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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่
มีต่อคุณค่าตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่ใช้กล้องมิลเลอร์เลสยี่ห้อฟูจิฟิล์มหรือยี่ห้อโอลิมปัส
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จ านวน 400 ชุด สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและทดสอบสมมติฐานด้วย การทดสอบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง 2กลุ่ม การวิเคราะห์การถดถอยและ การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ผลงานวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.00 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 80.75 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 88.75 ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 64.25 และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 64.25  
ส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.64 4.84 และ 4.74 ตามล าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมการตลาดและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า  ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่าส่วน
ประสมการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า  และแบรนด์สินค้าที่แตกต่างกัน
ผู้บริโภครับรู้ต่อส่วนประสมการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 

ค าส าคัญ: ส่วนประสมการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า 
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Abstract 

This objective of this research was to study the influence of marketing mix and brand 
image on brand equity. The samples used in this study were FUJI FLM or OLYMPUS mirrorless 
camera users in Bangkok Metropolitan area.  The statistics used for data analysis were 
frequency, percentage, mean, and hypothesis testing including independent samples t-test, 
Simple Regression Analysis, and Multiple Regression Analysis at a significance level of 0. 05. 
The research results revealed that the majority of respondents were female (69.00%), aged 
between 21-30 years. (80.75%), held a bachelor's degree (88.75%), worked as employees at 
private companies (64.25%), and received monthly income between 15,0001-25,000 baht 
(64.25%). Moreover, it was found that marketing mix, brand image, and brand equity were at 
the highest level with averages of 4.64, 4.84, and 4.74 respectively. The results of hypothesis 
testing revealed that marketing mix and brand image correlated with brand equity. The results 
of multiple regression analysis also showed that marketing mix and brand image influenced 
brand equity.  Finally, differences in brand significantly caused different perceptions in 
marketing mix, brand image, and brand equity at a significance level of 0.05. 

Keywords: Marketing Mix, Brand Image, Brand Equity 

บทน า 
ประมาณยี่สิบกว่าปีก่อนที่มีกล้องถ่ายภาพดิจิตอล คนส่วนใหญ่ยังไม่มีใครเชื่อว่ากล้องดิจิตอลจะ

เป็นผู้ท าลายตลาดฟิล์มถ่ายภาพ แต่หลังจากนั้นเพียงประมาณสิบปี ฟิล์มถ่ายภาพก็หายไปจากตลาดถูก
ทดแทนโดยกล้องถ่ายภาพดิจิตอลที่ไม่ต้องใช้ฟิล์ม และอีกไม่ถึงสิบปีต่อมา สมาร์ทโฟนก็ก าลังจะท าลายตลาด
กล้องถ่ายภาพดิจิตอล โดยเฉพาะในกลุ่มกล้องคอมแพค อย่างไรก็ตามตลาดกล้องถ่ายภาพดิจิตอลในส่วนกล้อง
ดีเอสแอลอาร์และกล้องมิลเลอร์เลส (Mirrorless) ยังคงแข็งแกร่ง เพราะยังมีผู้บริโภคกลุ่มที่เป็นนักถ่ายภาพมือ
โปรและกึ่งโปรทั้งคนรุ่นเก่าและคนหนุ่มสาวรุ่นใหม่ยังคงชื่นชอบการถ่ายภาพด้วยกล้องถ่ายภาพ (Brandage, 
2560) 

ภาพรวมของตลาดกล้องดิจิตอลในประเทศไทย ข้อมูลจาก GFK โดยในปี 2560 อยู่ที่ 310,000 ตัว 
มูลค่าตลาดประมาณ 8,600 ล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโต ติดลบประมาณ ร้อยละ 4 ในแง่จ านวนตัว แต่มี
อัตราเติบโตในแง่มูลค่าประมาณ ร้อยละ 8 รวมกล้องคอมแพค กล้องดีเอสแอลอาร์และกล้องมิลเลอร์เลส 
(Mirrorless) ซึ่งกล้องมิลเลอร์เลส มีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นถึง ร้อยละ 8 โดยมีมูลค่ารวม 5,100 ล้านบาท 
หรือเท่ากับ ร้อยละ 60 ของสัดส่วนของตลาดกล้องดิจิตอลรวม กล้องดีเอสแอลอาร์ ร้อยละ 31 และ กล้อง
คอมแพค ร้อยละ 9 (Brandage, 2561) ส าหรับการแข่งขันในตลาดกล้องมิลเลอร์เลสค่อนข้างรุนแรงจาก
ผู้ผลิตกล้องหลากหลายค่ายที่ต่างปรับตัวเพื่อเข้ามาในตลาดนี้ ปัจจุบันมี 7 ยี่ห้อ ได้แก่ ฟูจิฟิล์ม โอลิมปัส โซนี่ 
ซัมซุง พานาโซนิค นิคอน และแคนนอน โดยที่ฟูจิฟิล์มเข้ามาสู่ตลาดกล้องมิลเลอร์เลสช้ากว่าผู้ผลิตกล้องราย
อื่น ๆ แต่ใช้เวลาเพียงแค่ 3 ปี ฟูจิฟิล์มประสบความส าเร็จอย่างมากในตลาดกล้องมิลเลอร์เลสและขึ้นเป็นผู้น า
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ตลาดกล้องมิลเลอร์เลส ด้วยส่วนแบ่ง ร้อยละ 38 รองลงมาคือโอลิมปัสที่มีส่วนแบ่งตลาด ร้อยละ 24 
(http://marketeer.co.th) 

จากการแข่งขันในตลาดกล้องดิจิตอลที่รุนแรง ผู้ประกอบการต่างใช้กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดใน
การวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีต่าง ๆ ให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากมุ่งเน้นพัฒนาในด้าน
ผลิตภัณฑ์แล้ว ในด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการใช้กลยุทธ์ลดแลกแจกแถมนั้น ก็เป็นส่วนหนึ่งใน
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่อาจจะไม่เพียงพอในการแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่น ๆ เพราะ
การที่จะเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้แทนการใช้การส่งเสริมการขายในด้านการลดราคา หรือใช้สงครามราคา
นั้น ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญ เพราะผู้บริโภคจะมีความรู้สึกว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าตรงกับความ
ต้องการของตนเอง ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคน ามาเชื่อมโยงกับความทรงจ าที่เคยได้รับรู้
และหากเป็นการเชื่อมโยงในทางที่ดีแล้วส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าในทางบวกจะช่วยเพิ่มคุณค่าตราสินค้า
ได้ ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นสิ่งที่จ าเป็นและจะต้องอาศัยเครื่องมือส่วนประสมการตลาด เพื่อสร้างให้เกิด
ความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และคุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับธุรกิจ ทุกธุรกิจจึงต้องสร้าง รักษาและ
พัฒนาคุณค่าตราสินค้า ซึ่งคู่แข่งขันอาจจะสามารถลอกเลียนแบบสินค้าได้ แต่คุณค่าตราสินค้านั้นไม่สามารถ
ลอกเลียนแบบได้ เพราะคุณค่าตราสินค้าคือเอกลักษณ์ที่อยู่ในใจของผู้บริโภคเพราะผู้บริโภค ซึ่งคุณค่าจะเกิด
ได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้า มีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าอย่างมั่นคง และสามารถจดจ าตรา
สินค้านั้นได้ด้วยเอกลักษณ์ที่ไม่ซ้ ากับตราสินค้าอื่น จนรู้สึกว่าสินค้านั้น ๆ มีคุณค่า และมีความภาคภูมิใจและ
พึงพอใจที่ได้ใช้ตราสินค้านี้  เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าผ่านประสบการณ์ของตนเอง ก็จะเกิดความ
เชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้า และเกิดความไว้วางใจในสินค้า ในการซื้อครั้งต่อไปผู้บริโภคก็จะมีความตั้งใจซื้อ
ตราสินค้าเดิมที่เคยใช้ ส่งผลให้ธุรกิจมียอดขายเพิ่มขึ้น มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากขึ้นด้วยดังนั้นคุณค่าตรา
สินค้าจึงเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 

ทั้งนี้การศึกษาวิจัยในอดีตจะเป็นการศึกษาที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ
คุณค่าตราสินค้า ซึ่งในประเทศไทยยังไม่มีงานวิจัยที่มีการศึกษาแบบบูรณาการในด้าน “อิทธิพลของส่วน
ประสมการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า” ในกลุ่มของผู้ใช้กล้องมิลเลอร์เลส ผู้วิจัยได้
พัฒนากรอบแนวคิดและสมมติฐานมาจากงานวิจัยของ Kim, J. H., & Hyun, Y. J. (2010) ที่ท าการศึกษาเรื่อง
ส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์ของบริษัท เป็นตัวกลางในการผสมผสานด้านส่วนประสมการตลาดไปสู่
คุณค่าตราสินค้า จึงน าเสนองานวิจัยนี้เพื่อเติมเต็มองค์ความรู้ทางวิชาการและเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
ในการก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมเพื่อส่งผลต่อการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าและสร้าง
คุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคเพ่ือท าให้ธุรกิจเติบโตไดอ้ย่างยั่งยืน 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินค้า 
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า 
3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา

สินค้า 
4. เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าตรา

สินค้าระหว่างแบรนด์ฟูจิฟิล์มและแบรนด์โอลิมปัส 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า 
2. ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า 
3. ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
4. แบรนด์สินค้าที่แตกต่างกันผู้บริโภครับรู้ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัยภาพลักษณ์ตรา

สินค้าและคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาด 
Kotler and Armstrong (2004 อ้างถึงใน โสภิตา รัตนสมโชค, 2558) กล่าวว่า ส่วนประสม

การตลาด หมายถึง กลุ่มเครื่องมือด้านการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งเป็นยุทธวิธีทางการตลาดของบริษัทที่ท าให้
กลุ่มเป้าหมาย ตอบสนอง หรือหมายถึง ทุกสิ่งทุกอย่างที่บริษัทใช้เพ่ือให้เกิดอิทธิพลความต้องการในผลิตภัณฑ์
ที่รู้จักกันดีโดยทั่วไปเรียกว่า 4P’s ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2552, น.80-81) ส่วนประสมการตลาดที่บริษัทใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือดังต่อไปนี ้

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การจัดหา การใช้
หรือการบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Armstrong & Kotler, 2009) ประกอบด้วยสิ่งที่
สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอ
ขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตา
ของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์ / บริการ หรือเป็นคุณค่า
ทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป  

3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Channel of distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง
ซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้ เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย 
การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตรา
สินค้าหรือบริการ หรือความคิดโดยจูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ใน
ผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
Biel (1992 อ้างถึงใน นภัสกร ศักดานุวงศ์, 2545) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นภาพที่

เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค ซึ่งไม่ใช่รูปภาพหรือตัวอักษรแต่เป็นความประทับใจของผู้บริโภคที่จะสะท้อนถึง
ทัศนคติต่อตราสินค้าหรือคุณสมบัติของตราสินค้าโดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ภาพลักษณ์จะเกี่ยวข้องกับ 
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ดังนั้น ผู้ผลิตหรือผู้ขายจึงต้องสร้างตราสินค้าเพื่อให้มีสัญลักษณ์ที่มีการความหมาย 
(Significant symbol) ที่มีรูปแบบการสื่อสารที่จูงใจ โดยแบ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าดังนี ้ 

1) ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image of market / Corporate image) จะเกี่ยวข้องกับชื่อเสียง
ของบริษัทหรือผู้ผลิตสินค้า และเป็นสิ่งส าคัญต่อการด าเนินธุรกิจด้านต่าง ๆ  เพราะจะเกี่ยวโยงไปถึงการ
สนับสนุนการด าเนินงาน ซึ่งภาพลักษณ์ที่ดีจึงช่วยส่งเสริมให้การด าเนินงานของธุรกิจให้บรรลุเป้าหมายได้  
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2) ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ( Image of product / Image of service) คือภาพที่
เกิดขึ้นในใจผู้บริโภคที่ส่งผลต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการเท่านั้น ดังนั้นภาพลักษณ์ประเภทนี้เป็นภาพลักษณ์
โดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตราสินค้าที่อยู่ภายใต้ความรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัท
หน่ึง 

3) ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Image of user) จะสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะของผู้ใช้สินค้า
นั้นว่าเป็นบุคคลที่มีบุคลิกลักษณะเช่นไร โดยผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราสินค้าที่บ่งบอกความเป็นตัวของตัวเอง 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
Aaker (1996 อ้างถึงใน จักรพันธ์ อุพันวัน, 2556) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า 

หมายถึง ทรัพย์สินและหนี้สิน (Set of assets and liabilities) โดยเป็นมูลค่าที่เพิ่มเติมเข้าไปในผลิตภัณฑ์ 
นอกเหนือออกไปจากคุณสมบัติที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเช่ือมโยงผ่านชื่อและสัญลักษณ์ตราสินค้า 
ผู้บริโภคจะใช้มูลค่าของตราสินค้าเข้ามาช่วยในการสื่อความหมาย การจัดการ และการจดจ าข้อมูลที่ มีอยู่มาก
ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจและความพึงพอใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าองค์ประกอบทั้ง 4 ด้านมีดังน้ี  

1.การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand awareness) หมายถึง การที่ลูกค้าจดจ าชื่อตราสินค้าหรือ
การบริการประเภทใดประเภทหนึ่งได้ โดยผู้ขายจะท าการสื่อสารไปยังลูกค้า จึงท าให้ลูกค้ารู้จักและเมื่อได้ยิน
ชื่อตราสินค้าบ่อย ๆ ก็จะจ าได้ และจ าได้เป็นช่ือแรกในที่สุด 

2.การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) หมายถึง การเข้าใจต่อคุณสมบัติของการบริการหรือ
ความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า โดยอาจมาจากการให้บริการ ความสม่ าเสมอของคุณภาพการให้บริการ 
ความสามารถในการให้บริการที่ท าให้เกิดความประทับใจในสินค้า 

3.การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand associations) หมายถึง คุณลักษณะ คุณสมบัติ หรือ
คุณประโยชน์ ของตราสินค้าที่มีความโดดเด่นและเชื่อมโยงไปยังลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าทราบว่าเป็นผลิตภัณฑ์
ประเภทใด ท าให้ลูกค้าเกิดภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และจุดยืนของผลิตภัณฑ์นั้น  

4.ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง การที่ลูกค้ารักและศรัทธาในตราสินค้าหนึ่ง
จนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอื่น ลูกค้าจะมีความรู้สึกคุ้นเคยและซื่อสัตย์กับตราสินค้านั้น และเกิดการ
ซื้อซ้ าต่อเน่ือง 

 
วิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ บุคคลทั่วไปเพศชายและหญิงอายุ 18 ปีขึ้นไปที่อยู่บริเวณ

ห้างสรรพสินค้าและแหล่งชุมชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เคยใช้กล้องมิลเลอร์เลส ยี่ห้อฟูจิฟิล์มหรือ
ย่ีห้อโอลิมปัส 

กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคคลทั่วไปเพศชายและหญิงอายุ 18 ปีขึ้นไปที่อยู่บริเวณห้างสรรพสินค้าและ
แหล่งชุมชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยใช้กล้องมิลเลอร์เลส ยี่ห้อฟูจิฟิล์มหรือยี่ห้อโอลิมปัส โดยที่
สามารถตอบแบบสอบถามงานวิจัยในครั้งนี้ได้ และได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
probability sampling) โดยใช้วิธีแบบ การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลวิจัยในครั้งนี้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่
และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดตัวอย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาด
ตัวอย่างของ W. G. Cochran โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อน
ร้อยละ 5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545) ใช้ขนาดตัวอย่าง อย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ
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โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผลและ
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เงื่อนไข
ก าหนด 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผ่านการทดสอบจาก

ผู้เชี่ยวชาญ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย และ

ด้านการส่งเสริมการตลาด จ านวนทั้งหมด 19 ข้อ ปรับปรุงจาก Abdolv and Alinejad (2013), อลงกรณ์ 
กริชนิกร (2558) และ ธนัตถ์ สุขประเสริฐ (2559) ดังนี ้

 ด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพของภาพถ่ายมีความสวยงาม สามารถพกพาง่าย คุณภาพของภาพถ่ายมี
ความคมชัด มีรุ่นให้เลือกหลากหลาย มีรูปทรงดีไซน์เป็นเอกลักษณ์ สามารถเลือกเปลี่ยนเลนส์ได้ตามความ
ต้องการ 

 ด้านราคา มีการบ่งบอกราคาที่ชัดเจน มีราคาให้เลือกซื้อหลายระดับ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
ราคาไม่แตกต่างจากแบรนด์อื่น 

 ด้านการจัดจ าหน่าย หาซื้อง่ายตามห้างสรรพสินค้าทั่วไป ตัวแทนจ าหน่ายมีความน่าเชื่อถือ 
สามารถหาข้อมูลกล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์นี้ผ่านทางเว็บไซต์ได้สะดวก มีการออกบูธตามงานแสดงสินค้า 

 ด้านการส่งเสริมการตลาด สินค้ามีการรับประกัน มีการโฆษณาสินค้า หลายช่องทาง                    
มีพนักงานขายกล้องสามารถให้ค าแนะน าได้อย่างชัดเจน มีการประชาสัมพันธ์สินค้าหลายช่องทาง มีกิจกรรม
ส่งเสริมการขายอย่างสม่ าเสมอ 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์
ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า จ านวนทั้งหมด 10 ข้อ ปรับปรุงจาก Kim, J. H. and Hyun, Y. J. (2010), 
ภัทร์จิรา ศรวิชัย (2557) และ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ดังนี ้

 ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร เป็นบริษัทชั้นน าระดับโลก มีประสบการณ์ยาวนาน เป็นบริษัทที่มี
เทคโนโลยีสูง 

 ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีแหล่งผลิตจากบริษัทที่มีชื่อเสียง มีคุณภาพตรงตามมาตรฐาน มีรุ่น
ใหม่ออกมาอย่างต่อเนื่อง มีฟังก์ช่ันการใช้งานที่หลากหลาย 

 ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า ผู้ใช้กล้องมิลเลอร์เลสแบรนด์นี้เป็นคนทันสมัย เป็นคนมี
รสนิยมดี เป็นคนฉลาดเลือก 

ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า จ านวนทั้งหมด 21 ข้อ ปรับปรุงจาก Yoo, Donthu,  
and Lee (2000), Keller (2008) และ Yoo and Donthu (2001) ดังนี ้

 ด้านการตระหนักถึงตราสินค้า เป็นแบรนด์ที่คนทั่วไปรู้จัก มีเอกลักษณ์ที่แตกต่างจากแบรนด์อื่น                      
ไม่ว่าจะอยู่ในสถานการณ์ไหนที่ต้องใช้กล้องถ่ายรูปจะนึกถึงกล้องจากแบรนด์นี้ รู้สึกคุ้นเคยกับแบรนด์นี้
มากกว่าแบรนด์อ่ืน ๆ ในตลาด นึกถึงแบรนด์นี้ทุกครั้งเมื่อนึกถึงกล้องมิลเลอร์เลส เมื่อไรก็ตามที่นึกถึงกล้องมิล
เลอร์เลส แบรนด์แรกที่เข้ามาในใจคือแบรนด์นี้  ได้ยินชื่อเสียงของแบรนด์นี้อยู่เสมอ เมื่อคิดถึงกล้องมิลเลอร์
เลสจะคิดถึงแบรนด์นี้เป็นแบรนด์แรก ๆ เสมอ และรู้จักแบรนด์น้ีเป็นอย่างดี 

 ด้านการรับรู้คุณภาพ ผลิตจากวัสดุที่มีคุณภาพดี มีความทนทาน มีคุณภาพสูง มีอายุการใช้งานที่
ยาวนาน 
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 ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า เมื่อคิดถึงแบรนด์นี้จะตระหนักอยู่เสมอว่าแบรนด์นี้มีความ
แตกต่างจากแบรนด์อื่นในตลาด เมื่อได้มีประสบการณ์ร่วมกับแบรนด์นี้ รู้สึกประทับใจอยู่เสมอ เมื่อคิดถึงแบ
รนด์นี้ รู้สึกถึงภาพลักษณ์ที่ดีเมื่อเทียบกับภาพลักษณ์ของแบรนด์อื่นในตลาด เมื่อคิดถึงแบรนด์นี้จะคิดถึง
คุณค่าดี ๆ ที่แบรนด์นี้มอบให้กับผู้บริโภค และเมื่อคิดถึงแบรนด์นี้จะตระหนักถึงเหตุผลที่ต้องซื้อแบรนด์นี้
มากกว่าแบรนด์อื่น ๆ ในตลาด 

 ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ฉันซื่อสัตย์ต่อแบรนด์นี้ แบรนด์นี้จะเป็นตัวเลือกแรกของฉัน เมื่อฉัน
ต้องการซื้อกล้องและ ฉันจะไม่ซื้อแบรนด์อ่ืน ถ้าแบรนด์นี้ไม่มีขายในร้านค้า 

ซึ่งส่วนที่ 1-3 ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบอันตรภาคชั้น (Interval scale) ตามวิธีของ Likert 
scale 5 ระดับ โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงค าตอบเดียว ตั้งแต่ระดับมากที่สุด ถึง ระดับน้อย
ที่สุด (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541) 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการศึกษาในครั้งนี้ใช้สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistics) ซึ่งประกอบไปด้วย การ
ทดสอบค่าสถิติ การใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple regression analysis) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด และปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับคุณค่า
ตราสินค้า วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสม
การตลาดและปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบ
ค่าสถิติ Independent samples t-test เพื่อทดสอบแบรนด์สินค้าที่แตกต่างกันมีผลต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

ผลการวิจัย 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ตารางที่ 1 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่ารอ้ยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 123 31.00 
หญิง 277 69.00 
รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 277 คน คิดเป็นร้อยละ 69 เป็น
เพศชาย จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 31 

ตารางที่ 2 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่ารอ้ยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 42 10.50 
21 - 30ปี 323 80.75 
31 - 40 ปี 29 7.25 
41 ปีขึ้นไป 6 1.50 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 21 - 30 ปี จ านวน 323 คน คิดเป็นร้อยละ 80.75 
กลุ่มที่มีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปีจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 กลุ่มที่มีอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 29 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.25 กลุ่มที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 

ตารางที่ 3 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่ารอ้ยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตร ี 23 5.75 
ปริญญาตร ี 355 88.75 
สูงกว่าปริญญาตร ี 22 5.50 
รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 355 คน คิดเป็น
ร้อยละ 88.75 กลุ่มที่มีการศึกษาระดับต่ าปริญญาตรี จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.75 กลุ่มที่มีการศึกษา
ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 

ตารางที่ 4 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่ารอ้ยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักศึกษา 123 30.75 
พนักงานบริษัทเอกชน 257 64.25 
เจ้าหน้าที่รัฐ หรือ ข้าราชการ 20 5.00 
รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจ านวน 257 คน คิดเป็น
ร้อยละ 64.25 อาชีพนักศึกษา จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 30.75  อาชีพเจ้าหน้าที่รัฐ หรือ ข้าราชการ
จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 

ตารางที่ 5  แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละ ของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 123 30.75 
15,001 บาท – 25,000 บาท 260 64.25 
25,001 บาท – 35,000 บาท 17 5.00 
35,001 บาทขึ้นไป 0 0.00 
รวม 400 100.00 

  
 จากตารางที่ 5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001 บาท - 25,000 บาท 
จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 64.25 กลุ่มที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 123 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.75 กลุ่มที่มรีายได้ต่อเดือน 25,001 บาท-35,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ5 
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ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า 
ตารางที่ 6 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า 

คุณค่าตราสินค้า B Std. Error ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (𝛃) t p-value 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.980 0.024 0.900 41.124 0.000** 
ด้านราคา 0.486 0.022 0.745 22.263 0.000** 
ด้านการจัดจ าหน่าย 0.586 0.014 0.898 40.694 0.000** 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.537 0.037 0.592 14.659 0.000** 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 
 

เมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การถดถอยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
และด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยปัจจัยส่วนประสม
การตลาดที่ 4.64 โดยมีค่าเฉลี่ยผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่ายที่ 4.77  4.61  4.57 ตามล าดับ ส่วนด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในระดับน้อย โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.62 

 
ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า 

ตารางที่ 7 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายเพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้า 

คุณคา่ตราสนิค้า B Std. 
Error 

ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย 
(𝛃) 

T p-
value 

ด้านภาพลักษณ์ขององค์กร 0.645 0.075 0.396 8.594 0.000** 
ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ ์ 0.859 0.027 0.850 32.193 0.000** 
ด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า 1.093 0.062 0.663 17.679 0.000** 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 
 
เมื่อเมื่อพิจารณาสัมประสิทธิ์การถดถอยพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.84 โดย 

ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในระดับมาก ส่วนในด้านภาพลักษณ์องค์กรและ
ด้านภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในระดับน้อย 

 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ 
การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามคือ คุณค่าตราสินค้าและตัวแปรอิสระคือปัจจัย

ส่วนประสมการตลาด และ ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s 
coefficient) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม และเพื่อพิจารณาการละเมิดข้อตกลง
เบื้องต้นของเทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร แต่ละคู่จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กัน
มากจนเกิด (Multicollinearity) ดังตารางที่ 8 
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ตารางที่ 8 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรที่ใช้วิเคราะห์
ในการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression)  

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

จากตารางที่ 8 ตัวแปรอิสระทุกตัวได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยภาพลักษณ์       
ตราสินค้า กับตัวแปรตามคือ คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยที่ตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์น้อยกว่า 0.7 ทุกคู่ จึงไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์กันมากระหว่างตัวแปร
ตัน (Multicollinearity) (Field, 2005) จึงสามารถน าตัวแปรเหล่านี้ไปใช้เทคนิควิเคราะห์ถดถอยต่อไปได้ 

 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ตารางที่ 9 แสดงการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

ค่าความถดถอย B Std. Error ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (𝛃) t p-value 
ค่าคงที ่ -0.520 0.157  -3.316 0.000** 
ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.360 0.031 0.330 11.535 0.000** 
ด้านราคา 0.061 0.014 0.093 4.331 0.000** 
ด้านการจัดจ าหน่าย 0.212 0.020 0.326 10.888 0.000** 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.053 0.016 0.058 3.312 0.001** 
ด้านภาพลักษณ์องค์กร  0.082 0.026 0.051 3.169 0.002** 
ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์  0.161 0.028 0.160 5.774 0.000** 
ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า 0.180 0.031 0.109 5.890 0.000** 
R Square = 0.922; Adjusted R Square = 0.920; SEE =  0.08114; Sig = 0.000; 
F = 657.924; Durbin-Watson = 1.847 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้งหมด 7 ตัว ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์องค์กร ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ และด้านภาพลักษณ์
ผู้ใช้ตราสินค้า สามารถได้รับการคัดเลือกเพื่อเข้ามาสร้างสมการเพื่อการพยากรณ์ตัวแปรที่มีอิทธิพลที่มีต่อ
คุณค่าตราสินค้าโดยสามารถน าค่าสัมประสิทธิ์มาสร้างเป็นสมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

Brand Equity = -0.520+0.360 Product+0.061 Price+0.212 Place+0.053 Promotion 
+0.082 Corporate Image+0.161 Image of Product+0.180 Image of User 

โดยสมการทั้งหมดสามารถอธิบายค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ R Square เท่ากับร้อยละ 92.2 และ 
Adjusted R Square เท่ากับ ร้อยละ 92 และตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระ
กัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.847 

 
แบรนด์สินค้าที่แตกต่างกัน ผู้บริโภครับรู้ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัยภาพลักษณ์ตรา

สินค้า และคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 10 การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ผลการวิเคราะห์ พบว่าแบรนด์ที่แตกต่างกัน ผู้บริโภครับรู้ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัย

ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากภาพรวมมีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.000 

 
สรุปและอภิปรายผล 

การอภิปรายผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมการตลาดและคุณค่าตราสินค้า 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม

การตลาด ด้านราคา และด้านการจัดจ าหน่าย มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าตามล าดับ ผู้ประกอบการ
ควรให้ความส าคัญในการสร้างกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ เน้นไปที่การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกสู่ตลาด
ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม จากนั้นจึงมาสร้างกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เน้นไป
ที่แผนการตลาดโฆษณาและประชาสัมพันธ์เชิงรุกแบบ Total communication อย่างครบวงจรเพื่อสร้างการ
รับรู้ และสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้ตรงกลุ่มเป้าหมายเพื่อเป็นผู้น าในกลุ่มตลาดกล้องมิลเลอร์เลส 
นอกจากนี้การบริการหลังการขายก็ยังเป็นสิ่งที่ส าคัญ การรับประกันก็เป็นสิ่งที่จ าเป็นกับการขายเพื่อให้
ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dmour, et al. (2013) ศึกษาเรื่อง The 

ส่วนประสมการตลาด 
แบรนด์ฟูจิฟิลม์ แบรนด์โอลิมปัส ผลตา่ง t 

 
Sig. 

 Mean SD. Mean SD. 
ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 4.759 0.254 4.535 0.319 7.771 0.000** 
ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า 4.924 0.122 4.775 0.164 10.291 0.000** 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 4.867 0.229 4.621 0.286 9.456 0.000** 

ปีที่ 13 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2561 
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Effect of Services Marketing Mix Elements on Customer-Based Brand Equity: An Empirical Study 
on Mobile Telecom Service Recipients in Jordan. และงานวิจัยของ Amini, et al. (2012) ศึกษาเรื่อง 
Effectiveness of Marketing Strategies and Corporate Image on Brand Equity as a Sustainable 
Competitive Advantage. ที่พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์กับคุณค่าตรา
สินค้า ในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพลมากที่สุดในด้านการตระหนักถึงตราสินค้า (Brand 
awareness) และแสดงให้เห็นว่าความปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ทั้ งหมดมีผลกระทบในเชิงบวกต่อ
มูลค่าโดยรวมของคุณค่าตราสินค้า 

ส่วนที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า 
จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์องค์กร ด้าน

ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า และ ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าตามล าดับ ธุรกิจ
ที่จะเติบโตอย่างแข่งแกร่งและยั่งยืนนั้นจะต้องมีภาพลักษณ์องค์กรที่ดีในสายตาของผู้บริโภค เช่นเดียวกันใน
ตลาดกล้องดิจิตอล องค์กรใดที่มีความโดดเด่นผู้น าทางเทคโนโลยีในระดับโลก มีการพัฒนาตลอดเวลาไม่
หยุดยั้งและจะต้องด าเนินธุรกิจด้วยความรับผิดชอบต่อสังคมและส่วนรวม ย่อมท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าและสะท้องถึงบุคลิกภาพของผู้ใช้งานอีกด้วยซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดี สอดคล้องกับ
งานวิจัย ในการศึกษาของ Fatema, Azad and Masum. (2013) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง Impact of Brand 
Image and Brand Loyalty in Measuring Brand Equity of Islami Bank Bangladesh Ltd. และงานวิจัย
ของ Subramaniam and Mamun, et al. (2014) ได้ท าการศึกษาเรื่อง Effects of Brand Loyalty, Image 
and Quality on Brand Equity: A Study among Bank Islam Consumers in Kelantan, Malaysia. ที่
พบว่าความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและความภักดีในตราสินค้า เนื่องจากความภักดีของ
ตราสินค้าหมายถึงทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่ง ๆ เหนือตราสินค้าอื่น ๆ ที่มีการแข่งขัน ความตั้งใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคจึงได้รับอิทธิพลอย่างมากจากเรื่องนี้ และความภักดีของตราสินค้ามีผลต่อภาพลักษณ์และคุณภาพ
ของสินค้า ความภักดีของผู้บริโภคเป็นปัจจัยส าคัญในระยะยาวขององค์กร 

ส่วนที่ 3 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า 

จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการจัดจ าหน่าย ด้าน
ราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ด้านภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ด้าน
ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า และด้านภาพลักษณ์องค์กร มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าตามล าดับ ส าหรับ
ผู้ประกอบการในกลุ่มอุตสาหกรรมผู้ผลิตกล้องมิลเลอร์เลสนั้น การคิดค้นพัฒนาผลิตใหม่ๆออกสู่ตลาดและท า
การสื่อสารโฆษณาประชาสัมพันธ์ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์กรที่เป็นแนวหน้าอีกทั้งยังด าเนินธุรกิจด้วย
ความจริงใจและมีความรับผิดชอบต่อสังคม ย่อมเป็นสิ่งที่ดีและสะท้อนถึงคุณค่าที่องค์กรได้ท าลงไปสู่ผู้บริโภค 
เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรแล้ว การที่จะท าให้ผู้บริโภคนึกถึงแบรนด์เป็นแบรนด์แรกก็ไม่ใช่เรื่องยาก
อีกต่อไป สอดคล้องกับงานวิจัย ในการศึกษาของ Kim, J. H. and Hyun, Y. J. (2010). ท าการศึกษาเรื่อง A 
model to investigate the influence of marketing- mix efforts and corporate image on brand 
equity in the IT software sector. ผลการศึกษาพบว่า ในด้านส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์ของ
บริษัท เป็นตัวกลางในการผสมผสานด้านส่วนประสมการตลาดไปสู่คุณค่าตราสินค้า ผลการทดสอบแสดงให้
เห็นว่าอิทธิพลด้านส่วนประสมการตลาดทั้งหมดมีผลกระทบในเชิงบวกต่อมูลค่าโดยรวมของคุณค่าตราสินค้า
ซึ่งเป็นประสิทธิภาพของตลาด โดยที่ปัจจัยด้านส่วนประสมการการตลาด และภาพลักษณ์ของบริษัท เป็น
ตัวกลางในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
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ส่วนที่ 4 เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนประสมการตลาดและปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีต่อคุณค่า
ตราสินค้าระหว่างแบรนด์ฟูจิฟิล์ม และแบรนด์โอลิมปัส  

จากการศึกษาพบว่า แบรนด์สินค้าที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน ซึ่งแบรนด์ฟูจิฟิล์ม มีค่าเฉลี่ยในปัจจัยส่วนประสม
การตลาดและปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าสูงกว่าแบรนด์โอลิมปัสในทุกด้าน การที่
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นที่แตกต่างกันนั้น เพราะในปัจจุบันผู้บริโภคมีความรู้ด้านเทคโนโลยี และสามารถหา
ความรู้ในสิ่งที่ตนเองสนใจได้อย่างง่ายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต การเปรียบเทียบคุณลักษณะหรือฟังก์ชั่นการใช้
งานของกล้องมิลเลอร์เลสนั้นก็มีอย่างแพร่หลาย อีกทั้งเทคโนโลยีการผลิตกล้องก็เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงต้องน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นและแตกต่างจากแบรนด์อื่น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Suppapanya, P. and Boonkert, S. (2010) ท าการศึกษาเรื่อง  Comparing Brand Equity of Digital 
Single Lens Reflex (DSLR)  ผลการศึกษาพบว่า มุมมองตราสินค้าของแต่ละแบรนด์ ประกอบด้วย Canon, 
Nikon, Olympus และ Sony พบว่าแบรนด์ Cannon มีค่าเฉลี่ยสูงที่ส่วนของคุณค่าตราสินค้า แต่แบรนด์ที่
ลูกค้ามีความจงรักภักดีสูงสุดคือแบรนด์ Nikon ส่วนแบรนด์ Olympus มีค่าเฉลี่ยปานกลาง และแบรนด์ 
Sony มีค่าเฉลี่ยต่ าสุดในทุก ๆ ด้าน ดังนั้นแบรนด์สินค้าที่แตกต่างกัน มีคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

1. เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ได้มุ่งเน้นศึกษาเฉพาะ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัยภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ผู้ที่สนใจน่าจะท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้า ที่นอกเหนือจากปัจจัยที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 

2. ควรท าการศึกษาถึงสภาพปัญหาในด้านการใช้งาน และพฤติกรรมการใช้กล้องมิลเลอร์เลส เพื่อ
น ามาประกอบการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ 

3. ในการศึกษาครั้งต่อไปควรจะมีการเก็บข้อมูลในเชิงลึก กับผู้ใช้งานและร้านค้าตัวแทนจ าหน่าย
เพื่อเพิ่มมิติของงานวิจัย และสามารถศึกษาได้อย่างรอบด้าน 

4. การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะผู้ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่านั้น
ในการวิจัยครั้งต่อไปควรเลือกแหล่งในการท าการศึกษาเป็นเขตท่องเที่ยว หรือจังหวัดที่นักท่องเที่ยวนิยมไป 
เพื่อที่จะได้ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่น่าสนใจในการศึกษา 

5. ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรให้ความส าคัญกับ ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจาก มีความสัมพันธ์ต่อคุณค่าตราสินค้าในระดับมากที่สุด รองลงมาคือด้านการส่งเ สริม
การตลาด ด้านราคา และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายตามล าดับ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในการสร้าง 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ เน้นไปที่การวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกสู่ตลาดให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม จากนั้นจึงมาสร้างกลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด เน้นไปที่แผนการตลาดโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์เชิงรุก อย่างครบวงจรเพื่อสร้างการรับรู้  และสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้ตรง
กลุ่มเป้าหมายเพื่อเป็นผู้น าในกลุ่มตลาดกล้องมิลเลอร์เลส นอกจากนี้การบริการหลังการขายก็ยังเป็นสิ่งที่
ส าคัญ การรับประกันก็เป็นสิ่งที่จ าเป็นกบัการขายเพื่อให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการซื้อสินค้า 

6. ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรให้ความส าคัญในการสร้างปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ใน
ด้าน ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า ตามล าดับ เนื่องจาก ปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในระดับมากที่สุด ธุรกิจที่จะเติบโตอย่างแข็งแกร่งและ
ยั่งยืนนั้นจะต้องมีภาพลักษณ์องค์กรที่ดีในสายตาของผู้บริโภค เช่นเดียวกันในตลาดกล้องดิจิตอล องค์กรใดที่มี
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ความโดดเด่นผู้น าทางเทคโนโลยีในระดับโลก มีการพัฒนาตลอดเวลาไม่หยุดยั้งและจะต้องด าเนินธุรกิจด้วย
ความรับผิดชอบต่อสังคมและส่วนรวม ย่อมท าให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและสะท้องถึง
บุคลิกภาพของผู้ใช้งานอีกด้วยซึ่งจะน าไปสู่ความจงรักภักดี 

7. ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรให้ความส าคัญในคุณค่าตราสินค้า ให้สินค้าของตนมีความ
แตกต่างจากแบรนด์อื่น เพราะแบรนด์สินค้าที่แตกต่างกัน มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าและคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันเพราะในปัจจุบันผู้บริโภคมีความรู้ด้านเทคโนโลยี และสามารถหาความรู้
ในสิ่งที่ตนเองสนใจได้อย่างง่ายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต การเปรียบเทียบคุณลักษณะหรือฟังก์ชั่นการใช้งาน
ของกล้องมิลเลอร์เลสนั้นก็มีอย่างแพร่หลาย อีกทั้งเทคโนโลยีการผลิตกล้องก็เปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงต้องน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่โดดเด่นและแตกต่างจากแบรนด์อื่น 
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