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บทคดัย่อ 
 

 การคน้ควา้อิสระคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาขอ้มูลทัว่ไป คุณค่าตราสินคา้ของรถยนต์
ยีห่้อฟอร์ด โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค 
ท่ีใชร้ถยนต ์ฟอร์ด จาํนวน 400 ตวัอย่าง สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา 
ค่าความถ่ี  ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  สถิติท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน เพ่ือหาความ
แตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของประชากรทั้ง 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกนั (Independent Samples t-test) 
ความแปรปรวนทางเดียวของประชากรมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป (One-way ANOVA: F-test)  และ
ทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธี Least  Significant  Difference (LSD)      
 จากผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 60 อาย ุ
31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 43 ระดบัการศึกษาจบปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 67.5 อาชีพเป็นพนกังาน
บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 43 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 28,001-38,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 46.5 
สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 53 ประเภทของรถยนตท่ี์ใช ้คือ กระบะ  
 นอกจากนั้นผลจากทดสอบพบว่า อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้ท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้
คุณค่าตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 
คาํสําคญั : คุณค่าตราสินคา้   
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ABSTRACT  
 

 This independent study had the objectives to study general data of brand equity of Ford 
automobiles by utilizing questionnaires as the tools in data collection. The sample group was 
consumers using Ford, total 400 samples. Statistics used in data analysis were descriptive statistics, 
frequency, percentage, mean and standard deviation. The Independent Samples t-test was used to 
test the difference between two independent groups whereas One-way ANOVA (F-test) was used to 
determine whether there were any significant differences between the means of the three or more 
independent groups. Besides, Least Significant Difference (LSD) was also used to determine the 
minimum difference between any two means.  
 From the study result, it found that most respondents were male, (60%), aged between 
31-40 years (43%), had Bachelor’s Degree (67.5%), had occupation as private company employees 
(43%), had monthly income between 28,001-38,000 Baht (46.5%), were married for 53%, and type 
of automobile that they used was pickup truck.  
 Moreover, from the testing results, it found that the different age, education level and 
income, had different recognition in brand equity at a significance level of 0.05.  
Keyword: brand equity   
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ตารางที่ 4.16 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 

     การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (เพศ) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า    66 
ตารางที่ 4.17 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
            การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (อายุ) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า    68 
ตารางที่ 4.18 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
            การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (ระดับการศึกษา) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า   70 
ตารางที่ 4.19  แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
             การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (อาชีพ) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า    72 



 

(10) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 หน้า 
ตารางที่ 4.20 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
            การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (รายได้เฉลี่ยต่อเดือน) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า   74 
ตารางที่ 4.21 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
            การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (สถานภาพ) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า       76 
ตารางที่ 4.22 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ 
            การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (ประเภทของรถยนต์ที่ใช้)  

     ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า                                                                               78 
ตารางที่ 4.23  แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                       จ าแนกตามเพศ         80 
ตารางที่ 4.24 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                     จ าแนกตามอายุ         81 
ตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
                      ของรถยนต์ยี่ห้อ  ฟอร์ด ในด้านการรู้จักตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามอายุ     84 
ตารางที่ 4.26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
                      ของรถยนต์ยี่ห้อ  ฟอร์ด ในส่วนของความภักดีต่อตรา เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามอายุ                                                                                                           84 
ตารางที่ 4.27 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                      จ าแนกตามระดับการศึกษา        85 
ตารางที่ 4.28  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
                      ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของด้านการรู้จักตรา เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามระดับการศึกษา          87 
ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
                      ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก เป็นรายคู่ 
                      จ าแนกตามระดับการศึกษา         87 
 
 



 

(11) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 หน้า 
ตารางที่ 4.30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 

    รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านรูปลักษณ์ภายใน เป็นรายคู่ 
    จ าแนกตามระดับการศึกษา                88 

ตารางที่ 4.31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามระดับการศึกษา          89 
ตารางที่ 4.32 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย เป็นรายคู่  
                      จ าแนกตามระดับการศึกษา        89 
ตารางที่ 4.33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามระดับการศึกษา         90 
ตารางที่ 4.34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามระดับการศึกษา         90 
ตารางที่ 4.35  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                       รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ ความภักดีต่อตรา เป็นรายคู่  

      จ าแนกตามระดับการศึกษา         91 
ตารางที่ 4.36 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                      จ าแนกตามอาชีพ          92 
ตารางที่ 4.37 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนการรู้จักตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามอาชีพ    94 
ตารางทิ่ 4.38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามอาชีพ          95 
 



 

(12) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 หน้า 
ตารางที่ 4.39  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามอาชีพ          95 
ตารางที่ 4.40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                     รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นรายคู่  

    จ าแนกตามอาชีพ                                         96 
ตารางที่ 4.41 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนความภักดีต่อตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามอาชีพ                    96 
ตารางที่ 4.42 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                      จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน                                        97  
ตารางที่ 4.43 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ การรู้จักตรา เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน                       99 
ตารางที่ 4.44 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก เป็นรายคู่  
                      จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน     100 
ตารางที่ 4.45 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน เป็นรายคู่  
                      จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน     100 
ตารางที่ 4.46 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ  เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน     101 
ตารางที่ 4.47 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย เป็นรายคู่  
                      จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน     101 
 



 

(13) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 หน้า 
ตารางที่ 4.48 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน     102 
ตารางที่ 4.49 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                     รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นรายคู่  

    จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน       102 
ตารางที่ 4.50 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                     รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ ความภักดีต่อตราเป็นรายคู่  

    จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน       103 
ตารางที่ 4.51 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                     จ าแนกตามสถานภาพ      103 
ตารางที่ 4.52 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                      จ าแนกตามประเภทของรถยนต์ที่ใช้     106 
ตารางที่ 4.53 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ การรู้จักตรา เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้     108 
ตารางที่ 4.54 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                     รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก เป็นรายคู่ 
                     จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้     109 
ตารางที่ 4.55 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                     รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน เป็นรายคู่ 
                     จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้     109 
ตารางที่ 4.56 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืนๆ เป็นรายคู่  

     จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้     110 
 



 

(14) 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 หน้า 
ตารางที่ 4.57 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย เป็นรายคู่  

     จ าแนกตาม ประเภทรถยนต์ที่ใช้     110 
ตารางที่ 4.58 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ เป็นรายคู่  
                      จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้     111 
ตารางที่ 4.59 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นรายคู่  
                      จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้     111 
ตารางที่ 4.60 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                     รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนของ ความภักดีต่อตราเป็นรายคู่  
                     จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้     112 
ตารางที่ 5.1  ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน     121 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

(15) 
 

สารบัญภาพ 
 

    หน้า 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ถ้าพูดถึงรถยนต์ในประเทศไทยนั้นมีหลายแบรนด์ที่น าเข้ามา ซึ่งมีบทบาทในการช่วยให้วิถี
ชีวิตในการเดินทางกับสิ่งที่หลากหลาย นั้นง่ายขึ้น ทั้งนี้มีหลากหลายแบรนด์ที่เป็นที่นิยมในไทยอย่าง
เต็มที่ เหมือนหนึ่ง Benz BMW Ford Toyota Honda ฯลฯ แต่ถ้าจะให้พูดถึงระบบทางด้านของ
เทคโนโลยีนั้น ไม่ว่าหลากหลายบริษัทของรถยนต์ต่างให้ความส าคัญในด้านนี้มาก เพราะ ผู้คนยุคนี้
ต้องการความล้ าสมัยกับสิ่งที่เปลี่ยนแปลงในด้านกลับกันก็ต้องการใช้สอยในระบบอย่างสะดวก  
นวัตกรรมต่าง ๆ รอบตัวจึงต้องเป็นเทคโนโลยีที่ตอบสนองต่อความอยากได้ของผู้บริโภคได้ดีที่สุด  
แต่นั้นไม่ใช่เป็นสิ่งที่เจ้าของบริษัทรถยนต์ต้องการตอบโจทย์เพียงอย่างเดียว แต่สิ่งที่พวกเขาต้องการ 
คือ แบรนด์รถยนต์ของเค้านั้น เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ และในมุมมองของผู้บริโภคนั้น มอง
ความพร้อมในตรานั้น ในด้านคุณค่าตราที่ผู้บริโภคนั้นมองลงไปในตัววัตถุที่อยากได้   
 ในด้านของมูลค่าทางด้านตลาดรถยนต์นั้นจากในตัวเลขการรายงานก าไรของรถยนต์นั้น 
ซึ่งช่วง 2 เดือนแรก ของปี 2557 ของตลาดยานยนต์ชี้ให้เห็นถึงก าไรรถยนต์ตัวเลขที่เหลือแค่เพียง 
140,228 คัน ซึ่งลดลงอย่างมากถึงร้อยละ 45.2 ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา ยอดมี 255,727 คัน ซึ่งท าให้
ทิศทางในด้านตลาดหดตัว ของรถยนต์ปีนี้อย่างชัดเจนมาก หลังจากโครงการในส่วนของรถยนต์คัน
แรกหมดไป จึงเกิดสภาวะที่มีภาระหนี้สินครอบครัวที่มากขึ้น รวมทั้งอาจจะมีผลในด้านสังคมใน
ปัจจุบันก็มีส่วนท าให้บรรยากาศการที่ประชาชนนั้นอยากได้รถมีน้อยลงไป 
 ส าหรับยอดขายรถยนต์ที่มีการหดตัวลงไป จึงท าการแยกประเด็นย่อยลงไปนั้นได้พบว่า
อาจจะมีความแตกต่างกันอยู่บ้าง และผลกระทบที่เข้ามากับรถยนต์ประเภทต่าง  ๆ ในปี 2557 ก็ได้
ต่างกันไป ตลาดรถยนต์แบบนั่งนั้น ซึ่งมีสัดส่วนอยู่เกือบร้อยละ 50 ของภาพรวมซึ่งรวมทั้งหมดใน
ประเทศ จากสถิติของสถาบันยานยนต์นั้นได้พบว่า 2 เดือนแรก ในช่วง เดือน ม.ค. - ก.พ. 57 กลุ่ม
รถยนต์แบบนั่งนั้น มีการหดตัวลงร้อยละ 52 เป็นการหดตัวลงของรถยนต์แบบนั่งขนาดเล็ก (650-
1,500 ซีซี) ถึงร้อยละ 58.6  ในขณะที่ รถยนต์นั่งแบบขนาดใหญ่นั้นรุ่น 1,800 ซีซี ขึ้นไปหดตัวร้อยละ 
46.9 และรวมไปถึงรถยนต์นั่งในขนาดกลางรุ่น 1,501 - 1,800 ซีซี หดตัวน้อยที่สุดร้อยละ 32.7 แสดง
ให้เห็นถึงแนวโน้มว่าในปีนั้นว่าพาหนะแบบนั่งนั้นน่าจะอยู่ในจุดที่มีผลลบอย่างมาก 
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 ส าหรับพาหนะที่ใช้ส าหรับการค้าขายนั้นใน 2 เดือนแรกได้หดตัวร้อยละ 38 ซึ่งในส่วน
ของรถกระบะนั้น มีการคาดคะเนว่าอยู่ใน 92% ของพาหนะที่ส าหรับการค้าขายในตลาด หดตัวได้ถึง
ร้อยละ 36 โดยพบว่าหลังจากมีการหดตัวลงไปนั้น รถกระบะ Double Cab  ถึงร้อยละ 53.3 ขณะที่รถ
กระบะ 1 ตันนั้นมีการหดตัวร้อยละ 28.3 และรถยนต์นั่งกึ่งบรรทุกนั้น (PPV) หดตัวน้อยที่สุดร้อยละ 
20.9 ท าให้กลุ่มรถที่รับผลเสียและท าให้เกิดความเสียหายมากที่สุดก็ว่าได้ ท าให้เงินคืนภาษีที่ได้นั้นสูง 
ซึ่งท าให้เกิดการส่งผลให้ถูกกระตุ้นในด้านก าลังซื้อที่เกินกว่าความอยากได้ของการซื้อจริงในส่วน
ตลาดไปอย่างมาก   
  ในด้านคุณค่าหรือสมรรถนะที่นิยมนั้น รถยุโรปกว่า 22 ชาตินั้นนิยมเลือก รถยนต์ ฟอร์ด 
ให้อยู่ในใจของพวกเขา โดยการท าการเลือกซื้อรถยนต์นั้นจะต้องเร่ิมต้นดูจากลักษณะรูปร่างของ
ตัวถังรถยนต์ และ รถยนต์ ฟอร์ด นั้น ก็ได้รับกระแสความชื่นชอบ ในรถยนต์ 5 ประตู  ลดล าดับลงคือ  
รถยนต์ Wagon เฉลยโจทย์อีกทางเลือกให้พวกเขา และสีที่ได้รับความนิยมของ ฟอร์ด นั้นจากการ
ส ารวจดู สีที่ชื่นชอบไว้วางใจมาก คือสีด าและ Henry Ford นั้นก็ได้ท าการพิสูจน์มาแล้ว โดยสีที่นิยม
มากรองลงมาจะเป็นสีขาว และสีเทา ในด้านความปลอดภัยนั้น ส่วนใหญ่ถ้าในรถยุโรป ฟอร์ด นั้น ก็
ติดอันดับ 1-5 ถึงความปลอดภัยในรถยุโรปที่ความทันสมัยและปลอดภัยอย่างแท้จริง โดยที่ลูกค้า 
ฟอร์ดในไทย กว่าร้อยละ 85 นิยมใช้พาหนะมาพร้อมกับระบบเกียร์อัตโนมัติ และที่ส าคัญถ้าในโซน
ยุโรปนั้น จะให้ความนิยมเกียร์ธรรมดาของ ฟอร์ด คิดเป็นร้อยละ 96 ของยอดขาย และรวมไปถึง
ยอดขายของทางยุโรปที่นิยมเป็นผู้น าในใจคือ ประเทศนอร์เวย์ ยอดจ าหน่ายนั้นร้อยละ 15 ของ
ยอดขายตามมาด้วยฝร่ังเศสและเยอรมัน   ทั้งนี้ในการวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้านั้น Ford 2014 car 
Buying Trend นั้นใช้ข้อมูลในตลาดยุโรปเพื่อท าการประเมิน  
 ด้วยเหตุนี้เองผู้ค้นคว้าอิสระจึงสนใจศึกษาคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด เพื่อท าข้อมูล
ที่ได้  ไปให้กับบริษัทผลิตรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ซึ่งสามารถส่งผลลัพธ์ศึกษาดังกล่าวนั้นไปเพิ่มพูนท า
การวางแผนในด้านการตลาดรวมไปถึงกับการพัฒนารถยนต์ ฟอร์ด ให้ตรงใจกับผู้บริโภคสมบูรณ์ 
เพื่อเอ้ืออ านวยขายรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ได้ด ี
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1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา รายได้เฉลี่ย

ต่อเดือน อาชีพ สถานภาพ และประเภทของรถยนต์ที่ท่านใช้ 
1.2.2 เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ของผู้บริโภคในด้านการรู้จักตรา

สินค้า คุณภาพที่รับรู้ ความเชื่อมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า  
 

1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
ข้อมูลทั่วไป ได้แก่เพศ อายุ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ สถานภาพ และประเภท

ของรถยนต์ของผู้บริโภคใช้ที่แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในด้าน
การรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตรา
สินค้าแตกต่างกัน 
 

1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในมุมมองของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครประกอบด้วย  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  และคุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในมุมมองผู้บริโภค 
 1.4.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
          ประชำกรที่ใช้ในการค้นคว้าอิสระคือ ผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด  
          กลุ่มตัวอย่ำง ผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์ ฟอร์ด ในปี 2557 ตั้งแต่เดือน มกราคมถึงเดือน
ตุลาคม  มียอดจ าหน่าย 31,710 คัน การศึกษาจึงใช้สูตรทราบประชากร (พิมพา  หิรัญกิตติ, 2552, 
น.139) ได้จ านวนขนาดตัวอย่าง เท่ากับ 395.01 ตัวอย่าง ส ารองความคลาดเคลื่อน 5 ตัวอย่าง รวมเป็น 
400 ตัวอย่าง 
 1.4.2 กำรสุ่มตัวอย่ำง การค้นคว้าอิสระใช้การสุ่มตัวอย่างดังนี้  
 ขั้นท่ี 1 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บกับผู้ที่ใช้รถยนต์ 
ฟอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นท่ี 2 กำรสุ่มตัวอย่ำงแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยค านวณ
สัดส่วนจ านวนผู้ใช้ประเภทรถยนต์ได้แก่ รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล มีจ านวน 6,508 คัน รถกระบะ                 
มีจ านวน 19,792 คัน และ รถ SUV มีจ านวน 5,410 คัน 
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 ขั้นท่ี 3 กำรสุ่มแบบโดยใช้ควำมสะดวก (Convenience  Sampling) โดยเก็บกลุ่มตัวอย่าง
ตามก าหนดและผู้ตอบแบบสอบถามยินดีให้ข้อมูล  

1.4.3 ตัวแปรอิสระที่ใช้ในกำรศึกษำ 
          ตัวแปรอิสระ คือ ข้อมูลของบุคคลทั่วไป ของผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ สถานภาพ  
ระดับการศึกษาอาชีพ รายได้ สถานภาพ และประเภทของรถยนต์ของผู้บริโภคใช้รถยนต์ ฟอร์ด 

         ตัวแปรตำม  คือ คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ได้แก่ ด้านการรู้จักตรา
สินค้า ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าและด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

1.4.4 พื้นที่ท่ีใช้ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.5 ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 

คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand  Equity) เป็นคุณค่าที่ท าให้ดูมีมูลค่าขึ้นมาในด้านของสินค้า เป็น
การที่ลูกค้านั้นมองเห็นถึงความไม่เหมือนกันของตัวตราสินค้าและการที่มีการตอบสนองต่อสินค้า แม้
กับการที่ตราสินค้านั้นมีคุณค่าในเชิงบวก โดยผู้บริโภคนั้นแสดงความพอใจกับสิ่งที่ซื้อนั้นได้เพิ่ม 
และรวมไปถึงการพอใจในวิธีที่ตราสินนั้นอยู่ในตลาด ทางตรงกันข้ามนั้นตราสินค้าอาจจะมีคุณค่า
จากฐานลูกค้าเชิงลบได้ ซึ่งหมายถึง การที่ผู้บริโภคนั้นอาจจะพึงพอใจในการแสดงการตลาดของ
สินค้านั้นน้อยลงไปซึ่งจะรวมไปด้วย สิ่งมั่นใจตราสินค้ารวมทั้งแหล่งหรือสถานที่ประกอบนั้น ๆ   

รู้จักตรำสินค้ำ เป็นลักษณะพิเศษของภาพลักษณ์ในสมองของผู้บริโภคที่มีต่อความรู้สึกที่ดี
ต่อตราหรือเป็นความสามารถของผู้บริโภคที่มีความแน่ชัดอย่างมากในการระบุว่าในตัวสิ่ งที่ซื้อ          
มีความแปลก ซึ่งจะท าให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคนั้นคิดได้อย่างชัดเจน รวมทั้งในการสร้างการรู้จักตรานั้น 
คือการพยายามสร้างความคุ้นเคยในตราให้เกิดขึ้น ซึ่งจะมีไปด้วย การจดจ าตรา คือความสามารถของ
ลูกค้านั้น ได้มีการรับรองในการรู้จัก การระลึกถึงตราได้ คือความสามารถของลูกค้าที่จะดึงความทรง
จ าลึก ๆ เกี่ยวกับตรานั้นออกมาได้ เพื่อเป็นประโยชน์อย่างมากในการจดจ า ตอบสนองต่อความ
ประสงค์อยากได้ ดังนั้นผู้ที่ต้องการจะนึกถึงตรา ที่ตรงกับความชอบของผู้ใช้  และรวมไปถึง
งบประมาณค่าใช้จ่ายที่เป็นอยู่ 

คุณภำพท่ีรับรู้ (Perceived Quality) เป็นขั้นตอนโดยซึ่งแต่ละคนนั้นจะท าการเลือกสรรขึ้น 
และรวมไปถึงการวางขั้นตอน เกี่ยวกับสิ่งที่เร่งกระตุ้น อาศัยถึงประสาทสัมผัสทั้ง 5 นั้นได้ออกมา เพื่อ
สร้างภาพนั้นให้เกิดมีความเข้าใจออกมา  สิ่งที่ทราบนั้นเป็นแนวทางลักษณะผู้ต้องการ ค่านิยมต่าง  ๆ 
และรวมไปถึงความคาดหวัง  ผู้บริโภคนั้นจะพิจารณาจากสินค้ารวมทั้งการบริการต่าง ๆ จากความ
หลากหลายของสัญญาณของข้อมูลในผลแต่ละรูปแบบ ทั้งข่าวสารที่เพิ่มด้านกิจกรรม ทั้งนี้อาจจะท า
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การพิจารณาได้ 3 ประการ ไม่ว่าจะเป็นในด้านการเข้าถึงและเข้าใจในด้านสิ่งของนั้น การเข้าใจภาพ
บวกของการให้ รับรู้ในความสัมพันธ์ระหว่างราคาและรวมไปถึงคุณภาพ 

ควำมเชื่อมโยงกับตรำสินค้ำ (Brand Associations) ในการบริหารคุณค่าตรานั้นจะเน้นไป
ในด้านของความหมายตราสัมผัสเชื่อมโยงในด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น ให้แสดง
ถึงสิ่งสากลในทั่วโลก การมุ่งมั่นที่ผู้บริโภคนั้น และอาจจะมอง ๆไปถึงในแนวทางพูดอีกทั้งแถลงข่าว
นั้น ๆ ออกมาได้ หรือการมีสัญลักษณ์ที่มีความเป็นเฉพาะ ความเชื่อมโยงกับตรานั้นที่เป็นสิ่งที่เป็น
องค์ประกอบในด้านของความต้องการและยึดมั่นอยู่ในใจของลูกค้าซึ่งความเชื่อมโยงนั้นมีทั้งในด้าน
ขององค์การ ทั้งองค์กรภายใน ประกอบไปด้วยในด้านของวัฒนธรรม หรือบุคคล สินทรัพย์ต่าง ๆ            
ซึ่งจะท าให้เกิดความผูกพันเป็นอย่างยิ่ง  และรวมไปถึงการเชื่อมโยงกับองค์การ มีความหมายหนึ่งของ
ในด้านลักษณะเด่นของตรา รวมถึงลักษณะพิเศษการเข้าใจต่าง ๆ รวมไปด้วยการสร้างสิ่งต่าง ๆ ให้
ปรากฏเห็นและความส าเร็จ ซึ่งจะกระท าให้เกิดขึ้น 
 ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand  Loyalty) คือปรารถนาที่ต้องการโดยตลอด ที่จะได้
ผลิตภัณฑ์ชิ้นเก่าซึ่งจะรวมไปด้วย ความภักดีด้านทัศนคติ กล่าวคือ รู้สึกดีต่อสินค้า ซื่อสัตย์ในการ
บริโภค เป็นการที่ลูกค้ายึดมั่นในส่วนของตราสินค้า  ตัวอย่างเช่น ถึงแม้ว่า จะมีรถยนต์คันอ่ืนถูกลง 
ท่านจะซื้อรถยนต์ ฟอร์ด เท่านั้น ทั้งนี้ผลจากการภักดีในตรานั้น ก็จะท าให้เงินลงทุนต่ า ท าให้เกิด
สภาพคล่องด้านการค้ารวมไปถึงชักชวนกับสมาชิก และแตกย่อยออกมาเป็นการสร้างให้รู้จักในด้าน
ของตราและการสร้างความเชื่อมั่นในกับตรานั้น ๆ และรวมไปถึงการยืดเวลาการตอบสนองต่อ
อุปสรรคทางการแข่งขันอีกด้วย การวัดในด้านของความภักดีนั้น ๆ  จะมีการวัดออกเป็น3 ทัศนะคือ 
ทัศนะในด้านของพฤติกรรมศาสตร์  ทัศนะของทัศนคติ รวมไปถึงทัศนะที่ใช้ประกอบกันกับการ
แสดงออก 
 สินทรัพย์อื่น ๆ  ท่ีท ำให้เกิดตรำท่ีบริษัทเป็นเจ้ำของ (Other proprietary brand assets) 
เป็นตราสินทรัพย์ที่ทางด้านขององค์กรน้ัน ๆ เป็นเจ้าของและมีในด้านของลักษณะที่เป็นความคล้ายที่
เป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดข้อสิ่งเหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive advantage) ในส่วนการเพิ่มตราสินค้านั้นจะ
ท าให้เกิดขึ้นได้กับผู้ซื้อนั้นจะต้องท าให้สินค้านั้นมีความไม่เหมือนกันออกไป ซึ่งเมื่อผู้บริโภคนั้นได้
ใช้ก็จะไม่ท าให้เกิดคุณค่าในด้านอ่ืน ๆ  และท าการเชื่อมโยงในด้านตราสินค้าและจะท าให้แสดงได้ถึง
ด้วยความสัมพันธ์ของบริษัทและประกอบไปด้วยด้านของคุณค่าต่าง ๆ เป็นต้น 

ปัจจัยทำงด้ำนประชำกรศำสตร์    ที่น ามาศึกษาในการศึกษาในครั้งนี้ได้แก่ 
      เพศ ความจินตนาการที่แตกต่างนั้นท าให้มนุษย์มีการแสดงออกในด้านการพูดคุยที่ไม่
นิยมสอดคล้องในด้านสตรีมีแนวโน้มที่จะเข้าใจการรับฟังข้อมูลได้สูงกว่าบุรุษรวมถึงนอกจากนี้สตรี
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และบุรุษนั้นมีสิ่งที่ไม่เหมือนกันอย่างชัดเจนทางด้านมุมมองค่านิยม โดยทั้งนี้มีเหตุต่อเนื่องกันในอดีต
ถูกวางรูปแบบและการแสดงของบุรุษและสตรีที่แตกต่างกันออกไป 
      อำยุ บุคคลที่มีวัยไม่เหมือนกันอาจอยากได้ในด้านของเคร่ืองใช้และการดูแลที่ไม่
เหมือนกัน ส าหรับการค้นคว้า ได้มีการแบ่งกลุ่มเอาไว้ 
      อำชีพ งานที่ไม่สอดคล้องกันนั้นจะต้องมีความพึงประสงค์ที่เปลี่ยนแปลงของสินค้า ใน
ด้านของลูกจ้างทั่วไปนั้นอาจจะมีความจ าเป็นที่จะต้องซื้อเคร่ืองอุปโภคบริโภคเป็นอันดับแรกแต่
ส าหรับนักธุรกิจนั้นจะซื้อสินค้าเพื่อที่จะเสริมสร้างลักษณะที่ดีให้ตัวเองเสมอ เป็นต้น 
      รำยได้ครอบครัว มีส่วนต่อสินค้าและการบริการวางแผนอย่างรอบคอบกับการใช้จ่าย 
สถานภาพเหล่านี้จะประมวลด้วย รายได้ รวมถึงอ านาจการซื้อ และรวมไปถึงทัศนคติด้านการใช้จ่าย 
      กำรศึกษำ มนุษย์ที่ฉลาดสูงนั้นจะมีแนวโน้มในการบริโภคในตัวสินค้าหรือในส่วนของ
การเลือกสรรที่ดีสูง ผู้ที่มีการรับรู้และเข้าใจด้อยกว่าเนื่องจากรับรู้สูงจะมีอาชีพที่มั่นคง รายรับสูงซึ่ง
แตกต่างกับกับคนไม่มีประสบการณ์ 

 
1.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 ในการค้นคว้าอิสระคร้ังนี้ผู้ศึกษาได้น ากรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของ
ผู้บริโภคของ Aaker (1991) มาประยุกต์ใช้เพื่อศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  ฟอร์ด ใน
มมุมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกรอบแนวคิดในการค้นคว้าอิสระ ดังนี้ 
 
            ตัวแปรอิสระ                      ตัวแปรตำม 

 

ค ำนิยำมศัพท์ที่ใช้ในกำรวิจัย                      

 
 

ข้อมูลทั่วไป 
-     เพศ 
-     อาย ุ
-     การศึกษา 
-     รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
-     อาชีพ 
-     สถานภาพ 

คุณค่ำตรำสินค้ำของรถยนต์ยี่ห้อ 
ฟอร์ด ในมุมมองของผู้บริโภค 
-     การรู้จักตราสินค้า 
-     คุณภาพที่รับรู้ 
-     ความเชื่อมโยงกับตรา 
-     ความภักดีต่อตราสินค้า 

ภำพท่ี 1.1 แสดงกรอบแนวความคิด 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 การพัฒนาคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในมุมมองของผู้บริโภคเพื่อน าผลที่ได้
ไปให้กับบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ซึ่งสามารถเอาผลลัพธ์การศึกษาดังกล่าว ไปด าเนินแก้ไข
และท าการวางแผนในด้านการตลาดรวมไปถึงกับการพัฒนารถยนต์ ฟอร์ด ให้ตรงใจกับผู้บริโภค
สมบูรณ์เพื่อขยายยอดการจ าหน่าย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเร่ือง “คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อฟอร์ด ในมุมมองของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผู้ศึกษาได้รวบรวม แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยน ามาสรุป
สาระส าคัญเพื่อเป็นประโยชน์ในการท าวิจัยในคร้ังนี้ โดยท าการล าดับหัวข้อไว้ดังนี้ 
 1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) 
 2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer - Based Brand  
                     Equity) 
 4. ข้อมูลรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) 
 ตราสินค้า (Brand) 
 Brand (ตราสินค้า) Aaker (1996 อ้างถึงใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548) ได้ให้ค านิยามใน
ด้านของตราสินค้าไว้โดยให้ความตระหนักเน้นไปที่ตัวแปรความหมายในมุมมองของผู้บริโภคว่า 
สินค้านั้นเปรียบได้เหมือนกับค าว่าการให้การรับประกันที่ผู้ขายนั้นให้กับผู้ซื้อในด้านเกี่ยวกับความ
ถูกใจ เมื่อได้ท าการทดลองใช้สินค้าโดยเหมือนลักษณะในด้านสรรพคุณต่างๆของตราสินค้าเหล่านี้
สัมผัสได้ ในได้ของการที่ใช้เหตุผล (Rational) หรือสัมผัสไม่ได้ เพียงแค่ใช้สายตามองและเกี่ยวเนื่อง
จิตใจ (Aaker, 1996 อ้างถึงใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548) 
 ดลชัย บุณยะรัตเวช (2546, น.234) ให้ความจ ากัดความ คือการเรียนรู้ของผู้บริโภค
(Consumer Experience) จากสิ่งที่ตราสินค้าน าเสนอควบคู่ ทุกอย่างที่ออกจากตราสินค้านอกจากนั้น
ตราสินค้านั้นคือการสะสมรวบรวมของการรับรู้เป็นให้เกิดความลึกซึ้ง ในภาพรวม 
 Ogilvy (1995 อ้างถึงใน วิทวัส ชัยปราณี, 2546, น.6) กล่าวว่า  ตราสินค้า คือ สัญลักษณ์ 
(Symbol) ที่ซับซ้อน เป็นการรวบรวมความรู้สึกที่มีต่อลักษณะต่อเร่ืองราวที่ผ่านในสิ่งที่ดีและการโน้ม
น้าวด้วยความรู้สึกของผู้บริโภคที่เป็นบุคคลที่ใช้ตราสินค้าและรวมถึงที่ได้เกิดขึ้นอย่างมากมายใน
อดีตนั้น ๆ Kotler (1984 อ้างถึงใน วิทวัส  ชัยปรานี, 2546, น.6)  อธิบายตราสินค้าว่าหมายถึงชื่อของ
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สัญลักษณ์โลโก้สินค้าที่จะอธิบายว่าเคร่ืองอุปโภคบริโภคนั้น  ๆ เป็นบริษัทใด และแตกต่างจากคู่แข่ง
อย่างไร ท าให้เกิดการผิดพลาดในนิยามตราสินค้า ต่อมา Kotler (1991 อ้างถึงใน วิทวัส  ชัยปราณี, 
2546, น.6) ให้นิยามใหม่ในปี 1991โดยขยายขอบเขตว่า ถ้าเป็นตราสินค้าจะต้องมีความสามารถ
น าเสนอได้ถึง 4 ระดับ 1. Attribute รูปร่าง ภายนอกที่จะท าให้ระลึก 2. Benefit คุณประโยชน์ บอก
ประโยชน์ว่า สินค้านั้นท าอะไรให้ได้ 3. Value คุณค่าที่ท าให้รู้สึกว่า การใช้ตราสินค้าแล้วภาคภูมิใจ 
วางใจ และมั่นใจ 4. Personality ให้บุคลิกภาพแก่ผู้ใช้ว่าเป็นคนแบบใดหรือมีทัศนคติเช่นไร เมื่อใช้
แล้วนั้นเป็นคนทันสมัยหรือไม่ เป็นต้น (วิทวัส  ชัยปาณี, 2546, น.6-7) 
 องค์ประกอบของตราสินค้า (Brand) นั้นสามารถพิจารณาได้จากแนวคิดของ Kotler ได้แก่    
(วิทวัส ชัยปาณี, 2545, น.7) 
 1. คุณลักษณะ (Attributes) คือรูปร่างหน้าตาภายนอกที่กระท าให้ระลึก 
 2. คุณประโยชน์ (Benefit) เป็นการบ่งบอกไปถึงคุณค่าของสินค้าว่าได้ประโยชน์อย่างไร 
 3. คุณค่า (Value) สินค้านั้นสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคที่ท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจและรู้สึกมี
ความภูมิใจ 
 4. บุคลิกลักษณะ (Personality) ได้บ่งบอกถึงความเป็นตัวตนของผู้ใช้ได้ว่าเป็นคนแบบใดที่
มีทัศนคติเป็นเช่นไร ตัวอย่างเช่น ผู้ใช้ท าการใช้แล้วเป็นคนทันสมัย 
 Goslar (อ้างถึงในวิทวัส  ชัยปาณี, 2546, น.129) อ้างว่าองค์ประกอบของตราสินค้า 
(Brand) ซึ่งทาง Goslar ได้เรียกว่าเป็นหัวใจของด้านตราสินค้า (Brand) ดังนั้นจึงมี 4 ประการ คือ 
 1. หน้าที่โดยส่วนใหญ่เป็นการอธิบายในตัวที่ซื้อแต่ละชิ้น ในส่วนของกรณีนั้นก็จะเจรจา
ออกมาทางอารมณ์ของผู้ใช้ได้เช่นกัน 
 2. ประสิทธิภาพ คือข้อแตกต่างที่ไม่ได้เพียงแค่แต่เล็กน้อยเพียงเท่านั้น แต่ใกล้ชิดจับต้อง 
และสามารถเหาความแตกต่างของสินค้าอ่ืน ๆ ได้ 
 3. บุคลิกลักษณะ คือลักษณะด้านตราสินค้าที่สะท้อนตัวตนของผู้ที่ใช้ตราสินค้านั้นออกมา 
 4. คุณค่าที่แท้จริงนั้นเป็นคุณค่าที่ตราสินค้านั้นเก็บรวบรวมมาในอดีต และสามารถเพิ่ม
คุณค่าและส่วนของมูลค่าได้ในอนาคต 

ส่วนประกอบของตรา (Brand elements)  เป็นสิ่งที่เป็นตัวก าหนดเคร่ืองอุปโภคบริโภคซึ่ง
สามารถท าให้อุปโภคบริโภคนั้นเกิดความที่แตกต่างกัน ได้แก่ 
 1. ชื่อตรา (Brand name) คือ ค าหรือตัวอักษรรวมถึงตัวเลข (Etzel,Walker and Stanton, 
2007, p.667)  เช่น โฟร์โมส เป๊ปซี่ เอ็มเค ทิปโก้ เป็นต้น  การตั้งชื่อตราสินค้านั้นได้มาจากรูปแบบที่
ไม่ชัดเจน คือ  
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 1.1 ชื่อตรามาจากชื่อบุคคล เช่น ชายสี่บะหมี่เกี๊ยว น้ าพริกเผาตราแม่ประนอม เป็นต้น  
 1.2 ชื่อตราสินค้าที่มาจากสถานที่ เช่น น้ าผลไม้ตราดอยค า ข้าวตรามาบุญครอง เป็นต้น 
 1.3 ชื่อตราที่มาจากสัตว์ เช่น น้ าดื่มตราสิงห์ ปูนตราเสือ เป็นต้น 
 1.4 ชื่อตราที่มาจากสิ่งของ เช่น กระเบื้องตราห้าห่วง ยาหม่องตราถ้วยทอง ฯลฯ 

ผู้ที่ท างานด้านน้ีจะสามารถมีวิธีตัดสินใจได้หลายวิธี และมีส่วนประกอบตราหลายประการ
ที่จะพิจารณาและเลือกได้ 
 2. เครื่องหมายตรา (Brand mark) คือ สัญลักษณ์ แบบ สี หรือตัวอักษร ถ่ายทอดรับทราบ
ได้แต่ออกเสียงไม่ได้ (Etzel, Walker and Stanton, 2007, p.667) เช่น รูปนกวายุภักษ์ เป็นสัญลักษณ์
ของแบงค์  

3. โลโก้ (Logo) คือชื่อตรา ในด้านเคร่ืองหมายตรา หรือทั้งสองอย่างร่วมกัน เพื่อใช้ในการ
โฆษณา 
 4. เคร่ืองหมายการค้า (Trademark) คือ ชื่อตราหรือสัญลักษณ์ตรา ที่ผู้น าทางการค้าน าไป
จดทะเบียนในด้านการค้า ถ้าใครน าไปใช้จะผิดกฎหมาย 
 5. สโลแกน (Slogan) หมายถึง ข้อความสั้น ๆ ที่ได้แสดงถึง ลักษณะเฉพาะสินค้า เช่น 
บริษัทการบินไทย สโลแกน รักคุณเท่าฟ้า 

การสร้างตราสินค้า  (Branding) 
 ในของใช้ ในตามแต่ละชนิดและส าหรับกลุ่มของผู้บริโภคที่มีความไม่เหมือนกัน  จะต้อง
ใช้วิธีและกลยุทธ์ ที่แตกต่างกันออกไป  กับความเหมืนกันและประสิทธิผลเป็นเลิศ 
 การสร้างตราสินค้าโดยจากค ากล่าวของ  (ณรงค์  จิวางกูร, 2546, น.243) นักการตลาดผู้ที่
ได้ท าการก่อตั้งบริษัทในด้านของตัวแทนตราสินค้าในชื่อณรงค์  ได้เสนอรูปแบบการสร้างตราสินค้า 
(Brand) ในส่วนของ 3 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1. ด้านการหาจุดที่แตกต่างของด้านสินค้า ในด้านความช านาญในธุรกิจ และการมีชัยทาง
ธุรกิจ 
 2. การวางต าแหน่งของสินค้า (Brand Positioning) คือการวางจุดของของใช้ได้อยู่ทิศทาง
กลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งใคร คือเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ 
 3. การสร้างความหมายของตราสินค้า (Brand Idea) คือ ผู้ใช้ได้การนึกถึงและสามารถตอบ
โจทย์ได้ 
 ดังนั้นจากข้อมูลในด้านตราสินค้านั้นจึงท าการสรุปประมวลได้ว่า ตราสินค้านั้น เป็นสิ่งที่
สร้างขึ้นเพื่อท าให้สินค้ามีความโดดเด่นและท าให้เหนือชั้นต่าง ๆ ออกจากคู่แข่ง ซึ่งจะกระท าให้
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ผู้บริโภคจะสามารถสัมผัสหรือจับต้องได้ในความแตกต่าง ไม่ว่าจะเป็นคุณลักษณะ ส่วนประกอบต่าง
นั้น ซึ่งจะเป็นในด้านการเชื่อมโยงสินค้านั้น ๆ ไปให้กับผู้บริโภค  เช่น ในการบอกสถานภาพ และ
อาจรวมไปถึงคุณลักษณะของผู้ใช้เองก็เป็นได้  ซึ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น ในตัวผลิตภัณฑ์นั้น 
ซึ่งความหมายนั้น ๆ ก็คือตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าเพิ่ม พร้อมในด้านการยกระดับให้กับของใช้
ให้ดูมีมูลค่าขึ้น 
 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับ คุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) 
 คุณค่าที่สามารถเพิ่มขึ้นมาในสินค้า (Kotler and Keller, 2009, p.783) ซึ่งเป็นการสะท้อน
ให้เห็นถึงวิธีที่ผู้บริโภคคิดหรือรู้สึกและแสดงโดยการที่ให้ความส าคัญต่อตราเช่นเดียวกับราคาของ
ส่วนครองการตลาดและท าให้เกิดผลบวกคุณค่าตรานั้นเป็นสินทรัพย์สัมผัสไม่ได้  ซึ่งมีคุณค่าด้าน
จิตวิทยา และในด้านการเงินต่อบริษัท 
 Aaker (1996) ได้ให้ค าจ ากัดความในด้านคุณค่าตราสินค้าว่า กลุ่มของสินทรัพย์ (Assets) 
หรือ หนี้สิน (Liabilities) เนื่องจากมีความใกล้ชิดกับชื่อของตราสินค้า (Brand’s name) ทางด้าน
สัญลักษณ์นั้นซึ่งช่วยเพิ่มรูปลักษณ์ให้แก่บริษัท รวมทั้งลูกค้าของบริษัท จากข้อจ ากัดเร่ืองสิ่งของและ
ถ้าหากตราสินค้านั้นเปลี่ยนแปลงไปจะท าให้ส่งผลต่อสินทรัพย์บางอย่างหรืออาจจะทั้งหมดของตรา
สินค้าได้ ซึ่งสินทรัพย์เหล่านั้นอาจจะท าให้จบลง 
 Solomon (2002) ได้ให้ค านิยามไว้ว่า การที่ผู้บริโภคนั้นมีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า 
(Association with brand) ที่อยู่ในด้านความทรงจ า ซึ่งความเชื่อมโยงนั้นจะเป็นที่ชื่นชอบและมี
ลักษณะด้านเฉพาะ  ซึ่งทั้งความเชื่อมโยงนั้นจะประกอบกับลักษณะนิสัย  ดังนั้นผลที่ตามมาของ
คุณค่าในด้านตราสินค้าคือผลก าไรที่เป็นไปได้ของตราสินค้านั้นได้แสดงมาในรูปแบบด้านส่วนเฉลี่ย
ของการตลาด  เร่ือง ราคา และผลลัพธ์อ่ืน ๆ ในด้านตลาด ซึ่งมีผลที่ท าให้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ทั้งใน
เร่ืองที่ดีของตราสินค้า และมีผลต่อตลาด  ตัวแปรนั้นอยู่คู่ผู้บริโภค การเคยชินและลักษณะเฉพาะใน
ด้านสินค้า มีความเชื่อมโยงกับสิ่งที่ได้มา 
 Kotler ได้กล่าวไว้ว่า ในด้านของคุณค่าตราสินค้านั้น คือกลุ่มของสินค้าหรือหนี้สิน มีความ
ผูกพันกันเป็นเครือข่ายซึ่งจะท าให้เกิดความสะท้อนไปถึงความคิดความรู้สึก และรวมไปถึงการ
แสดงออกต่าง ๆ ที่ออกมาทั้งการกระท า และความคิดต่าง ๆ ของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญในด้าน
นัน้กับตราสินค้า เช่นเดียวกับราคา หรือในด้านการแบ่งของตลาด รวมไปถึงความเก่ง กับเงินที่มากกับ
คุณค่า สินทรัพย์ไม่สามารถที่สัมผัสได้ออกมา มันเป็นสิ่งที่มีคุณค่า (Kotler, 2009, pp. 278-280) 
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การสร้างคุณค่าตราสินค้า ท าได้ดังนี้ 
1.  ให้รู้สึกซาบซึ้งในลักษณะที่ดีของตรายี่ห้อ (Appreciation of Quality) 
2. การสร้างในด้านปัจจัยเชื่อมโยงด้านตรายี่ห้อ (Brand Association) 
3. ท าให้ตรายี่ห้อมีชื่อเสียง (Brand Awareness) 
4. การสร้างความไว้วางใจต่อตรายี่ห้อนั้นๆ (Brand Loyalty) 
5. สร้างปัจจัยต่าง ๆ ท าให้ตรายี่ห้อนั้น ๆ มีคุณค่า (Other Proprietary Brand Assets) 

 ซึ่งจะเห็นได้อย่างโปร่งใสว่าคุณค่าในด้านตรานั้นมีผลในขั้นตอนต่าง  ๆ ในด้านของการ
ตีความ (Interpret)  การจัดระเบียบ (Process) และการจดจ า (Store) ดังนั้น ข้อมูลต่าง ๆ นั้น จะท าให้  
ผู้ซื้อเกิดความมั่นใจ ในการการจ่าย (Aaker,1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญ, 2547, น.12)  
ดังนั้นในด้านของความทนทาน ของตรานั้น  อธิบายถึงด้านตราสินค้านั้น จึงเป็นสิ่งที่รวมกันเรียกว่า 
“คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค” โดยจะแสดงด้านที่เป็นสิ่งดี ของตราสินค้าและตีความได้
ไปถึงการสร้างมูลค่าของตรานั้น ๆ ซึ่งเป็นทั้งก่อก าเนิดและจบลงของตรา (Cobbwalgren, et al., 1995 
อ้างถึงใน อรรจน์  วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548, น.27) 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand  Equity) นั้น เราอาจจะท าการสรุปรวมได้ว่า ตราสินค้าของสินค้าที่
ผู้บริโภคนั้นมองได้ถึงความเป็นคุณค่าที่มีความส าคัญ และความเป็นสิ่งที่มีทัศนคติที่ดีต่อคุณสมบัติ
ของด้านสินค้าและชื่นชอบได้ด้านของตรานั้น ๆ  
 Feldwick ได้ท าการจัดสัดส่วนในด้านของประเภทนิยาม ออกเป็น 3 แบบ คือ (Feldwick, 
1999 อ้างถึงใน อรรจน์  วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548, น.26) 
 1. มูลค่าตราสินค้า (Brand Valuation) คือในด้านของคุณค่าหรือมูลค่าโดยรวมในด้านของ 
ผู้มีกรรมสิทธิที่มีอ านาจในการขายได้หรือไปน ารวมกับงบการเงินในการค านวณต่อ ๆ ไป 
 2. ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คือความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
ด้านของตราสินค้า (Consumer Attachment) 
 3. การให้ค าอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) คือ การเชื่อมโยง (Associate) และ
ความเชื่อต่าง ๆ (Belief) ต่อสินค้า 
 มูลค่าในด้านของตราสินค้านั้นจะเป็นความส าคัญในส่วน ของทรัพย์สิน เงินทอง เกิด
ประโยชน์ในการด าเนินการขายต่าง ๆ ของธุรกิจต่าง ๆ นั้น รวมทั้งในขณะที่ด้านความทนทาน
แข็งแรงของด้านตราสินค้าทั้งหมด นั้นมี ในส่วนของลูกโซ่ โดยให้ความแข็งแรงของด้านตราสินค้า
นั้นเป็นในด้านของสิ่ งที่ ไขข้อข้องใจในหลักการที่ท า ให้ เกิดมูลค่าในด้านของตราสินค้ า                           
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และการอธิบายในด้านตราสินค้านั้นจะเป็นการบรรยายในส่วนต่าง  ๆ ซึ่งประกอบขึ้นเป็นความ
ทนทานแข็งแรงของสินค้าซึ่งจะแสดงเกี่ยวข้องได้ดังนี้ 
 
   
         
ภาพท่ี 2.1 ความสัมพันธ์แบบลูกโซ่ของค านิยามตราสินค้า (Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995  

อ้างถึงใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548) 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินคา้ในมุมมองของผู้บริโภค (Customer - Based Brand              

Equity) 
 มีนักวิชาการมากมายเช่น Aaker Farquhar Keller ได้ท าการค้นคว้าข้อมูลสิ่งของต่าง ๆ ซึ่ง
ส่วนใหญ่จะเน้นที่มุมมองของผู้ซื้อนั้น ๆ เอง ซึ่งมี 2 ส่วน (Cobb-Walgren,et al., 1995 อ้างถึงใน       
สุภาภัทร  ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, น.32) คือ 
 1. การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่นในด้านของการคิดตระหนักความ
อยากรู้ในด้านของตราสินค้า (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงในด้านของตราสินค้า (Brand 
Associations) และการรับรู้ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) เป็นต้น 
 2. พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่นในด้านของความภักดีตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ความประสงค์ที่จะซื้อสินค้าในราคาสูง (Willingness to pay a High Price) 
  ซึ่งในส่วนนี้แนวคิดที่เป็นที่รู้จักในแง่มุมต่าง ๆ ของคุณค่าตราสินค้าทั้งในส่วนของการรับรู้
และของพฤติกรรมนั้น คือแนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) Aaker ซึ่ง
สามารถท าการอธิบายได้อย่างละเอียด Aaker นั้นอธิบายคุณค่าตราสินค้านั้นออกมาเป็น 5 ส่วน
ด้วยกันคือ 
 
 
 
 
 
 
 

การอธิบายถึงตราสินค้า ความแข็งแกร่งของตรา

สินค้า 

มูลค่าตราสินค้า 
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ภาพท่ี 2.2 การสร้างและคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) (Aaker,1995 อ้างถึงในอนุชิต  ศิริกิจ, 2550) 

 

คุณค่าตรา
สินค้า (Brand 

Equity) 

การรู้จักตรา
สินค้า 
(Brand 

Awareness) 

คุณภาพที่รับรู ้
(Brand 

Perceived 
Quality) 

ความเชื่อมโยง 
ต่อตราสินค้า 

(Brand 
Association) 

ความภักดี 
ต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) 

- ทัศนคติต่อตราสินค้า  
- การเชื่อมโยงทัศนคติกับ 
  ความคุ้นเคย/ความ 
  คล้ายคลึง  
- สาระของตราสินค้า  
- ยี่ห้อที่ตัดสินใจซื้อ 

- เหตุผลที่ซื้อ  
- ต าแหน่งทางการตลาด/ 
  ความแตกต่างจากตรา 
  สินค้าอ่ืน  
- ราคา  
- ช่องทางที่สร้างความสนใจ 
  ให้สมาชิก  

- การแผข่ ยายออกไป  
 - กระบวนการช่วยเหลือ/ 

  ข้อมูลที่ตอบสนองกัน 
- เหตุผลที่ซื้อ  
- การสร้างทัศนคติทางบวก  
- การแผ่ขยายออกไป  
 

- ลดต้นทุนทางการตลาด  
- สร้างอ านาจทางการค้า  
- ดึงดูดความสนใจ  
- ดึงดูดความสนใจของ 
  ลกูค้าใหม ่
- สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า 
- ตอกย้ าความมั่นใจต่อ 
  ตราสินค้า 
- การตอบสนองต่อกลวิธี 
  ของคูแ่ข่ง 

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน  
 

- เผยแพร่คุณค่าสู่ลูกค้าโดย 
  การท าให้ผู้บริโภคเข้าถึง 
  ปัจจัยต่อไปนี้มากขึ้นได้แก่  
- กระบวนการสื่อสาร/ 
  การตีความข้อมูล  
- ความมั่นใจในการตัดสิน 
  ใจซื้อ 
- ความพึงพอใจจากการใช ้

เผยแพร่คุณค่าขององค์กรโดย
การท าให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
ปัจจัยต่อไปนี้มากขึ้น ได้แก ่
- การสร้างประสิทธิภาพ 
  และศักยภาพของโปรแกรม 
  ทางการตลาด  
- ความภักดีต่อตราสินค้า 
- ราคา/ก าไร  
- การแผ่ขยายออกไปของ 
   ตราสินค้า  
-การสร้างอ านาจทางการค้า  
- ความได้เปรียบทางการ 
  แข่งขัน  
 

ทรัพย์สินอื่น 

(Other 
Proprietary 

Brand Equity) 
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โมเดลคุณค่าตราสินค้า (Aaker’s  model) ประกอบไปด้วย 
1. รู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือการจดจ า หรือการระลึกได้ในเร่ืองของตราสินค้า

ในส่วนของผู้ซื้อ  ซึ่งล าดับส าคัญเป็นอย่างยิ่งในอีกมุมหนึ่งในการจิตนาการความคิดที่สดใสในด้าน
ของตราสินค้านั้น เพราะในเมื่อผู้บริโภคเกิดความครุ่นคิดอย่างมากนั้นในการพยายามคิดในด้ านการ
ตระหนักในด้านการรู้ในตราสินค้านั้น ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเคยชิน (Famillarity) ในด้านตรา
สินค้าซึ่งจะกระท าให้เกิดตัวสินค้านั้นเป็นที่ความน่าเชื่อถือและเชื่อมั่น (Reliability) และศรัทธา 
(Credible) และการมีคุณภาพที่มีเหตุผลสมควร (Reasonable Quality) และเป็นสิ่งหนึ่งที่เป็นหลักของ
เหตุผลที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่งในการท าการลงมือซื้อขายเป็นอย่างยิ่ง  ซึ่งทั้งนี้ผู้ซื้อนั้นจะท าการเลือกซื้อ
ในด้านตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักได้มากกว่าในด้านตราสินค้าอ่ืน  ๆ ของผู้บริโภคที่ไม่เคยได้มีการ
ตระหนักมาก่อน (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร  ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, น.34) แล้วไปกว่านั้นใน
การที่ท าการครุ่นคิดในการเน้นหนัก เป็นสิ่งที่ทนทานแข็งแรงที่เกิดขึ้นอยู่ในใจของผู้ซื้อ โดยท าการ
เข้าถึงในด้านของตราสินค้านั้นได้ท าการวัดได้จากระดับในด้านการบันทึกจดจ าตราสินค้าของผู้ซื้อ 
ดังนี ้

1.1 การจดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือส านึกหรือมโนนึกถึงตราสินค้าได้ 
โดยท าการใช้วิธีในด้านของการวัดจากการสอบถามในเร่ืองของผู้ซื้อนั้นได้เคยผ่านตาหรือเห็นในด้าน
ของตราสินค้าหรือไม่ ซึ่งทั่งนี้เป็นการสะท้อนไปถึงในด้านของความคุ้นเคยของผู้ซื้อ ภักดีเป็นอย่าง
มากในด้านของตราสินค้า 

1.2 การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการที่นึกถึงสิ่งของนั้นได้ ทั่งนี้คือการ
สอบถามว่า ในการทดสอบว่าประเภทสินค้านั้น ๆ ผู้บริโภคจะท าการพูดถึงในตราสินค้านั้นออกมาได้
อย่างทันทีโดยท าการระลึกถึงตราได้และออกเสียงออกมาทันทีซึ่งจะท าให้ตราสินค้าแบรนด์นั้น ๆ มี
ความความคงทน เป็นการระลึกถึงตรานั้นได้เพียงตราสินค้าจากตราเดียวในด้านของประเภทของตัว
สินค้านั้น 
 ในด้านของการเน้นตระหนักในด้านของตราสินค้านั้น ๆ มีประโยชน์ในด้านของการบังคับ
สิ่งของอย่างต่อเนื่องในด้านของคุณค่าตราสินค้าโดยจะเป็นด้านคุณลักษณะอ่ืน ๆ  ที่มีความสัมพันธ์
กับด้านตราสินค้านั้น ๆ  และจะน าไปหาถึงสิ่งเคยชินและความประทับใจในด้านตราสินค้านั้นและ
รวมไปถึงการบอกถึงเน้ือหาส าคัญของความหมายและสิ่งที่ผูกโยงมีส่วนในด้านของตราสินค้าได้ดี 
 ในด้านของการบริการนั้นก็เป็นอีกส่วนที่มีความส าคัญที่ผู้ซื้อนั้นจะต้องท าการพิจารณาใน
ส่วนต่าง ๆ ของส่วนที่มีความสอดคล้องเข้ากับองค์ประกอบให้ได้ในด้านตัวสินค้า รวมไปถึง
ความสามารถในการบริการ  ซึ่งจะเป็นเหมือนกับด้านต่าง ๆ ในการบริการ ที่สามารถรับรู้และรู้สึกได้  
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การสนองนั้นต่อให้ผู้ซื้อ รวมทั้งการร่วมกลุ่มไว้ใจ  เป็นกันเองหรือการแสดงความนับถือของลูกจ้าง
ให้กับการรับใช้ (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุศิษฎา  อินทรา, 2551, น.31-33) 
 การเน้นย้ าในด้านการตระหนักในด้านของตราสินค้านั้นเพียงสิ่งเดียวก็ไม่สามารถที่จะ
พยายามผลักดันให้ยอดขายนั้น ๆ มีเพิ่มขึ้นมาได้  โดยสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่ง การออกแบบตัวสิ่งของ  
เพราะเน่ืองจากสิ่งที่ท าการตระหนักนั้นในด้านตราสินค้า จะเป็นสิ่งที่ปูพื้นไปสู่ความส าเร็จได้เท่านั้น  
ไม่ใช่เพียงแค่ท าให้ผู้บริโภคเลือกใหม่ 
 2. คุณภาพท่ีรับรู้ (Perceived Quality)ในด้านนี้เป็นการรับรู้คุณภาพโดยภาพรวมของผู้ซื้อ
ต่อสินค้าซึ่ง ในสิ่งที่ทราบนั้น จะท าให้เกิดความประสบส าเร็จทั้งในด้านการเงิน กลยุทธ์ของทางด้าน
เศรษฐกิจ  รวมทั้งในด้านตราอ่ืน ๆ ของสินค้า  ในการสร้างการรับรู้ ในด้านพิเศษของผู้ซื้อนั้นจะ
พยายามผลักดัน เกี่ยวกับค าว่า  คุณค่า ให้ดูมีคุณค่าที่ส าคัญและรวมไปถึงในด้านของผู้ซื้อในด้านแต่
ละกลุ่ม (Segment)  ในแต่ขนมธรรมเนียมที่เป็นด้านต่าง ๆ ซึ่งจะสามารถท าการสร้างคุณค่าในด้าน 
ต่าง ๆ ของสินค้าได้ดี  และไปสู่ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภค (Aaker, 1996 อ้างถึงใน สุภาภัทร              
ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547) 
 นอกเหนือไปกว่านี้ยังคงหมายถึง  การที่ด้านตราสินค้านั้นได้ถูกรับรู้ในการตอบสนอง
โดยรวมทั้งหมดหรืออาจจะมากกว่านั้นในด้านของสินค้าและการบริการ โดยท าการพิจารณา จาก
ปัจจัยที่วางไว้หรือแม้แต่ด้านคุณสมบัติองค์ประกอบต่าง ๆ ในการใช้งาน นั้นและคุณภาพที่รับรู้นั้น
เป็นสิ่งที่สามารถท าการวัดได้แต่แตะต้องไม่ได้  เป็นความรู้สึกโดยรวมที่สามารถรู้สึกได้กับตราสินค้า
ของผู้ซื้อ  ซึ่งการรับรู้ในด้านของคุณภาพนั้นจะไม่เหมือนกันในแต่ละสิ่งของแต่ละชนิด (Aaker, 1991 
อ้างถึงใน สุศิษฎา  อินทรา, 2551, น.34) 
 ส าหรับในการวิเคราะห์ในการรับรู้จะต้องมีการวิเคราะห์ศึกษาในด้านของอิทธิพลที่มีต่อ
การรับรู้ในด้านของคุณภาพของผู้บริโภคซึ่งสามารถกระท าได้โดยการเลือกเด็ดขาดเนื้องาน (Context) 
ในด้านของสินค้าของผู้ซื้อหรือการช่วยเหลือในด้านต่าง ๆ โดยทั้งนี้จะกระท าการแบ่งตามแต่ละ
ประเภทของสินค้านั้น ๆ ออกมาซึ่งมี  ทั้งหมด 7 ส่วนด้วยกัน ซึ่งได้แก่ 

2.1 ผลงานในด้านของสินค้า (Performance) เป็นในด้านในการท างานหรือใช้งานด้าน
เร่ิมต้นของสิ่งของ ทั่งนี้ผู้ซื้อนั้นจะมีของด้านต่าง ๆ นั้นไม่เหมือนกัน 

2.2 ลักษณะของสินค้า (Feature) การวาดออกแบบรูปแบบร่างของสินค้าของผู้บริโภค
นั้นให้สะดวกดูน่าใช้งานและมีความคล่องตัวในการใช้ 
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2.3 การปฏิบัติตามในด้านของรายละเอียดที่ตั้งไว้ (Conformance with Specifications) 
เพื่อให้มีการผลิตในด้านต่าง ๆ ออกมาให้มีความพร้อมส าเร็จมากที่สุดและป้องกันการผิดพลาดใน
อนาคต 

2.4 ความไว้วางใจ (Reliability) ส่วนที่เป็นประจ าและเชื่อมโยงในทุก ๆ วัน ในด้านของ
เทคโนโลยีที่มีความล้ าสมัยของสินค้านั้น ซึ่งมีความหมายถึงในด้านการจ่ายของหรือสิ่งของ ของผู้จ่าย
ในทุกคร้ังที่ท าการจับจ่ายจะรับรู้ถึงคุณภาพในด้านของสินค้าของผู้ซื้อในทุก ๆ คร้ังได้อย่างสม่ าเสมอ 

2.5 ความคงทนถาวร (Durability) ของใช้ ซึ่งจะไม่ดูให้เกิดความเสียหาย และมีอายุใน
ด้านการใช้งานอย่างดี 

2.6 ความสามารถในการให้บริการ (Serviceability) ของใช้หรือของอุปโภคบริโภคนั้นมี
การดูแลตั้งแต่ต้นไม่ว่าก่อนการใช้หรือหลังการใช้นั้นจะให้เกิดความส าเร็จได้อย่างดี ท าให้ผู้บริการ
หรือผู้ใช้นั้นเกิดความรู้ความสามารถในเร่ืองที่ใช้ และช่วยเอ้ืออ านวยอย่างประสบความส าเร็จ 

2.7 ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานนั้นขั้นสุดท้าย (Fit and Finish) ของสิ่งของ                       
มีประสิทธิภาพได้อย่างดี ซึ่งทั้งหมดก็จะเป็นส่วนให้เกิดความรู้สึกที่ท าให้เกิดลักษณะหรือรวมทั้ง
กิริยาต่าง ๆ ของผู้ใช้ได้อย่างดี ซึ่งทั้งหมดจะเป็นสิ่งที่มีส่วนส าคัญเป็นอย่างยิ่งในขั้นตอนต่าง  ๆ กับ
ขั้นตอนการคิด (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร  ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, น.52 - 64) 
 ในส่วนของการวิเคราะห์พิจารณาถึงการยอมรับสิ่งของ ประเภทการบริการ (Service) นั้น 
ผู้บริโภคท าการวิเคราะห์แยกส่วนน้ันได้ทั้งหมด 3 ส่วน ดังนี ้

1) ความสามารถ (Competence) ในการให้บริการ เป็นส่วนที่ผู้บริโภคมีการตอบสนอง
ไปยังผลงาน (Performance) ซึ่งเป็นสิ่งที่ให้คุณสมบัติหน้าที่พื้นฐานของสินค้าแก่ผู้บริโภค 

2) ส่วนที่จับต้องได้ (Tangibles) คือความพอเหมาะพอดีและผลงานขั้นสุดท้าย (Fit and 
Finish) ในส่วนของสินค้า ซึ่งเป็นส่วนที่ชี้ชัดแสดงให้เห็นที่การบริการ 

3) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นองค์ประกอบที่แตกต่างในเนื้อหาของการบริการ 
(Service Context) เน่ืองจากมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภค โดยการให้บริการนั้น จะเปลี่ยนแปลงไปตาม
บุคคลที่ให้บริการ และผู้บริโภค ส่วนอีก 5 องค์ประกอบคือ การตอบสนอง (Responsiveness) การมี
อารมณ์ร่วม (Empathy) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความ
สุภาพ (Courtesy) ของผู้ให้บริการ (Aaker, 1995 อ้างถึงใน อนุชิต ศิริกิต, 2550)  
 3. ความเชื่อมโยงต่อตราสินค้า (Brand Associations)  เป็นความสัมพันธ์ที่มีความเชื่อมโยง
ในด้านของสิ่งต่าง ๆ  ของด้านของตราสินค้าให้พยายามเข้าหาในด้านของความจดจ าในความรู้สึกของ
ผู้บริโภค  โดยมีความสัมพันธ์จะช่วยท าให้สร้างทัศนคติในด้านบวกให้กับผลิตภัณฑ์และรวมทั้งจะ
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กลายเป็นสิ่งที่ท าการเชื่อมโยงในด้านของความรู้สึกของผู้ซื้อให้เข้าหาสินค้ามากขึ้น การที่ผู้ซื้อนั้นมี
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้านั้นจะสามารถช่วยให้คุณค่ากับตราสินค้าได้อย่างดี โดยการดึงด้านข้อมูล
ของสิ่งของ ออกมาจากความทรงจ าและยังช่วยสร้างในด้านความแตกต่างสินค้ากับผู้ซื้อ ท าให้ผู้ซื้อนั้น
มีเหตุผลในด้านของการซื้อสินค้าออกไป (Aaker, 1991 อ้างถึง สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547)ซึ่ง
ทั้งนี้ในด้านการเชื่อมโยงนั้นในด้านตราสินค้า  อยู่ด้วยกัน 2 แนวคิดคือ 

3.1 แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ในด้านตราสินค้า ซึ่งจะเกิดได้
จากความคิดเห็น และรวมทั้งการสรุปผลในด้านข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับตราสินค้าที่ได้รับจากสิ่งที่
กระตุ้นจากภายนอก (External Stimuli) และจากความนึกคิด (Fantasies) (Assael, 1998 อ้างถึงใน 
นภัสกร  ศักดานุวงศ์, 2545) 
 ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น ๆ จะเป็นสิ่งที่คอยขับเคลื่อนให้เกิดคุณค่าในด้านต่าง ๆ (Biel, 
1992 อ้างถึงใน นภัสกร  ศักดานุวงศ์, 2545) หรืออาจจะกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์นั้น ซึ่งอาจจะไม่ได้อยู่
ในรูปหรือด้านตัวอักษร แต่เป็นความรู้สึกดีที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ที่สะท้อนให้เกิดภาพหรือ
แม้แต่ทัศนคติต่อตราสินค้า หรือ การรับรู้ได้ถึงผลประโยชน์ ซึ่งอาจจะเกิดการเชื่อมโยงในด้านของ
คุณสมบัติต่าง ๆ ทั้งในด้านของสิ่งทีก่อเกิดในด้านดีประโยชน์หรือรวมทั้งลักษณะทั้งภายในภายนอก
ของสิ่งของนั้นเอง (Tangible, Function Attributes) และคุณลักษณะหรืออรรถประโยชน์ในด้านของ
คุณสมบัติในด้านอารมณ์ (Intangible, Emotion Attributes) โดยจากการเฝ้ามองและสิ่งที่เคยเกิดขึ้นมา
ก่อน ในการใช้สินค้าต่าง ๆ นั้นหรือในด้านของการบริการหรืออาจจะพูดถึงได้ว่าผู้บริโภคจะท าการ
ประเมินได้จากคุณค่าตราสินค้าจากส่วนประกอบหลาย ๆ สิ่งนิยมของสินค่าและสิ่งนั้นจะเกี่ยวข้องกับ
ทัศนคติต่อตราสินค้า ทั้งนี้ทางด้านผู้ขายจะสร้างตราสินค้าเพื่อให้มีสัญลักษณ์ที่มีความหมาย 
(Significant Symbol) ที่มีรูปแบบการติดต่อได้แบบจูงใจโดยท าการแบ่งภาพลักษณ์นั้น ๆ ออกเป็น 

3.1.1 ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image of  Market/ Corporate Image) ซึ่งจะเกี่ยวทางด้าน
ของชื่อเสียงในส่วนของด้านบริษัทนั้น ๆ และเป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งต่อการด าเนินในทางส่วนรวม 
การค้าและในด้านต่าง ๆ  

3.1.2 ภาพลักษณ์ในตัวของด้านสินค้า หรือในด้านของการบริการนั้น (Image of 
Product) เป็นในเร่ืองที่ต้องข้องเกี่ยวกับบุคลิกภาพในด้านของตัวสินค้า หรือในด้านของการบริการ
เช่น เป็นในด้านสินค้าที่ให้เกิดในความรู้ของคนที่เป็นคนรุ่นใหม่และดูมั่นใจ เป็นต้น 

3.1.3 ภาพลักษณ์ผู้ใช้ในตราสินค้า (Image of User) จะท าให้เห็นของตัวลูกค้านั้นเป็นคน
เป็นใดเช่น ผู้ซื้อเป็นคนที่ช่างเลือกชอบใส่รองเท้าไนกี้  บุคคลนั้นเป็นคนที่ชอบแบบการออกก าลังกาย 
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และรักสุขภาพ โดยผู้ซื้อนั้น ก็จะท าการเลือกใช้ในด้านของตัวสินค้าของผู้จ่ายนั้นหรือตัวผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ (Biel, 1992 อ้างถึงใน อรรจน์  วิสุทธิถาวรวงศ์, 2548) 
 
 

 
 
 
 

       
 

 
 

 
 

 
 
ภาพท่ี 2.3 ความสัมพันธ์ของแหล่งก าเนิดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Biel, 1992 อ้างถึงใน นภัสกร  

ศักดานวุงศ์, 2545) 
 ในด้านภาพลักษณ์ของด้านตราสินค้าที่ดีนั้นจะช่วยสร้างในความทนทานให้กับตราสินค้า  
หรือในด้านของหน่วยงานทางด้านส่วนแบ่งในด้านการตลาดระยะยาว และท าให้ผู้บริโภคให้ได้ใน
การรับรู้ข้อมูลในด้านเกี่ยวกับองค์กรหรือสินค้าผ่านทางภาพรวมที่ดีขององค์กร ซึ่งองค์กรหลายแห่ง
ได้ปรับปรุงในด้านของภาพลักษณ์ในด้านของบริษัท เนื่องจากดังนั้นเป็นการเสริมทางเชิงบวกให้กับ
สินค้า และส่งผลในด้านความรู้สึกของผู้ซื้อด้วย หากทางด้านภาพรวมที่ดีขององค์นั้นขององค์กรอยู่
ในด้านของส่วนกลาง ๆ จะไม่ท าให้เกิดผลต่อความรู้สึกเท่าที่ควรใด ๆ ต่อด้านภาพลักษณ์ของด้าน
ตราสินค้า  แต่หากภาพลักษณ์นั้น ของบริษัทไม่ว่าจะเป็นในเชิงภาพบวกหรือว่าลบก็ตามนั้นก็ย่อม
ส่งผลต่อตราสินค้าไปในทางของผู้ซื้อนั้นตัวสินค้าหรือบริการที่มีความโด่งดังและมีคุณค่าตราสินค้า
อย่างสูงมีภาพลักษณ์ที่บวก สร้างในความไว้วางใจและให้คุณค่าหรือในด้านของประโยชน์  ดังนั้น  
จะพยายามส่งผลดีในด้านของการท าธุรกิจ  (Assael, 1987 อ้างถึงใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550, น.99) 

ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตรา

สินค้า (Image of User) 

คุณค่าตราสินค้า     

(Brand Equity) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า        

(Brand Image) 

ภาพลักษณ์องค์กร  (Image 
of  Market/Corporate 

Image) 

ภาพลักษณ์ตัวสินค้าหรือ

บริการ (Image  of Product) 
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3.2 แนวคิดในด้านการเชื่อมโยงตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง เกิดจากผู้บริโภคมีความ
ศรัทธาในตราสินค้านั้น ๆ จะมีด้านส่วนประกอบที่ดีและกระตุ้นต่อความต้องการมุมมองที่ดีต่อ                
แบรนด์ของตัวผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  เมื่อตราสินค้าได้รับการตอบกลับและเป็นที่ประทับใจ การเชื่อมโยง
นั้นจะเป็นสิ่งที่ชื่นชอบของผู้บริโภคนั้น ๆ ไม่ได้ขึ้นอยู่กับผู้ซื้อได้ท าการเล็งเห็นความส าคัญ
คุณประโยชน์ต่าง  ๆ โดยในด้านของตราสินค้านั้นจะต้องมีสิ่งพิ เศษซึ่งที่ไม่ เหมือนกัน และ                        
จะมีพลังงานต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความชอบในด้านของตราสินค้านั้น หรือเพื่อการรับรู้ใน
คุณภาพของตราสินค้า  โดย Bristo ได้ค้นคว้าเฉพาะด้านที่มีต่อทัศนคติของตราและชื่อของตรานั้น ๆ 
พบว่าคุณลักษณะนั้นของตรามีอิทธิพลในด้านของเชิงบวกต่อทัศนคติ  ในด้านตราโดยอาจเป็นในด้าน
ของการเชื่อมโยงต่าง ๆ รวมถึงทัศนคติของผู้ซื้อก็เป็นได้ ดังนั้นจึงเห็นควรท าการศึกษาเกี่ยวกับ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีลักษณะที่เป็นผลิตภัณฑ์นั้นเพื่อใช้ในการสื่อสารทางการตลาดในการน า
ข้อมูลนั้น ๆ เป็นข่าวสารที่สัมพันธ์กันในด้านของคุณลักษณะของตราที่ถูกต้อง  เพื่อสร้างความเชื่อ
และศรัทธาต่าง ๆ และจะท าให้มีความส าคัญต่อสัญลักษณ์ของบริษัท และท าให้ประหยัดค่าใช้จ่ายไป
ด้วยอีกทาง (Bristol, 2000 อ้างถึงใน อนุชิต  ศิริกิจ, 2550, น.102) 
 ในวิธีการสร้างในด้านของปัจจัยเชื่อมโยงกับสินค้า (Brand Association) หรือวิธีในการ
ก าหนดในด้านของจุดที่วางของตราสินค้า (Brand Positioning) มีวิธีการต่อไปนี้ 
 3.2.1 คุณลักษณะของด้านสินค้า (Product Attributes) เป็นการน าเอาในด้านของ
คุณลักษณะ ของสินค้าที่เป็นปัจจัยสิ่งที่ท าการก าหนดหรือต าแหน่งในจุดยืนของด้านผลิตภัณฑ์ใน
คุณลักษณะเหล่านั้นเป็นคุณสมบัติที่มากกว่าคู่แข่ง 
 3.2.2 ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ (Customer Benefits) การน าเอาผลจากการใช้ใน
ด้านของสินค้าของผู้จ่ายนั้น ๆ ในด้านของการบริการนั้นเป็นปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งในด้านของ
สินค้า 
  3.2.3 ด้านของราคาสินค้า เมื่อเทียบกับคู่แข่งนั้น (Relative Price) เป็นการน าเอาในด้าน
ของราคาของของซื้อนั้น หรือการบริการได้เหนือชั้นกว่าคู่แข่ง โดยทั่วไปนั้น ๆ คือสามารถท าให้ราคา
นั้นถูกและเหนือชั้นกว่าคู่แข่ง เป็นสิ่งที่ท าให้วางแผนในด้านต าแหน่งหรือการวางของสินค้าได้ดี 
  3.2.4 การใช้ (Use/Application) วิธีนี้เป็นการน าไปใช้ มาเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการ
ก าหนดหรือจุดยืนของสินค้า 
  3.3.5 ลูกค้าหรือผู้ใช้ (Customer/User) เป็นการเชื่อมโยงของลูกค้ากับสินค้าที่ขาย วิธีนี้
เป็นการที่บ่งบอกแจ่มแจ้ง ว่าเราต้องการใคร 



36 

  3.2.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการน าเอาการกระท าของคนแต่ละคนของลูกค้ามา
ก าหนดให้เป็นตัวของสินค้าและกระท าในการน าปัจจัยมาเป็นสิ่งที่ก าหนดต าแหน่งในด้านของสินค้า 
  3.2.7 คู่แข่งขัน (Competitors) วิธีนี้ได้น าเอาคุณสมบัติของด้านการแข่งขัน เป็นข้อ
เปรียบเทียบในด้านสินค้าของผู้จ่ายนั้นเอง 
  3.2.8 ประเทศหรือสภาพในภูมิศาสตร์ (Country or Geographic Area) เป็นการน าเอาข้อ
แหล่งผลิตของสินค้ามาก าหนดในด้านตราสินค้า การก าหนดในด้านตราสินค้า ที่มาจากประเทศนั้น ๆ
หรือแหล่งที่ท าการผลิตในการมีโด่งดัง และนับถือในกลุ่มเป้าหมายต่าง ๆ 
 นอกจากนั้นแล้ว Lassar, Mital & Sharm ได้ศึกษาค้นคว้าในด้านต่าง ๆ ของตราสินค้าโดย
การใช้แนวความคิด ในด้านต่างๆ ของมูลค่าตราสินค้านั้น Brand Equity เพื่อผลักดันการให้ได้เปรียบ
ในการต่อสู้เป็นมาก เนื่องจากผู้บริโภคนั้น ยอมจ่ายเงิน เพื่อจ่ายไปกับตราสินค้า (Brand Name) ผู้ซื้อ
นั้นจะซื้อตัวสินค้านั้น ๆ ที่มีความโด่งดังและมีระดับในด้านของคุณค่าตราสินค้าให้เพิ่มขึ้น หากแต่
สินค้านั้นมีภาพลักษณ์ในด้านที่ดี สินค้านั้นก็จะเกิดให้มีคุณภาพ ในความรู้สึกในภาพที่ดีขึ้นให้กับตรา
สินค้า โดยท าการประชาสัมพันธ์เพื่อสื่อให้ผู้บริโภคนั้นได้รับรู้และท าการส่งผลต่อคุณค่าของตรา  
นั้น ๆ และรวมไปถึงผลของการท างานต่าง ๆ ซึ่งสามารถใช้ได้ในด้านของกลยุทธ์ต่าง  ๆ ในการ
สื่อสารทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นในด้านของการส่งเสริมในการขาย หรือการท าโฆษณาให้เกิดขึ้น 
(Lassar, Mital & Sharm, 1995 อ้างถึงใน อนุชิต ศิริกิจ, 2550, น.97) 
  4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)  คือการแสดงความเด็ดเดี่ยวที่ผู้ซื้อนั้นมีต่อตรา
สินค้า ซึ่งในด้านของการภักดีน้ันเป็นสิ่งที่เป็นกระบวนการที่ส าคัญของคุณค่าตราสินค้า เพราะจะเป็น
เคร่ืองที่สะท้อนและแสดงให้เห็นถึงผู้ซื้อนั้นจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ หรือพยายามไม่แสดง
ความภักดีในตรานั้น ๆ ซึ่งจะส่งผลที่ต่อเนื่องอาจจะเกี่ยวข้องและเป็นการหักล้างต้นทุนทางการขาย  
ทั่งยังสร้างอ านาจต่าง ๆ ในการต่อรองของการขาย  ดึงดูดให้มีลูกค้าเกิดขึ้น  ท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดการ
ซื้อบ่อย ๆ และสะท้อนไปถึงการตลาดอีกด้วย  (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร  ชาญไชยดิลก, 2547)  
ความภักดีของผู้ซื้อนั้น อาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลัก ๆ ได้ทั้งหมดออกเป็น 4 กลุ่มต่อไปนี้ 
  4.1 กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer) เป็นกลุ่มที่ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นตราของคู่แข่ง 
  4.2 กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นกลุ่มที่มีความจงรักต่อตราผลิตภัณฑ์
เป็นอย่างยิ่งเพื่อเป็นแรงผลักดันในการตัดสินใจอย่างเด็ดเดี่ยวที่จะซื้อสินค้าและพร้อมอย่างทันทีใน
การเปลี่ยนสินค้าต่าง ๆ เมื่อเทียบกันแล้วราคาของคู่แข่งนั้น ๆ อาจดูเข้าท่ากว่ามาก หรือบางคร้ังอาจจะ
ถูกกว่าในด้านอ่ืน ก็เป็นได้ หรือเกิดจากความคุ้นเคยในการซื้อสินค้ามากกว่าที่จะซื้อโดยคิดตริตรอง
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ออกมาให้ครุ่นคิด ดังนั้นทางด้านของราคานั้น ๆ จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญเป็นอย่างยิ่งมากในการจะกระท า
การซื้อออกมา 
  4.3 กลุ่มที่ใช้ตราสินค้า 2 หรือ 3 ตรา (Fence Sitter) ตราสินค้าและสินค้าไม่ได้ท าโดด
เด่นหรือท าการแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ผู้บริโภคบางกลุ่มก็จะต้องมีความภักดีต่อสินค้าซึ่งมากกว่า 1 
ตรา หรือรวมทั้งการใช้ด้านตรานั้นมาทดแทนให้ได้มาในบางอย่างกับตราสินค้าใดเฉพาะเจาะจง 
  4.4 กลุ่มที่หนักแน่นมั่นคงต่อตราสินค้า (Committed Loyalty) ผู้ซื้อนั้นนี้ถือว่าเป็นใน
ด้านของสินค้า เพราะเป็นผู้บริโภคที่ท าการมั่นคงในตราสินค้า  และมีความรู้สึกว่าตราสินค้านั้น  
มักจะซื้อสินค้าเพียงตราเดียวโดยไม่มีการกังวลใด ๆ ทั้งสิ้น  และจะเกิดการจ่ายไปมา  เป็นบ่อยคร้ัง
อย่างประจ าวัน (บุริม โอทกานนท์, 2552)  
  5. สร้างปัจจัยอื่น ๆ ท าให้ตราสินค้ามีคุณค่า (Other Proprietary Brand Assets) นอกจาก
การสร้างคุณค่าในด้านต่าง ๆ แล้วนั้น ทั้ง 4 วิธีขั้นต้นที่ท าการได้ให้ข้อมูลไป ที่จะช่วยให้สร้างคุณค่าที่
ส าคัญก่อเกิดในตราสินค้านั้นและการเปรียบเทียบในด้านการเป็นคู่แข่ง อาทิเช่น 

5.1 เคร่ืองหมายการค้า (Trade Mark) จะช่วยไม่ให้เกิดผู้บริโภคกับคู่แข่งนั้นเกิดความ
ขัดแย้ง เช่น การขัดแย้งในด้านการระลึกตราสินค้าที่เขาต้องการประทับใจ เพราะไม่มีเคร่ืองหมาย
การค้า หรือไม่ค่อยเด่น อาจจะท าให้ผู้บริโภคที่เขาชื่นชอบนั้นสลับกันกับตราสินค้าอ่ืน ๆ ได้ 

5.2 สิทธิบัตร (Paten) ท าให้เกิดความมั่นใจในคุณภาพงานได้ หรือความเด่นชัดในสินค้า
เป็นคณุลักษณะเฉพาะที่ส าคัญของสินค้า ไม่สามารถที่จะลอกเลียนแบบสินค้าที่สิทธิบัตรได้ 

5.3 รางวัล (Prize) จากหน่วยงานหรือที่ท างาน ที่มีชื่อเสียงทั้งในและนอกประเทศ เป็น
สิ่งที่มีคุณค่าส าหรับสินค้าและเป็นชั้นน าได้อย่างภาคภูมิใจ 

5.4 มาตรฐาน (Standard) ในด้านของบริษัทหรือสถานที่ท างาน ที่มีสิ่งทีน่านิยมเป็นอย่าง
ยิ่ง โดยทั่วไปจะมีในด้านของ ISO 9000 หรือ ISO 14000 เพื่อเป็นมาตรฐานที่ดี มอก.ของไทย ซึ่ง
มาตรฐานในด้านต่าง ๆ เหล่านี้จะเป็นสิ่งที่รับประกันและสร้างความเชื่อมั่นเป็นอย่างสูงและท าให้เกิด
สิ่งนั้นมีคุณค่าเป็นอย่างยิ่ง (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร ชาญไชยดิลก, 2547) 
 ทั้งนี้ในการสร้างคุณค่าด้านตราสินค้านั้นจะท าให้เกิดขึ้นได้กับผู้ซื้อนั้นจะต้องท าให้สินค้า
นั้นมีความแตกต่างกันออกไป  ซึ่งเมื่อผู้บริโภคนั้นได้ใช้ก็จะไม่ท าให้เกิดคุณค่าในด้านอ่ืน  ๆ และท า
การเชื่อมโยงในด้านตราสินค้า และจะท าให้แสดงได้ถึงด้วยความสัมพันธ์ของบริษัท และประกอบ 
ไปด้วยด้านของคุณค่าต่าง ๆ และประโยชน์ที่จะได้รับในคุณค่านั้น ๆ เสนอให้กับผู้บริโภคได้อย่าง
ชัดเจน  
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ปัจจัยการสร้างคุณค่าตรา (Sources of brand equity)   
เกณฑ์ของผู้ใช้ หรือมุ่งที่ผู้ใช้นั้นจะมีขึ้นเมื่อลูกค้าบรรลุเมื่อผู้ใช้มีการสนิท การรู้จักตรา

เพียงอย่างเดียวนั้นก็สามารถสร้างผลตอบรับได้ดีจากลูกค้าได้ รวมทั้ง ความชอบ ในการเป็นตัวตน            
จึงเป็นส่วนส าคัญในการเรียกผลพลอยได้จากผู้ใช้เป็นอย่างมาก แต่ถ้าลูกค้านั้นมองว่าตรามีค่าแค่เป็น
เพียงตัวแทนเท่านั้นเท่ากับว่าไม่เห็นความส าคัญของตรา นักวางแผนสมควรให้เห็นความแตกต่าง
ทางด้านตรา เพื่อให้ลูกค้านั้นพึ่งพอใจเมื่อท าการเปรียบเทียบกับฝ่ายตรงข้าม  
 การสร้างตราให้แข็งแกร่ง คือ เป็นกุญแจส าคัญอย่างมากกับ นักการตลาดนั้นต้องแสวงหา
วิธีสร้างความรู้ในตราสินค้า ให้เข้าไปสู่การจดจ าของลูกค้า โดยที่จะมองว่าความทรงจ ามี ตราอยู่ตรง
กลาง เพื่อแสดงถึงข้อมูลหรือความรู้สึกของตราและมีเส้นให้เห็นถึงความเชื่อมโยงระหว่างแนวคิด
หรือข้อมูลตา่ง ๆ กับตรา ด้านค าพูด รูปภาพ   
 ตราจะมีการเชื่อมโยงกับแนวคิดต่าง ๆ ของตราเพื่อสร้างความรับรู้ในตรา (Brand 
knowledge) โดยให้แก่ผู้บริโภคในแต่ละราย โดยความรู้ในด้านตราซึ่งมี 1. รู้จักตรา (Brand 
awareness) 2. ภาพลักษณ์ตรา (Brand image) มีข้อมูลต่อไปนี้ 

1. การรู้จักตรา (Brand awareness) เป็นความเหนียวแน่นในด้านตราในความรู้สึกของ
ผู้บริโภคในด้านเหตุการณ์มากมาย ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความจ าเป็นหรือศักยภาพการระลึกตรา 
(Kotler and Keller, 2009, p.783)  

2. ภาพลักษณ์ตรา (Brand image) เป็นการรับรู้ (Perception) และความเชื่อ (Belief) ในตรา
ของลูกค้าซึ่งจะสะท้อนให้เห็นถึงการสร้างปัจจัยสู่ลูกค้าได้ดี (Kotler and Keller, 2009, p.783) 

- ความแข็งแกร่งในการเชื่อมโยงกับตรา (Strength of brand association) ผู้บริโภคจะท า
การคิดโดยใช้ข้อมูลสินค้าและความรู้มีในการวิเคราะห์เลือกซื้อสินค้าจากตราที่ท าให้เกิดแข็งแกร่ง ซึ่ง
มีปัจจัย 2 ประการคือ (1) ความส าคัญที่สัมพันธ์กับบุคคล ซึ่งสามารถระลึกถึงตราได้ (2) ความเสมอ
ต้นเสมอปลายของตรา และสิ่งโดดเด่นของตรา 

- ความชื่นชอบในการเชื่อมโยงกับตรา (Favorability of brand association) คือตราที่สิ่ง
ผู้บริโภคนั้นต้องการ มีประสิทธิผล 

- เอกลักษณ์ในการเชื่อมโยงกับตรา (Uniqueness of brand association) ในด้านการ
ก าหนดต าแหน่งตราที่ดี ต้องเป็นต าแหน่งที่เหนือชั้นในสายตาฝ่ายตรงข้าม ถึงแม้ตรานั้นจะมี             
คู่แข่งขันในสายการผลิตที่อาจจะน้อยแต่ก็ยังคงมาจากคู่แข่งที่มาจากต่างสายการผลิตน่ันเอง  
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2.4 ข้อมูลรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 

 
ประวัติความเป็นมาของฟอร์ด 

 บริษัท ฟอร์ด มอเตอร์ ได้ถือก าเนิดขึ้นใน 16 มิถุนายน พ.ศ. 2446 ด้วยเงินสดเพียงจ านวน 
28,000 เหรียญ สหรัฐในกระเป๋า ของ เฮนรี ฟอร์ด กับหุ้นส่วนทางธุรกิจอีก 11 ราย ได้ร่วมกันจัดตั้ง
บริษัทแห่งนี้ขึ้นมา โดยได้สร้างประวัติศาสตร์หน้าใหม่ขึ้นมาหลายเหตุการณ์ และท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงอุตสาหกรรม ด้านล้ าสมัยของฟอร์ดยังไม่เคยที่จะท าให้ความชาญฉลาดหยุดอยู่เพียง
เท่านั้น ในการช่วยรัฐบาลในด้านท าสงคราม และในยุคที่มีเด็กเกิด 
 ในช่วงต้นศตวรรษที่ 21 นั้น  บริษัท  ฟอร์ด มอเตอร์ ได้เป็นเจ้าของแบรนด์รถยนต์ระดับ
โลกในแนวหน้า ได้แก่ ฟอร์ด ลินคอล์น เมอร์คิวรี (ซึ่งบริษัทได้ประกาศยุติการผลิตในไตรมาส 4 
พ.ศ. 2553) 
 บริษัทนั้นยังคงไว้ซึ่งในการขยายวิสัยทัศน์ของเฮนรี ฟอร์ดให้กว้างขวางออกไปได้ด้วยการ
พัฒนาที่จะท าการพัฒนาของเจ้าของรถยนต์ในประเทศต่าง ๆ ไปยังทั่วโลก ในปัจจุบันนี้ฟอร์ดได้เป็น
ผู้น าในการสร้างพาหนะยุคใหม่แบบไฮบริตซึ่งเป็นการที่ประหยัดน้ ามันเชื้อเพลิงได้เป็นยอดเยี่ยม 
และฟอร์ดจะยังคงพร้อมเสมอที่จะรับกับในทุกสถานการณ์ที่จะเกิดขึ้นต่อไป 

ฟอร์ดในประเทศไทย 
 ทุกวันนี้ ฟอร์ดมีบทบาทส าคัญในอุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศไทยเป็นอย่างมาก ใน
ด้านของ “ดีทรอยด์แห่งเอเชีย” อีกทั้งฟอร์ดยังพยายามผลักดันเพื่อให้ธุรกิจนั้นเติบโตและสร้างความ
พึงพอใจสูงสุดให้กับลูกค้า 
 ในปี 2503 นั้น ฟอร์ด ได้ถือก าเนิดในประเทศไทยเป็นคร้ังแรก ในเวลานั้น บริษัทไทย
มอเตอร์ อินดัสทรี ได้ก่อตั้งขึ้นมาเพื่อเป็นบริษัทร่วมในการลงทุนระหว่างบริษัท แองโกล -ไทย 
มอเตอร์  กับฟอร์ด ยูเคดังนั้นจึงได้มีการจัดตั้งบริษัทขึ้นมา จากนั้น ฟอร์ดไทยแลนด์ ก็จะได้ริเร่ิม
คิดค้นการพัฒนาที่ส าคัญให้กับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพดีที่สุด ท าการลงทุนเพื่อตอบสนองกับ
โจทย์ความทันสมัย เพื่อในอนาคตเพื่อประโยชน์ของลูกค้าฟอร์ดในประเทศไทยต่อไป 

การลงทุนของฟอร์ดในอนาคตของประเทศไทย ฟอร์ดนั้นได้ลงทุน 500 ล้านดอร์ลาร์ใน 3 
บริษัทใหม่ในประเทศไทยนั่นเอง  

บริษัท ออโต อลิอันซ์ (ประเทศไทย) จ ากัด ก่อตั้งและท าการเปิดตัว ฟอร์ด เลเซอร์ และ 
มาสดา 323 ชุดส าหรับส่งออกไปไปให้โรงงานประกอบแห่งอ่ืน ๆ  

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/a/a0/Ford_Motor_Company_Logo.svg
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บริษัท ฟอร์ด เซลล์ & เซอร์วิส  รับผิดชอบในด้านด าเนินการในด้านกิจกรรมการตลาด 
และการจ าหน่าย ทั้งหมดของฟอร์ด ในประเทศไทย เพื่อเป็นสิ่งกระตุ้นแรงขับเคลื่อนให้รถฟอร์ดนั้น
มีศักยภาพในการน าสิ่งเกิดใหม่ในการที่จะเป็นเจ้าของรถยนต์อันยอดเยี่ยมมามอบให้กับลูกค้าชาวไทย 

บริษัท ฟอร์ด โอเปอเรชันส์ ประเทศไทย  จ ากัด ก่อตั้งเมื่อเดือนตุลาคม ปี 2539 เป็นองค์กร
ในลักษณะสนับสนุนบริษัทในเครือของฟอร์ด ในประเทศไทย และสนับสนุนความสนุกทุกรูปแบบที่
ได้รับการคัดสรรได้แล้วในภูมิภาค 
 รถยนต์ ฟอร์ด นั้น มีหลายรุ่นด้วยกัน ทั้งรุ่นและขนาดสมรรถนะก็ต่าง มีทั้งรถยนต์นั่ง และ
รถกระบะ ดังนั้นผู้ศึกษาจึงได้น ารถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ที่ขายในไทย รวมทั้งราคาอัพเดตในเว็บไซต์มาให้
เป็นความรู้ทั้งในเร่ืองรุ่นของรถยนต์ เคร่ืองยนต์ ระบบก าลังส่ง และราคา รวมทั้งยอดจ านวนรถของ 
ฟอร์ด ที่ขายออกไป โดยแบ่งเป็น รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล  รถกระบะ และรถ SUV ตั้งแต่เดือน 
มกราคมถึงเดือนตุลาคม 2557 รายละเอียดดังน้ี 
 

รถยนต์ท่ีนั่งส่วนบุคคล 
 
 
 

 

Ford รุ่น Fiesta แบบ 4 ประต ู
 

ตารางท่ี 2.1 แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด รุ่น Fiesta แบบ 4 ประตู 
         รุ่น                                                                 เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                                         ราคา 

1.4L Style MT                     1.4L Duratec/4 สูบแถวเรียง DOHC 16V    เกียร์ธรรมดา  5 สปีต                549,000บาท 
1.4L Style AT                      1.4 Duratec/ก าลังสูงสุด 95PS,แรงบิดสูงสุด 126 M 
                                              เกียร์อตัโนมัติ 4 สปีต  แบบ Sequential Sports Shift                                    584,000บาท 
1.5L Trend PowerShift        1.5  Duratec TI-VCT/ก าลังสูงสุด 109PS,แรงบิดสูงสุด 140Nm  
                                              เกียร์อัตโนมัติ  PowerShift 6สปีต                                                                 644,000บาท 
1.6L Sport+PowerShift        1.6 Duratec  Ti-VCT/ก าลังสูงสุด 121 PS,แรงบิดสูงสูด 151 NM 
                                                 เกียร์อัตโนมัติ  PowerShift 6 สปีต                                                             704,000บาท 
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ตารางท่ี 2.2  แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด รุ่น Fiesta แบบ 5 ประตู 
      รุ่น                                                                      เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                             ราคา 

 

1.4L Style AT                                  1.4 Duratec/ก าลังสูงสุด 95PS,แรงบิดสูงสุด 126NM                              594,000 บาท 
                                                         เกียร์อัตโนมัติ 4 สปีต แบบ Sequential Sports  Shift 
1.5L Trend PowerShift                    1.5 Duratec Ti-VCT/ก าลังสูงสุด 109 PS,                                                654,000 บาท 
                                                         แรงบิดสูงสุด 140 Nm/เกียร์อัตโนมัติ PowerShift 6 สปีต 
1.5L Sport PowerShift                    1.5 Duratec Ti-VCT/ก าลังสูงสุด 109PS,แรงบิดสูงสุด 140Nm                699,000 บาท 
                                                         เกียร์อัตโนมัติ PowerShift 6สปีด 
1.6L Sport+PowerShift                   1.6 Duratec Ti-VCT/ก าลังสูงสุด 121PS/แรงบิดสูงสุด 151 Nm              724,000 บาท 
                                                         เกียร์อัตโนมัติ PowerShift 6สปีต 
1.6L Sport Ultimate PowerShift     1.6 Duratec Ti-VCT/ก าลังสูงสุด121PS,แรงบิดสูงสุด 151 Nm                759,000บาท 
                                                         เกียร์อัตโนมัติ PowerShift 6สปีต 

 

 

 
Ford รุ่น New Fiesta แบบ 4 ประตู 

 

ตารางท่ี 2.3 แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด รุ่น New Fiesta แบบ 4 ประตู 
   รุ่น                                                                     เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                                       ราคา 

 

1.5L Ambiente MT                  1.5L Ti-VCT ก าลังสูงสุด 112 แรงม้า แรงบิดสูงสุด 140Nm                          554,000 บาท 
                                                 เกียร์ธรรมดา 5 สปีด MT หรือ เกียร์อัตโนมัติ Power Shift 6-สปีตAT 
1.5L Ambiente AT                   1.5L Ti-VCT ก าลังสูงสุด 112 แรงม้า แรงบิดสูงสุด 140 Nm                         594,000 บาท 
                                                  เกียร์ธรรมดา 5 สปีต MT หรือเกียร์อัตโนมัติ Power Shift6-สปีด AT 
1.5L Trend AT                         Duratec 1.5L Ti-VCT ก าลังสูงสุด 112 แรงม้า แรงบิดสูงสุด 140 Nm            639,000 บาท 
                                                 ระบบเกียร์อัตโนมัติ Power Shift 6-สปีดAT 
1.5L Titanium AT                   Duratec 1.5L Ti0VCT ก าลังสูงสุด 112 แรงม้า แรงบิดสูงสุด 140 Nm            709,000 บาท 
                                                 เกียร์อัตโนมัติ Power Shift 6-สปีด AT 
EcoBoost Titanium AT           เครื่องยนต์เทอร์โบ  ไดเร็คอินเจ็คชั่น พร้อมระบบแปรผันแคมชาร์ฟ               749,000 บาท 
                                                 แบบอิสระคู่ (1.0L GTDi EcoBoost) ก าลังสูงสุด 125 แรงม้า แรงบิด 
                                                 สูงสดุ 170Nm. เกียร์อัตโนมัติ Power Shift 6-สป่ด AT 
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ตารางท่ี 2.4 แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด รุ่น New Fiesta แบบ 5 ประตู 
   รุ่น                                                                    เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                                       ราคา 

 

1.5L Ambiente AT                  Duratec1.5L Ti-VCT ก าลังสูงสุด 112แรงม้า แรงบิดสูง140Nm                    599,000 บาท 
                                                เกียร์ธรรมดา 5 สปีต MT หรือ เกียร์อัตโนมัติ Power Shift6-สปีตAT 
1.5L Trend AT                        Duratec  1.5L Ti-VCT ก าลังสูงสุด 112 แรงม้า แรงบิดสูง 140 Nm                644,000 บาท 
                                                ระบบเกียร์อัตโนมัติ  Power Shift 6-สปตี AT 
1.5L Sport AT                         Duratec 1.5L Ti-VCT ก าลังสูงสุด 112 แรงม้า แรงบิดสูง140Nm                   709,000 บาท 
                                                เกียร์อัตโนมัติ Power Shift6-สปีดAT 
EcoBoost Sport AT                 เครื่องยนต์เทอร์โบ ไดเร็คอินเจ็คชั่น พร้อมระบบแปรผันชาร์คแบบ               754,000 บาท 
                                                อิสระคู่ (1.0L GTDi EcoBoost)/เกียร์อัตโนมัติ Power Shift 6-สปีคAT 
  

 

 
Ford รุ่น All-New Focus 4 ประตู 

 

ตารางท่ี 2.5 แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด รุ่น All - New Focus แบบ 4 ประต ู
รุ่น                                                                     เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                                 ราคา 

 

1.6L Ti-VCT Ambiente MT         เครื่องยนต์เบนซิน Duratec 1.6L Ti-VCT พร้อมเกียร์ธรรมดา            759,000 บาท 
1.6L Ti-VCT Ambiente AT          เครื่องยนต์เบนซิน Duratec 1.6L Ti-VCT พร้อมเกียร์อัตโนมัติ          799,000 บาท 
                                                       PowerShift 6 สปีด 
1.6L Ti-VCT Trend 6-Speed        1.6L  Duratec Ti-VCT 4สูบแถวเรียง DOHC  16V                             839,000 บาท 
PowerShift AT                              เกียร์อัตโนมัติ 6 จังหวะ PowerShift 
2.0L Ti-VCT GDi Titanium         2.0L Duratec  GDI 4สูบแถวเรียง DOHC 16V                                    959,000 บาท 
6-Speed PowerShift AT                เกียร์อัตโนมัติ 6 จังหวะ PowerShift 
2.0L Ti-VCT GDi Titanium+ 6   2.0L Duratec  GDI 4สูบแถวเรียง DOHC 16V                                  1,079,000 บาท 
Speed PowerShift AT                  เกียร์อัตโนมัติ 6 จังหวะ PowerShift   
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ตารางท่ี 2.6 แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด รุ่น All - New Focus แบบ 5 ประต ู
      รุ่น                                                             เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                                 ราคา 
1.6L Ti-VCT Ambiente 6-Speed      1.6L Duratec TiVCT 4สูบแถวเรียง DOHC 16V                       809,000 บาท 
 PowerShift AT                                 เกียร์อัตโนมัติ 6 จังหวะ PowerShift 
1.6L Ti-VCT Trend 6-Speed             1.6L Duratec Ti-VCT 4สูบแถวเรียง DOHN 16V                     839,000 บาท 
 PowerShift AT                                  เกียร์อัตโนมัติ 6 จังหวะPowerShift 
2.0L TiVct GDi 6-Speed                   2.0L Duratec GDI  4สูบแถวเรียง DOHC 16V                          696,000 บาท 
PowerShift AT                                  เกียร์อัตโนมตัิ 6 จังหวะ PowerShift 
2.0L TiVCT Goi Sport-6-Speed       2.0L  Duratec  GDI 4 สูบแถวเรียง DCHC 16V                      1,079,000 บาท 
 PowerShift AT                                 เกียร์อัตโนมัติ 6 จังหวะ PowerShift 

ผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์ ฟอร์ด ของรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล ที่มีทั้ง Fiesta, New Fiesta และ
All-New Focus ทั้งมี 4 ประตูและ5ประตู ในปี 2557 ตั้งแต่เดือนมกราคมจนถึงเดือนตุลาคม มียอด
จ าหน่าย 6,508 คัน (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด, 2557) 
 

รถกระบะ 

 
Ford รุ่น All-New Ranger  

 

ตารางท่ี 2.7 แสดงข้อมูลรถยนต์กระบะฟอร์ด Ranger 4 ประตู 
รุ่น                                                                เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                                 ราคา 

 

Standard Cab 2.5L XL                     Sequential Muti-port Injection/ธรรมดา 5 จังหวะ                      559,000   บาท 
Open Cab 2.5L XL                          Sequential Muti-port Injection/ธรรมดา 5 จังหวะ                       609,000   บาท 
Double Cab 2 2L 4x4 Wildtrak       Duratorq TDCi  (Turbo Diesel Commonrail injection)              1,029,000 บาท 
                                                         อัตโนมัติ 6 จังหวะ 
Double Cab 2.2L 4x4 Wildtrak       Duratorq TDCi  (Turbo Diesel Commonrail injection)              1,035,000 บาท         
(MY15)                                            อัตโนมัติ 6 จังหวะ 
Double Cab 3 2L 4x4 Wildtrak       Duratorq TDCi  (Turbo Diesel Commonrail injection)              1,109,000 บาท 
                                                         อัตโนมัติ 6 จังหวะ 

 

 ผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์ ฟอร์ด ของรถยนต์กระบะ All New Ranger ในปี 2557 ตั้งแต่เดือน
มกราคมจนถึงเดือนตุลาคม  มียอดจ าหน่าย 19,792 คัน (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด, 
2557) 
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รถ SUV 
 

 
Ford รุ่น All-New Ecosport 

 

ตารางท่ี 2.8 แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด SUV รุ่น All-New Ecosport 
รุ่น                                                             เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                               ราคา 

 

EcoSport Ambiente MT                       Duratec1.5L Ti-VCT เกียร์ธรรมดา 5สปีด                                        669,000 บาท 
                                                              เกียร์อัตโนมัติ  Power Shift 6-สปีด 
EcoSport Ambiente AT                        Duratec1.5L Ti-VCT เกียร์อัตโนมัติ 5สปีด                                       709,000 บาท 
                                                              เกียร์อัตโนมัติ  Power Shift 6-สปีด                                   
EcoSport Trend                                    Duratec 1.5L Ti-VCT เกียร์อัตโนมัติ                                                  759,000 บาท 
                                                              Power Shift 6-สปีด 
EcoSport Titanium                               Duratec 1.5L Ti-VCT  เกียร์อัตโนมัติ                                                 829,000 บาท 
                                                              Power Shift 6-สปีด                                                              

 

 
Ford รุ่น Escape 

 

ตารางท่ี 2.9 แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด SUV รุ่น Escape 
รุ่น                                                           เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                                  ราคา 

  

Escape 2 3L 4x2 XLT                         Duratec 4 สูบ 16 วาล์ว พร้อมระบบ VVT                                            999,000 บาท 
                                                            เกียร์อัตโนมัติ 4 จังหวะ พร้อม Overdrive  
                                                            ควบคุมด้วยอิเล็กทรอนิกส์ 
Escape 2.3L 4x4 XLT                         Duratec 4 สูบ 16 วาล์ว พร้อมระบบ VVT                                          1,099,000 บาท 
                                                            เกียร์อัตโนมัติ 4 จังหวะ พร้อม Overdrive  
                                                            ควบคุมด้วยอิเล็กทรอนิกส์ 

 

   

http://www.google.co.th/url?url=http://olshoper.com/ford-new-ecosport/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=bSKAVMaYNJSCuwTeqYGoDQ&ved=0CBsQ9QEwAw&usg=AFQjCNHht6MWM5BePd7chZo9XOPbYfZang
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Ford รุ่น New Everest 

 

ตารางท่ี 2.10 แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด SUV รุ่น New Everest 
รุ่น                                                           เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                                  ราคา 

Everest รุ่น2.5L 4x2 XLT             ดีเซล ดูราทอร์ด คอมมอนเรล แบบ 4 สูบแถวเรียง                              989,000 บาท 
                                                      DOHC 16V ขนาด 2.5ลิตร/ธรรมดา  5  จังหวะ 
Everest รุ่น 2 5L 4x2 LTD            ดีเซล ดูราทอร์ค คอมมอนเรล แบบ 4 สูบแถวเรียง                           1,169,000 บาท 
NAVIAT                                       DOHC 16V  ขนาด 2.5 ลิตร/อัตโนมัติ  5 จังหวะ 
Everest รุ่น 3 OL 4x4 LTD           ดีเซล  ดูราทอร์ค คอมมอนเรล  แบบ 4 สูบ                                       1,269,000 บาท 
NAVIAT                                      แถวเรียง DOHC 16V ขนาด 3.0ลิตร/อัตโนมัติ 5 จังหวะ 

 
 

 
Ford รุ่นAll-New Territory 

 

  ตารางท่ี 2.11 แสดงข้อมูลรถยนต์ฟอร์ด SUV รุ่น All- New Territory 
รุ่น                                                           เครื่องยนต์และระบบส่งก าลัง                                                  ราคา 

 

Territory  Titanium                         เครื่องยนต์ดีเซลดูราทอล V6 TDCi2.7 ลิตร                                   2,990,000 บาท 
                                                        เทอร์โบผันแปร (VGT)190 แรงม้า,440 นิวตัน-เมตร 
                                                        อัตโนมัติ 6 สปีต ปรับตามสไตล์การขับขี่  
                                                        พร้อมโหมดเปลี่ยนเกียร์แบบธรรมดา 

 ผู้บริโภคที่ซื้อรถยนต์ ฟอร์ด ของรถยนต์ฟอร์ดรุ่น All-New Territory ในปี 2557 ตั้งแต่
เดือนมกราคมจนถึงเดือนตุลาคม  มียอดจ าหน่าย 5,410 คัน (บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ ประเทศไทย 
จ ากัด, 2557) 
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2.5 งานวิจยัที่เก่ียวข้อง 
 ปัทมพร  จิระบุญมา (2556) ได้ท าการค้นคว้าในส่วนของคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาในด้านปัจจัยในส่วน
ของบุคคลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีผลในส่วนของการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ฮอนด้า    
เพื่อท าการศึกษาในด้านของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคโดยที่กลุ่มประชากรนั้นที่ได้
ท าการศึกษาในคร้ังนี้นั้นคือผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 18 ปี ขึ้นไปที่มีความ
ช านาญในด้านของรถยนต์ฮอนด้า จ านวน 400 ตัวอย่าง โดยทั้งนี้ได้ท าการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกซึ่ง
ได้ท าการใช้แบบสอบถามเป็นอุปกรณ์ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและการวิเคราะห์ข้อมูลนั้น
ได้ใช้ในส่วนของค่าความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานสถิติทดสอบ t-test, F-test 
(One-Way ANOVA) และได้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (MRA) จากการศึกษาดังกล่าวพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่นั้นเป็นเพศหญิง  จ านวน 228 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 46.00 อายุนั้น
มากกว่า 25-30 ปี มีจ านวน 184 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 46.00 สถานภาพโสดนั้น จ านวน 258 คน             
คิดเป็นร้อยละ 64.50 และได้ส าเร็จการศึกษาในด้านปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อยู่ที่จ านวน 251 คน              
คิดเป็นร้อยละ 62.00  คิดเป็นร้อยละ 64 และ มีในส่วนของรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,000 - 20,000 
บาท จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 
 ผลการทดสอบในด้านสมมติฐานนั้น ได้พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพนั้นที่มีความแตกต่าง
กัน จะมีการตัดสินใจซื้อรถยนต์ ฮอนด้าที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางด้านของสถิติในระดับ           
0.50 ส่วนของปัจจัยประชากรศาสตร์  และปัจจัยคุณค่าตราสินค้านั้นมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” ขนาดกลางในส่วนของทิศทางเดียวกันได้อย่างมีความส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 
0.05 
 สุวรรณา วิบูลย์เวชวาณิชย์ (2546) ได้ท าการค้นคว้าในเร่ืองคุณค่าตราสินค้า “ฮอนด้า” และ
เคร่ืองมือการตลาดของรถยนต์ฮอนด้า ซีวิค ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ฮอนด้า ของผู้ซื้อใน
เขตกรุงเทพมหานคร เพื่อท าการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และจ านวนสมาชิกในครอบครัว บุคลิกภาพของผู้ซื้อรถยนต์ฮอนด้า  ซีวิค คุณค่า 
ตราสินค้า “ฮอนด้า” รวมทั้งเคร่ืองมือการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริม
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพฯ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า            
ซีวิค” ขนาด เคร่ืองยนต์ 1.6 ลิตร และ 1.7 ลิตร ที่มีอายุตั้งแต่ 25 ปีที่มาใช้บริการ ณ โชว์รูมพร้อม
ศูนย์บริการและอะไหล่ของฮอนด้าและตัวแทนจ าหน่ายที่กระจายอยู่ทั่วกรุงเทพฯ จ านวน 440 คน 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่             
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ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานได้แก่ t-test เพื่อ
ทดสอบความแตกต่างของประชากร 2 กลุ่ม  F-test  เพื่อทดสอบความแตกต่างของประชากรตั้งแต่ 2 
กลุ่มขึ้นไป และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน เพื่อทดสอบความสัมพันธ์โดยใช้
โปรแกรม SPSS for Windows Version 11 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 25-30 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 25,000 บาท และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัวโดยเฉลี่ยประมาณ 4 คน 2. บุคลิกภาพ       
ผู้ซื้อส่วนใหญ่มีความเชื่อมั่นในตนเองค่อนข้างสูง ความภูมิใจในการขับขี่รถยนต์ค่อนข้างมาก 
รสนิยมในการเลือกใช้รถยนต์ค่อนข้างทันสมัย ใช้เหตุผลในการตัดสินใจซื้อมาก ชอบขับขี่รถยนต์
ด้วยความเร็วของเคร่ืองยนต์ค่อนข้างสูง และมีการตัดสินใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งค่อนข้างเร็ว 3. ข้อมูล
เกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ที่มีขนาดเคร่ืองยนต์ 1.6 ลิตร ซื้อด้วยระบบ
เงินผ่อน โดยมีจุดประสงค์เพื่อใช้เดินทางในชีวิตประจ าวัน/หน้าที่การงาน  
   
 



บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในมุมมองของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาค้นคว้าดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์ ฟอร์ด  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานค้นคว้าอิสระคือ ผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์ ฟอร์ด เขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งจ านวนยอดจ าหน่ายในปี 2557 มียอดจ าหน่าย 31,710 คัน (จากสถิติข้อมูลจากบริษัทโตโยต้า
มอเตอร์จ ากัด, 2556) ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงใช้สูตรทราบประชากร  (พิมพา  หิรัญกิตติ, 2552, น.139)  
  N   =       N 
               1  +  (Ne)2   

เมื่อ    n   =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
          N    =  ขนาดประชากรผู้ใช้รถยนต์ ฟอร์ด ในปี 2557 
          e     =  สัดส่วนของความต่างความคาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้   
ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่าง :  n =              31,710 
                                                                                           1  + (31,710)(0.05)2 

    n =             31,710 
                    80.275 
    n =           395.88  ตัวอย่าง 

 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการค้นคว้าอิสระ คือ 395.88 ตัวอย่าง  ส ารองความ 
คลาดเคลื่อน 5  ตัวอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง 
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วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 
ขั้นท่ี 1  การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเก็บกับผู้ที่ใช้รถยนต์ ฟอร์ด 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ขั้นท่ี 2  การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยค านวณสัดส่วน

จ านวนผู้ใช้ประเภทรถยนต์ได้แก่ รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล มีจ านวน 6,508 คัน รถกระบะ มีจ านวน 
19,792 คัน และ รถ SUV มีจ านวน 5,410 คัน  
 
ตำรำงท่ี 3.1 แสดงกลุ่มตัวอย่างประเภทของรถยนต์ในการท าสุ่มตัวอย่าง 
ล าดับที่                   ประเภทรถยนต์                         จ านวน                       จ านวนตัวอย่าง     

     1.  รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล           6,508 คัน                             82 
     2.                          รถกระบะ                             19,792 คัน                             250 
     3.                  รถ SUV                                5,410 คัน                             68 

  รวม          400 
 
 

 ขั้นท่ี 3 การสุ่มแบบโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเก็บกลุ่มตัวอย่าง
ตามก าหนดและผู้ตอบแบบสอบถามยินดีให้ข้อมูล 

 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยในคร้ังนี้ผู้ศึกษาจะใช้แบบสอบถามเข้ามาเป็นอุปกรณ์ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างโดยมีวิธีการสร้างเคร่ืองมือดังนี้ 

1. จัดท าแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดจากการศึกษาจากต าราเอกสารต่าง ๆ 
2. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาได้ตรวจสอบความถูกต้อง 
3. น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไข 
4. น าแบบสอบถามที่ได้ไป Pre-test กับกลุ่มตัวอย่างคือเก็บกับผู้ที่ใช้รถยนต์ ฟอร์ด ในเขต

กรุงเทพมหานคร  เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของค าถามก่อนเก็บข้อมูลจริง 30 ชุดเพื่อน าไปหาค่าความ
เชื่อมั่นของค าถามที่เป็น Scale โดยใช้วิธีหาค่า Reliability ของสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Coefficient) ได้
เท่ากับ 0.836 

ท าการแบ่งรูปแบบในส่วนของแบบสอบถามออกมาเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีจ านวน 7 ข้อ  เป็นค าถามแบบปลายปิด ดังนี้  
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 1. เพศ เป็นมาตรวัด (Nominal scale) ลักษณะค าถามเป็นแบบ (Two-way Question) 
 2. อำยุ เป็นมาตรวัด (Ordinal scale) ลักษณะของค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตัวเลือก 

(Multiple Choice Question ) 
  3. ระดับกำรศึกษำ เป็นมาตรวัด (Ordinal scale) ลักษณะของค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลาย

ตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
  4. รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นมาตรวัด (Ordinal scale) ลักษณะของค าถามจะเป็นแบบค าตอบ

หลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
  5. อำชีพ เป็นมาตรวัด (Nominal scale) ลักษณะค าถามเป็นแบบค าตอบหลายตัวเลือก  

(Multiple Choice Question ) 
  6. สถำนภำพ เป็นเป็นมาตรวัด (Nominal scale) ลักษณะค าถามเป็นแบบค าตอบหลาย

ตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
  7. ประเภทของรถยนต์ท่ีท่ำนใช้ เป็นมาตรวัด (Nominal scale) ลักษณะค าถามเป็นแบบ

ค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) 
ส่วนที่ 2  เป็นแบบสอบถามด้านคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ได้แก่ การรู้จักตรา

สินค้า คุณภาพที่รับรู้ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยกลุ่มบุคคลแบบ
เลือกตอบโดยเป็นรูปแบบข้อค าถามแบบมาตราส่วนประมาณ (Rating Scale) ลักษณะของค าถาม
ต้องการให้ผู้ตอบประเมินข้อค าถามมาเป็นระดับมาตราส่วนตามความส าคัญของคุณค่าตราสินค้า มี
การก าหนดระดับมาตราส่วนต่าง ๆ มาให้เรียบร้อยซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการ
ประเมินเป็น 5 ระดับ ตามแนว (Important Scale) (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552, น.113-116) ค าถามแต่ละ
ข้อจะเป็นการให้ผู้ตอบแบบสอบถามในส่วนของคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อฟอร์ดในมุมมอง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตอบแบบสอบถามในด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในมุมมองของผู้บริโภค  ตามระดับการรับรู้ 5 ระดับคือ 

ระดับคะแนน                       ระดับความส าคัญ                
                   5                                   มากที่สุด  
                    4                                   มาก 
                          3                                   ปานกลาง 
                          2                                   น้อย 
                          1                                   น้อยที่สุด 
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เกณฑ์การแปลค่าเฉลี่ยความส าคัญที่ผู้บริโภคในด้านคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ 
ฟอร์ด ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับด้านคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด  
Interval   ( I )  =  Range (R) 
                            Class (C) 
                      =    5 – 1                 
                               5 
                     =    0.80 

โดยจัดระดับค่าเฉลี่ยออกเป็นช่วง ดังนี้ 
ระดับค่าเฉลี่ยการรับรู้ของผู้บริโภค ในด้านคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด โดย

การใช้การแปลความหมายจากช่วงคะแนนเฉลี่ยดังต่อไปนี้ 
ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง มากที่สุด  
ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 หมายถึง มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 หมายถึง ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 หมายถึง น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 หมายถึง น้อยที่สุด 

 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 แหล่งข้อมูล (Source of data) ในส่วนของการค้นคว้าอิสระเร่ืองนี้เป็นวิจัยเชิงส ารวจ
(Exploratory Research) โดยมุ่งเน้นศึกษาคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในมุมมองของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีแหล่งข้อมูลดังต่อไปนี้ 
 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) โดยการค้นคว้าอิสระได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บ
ข้อมลูจากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้รถยนต์ ฟอร์ด ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  
 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) โดยการค้นคว้าอิสระได้มาจากการศึกษาค้นคว้า
จาก หนังสือวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ อินเตอร์เน็ต และรวมไปถึงรายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

3.4 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
3.4.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ค้นคว้าอิสระจะตรวจสอบความสมบูรณ์ความ

ถูกต้องของการตอบแบบสอบถาม และคัดแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก 
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3.4.2 การลงรหัส (Coding) ผู้ค้นคว้าอิสระน าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์มาลงรหัส
ตามที่ก าหนด 

3.4.3 การประมวลผลข้อมูลผู้ศึกษาน าข้อมูลที่ได้ผ่านการลงรหัสเรียบร้อยแล้วมาตรวจสอบ
ความเรียบร้อยสมบูรณ์ ลงบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 

กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 
สถิติเชิงพรรณนำ 
 

ตำรำงท่ี 3.2 แสดงลักษณะการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
 

 รำยงำนข้อมลู                   มำตรวัด                                ตัวแปร                                    สถิติที่ใช้ 
 

 ข้อมูลทั่วไป                 Nominal                       เพศ, อาชีพ, สถานภาพ           ค่าความถ่ีร้อยละ/ค่าเฉลี่ย 
                                                                            ประเภทของรถยนต์                  เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ข้อมูลทั่วไป                 Ordinal                         อายุ  การศึกษา รายได้            ค่าความถ่ีร้อยละ/ค่าเฉลี่ย 
                                                                                                                              เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  คุณค่าตราสินค้า          Interval                                                                       ค่าความถ่ีร้อยละ/ค่าเฉลี่ย 
                                                                                                                              เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 

 

    สถิติเชิงอนุมำน 
ข้อมูลทั่วไป ได้แก่เพศ อายุ การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ  สถานภาพและประเภท

รถยนต์ของผู้บริโภคที่ใช้แตกต่างกัน  มีคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด แตกต่างกันสถิติที่ใช้
เชิงอนุมานคือ ANOVA ยกเว้น เพศที่ใช้ t-test 

 
ตำรำงท่ี 3.3 แสดงการทดสอบสมมติฐาน 
   ตัวแปรอิสระ/มำตรวัด                                          ตัวแปรตำม/มำตรวัด                                  สถิติที่ใช้ 

ข้อมูลทั่วไป 
เพศ  อายุ  การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน            คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยีห่้อ ฟอร์ด            t-test/ANOVA 
อาชีพ  สถานภาพ ประเภทของรถยนต์ที่ใช้                       (Interval) 
              (Nominal/Ordinal) 

 
 



บทที ่4 
ผลการวิเคราะห์ 

 
 การค้นคว้าอิสระในคร้ังนี้มุ่งศึกษาในเร่ืองคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  ฟอร์ด ใน
มุมมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยผู้ค้นคว้าอิสระได้ท าการศึกษาข้อมูลของกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 400 คน  วิเคราะห์อัตราส่วนค่าร้อยละ  (Percentage) ค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean)       
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) โดยการประมวลผล และการวิเคราะห์ข้อมูลในการ
ค้นคว้าอิสระคร้ังนี้ ผู้ค้นคว้าอิสระก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ และอักษรย่อที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 
  N แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
  Mean แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 
  SD แทน ค่าเฉลี่ยเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  t แทน ค่าสถิติทดสอบที (t-test) 
  df แทน ชั้นของความเป็นอิสระ 
  MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
  SS แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
  Sig แทน ค่าความน่าจะเป็นส าหรับบอกนัยส าคัญทางสถิติ 
  F  แทน ค่าสถิติทดสอบเอฟ (F-test) 
  LSD แทน วิธีผลต่างที่มีนัยส าคัญน้อยที่สุด 
    (Least Significant Difference) 
  * แทน ค่าความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ** แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้ศึกษาได้เสนอตามวัตถุประสงค์ของการค้นคว้าอิสระโดยแบ่งเป็นการ
น าเสนอออกเป็น ตามล าดับดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ในด้านข้อมูลทั่วไปกับคุณค่าตราสินค้ารถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
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ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1  ผลวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ  

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ ประเภทของรถยนต์ ประเภทของรถยนต์ส่วน
บุคคล ประเภทของรถยนต์กระบะและประเภทของรถยนต์ SUV เป็นดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 240 60 
หญิง 160 40 
รวม 400 100 

 จากตารางที่ 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่ท าการตอบแบบสอบถามเป็น               
เพศชาย มีจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 และ เพศหญิงมีจ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40                  
โดยส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

20 - 30 ปี 56 14 
31 - 40 ปี 
41 - 50 ปี 

51 ปีขึ้นไป 

181 
132 
31 

45.3 
33 
7.7 

รวม 400 100 

จากตารางที่ 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่ท าการตอบแบบสอบถามที่มี               
อายุ 20 -30 ปี มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14  ผู้บริโภคที่มีอายุ  31 - 40 ปี มีจ านวน 181 คน                 
คิดเป็น ร้อยละ 45.3  ผู้บริโภคที่มีอายุ 41 - 50 ปี มีจ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 และผู้บริโภคที่มี
อายุ 51 ปีขึ้นไป มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 โดยส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 40 ปี รองลงมามีอายุ                
41 - 50 ปี และมีอายุ 20 - 30 ปี ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม   
                    ระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า 64 16 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

270 
66 

67.5 
16.5 

รวม 400 100 

  จากตารางที่ 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีการศึกษา             
ในระดับอนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า มีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16 ผู้บริโภคที่มีการศึกษา              
ในระดับปริญญาตรี มีจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 และผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับสูงกว่า             
ปริญญาตรี มีจ านวน 66 คน  คิดเป็นร้อยละ 16.5 โดยส่วนใหญ่ศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมา
ศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรีและศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 64 16 
พนักงานบริษัทเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

172 
158 

6 

43 
39.5 
1.5 

รวม 400 100 

  จากตารางที่ 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 172 
คน คิดเป็นร้อยละ 43 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีจ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 และ
อาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 โดยส่วนใหญ่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รองลงมาอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระและอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ตามล าดับ 
 
 



56 

ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
                    จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
18,001 - 28,000 122 30.5 
28,001 - 38,000 

38,001 บาทขึ้นไป 
186 
92 

46.5 
23 

รวม 400 100 

            จากตารางที่ 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีรายได้               
เฉลี่ยต่อเดือน 18,001 - 28,000 บาท มีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5  ผู้บริโภคที่มีรายได้                    
28,001 - 38,000 บาท มีจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 ผู้บริโภคมีรายได้ 38,001 บาทมีจ านวน  
92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 โดยส่วนใหญ่ ผู้บริโภคมีรายได้ 28,001 - 38,000 บาท รองลงมาคือ                      
18,001 - 28,000 บาท และ 38,001 บาทขึ้นไป ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
                    จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 152 38 
สมรส 

หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
212 
36 

53 
9 

รวม 400 100 

           จากตารางที่ 4.6  แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด             
มีจ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีจ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภค 
มีสถานภาพสมรส รองลงมา โสดและหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
                    จ าแนกตามประเภทของรถยนต์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ 

ประเภทของรถยนต์ที่ใช้ จ านวน ร้อยละ 
รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล   
        รุ่น New  Fiesta/Fiesta 45 54.87 
        รุ่น Focus 37 45.13 
รวม 82 100 
รถกระบะ   
        รถกระบะ Ranger 250 100 
รวม 250 100 
รถSUV   
        รุ่น All New Ecosport 25 36.76 
        รุ่น Escape 14 20.58 
        รุ่น Everest 20 29.41 
        รุ่น Territory 9 13.25 
รวม 68 100 

จากตารางที่ 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามใช้รถยนต์ที่นั่ง
ส่วนบุคคล มีจ านวน 82 คน  รุ่น New Fiesta /Fiesta มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 54.87 และ            
รุ่น Focus มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 45.13  ผู้บริโภคที่ใช้รถกระบะ มีจ านวน 250 คน คิดเป็น
ร้อยละ 100 ผู้บริโภคที่ใช้รถ SUV มีจ านวน 68 คน เป็นรุ่น All New Ecosport มีจ านวน 25 คน         
คิดเป็นร้อยละ 36.76 รุ่น Escape มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 20.58 รุ่น Everest มีจ านวน 20 คน             
คิดเป็นร้อยละ 29.41 และรุ่น Territory มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภค       
ใช้รถกระบะ  รองลงมาเป็นรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล และ รถ SUV ตามล าดับ  
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ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด จ าแนกในส่วนการ            
รู้จักตราส่วนคุณภาพที่รับรู้ในด้านของอุปกรณ์ภายนอก ด้านอุปกรณ์ภายใน ด้านอ่ืน ๆ ด้านความ
ปลอดภัย รวมถึงด้านการบริการ ส่วนความเชื่อมโยงกับตราสินค้าและส่วนความภักดีต่อตราเป็นดังน้ี 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตรา 
                    สินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ในด้านการรู้จักตรา 
ด้านการรู้จักตรา                     ระดับความส าคัญ 
(Brand awareness) มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
Mean SD แปล

ผล 
อันดับ 

1.จดจ าตรารถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ได้ 
เป็น อย่างดี 

42 
(10.5) 

228 
(57.0) 

127 
(31.8) 

3 
(0.8) 

- 3.72 0.633 มาก    2 

2.จดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ของ 
ฟอร์ด ได้อย่างรวดเร็ว 

43 
(10.8) 

233 
(58.3) 

102 
(22.5) 

22 
(5.5) 

- 3.74 0.719 มาก    1 

3.รถยนต์  ฟอร์ด เป็นรถยนต์
ยี่ห้อแรกที่เลือก 

38 
(9.5) 

155 
(28.5) 

215 
(53.8) 

33 
(8.3) 

1 
(0.3) 

3.38 0.779 ปาน
กลาง 

   3 

4.ถ้าต้องการซื้อรถยนต์จะนึกถึง 
ฟอร์ด 

3.5 
(8.8) 

123 
(30.8) 

189 
(47.3) 

51 
(12.) 

2 
(.5) 

3.34 0.829 ปาน
กลาง 

   4 

  รวม      3.56 0.548 มาก  

จากตารางที่  4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้า              
ของรถยนต์ ฟอร์ด ในด้านของการรู้จักตรา พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน            
ด้านการรู้จักตราโดยรวม ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56  

เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก  คือ             
การจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ของ ฟอร์ด ได้อย่างรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74  การจดจ าตรา
รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ได้เป็นอย่างดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72  

ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับปานกลางคือ รถยนต์ ฟอร์ด เป็นรถยนต์ยี่ห้อแรกที่เลือก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38  และถ้าต้องการซื้อรถยนต์จะนึกถึง ฟอร์ด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตรา 
                    สินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพที่รับรู้ในด้านอุปกรณ์ภายนอก 
คุณภาพที่รับรู้                          ระดับความส าคัญ 
(Perceived quality) 
 ด้านรูปลักษณ์ภายนอก 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean SD แปล
ผล 

อันดับ 

1.ระบบปัดน้ าฝนอัตโนมัติ 
สามารถปรับความเร็วตาม         
ปริมาณน้ าฝนได้อย่างอัจฉริยะ 

33 
(8.3) 

178 
(44.5) 

164 
(41.0) 

25 
(6.3) 

- 3.54 0.734 มาก 2 

2.ระบบไฟหน้าเปิดปิดอัตโนมัติ 38 
(9.5) 

190 
(47.5) 

128 
(32.0) 

42 
(10.5) 

2 
(.5) 

3.55 0.824  มาก 1 

3.ชุดกันแมลงฝากกระโปรง 
หน้าออกแบบให้เข้ากับรูป 
ของตัวรถป้องกันฝากระโปรง 
หน้าจากเศษหินระหว่างการ 
ขับขี่ 

45 
(11.3) 

140 
(35.0) 

184 
(46.0) 

30 
(7.5) 

1 
(0.3) 

3.49 0.800 มาก 3 

4.ชุดกันสาดกระจกประตูช่วย 
ระบายอากาศระหว่างเปิด 
กระจกเพื่อรับอากาศบริสุทธิ์ 
จากภายนอกทนทานต่อรังสีย ู
 วีไม่เปลี่ยนสีแม้ระยะเวลา 
 ยาวนาน 

37 
(9.3) 

155 
(38.8) 

173 
(43.3) 

34 
(8.5) 

1 
(0.3) 

3.48 0.788 มาก 4 

รวม      3.51 0.563 มาก  

จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้า                
ของรถยนต์ ฟอร์ด คุณภาพที่รับรู้ด้านรูปลักษณ์ภายนอก พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม                
ให้ความส าคัญในด้านรูปลักษณ์ภายนอกในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51  

เมือ่ได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อน้ัน  พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือระบบ
ไฟหน้าเปิดปิดอัตโนมัติ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.55 ระบบปัดน้ าฝนอัตโนมัติ สามารถปรับความเร็ว                  
ตามปริมาณน้ าฝนได้อย่างอัจฉริยะ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.54 ชุดกันแมลงฝากกระโปรงหน้าออกแบบให้          
เข้ากับรูปของตัวรถป้องกันฝากระโปรงหน้าจากเศษหินระหว่างการขับขี่  โดยมีค่าเฉลี่ย 3.49 และ           
ชุดกันสาดกระจกประตูช่วยระบายอากาศระหว่างเปิดกระจกเพื่อรับอากาศบริสุทธิ์จากภายนอก
ทนทานต่อรังสียูวีไม่เปลี่ยนสีแม้ระยะเวลายาวนาน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.48 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตรา 
                      สินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพที่รับรู้ในด้านอุปกรณ์ภายใน 
คุณภาพที่รับรู้                     ระดับความส าคัญ 
(Perceived quality) 
 ด้านรูปลักษณ์ภายใน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean SD แปล
ผล 

อันดับ 

1.ปุ่มสตาร์ทรถอัตโนมัติช่วยให้ 
สามารถกดปุ่มสตาร์ทโดยไม่ 
ต้องใช้กุญแจ 

43 
(10.8) 

180 
(45.0) 

152 
(38.0) 

20 
(2.0) 

5 
(1.3) 

3.59 0.795 มาก 1 

2.ชุดยางปูพื้นห้องโดยสาร มีตัว 
ล็อคเพื่อป้องกันการลื้นไหล 
ระหว่างการขับขี่ผลิตจากยาง 
คุณภาพสูงไม่มีกลิ่น 

24 
(6.0) 

164 
(41.0) 

188 
(47.0) 

21 
(5.3) 

3 
(0.8) 

3.46 0.721 มาก 2 

รวม      3.52 0.602 มาก  

จากตารางที่ 4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้า                
ของรถยนต์ ฟอร์ด คุณภาพที่ รับรู้ด้านอุปกรณ์ภายใน พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม                           
ให้ความส าคัญในด้านอุปกรณ์ภายในอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52  

เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือ                
ปุ่มสตาร์ทอัตโนมัติที่สามารถกดปุ่มสตาร์ทโดยไม่ต้องใช้กุญแจ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.59  และชุดยางปูพื้น
ห้องโดยสาร มีตัวล็อคเพื่อป้องกันการลื่นไหลระหว่างการขับขี่ผลิตจากยางคุณภาพสูงไม่มีกลิ่น โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตรา 

        สินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพที่รับรู้ในด้านอ่ืน ๆ 
คุณภาพที่รับรู้                          ระดับความส าคัญ 

(Perceived quality) 
 ด้านรูปลักษณ์ภายใน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean SD แปล
ผล 

อันดับ 

1.ดีไซน์ภายในที่เหนือชั้นทุก
รายละเอียด  เช่น ห้องโดยสาร 
ภายในถูกออกแบบโดยค านึงผู้ 
ขับขี่ 

28 
(7.0) 

178 
(44.5) 

156 
(39.0) 

4 
(1.0) 

- 3.48 0.788 มาก 2 
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ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตรา 
        สินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพที่รับรู้ในด้านอ่ืน ๆ (ต่อ) 

คุณภาพที่รับรู้                          ระดับความส าคัญ 
(Perceived quality) 
 ด้านรูปลักษณ์ภายใน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean SD แปล
ผล 

อันดับ 

2.การออกแบบภายในเพียบพร้อม 
ด้วยอุปกรณ์อ านวยความ 
สะดวกสบายออกแบบให้ 
กลมกลืนกับทุกจุดเพื่อประโยชน์ 
ที่สูงสุด 

34 
(8.5) 

177 
(44.3) 

148 
(37.0) 

38 
(9.5) 

3 
(0.8) 

3.50 0.810 มาก 1 

รวม      3.49 0.683 มาก  

จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้า               
ของรถยนต์ ฟอร์ด คุณภาพที่รับรู้ด้านอ่ืน ๆ พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้าน
อ่ืน ๆ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 

  เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือ                
การออกแบบภายในที่เพียบพร้อมไปด้วยอุปกรณ์ที่อ านวยความสะดวกสบายออกแบบให้กลมกลืน         
กับทุกจุดเพื่อประโยชน์ที่สูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ย 3.50 และการดีไซน์ภายในที่เหนือชั้นในทุกส่วน                
ของรายละเอียด เช่นในห้องโดยสารที่ถูกออกแบบมาโดยค านึงถึงผู้ขับขี่โดยมีค่าเฉลี่ย 3.48 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวน  ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่า 
                      ตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพที่รับรู้ในด้านความปลอดภัย 
คุณภาพที่รับรู้                     ระดับความส าคัญ 
(Perceived quality) 
ด้านความปลอดภัย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean SD แปล
ผล 

อันดับ 

1.มีระบบช่วยเบรกที่ความเร็วต่ า 
ถูกออกแบบมาเพื่อหลีกเลี่ยงการ 
ชนท้ายรถคันหน้า 

45 
(11.3) 

152 
(38.0) 

184 
(46.0) 

19 
(4.8) 

- 3.55 0.753 มาก 2 

2.ระบบเซ็นเซอร์จับแสงและ 
ระยะห่างที่ติดอยู่ส่วนบนของ 
กระจก จะสแกนพ้ืนที่หารถคัน 
หน้าในขณะที่การจราจรติดขัด 
ในความเร็วเฉลี่ย 30กม./ชม. 

37 
(9.3) 

181 
(45.3) 

143 
(35.8) 

37 
(9.3) 

2 
(0.5) 

3.53 0.806 มาก 3 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวน  ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่า 
                      ตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพที่รับรู้ในด้านความปลอดภัย (ต่อ) 
คุณภาพที่รับรู้                     ระดับความส าคัญ 

(Perceived quality) 
ด้านความปลอดภัย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean SD แปล
ผล 

อันดับ 

3.ระบบถุงลมนิรภัย มีคู่หน้าและ 
ด้านข้างส าหรับผู้โดยสารใน 
ส่วนตอนหน้า 

54 
(13.5) 

168 
(42.0) 

157 
(39.3) 

20 
(5.0) 

1 
(0.3) 

3.63 0.786 มาก 1 

4.ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติ 
ช่วยควบคุมความเร็วไม่เกินค่า ที่ตั้ง
เอาไว้ ช่วยให้ปลอดภัยใน 
การขับขี่ 

41 
(10.3) 

158 
(39.5) 

163 
(40.8) 

34 
(8.5) 

4 
(1.0) 

3.49 0.828 มาก 4 

   รวม      3.55 0.555 มาก  

          จากตารางที่ 4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้า         
ของรถยนต์ ฟอร์ด คุณภาพที่รับรู้ด้านความปลอดภัย  พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม                       
ให้ความส าคัญในด้านความปลอดภัยอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55   

เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือ             
ระบบถุงลมนิรภัย   มีคู่หน้าและด้านข้างส าหรับผู้โดยสารในส่วนตอนหน้าโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 
ระบบที่ช่วยเบรกที่ความเร็วต่ า ถูกออกแบบมาเพื่อหลีกเลี่ยงการชนท้ายรถคันหน้า โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.55 ระบบเซ็นเซอร์จับแสงและระยะห่าง ที่ติดอยู่ส่วนบนของกระจกรถ จะสแกนพื้นที่หา          
รถคันหน้าในขณะที่การจราจรติดขัดในความเร็วเฉลี่ย 30 กม./ชม. โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53  ระบบ
ควบคุมความเร็วอัตโนมัติช่วยควบคุมความเร็วไม่เกินค่าที่ตั้งเอาไว้ ช่วยให้ปลอดภัยในการขับขี่            
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติช่วยควบคุมความเร็วไม่เกินค่า                
ที่ตั้งเอาไว้ ช่วยให้ปลอดภัยในการขับขี่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตรา 
                      สินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพที่รับรู้ในด้านการบริการ 
คุณภาพที่รับรู้                        ระดับความส าคัญ 

(Perceived quality) 
ด้านการบริการ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean SD แปลผล อันดับ 

1.มีการให้บริการลูกค้า 
ตามล าดับก่อนและหลงั 

48 
(12.0) 

178 
(44.5 

148 
(37.0) 

25 
(6.3) 

1 
(0.3) 

3.61 0.785 มาก 1 

2.ขั้นตอนในการรับรถและสง่ 
มอบรถให้กับลกูค้ามีความ 
ถูกต้องและแม่นย า 

33 
(8.3) 

187 
(46.8) 

143 
(35.8) 

35 
(8.8) 

2 
(0.5) 

3.53 0.787 มาก 4 

3.มีกล่องรับฟังความคิดเห็นใน 
ศูนย์บริการ ฟอร์ด 

36 
(9.0) 

155 
(38.8) 

179 
(44.8) 

29 
(7.3) 

1 
(0.3) 

3.49 0.769 มาก 5 

4.พนักงานมีบริการที่ดี มี 
อัธยาศัยที่ดีสามารถให้ข้อมูล 
เกี่ยวกับ ฟอร์ด ได้ 
อย่างถูกต้อง 

60 
(15.0) 

158 
(39.5) 

146 
(36.5) 

34 
(8.5) 

2 
(0.5) 

3.60 0.861 มาก 2 

5.มีการแจ้งค่าใชจ้่ายล่วงหน้าทุก  
ครั้งก่อนจะด าเนินการบ ารุง 
ซ่อม 

52 
(13.0) 

159 
(39.8) 

163 
(40.8) 

26 
(6.5) 

- 3.59 0.795 มาก 3 

รวม      3.56 0.566  มาก  

จากตารางที่ 4.13 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้า              
ของรถยนต์ ฟอร์ด  คุณภาพที่รับรู้ด้านการบริการ พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ
ในด้านการบริการอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56   

เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือ               
การให้บริการลูกค้าตราล าดับก่อนหลัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 รองลงมาคือส่วนของพนักงาน          
มีบริการที่ดี มอัีธยาศัยที่ดี สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับ ฟอร์ด ได้อย่างถูกต้อง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 
และในส่วนการแจ้งค่าใช้จ่ายล่วงหน้าทุกคร้ังก่อนจะด าเนินการบ ารุงซ่อม โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 
ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวน  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าตราสินค้า 
                      ของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า                            ระดับความส าคัญ 

(Brand Associations) 
 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

Mean SD แปล
ผล 

อันดับ 

1.รถยนต์ยีห่้อนี้สะท้อนถึงรสนิยม 
ของผู้ใช ้

40 
(10.0) 

160 
(40.0) 

173 
(43.3) 

25 
(6.3) 

2 
(0.5) 

3.52 0.778 มาก 2 

2.รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนถึงความ 
เป็นตัวตัวของผู้ใช้ 

45 
(11.3) 

162 
(40.5) 

147 
(36.8) 

46 
(11.5) 

- 3.51 0.840 มาก 3 

3.รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนความเป็น 
คนทันสมัย 

43 
(10.8) 

131 
(32.8) 

191 
(47.8) 

34 
(8.5) 

1 
(0.3) 

3.45 0.805 มาก 6 

4.รถยนต์ยี่ห้อนี้เป็นรถยนต์ที่มี 
ความปลอดภัยสูงสมรรถนะดี 

47 
(11.8) 

171 
(42.8) 

143 
(35.8) 

35 
(8.8) 

4 
(1.0) 

3.55 0.847 มาก 1 

5.รถยนต์ยี่ห้อนี้เป็นรถยนต์ที่ตอบ 
โจทย์การใช้งานและดูแลรกัษา 
 ง่าย 

38 
(9.5) 

150 
(37.5) 

176 
(44.0) 

32 
(8.0) 

4 
(1.0) 

3.46 0.812 มาก 5 

6.การใช้รถยนต์ ฟอร์ด บ่งบอกถึง 
ความไว้วางใจ 

39 
(9.8) 

150 
(37.5) 

168 
(42.0) 

41 
(10.3) 

2 
(0.5) 

3.45 0.824 มาก 6 

7.การออกแบบรถยนต์ยี่ห้อนี้มี 
เอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัว 

48 
(12.0) 

151 
(37.8) 

159 
(39.8) 

40 
(10.0) 

2 
(0.5) 

3.50 0.849 มาก 4 

8.บริษัท ฟอร์ดสร้างความเชื่อมั่น
และความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า 

43 
(10.8) 

156 
(39.0) 

165 
(41.3) 

34 
(8.5) 

2 
(0.5) 

3.51 0.816 มาก 3 

9.ภาพลักษณ์ของบริษัท ฟอร์ด มี 
ความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรม
ต่างๆ ที่ทันสมัย 

45 
(11.3) 

155 
(38.8) 

167 
(47.8) 

31 
(7.8) 

2 
(0.5) 

3.52 0.813 มาก 2 

รวม      3.51 0.580 มาก  

จากตารางที่ 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้า             
ของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนความเชื่อมโยงกับตราสินค้า  พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม                           
ให้ความส าคัญในส่วนความเชื่อมโยงกับตราสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51   

เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือ
รถยนต์ยี่ห้อน้ีเป็นรถยนต์ที่มีความปลอดภัยสูงสมรรถนะดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ภาพลักษณ์ของ
บริษัท ฟอร์ด มีความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรมต่าง ๆ ที่ทันสมัย และรถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนถึงรสนิยม
ของผู้ใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันโดยเท่ากับ 3.52 รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนถึงความเป็นตัวตนของผู้ใช้ และ
บริษัท ฟอร์ดสร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันโดยเท่ากับ 3.51 
การออกแบบรถยนต์ยี่ห้อนี้มีเอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัว  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50  รถยนต์ยี่ห้อนี้
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เป็นรถยนต์ที่ตอบโจทย์การใช้งานและดูแลรักษาง่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 และรถยนต์ยี่ห้อนี้
สะท้อนความเป็นคนทันสมัยและการใช้รถยนต์ ฟอร์ด บ่งบอกถึงความไว้วางใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน
โดยเท่ากับ 3.45 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวน ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่า 
                      ตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนความภักดีต่อตรา 
ความภักดีต่อตรา                     ระดับความส าคัญ 
(Brand  loyalty)                      มาก

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
Mean SD แปล

ผล 
อันดับ 

1.ถ้าจะซื้อรถยนต์คันใหม่จะ 
พิจารณา ฟอร์ดเป็นอันดับแรก 

50 
(12.5) 

158 
(39.5) 

163 
(40.8) 

29 
(7.3) 

- 3.57 0.800 มาก 1 

2.ถึงแม้ว่ารถยนต์ ฟอร์ดราคาจะ
สูงก็จะซื้อ 

39 
(9.8) 

146 
(36.5) 

157 
(39.3) 

53 
(13.3) 

5 
(1.3) 

3.40 0.881 ปาน
กลาง 

2 

3.จะไม่ซื้อรถยนต์ยี่ห้ออ่ืนถ้า 
รถยนต์ ฟอร์ดยังมีจ าหน่ายอยู่ 

35 
(8.8) 

109 
(27.3) 

198 
(49.5) 

55 
(13.8) 

3 
(0.8) 

3.29 0.839 ปาน
กลาง 

3 

4.ถ้ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืนจัดกิจกรรม 
ส่งเสริมการขาย เช่น ดอกเบี้ย 
 0%ระยะเวลา 7 ปี ก็ยังจะซื้อ 
 รถยนต์ ฟอร์ด เท่านั้น 

33 
(8.3) 

100 
(25.0) 

187 
(46.8) 

66 
(16.5) 

14 
(3.5) 

3.18 0.924 ปาน
กลาง 

4 

   รวม      3.36 0.712 ปาน
กลาง 

 

จากตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์  ฟอร์ด ส่วนความภักดีต่อตรา พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในส่วน 
ความภักดีต่อตราอยู่ในระดับปานกลางโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36   

เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือการ             
จะซื้อรถยนต์คันใหม่จะพิจารณา ฟอร์ด เป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57  

ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับปานกลาง คือถึงแม้ว่ารถยนต์  ฟอร์ด ราคาจะสูงก็จะซื้อ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 ผู้บริโภคให้ความส าคัญที่จะไม่ซื้อรถยนต์ยี่ห้ออ่ืน ถ้ารถยนต์ ฟอร์ด                  
ยังมีจ าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 และ ถ้ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืนจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น 
ดอกเบี้ย 0% ระยะเวลา 7 ปี ก็ยังจะซื้อรถยนต์ ฟอร์ด เท่านั้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ในด้านข้อมูลทั่วไปกับคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด  
 

ตารางท่ี 4.16  แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (เพศ) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

ด้านคุณค่าตราสินค้า 
ข้อมูลทั่วไป 

เพศชาย เพศหญิง 

Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล 

1. การรู้จักตรา (Brand awareness) 3.54 0.555 มาก 3.58 0.512 มาก 

2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)ด้านอุปกรณ์ภายนอก 3.53 0.577 มาก 3.50 0.541 มาก 

3. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)ด้านอุปกรณ์ภายใน 3.50 0.591 มาก 3.56 0.619 มาก 

4. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)ด้านอื่น ๆ 3.46 0.672 มาก 3.52 0.699 มาก 

5. คุณภาพที่รับรู ้(Perceived quality)ด้านความปลอดภัย 3.54 0.574 มาก 3.57 0.527 มาก 

6. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)ด้านการบริการ 3.57 0.581 มาก 3.55 0.544 มาก 

7. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า(Brand  Associations) 3.50 0.617 มาก 3.52 0.522 มาก 

8. ความภักดีต่อตรา(Brand  loyalty) 3.33 0.721 ปานกลาง 3.40 0.698 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.16 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และ                   

เมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่าเพศชายจะมีการรู้จักตราน้อยกว่าเพศหญิง  
คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน 

และเมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้มากกว่าเพศหญิง  
คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และ

เมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้น้อยกว่าเพศหญิง 
คุณภาพที่ รับรู้ ด้านอ่ืนๆ เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน  และ                     

เมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้น้อยกว่าเพศหญิง 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และ
เมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรูน้้อยกว่าเพศหญิง 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และ             
เมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้มากกว่าเพศหญิง 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และ                
เมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้น้อยกว่าเพศหญิง 
 ความภักดีต่อตรา  เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับปานกลางเท่ากัน  และ              
เมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้น้อยกว่าเพศหญิง 
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ตารางท่ี 4.17  แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (อายุ) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ข้อมูลทั่วไป 

20 - 30 ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

Mean SD แปล
ผล 

Mean SD แปล
ผล 

Mean SD แปล
ผล 

Mean SD แปล
ผล 

1. การรู้จักตรา (Brand awareness) 3.55 0.495 มาก 3.46 0.483 มาก 3.64 0.590 มาก 3.76 0.598 มาก 
2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)ด้านอุปกรณ์ภายนอก 3.64 0.597 มาก 3.47 0.524 มาก 3.51 0.566 มาก 3.54 0.687 มาก 
3. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)ด้านอุปกรณ์ภายใน 3.46 0.802 มาก 3.47 0.534 มาก 3.58 0.583 มาก 3.67 0.626 มาก 
4. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)ด้านอื่น ๆ 3.47 0.811 มาก 3.46 0.660 มาก 3.50 0.619 มาก 3.59 0.830 มาก 
5. คุณภาพที่รับรู ้(Perceived quality)ด้านความปลอดภัย 3.61 0.583 มาก 3.50 0.540 มาก 3.58 0.545 มาก 3.61 0.631 มาก 
6. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)ด้านการบริการ 3.67 0.557 มาก 3.50 0.540 มาก 3.57 0.576 มาก 3.68 0.654 มาก 
7. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า(Brand  Associations) 3.52 0.606 มาก 3.47 0.554 มาก 3.51 0.575 มาก 3.65 0.697 มาก 
8. ความภักดีต่อตรา(Brand  loyalty) 3.22 0.825 ปาน

กลาง 
3.29 0.653 ปาน

กลาง 
3.42 0.683 มาก 3.72 0.822 มาก 

 
 

 
 
 

68 



69 

จากตารางที่ 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไปมีการรู้จักตรามากกกว่าทุกกลุ่มอายุ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 20 - 30 ปี มีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มอายุ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายในผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ  51 ปีขึ้นไป มีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มอายุ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีการรับรู้มากกว่าทุก
กลุ่มอายุ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 20 - 30 ปี และอายุ 51 ปี         
ขึ้นไป มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มอายุ 
 คุณภาพที่รับรู้ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีการรับรู้มากกว่า
ทุกกลุ่มอายุ 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป  มีการรับรู้มากกว่า                
ทุกกลุ่มอายุ 
 ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มอายุ 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (ระดับการศึกษา) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ข้อมูลทั่วไป 

อนุปรญิญา/ปวส./เทียบเท่า ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล 

1. การรู้จักตรา (Brand awareness) 3.41 0.521 มาก 3.51 0.520 มาก 3.88 0.511 มาก 

2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านอุปกรณ์ภายนอก 3.35 0.682 ปานกลาง 3.49 0.518 มาก 3.78 0.530 มาก 

3. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านอุปกรณ์ภายใน 3.39 0.598 ปานกลาง 3.50 0.587 มาก 3.75 0.621 มาก 

4. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ด้านอื่น ๆ  3.20 0.733 ปานกลาง 3.48 0.647 มาก 3.79 0.656 มาก 

5. คุณภาพที่รับรู ้(Perceived quality) ด้านความปลอดภัย 3.35 0.663 ปานกลาง 3.53 0.513 มาก 3.84 0.493 มาก 

6. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ด้านการบริการ 3.45 0.628 มาก 3.53 0.553 มาก 3.80 0.496 มาก 

7. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand  Associations) 3.28 0.574 ปานกลาง 3.49 0.584 มาก 3.77 0.463 มาก 

8. ความภักดีต่อตรา (Brand  loyalty) 3.27 0.662 ปานกลาง 3.27 0.705 ปานกลาง 3.79 0.635 มาก 
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จากตารางที่ 4.18 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการรู้จักตรามากกว่าทุกกลุ่ม     
ของด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่ รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่า  
ปริญญาตรีมีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่า              
ปริญญาตรีมีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่ รับรู้ ด้านอ่ืนๆ ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี                 
มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่ รับรู้ ด้านความปลอดภัย  ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่า              
ปริญญาตรีมีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี              
มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี                   
มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 ความภักดีต่ อตร า  ผู้ ตอบแบบสอบถามในระดับการศึ กษาสู งกว่ าป ริญญาต รี                             
มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (อาชีพ)  ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 

 

 
คุณค่าตราสินค้า 

ข้อมูลทั่วไป 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบรษิัทเอกชน ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ

อิสระ 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล Mean SD แปล
ผล 

Mean SD แปลผล 

1. การรู้จักตรา  (Brand awareness) 3.66 0.502 มาก 3.45 0.505 มาก 3.62 0.571 มาก 3.70 0.510 มาก 

2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านอุปกรณ์ภายนอก 3.58 0.567 มาก 3.46 0.561 มาก 3.53 0.567 มาก 4.00 0.500 มาก 

3. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านอุปกรณ์ภายใน 3.59 0.590 มาก 3.42 0.629 มาก 3.60 0.572 มาก 3.66 0.408 มาก 

4. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ด้านอื่น ๆ  3.55 0.679 มาก 3.37 0.693 ปานกลาง 3.57 0.655 มาก 4.08 0.584 มาก 

5. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านความปลอดภัย 3.60 0.505 มาก 3.50 0.570 มาก 3.59 0.555 มาก 3.66 0.625 มาก 

6. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านการบริการ 3.61 0.553 มาก 3.50 0.549 มาก 3.59 0.589 มาก 4.00 0.357 มาก 

7. ความเชื่อโยงกับตราสินค้า  (Brand  Associations) 3.61 0.479 มาก 3.40 0.610 ปานกลาง 3.56 0.569 มาก 3.90 0.537 มาก 

8. ความภักดีต่อตรา (Brand  loyalty) 3.49 0.649 มาก 3.18 0.722 ปานกลาง 3.48 0.690 มาก 3.83 0.516 มาก 
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จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีการรู้จักตรามากกว่าทุกด้านอาชีพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้
มากกว่าทุกด้านอาชีพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้
มากกว่าทุกด้านอาชีพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้มากกว่า              
ทุกด้านอาชีพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้
มากกว่าทุกด้านอาชีพ 
 คุณภาพที่ รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้
มากกว่าทุกด้านอาชีพ 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้มากกว่า
ทุกด้านอาชีพ 
 ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่ เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้ านมีการรับรู้มากกว่า                     
ทุกด้านอาชีพ 
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ตารางท่ี 4.20  แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (รายได้เฉลี่ยต่อเดือน) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ข้อมูลทั่วไป 

18,001 - 28,000บาท 28,001 - 38,000 บาท 38,001 บาทขึ้นไป 

Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล 

1. การรู้จักตรา (Brand awareness) 3.52 0.468 มาก 3.41 0.501 มาก 3.90 0.553 มาก 

2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)ด้านอุปกรณ์ภายนอก 3.53 0.579 มาก 3.39 0.512 ปานกลาง 3.74 0.572 มาก 

3. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)ด้านอุปกรณ์ภายใน 3.47 0.635 มาก 3.43 0.527 มาก 3.78 0.634 มาก 

4. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ด้านอื่น ๆ  3.46 0.704 มาก 3.35 0.631 ปานกลาง 3.80 0.658 มาก 

5. คุณภาพที่รับรู ้(Perceived quality)ด้านความปลอดภัย 3.53 0.555 มาก 3.44 0.518 มาก 3.80 0.553 มาก 

6. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)ด้านการบริการ 3.55 0.564 มาก 3.44 0.549 มาก 3.83 0.514 มาก 

7. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า(Brand  Associations) 3.47 0.522 มาก 3.38 0.562 ปานกลาง 3.80 0.592 มาก 

8. ความภักดีต่อตรา(Brand  loyalty) 3.28 0.671 ปานกลาง 3.17 0.639 ปานกลาง 3.84 0.692 มาก 
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จากตารางที่ 4.20 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไปมีการรู้จักตรามากกว่าทุก
กลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 
บาทขึ้นไปมีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 
บาทขึ้นไปมีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไป           
มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 
บาทขึ้นไปมีการรับรูม้ากกว่าทุกกลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาท   
ขึ้นไปมีการรับรูม้ากกว่าทุกกลุ่ม 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาท            
ขึ้นไปมีการรับรูม้ากกว่าทุกกลุ่ม 
 ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไปมีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่ม 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของการเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (สถานภาพ) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ข้อมูลทั่วไป 

โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล 

1. การรู้จักตรา  (Brand awareness) 3.56 0.488 มาก 3.57 0.554 มาก 3.45 0.636 มาก 

2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านอุปกรณ์ภายนอก 3.57 0.563 มาก 3.50 0.528 มาก 3.37 0.723 ปานกลาง 

3. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านอุปกรณ์ภายใน 3.46 0.637 มาก 3.55 0.571 มาก 3.58 0.626 มาก 

4. คุณภาพที่รับรู ้(Perceived quality) ด้านอื่น  ๆ  3.49 0.703 มาก 3.48 0.674 มาก 3.52 0.664 มาก 

5. คุณภาพที่รับรู ้(Perceived quality) ด้านความปลอดภัย 3.62 0.563 มาก 3.53 0.525 มาก 3.40 0.660 มาก 

6. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ด้านการบริการ 3.63 0.545 มาก 3.53 0.551 มาก 3.42 0.697 มาก 

7. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า  (Brand  Associations) 3.53 0.548 มาก 3.51 0.575 มาก 3.38 0.728 ปานกลาง 

8. ความภักดีต่อตรา (Brand  loyalty) 3.30 0.718 ปานกลาง 3.38 0.695 ปานกลาง 3.45 0.785 มาก 

 
 
 
 
 
 

76 



77 

จากตารางที่ 4.21 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสมีการรู้จักตรามากกว่าทุกกลุ่มสถานภาพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดมีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ  
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่                    
มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ  
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดมีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดมีการรับรู้มากกว่า   
ทุกกลุ่มของสถานภาพ 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดมีการรับรู้มากกว่า                 
ทุกกลุ่มของสถานภาพ 
 ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงจ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (ประเภทของรถยนต์ที่ใช้) ที่มีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า 
ข้อมูลทั่วไป 

รถยนต์ที่นัง่ส่วนบุคคล รถกระบะ รถ SUV 

Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล Mean SD แปลผล 

1. การรู้จักตรา  (Brand awareness) 3.66 0.489 มาก 3.44 0.500 มาก 3.76 0.598 มาก 

2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านอุปกรณ์ภายนอก 3.62 0.460 มาก 3.41 0.549 มาก 3.54 0.687 มาก 

3. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้านอุปกรณ์ภายใน 3.48 0.702 มาก 3.47 0.538 มาก 3.76 0.649 มาก 

4. คุณภาพที่รับรู(้Perceived quality)  ด้านอื่น ๆ 3.58 0.744 มาก 3.38 0.634 ปานกลาง 3.78 0.649 มาก 

5. คุณภาพที่รับรู ้(Perceived quality) ด้านความปลอดภัย 3.66 0.520 มาก 3.44 0.543 มาก 3.61 0.631 มาก 

6. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ด้านการบริการ 3.67 0.481 มาก 3.46 0.557 มาก 3.68 0.654 มาก 

7. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand  Associations) 3.68 0.585 มาก 3.37 0.533 ปานกลาง 3.65 0.697 มาก 

8. ความภักดีต่อตรา (Brand  loyalty) 3.33 0.683 ปานกลาง 3.27 0.613 ปานกลาง 3.72 0.822 มาก 
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จากตารางที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรู้จักตรามากกว่าทุกกลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 
คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล                   

มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 
คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรับรู้มากกว่า               

ทุกกลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 
คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่ม              

ของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 
คุณภาพที่ รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล                  

มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 
คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่ม

ของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล มีการรับรู้

มากกว่าทุกกลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 
ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของประเภท

รถยนต์ที่ใช้ 
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ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 เพศที่แตกต่างกันมีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ที่
แตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                      จ าแนกตามเพศ 

 
คุณค่าตราสินค้า 

เพศชาย เพศหญิง  
t-test 

 
Sig. Mean SD Mean SD 

    
1.การรู้จักตรา (Brand awareness) 3.54 0.555 3.58 0.512 -0.654 0.343 
2.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)  
ด้านอุปกรณ์ภายนอก 

3.53 0.577 3.50 0.541 0.543 0.158 

3.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)  
ด้านอุปกรณ์ภายใน 

3.50 0.591 3.56 0.619 -1.067 0.698 

4.คุณภาพที่รับรู(้Perceived quality)    
ด้านอื่นๆ 

3.46 0.672 3.52 0.699 -0.806 0.521 

5.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)   
ด้านความปลอดภัย 

3.54 0.574 3.57 0.527 -0.569 0.130 

6.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)   
ด้านการบริการ 

3.33 0.721 3.40 0.698 -0.895 0.324 

7.ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า         
(Brand Associations) 

3.50 0.617 3.52 0.522 -0.343 0.099 

8.ความภักดีต่อตรา (Brand  loyalty) 3.57 0.581 3.55 0.544 0.238 0.238 

ผลจากตารางที่ 4.23 วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ
ฟอร์ด ด้านการรู้จักตราพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.343 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าเพศที่แตกต่าง
กันมีผลด้านการรู้จักตราไม่แตกต่างกัน 
 วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด คุณภาพที่รับรู้ 
ด้านอุปกรณ์ภายนอกพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.158 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าเพศที่แตกต่าง
กันมีผลต่อคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอกไม่แตกต่างกัน 
 วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด คุณภาพที่รับรู้ 
ด้านอุปกรณ์ภายในพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.698 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าเพศที่แตกต่างกัน
มีผลต่อคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายในไม่แตกต่างกัน 
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 วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด คุณภาพที่รับรู้ 
ด้านอ่ืน ๆ พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.521 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อ
คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  ฟอร์ด คุณภาพที่รับรู้ 
ด้านความปลอดภัยพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.130 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าเพศที่แตกต่างกัน
มีผลต่อคุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัยไม่แตกต่างกัน 
 วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  ฟอร์ด คุณภาพที่รับรู้ 
ด้านการบริการพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.324 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าเพศที่แตกต่างกันมีผล
ต่อคุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการไม่แตกต่างกัน 
 วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ความเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้าพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.099 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความเชื่อมโยงกับตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
 วิเคราะห์เปรียบเทียบผลการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ความภักดีต่อตรา
พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.238 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าเพศที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดี
ต่อตราไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 2 อายุที่แตกต่างกันมีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ที่ 
แตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด    
                      จ าแนกตามอายุ 

 
คุณค่าตราสินค้า 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

 

1.การรู้จักตรา (Brand awareness) ระหว่างกลุ่ม 3 3.730 1.243 4.401 0.005** 
 ภายในกลุ่ม 396 111.895 0.283   
 รวม 399 115.624    
2.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ระหว่างกลุ่ม 3 1.194 0.398 1.257 0.289 
ด้านอุปกรณ์ภายนอก ภายในกลุ่ม 396 125.291 0.316   
 รวม 399 126.484    
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ตารางท่ี 4.24 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด  
                     จ าแนกตามอายุ  (ต่อ) 

 
คุณค่าตราสินค้า 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

 
3.คณุภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)
ด้านอุปกรณ์ภายใน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 
396 

1.777 
143.198 

0.592 
0.362 

1.638 0.180 

  รวม 399 144.974    

4.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) 
ด้านอื่น ๆ  

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3 
396 
399 

0.469 
185.750 
186.219 

0.156 
0.469 

0.333 0.801 

5.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)
ด้านความปลอดภัย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 
396 

0.784 
122.291 

0.261 
0.309 

0.846 0.469 

  รวม 399 123.075    

6.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)
ด้าน   การบริการ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

3 
396 

1.749 
126.216 

0.583 
0.319 

1.829 0.141 

 รวม 399 127.964    
7.ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ระหว่างกลุ่ม 3 0.891 0.297 0.880 0.451 
   (Brand  Associations) ภายในกลุ่ม 396 133.662 0.338   
 รวม 399 134.553    
8.ความภักดีต่อตรา(Brand  loyalty) ระหว่างกลุ่ม 3 6.623 2.208 4.464 0.004** 
 ภายในกลุ่ม 396 195.815 0.494   
 รวม 399 202.438    

จากตารางที่ 4.24 ผลของการวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรู้จักตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าอายุที่
แตกต่างกันมีผลต่อการรู้จักตราแตกต่างกัน 

การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอกโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.289 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าอายุที่
แตกต่างกันมีผลต่อคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอกไม่แตกต่างกัน 
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การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่ รับ รู้  ด้ าน อุปกรณ์ภายในโดยใช้ ก ารวิ เ คราะห์ความแปรปรวนทาง เดี ย ว                            
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.180 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายในไม่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ใน
การทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.801 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าอายุที่แตกต่างกันมีผลต่อ
คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆไม่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่ รั บ รู้  ด้ านความปลอดภั ย โดย ใช้ ก ารวิ เ ค ราะห์ความแปรปรวนทาง เดี ย ว                         
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.469 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อคุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัยไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.141 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าอายุที่แตกต่างกันมี             
ผลต่อคุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในความเชื่อมโยงกับตราสินค้าโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA)              
ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.451 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าอายุที่แตกต่างกันมี             
ผลต่อความเชื่อมโยงกับตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอายุมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในความภักดีต่อตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ใน                         
การทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าอายุที่แตกต่างกันมีผล   
ต่อความภักดีต่อตราแตกต่างกัน 
 หากพบว่ามีความแตกต่าง ดังนั้นผู้ศึกษาจึงทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple  Comparison) วิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์               
                      ยี่ห้อ ฟอร์ด ในด้านการรู้จักตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามอายุ 

อายุ  20 - 30ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 
 Mean 3.55 3.46 3.64 3.76 

20 - 30 ปี 3.55 - 0.089 
(0.270) 

-0.084 
(0.322) 

-0.208 
(0.081) 

31 - 40 ปี 3.46 - - -0.173 
     (0.005**) 

-0.297 
     (0.004**) 

41 - 50 ปี 3.64 - - - -0.124 
(0.243) 

51 ปีขึ้นไป 3.76 - - - - 
จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 31 - 40 ปีมีการรู้จัก

ตราน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 41 - 50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป  ส่วนอายุกลุ่มอ่ืน ๆ  มีการรู้จัก
ตราไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของความภักดีต่อตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามอายุ 
อายุ  20 - 30ปี 31 - 40 ปี 41 - 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 

 Mean 3.22 3.29 3.42 3.72 
20 - 30 ปี 3.22 - -0.070 

(0.510) 
0.206 

(0.066) 
0.502 

(0.002**) 
31 - 40 ปี 3.29 - - -0.135 

(0.093) 
-0.431 

(0.002**) 

41 - 50 ปี 3.42 - - - -0.295 
(0.036*) 

51 ปีขึ้นไป 3.72 - - - - 
จากตารางที่  4.26 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป                           

มีความภักดีต่อตรามากกว่าทุกกลุ่มอายุ  20 - 30 ปี  31 - 40 ปี  และ 41 - 50 ปี ส่วนอายุกลุ่มอ่ืน ๆ                 
มีความภักดีต่อตราไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานท่ี 3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ 
ฟอร์ด ที่แตกต่างกัน  

 
ตารางท่ี 4.27 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                      จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 
คุณค่าตราสินค้า 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

 

1.การรู้จักตรา (Brand awareness) ระหว่างกลุ่ม 2 8.665 4.333 16.081 0.000** 
 ภายในกลุ่ม 397 106.959 0.269   
 รวม 399 115.624    
2.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)  ระหว่างกลุ่ม 2 6.618 3.309 10.959 0.000** 
   ด้านอุปกรณ์ภายนอก ภายในกลุ่ม 397 119.867 0.302   
 รวม 399 126.484    

3.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)  ระหว่างกลุ่ม 2 4.510 2.255 6.374 0.002** 
 ด้านอุปกรณ์ภายใน ภายในกลุ่ม 397 140.464 0.354   
 รวม 399 144.974    

4.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)  ระหว่างกลุ่ม 2 11.143 5.715 12.981 0.000** 
  ด้านอื่น ๆ  ภายในกลุ่ม 

รวม 
397 
399 

174.789 
186.219 

0.440   

5.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ระหว่างกลุ่ม 2 8.471 4.236 14.673 0.000** 
  ด้านความปลอดภัย ภายในกลุ่ม 

รวม 
397 
399 

114.604 
123.075 

0.289   

6.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ระหว่างกลุ่ม 2 4.655 2.328 7.494 0.001** 
  ด้านการบริการ ภายในกลุ่ม 397 123.309 0.311   
 รวม 399 127.964    
7.ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ระหว่างกลุ่ม 2 7.911 3.955 12.399 0.000** 
   (Brand  Associations) ภายในกลุ่ม 397 126.642 0.319   
 รวม 399 134.553    

8.ความภักดีต่อตรา(Brand  loyalty) ระหว่างกลุ่ม 2 14.816 7.408 15.675 0.000** 
 ภายในกลุ่ม 397 187.621 0.473   
 รวม 399 202.438    
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 จากตารางที่ 4.27 ผลของการวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการศึกษามีผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรู้จักตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรู้จักตราแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการศึกษามีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอกโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายนอกแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการศึกษามีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายในโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว               
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพด้านอุปกรณ์ภายในแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการศึกษามีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์
ยี่ห้อ  ฟอร์ด  ในคุณภาพที่ รับ รู้  ด้ าน อ่ืน ๆ โดยใช้การวิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว                           
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการศึกษามีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัยโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว                
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัยแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการศึกษามีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว                     
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านการบริการแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการศึกษามีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในความเชื่อมโยงกับตราสินค้า  โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว                    
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมโยงกับตราสินค้าแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบระดับการศึกษามีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในความภักดีต่อตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  
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(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีต่อตราแตกต่างกัน 
 หากพบว่ามีความแตกต่าง ดังนั้นผู้ศึกษาจึงทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple  Comparison) วิธีทดสอบ Least  Significant  Different (LSD) เพื่อหาค่าคู่เฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของด้านการรู้จักตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.41 3.51 3.88 
อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
3.41 - -0.098 

(0.172) 
-0.464 

(0.000**) 
ปริญญาตรี 3.51 - - -0.365 

(0.000**) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.88 - - - 
จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรี มีการรู้จักตรา มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับอนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า
และปริญญาตรี ส่วนระดับการศึกษากลุ่มอื่น ๆ  มีการรู้จักตราไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก เป็นรายคู่จ าแนกตามระดับ 
    การศึกษา 

ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./
เทียบเท่า 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.35 3.49 3.78 
อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
3.35 - -0.131 

(0.086) 
-0.428 

(0.000**) 

ปริญญาตรี 3.49 - - -0.297 
(0.000**) 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
    ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก เป็นรายคู่จ าแนกตามระดับ 
    การศึกษา (ต่อ) 

ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./
เทียบเท่า 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.35 3.49 3.78 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.78 - - - 

จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับการศึกษาสูง
กว่าปริญญาตรี มีการรับรู้คุณภาพ  ด้านอุปกรณ์ภายนอก มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับ
อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่าและปริญญาตรี ส่วนระดับการศึกษากลุ่มอ่ืน ๆ  มีการรับรู้คุณภาพด้าน
อุปกรณ์ภายนอกไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านรูปลักษณ์ภายใน เป็นรายคู่จ าแนกตามระดับ 
    การศึกษา 

ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./
เทียบเท่า 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.39 3.50 3.75 
อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
3.39 - -0.103 

(0.212) 
-0.351 

(0.001**) 

ปริญญาตรี 3.50 - - -0.248 
(0.003**) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.75 - - - 
จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับสูงกว่า

ปริญญาตรีมีการรับรู้คุณภาพด้านอุปกรณ์ภายใน มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับ
อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่าและปริญญาตรี ส่วนระดับการศึกษากลุ่มอ่ืน ๆ  มีการรับรู้คุณภาพด้าน
อุปกรณ์ภายในไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
    ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืนๆ เป็นรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./
เทียบเท่า 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.20 3.48 3.79 
อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
3.20 - -0.282 

(0.002**) 
-0.592 

(0.000**) 

ปริญญาตรี 3.48 - - -0.310 
(0.000**) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.79 - - - 

 จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับปริญญาตรี
และสูงกว่าปริญญาตรีมีการรับรู้คุณภาพด้านอ่ืน ๆ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับ
อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า ส่วนระดับการศึกษากลุ่มอ่ืน ๆ  มีการรับรู้คุณภาพด้านอุปกรณ์ภายในไม่
แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย เป็นรายคู่จ าแนกตามระดับ 
    การศึกษา 

ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./
เทียบเท่า 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.35 3.53 3.84 

อนุปริญญา/ปวส./
เทียบเท่า 

3.35 - -0.180 
(0.016*) 

-0.496 
(0.000**) 

ปริญญาตรี 3.53 - -       -0.316 
      (0.000**) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.84 - - - 



90 

จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในอนุปริญญา/ปวส./
เทียบเท่าและ ปริญญาตรีมีการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัย น้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษา
ในระดับสูงกว่าปริญญาตรี  

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับที่สูงกว่าปริญญาตรีมีการรับรู้คุณภาพ  ด้านความ
ปลอดภัยมากกว่าผู้ที่ศึกษาในระดับปริญญาตรี ส่วนระดับการศึกษากลุ่มอ่ืน ๆ  มีการรับรู้คุณภาพด้าน
ความปลอดภัยไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.33 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ เป็นรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.45 3.53 3.80 

อนุปริญญา/ปวส./
เทียบเท่า 

3.45 - -0.083 
(0.279) 

-0.346 
(0.000**) 

ปริญญาตรี 3.53 - - -0.262 
(0.001**) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.80 - - - 

จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับสูงกว่า
ปริญญาตรี มีการรับรู้คุณภาพ ด้านการบริการ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับ
อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่าและปริญญาตรี ส่วนระดับการศึกษากลุ่มอ่ืน ๆ  มีการรับรู้คุณภาพด้านการ
บริการไม่แตกต่างกัน 
    
ตารางท่ี 4.34  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

     ฟอร์ดในส่วนของ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.28 3.49 3.77 
อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
3.28 - 0.211 

(0.007**) 
-0.489 

(0.000**) 
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ตารางท่ี 4.34  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
     ฟอร์ด ในส่วนของ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา  
    (ต่อ) 

ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./
เทียบเท่า 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.28 3.49 3.77 
ปริญญาตรี 3.49 - - -0.278 

(0.000**) 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.77 - - - 

จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับอนุปริญญา/
ปวส./เทียบเท่า มีการรับรู้ความเชื่อมโยงกับตราน้อยกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ศึกษาในระดับ                 
ปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรี 

 
ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของ ความภักดีต่อตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา  อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

 Mean 3.27 3.27 3.79 
อนุปริญญา/ปวส./

เทียบเท่า 
3.27 - 0.000 

(0.996)    
-0.518 

(0.000**) 

ปริญญาตรี 3.27 - - -0.518 
(0.000**) 

สูงกว่าปริญญาตรี 3.79 - - - 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับที่สูงกว่าปริญญาตรี 

มีการรับรู้ความภักดีต่อตรามากกว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามในระดับอนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่าและ
ปริญญาตรีส่วนระดับการศึกษากลุ่มอ่ืน ๆ  มีการรับรู้ความภักดีต่อตราไม่แตกต่างกัน ส่วนระดับ
การศึกษากลุ่มอื่น ๆ  มีความภักดีต่อตราไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานท่ี 4  อาชีพที่แตกต่างกันมีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด             
ที่แตกต่างกัน  
 

ตารางท่ี 4.36 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด  
     จ าแนกตามอาชีพ 

คุณค่าตราสินค้า 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1.การรู้จักตรา (Brand awareness) ระหว่างกลุ่ม 3 3.320 1.107 3.902 0.009** 
 ภายในกลุ่ม 396 112.305 0.284   
 รวม 399 115.624    

2.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)          ระหว่างกลุ่ม 3 2.296 0.765 2.440 0.064 
   ด้านอุปกรณ์ภายนอก ภายในกลุ่ม 396 124.188 0.314   
 รวม 399 126.484    

3.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ระหว่างกลุ่ม 3 2.982 0.994 2.772 0.041* 
   ด้านอุปกรณ์ภายใน ภายในกลุ่ม 396 141.992 0.359   
 รวม 399 144.947    

4. คุณภาพที่รับรู(้Perceived quality) ระหว่างกลุ่ม 3 5.853 1.951 4.284 0.005** 
   ด้านอื่น ๆ ภายในกลุ่ม 396 180.366 0.455   
 รวม 399 186.219    
5.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ระหว่างกลุ่ม 3 0.972 0.324 1.050 0.370 
  ด้านความปลอดภัย ภายในกลุ่ม 

รวม 
396 
399 

122.103 
123.075 

0.308   

6.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ระหว่างกลุ่ม 3 2.024 0.675 2.121 0.097 
   ด้านการบริการ ภายในกลุ่ม 396 125.941 0.318   
 รวม 399 127.964    
7.ความเชื่อมโยงกบัตราสินค้า ระหว่างกลุ่ม 3 3.879 1.293 3.919 0.009** 
   (Brand  Associations) ภายในกลุ่ม 396 130.673 0.330   
 รวม 399 134.553    
8.ความภักดีต่อตรา (Brand  loyalty) ระหว่างกลุ่ม 3 10.406 3.469 7.153 0.000** 
 ภายในกลุ่ม 396 192.031 0.485   
 รวม 399 202.438    
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 จากตารางที่ 4.36 ผลของการวิเคราะห์การเปรียบเทียบอาชีพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรู้จักตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าอาชีพที่
แตกต่างกันมีผลต่อการรู้จักตราแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอาชีพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอกโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.064 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าอาชีพที่
แตกต่างกันมีผลต่อคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอกไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอาชีพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่รับรู้  ด้านอุปกรณ์ภายในโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
 (One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.041 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายในแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอาชีพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่รับรู้  ด้านอ่ืน ๆ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ใน
การทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีผล
ต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอาชีพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่ รั บ รู้  ด้ านความปลอดภั ย โดย ใช้ ก ารวิ เ ค ราะห์ความแปรปรวนทาง เดี ย ว                         
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.370 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัยไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอาชีพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 
ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.097 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าอาชีพที่แตกต่างกันมี
ผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านการบริการไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอาชีพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในความเชื่อมโยงกับตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ใน
การทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีผล
ต่อความเชื่อมโยงกับตราสินค้าแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบอาชีพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในความภักดีต่อตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) ในการ
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ทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อ
ความภักดีต่อตราแตกต่างกัน 
 หากพบว่ามีความแตกต่าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) วิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.37 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                      รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนการรู้จักตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 Mean 3.66 3.45 3.62 3.70 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.66 - 0.206 
(0.009**) 

0.037 
(0.635) 

-0.044 
(.846) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

3.45 - - -0.168 
(0.004**) 

-0.250 
(0.258) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ 

3.62 - - - -0.081 
(0.712) 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3.70 - - - - 

จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพ ข้าราชการ/ 
รัฐวิสากิจมีการรู้จักตรามากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานเอกชน 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ มีการรู้จักตรามากกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ส่วนอาชีพกลุ่มอื่น ๆ  มีการรู้จักตราไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
    ฟอร์ด ในส่วนคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน เป็นรายคู่ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ  ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 Mean 3.59 3.42 3.60 3.66 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

     3.59 - 0.166 
(0.058) 

-0.007 
(0.933) 

-0.072 
(0.776) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

3.42          -        -   -0.173 
(0.009**) 

-0.239 
(0.336) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ 

3.60          -        -        -  -0.065 
(0.793) 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3.66          -        -        -     - 

จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ อาชีพ
อิสระ มีการรับรู้ด้านอุปกรณ์ภายในมากกว่าพนักงานเอกชนส่วนอาชีพกลุ่มอื่น ๆ มีการรับรู้คุณภาพ 
ด้านอุปกรณ์ภายในไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน เป็นรายคู่ จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ  ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษทัเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 Mean 3.55 3.37 3.57 4.08 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.55 -        0.182 
      (0.065) 

-0.018 
(0.856) 

-0.528 
(0.067) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

    3.37          -       -  -0.200 
 (0.007**) 

     -0.711 
     (0.012* ) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ 

    3.57          -       -       -      -0.510 
     (0.070) 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน     4.08          -       -        - - 

จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระและพ่อบ้านแม่บ้าน มีการรับรู้ด้านอ่ืน ๆ มากกว่าพนักงานเอกชนส่วนอาชีพกลุ่มอ่ืน  ๆ                      
มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 



96 

ตารางท่ี 4.40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ 
                     รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในส่วนความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นรายคู่ จ าแนกตาม 
                     อาชีพ 

อาชีพ  ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 Mean 3.61 3.40 3.56 3.90 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.61 - 0.210 
(0.013*) 

0.059 
(0.486) 

-0.287 
(0.242) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ 

3.56 - - - -0.346 
(0.147) 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3.90 - - - - 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ                

มีการรับรู้ความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานเอกชน  
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีการรับรู้ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า

น้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระและพ่อบ้าน/แม่บ้าน  ส่วนอาชีพกลุ่ม
อ่ืน ๆ มีการรับรู้ความเชื่อมโยงไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.41 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนความภักดีต่อตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ  ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษทัเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว/
อาชีพอิสระ 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

 Mean 3.46 3.18 3.48 3.83 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.46 - 0.312 
(0.002**) 

0.010 
(0.920) 

-0.337 
(0.257) 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

3.18 - - -0.302 
(0.000**) 

-0.650 
(0.025*) 

ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพ
อิสระ 

3.48 - - - -0.347 
(0.231) 

พ่อบ้าน/แม่บ้าน 3.83 - - - - 
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จากตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้ด้านความภักดีต่อตรามากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานเอกชน 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพพนักงานเอกชนมีการรับรู้ด้านความภักดีต่อตราน้อยกว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ และ พ่อบ้าน/แม่บ้าน ส่วนอาชีพกลุ่มอ่ืน ๆ มี
การรับรู้ความภักดีต่อตราไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์
ยี่ห้อ ฟอร์ด ที่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.42 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด จ าแนก 

    ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
คุณค่าตราสินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

1. การรู้จักตรา (Brand awareness) ระหว่างกลุ่ม 2 14.745 7.373 29.014  0.000** 

 ภายในกลุ่ม 397 100.879 0.254   
 รวม 399 115.624    
2. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้าน ระหว่างกลุ่ม 2 7.541 3.771 12.585 0.000** 
  อุปกรณ์ภายนอก ภายในกลุ่ม 397 118.943 0.300   

 รวม 399 126.484    
3.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้าน ระหว่างกลุ่ม 2 7.986 3.993 11.572 0.000** 
  อุปกรณ์ภายใน ภายในกลุ่ม 397 136.988 0.345   
 รวม 399 144.974    
4. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ด้าน ระหว่างกลุ่ม 2 13.030 6.515 14.934 0.000** 
  อื่น ๆ ภายในกลุ่ม 397 173.189 0.436   
 รวม 399 186.219    
5. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ด้าน ระหว่างกลุ่ม 2 8.196 4.695 14.161 0.000** 
  ความปลอดภัย ภายในกลุ่ม 

รวม 
397 
399 

114.879 
123.075 

0.299   

6. คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality) ด้าน ระหว่างกลุ่ม 2 9.390 5.520 15.720 0.000** 
   การบริการ ภายในกลุ่ม 397 118.574 0.311   
 รวม 399 127.964    
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ตารางท่ี 4.42 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด จ าแนก 
    ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ต่อ) 

คุณค่าตราสินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

7.ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ระหว่างกลุ่ม 2 11.039 5.520 17.741 0.000** 
   (Brand  Associations) ภายในกลุ่ม 397 123.513 0.311   
 รวม 399 134.553    
8.ความภักดีต่อตรา ระหว่างกลุ่ม 2 28.667 14.334 32.747 0.000** 
  (Brand  loyalty) ภายในกลุ่ม 397 173.770 0.438   
 รวม 399 202.438    

 จากตารางที่ 4.42 ผลของการวิเคราะห์การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  ฟอร์ด ในการรู้จักตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการรู้จักตราแตกต่างกัน 

การวิเคราะห์การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอกโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายนอก            
แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายในโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายในแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า                
ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ กัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัยโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัยแตกต่างกัน 
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 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านการบริการแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในความเชื่อมโยงกับตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมโยงกับตราสินค้าแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในความภักดีต่อตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่ารายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีต่อตราแตกต่างกัน 

หากพบว่ามีความแตกต่าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) วิธีทดสอบ Least Significant Different (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังตารางต่อไปนี้  
 
ตารางท่ี 4.43 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของ การรู้จักตรา เป็นรายคู่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  18,000-28,000 บาท 28,001-38,000 บาท 38,001 บาทขึน้ไป 
 Mean 3.52 3.41 3.90 

18,000-28,000 บาท 3.52 - 0.107 
(0.067) 

-0.377 
(0.000**) 

28,001-38,000 บาท 3.41 - - -0.485 
(0.000**) 

38,001บาทขึ้นไป 3.90 - - - 

จากตารางที่ 4.43 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
38,001 บาทขึ้นไป มีการ รู้จักตรามากกว่ า  ผู้ ตอบแบบสอบถาม  ที่มี รายได้ เฉลี่ ยต่อ เดือน                       
18,000 - 28,000 บาทและ 28,001 - 38,000 บาท  ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกลุ่มอ่ืน ๆ มีการรู้จักตราไม่
แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.44 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
    ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก เป็นรายคู่ จ าแนกตามรายได้ 
    เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  18,000-28,000 บาท 28,001-38,000 บาท 38,001 บาทขึน้ไป 

 Mean 3.53 3.39 3.74 

18,000-28,000 บาท 3.53 - 0.132 
(0.038*) 

-0.216 
(0.004**) 

28,001-38,000 บาท 3.39 - - -0.349 
(0.000*) 

38,001บาทขึ้นไป 3.74 - - - 

จากตารางที่ 4.44 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
28,001-38,000 บาทและ 38,001 บาทขึ้นไปมีการรับรู้คุณภาพด้านอ่ืน ๆ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 18,000 - 28,000 บาท และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 
บาทขึ้นไปมีการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ มากกว่าทุกกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
กลุ่มอื่น ๆ มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ  ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.45 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน เป็นรายคู่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย  
    ต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  18,000-28,000 บาท 28,001-38,000 บาท 38,001 บาทขึน้ไป 
 Mean 3.47 3.43 3.78 

18,000-28,000 บาท 3.47 - 0.042 
(0.534) 

-0.307 
(0.000**) 

28,001-38,000 บาท 3.43 - - -0.349 
(0.000**) 

38,001บาทขึ้นไป 3.78 - - - 

จากตารางที่ 4.45 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
38,001 บาทขึ้นไป มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายในมากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 18,000-28,000 บาทและ 28,001-38,000 บาท  ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกลุ่มอ่ืน ๆ มีการรับรู้
คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายในไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.46 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
    ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ  เปน็รายคู่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  18,000-28,000 บาท 28,001-38,000 บาท 38,001 บาทขึน้ไป 
 Mean 3.46 3.35 3.80 

18,000-28,000 บาท 3.46 - 0.110 
(0.150) 

-0.346 
(0.000**) 

28,001-38,000 บาท 3.35 - - -0.457 
(0.000**) 

38,001บาทขึ้นไป 3.80 - - - 

จากตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
38,001 บาทขึ้นไป มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ มากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
18,000 - 28,000 บาทและ 28,001 - 38,000 บาท  ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกลุ่มอ่ืน ๆ มีการรับรู้
คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 

  
ตารางท่ี 4.47 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย เป็นรายคู่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย 
    ต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  18,000-28,000 บาท 28,001-38,000 บาท 38,001 บาทขึน้ไป 

 Mean 3.53 3.44 3.80 

18,000-28,000 บาท 3.53 - 0.093 
(0.137) 

-0.270 
(0.000**) 

28,001-38,000 บาท 3.44 - - -0.363 
(0.000**) 

38,001บาทขึ้นไป 3.80 - - - 

จากตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
18,000 - 28,000 บาท และ 28,001 - 38,000 บาทมีการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัยน้อยกว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไป ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกลุ่มอ่ืน ๆ มีการรับรู้
คุณภาพ ด้านความปลอดภัย ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.48 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
    ฟอร์ด ในส่วนของ คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ เป็นรายคู่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ 
    เดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  18,000-28,000 บาท 28,001-38,000 บาท 38,001 บาทขึน้ไป 
 Mean 3.55 3.44 3.83 

18,000-28,000บาท 3.55 - 0.105 
(0.098) 

-0.283 
(0.000**) 

28,001-38,000บาท 3.44 - - -0.389 
(0.000**) 

38,001บาทขึ้นไป 3.83 - - - 

จากตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
18,000 - 28,000 บาท และ 28,001 - 38,000 บาท มีการรับรู้คุณภาพ ด้านการบริการน้อยกว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไป  ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกลุ่มอ่ืน ๆ มีการ
รับรู้คุณภาพ ด้านการบริการ ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.49  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

     ฟอร์ด ในส่วนของ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เป็นรายคู่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อ 
     เดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  18,000-28,000 บาท 28,001-38,000 บาท 38,001 บาทขึน้ไป 
 Mean 3.47 3.38 3.80 

18,000-28,000บาท 3.47 - 0.090 
(0.165) 

-0.329 
(0.000**) 

28,001-38,000บาท 3.38 - - -0.419 
(0.000**) 

38,001บาทขึ้นไป 3.80 - - - 

จากตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
18,000 - 28,000 บาท และ 28,001 - 38,000 บาท มีการรับรู้ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า น้อยกว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไป  ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกลุ่มอ่ืน ๆ มี
การรับรู้ความเชื่อมโยงกับตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.50 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
    ฟอร์ด ในส่วนของ ความภักดีต่อตราเป็นรายคู่ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  18,000-28,000 บาท 28,001-38,000 บาท 38,001 บาทขึน้ไป 
 Mean 3.28 3.17 3.84 

18,000-28,000 บาท 3.28 - 0.106 
(0.167) 

-0.562 
(0.000**) 

28,001-38,000 บาท 3.17 - - -0.669 
(0.000**) 

38,001บาทขึ้นไป 3.84 - - - 

จากตารางที่ 4.50 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
18,000 - 28,000  บาท และ 28,001 - 38,000 บาท มีการรับรู้ด้านความภักดีต่อตรา น้อยกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไป ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกลุ่มอ่ืน ๆ มีการรับรู้
ความภักดีต่อตรา ไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานท่ี 6  สถานภาพที่แตกต่างกันมีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ
ฟอร์ดที่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.51 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด                  

    จ าแนกตามสถานภาพ 
คุณค่าตราสินค้า แหล่งความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig. 

1.การรู้จักตรา (Brand awareness) ระหว่างกลุ่ม 2 0.440 0.220 0.758 0.469 
 ภายในกลุ่ม 397 115.185 0.290   
 รวม 399 115.624    
2.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) ระหว่างกลุ่ม 2 1.257 0.629 1.993 0.138 
  ด้านอุปกรณ์ภายนอก ภายในกลุ่ม 397 125.227 0.315   
 รวม 399 126.484    
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ตารางท่ี 4.51 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                     จ าแนกตามสถานภาพ (ต่อ) 

จากตารางที่ 4.51 ผลของการวิเคราะห์การเปรียบเทียบสถานภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่า         
ตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรู้จักตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว         
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.469 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการรู้จักตราไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบสถานภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์          
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายนอกโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.138 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายนอกไม่แตกต่างกัน 

 
คุณค่าตราสินค้า 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

 

3.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality) 
ด้านอุปกรณ์ภายใน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
397 
399 

0.876 
144.098 
144.974 

0.438 
0.363 

1.207 0.300 

4.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)  ระหว่างกลุ่ม 2 0.074 0.037 0.079 0.924 
   ด้านอื่น ๆ ภายในกลุ่ม 397 186.145 0.469   
 รวม 399 186.219    
5.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)               ระหว่างกลุ่ม 2 1.559 0.780 2.547   0.080 
   ด้านความปลอดภัย ภายในกลุ่ม 397 121.516 0.306   
 รวม 399 123.075    
6.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)   ระหว่างกลุ่ม 2 1.712 0.856 2.691 0.069 
   ด้านการบริการ ภายในกลุ่ม 397 126.253 0.318   
 รวม 399 127.964    
7.ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
   (Brand  Associations) 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

0.687 
133.866 

0.343 
0.337 

1.018 0.362 

 รวม 399 134.553    
8.ความภักดีต่อตรา(Brand  loyalty) ระหว่างกลุ่ม 2 0.950 0.475 0.936 0.393 

 ภายในกลุ่ม 397 201.487 0.508   
 รวม 399 202.438    

       



105 

การวิเคราะห์การเปรียบเทียบสถานภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด               
ในการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายในโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.300 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่าสถานภาพที่
แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายในไม่แตกต่างกัน 

การวิเคราะห์การเปรียบเทียบสถานภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์                    
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรับรู้คุณภาพ ด้าน อ่ืน ๆ โดยใช้การวิ เคราะห์  ความแปรปรวนทางเดียว                           
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.924 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ ไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบสถานภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์                   
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัยโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว                     
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.080 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัยไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบสถานภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์                 
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรับรู้คุณภาพ ด้านการบริการโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว                     
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.069 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านการบริการไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบสถานภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์                   
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรับรู้ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.362 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าไม่แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบสถานภาพมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์                
ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรับรู้ด้านความภักดีต่อตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว                       
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.393 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า
สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้ด้านความภักดีต่อตราไม่แตกต่างกัน 
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สมมติฐานท่ี 7  ประเภทของรถยนต์ที่ใช้ที่แตกต่างกันมีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้าของ
รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ที่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.52 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                      จ าแนกตามประเภทของรถยนต์ที่ใช้ 

 
คุณค่าตราสินค้า 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

 

1.การรู้จักตรา  (Brand awareness) ระหว่างกลุ่ม 2 10.588 5.294 20.009 0.000** 
 ภายในกลุ่ม 397 105.037 0.265   
 รวม 399 115.624    
2.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)
ด้านอุปกรณ์ภายนอก 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

8.526 
117.958 

4.263 
0.297 

14.348 0.000** 

   รวม 399 126.484    

3.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)
ด้านอุปกรณ์ภายใน 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

4.670 
140.304 

2.335 
0.353 

6.607 0.002** 

   รวม 399 144.974    
4.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  quality)
ด้านอื่น ๆ  

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2 
397 

9.759 
176.461 

4.879 
0.444 

10.978 0.000** 

   รวม 399 186.219    
5.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)
ด้านความปลอดภัย 
   

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
397 
399 

9.665 
113.410 
123.075 

4.833 
0.286 

16.917 0.000** 

6.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived quality)
ด้านการบริการ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2 
397 
399 

7.431 
120.533 
127.964 

3.715 
0.304 

12.238 0.000** 

7.ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ระหว่างกลุ่ม 2 13.231 6.615 21.647 0.000** 
   (Brand  Associations) ภายในกลุ่ม 397 121.322 0.306   
 รวม 399 134.553    
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ตารางท่ี 4.52 แสดงการเปรียบเทียบผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
                      จ าแนกตามประเภทของรถยนต์ที่ใช้ (ต่อ) 

 
คุณค่าตราสินค้า 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
df 

 
SS 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

 

8.ความภักดีต่อตรา (Brand  loyalty) ระหว่างกลุ่ม 2 10.770 5.385 11.153 0.000** 
 ภายในกลุ่ม 397 191.668 0.483   
 รวม 399 202.438    

จากตารางที่ 4.52 ผลของการวิเคราะห์การเปรียบเทียบประเภทรถยนต์ที่ใช้มีผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในการรู้จักตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ที่ประเภทรถยนต์ที่ใช้แตกต่างกันมีผลต่อการรู้จักตราแตกต่างกัน 

การวิเคราะห์การเปรียบเทียบประเภทรถยนต์ที่ใช้ผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า                    
ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอกโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่าประเภทรถยนต์ที่ใช้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายนอกแตกต่าง
กัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบประเภทรถยนต์ที่ใช้มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า                  
ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายในโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่าประเภทรถยนต์ที่ใช้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายในแตกต่าง
กัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบประเภทรถยนต์ที่ใช้มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า                    
ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ประเภทรถยนต์ที่ใช้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ แตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบประเภทรถยนต์ที่ใช้มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า               
ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัยโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
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หมายความว่าประเภทรถยนต์ที่ใช้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัยแตกต่าง
กัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบประเภทรถยนต์ที่ใช้มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า              
ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในคุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ประเภทรถยนต์ที่ใช้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพ ด้านการบริการแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบประเภทรถยนต์ที่ใช้มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า              
ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในความเชื่อมโยงกับตราสินค้า โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ประเภทรถยนต์ที่ใช้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความเชื่อมโยงกับตราสินค้าแตกต่างกัน 
 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบประเภทรถยนต์ที่ใช้มีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า              
ของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ในความภักดีต่อตราโดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว                    
(One-way ANOVA) ในการทดสอบพบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า
ประเภทรถยนต์ที่ใช้ที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีต่อตราแตกต่างกัน 
 หากพบว่ามีความแตกต่าง ดังนั้นผู้ศึกษาจึงทดสอบความแตกต่างด้วยวิธีการเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple  Comparison) วิธีทดสอบ Least  Significant  Different (LSD) เพื่อหาค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.53  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ 

     ยี่ห้อฟอร์ด ในส่วนของการรู้จักตราเป็นรายคู่ จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้ 
ประเภทรถยนต์ที่ใช ้  รถยนต์นั่งส่วนบุคคล รถกระบะ รถ SUV 

 Mean 3.66 3.44 3.86 

รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล 3.66 - -0.216 
(0.000**) 

-0.206 
(0.015*) 

รถกระบะ 3.44 - - -0.422 
(0.070) 

รถ SUV 3.86 - - - 

จากตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล 
มีการรู้จักตรามากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถกระบะ 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ ใช้ รถยนต์ที่นั่ งส่วนบุคคลมีการรู้จักตราน้อยกว่ า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ SUV  ส่วนประเภทรถยนต์ที่ใช้กลุ่มอื่น ๆ มีการรู้จักตรา ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.54 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์  
ยี่ห้อฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ด้านอุปกรณ์ภายนอก เป็นรายคู่ จ าแนกตาม      
ประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

ประเภทรถยนต์ที่ใช ้  รถยนต์นั่งส่วนบุคคล รถกระบะ รถ SUV 

 Mean 3.62 3.41 3.78 

รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล 3.62 - 0.213 
(0.002**) 

-0.158 
(0.078) 

รถกระบะ    3.41 - - -0.371 
(0.000**) 

รถ SUV 3.78 - - - 

จากตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล 
มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายนอก มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถกระบะ 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถกระบะ มีการรับรู้คุณภาพ ด้านรูปลักษณ์ภายนอก  น้อยกว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV ส่วนประเภทรถยนต์ที่ใช้กลุ่มอ่ืน ๆ มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์
ภายนอก ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.55 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์  

    ยี่ห้อฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ด้านอุปกรณ์ภายใน เป็นรายคู่ จ าแนกตาม 
    ประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

ประเภทรถยนต์ทีใ่ช ้  รถยนต์นั่งส่วนบคุคล รถกระบะ รถ SUV 
 Mean 3.48 3.47 3.76 

รถยนต์ที่นัง่ส่วนบุคคล 3.48 - 0.013 
(0.855) 

-0.276 
(0.005**) 

รถกระบะ 3.47 - - -0.290 
(0.000**) 

รถ SUV 3.76 - - - 

จากตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์SUV มีการรับรู้
คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายในมากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลและรถกระบะ 
ส่วนประเภทรถยนต์ที่ใช้กลุ่มอื่น ๆ มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายใน ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.56 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์  
    ยี่ห้อฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ด้านอ่ืน ๆ เป็นรายคู่  
    จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

ประเภทรถยนต์ทีใ่ช ้  รถยนต์นั่งส่วนบคุคล รถกระบะ รถ SUV 
 Mean 3.58 3.38 3.78 

รถยนต์ที่นัง่ส่วนบุคคล 3.58 - 0.205 
(0.016*) 

-0.201 
(0.066) 

รถกระบะ 3.38 - - -0.406 
(0.000**) 

รถ SUV 3.78 - - - 

จากตารางที่ 4.56 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล 
มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืนๆมากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถกระบะและผู้ตอบแบบสอบถามที่            
ใช้รถ SUV มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอ่ืน ๆ มากกว่ารถกระบะและรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล  ส่วนประเภท
รถยนต์ที่ใช้กลุ่มอื่น ๆ มีการรับรู้คุณภาพ ด้านอุปกรณ์ภายใน ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.57 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ด้านความปลอดภัยเป็นรายคู่ จ าแนกตามประเภท 
    รถยนต์ที่ใช้ 

ประเภทรถยนต์ทีใ่ช ้  รถยนต์นั่งส่วนบคุคล รถกระบะ รถ SUV 
 Mean 3.66 3.44 3.84 

รถยนต์ที่นัง่ส่วนบุคคล 3.66 - 0.218 
(0.001**) 

-0.180 
(0.040*) 

รถกระบะ 3.44 - - 0.398 
(0.000**) 

รถ SUV 3.84 - - - 

จากตารางที่ 4.57 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล 
มีการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัย มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถกระบะ 

ผู้ตอบแบบสอบถามใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลมีการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัย             
น้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถกระบะมีการรับรู้คุณภาพ ด้านความปลอดภัยน้อยกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ใช้รถ SUV   
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ตารางท่ี 4.58 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
    ฟอร์ด ในส่วนของคุณภาพที่รับรู้ด้านการบริการเป็นรายคู่ จ าแนกตามประเภทรถยนต์ 
    ที่ใช้ 

ประเภทรถยนต์ทีใ่ช ้  รถยนต์นั่งส่วนบคุคล รถกระบะ รถ SUV 
 Mean 3.67 3.46 3.80 

รถยนต์ที่นัง่ส่วนบุคคล 3.67 - 0.206 
(0.003**) 

-0.135 
(0.134) 

รถกระบะ 3.46 - - -0.342 
(0.000**) 

รถ SUV 3.80 - - - 

จากตารางที่ 4.58 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล 
มีการรับรู้คุณภาพด้านการบริการ มากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถกระบะ 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ ใช้รถกระบะ มีการรับรู้คุณภาพด้านการบริการ น้อยกว่า                    
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV  ส่วนประเภทรถยนต์ที่ใช้กลุ่มอ่ืน ๆ มีการรับรู้คุณภาพ ด้านบริการ 
ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.59 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  

    ฟอร์ด ในส่วนของความเชื่อมโยงกับตราสินค้าเป็นรายคู่ จ าแนกตามประเภทรถยนต์ 
    ที่ใช้ 

ประเภทรถยนต์ทีใ่ช ้              รถยนต์นั่งส่วนบุคคล รถกระบะ รถ SUV 
 Mean 3.68 3.37 3.80 

รถยนต์ที่นัง่ส่วนบุคคล 3.68 - 0.313 
(0.000**) 

-0.119 
(0.187) 

รถกระบะ 3.37 - - -0.433 
(0.000**) 

รถ SUV 3.80 - - - 

จากตารางที่ 4.59  ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล
มีการรับรู้ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามากกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถกระบะ 

ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถกระบะ มีการรับรู้ ความเชื่อมโยงกับตราสินค้าน้อยกว่า                
ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV  ส่วนประเภทรถยนต์ที่ใช้กลุ่มอ่ืน ๆ มีการรับรู้ความเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.60 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของผลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ  
    ฟอร์ด ในส่วนของความภักดีต่อตราเป็นรายคู่จ าแนกตามประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

ประเภทรถยนต์ทีใ่ช ้  รถยนต์นั่งส่วนบคุคล รถกระบะ รถ SUV 
 Mean 3.33 3.27 3.72 

รถยนต์ที่นัง่ส่วนบุคคล 3.33 - 0.065 
(0.460) 

-0.382 
(0.001**) 

รถกระบะ 3.27 - - -0.447 
(0.000**) 

รถ SUV 3.72 - - - 

จากตารางที่ 4.60 ผลการวิเคราะห์พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล
และรถกระบะ มีการรับรู้ ความภักดีต่อตราน้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV  ส่วนประเภท
รถยนต์ที่ใช้กลุ่มอืน่ ๆ มีรับรู้ความภักดีต่อตรา ไม่แตกต่างกัน 



 
 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย  การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาในคร้ังนี้  ผู้ศึกษาท าการศึกษาในเร่ืองคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ในมุมมองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้ศึกษาสรุปออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ในด้านข้อมูลทั่วไปกับคุณค่าตราสินค้ารถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค 
 เพศ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชาย มีจ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60 และ เพศ
หญิงมีจ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40 โดยส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

อายุ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ 20 - 30 ปี มีจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14  
ผู้บริโภคที่มีอายุ  31 - 40 ปี มีจ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3  ผู้บริโภคที่มีอายุ 41 - 50 ปี มี
จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 และผู้บริโภคที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.7  โดยส่วนใหญ่มีอายุ 31 - 40 ปี รองลงมามีอายุ 41 - 50 ปี และมีอายุ 20 - 30 ปี ตามล าดับ 
  ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาในอนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า มีจ านวน 64 
คน คิดเป็นร้อยละ 16  ผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 
67.5 และผู้บริโภคที่มีการศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 66 คน  คิดเป็นร้อยละ 16.5 โดย
ส่วนใหญ่ศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมาศึกษาในระดับสูงกว่าปริญญาตรี และศึกษาในระดับ
อนุปริญญา/ปวส./เทียบเท่า ตามล าดับ 
 อาชีพ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
16  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43 อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 
มีจ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 และอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
โดยส่วนใหญ่อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รองลงมาอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ และอาชีพ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ตามล าดับ 
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 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 18,001 - 28,000 บาท  มี
จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5  ผู้บริโภคที่มีรายได้ 28,001 - 38,000 บาท มีจ านวน 186 คน คิด
เป็นร้อยละ 46.5 ผู้บริโภคมีรายได้ 38,001 บาทมีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23 โดยส่วนใหญ่
ผู้บริโภคมีรายได้ 28,001 - 38,000 บาท รองลงมา 18,001 - 28,000 บาท และ 38,001 บาทขึ้นไป 
ตามล าดับ 

สถานภาพ  ผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด มีจ านวน 152 คน  คิดเป็นร้อยละ38  
ผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรส มีจ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพหม้าย/หย่า
ร้าง/แยกกันอยู่ มีจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคมีสถานภาพสมรส  รองลงมา 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ ตามล าดับ 

ประเภทของรถยนต์ท่ีใช้ ผู้ตอบแบบสอบถามใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล มีจ านวน 82 คน  
รุ่น New Fiesta /Fiesta มีจ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 54.87 และ รุ่น Focus มีจ านวน 37 คน คิดเป็น
ร้อยละ 45.13  ผู้บริโภคที่ใช้รถกระบะ มีจ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 100 ผู้บริโภคที่ใช้รถ SUV มี
จ านวน 68 คน เป็นรุ่น All New Ecosport มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 36.76 รุ่น Escape มีจ านวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 20.58 รุ่นEverest มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 29.41 และรุ่น Territory มี
จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 โดยส่วนใหญ่ผู้บริโภคใช้รถกระบะ  รองลงมาเป็นรถยนต์ที่นั่ง
ส่วนบุคคล และ รถ SUV ตามล าดับ  

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ในด้านการรู้จักตรา  
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ในด้านของการรู้จัก

ตรา พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านการรู้จักตราโดยรวม ในระดับมาก โดย
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56  เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับ
มากคือการจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ของ ฟอร์ด ได้อย่างรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74  การจดจ า
ตรารถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ได้เป็นอย่างดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72  ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับ  
ปานกลางคือ รถยนต์ฟอร์ด เป็นรถยนต์ยี่ห้อแรกที่เลือก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38  และถ้าต้องการซื้อ
รถยนต์จะนึกถึง ฟอร์ด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 ตามล าดับ 
 คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพท่ีรับรู้ในด้านอุปกรณ์ภายนอก 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์  ฟอร์ด  คุณภาพที่รับรู้
ด้านอุปกรณ์ภายนอก พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านอุปกรณ์ภายนอกใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51 เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมากคือระบบไฟหน้าเปิดปิดอัตโนมัติ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.55 ระบบปัดน้ าฝน
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อัตโนมัติสามารถปรับความเร็วตามปริมาณน้ าฝนได้อย่างอัจฉริยะ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.54 ชุดกันแมลง            
ฝากระโปรงหน้าออกแบบให้เข้ากับรูปของตัวรถป้องกันฝากระโปรงหน้าจากเศษหินระหว่างการขับขี่ 
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.49 และชุดกันสาดกระจกประตูช่วยระบายอากาศระหว่างเปิดกระจกเพื่อรับอากาศ
บริสุทธิ์จากภายนอกทนทานต่อรังสียูวีไม่เปลี่ยนสีแม้ระยะเวลายาวนาน โดยมีค่าเฉลี่ย 3.48 ตามล าดับ 
 คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพท่ีรับรู้ในด้านอุปกรณ์ภายใน 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์  ฟอร์ด  คุณภาพที่รับรู้
ด้านอุปกรณ์ภายใน พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านอุปกรณ์ภายในอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52 เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมาก คือปุ่มสตาร์ทอัตโนมัติที่สามารถกดปุ่มสตาร์ทโดยไม่ต้องใช้กุญแจ โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.59  และชุดยางปูพื้นห้องโดยสาร มีตัวล็อคเพื่อป้องกันการลื้นไหลระหว่างการขับขี่ผลิตจาก
ยางคุณภาพสูงไม่มีกลิ่น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 ตามล าดับ 

คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพท่ีรับรู้ในด้านอื่น ๆ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด  คุณภาพที่รับรู้

ด้านอ่ืนๆ พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านอ่ืน ๆ อยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49  เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก 
คือการออกแบบภายในที่เพียบพร้อมไปด้วยอุปกรณ์ที่อ านวยความสะดวกสบายออกแบบให้กลมกลืน
กับทุกจุดเพื่อประโยชน์ที่สูงสุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.50 และการดีไซน์ภายในที่เหนือชั้นในทุกส่วนของ
รายละเอียด เช่นในห้องโดยสารที่ถูกออกแบบมาโดยค านึงถึงผู้ขับขี่ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.48 ตามล าดับ 
 คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพที่รับรู้ในด้านความปลอดภัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์  ฟอร์ด  คุณภาพที่รับรู้
ด้านความปลอดภัย พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านความปลอดภัยอยู่ใน
ระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมาก คือระบบถุงลมนิรภัย มีคู่หน้าและด้านข้างส าหรับผู้โดยสารในส่วน           
ตอนหน้าโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 ระบบที่ช่วยเบรกที่ความเร็วต่ า ถูกออกแบบมาเพื่อหลีกเลี่ยงการ
ชนท้ายรถคันหน้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ระบบเซ็นเซอร์จับแสงและระยะห่าง ที่ติดอยู่ส่วนบน
ของกระจกรถ จะสแกนพื้นที่หารถคันหน้าในขณะที่การจราจรติดขัดในความเร็วเฉลี่ย 30 กม./ชม. 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53  ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติช่วยควบคุมความเร็วไม่เกินค่าที่ตั้งเอาไว้ 
ช่วยให้ปลอดภัยในการขับขี่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 และระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติช่วย
ควบคุมความเร็วไม่เกินค่าที่ตั้งเอาไว้ ช่วยให้ปลอดภัยในการขับขี่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 ตามล าดับ 
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คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพท่ีรับรู้ในด้านการบริการ 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด  คุณภาพที่รับรู้

ด้านการบริการ  พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในด้านการบริการอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56 เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อน้ัน พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับ
มาก คือการให้บริการลูกค้าตราล าดับก่อนหลัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 รองลงมาคือส่วนของ
พนักงานมีบริการที่ดี มีอัธยาศัยที่ดี สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับ ฟอร์ด ได้อย่างถูกต้อง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.60 และในส่วนการแจ้งค่าใช้จ่ายล่วงหน้าทุกคร้ังก่อนจะด าเนินการบ ารุงซ่อม โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.59 ตามล าดับ 

คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์  ฟอร์ด  ส่วนความ

เชื่อมโยงกับตราสินค้า พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในส่วนความเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51   

เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับมาก คือ
รถยนต์ยี่ห้อน้ีเป็นรถยนต์ที่มีความปลอดภัยสูงสมรรถนะดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ภาพลักษณ์ของ
บริษัท ฟอร์ด มีความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรมต่าง ๆ ที่ทันสมัย และรถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนถึงรสนิยม
ของผู้ใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันโดยเท่ากับ 3.52 รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนถึงความเป็นตัวตัวของผู้ใช้และ
บริษัท ฟอร์ด สร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้าโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันโดยเท่ากับ 3.51 
การออกแบบรถยนต์ยี่ห้อนี้มีเอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50  รถยนต์ยี่ห้อนี้
เป็นรถยนต์ที่ตอบโจทย์การใช้งานและดูแลรักษาง่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46 และ รถยนต์ยี่ห้อนี้
สะท้อนความเป็นคนทันสมัยและการใช้รถยนต์ฟอร์ด บ่งบอกถึงความไว้วางใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน
โดยเท่ากับ 3.45 ตามล าดับ 

คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนความภักดีต่อตรา 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์  ฟอร์ด ส่วนความภักดี

ต่อตรา พบว่าผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญในส่วนความภักดีต่อตราอยู่ในระดับ            
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 เมื่อได้ท าการพิจารณาเป็นรายข้อนั้น พบว่าผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับมาก คือการจะซื้อรถยนต์คันใหม่จะพิจารณา ฟอร์ด เป็นอันดับแรก โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.57  ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับปานกลาง คือถึงแม้ว่ารถยนต์ฟอร์ด ราคาจะสูงก็จะซื้อ 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40 ผู้บริโภคให้ความส าคัญที่จะไม่ซื้อรถยนต์ยี่ห้ออ่ืน ถ้ารถยนต์ ฟอร์ด ยังมี
จ าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 และ ถ้ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืนจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ดอกเบี้ย  
0% ระยะเวลา 7 ปี ก็ยังจะซื้อรถยนต์ ฟอร์ด เท่านั้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 ตามล าดับ 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ในด้านข้อมูลทั่วไปกับคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อฟอร์ด  
การเปรียบเทียบข้อมูลท่ัวไป (เพศ) ท่ีมีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า  
ตอบแบบสอบถามที่เป็นเพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และเมื่อดู

ค่าเฉลี่ย พบว่าเพศชายจะมีการรู้จักตราน้อยกว่าเพศหญิง  
คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน 

และเมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้มากกว่าเพศหญิง  
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายในเพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และ
เมื่อดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้น้อยกว่าเพศหญิง 

คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน  และเมื่อดู
ค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้น้อยกว่าเพศหญิง  
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และ
เมือ่ดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรูน้้อยกว่าเพศหญิง 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และเมื่อ
ดูค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้มากกว่าเพศหญิง 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับมากเท่ากัน และเมื่อดู
ค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้น้อยกว่าเพศหญิง 
 ความภักดีต่อตรา เพศชายและเพศหญิงมีการรับรู้ในระดับปานกลางเท่ากัน  และเมื่อดู
ค่าเฉลี่ย พบว่า เพศชายมีการรับรู้น้อยกว่าเพศหญิง 
 

การเปรียบเทียบข้อมูลท่ัวไป (อายุ) ท่ีมีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไปมีการรู้จักตรามากกกว่าทุกกลุ่มอายุ 

 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 20 - 30 ปี มีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มอายุ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายในผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มอายุ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีการรับรู้มากกว่าทุก
กลุ่มอายุ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 20 - 30 ปี และอายุ 51 ปีขึ้น
ไป มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มอายุ 
 คุณภาพที่รับรู้ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีการรับรู้มากกว่า
ทุกกลุ่มอายุ 
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 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป  มีการรับรู้มากกว่าทุก
กลุ่มอายุ 
 ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 51 ปีขึ้นไป มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มอายุ 

การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (ระดับการศึกษา) ท่ีมีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการรู้จักตรามากกว่าทุกกลุ่มของ

ด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่ รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่า      
ปริญญาตรีมีการรับรูม้ากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่ รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่า               
ปริญญาตรีมีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการ
รับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่ รับรู้ ด้านความปลอดภัย  ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่า                 
ปริญญาตรีมีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมี
การรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการ
รับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 
 ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามในระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มของด้านระดับการศึกษา 

การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (อาชีพ) ท่ีมีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้าน มีการรู้จักตรามากกว่าทุกด้านอาชีพ 

 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้
มากกว่าทุกด้านอาชีพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้
มากกว่าทุกด้านอาชีพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้มากกว่าทุก
ด้านอาชีพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้
มากกว่าทุกด้านอาชีพ 
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 คุณภาพที่ รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้
มากกว่าทุกด้านอาชีพ 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้มากกว่า
ทุกด้านอาชีพ 
 ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นพ่อบ้าน/แม่บ้านมีการรับรู้มากกว่าทุกด้าน
อาชีพ 

การเปรียบเทียบข้อมูลทั่วไป (รายได้เฉลี่ยต่อเดือน) ท่ีมีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไปมีการรู้จักตรามากกว่าทุก
กลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 
บาทขึ้นไปมีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 
บาทขึ้นไปมีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไป            
มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 
บาทขึ้นไปมีการรับรูม้ากกว่าทุกกลุ่ม 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาท        
ขึ้นไปมีการรับรูม้ากกว่าทุกกลุ่ม 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาท           
ขึ้นไปมีการรับรูม้ากกว่าทุกกลุ่ม 
 ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 38,001 บาทขึ้นไปมีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่ม 
 การเปรียบเทียบข้อมูลท่ัวไป (สถานภาพ) ท่ีมีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพสมรสมีการรู้จักตรามากกว่าทุกกลุ่มสถานภาพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดมีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ  
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 คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มี
การรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดมีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ 
 คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดมีการรับรู้มากกว่าทุก
กลุ่มของสถานภาพ 
 ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพโสดมีการรับรู้มากกว่าทุก
กลุ่มของสถานภาพ 
 ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพ หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มของสถานภาพ 
 การเปรียบเทียบข้อมูลท่ัวไป (ประเภทของรถยนต์ท่ีใช้) ท่ีมีต่อด้านคุณค่าตราสินค้า 
 ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรู้จักตรามากกว่าทุกกลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายนอก ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล มีการ
รับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

คุณภาพที่รับรู้ ด้านอุปกรณ์ภายใน ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรับรู้มากกว่าทุก
กลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

คุณภาพที่รับรู้ ด้านอ่ืน ๆ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของ
ประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

คุณภาพที่รับรู้ ด้านความปลอดภัย ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล มีการ
รับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่ม
ของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคล มีการรับรู้
มากกว่าทุกกลุ่มของประเภทรถยนต์ที่ใช้ 

ความภักดีต่อตรา ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้รถ SUV มีการรับรู้มากกว่าทุกกลุ่มของประเภท
รถยนต์ที่ใช้ 
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ส่วนที่ 4 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 5.1 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

คุณค่าตราสินค้า เพศ อาย ุ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อ

เดือน 

สถานภาพ ประเภท
ของ

รถยนต์ที่
ใช้ 

1.การรู้จักตรา (Brand awareness) -  **  ** ** ** - ** 
2.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  
quality) ด้านอุปกรณ์ภายนอก 

- - ** - ** - ** 

3.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived  
quality) ด้านอุปกรณ์ภายใน 

- - ** ** ** - ** 

4.คุณภาพที่รับรู(้Perceived 
quality) ด้านอื่น ๆ 

- - ** ** ** - ** 

5.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived 
quality) ด้านความปลอดภัย 

- - ** - ** - ** 

6.คุณภาพที่รับรู้ (Perceived 
quality) ด้านการบริการ 

- - ** - ** - ** 

7.ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า
(Brand  Associations) 

- - ** ** ** - ** 

8.ความภักดีต่อตรา  
(Brand  loyalty) 

-  ** ** ** ** - ** 

-     ไม่แตกต่างกัน 
**   แตกต่างที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 

 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

5.2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศชายมากกว่า
เพศหญิง อายุ  31 - 40 ปี รายได้ 28,001 - 38,000 บาท  สถานภาพสมรส ซึ่งไม่สอดคล้องกับปัทมพร        
จิระบุญมา (2556) ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 
25 - 30 ปี รายได้ 10,000 - 20,000 บาท สถานภาพโสด เนื่องจากเพศหญิงเป็นกลุ่มเป้าหมายของ
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รถยนต์ฮอนด้ามากกว่าเพศชาย และเป็นกลุ่มที่เร่ิมท างาน ประกอบกับมีรายได้ไม่สูงมากนัก จึงท าให้
การตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ฮอนด้าที่มีความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย  ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามมี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับปัทมพร  จิระบุญมา (2556) ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ฮอนด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีเนื่องจากส่วนใหญ่ซื้อรถยนต์ฮอนด้าจะเป็นผู้ที่เร่ิม
ท างานใหม่ ส่วนด้านอาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงานเอกชน ซึ่งสอดคล้องกับ สุวรรณา 
วิบูลย์เวชวาณิชย์ (2546)  ศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้า “ฮอนด้า” และเคร่ืองมือการตลาดของรถยนต์
ฮอนด้า ซีวิค ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ฮอนด้า ของผู้ซื้อในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจาก
ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้เร่ิมท างานใหม่และมีความต้องการใช้รถยนต์โดยท างานในบริษัทเอกชน 

5.2.2 คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ในด้านการรู้จักตรา  พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความส าคัญ การรู้จักตราของผู้บริโภคที่มีต่อ ฟอร์ด คือ การจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ของ ฟอร์ด 
ได้อย่างรวดเร็ว   การจดจ าตรารถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ได้เป็นอย่างดี  รถยนต์ฟอร์ด เป็นรถยนต์ยี่ห้อแรกที่
เลือก และถ้าต้องการซื้อรถยนต์จะนึกถึง ฟอร์ด ในด้านการรู้จักตราโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีของ Aaker’s model ในด้านการรู้จักตรา ซึ่งกล่าวว่าผู้ซื้อนั้นจะกระท าการเลือกซื้อ
ในด้านของตราสินค้าที่เป็นที่ รู้จักได้มากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ (Aaker,1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร                  
ดิลกไชยชาญวุฒิ) กล่าวว่าการเข้าถึงในด้านของตราสินค้านั้นจะท าได้จากการวัดในระดับในการจดจ า
ตราของผู้ซื้อ 

  5.2.3 คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพท่ีรับรู้ในด้านอุปกรณ์ภายนอก   
พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ คุณภาพที่รับรู้ด้านอุปกรณ์ของ ฟอร์ด  คือของระบบไฟหน้าเปิด
ปิดอัตโนมัติ ระบบปัดน้ าฝนอัตโนมัติสามารถปรับความเร็วตามปริมาณน้ าฝนได้อย่างอัจฉริยะ ชุดกัน
แมลงฝากกระโปรงหน้าออกแบบให้เข้ากับรูปของตัวรถป้องกันฝากระโปรงหน้าจากเศษหินระหว่าง
การขับขี่ และชุดกันสาดกระจกประตูช่วยระบายอากาศระหว่างเปิดกระจกเพื่อรับอากาศบริสุทธิ์จาก
ภายนอกทนทานต่อรังสียูวีไม่เปลี่ยนสีแม้ระยะเวลายาวนาน ในคุณภาพที่รับรู้ในด้านรูปลักษณ์
ภายนอกโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ ทฤษฎีของ Aaker’s Model ในด้านคุณภาพที่รับรู้ 
โดยทั้งนี้ส าหรับในการวิเคราะห์ในส่วนของอิทธิพลต่อการรับรู้ในด้านคุณภาพของผู้บริโภคสามารถ
กระท าได้โดยการตัดสินใจในด้านของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับ (Aaker, 1991 อ้างถึง สุภาภัทร  
ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, น.52 - 64) กล่าวว่า ในด้านความคงทนของของใช้นั้นผู้บริโภคจะรับรู้ได้ว่า
สินค้านั้นดูไม่เกิดความเสียหายในอนาคตและมีอายุการใช้งานได้เป็นอย่างดี 
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 4. คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพท่ีรับรู้ในด้านอุปกรณ์ภายใน  พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ คุณภาพที่รับรู้ด้านรูปลักษณ์ภายในของ ฟอร์ด คือ ปุ่มสตาร์ท
อัตโนมัติที่สามารถกดปุ่มสตาร์ทโดยไม่ต้องใช้กุญแจ และชุดยางปูพื้นห้องโดยสาร มีตัวล็อคเพื่อ
ป้องกันการลื่นไหลระหว่างการขับขี่ผลิตจากยางคุณภาพสูงไม่มีกลิ่น ในคุณภาพที่รับรู้ด้านอุปกรณ์
ภายในโดยรวมอยู่ในระดับมาก  ซึ่งสอดคล้องกับ ทฤษฎีของ Aaker’s Model ในด้านคุณภาพที่รับรู้ 
โดยทั้งนี้ส าหรับการวิเคราะห์ในส่วนการรับรู้ในด้านคุณภาพของผู้บริโภคสามารถกระท าได้โดยการ
ตัดสินใจในด้านของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับ (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 
2547, น.52 - 64) กล่าวว่า ส่วนของสินค้าของผู้ซื้อต้องมีผลงานในด้านของสินค้า (Performance) ซึ่ง
ในด้านของคุณลักษณะในการท างานหรือใช้งานเร่ิมต้นของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคนั้นจะมีความคิด
เห็นในการรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์ของต่าง ๆ ไม่เหมือนกัน 
 5. คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพท่ีรับรู้ในด้านอื่น ๆ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญ คุณภาพที่รับรู้ด้านอ่ืนๆ ของ ฟอร์ด คือ การออกแบบภายในที่
เพียบพร้อมไปด้วยอุปกรณ์ที่อ านวยความสะดวกสบายออกแบบให้กลมกลืนกับทุกจุดเพื่อประโยชน์
ที่สูงสุด และการดีไซน์ภายในที่เหนือชั้นในทุกส่วนของรายละเอียด เช่นในห้องโดยสารที่ถูก
ออกแบบมาโดยค านึงถึงผู้ขับขี่ ในคุณภาพที่รับรู้ด้านอ่ืน ๆ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ 
(Aaker, 1991 อ้างถึง สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, น.52 - 64) กล่าวว่า ส่วนของผลิตภัณฑ์ต้องมี
ลักษณะของสินค้า (Feature) ในการออกแบบทั้งภายในและภายนอกของผลิตภัณฑ์นั้นท าให้ดูสะดวก
น่าใช้งานและมีความคล่องตัวในการใช้งานอย่างดี 
 6. คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพท่ีรับรู้ในด้านความปลอดภัย   พบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ คุณภาพที่รับรู้ด้านความปลอดภัยของ ฟอร์ด  คือ  ระบบถุงลม
นิรภัยมีคู่หน้าและด้านข้างส าหรับผู้โดยสารในส่วนตอนหน้า ระบบที่ช่วยเบรกที่ความเร็วต่ าถูก
ออกแบบมาเพื่อหลีกเลี่ยงการชนท้ายรถคันหน้า  ระบบเซ็นเซอร์จับแสงและระยะห่างที่ติดอยู่ส่วนบน
ของกระจกรถ จะสแกนพื้นที่หารถคันหน้าในขณะที่การจราจรติดขัดในความเร็วเฉลี่ย 30 กม./ชม.  
ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติช่วยควบคุมความเร็วไม่เกินค่าที่ตั้งเอาไว้ช่วยให้ปลอดภัยในการขับขี่
และระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติช่วยควบคุมความเร็วไม่เกินค่าที่ตั้งเอาไว้ช่วยให้ปลอดภัยในการ
ขับขี่  ในคุณภาพที่รับรู้ด้านความปลอดภัยโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ 
Aaker’s Model ในด้านคุณภาพที่รับรู้ โดยทั้งนี้ส าหรับการวิเคราะห์ในส่วนการรับรู้ในด้านความ
ปลอดภัยของผู้บริโภคสามารถรู้สึกได้กับตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้ซื้อ เพราะคุณภาพของสินค้านั้นจะ
ไม่เหมือนกันในแต่ละชนิด  ซึ่งสอดคล้องกับ (Aaker, 1991 อ้างถึงใน สุภาภัทร  ดิลกไชยชาญวุฒิ, 



124 

2547, น.52 - 64) กล่าวว่า ส่วนของผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องมีการปฏิบัติตามในด้านของรายละเอียดที่ตั้ง
ไว้ (Conformance  with Specifications) คือการผลิตในด้านต่าง ๆ นั้น ต้องออกแบบมาให้สมบูรณ์
แบบมากที่สุด และป้องกันในส่วนการผิดพลาดที่สามารถเกิดได้ในอนาคต 

7. คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนคุณภาพท่ีรับรู้ในด้านการบริการ  พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในคุณภาพที่รับรู้ด้านการบริการของ ฟอร์ด  คือการให้บริการลูกค้าตรา
ล าดับก่อนหลัง  รองลงมาคือส่วนของพนักงานมีบริการที่ดี มีอัธยาศัยที่ดี สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับ 
ฟอร์ด ได้อย่างถูกต้อง และในส่วนการแจ้งค่าใช้จ่ายล่วงหน้าทุกคร้ังก่อนจะด าเนินการบ ารุงซ่อม ใน
คุณภาพที่รับรู้ ด้านการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Aaker’s Model 
ในด้านคุณภาพที่รับรู้ในด้านการบริการซึ่งสอดคล้องกับ (Aaker,1995 อ้างถึงใน อนุชิต ศิริกิต, 2550) 
กล่าวว่า ส่วนของความน่าเชื่อถือ (Reliability) ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการบริการ (Service Context) 
เน่ืองจากมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภค โดยการให้บริการนั้น จะกล่าวรวมไปถึงบุคคลที่ให้บริการและ
คนที่รับการบริการหรือผู้บริโภค  ซึ่งมี 5 องค์ประกอบคือ การตอบสนอง (Responsiveness) การมี
อารมณ์ร่วม (Empathy) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความ
สุภาพ (Courtesy) ของผู้ให้บริการ เป็นองค์ประกอบที่มีการติดต่อสื่อสารส่วนบุคคลระหว่าง                     
ผู้ให้บริการและผู้บริโภคเกิดขึ้น 

8. คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนความเชื่อมโยงกับตราสินค้า  พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคัญในความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของ ฟอร์ด คือ รถยนต์ยี่ห้อนี้เป็นรถยนต์
ที่มีความปลอดภัยสูงสมรรถนะดี  ภาพลักษณ์ของบริษัท ฟอร์ด มีความเป็นผู้น าด้านนวัตกรรมต่าง ๆ
ที่ทันสมัย รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนถึงรสนิยมของผู้ใช้ รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนถึงความเป็นตัวตัวของผู้ใช้ 
บริษัท ฟอร์ด สร้างความเชื่อมั่นและความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า  การออกแบบรถยนต์ยี่ห้อนี้มี
เอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัว รถยนต์ยี่ห้อนี้เป็นรถยนต์ที่ตอบโจทย์การใช้งานและดูแลรักษาง่าย   
รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนความเป็นคนทันสมัยและการใช้รถยนต์ ฟอร์ด บ่งบอกถึงความไว้วางใจ ซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฏีของ  Aaker’s Model ในด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า เพื่อสร้างความจดจ าใน
ความรู้สึกของผู้บริโภค โดยความสัมพันธ์ต่าง ๆ นั้นจะสร้างทัศนคติในด้านบวกให้กับผลิตภัณฑ์นั้น 
และจะเข้าไปถึงสิ่งนึกคิดของผู้ซื้อให้เข้าหาสินค้า (Aaker,1991 อ้างถึงสุภาภัทร  ดิลกไชยชาญวุฒิ, 
2547) กล่าวว่าแนวความคิดน้ันมีทั้งภาพลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งเป็นมุมมองของผู้ซื้อต่อสินค้า ซึ่งเกิด
จากความคิดเห็นและการสรุปผลในด้านข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับตราสินค้าที่ได้รับจากสิ่งกระตุ้น
ภายนอกไม่ว่าจะเป็นทางองค์กร ต่อตัวสินค้า และตัวของผู้ใช้สินค้า อีกทั้งยังรวมไปถึงการเชื่อมโยง
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ตราสินค้าให้แข็งแกร่ง เกิดจากผู้ซื้อมีความศรัทธาในตัวสินค้า ที่มีคุณสมบัติที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการและกระตุ้นความต้องการอย่างแท้จริง 

9. คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ส่วนความภักดีต่อตรา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม 
ให้ความส าคัญในความภักดีต่อตรา ฟอร์ด คือการจะซื้อรถยนต์คันใหม่จะพิจารณา ฟอร์ด เป็นอันดับ
แรก ถึงแม้ว่ารถยนต์ ฟอร์ด ราคาจะสูงก็จะซื้อ ผู้บริโภคจะไม่ซื้อรถยนต์ยี่ห้ออ่ืนถ้ารถยนต์ ฟอร์ด             
ยังมีจ าหน่าย และ ถ้ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืนจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น ดอกเบี้ย 0% ระยะเวลา 7 ปี ก็ยัง
จะซื้อรถยนต์ ฟอร์ด เท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี Aaker’s Model ในด้านของความภักดีต่อตรา 
กล่าวว่าเป็นการแสดงความตัดสินใจเด็ดขาดที่ผู้ซื้อนั้นจะมีต่อตราสินค้า เพราะในด้านความภักดีนั้น
จะสะท้อนให้เห็นชัดเจนว่าผู้ซื้อนั้นจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน  ๆ หรือพยายามที่จะไม่แสดง               
ความภักดีต่อตรานั้น ๆ ซึ่งความภักดีนั้นแบ่งได้ 4 กลุ่มด้วยกัน คือกลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า  กลุ่มที่อ่อนไหว
ต่อราคา  กลุ่มที่ใช้สินค้า 2 ตราหรือ 3 ตรา และ กลุ่มที่หนักแน่นมั่นคงต่อตราสินค้า 

10. ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและประเภทของรถยนต์ท่ีใช้ ท่ีแตกต่างกัน มี                
การรู้จักตรา คุณภาพที่รับรู้ ด้านรูปลักษณ์ภายนอก รูปลักษณ์ภายใน ความปลอดภัย การบริการ ความ
เชื่อมโยงกับตราสินค้าและความภักดีต่อตรา แตกต่างกันซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะจากการท าวิจัย เพื่อเป็นแนวทางดังนี้ 
 5.3.1 ผู้ใช้รถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด โดยส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ดังนั้นทางบริษัท 
ฟอร์ดควรเน้นให้ความตระหนักในการเพิ่มกลุ่มเป้าหมายในเพศหญิงเข้ามาเป็นกลุ่ มลูกค้า เช่น                
การพัฒนารูปแบบการออกแบบ ของรถยนต์ ฟอร์ด ให้ตอบสนองต่อกลุ่มลูกค้าเพศหญิงมากขึ้น                            
การออกแบบรูปลักษณ์ภายนอกกะทัดรัด และภายในออกแบบให้ดูใช้ง่ายสะดวกการใช้งาน 

5.3.2 คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ในด้านของการรู้จักตรา คือการจดจ าสัญลักษณ์
หรือโลโก้ของ ฟอร์ด ได้อย่างรวดเร็ว การจดจ าตรารถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ได้เป็นอย่างดี อยู่ใน               
ระดับมาก  

รถยนต์ ฟอร์ด เป็นรถยนต์ยี่ห้อแรกที่เลือก  ถ้าต้องการซื้อรถยนต์จะนึกถึง ฟอร์ด อยู่ใน
ระดับปานกลาง  ดังนั้นทางบริษัท ฟอร์ด ควรเน้นเห็นความส าคัญสร้างการรับรู้จดจ าในเร่ืองของ
สินค้าให้อยู่ในใจของผู้บริโภคเป็นอันแรก เช่น ทางบริษัทควรจะเลือกดาราวัยรุ่นที่มีชื่อเสียงเข้ามา
เป็นพรีเซนเตอร์ให้กับบริษัท ฟอร์ด เพื่อสร้างการรู้จักและการจดจ า 
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5.3.3 คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ ฟอร์ด ในด้านความภักดีต่อตรา คือถ้าจะซื้อรถยนต์             
คันใหม่จะพิจารณา ฟอร์ด เป็นอันดับแรก อยู่ในระดับมาก 

   ถึงแม้ว่ารถยนต์ ฟอร์ด จะราคาสูงก็จะซื้อ จะไม่ซื้อรถยนต์ยี่ห้ออ่ืน ถ้ารถยนต์ ฟอร์ด ยังมี
จ าหน่ายอยู่ และถ้ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืน จัดกิจกรรม ส่งเสริมการขาย  เช่น ดอกเบี้ย  0% ระยะเวลา 7 ปี 
ผู้บริโภคยังจะซื้อรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด เท่านั้น อยู่ในระดับปานกลาง  ดังนั้นทางบริษัท ฟอร์ด ควรเน้น
ในด้านสมรรถนะ ความแข็งแรงทนทาน เมื่อเกิดอุบัติเหตุท าให้ผู้บริโภค มีความรู้สึกปลอดภัยและ        
ผู้ซื้อเกิดความไว้วางใจที่จะใช้รถยนต์ ฟอร์ด ต่อไป  รวมทั้งการแนะน าให้บุคคลอ่ืนเข้ามาซื้อรถยนต์
ฟอร์ด เพิ่มขึ้น 

 

5.4 งานวิจัยที่เก่ียวเนื่องในอนาคต 

 เนื่องจากผู้ศึกษาได้ท าการศึกษาเร่ืองคุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  ดังนั้นควรมีการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการศูนย์  ฟอร์ด ในภูมิภาคอ่ืน ๆ ดังเช่น 
จังหวัดชลบุรี จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อท าให้เกิดประโยชน์ในการค้นคว้าศึกษาและเพิ่มมูลค่าของตราใน
สายตาของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย √   ลงใน  หน้าค าตอบที่ตรงกับความเป็นจริง (เลือกตอบเพียง 1 
ข้อ)      
  5 = มากที่สุด      4 = มาก        3 = ปานกลาง       2 = น้อย        1 = น้อยที่สุด  
1.  เพศ 
                         1. ชาย    2. หญิง 

2.  อายุ 
                         1. 20 - 30 ปี    2. 31 - 40 ปี 
                         3. 41 - 50 ปี                 4. 51 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา     
                          1. อนุปริญญา / ปวส./ เทียบเท่า   2. ปริญญาตรี 
                          3. สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ     
1. ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ    2. พนักงานบริษัทเอกชน 
3. ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ   4. พ่อบ้าน/ แม่บ้าน 
5. อ่ืน........................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
                           1. 18,001 - 28,000บาท                2. 28,001 - 38,000 บาท 
                           3. 38,001 บาทขึ้นไป 

6. สถานภาพ 
                           1. โสด                2. สมรส 
                           3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 

7. ประเภทของรถยนต์ที่ท่านใช้ 
                           1. รถยนต์นั่งส่วนบุคคล    
                                 1.1   รุ่น New Fiesta / Fiesta 
                                 1.2   รุ่น Focus 
                          2. รถกระบะ (รุ่นRanger) 
                          3. รถ SUV 
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                                3.1  รุ่นAll New Ecosport                              3.2รุ่น Escape 
                                3.3  รุ่นEverest                                                      3.4รุ่น Territory 
 
ส่วนที่ 2 คุณค่าตราสินค้าของรถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด 
ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  √  ลงใน        หน้าค าตอบเพื่อแสดงระดับความส าคัญในเร่ืองคุณค่า
ตรามีต่อรถยนต์ ฟอร์ด ในมุมมองของผู้บริโภค  5 = มากที่สุด    4 = มาก    3 = ปานกลาง     2 = น้อย  
1 = น้อยที่สุด 
1. ด้านการรู้จักตรา (Brand awareness) มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

1.ท่านจดจ าตรารถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ได้เป็นอย่างดี      

2. ท่านจดจ าสัญลักษณ์หรือโลโก้ของรถยนต์ยี่ห้อ
ฟอร์ดได้อย่างรวดเร็ว 

     

3. รถยนต์ยี่ห้อฟอร์ด จะเป็นรถยนต์ยี่ห้อแรกที่ท่าน
เลือก 

     

4. ถ้าท่านต้องการซื้อรถยนต์ ท่านจะนึกถึง ฟอร์ด       
2. คุณภาพที่รบัรู้ (Perceived quality) 
 2.1 ด้านอุปกรณภ์ายนอก 
2.1.1 ระบบปัดน้ าฝนอัตโนมัติ สามารถปรับ
ความเร็วตามปริมาณน้ าฝนได้อย่างอัจฉริยะ 

     

2.1.2 ระบบไฟหน้าเปิดปิดอัตโนมัติ      
2.1.3 ชุดกันแมลงฝากระโปรงหน้า  ออกแบบให้
เข้ากับรูปของตัวรถ ป้องกันฝากระโปรงหน้าจาก
เศษหินระหว่างการขับขี่ 

     

2.1.4 ชุดกันสาดกระจกประตูช่วยระบายอากาศ
ระหว่างเปิดกระจกเพื่อรับอากาศบริสุทธิ์จาก
ภายนอก ทนทานต่อรังสียูวีไม่เปลี่ยนสีแม้
ระยะเวลายาวนาน 
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2. คุณภาพที่รบัรู้ (Perceived quality) 
 2.2 ด้านอุปกรณภ์ายใน 

มาก
ท่ีสุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

 

น้อย 
 

น้อย
ท่ีสุด 

 
2.2.1 ปุ่มสตาร์ทรถอัตโนมัติช่วยให้ท่านสามารถ
กดปุ่มสตาร์ทโดยไม่ต้องใช้กุญแจ 

     

2.2.2 ชุดยางปูพื้นห้องโดยสาร  มีตัวล็อกเพื่อ
ป้องกันการลื่นไหลระหว่างการขับขี่  ผลิตจากยาง
คุณภาพสูงไม่มีกลิ่น 

     

2.3 ด้านอื่นๆ 
2.3.1 ดีไซน์ภายในที่เหนือชั้นทุกรายละเอียด เช่น 
ห้องโดยสารภายในถูกออกแบบโดยค านึงถึงผู้ขับขี่ 

     

2.3.2 การออกแบบภายในเพียบพร้อมด้วยอุปกรณ์
อ านวยความสะดวกสบายออกแบบให้กลมกลืนทุก
จุดเพื่อประโยชน์สูงสุด 

     

2.4 ด้านความปลอดภัย 
2.4.1 มีระบบช่วยเบรกที่ความเร็วต่ า ถูกออกแบบ
มา 
เพื่อหลีกเลี่ยงการชนท้ายรถคันหน้า 

     

2.4.2 ระบบเซ็นเซอร์จับแสงและระยะห่าง ที่ติดอยู่ 
ส่วนบนของกระจกรถ จะสแกนพื้นที่หารถคันหน้า  
ในขณะที่การจราจรติดขัดในความเร็วเฉลี่ย 30 
กม./ชม. 

     

2.4.3  ระบบถุงลมนิรภัย มีคู่หน้าและด้านข้าง
ส าหรับผู้โดยสารตอนหน้า 

     

2.4.4  ระบบควบคุมความเร็วอัตโนมัติช่วยควบคุม 
ความเร็วไม่เกินค่าที่ตั้งเอาไว้ ช่วยให้ปลอดภัยใน
การขับขี่ 
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2. คุณภาพที่รบัรู้ (Perceived quality) 
 2.5 ด้านการบริการ 

มาก
ท่ีสุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

 

น้อย 
 

น้อย
ท่ีสุด 

 
2.5.1 มีการให้บริการลูกค้าตามล าดับก่อนหลัง      
2.5.2 ขั้นตอนในการรับรถ และส่งมอบรถให้กับ
ลูกค้ามีความถูกต้องและแม่นย า 

     

2.5.3 มีกล่องรับฟังความคิดเห็นในศูนย์บริการ
ฟอร์ด 

     

2.5.4 พนักงานมีบริการที่ดี มีอัธยาศัยที่ดีสามารถ 
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ ฟอร์ด ได้อย่างถูกต้อง 

     

2.5.5 มีการแจ้งค่าใช้จ่ายล่วงหน้าทุกครั้งก่อน 
จะด าเนินการบ ารุงซ่อมแซม 

     

3. ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 
3.1 รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนถึงรสนิยมของท่าน      
3.2 รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนความเป็นตัวตนของท่าน      
3.3 รถยนต์ยี่ห้อนี้สะท้อนความเป็นคนทันสมัย      
3.4 รถยนต์ยี่ห้อนี้เป็นรถยนต์ที่มีความปลอดภัยสูง 
สมรรถนะดี 

     

3.5 รถยนต์ยี่ห้อนี้เป็นรถยนต์ที่ตอบโจทย์การใช้
งานและดูแลรักษาง่าย 

     

3.6 การใช้รถยนต์ ฟอร์ด บ่งบอกถึงความไว้วางใจ      
3.7 การออกแบบรถยนต์ยี่ห้อนี้มีเอกลักษณ์โดด
เด่นเฉพาะตัว 

     

3.8 บริษัท ฟอร์ด สร้างความเชื่อมั่นและความ
น่าเชื่อถือให้กับลูกค้า 

     

3.9 ภาพลักษณ์ของบริษัท ฟอร์ด มีความเป็นผู้น า
ด้านนวัตกรรมต่าง ๆ ที่ทันสมัย 
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4. ความภักดีต่อตรา (Brand loyalty) มาก
ท่ีสุด 

 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

 

น้อย 
 

น้อย
ท่ีสุด 

 
4.1 หากท่านจะซื้อรถยนต์ใหม่  ท่านจะพิจารณา 
ฟอร์ดเป็นอันดับแรก 

     

4.2 ถึงแม้ว่ารถยนต์ยี่ห้อ ฟอร์ด ราคาจะสูงท่านก็จะ
ซื้อ 

     

4.3 ท่านจะไม่ใช้รถยนต์ยี่ห้ออ่ืน  ถ้ารถยนต์ฟอร์ด 
ยังมีจ าหน่ายอยู่ 

     

4.4 ถ้ารถยนต์ยี่ห้ออ่ืนจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
เช่น ดอกเบี้ย 0% ระยะเวลา 7 ปี ท่านยังจะซื้อ 
รถยนต์ ฟอร์ด เท่านั้น 

     

 

ส่วนที่ 3   ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ ที่มีต่อรถยนต์ ฟอร์ด 

………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

……………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

 

 

........ขอบคุณค่ะ........ 
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ประวัติผู้เขียน 
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คุณวุฒิทางการศึกษา  : 2552  คณะนิเทศศาสตร์  สาขาโฆษณา 

มหาวิทยาลัยศรีปทุม   
อีเมล์    : phunyanuch.r@gmail.com 
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