุ่มรายได ้15,001 บาทข้ึนไป และ

ผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลต พบวา่ กลุ่มรายได ้ตํ่ากวา่ 

15,000 บาท  มีการรับรู้คุณภาพน้อยกว่ากลุ่มรายได ้

25,001 – 35,000 บาท และกลุ่มรายได ้15,001 – 25,000 

บาท มีการรับรู้คุณภาพน้อยกว่ากลุ่มรายได้มากกว่า 

35,000 บาท 

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ทําการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้กลุ่มรายไดต้ ํ่ากวา่ 15,000 บาท  มีการรับรู้ดา้น

สินทรัพยป์ระเภทอ่ืนนอ้ยกวา่กลุ่มรายได ้15,001 บาท

ข้ึนไป และผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลต พบว่า กลุ่ม

รายได ้15,001-25,000 บาท  มีการรับรู้ดา้นสินทรัพย์

ประเภทอ่ืนนอ้ยกวา่กลุ่มรายได ้25,001 บาทข้ึนไป 

สมมติฐานที่ 2.6 การเปรียบเทียบสถานภาพกับการ

รับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกนั 

ด้านการรู้จักตราสินค้า  จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใชว้ธีิ LSD พบวา่ กลุ่มสถานภาพโสด  มีการรู้จกั

น้อยกว่ากลุ่มสถานภาพสมรส และหย่า/หม้าย ส่วน

ผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลตมีการรู้จักท่ีไม่แตกต่าง

กนั 

ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า  ด้านภักดีต่อ

ตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ และด้านสินทรัพย์

ประเภทอื่น จากการรับรู้ของผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ 

พบวา่การรับรู้ทุกกลุ่มสถานภาพทั้ง 4 ดา้นไม่แตกต่าง

กนั 
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สมมติฐานที่  2.7 การเปรียบเทียบจํานวนคนใน

ครอบครัวกบัการการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกนั 

ด้านการรู้จักตราสินค้า  จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใช้วิธี LSD พบว่า กลุ่มจํานวนสมาชิกใน

ครอบครัว 2 คน  มีการรู้จักน้อยกว่ากลุ่มจํานวน

สมาชิกในครอบครัว 2 คนข้ึนไป ส่วนผูบ้ริโภคตรา

สินคา้เชฟโรเลตมีการรู้จกัท่ีไม่แตกต่างกนั 

ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า  จากการรับรู้

ของผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั จึงไดท้าํการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน  มีการรู้จกั

นอ้ยกวา่กลุ่มจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2 คนข้ึนไป 

และผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลต จาํนวนสมาชิกใน

ครอบครัว 1 – 2  คน  มีการรู้จกัน้อยกว่ากลุ่มจาํนวน

สมาชิกในครอบครัวมากกว่าหรือเท่ากบั 4  คน และ

จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน  มีการรู้น้อยกว่า

กลุ่มจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 4 คน 

ด้านภักดีต่อตราสินค้า จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ทําการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้จํานวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน  มีความ

ภกัดีนอ้ยกวา่กลุ่มจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2 คนข้ึน

ไป และผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลต พบว่า จาํนวน

สมาชิกในครอบครัว 3 คน  มีความภกัดีน้อยกว่ากลุ่ม

จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2 และมากกวา่หรือเท่ากบั 

4 คนข้ึนไป 

ด้านคุณภาพการรับ รู้  จากการรับ รู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ ง 2 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน จึงได้ทําการ

ทดสอบรายคู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ผูบ้ริโภคตราสินคา้

โตโยตา้จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2 คน  มีการรับรู้

คุณภาพน้อยกว่ากลุ่มจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2 

คนข้ึนไป และ จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน  มี

การรับรู้คุณภาพน้อยกว่าจาํนวนสมาชิกในครอบครัว

มากกวา่ 4 คน และผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลต พบวา่ 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 1 – 3  คน  มีการรับรู้

คุณภาพน้อยกว่ากลุ่มจํานวนสมาชิกในครอบครัว

มากกวา่หรือเท่ากบั 4 คนข้ึนไป  

ด้านสินทรัพย์ประเภทอื่น จากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคทั้ง 2 ตราสินคา้ พบวา่การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้แตกต่างกนัจึงไดท้าํการทดสอบราย

คู่โดยใชว้ิธี LSD พบวา่ จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2 

คน  มีการรับรู้ด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืนน้อยกว่า

จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 2 คนข้ึนไป และจาํนวน

สมาชิกในครอบครัว 3 คน มีการรับรู้ด้านสินทรัพย์

ประเภทอ่ืนน้อยกว่าจํานวนสมาชิกในครอบครัว

มากกวา่ 4 คน ส่วนผูบ้ริโภคตราสินคา้เชฟโรเลตมีการ

รับรู้ดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนท่ีไม่แตกต่างกนั 

สรุปผลการวจิยั 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

ทั้ ง 5 ด้าน ได้แก่ด้านการรู้จักตราสินค้า ด้านความ

เช่ือมโยง ด้านความภักดี ด้านคุณภาพการรับรู้ และ

ดา้นสินทรัพยป์ระเภทอ่ืน พบวา่ การรับรู้ของผูบ้ริโภค

ตราสินคา้โตโยตา้ และเชฟโรเลตมีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้แตกต่างกนัในทั้ง 5 ดา้น 

สมมตฐิานที ่2  

ตราสินค้าโตโยต้า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ทั้ง 5 ดา้น 

โดยจําแนกตามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์พบว่า 

ขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้แตกต่างกนัทุกดา้น 

ตราสินค้าเชฟโรเลต การรับรู้คุณค่าตราสินค้าทั้ ง 5 

ดา้น โดยจาํแนกตามขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์พบวา่ 

อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และจาํนวน

สมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้แตกต่างกัน ยกเวน้ เพศ อาชีพ และสถานภาพ

สมรสท่ีแตกต่างกนั แต่มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีไม่

แตกต่างกนั 
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ข้อเสนอแนะ 

1. การศึกษา เร่ือง การเปรียบเทียบคุณค่าตรา

สินคา้ โตโยตา้ และเชฟโรเลต เป็นการศึกษาเพียง 2 

ตราสินค้า ท่ีคดัเลือกจากรถยนต์สัญชาติเอเชีย และ

รถยนต์สัญชาติอเมริกันเท่านั้ น แต่ในปัจจุบันยงัมี

รถยนตส์ญัชาติอ่ืนท่ีเป็นท่ีนิยมกนัมากข้ึน เช่น รถยนต์

สัญชาติยุโรป ดังนั้ นหากมีผู ้ท่ีสนใจในการศึกษา

เปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้ารถยนต์ ควรนํารถยนต์

สญัชาติอ่ืน หรือตราสินคา้อ่ืนมาศึกษาในคร้ังต่อไป 

2. การศึกษาการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้ 

โตโยตา้ และเชฟโรเลตน้ี เป็นการศึกษาเปรียบเทียบ 

ระหว่างข้อมูลด้านประชากรศาสตร์กับคุณค่าตรา

สินค้าเท่านั้ น ดังนั้ นในการศึกษาคร้ังต่อไปอาจจะ

ศึกษาเปรียบเทียบในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกบัคุณค่า

ตราสินคา้ 

3. การศึกษาการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินคา้ 

โตโยตา้ และเชฟโรเลตน้ี ไดศึ้กษาผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่

ในจหัวดัขอนแก่นเพียงเท่านั้น ดงันั้นในการศึกษาคร้ัง

ต่อไปอาจจะศึกษาผู ้บริโภคในจังหวัดอ่ืนท่ีมีการ

บริโภครถยนต์จํานวนมาก เช่น กรุงเทพมหานคร 

นครราชสีมา เชียงใหม่ เป็นตน้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารอ้างองิ 

กิตติ สิริพลัลภ. 2542. แนวคิดดา้นคุณค่าตราสินคา้.   

กรุงเทพฯ :  สํานักพิมพ์แห่ง จุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั. 

ธานินทร์ ศิลป์จารุ. 2552. การวจิยัและวเิคร์ขอ้มูลทาง 

สถิติดว้ย SPSS. กรุงเทพฯ: บริษทั เอสอาร์ 

พร้ินติ้ง แมสโปรดกัส์. 

ประชาสมัพนัธ์ของบริษทัโตโยตา้แห่งประเทศไทย.  

2556. ประวติัความเป็นมาของโลโกส้ามห่วง

โตโยต้า. ค้นเม่ือ มกราคม 2557. จาก 

http://www.toyotanon.com/article_detail.ph

p?article_id=111. 

สมาคมอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย. 2556. จาํนวนการ 

ผลิต จาํหน่ายในประเทศและส่งออก

ต่างประเทศอุตสาหกรรมยานยนตไ์ทย. คน้

เม่ือ มกราคม 2557. จาก 

www.thanachartbluebook.com. 

เสรี วงษม์ณฑา. 2540. ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสาร 

การตลาด. กรุงเทพฯ: วสุิทธ์ิพฒันา  

 

 

2473


	HMO 1 ธัชวัฒน์ พากพูลไพร
	HMO 2 ธัญญลักษณ์  ลิ้มทองกุล
	การเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินค้าห้างสรรพสินค้าบิ๊กซีและห้างสรรพสินค้าเทสโก้โลตัส
	Comparison of Brand Equity Between Big C and Tesco lotus Brand
	ธัญญลักษณ์  ลิ้มทองกุล (Thanyalak Limthongkul)*  ดร.วรุณ  ตันตระบัณฑิตย์ (Dr.Varoon Tuntrabundit)**
	บทคัดย่อ
	Abstract
	บทนำ
	วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้า Big c และห้างสรรพสินค้า Tesco Lotus
	ขอบเขตของการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	สมมติฐานของการศึกษา
	, H-1. : พฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์กับตราสินค้าที่ใช้
	, H-2.  :  คุณค่าตราสินค้า Big c และ Tesco Lotus แตกต่างกัน
	แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	วิธีการดำเนินงานวิจัย
	เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล
	วิเคราะห์ผลและอภิปลาย
	ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	ตารางที่ 1.1 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ
	ตารางที่ 1.2 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ
	ตารางที่ 1.3 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ
	ตารางที่ 1.4 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ
	ตารางที่ 1.5 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษาสูงสุด
	ตารางที่ 1.6 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้เฉลี่ยสูงสุดต่อเดือน
	ตารางที่ 1.7 แสดงข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านจำนวนสมาชิกในครอบครัว
	ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม
	ตารางที่ 2.1 แสดงข้อมูลในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า
	ตารางที่ 2.2 แสดงข้อมูลความถี่ในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า
	ตารางที่ 2.3 แสดงข้อมูลการใช้จ่ายในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าโดยเฉลี่ยต่อครั้ง
	ตารางที่ 2.4 แสดงข้อมูลประเภทบริการที่เลือกใช้บริการซื้อสินค้า
	ตารางที่ 2.5 แสดงข้อมูลปัจจัยในการเลือกใช้บริการซื้อสินค้าที่ห้างสรรพสินค้า
	ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม
	ตารางที่ 3.1 แสดงข้อมูลการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้ากรณีใช้บริการทั้งสองห้างสรรพสินค้า
	ตารางที่ 3.2 แสดงข้อมูลการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้ากรณีใช้บริการห้างสรรพสินค้าห้างใดห้างหนึ่ง
	บทสรุป
	ข้อเสนอแนะ
	เอกสารอ้างอิง

	HMO 3 ธวัชชัย  แสงจันทร์
	HMO 4 ศุภลักษณ์  สมจิตร
	HMO 5 อลิษา ธีรภัทรไพศาล
	HMO 6 อภิรพล ดีวิตร์
	HMO 7 ธนพล มัลลิกะมาลย์
	HMO 8 ศิริวรรณ เรืองมณีกิจ
	HMO 9 สุวิมล สุมนวิวัฒน์
	HMO 10 จักรกฤษณ์ ขันติลม
	HMO 11 ภัทรพร พิทักษ์ธรรม
	HMO 12 พัฒน์  จิรธนากิจ
	HMO 13 เอก  วงศ์อนันต์
	HMO 14 น้ำหวาน โสภา
	HMO 15 กตัญญรัตน์
	HMO 16 จิราภรณ์ เหลืองไพรินทร์
	HMO 17 เสาวลักษณ์
	HMO 18 Moukda Sengvilay
	HMO 19 สุทธนา สุนทรสถิตย์
	HMO 20 ธมนวรรณ
	HMO 21 เขมวัฒน์
	HMO 22 อัมมะลัย อู่ทองคำ
	HMO 23 อาษาฒ์ สุวรรณพฤกษ์
	HMO 24 ฐิติมา
	HMO 25 พัณณิตา นันทะกาล
	HMO 26 วรรณวิษา ชูแดง
	HMO 27 เอกชัย  ศิระสกุลชัย
	HMO 28 ศิริขวัญ วงค์ชุมพันธ์
	HMO 29 ภารวี
	HMO 30 ประสิทธิ์
	HMO 31 ดาราวรรณ นนทวาสี
	HMO 32 วรุฒ  บุญประยงค์
	HMO 33 สายพิน
	HMO 34 นฤมล  ลภะวงศ์
	HMO 35 สรายุธ  รอบรู้
	HMO 36 จุฑารัตน์ ขำศิริ
	HMO 37 ศรายุธ พูลสวัสดิ์
	HMO 38 เบญจพล บุญญาภิสันท์
	HMO 39 พินัย วิลัยทอง
	HMO 40 วรรษมน ใจกระจ่าง
	HMO 41 นารีรัตน์ เฟื่องชูชาติ
	HMO 42 จักริน เงินทอง
	HMO 43 จิรันธนิน กิติกา
	Brandon, P.S. and Powel, J.A. 1984. Quality and Profit  in Building Design. Cambridge: University   Press
	3TDe Certeau3T, 3TMichel.3T 1992. Part III:0T 0T3TSpatial Practices3T" The Practice of Everyday Life. Berkeley:  University of California Press.
	Harrigan, John E. 1987. Human Factors Research:  Method and Applications for Architects and Designs. New York: Elsevier Science.
	Lefebvre, Henri. 1992. The Production of Space. New  Jersey: Wiley-Blackwell Publishing.
	Mitias, Michael H. 1994. Philosophy and Architecture.  Amsterdam: Atlanta LA.
	Sanoff, Henry. 1991. Visual Research Methods in  Design. New York: Van Nostrand Reinhold.

	HMO 44 ณัฐนันท์ ติยานนท์
	HMO 45 สุริยา  หว่าหลำ
	HMO 46 ซีรีน  ชุมวรฐายี
	HMO 47 ธนพล เอกพจน์
	- Uความทุกข์เป็นทางลัดU (Express ways)
	Kövecses, Zoltán. 2010. Metaphor: A Practical
	Introduction. 2nd ed. Oxford: Oxford
	University Press.

	HMO 48 กมลวรรณ ทองล้น
	ครูไทยดอทคอม. 2555. เด็กไทยอ่อนคิดวิเคราะห์ ฉุด
	คะแนนสอบตกต่ำ. ค้นเมื่อ25 เมษายน 2556, จาก1Thttp://www.kruthai. info/ view.php?article_id=32561T

	HMO 49 ภูรินันท์ หิรัญยูปกรณ์
	HMO 50 สาวิตรี มะดอมะ
	ภาษาอังกฤษสื่อสารธุรกิจ คณะศิลปะศาสตร์.
	กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยศรีปทุม.
	Rethinasamy, S. & Chuah, K.M. 2011. The
	Malaysian University English Test (MUET)
	and its use for placement purposes: A
	predictive validity study. Electronic Journal of
	Foreign Language Teaching. 8(2): 234–245.

	HMO 51 นฤมล วงษ์เดือน
	HMO 52 นริศรา หอมละออ
	HMO 53 จักรพันธ์ ศรีบุญเรือง
	HMO 54 กมลวรรณ จังตระกูล
	HMO 55 เข็มเพชร  ศรีสมพาน
	HMO 56 อรชุมา  จาปรุง
	HMO 57 ภิรมย์ญา  อาคมธน
	HMO 58 ฉัตรินยา  ใจขาน
	HMO 59 ปริทัศน์  พระสุจันทร์
	HMO 60 พัชราภรณ์ ขอนเต็ง
	ประชาชาติธุรกิจออนไลน์. 2556. "เทสโก้-บิ๊กซี" เปิดศึก "ศักดิ์ศรี" แข่งสร้าง "บรรทัดฐาน"ค้าปลีก. ค้นเมื่อ10 ตุลาคม 2556, จาก http://www.prachachat .net/news_detail.php? newsid=1372996435.

	HMO 61 สุลักษณา แก้วมาลา
	
	เอกสารอ้างอิง




