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  ารวิจัยในครั้งน้ี มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง คุณคาตราสินคาของสินคา 

และพฤติกรรมผูบริโภค (ไดแก การรับรูภาพลักษณของตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาความผูกพันตอตราสินคา และ

ความตั้งใจซื้อ) และ 2) อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองและคุณคาตราสนิคาของสินคา ตอพฤติกรรมผูบรโิภค 

โดยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ เก็บขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลนจากกลุมตัวอยาง อายุระหวาง 20 

– 30 ป จํานวน 415 คน แบงเปน ผูท่ีช่ืนชอบศิลปน The Toys จํานวน 201 คน และศิลปนนนท ธนนท จํานวน 214 

คน ผลการวิจัยพบวา คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง คุณคาตราสินคาของสินคา และพฤติกรรมผูบริโภคของผูติดตาม

ศิลปน The Toys และศิลปนนนท ธนนท แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง มี

อิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา และความผูกพันตอตราสินคาของผูติดตามศิลปน 

The Toys และคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ ท้ังผูติดตามศิลปน The Toys และศิลปน

นนท ธนนท และคุณคาตราสินคาของสินคา มีอิทธิพลตอการรับรูภาพลกัษณของตราสนิคา ทัศนคติตอตราสินคา ความ

ผูกพันตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อของท้ังตราสินคา Wall's และตราสินคา Nestle นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบวา 

มิติของตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The Toys ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคท้ัง 4 ดาน มาก

ท่ีสุดคือ ความไววางใจได สวนมิติความมุงมั่นของตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปนนนท ธนนท มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคท้ัง 4 ดาน มากท่ีสุด และมิติของตัวแปรคุณคาตราสินคาของตราสนิคา Wall's ท่ีมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมผูบริโภคท้ัง 4 ดาน มากท่ีสุดคือ ความภักดีในตราสินคา สวนมิติการตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสนิคา

ของตัวแปรคุณคาตราสินคาของตราสินคา Nestle มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคท้ัง 4 ดาน 

คําสําคัญ:  คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง, คุณคาตราสินคาของสินคา, พฤติกรรมผูบริโภค 
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Abstract 
This survey study is aimed to investigate: 1) 

music artist brand equity, product brand equity and 

consumer behavior (that is, perceived brand image, 

attitudes toward the brand, brand engagement and 

purchase intention), and 2) influences of music artist 

brand equity and product brand equity on consumer 

behavior. Using a quantitative research, questionnaires 

were used to collect online data from 415 samples, 

aged between 20 and 30 years old. They were classified 

into 201 samples, who have followed The Toys’ 

Facebook fanpages, and 214 samples, who have 

followed Nont Tanont’ Facebook fanpages. The findings 

showed that music artist brand equity, product brand 

equity and consumer behavior of those who have 

followed The Toys and Nont Tanont Facebook fanpages 

were significantly different. Music artist brand equity 

played the most important role on followers' perceived 

brand image, attitudes toward the brand and brand 

engagement for The Toys, and was influential on 

followers' purchase intention for both The Toys and 

Nont Tanont Facebook fanpages. In addition, product 

brand equity played the key role on perceived brand 

image, attitudes toward the brand, brand engagement 

and purchase intention for both Wall's and Nestle 

brands. Besides, it was also found that trust was the 

most important dimension of that music artist brand 

equity influencing on followers' behavior for The Toys, 

and commitment was the most important dimension 

influencing on followers' behavior for Nont Tanont. In 

addition, the brand loyalty dimension played the key 

role for product brand equity to influence on consumer 

behavior for Wall's brands, and the brand awareness and 

brand associations dimension of product brand equity 

mostly influenced on Nestle brands. 
 

Keywords: Music Artist Brand Equity, Product Brand 

Equity, Consumer Behavior 

บทนํา  
ในปจจุบันน้ัน การสรางคุณคาใหแกตราสินคาน้ัน ยัง

มีการอ างอิงถึ งตั วบุคคลมาใช ในการสื่ อสารการตลาด 

นอกเหนือจากการใหความสนใจในตัวสินคาเพียงอยางเดียว

เทาน้ัน ในฐานะท่ีบุคคลเปนตราสินคาบุคคล (Personal 

Branding) โดยเปนการนําเอกลักษณของบุคคลไปใชและจับคู

เขากับเอกลักษณของสินคา เพ่ือใชในการสื่อสารการตลาด 

(Brooks & Anumudu, 2016) โดยมักจะเก่ียวของกับบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงในดานตาง ๆ หรือแมแตกลุมอาชีพท่ีมีความเช่ียวชาญ

เฉพาะดาน จึงทําใหการสรางตราสินคาบุคคลกลายมาเปนปจจัย

สําคัญทางการตลาด (Shepherd, 2005) เชน การใชกลุมศิลปน

นักรองท่ีเปนหน่ึงในกลุมบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มีความเช่ียวชาญ

เฉพาะดาน มักจะถูกนักการตลาดนํามาใชในการสื่อสาร

การตลาดผานดนตรี (Music Marketing) เพ่ือทําใหผูบริโภค

ไดรับรูถึงความหมายและมิติอ่ืน ๆ ของตราสินคาเพ่ิมเติม (The 

Standard Team, 2561) นอกจากน้ี ยังสามารถชวยดึงดูดความ

สนใจจากผูบริโภคท่ีช่ืนชอบศิลปนคนน้ัน ๆ ใหมีสวนรวมตอการ

สื่อสารการตลาดของตราสินคา เกิดเปนคุณคาเพ่ิมเติมตอท้ังตรา

สินคาศิลปนนักรองและตราสินคาของสินคา 

 โดยงานวิจัยท่ีผานมาสวนใหญมักมุงศึกษาตราสินคา

บุคคลในมิติของการสรางตราสินคาบุคคล อยางเชน งานวิจัย

เรื่องการสรางตราสินคาบุคคลของนักพากยเกมบนเฟซบุกเกมมิ่ง 

ของ สมิจฐ พรหมมินทร และขวัญฟา ศรีประพันธ (2564) และ

งานวิจัยของวรรณระวี หลักชัย (2562) ท่ีไดศึกษาเรื่องการ

สื่อสารตราสินคาบุลคลของตราสินคา วทานิกา ดังน้ัน ผูวิจัยจึง

มีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงอิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปน

นักรองและคุณคาตราสินคาของสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค ใน

ฐานะท่ีศิลปนนักรองเปนตราสินคาบุคคลท่ีสรางความโดดเดนใน

ความทรงจําของผูบริโภคท่ีมีคุณคาตราสินคาในตัวเอง และเมื่อ

นําไปเช่ือมโยงกับคุณคาตราสินคาจากตัวสินคาจะกอใหเกิด

พฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภค โดยไดเลือกศึกษากับตราสินคา 

Wall's ท่ีมีการใชศิลปน The Toys ในการโฆษณา และตรา

สินคา Nestle ท่ีมีการใชศิลปนนนท ธนนท ในการโฆษณา 

เน่ืองจากเปนตราสินคาท่ีมีความเก่ียวพันต่ําท่ีเปนสินคาไอศกรีม
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เหมือนกันและมีรูปแบบการโฆษณาเปนมิวสิกวิดีโอ (MV) มี

วัตถุประสงคการวิจัยคือ 1. เพ่ือศึกษาคุณคาตราสินคาศิลปน

นักรอง คุณคาตราสินคาของสินคา และพฤติกรรมผูบริโภค 2. 

เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองและคุณคา

ตราสินคาของสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
การตลาดและการสื่อสารการตลาด 

 American Marketing Association (2017 )  ไ ด ให

ความหมายของการตลาดไววา เปนกิจกรรมของกลุมสถาบัน และ

กระบวนการในการสราง การสื่อสาร การสงมอบ และการ

แลกเปลี่ยนขอเสนอท่ีมีคุณคาตอลูกคา คูคา พันธมิตร และสังคม

โดยรวม นอกจากน้ี Bagozzi (1975) และ Kotler (1972) ไดอธิบาย

ความหมายของการตลาดในบริบทวัฒนธรรมรวมสมัยไววา 

การตลาด คือ การดําเนินการปฎิบัติของธุรกิจ หรือองคกรตาง ๆ  

เก่ียวกับการแลกเปลี่ยนโดยไดรับการจัดระเบียบและดาํเนินการตาม

วัฒนธรรมสมัยใหม เพ่ืออํานวยความสะดวกและสงเสริมการ

แลกเปลี่ยน แตในปจจุบันท่ีชองทางการสื่อสารและเครื่องมือ

สงเสริมการตลาดเกิดการผสมผสาน ทําใหนักการตลาดตองคํานึงถึง

การใชเครื่องมือใหเกิดความสอดคลองและสื่อสารไปในทิศทาง

เดียวกัน โดยใชแนวคิดท่ีเรียกวา “กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ” (Integrated marketing communications) เพ่ือเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ (Kotler et al., 2005) โดย

ประกอบไปดวยการตอบสนอง 3 ดาน ไดแก ดานความรู (Cognitive) 

ดานความรูสึก (Affective) และดานพฤติกรรม (Behavior) ตาม

แบบจําลองข้ันตอนการตอบสนองของผูบริ โภค (Response 

Hierarchy Models) (Kotler & Keller, 2012) 

 โดยท่ีการสื่ อสารการตลาดผ านดนตรี  (Music 

Marketing) ก็เปนสวนหน่ึงของการสื่อสารการตลาด เพ่ือทําให

กลุมเปาหมายน้ัน ไดรับรูถึงความหมายและมิติอ่ืน ๆ ของตรา

สินคามากข้ึน ทําใหตราสินคาเปนท่ีจับตองโดยงาย ไมจําเปนตอง

เนนเพ่ือการจําหนายสินคาและบริการเพียงอยางเดียว โดย 

Shimp (2000) ไดใหความเห็นวา ดนตรีมีสวนชวยใหผูบริโภค

รับรูและตระหนักถึงสินคาและบริการ รวมถึงเปนการสราง

ภาพลักษณท่ีดีใหแกตราสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Häkkänen-Nyholm (2021) ได ศึ กษาถึ งพฤติ กรรมและ

เอกลักษณของแฟนเพลง Bruce Springsteen พบวา ผูบริโภคมี

แนวโนมท่ีจะหาขอมูลในการซื้อสินคาและบริการท่ีมีความ

เก่ียวของกับศิลปนเพ่ิมเติม 
 

ตราสินคา 

 ตราสินคา (Brand) มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคอยางมาก ทําใหการสรางตราสินคา (Branding) ท่ี

แตกตางจากคูแขงน้ันเปนสิ่งสําคัญอยางมากในธุรกิจ เพ่ือเปน

ท้ังการสรางยอดขายและกําไรในการทําการตลาด โดย 

Srivastava และ Shocker (1991) ไดกลาววา ตราสินคา เปน

การรวมเอาทัศนคติและพฤติกรรมท่ีอยูในจิตใจของผูบริโภคแลว

นําเสนอผานตัวผูบริโภค ชองทางการจัดจําหนาย และตัวแทนท่ี

มีอิทธิพลตอผูบริโภค ท่ีจะชวยเพ่ิมยอดขายและกําไรในระยะ

ยาว ซึ่ งเมื่อผูบริ โภคมีความรู เ ก่ียวกับตราสินคา (Brand 

Knowledge) และตราสินคาน้ันมีคุณคาในเชิงบวกมากข้ึน 

ผูบริโภคก็จะมีการตอบสนองตอสินคาและบริการท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

(Brand Knowledge) เกิดเปนคุณค าตราสินค าในมุมมอง

ผูบริ โภค (Customer-based Brand Equity) (Keller, 2013) 

โดยประกอบดวย 2 สวน การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 

Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 โดยคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภคน้ัน ยังสามารถ

เกิดคุณคาตราสินคาไดกับบุคคลตาง ๆ ในฐานะท่ีบุคคลน้ัน ๆ  

เปนตราสินคาบุคคลไดดวย ซึ่งตราสินคาบุคคลจะข้ึนอยูกับ 

สายตาท่ีผูอ่ืนมอง วาตราสินคาบุคคลมีลกัษณะเปนอยางไร (สมคดิ 

เอนกทวีผล, 2556) สอดคลองกับงานวิจัยของ Rangarajan et al. 

(2017) ท่ีไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการสรางตราสินคาบุคคลของผู

ใหบริการ พบวา ตราสินคาบุคคลเกิดจากบุคลกิภาพ ประสบการณ 

และการสื่อสารกับบุคคลอ่ืน สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา 

นอกจากน้ี ในงานวิจัยของ Jillapalli และ Jillapalli (2014) ท่ีศึกษา

คุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค โดยมองไปท่ีตราสินคาบุคคล

ของศาสตราจารยในฐานะท่ีเปนตราสินคาบุคคลประเภทหน่ึง ไดมี

การนําเสนอแบบจําลองท่ีมีองคประกอบ 7 มิติ ไดแก 1) การรับรู

ถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 2) ความสามารถ (Competence) 

3) ช่ือเสียง (Reputation) 4) ความแข็งแกรงของความผูกมัด 

(Attachment Strength) 5) ความไววางใจได (Trust) 6) ความ

มุงมั่น (Commitment) และ 7) ความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่ง

จะสามารถทําใหเขาใจการเช่ือมโยงคุณคาตราสินคาบุคคลและ

คุณคาตราสินคาของสินคาไดมากข้ึน 
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พฤติกรรมผูบริโภค 

 พฤติกรรมผูบริ โภค (Consumer Behavior) เปน

การศึกษาวิธีท่ีบุคคล กลุมบุคคล และองคกรเลือก ซื้อ ใช และ

จําหนายสินคา บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือ

ตอบสนองตอความจําเปน (Needs) และความตองการ (Wants) 

(Kotler & Keller, 2012) สามารถกลาวไดวา เปนกระบวนการ

ของการหาขอมูล ประเมินทางเลือกและการเลือกซื้อสินคาและ

บริการของผูบริโภค โดยจะเก่ียวของกับการรับรู ทัศนคติ ความ

เก่ียวพัน และการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 โดย Solomon (2020) ไดกลาวถึงการรับรูไววา เปน

กระบวนการท่ีบุคคลเลือก จัดระเบียบ และตีความความรูสึก 

(Sensory) ท่ีถูกกระตุนผานประสาทสัมผัส เชน ตาหู จมูก ปาก 

น้ิว หรือผิวหนัง ซึ่งประกอบไปดวย 3 ข้ันตอน คือ 1) การเปดรับ

ขอมูล (Exposure) 2) การสนใจ (Attention) และ 3) การตีความ 

(Interpretation) กอเกิดเปนทัศนคติของผูบริโภค ซึ่งเกิดมาจาก

การเรียนรูของผูบริโภค และทําการประเมินสิ่งน้ัน ๆ วารูสึกชอบ

หรือไมชอบ (Assael, 2004) แลวจึงเกิดเปนความเก่ียวพัน 

(Involvement) ซึ่ งหมายถึง การท่ีผู บริ โภครับรู ถึ งความ

เก่ียวของตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง ท่ีไดรับอิทธิพลมาจากความตองการ 

(Needs) คุณค า (Values) และความสนใจ ( Interests) ซึ่ ง

ผูบริโภคแตละคนจะมีระดับความสําคัญตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงแตกตาง

กันไป โดยข้ึนอยูกับปจจัยของตัวบุคคล สิ่งของ และสถานการณ 

(Solomon, 2020) แลวจึงเกิดเปนการตัดสินใจของผูบริโภค

ตามมา โดยท่ี  Kotler และ Keller (2012) ได อธิบายถึง

กระบวนการตัดสินใจของผูบริ โภค (Stages in Consumer 

Decision Making) ไว  5 ข้ันตอน ไดแก  1) การรับรูปญหา 

(Problem Recognition) เริ่มตนเมื่อผูซื้อตระหนักถึงปญหา 

(Problem) หรือความตองการ (Needs) ท่ีเกิดจากสิ่งเราภายใน 

(Internal Stimuli) เชน ของจําเปนในชีวิตประจําวัน หรือสิ่งเรา

ภายนอก (External Stimuli) เชน การจัดวางสินคา การโฆษณา 

การลดราคา 2) การคนหาขอมูล (Information Search) การท่ี

ผูบริโภคจะเริ่มหาขอมูลเก่ียวกับสินคา ซึ่งผูบริโภคจะดึงขอมูล

ออกมาจากความทรงจําในการประกอบการตัดสินใจ แตถาหาก

ผูบริ โภคมีขอมูลไม เพียงพอ ก็จะหาขอมูลเพ่ิมเติมจาก

แหลงขอมูลภายนอก (External Source) 3) การประเมิน

ทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เปนข้ันท่ีผูบริโภคจะ

นําขอมูลท่ีมีมาทําการประเมิน ซึ่งผูบริโภคมักจะเลือกประเมิน

ทางเลือกเฉพาะตราสินคาท่ีผูบริโภครูจัก (Evoked Set) เทาน้ัน 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เปนการท่ีผูบริโภคได

ตัดสินใจและมีความรูสึกชอบทางเลือกท่ีตัดสินใจมากกวา

ทางเลือกอ่ืน ๆ จะเกิดเปนความตั้งใจท่ีจะซื้อสินคา (Intention 

to Buy) และ 5) พฤติกรรมหลั งการซื้ อ (Post-purchase 

Behavior) คือการท่ีผูบริโภคมีประสบการณหลังการซื้อสินคา

และบริการน้ัน ๆ แลวทําการประเมินวาเปนไปตามท่ีคาดหวังไว

หรือไม 
 

กรอบแนวคิดที่ใชในการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยไดนําการศึกษาถึง

คุณคาตราสินคาบุคคลมาประยุกตใชเปนตัวแปรคุณคาตรา

สินคาศิลปนนักรอง (Music Artist Brand Equity) เพ่ือนําไป

เช่ือมโยงกับตัวแปรคุณคาตราสินคาของสินคา (Product Brand 

Equity) โดยมีตัวแปรตามเปนพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

Behavior) จึงสามารถนํามาสูการสรุปกรอบแนวคิดการวิจัยได 

ดังน้ี (ดูแผนภาพท่ี 1) และสมมติฐานการวิจัย 1 ขอ คือ 

 H1: คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และคุณคาตรา

สินคาของสินคา มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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แผนภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีวิจัย 
ผู วิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณ ดวยวิธีการวิจัยเชิง

สํารวจ ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บและรวบรวม

ขอมูล โดยศึกษาจากกลุมตัวอยาง อายุระหวาง 20 – 30 ป 

เน่ืองจากจํานวนประชากรท่ีใชสื่อสังคมออนไลนท้ังหมด 56.9 

ลานคน มีประชากรท่ีมีอายุ 25 – 34 ป มีพฤติกรรมการใชสื่อ

สังคมออนไลนและมีการเขาถึงโฆษณามากท่ีสุด เปนชายและ

หญิงรวมกัน 31.8% รองลงมาคือประชากรท่ีมีอายุ 18 – 24 ป 

เปนชายและหญิงรวมกัน 22.3% (We Are Social & Kepios, 

2022) โดยชวงอายุดังกลาวเปนกลุมท่ีมีผูติดตามศิลปน The 

Toys และศิลปนนนท ธนนทเหมอืนกัน แบงเปนจากศิลปน The 

Toys จํานวน 201 คน และศิลปนนนท ธนนท จํานวน 214 คน 

รวมเปนจํานวน 415 คน เน่ืองจากเปนศิลปนเพลงปอบชายเดี่ยว

ท่ีมียอดผูติดตามใน Facebook Fanpage มากกวา 2 แสนคน 

และมีการโฆษณาตราสินคาตาง ๆ มากกวา 3 สินคา ในชวง

ระหวางป พ.ศ. 2560 – 2564 โดยไดเลือกศึกษากับตราสินคา 

Wall's ท่ีมีการใชศิลปน The Toys ในการโฆษณา และตรา

สินคา Nestle ท่ีมีการใชศิลปนนนท ธนนท ในการโฆษณา 

เน่ืองจากเปนตราสินคาท่ีมีความเก่ียวพันต่ําท่ีเปนสินคาไอศกรีม

เหมือนกันและมีรูปแบบการโฆษณาเปนมิวสิกวิดีโอ (MV) 

สําหรับเครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลเปนแบบสอบถาม

ท่ีกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเองท้ังหมด (Self-

administered Questionnaire) โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 8 

สวน ประกอบไปดวย คําถามสําหรับคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 

คําถามเก่ียวกับลักษณะประชากร คําถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคา

ศิลปนนักรอง คําถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคาของสินคา คําถาม

เก่ียวกับการรับรูภาพลกัษณของตราสนิคา คําถามเก่ียวกับทัศนคติ

ตอตราสินคาของผูบริโภค คําถามเก่ียวกับความผูกพันตอตรา

สินคาของผูบริโภค และคําถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

การวัดคาตัวแปรประกอบไปดวย มีตัวแปรหลัก

ท้ังหมด 3 ตัวแปรหลัก ไดแก 1) คําถามเก่ียวกับคุณคาตราสินคา

ศิลปนนักรอง (Artist Brand Equity) โดยไดเลือกใชมาตรวัดของ 

Jillapalli และ Jillapalli (2014) ท้ังหมด 28 ขอ 2) คําถาม

คุณคาตราสินคาของสินคา 

(Product Brand Equity) 

• การตระหนกัรูและการเชื่อมโยงตราสินคา 

(Brand Awareness and Associations) 

• การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 

• ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

 

การรับรูภาพลักษณของตราสินคา 

(Perceived Brand Image) 

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง 

(Music Artist Brand Equity) 

• ความแข็งแกรงของความผูกมัด (Attachment Strength) 

• ชื่อเสียง (Reputation) 

• ความสามารถ (Competence) 

• การรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality) 

• ความมุงมัน่ (Commitment) 

• ความไววางใจได (Trust) 

• ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 

ทัศนคติตอตราสินคา  

(Attitudes toward the Brand)  

ความผูกพันตอตราสินคา  

(Brand Engagement) 

ความตั้งใจซื้อ  
(Purchase Intention) 

พฤติกรรมผูบริโภค  

(Consumer Behavior) 
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เก่ียวกับคุณคาตราสินคาของสินคา (Product Brand Equity) 

ได เลือกใชมาตรวัดของ Yoo และ Donthu (2001) ท่ีไดมี

การศึกษาคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค (Customer-

based Brand Equity) (Keller, 1993) และพัฒนามาตราสวน

เพ่ือวัดมูลคาตราสินคาตามมุมมองบริโภคจํานวน 10 ขอ และ

สุดทาย 3) คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 

behavior) ผู วิจัยแบงโครงสรางของการวัดออกเปน 4 สวน

ดวยกัน ไดแก การรับรูภาพลักษณของตราสินคา (Perceived 

Brand Image) ผูวิจัยเลือกใชคําถามจากงานวิจัยของ Malik et 

al. (2017) จํานวน 3 ขอ ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค 

(Attitudes toward the Brand) ผู วิ จั ยเลื อกใช คํ าถามจาก

งานวิจัยของ Bodkin et al. (2015) จํานวน 7 ขอ ความผูกพัน

ตอตราสินคาของผูบริโภค (Brand Engagement) ผูวิจัยเลือกใช

คําถามจากงานวิจัยของของ Kumar (2020) จํานวน 10 ขอ และ

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Purchase Intention) ผูวิจัยเลือกใช

คําถามจากงานวิจัยของ WidartoRachbini (2018) จํานวน 4 

ขอ โดยคําถามและมาตรวัดท่ีนํามาใชท้ังหมดน้ี มีคาความ

เช่ือมั่น (Reliability) ท่ีดีอยูแลว อีกท้ังผู วิจัยไดนํามาตรวัด

ดังกลาวไปใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบ เพ่ือเช็คความเท่ียงตรง 

(Validity) ของคําถาม จากน้ันนําไปทดสอบ (Pre-test) กับ

ประชากรท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยาง จํานวน 15 ชุด 

โดยหลังจากท่ีเก็บขอมูลแลว ผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดจากแตละตัว

แปรมาทดสอบค าความเ ช่ื อมั่ น (Reliability) ด วยสู ตร

สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha) และวิเคราะหขอมูล

ดวยสถิติ t-test และ Multiple Regression 
 

ผลการวิจัย และอภิปรายผล 
 จากการเก็บขอมูล และวิเคราะหขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง 415 คน พบวา กลุมตัวอยางผูติดตาม Facebook 

Fanpage ศิลปน The Toys ท้ังหมด 201 คน สวนใหญเปนเพศ

หญิงมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 77.1 มีอายุระหวาง 24 - 27 ป 

มากถึงรอยละ 39.3 มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือ

เทียบเทาเปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 72.1 เปนพนักงาน

บริษัทเอกชน มากถึงรอยละ 41.3 และสวนใหญมีรายได 15,000 

บาทตอเดือน หรือต่ํากวา คิดเปนรอยละ 27.4 และมีรายได 

15,001 – 20,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 27.4 เทากัน 

สวนกลุมตัวอยางผูติดตาม Facebook Fanpage 

ศิลปนนนท ธนนท จํานวน 214 คน สวนใหญเปนเพศหญิงมาก

ท่ีสุด คิดเปนรอยละ 95.3 กลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงอายุ

ระหวาง 24 – 27 ป มากถึงรอยละ 40.2 มีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีหรือเทียบเทามากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 76.2 เปน

พนักงานบริษัทเอกชนมากถึงรอยละ 40.2 และสวนใหญมีรายได 

15,000 บาทตอเดือนหรือต่ํากวา คิดเปนรอยละ 34.6 โดย

นําเสนอผลการวิจัย และอภิปรายผลออกเปน 2 สวน คือ 1) ผล

การวิเคราะหคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง คุณคาตราสินคา

ของสินคา และพฤติกรรมผูบริโภค และ 2) อิทธิพลของคุณคา

ตราสินคาศิลปนนักรอง และคุณคาตราสินคาของสินคา ตอ

พฤติกรรมผูบริโภค ดังน้ี 
 

ผลการวิเคราะหคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง คุณคาตรา

สินคาของสินคา และพฤติกรรมผูบริโภค 

 สําหรับงานวิจัยน้ี ประกอบไปตัวแปรตนท้ังหมด 2 ตัว

แปร ไดแก 1) คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง ประกอบไปดวยมิติ

ในเรื่ องของ ความแข็งแกร งของความผูกมั ด ช่ือเสี ยง 

ความสามารถ ความมุงมั่น ความไววางใจได ความพึงพอใจ และ

การรับรูถึงคุณภาพ 2) คุณคาตราสินคาของสินคา ประกอบไป

ดวยมิติในเรื่องของ การตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา 

การรับรูถึงคุณภาพ และความภักดีในตราสินคา มีตัวแปรตาม 

คือ พฤติกรรมการบริโภค ประกอบดวย การรับรูภาพลักษณของ

ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภค ความผูกพันตอ

ตราสินคาของผูบริโภค และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ดังน้ี 
 

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง 

 คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The Toys 

และ ศิลปนนนท ธนนท แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t 

[413] = -8.34, p = .00) โดยศิลปน The Toys มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.23 ซึ่งนอยกวา ศิลปนนนท ธนนท ท่ีมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.61 ในสวนของมิติคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองดาน

ความแข็งแกรงของความผูกมัดของศิลปน The Toys และศิลปน

นนท ธนนท แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = -

4.00, p = .00) โดยศิลปน The Toys มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.10 

ซึ่งนอยกวาศิลปนนนท ธนนท ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.37 มิติ

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองดานช่ือเสียงของศิลปน The Toys 
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และศิลปนนนท ธนนท แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

(t [413] = -7.78, p = .00) โดยศิลปน The Toys มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.27 ซึ่งนอยกวาศิลปนนนท ธนนท ท่ีมีคาเฉลี่ยรวม

เท า กับ 4.68 มิ ติ คุณค าตราสิ นค าศิ ลป นนั กร องด าน

ความสามารถของศิลปน The Toys และศิลปนนนท ธนนท 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = -7.85, p = .00) 

โดยศิลปน The Toys มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.34 ซึ่งนอยกวา

ศิลปนนนท ธนนท ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.73 ในสวนของมิติ

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองดานความมุงมั่นของศิลปน The 

Toys และศิลปนนนท ธนนท แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิต ิ(t [413] = -6.46, p = .00) โดยศิลปน The Toys มีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 4.11 ซึ่งนอยกวาศิลปนนนท ธนนท ท่ีมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.51 มิติคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองดานความ

ไววางใจไดของศิลปน The Toys และศิลปนนนท ธนนท  

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = -5.90, p = .00) 

โดยศิลปน The Toys มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.18 ซึ่งนอยกวา

ศิลปนนนท ธนนท ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.53 มิติคุณคาตรา

สินคาศิลปนนักรองดานความพึงพอใจของศิลปน The Toys 

และศิลปนนนท ธนนท แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t 

[413] = -8.41, p = .00) โดยศิลปน The Toys มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.29 ซึ่งนอยกวาศิลปนนนท ธนนท ท่ีมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.73 สุดทาย ในสวนของมิติคุณคาตราสินคาศิลปน

นักรองดานการรับรูถึงคุณภาพของศิลปน The Toys และศิลปน

นนท ธนนท แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = -

8.49, p = .00) โดยศิลปน The Toys มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.34 

ซึ่งนอยกวาศิลปนนนท ธนนท ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.76 

จากผลการวิจัย พบวา คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง

ของศิลปนนนท ธนนท มีคาเฉลี่ยมากกวาศิลปน The Toys 

กล าวคื อ ศิ ลปนนนท  ธนนท  มี ลั กษณะของผู ติ ดตาม

ลักษณะเฉพาะกลุมมากกวา โดยมีลักษณะเปนแฟนดอม 

(Fandom: Fanclub + Kingdom) และมีความสัมพันธ อั น

เหนียวแนนกับท้ังศิลปนและกลุมผูติดตามกันเอง อยางท่ีพบใน

งานวิจัยวา กลุมตัวอยางของศิลปนนนท ธนนท มีจํานวน

ประชากรเพศหญิงมากถึงรอยละ 95.3 อาจทําใหมีคุณคาตรา

สินคาศิลปนนักรองมากกวาศิลปน The Toys ท่ีมีลักษณะของ

ผูติดตามท่ีหลากหลายกวา และไมไดมีความสัมพันธอันเหนียว

ตอท้ังศิลปนและกลุมผูติดตาม อาจเน่ืองมาจากศิลปนนนท 

ธนนท เคยไดเขารวมและเคยไดเปนแชมปในรายการประกวด

รองเพลงท่ีโดงดังอยางมากในไทย ท่ีทําใหผูติดตามไดมีสวนรวม

ในการติดตามการแขงขันในแตละรอบ เปนเหตุท่ีทําใหผูติดตาม

เกิดคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง สามารถรับรูไดถึงคุณภาพ 

ความสามารถ และช่ือเสียง ไดเปนอยางดี จนเกินความผูกมัดท่ี

แข็งแกรง ตามท่ี Berscheid (1983) ไดกลาวไววา ความ

แข็งแกรงของความผูกมัด เปนปฏิกิริยาตาง ๆ  ของผูบริโภคตอ

การสูญเสียของความสัมพันธตอตราสินคา ซึ่งเกิดจากคุณภาพ 

ความสามารถ และช่ือเสียง เน่ืองมาจากการท่ีผูติดตามรับรูถึง

ความสามารถไดอยางชัดเจน เกิดความรูสึกท่ีดีท่ีจะติดตามผลงาน

และพรอมท่ีจะสนับสนุนศิลปนนักรอง นอกจากน้ีการมีช่ือเสียง

จากรายการประกวดรองเพลงน้ัน ทําใหศิลปนนนท ธนนท มี

ภาพลักษณท่ีดีในมุมมองของคนอ่ืน ๆ สงผลถึงการรับรูคุณภาพ

และมุมมองท่ีดีตอผลงานของศิลปนนนท ธนนท ตามท่ี Keller 

(2001) ไดกลาวไววา ช่ือเสียง เปนความเช่ือเชิงบวกของผูบริโภค

ท่ีมีตอบุคคล ทําใหบุคคลน้ัน ๆ แตกตางจากบุคคลอ่ืน ๆ 
 

คุณคาตราสินคาของสินคา 

 ตอมา ผลการวิเคราะหคุณคาตราสินคาของสินคา 

พบวา คุณคาตราสินคาของสินคาโดยรวมของตราสินคา Wall's 

และตราสินคา Nestle แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ 

(t [413] = 1.03, p = .30) โดยคุณคาตราสินคา Wall's มีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 4.20 ขณะท่ีคุณคาตราสินคา Nestle มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.14 โดยเมื่อทดสอบคาสถิติแตละมิติแลว พบวา คุณคา

ตราสินคาของสินคาดานการตระหนักรูและการเช่ือมโยงตรา

สินคาของตราสินคา Wall's และตราสินคา Nestle แตกตางกัน

อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = 0.34, p = .73) โดยการ

ตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคาของตราสินคา Wall's มี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.40 ซึ่งมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกับการตระหนักรู

และการเช่ือมโยงตราสินคาของตราสินคา Nestle คือ มีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 4.39 สวนคุณคาตราสินคาของสินคาดานการรับรูถึง

คุณภาพของตราสินคา Wall's และตราสินคา Nestle แตกตาง

กันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = -0.87, p = .38) โดย

การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา Wall's มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 

4.30 ขณะท่ีการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา Nestle มีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 4.35 สําหรับคุณคาตราสินคาของสินคาดานความ
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ภักดีในตราสินคาของตราสินคา Wall's และตราสินคา Nestle 

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = 2.30, p = .02) 

โดยความภักดีในตราสินคาของตราสินคา Wall's มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 3.90 ซึ่งมากกวาความภักดีในตราสินคาของตราสินคา 

Nestle มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.70 

 จากผลการวิจัย พบวา คุณคาตราสินคา Wall's มี

คาเฉลี่ยมากกวาตราสินคา Nestle โดย คุณคาตราสินคา Wall's 

มีค าเฉลี่ ยสู งกว าตราสินค า Nestle ในบางคํ าถาม อาจ

เน่ืองมาจากการท่ีตราสินคา Wall's และตราสินคา Nestle ตาง

เปนตราสินคามีความเก่ียวพันต่ําท่ีเปนสินคาไอศกรีมเหมือนกัน 

จึงทําใหคุณคาตราสินคาของสินคาของท้ังคูไมแตกตางกัน 

เน่ืองมาจากการท่ีผูบริโภคมีกระบวนการเลือกซื้อสินคาท่ีไมได

ซับซอน ผูบริโภคจึงเห็นถึงคุณคาของตราสินคา Wall's และตรา

สินคา Nestle ใกลเคียงกัน มีการเรียนรูเก่ียวกับสินคาและ

บริการ แลวตัดสินใจซื้อมากอน แลวจึงเกิดความรูสึกหรือ

ทัศนคติตามมา (Belch & Belch, 2004)  สอดคลองกับท่ี Peter 

และ Olson (1994) ไดอธิบายถึงความเก่ียวพันไววาคือ ระดับ

ของความรูสึกเก่ียวของ ซึ่งความรูสึกน้ีจะทําหนาท่ีกําหนด

ขอบเขตการรับรูตราสินคา เปนสิ่งท่ีจะชวยใหผูบริโภคเห็นถึง

คุณคา นําไปสูการเกิดพฤติกรรมตามมาภายหลัง 
 

พฤติกรรมผูบริโภค 

 สุดทาย ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค พบวา 

พฤติกรรมผูบริโภคโดยรวมของตราสินคา Wall's และตราสินคา 

Nestle แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = -

1.05, p = .29) โดยพฤติกรรมผูบริโภคของตราสินคา Wall's มี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.23 ขณะท่ีพฤติกรรมผูบริโภคของตรา

สินคา Nestle มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.28 เมื่อทดสอบคาสถิติแต

ละดานแลว พบวา ดานการรับรูภาพลักษณของตราสินคา 

Wall's และตราสินคา Nestle แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ (t [413] = 0.15, p = .88) โดยการรับรูภาพลักษณของ

ตราสินคา Wall's มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.32 และตราสินคา 

Nestle มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.31 อาจเปนผลมาจากการท่ี

ผูบริโภคมีการรับรูการสื่อสารทางการตลาดท่ีตราสินคานําเสนอ 

โดยผูบริโภคมีความช่ืนชอบโลโกของไอศกรีม Wall's จนเปนท่ี

จดจําได ซึ่งจะสงผลการตัดสินใจซื้อสินคา โดยการรับรู เปน

กระบวนการ ท่ี บุ คคล เลื อก  ( Selection) จั ด ระ เ บี ยบ 

(Organization) และตีความหมายสิ่งกระตุน เกิดเปนภาพท่ีมี

ความหมาย ซึ่งจะแตกตางกันไปตามแตละบุคคล โดยข้ึนอยู

กระบวนการรับรูของบุคคลท่ีประกอบไปดวย ความจําเปน 

(Needs) คานิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation) 

(Schiffman & Kanuk, 2000) 

สวนดานทัศนคติตอตราสินคา Wall's และตราสินคา 

Nestle แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = -

1.91, p = .06) โดยตราสินคา Wall's มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.30 

และตราสินคา Nestle มีคาเฉลี่ยรวมเท ากับ 4.41 อาจ

เน่ืองมาจากการท่ีตราสินคา Nestle มักมีการไอศกรีมรสชาติ

ใหม ๆ ท่ีแปลกใหม มีการอางอิงถึงรสชาติท่ีคนในปจจุบันช่ืน

ชอบ เชน ไอศกรีมรสชาไทย ไอศกรีมโมจิ ไอศกรีมคุกก้ีโอริโอ 

และไอศกรีมคิทแคท เปนตน อีกท้ังไอศกรีมรสชาติใหม ๆ น้ียังมี

การรีวิวจากผูบริโภคบนชองทางออนไลนอยางหลากหลาย ทําให

ผูบริโภคเกิดความนาเช่ือถือและคิดอยากท่ีจะลองสินคาจากตรา

สินคา Nestle ตามท่ี Solomon (2020) กลาวถึงทัศนคติไววา 

เปนการประเมินภาพรวมจากมุมมองของผูบริโภคท่ีมีตอบุคคล 

สิ่งของ โฆษณา หรือประเด็นตาง ๆ ซึ่งมีแนวโนมท่ีจะอยูในใจ

ผูบริโภคอยางยาวนาน มั่นคงถาวรแมเวลาจะผานไป และยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Singh และ Banerjee (2018) พบวา 

ความนาเช่ือถือมีอิทธิพลอยางมากตอทัศนคติของผูบริโภค และ

ยังสงผลในเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ 

สําหรับดานความผูกพันตอตราสินคา Wall's และตรา

สินคา Nestle แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] = 

2.34, p = .02) โดยความผูกพันตอตราสินคา Wall's มีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 4.09 ซึ่งมากกวาความผูกพันตอตราสินคา Nestle ท่ี

มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.92 อาจเพราะผูบริโภคสามารถจดจําตรา

สินคา Wall's จากการสื่อสารทางการตลาดในวิธีตาง ๆ ไดเปน

อยางดี และสามารถเขาไปอยูในใจของผูบริโภคได เชน โลโก สี

ของตราสินคา หรือดนตรีประกอบ เปนตน สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Kumar (2020) ท่ีพบวา ความผูกพันตอตราสินคา

ของผูบริ โภคมีความสัมพันธ กับความภักดีตอตราสินคา 

นอกจากน้ี Brodie et al. (2011) ไดอธิบายถึง ความผูกพันตอ

ตราสินค า ไว ว า เปนสภาพจิตใจท่ี พัฒนาตามผลของ

ประสบการณท่ีมีปฏิสัมพันธกันของผูบริโภคและตราสินคา ซึ่ง

สิ่งเหลาน้ีเปนสิ่งท่ีสรางความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตรา
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สินคา Wall's โดยเกิดเปนพฤติกรรมผานกระบวนการรูคิด 

ความชอบ และพฤติกรรม 

สุดทาย ดานความตั้งใจซื้อของตราสินคา Wall's และ

ตราสินคา Nestle แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t [413] 

= -4.09, p = .00) โดยตราสินคา Wall's มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 

4.20 ซึ่งนอยกวาตราสินคา Nestle ท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.48 

สะทอนใหเห็นวา ผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อตราสินคา Nestle 

มากกวาตราสินคา Wall's อาจมาจากการท่ีตราสินคา Nestle มี

การใชศิลปนนนท ธนนท ในการนําเสนอสินคา ทําใหเขาถึงกลุม

ผูติดตามศิลปนนนท ธนนทท่ีมีลักษณะเปนแฟนดอม (Fandom: 

Fanclub + Kingdom) มีความสนใจและมีความตั้งใจตอเน้ือหา

ตาง ๆ ท่ีมีการใชศิลปนนนท ธนนทนําเสนอมากกวาคุณสมบัติ

ของตัวตราสินคาเอง ซึ่งอาจเปนเหตุใหตราสินคา Nestle มี

ความตั้งใจซื้อมากกวา ตราสินคา Wall's ถือไดวาเปนความเก่ียว

โยงในทางออม (Peripheral route) ตามแนวคิดของแบบจําลอง

แนวโนมในการเจาะลึ กข อมู ล (Elaboration Likelihood 

Model: ELM) ของ Petty และ Cacioppo (1986) ท่ีผูบริโภคจะ

คํานึงถึงคุณสมบัติอ่ืน หรือสิ่งเราภายนอกอ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจาก

ตัวสินคาเอง ในการประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 
 

อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และ

คุณคาตราสินคาของสินคา ตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 ผูวิจัยแบงการทดสอบออกเปน 3 สวน โดยในสวนแรก 

ผูวิจัยทดสอบอิทธิพลของตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง 

และคุณคาตราสินคาของสินคา ตอพฤติกรรมผูบริโภค ท้ัง 4 

สวน คือ การรับรูภาพลักษณของตราสินคา ทัศนคติตอตรา

สินคา ความผูกพันตอตราสินคา และความตั้งใจซื้อ เพ่ือตอบ

สมมติฐานท่ีตั้งไว สําหรับในสวนท่ีสอง ผูวิจัยทดสอบอิทธิพล

ของตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง ประกอบไปดวย 7 มิติ 

คือ ความแข็งแกรงของความผูกมัด ช่ือเสียง ความสามารถ ความ

มุงมั่น ความไววางใจได ความพึงพอใจ และการรับรูถึงคุณภาพ 

ตอพฤติกรรมผูบริโภค ท้ัง 4 สวน คือ การรับรูภาพลักษณของ

ตราสินคา ทัศนคติตอตราสินคา ความผูกพันตอตราสินคา และ

ความตั้งใจซื้อ และสุดทายสวนท่ี 3 คือ การทดสอบอิทธิพลของ

ตัวแปรคุณค าตราสินค าของสินค า ประกอบไปดวย 3 

องคประกอบ คือ การตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา การ

รับรู ถึงคุณภาพ และความภักดีในตราสินคา ตอพฤติกรรม

ผูบริโภค ท้ัง 4 สวน คือ การรับรูภาพลักษณของตราสินคา 

ทัศนคติตอตราสินคา ความผูกพันตอตราสินคา และความตั้งใจ

ซื้อ โดยมีผลการทดสอบดังน้ี 
 

อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และคุณคาตราสินคา

ของสินคา ตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 ในสวนน้ี ผูวิจัยทําการวิเคราะหอิทธิพลของตัวแปร

ตน ท่ีประกอบไปดวย คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และคุณคา

ตราสินคาของสินคา ท่ีมีตอตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมผูบริโภค 

โดยสามารถแบงไดดังน้ี คือ 1. คุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง

ของศิลปน The Toys และคุณคาตราสินคา Wall's ตอพฤติกรรม

ผูบริโภค และ 2. คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปนนนท 

ธนนท และคุณคาตราสินคา Nestle ตอพฤติกรรมผูบริโภค (ดู

ตารางท่ี 1) 

นอกจากน้ี จากผลการวิจัยสามารถนํามาอภิปรายถึง

อิทธิพลของอิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และ

คุณคาตราสินคาของสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค ตามสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว โดยสามารถนําเสนอไดตามแผนภาพท่ี 2 และ 3 
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ตารางท่ี 1 คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และคุณคาตราสินคาของสินคา ตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ตัวแปร 

การรับรูภาพลักษณ

ของตราสินคา 
ทัศนคติตอตราสินคา 

ความผูกพันตอ 

ตราสนิคา 
ความต้ังใจซ้ือ 

ศิลปน 

The 

Toys / 

ตรา

สินคา 

Wall's 

ศิลปน

นนท 

ธนนท /

ตรา

สินคา 

Nestle 

ศิลปน 

The 

Toys / 

ตรา

สินคา 

Wall's 

ศิลปน

นนท 

ธนนท /

ตราสินคา 

Nestle 

ศิลปน 

The 

Toys / 

ตรา

สินคา 

Wall's 

ศิลปน

นนท 

ธนนท /

ตรา

สินคา 

Nestle 

ศิลปน 

The 

Toys / 

ตรา

สินคา 

Wall's 

ศิลปน

นนท 

ธนนท /

ตรา

สินคา 

Nestle 

𝛽𝛽 𝛽𝛽 𝛽𝛽 𝛽𝛽 𝛽𝛽 𝛽𝛽 𝛽𝛽 𝛽𝛽 

คุณคาตราสินคาศิลปน

นักรอง 
 0.25* 0.09  0.30* 0.07  0.19* 0.01  0.61*  0.45* 

คุณคาตราสินคาของสินคา  0.51*  0.76*  0.49*  0.58*  0.62*  0.72*  0.13*  0.21* 

R2 0.42 0.64 0.44 0.36 0.51 0.52 0.45 0.32 

หมายเหตุ: * p < .05 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แผนภาพท่ี 2 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The Toys และคุณคาตราสินคาของตราสินคา Wall's ตอพฤติกรรม

ผูบริโภค 
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แผนภาพท่ี 3 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปนนนท ธนนท และคุณคาตราสินคาของตราสินคา Nestle ตอ

พฤติกรรมผูบริโภค 

 

อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และ

คุณคาตราสินคาของสินคา ตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา  

สําหรับพฤติกรรมผูบริโภคดานการรับรูภาพลักษณของตรา

สินคา Wall's ตัวแปรดานคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของ

ศิลปน The Toys และคุณคาตราสินคา Wall's มีอิทธิพลตอการ

รับรูภาพลักษณของตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .42 ตัวแปรดาน

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The Toys และคุณคา

ตราสินคา Wall's จึงมีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณ

ของตราสินคา รอยละ 42.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 58.0 

เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูง

ท่ีสุด คือ คุณคาตราสินคา Wall's  มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .51 

สวนตัวแปร รองลงมา คือ ตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง

ของศิลปน The Toys มีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของตรา

สินคา Wall's มีคาสัมประสิทธ์ิ เทากับ .25 สวนการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคา Nestle ตัวแปรดานคุณคาตราสินคา 

Nestle มีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) 

เทากับ .64 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ คุณคาตราสินคา Nestle มี

อิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา รอยละ 

64.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 36.0 เกิดจากอิทธิพลจาก

ปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ คุณคา

ตราสินคา Nestle มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .76 สวนตัวแปร

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปนนนท ธนนท ไมมี

อิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา 

ซึ่งการท่ีคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน 

The Toys และคุณคาตราสินคาของตราสินคา Wall's มีอิทธิพล

ตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา Wall's อาจเน่ืองมาจาก

ศิลปน The Toys มีทักษะอ่ืน ๆ  ท่ีนําเสนอผานผลงานเพ่ิมเติม

นอกเหนือจากการรองเพลง เชน การเลนกีตาร และการแตง

เพลง ซึ่งอาจทําใหผูติดตามรับรูไดถึงคุณคาเพ่ิมเติมจากศิลปน 

The Toys ทําการสรางตราสินคาบุคคลของศิลปน The Toys ดู

โดดเดนแตกตางจากผูอ่ืน ตามท่ี Hitchings (2014) ไดกลาววา 

การสรางตราสินคาบุคคลใหประสบความสําเร็จ จะตองสราง

บุคคลใหโดดเดนแตกตางจากผูอ่ืนและคูแขง มีเอกลักษณตรา

บุคคลท่ีชัดเจน ในขณะท่ีคุณคาตราสินคาของตราสินคา Nestle 

มีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา Nestle โดยไมได

มีการเช่ือมโยงกับศิลปนนนท ธนนท โดยอาจมองวา เมื่อศิลปน

นนท ธนนทไดมีการนําเสนอตราสินคา ผูติดตามศิลปนนนท 

ธนนทท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจงกวา จะยังคงสนใจแตตัวศิลปนท่ี

นําเสนอ อาจเน่ืองมาจากการท่ีผูบริโภคมีความช่ืนชอบในตัว

ไอศกรีม Nestle ท่ีมีความแปลกใหมท้ังรูปราง และรสชาติ จึง
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อาจทําใหผูบริโภคมีมุมมองท่ีดีเก่ียวกับตราสินคา Nestle จน

เกิดเปนความประทับใจข้ึน ตามท่ี Kotler (2000) ไดอธิบายถึง

ความหมายของภาพลักษณ วาเปนองครวมของความเช่ือ 

ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และคุณคา

ตราสินคาของสินคา ตอทัศนคติตอตราสินคา  ตอมา พฤติกรรม

ผูบริโภคดานทัศนคติตอตราสินคา Wall's ตัวแปรดานคุณคา

ตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The Toys และคุณคาตรา

สินคา Wall's มี อิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย 

(R2) เทากับ .44 ตัวแปรดานคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของ

ศิลปน The Toys และคุณคาตราสินคา Wall's จึงมีอิทธิพลเชิง

บวกตอทัศนคติตอตราสินคา รอยละ 44.0 นอกเหนือจากน้ันอีก

รอยละ 56.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคา

สั มประสิทธ์ิสู ง ท่ีสุ ด คื อ คุณค าตราสินค า Wall's มีค า

สัมประสิทธ์ิเทากับ .49 รองลงมา คือ ตัวแปรคุณคาตราสินคา

ศิลปนนักรองของศิลปน The Toys มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .30 

สวนทัศนคติตอตราสินคา Nestle ตัวแปรดานคุณคาตราสินคา 

Nestle มีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .36 

กลาวอีกนัยหน่ึง คือ คุณคาตราสินคา Nestle มีอิทธิพลเชิงบวก

ตอทัศนคติตอตราสินคา รอยละ 36.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 

64.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคา

สัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ คุณคาตราสินคา Nestle มีคาสัมประสทิธ์ิ

เทากับ .58 สวนตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน

นนท ธนนท ไมมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา 

โดยการท่ีคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน 

The Toys และคุณคาตราสินคาของตราสินคา Wall's มีอิทธิพล

ตอทัศนคติตอตราสินคา Wall's อาจเน่ืองมาจากศิลปน The 

Toys มีคุณลักษณะท่ีผูติดตามรูสึกสามารถเขาถึงไดงาย เชน 

การแตงกาย การเลนเกม ท่ีผูติดตามรับรูวาศิลปน The Toys มี

ความจริงจังในการเลนเกมเปนอยางมาก ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Rangarajan et al. (2017) ท่ีพบวา ตราสินคา

บุคคลเกิดจากบุคลิกภาพ ประสบการณ และการสื่อสารกับ

บุคคลอ่ืน โดยตราสินคาบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงได

ตลอดเวลา จึงอาจทําใหเมื่อมาเช่ือมโยงกับคุณคาตราสินคาของ

ตราสินคา Wall's ผูบริโภคอาจรูสึกสนใจท้ังตัวของศิลปนนักรอง

เอง และตัวของตราสินคาท่ีศิลปนนักรองน้ันนําเสนอ นําไปสู

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา Wall's ตามท่ี Ajzen และ Fishbein 

(1980) กลาววา ทัศนคติ คือ การประเมินผลวัตถุสิ่งของหรือ

เรื่องราวท่ีอาจสงผลตออารมณ ความรูความเขาใจ หรือ

พฤติกรรมท่ีเก่ียวกับวัตถุสิ่งของหรือเรื่องราวหน่ึง ๆ ในขณะท่ี

คุณคาตราสินคาของตราสินคา Nestle มีอิทธิพลตอทัศนคติตอ

ตราสินคา Nestle โดยไมไดมีการเช่ือมโยงกับศิลปนนนท ธนนท 

อาจเน่ืองมาจากตราสินคา Nestle เคยมีกิจกรรม “ไมฟรี   

มัลติสติ๊ก” ท่ีเปนการลุนโชค เมื่อรับประทานไอศกรีมเนสทเล 

เอสกิโม และซูเปอรช็อคปอป Positioning (2548) ซึ่งเปนกิจกรรม

ท่ีอยูในความทรงจําของผูบริโภคในยุคน้ัน และเปนสิ่งท่ีทําให

ผูบริโภคสั่งสมประสบการณท่ีดีมาอยางยาวนาน กลายเปน

ความคิดและความรูสึกเชิงบวกตอตราสนิคา Nestle ตามท่ี Shimp 

(2000) กลาววา ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาข้ึนอยูกับการรับรูของ

ผูบริโภคในเรื่องเก่ียวกับตราสินคา และยังเปนปจจัยท่ีนาเช่ือถือท่ี

สามารถบงช้ีพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาได 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และคุณคา

ตราสินคาของสินคา ตอความผูกพันตอตราสินคา  สําหรับความ

ผูกพันตอตราสินคา Wall's ตัวแปรดานคุณคาตราสินคาศิลปน

นักรองของศิลปน The Toys และคุณคาตราสินคาของตรา

สินคา Wall's มีอิทธิพลตอความผูกพันตอตราสินคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) 

เทากับ .51 ตัวแปรดานคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน 

The Toys และคุณคาตราสินคาของตราสินคา Wall's จึงมี

อิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคา รอยละ 51.0 

นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 49.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัย 

อ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ คุณคาตราสินคา

ของตราสินคา Wall's มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .62 รองลงมา คือ 

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The Toys มีคา

สัมประสิทธ์ิเทากับ .19 สวนความผูกพันตอตราสินคา Nestle 

ตัวแปรดานคุณคาตราสินคาของตราสินคา Nestle มีอิทธิพลเชิง

บวกตอความผูกพันตอตราสินคา Nestle อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .52 

กลาวอีกนัยหน่ึง คือ คุณคาตราสินคาของตราสินคา Nestle มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคา รอยละ 52.0 
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นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 48.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัย 

อ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ คุณคาตราสินคา

ของตราสินคา Nestle คาสัมประสิทธ์ิเทากับ .72 สวนตัวแปร

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปนนนท ธนนท มีอิทธิพล

เชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคาอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .05 

การท่ีคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The 

Toys และคุณคาตราสินคาของตราสินคา Wall's มีอิทธิพลตอ

ความผูกพันตอตราสินคา Wall's เปนไปไดวา อาจมาจากการท่ี

ศิลปน The Toys มีบุคลิกท่ีไมเหมือนใคร โดยศิลปน The Toys 

จะพูดคุยไมเกง มีการแสดงออกสีหนาท่ีน่ิง และมีความตลกปน

ความมึนงง ท่ีทําใหผูติดตามรูจักและรับรูในบุคลิก และเมื่อถูก

นํามาเช่ือมโยงกับคุณคาตราสินคาของตราสินคา Wall's ท่ี

ผูบริโภคสามารถระลึกไดถึงคุณลักษณะบางอยางไดรวดเร็ว เชน 

เพลงประกอบ สี โลโก ซึ่งเปนองคประกอบสวนหน่ึงของตรา

สินคา (Keller, 2013) จึงเกิดเปนความความผูกพันตอตราสินคา 

ตามท่ี Higgins และ Scholer (2009) ไดกลาวไววา ความผูกพัน

ตอตราสินคา เปนสถานะความเก่ียวพันอยูกับตราสินคาท่ี

ผูบริโภคมีความสนใจ ซึ่งทําใหเกิดความผูกพันสวนตัว และตรา

สินคาดังกลาวมีอิทธิพลทําใหผูบริโภครูสึกมีคุณคาเพ่ิมข้ึนหรือ

ลดลงได ในขณะท่ีคุณคาตราสินคาของตราสินคา Nestle มี

อิทธิพลตอความผูกพันตอตราสินคา Nestle อาจเปนเพราะตรา

สินคา Nestle มีสินคาไอศกรีมท่ีมีการสื่อสารการตลาดตาง ๆ  ท่ี

อยูในความทรงจําของผูบริโภค สามารถระลึกถึงไดอยางรวดเร็ว 

และอยูในใจผูบริโภคมาอยางยาวนานจนเกิดเปนความผูกพัน 

สอดคลองกับท่ี Fernandes และ Esteves (2016) ไดกลาววา 

ความผูกพันในตราสินคาของผูบริโภค เปนพฤติกรรมท่ีมีตอวัตถุ 

เชน ตราสินคา หรือ องคกรธุรกิจ ซึ่งเปนผลมาจากการถูก

กระตุนจากสิ่งท่ีมีความเก่ียวของกับตราสินคา 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง และคุณคา

ตราสินคาของสินคา ตอความตั้งใจซื้อ  สุดทาย พฤติกรรม

ผูบริโภคดานความตั้งใจซื้อของตราสินคา Wall's ตัวแปรดาน

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The Toys และคุณคา

ตราสินคา Wall's มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) 

เทากับ .45ตัวแปรดานคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน 

The Toys และคุณคาตราสินคา Wall's จึงมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซื้อ รอยละ 45.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 55.0 

เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูง

ท่ีสุด คือ คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The Toys มี

คาสัมประสิทธ์ิเทากับ .61 รองลงมา ไดแก คุณคาตราสินคา 

Wall's มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .13 สวนความตั้งใจซื้อของตรา

สินคา Nestle ตัวแปรดานคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของ

ศิลปนนนท ธนนท และคุณคาตราสินคา Nestle มีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 มีคา

สัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .32 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ 

คุณคาตราสินคา Nestle มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อ 

รอยละ 32.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 68.0 เกิดจากอิทธิพล

จากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ คุณคา

ตราสินค าศิลปนนักรองของศิลปนนนท  ธนนท  ท่ีมีค า

สัมประสิทธ์ิเทากับ .45 รองลงมา ไดแก คุณคาตราสินคา 

Nestle มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .21 

โดยคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The 

Toys และคุณคาตราสินคาของตราสินคา Wall's มีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อของตราสินคา Wall's อาจเน่ืองมาจากศิลปน The 

Toys เปนนักรองท่ีมีความสามารถ ท้ังดานการรองเพลง การ

แตงเพลง หรือแมแตการเลนเกม ท่ีทําใหผูติดตามมีความรูสึกช่ืน

ชอบศิลปน The Toys และเมื่อถูกนํามาเช่ือมโยงกับคุณคาตรา

สินคาของตราสินคา Wall's ทําใหผูติดตามรูสึกสนใจในตรา

สินคาท่ีศิลปน The Toys นําเสนอ จึงเกิดเปนความรูสึกท่ี

อยากจะลองตราสินคาน้ัน ๆ ตามท่ี Howard (1994) กลาววา 

ความตั้งใจซื้อเปนกระบวนการท่ีเก่ียวของกับจิตใจ โดยเกิด

ข้ึนมาจากทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาของผูบริโภคและความมั่นใจ

ของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาท่ีผานมา เชนเดียวกันกับ

คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปนนนท ธนนท และ

คุณคาตราสินคาของตราสินคา Nestle มีอิทธิพลตอความตั้งใจ

ซื้อของตราสินคา Nestle อาจเน่ืองมาจากการท่ีศิลปนนนท 

ธนนท เปนศิลปนท่ีโดงดังท่ีมาจากรายการประกวดรองเพลง 

ผานความยากลําบากตาง ๆ ในการพัฒนาความสามารถท่ี

ผูติดตามรับรูได เมื่อนําไปเช่ือมโยงกับคุณคาตราสินคาของตรา

สินคา Nestle ท่ีมีไอศกรีมท่ีผูบริโภคช่ืนชอบและอยูในความทรง

จําของผูบริโภคหลายรสชาติ ทําใหผูติดตามศิลปนนนท ธนนท 
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มีความรูสึกตองการรับประทานไอศกรีม Nestle ตามท่ี Das 

(2014) กลาววา ความตั้งใจซื้อ เปนความพยายามในการซื้อ

สินคาและบริการของผูบริโภค มักเกิดข้ึนภายหลังจากท่ีผูบริโภค

ไดรับรูถึงประโยชนใชสอย และคุณคาของสินคาและบริการ 

 ดังน้ัน ผูวิจัยสามารถสรุปผลไดวา คุณคาตราสินคา

ศิลปนนักรอง และคุณคาตราสินคาของสินคา มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่ง

เปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 

อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง ตอพฤติกรรม

ผูบริโภค 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง ตอ

พฤติกรรมผูบริโภค ผู วิจัยแบงการทดสอบตามพฤติกรรม

ผูบริโภค ออกเปนท้ัง 4 สวน คือ การรับรูภาพลักษณของตรา

สินคา ทัศนคติตอตราสินคา ความผูกพันตอตราสินคา และความ

ตั้งใจซื้อ โดยมีผลการทดสอบ ดังตอไปน้ี (ดูแผนภาพท่ี 4 และ 5) 

 

 
 

แผนภาพท่ี 4 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปน The Toys ตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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แผนภาพท่ี 5 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองของศิลปนนนท ธนนท ตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง ตอการ

รับรูภาพลักษณของตราสินคา  อิทธิพลของคุณคาตราสินคา

ศิลปนนักรอง ตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคาของศิลปน 

The Toys ตัวแปรดานความมุงมั่น และความไววางใจไดมี

อิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคาของศิลปน 

The Toys อย างมี นัยสํ าคัญทางสถิติ ท่ี ระดั บ .05 มี ค า

สัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .34 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ 

ความมุงมั่น และความไววางใจไดมีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคาของศิลปน The Toys รอยละ 34.0 

นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 66.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัย 

อ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความไววางใจได 

มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .48 สวนตัวแปร ความแข็งแกรงของ

ความผูกมัด ช่ือเสียง ความสามารถ ความพึงพอใจ และการรับรู

ถึงคุณภาพมีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของศิลปน The 

Toys อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ในสวนของการ

รับรูภาพลักษณของตราสินคาของศิลปนนนท ธนนท ตัวแปร

ดานความมุงมั่นมีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณของ

ตราสินคาของศิลปนนนท ธนนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .16 กลาวอีก

นัยหน่ึง คือ ความมุ งมั่น มี อิทธิพลเชิงบวกตอการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคาของศิลปนนนท ธนนท รอยละ 16.0 

นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 84.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัย 

อ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความมุงมั่น คา

สัมประสิทธ์ิเทากับ .29 สวนตัวแปรความแข็งแกรงของความ

ผูกมัด ช่ือเสียง ความสามารถ ความไววางใจได ความพึงพอใจ 

และการรับรูถึงคุณภาพมีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของตรา

สินคาของศิลปนนนท ธนนท อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 

 กลาวไดวา คุณคาตราสินคาศิลปนนักรองดานความ

มุงมั่น มีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา ท้ังของ

ศิลปน The Toys และศิลปนนนท ธนนท อาจเน่ืองมาจากผูท่ี

ติดตามศิลปน The Toys และศิลปนนนท ธนนท มักมีการ

เปดรับขอมูลและติดตามการสื่อสารของศิลปนอยูเปนประจํา 

และเมื่อศิลปนคนน้ัน ๆ ไดมีการสื่อสารเน้ือหาท่ีเก่ียวของกับตรา

สินคาออกมาน้ันจึงเปนเหตุใหผูติดตามจดจําตราสินคาดังกลาว

ได อยางท่ี Keller (2013) ไดกลาววา ภาพลักษณตราสินคา 
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(Brand Image) คือ การรับรูของผูบริโภคตอตราสินคาผานการ

นําเสนอซ้ํา ๆ เพ่ือการจดจําตราสินคาและเปนการสราง

ความสัมพันธท่ีแนนแฟนกับสินคาและบริการ 

 สวนตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองดานความ

ไววางใจได มีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคาของ

ศิลปน The Toys เน่ืองจากความช่ืนชอบท้ังในผลงานและตัวของ

ศิลปนนักรอง จนเกิดการติดตามศิลปน The Toys ทําใหผูติดตาม

เกิดความเช่ือถือในตัวศิลปนท้ังในดานการใชชีวิตประจําวันหรือ

การแสดงตาง ๆ  เกิดเปนความไววางใจและการรับรูในตัวศิลปน 

The Toys สอดคลองกับในงานวิจัยของ Livio และ Cohen 

(2018) ท่ีพบวา การรับรูและประสบการณสวนตัวมีความสัมพันธ

ตอความไววางใจไดอยางมาก จึงทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคาของศิลปน The Toys 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง ตอ

ทัศนคติตอตราสินคา  อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปน

นักรอง ตอทัศนคติตอตราสินคาของศิลปน The Toys ตัวแปร

ดานความมุงมั่น และความไววางใจไดมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ทัศนคติตอตราสินคาของศิลปน The Toys อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .32 

กลาวอีกนัยหน่ึง คือ ความมุงมั่น และความไววางใจไดมีอิทธิพล

เชิงบวกตอกทัศนคติตอตราสินคาของศิลปน The Toys รอยละ 

32.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 68.0 เกิดจากอิทธิพลจาก

ปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความ

ไววางใจได มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .29 สวนตัวแปร ความ

แข็งแกรงของความผูกมัด ช่ือเสียง ความสามารถ ความพึงพอใจ 

และการรับรูถึงคุณภาพมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาของ

ศิลปน The Toys อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวน

ทัศนคติตอตราสินคาของศิลปนนนท ธนนท ตัวแปรท่ีมีคา

สัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความไววางใจได มีคาสัมประสิทธ์ิ

เทากับ .15 ซึ่งท้ังตัวแปรความแข็งแกรงของความผูกมัด ช่ือเสียง 

ความสามารถ ความมุงมั่น ความไววางใจได ความพึงพอใจ และ

การรับรูถึงคุณภาพมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาของศิลปน

นนท ธนนท อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

กลาวไดวา การท่ีคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองในมิติ

ดานความมุงมั่นมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาของศิลปน 

The Toys แตไมมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาของศิลปน

นนท ธนนท อาจเน่ืองมาจากการท่ีศิลปน The Toys มักจะมี

การแตงและเรียบเรียงเพลงข้ึนมาเองในการนําเสนอตราสินคา 

จึงทําใหผูติดตามมีความมุงมั่นอยางมากตอศิลปน The Toys 

และพรอมท่ีจะสนับสนุนเปนอยางดี จึงเกิดเปนทัศนคติตอตรา

สินคา สอดคลองกับท่ี Morgan และ Hunt (1994) กลาววา 

ความมุงมั่นเปนการท่ีผูบริโภคมีความพยายามอยางเต็มท่ีตอ

ความสัมพันธกับตราสินคาบุคคลอยางสม่ําเสมอ  

 สวนการท่ีคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองในมิติดาน

ความไววางใจไดมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาของศิลปน 

The Toys แตไมมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคาของศิลปน

นนท ธนนท อาจเน่ืองมาจากการท่ีศิลปน The Toys มักจะมี

การแตงและเรียบเรียงเพลงใหมดวยตัวเอง โดยสามารถนําเสนอ

ออกมาไดสนุกสนาน ทําใหผูติดตามมีความเช่ือใจตอศิลปนและ

นําไปสูการเกิดความพึงพอใจในเชิงบวก อยางท่ี Moorman et 

al. (1993) ไดกลาววา ความไววางใจได เปนปจจัยสําคัญตอ

ความพึงพอใจและความมุงมั่นของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคพัฒนา

ความไววางใจกับตราสินคาจะสามารถลดความวิตกกังวล 

กอใหเกิดความพึงพอใจท่ีมากข้ึนดวย 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง ตอความ

ผูกพันตอตราสินคา  อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง 

ตอความผูกพันตอตราสินคาของศิลปน The Toys ตัวแปรดาน

คือ ความแข็งแกรงของความผูกมัด ช่ือเสียง ความมุงมั่น และ

ความไววางใจไดมีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคา

ของศิลปน The Toys อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มี

คาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .41 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ 

ความแข็งแกรงของความผูกมัด ช่ือเสียง ความมุงมั่น และความ

ไววางใจได มีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคาของ

ศิลปน The Toys รอยละ 41.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 

59.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีค า

สัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความไววางใจได มีคาสัมประสิทธ์ิ

เทากับ .36 สวนตัวแปรความสามารถ ความพึงพอใจ และการ

รับรูถึงคุณภาพมีอิทธิพลตอความผูกพันตอตราสินคาของศิลปน 

The Toys อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวนความ

ผูกพันตอตราสินคา ของศิลปนนนท ธนนท ตัวแปรดานความ

มุงมั่น มีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคาของศิลปน

นนท ธนนท อยางมี นัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 มีคา
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สัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .12 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ 

ความมุงมั่น มีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคาของ

ศิลปนนนท ธนนท รอยละ 12.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 

88.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคา

สัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความมุงมั่น คาสัมประสิทธ์ิเทากับ .34 

ส วนตั วแปรความแข็ งแกร งของความผู กมั ด ช่ือเสี ยง 

ความสามารถ ความไววางใจได ความพึงพอใจ และการรับรูถึง

คุณภาพมีอิทธิพลตอความผูกพันตอตราสินคาของศิลปนนนท 

ธนนท อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

กลาวไดวา การท่ีตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปน

นักรองในมิติดานความแข็งแกรงของความผูกมัด ดานช่ือเสียง 

ดานความไววางใจได มีอิทธิพลตอความผูกพันตอตราสินคาของ

ศิลปน The Toys แตไมมีอิทธิพลตอความผูกพันตอตราสินคา

ของศิลปนนนท ธนนท อาจเน่ืองมาจาก การท่ีศิลปน The Toys 

มีการแตงและเรียบเรียงเพลงข้ึนมาใหมเองอยูเปนประจํา ทําให

ผูติดตามรับรูไดเกิดความรูสึกเพลิดเพลินตอการนําเสนอตรา

สินคาท่ีศิลปน The Toys นําเสนอ เกิดเปนความรูสึกผูกพัน ซึ่ง

เปนสภาพจิตใจท่ีพัฒนาตามผลของประสบการณท่ีมีปฏิสัมพันธ

กันของผูบริโภคและตราสินคา (Brodie et al., 2011) นอกจากน้ี

ยั งเกิดเปนความรูสึกและพฤติกรรมท่ีมีตอตราสินคาท้ัง

กระบวนการรูคิด ความชอบ และพฤติกรรม อยางท่ี Keller 

(2001) ไดกลาวไววา ช่ือเสียง เปนความเช่ือเชิงบวกของผูบริโภค

ท่ีมีตอบุคคล ทําใหบุคคลน้ัน ๆ แตกตางจากบุคคลอ่ืน 

 สวนตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองในมิติดาน

ความมุงมั่น มีอิทธิพลตอความผูกพันตอตราสินคาของท้ังศิลปน 

The Toys และศิลปนนนท ธนนท อาจเน่ืองมาจากเมื่อท้ังศิลปน 

The Toys และศิลปนนนท ธนนท ไดมีการนําเสนอตราสินคา 

ผูติดตามของศิลปนท้ังสองมีความพรอมท่ีจะสนับสนุนศิลปน

นักรองท่ีตนช่ืนชอบ และมีความสนใจตอตราสินคาน้ัน ๆ กอเกิด

เปนพฤติกรรมตาง ๆ สอดคลองกับงานวิจัยของ Häkkänen-

Nyholm (2021) ท่ีไดศึกษาถึง พฤติกรรมและเอกลักษณของ

แฟนเพลง Bruce Springsteen พบวา มีแนวโนมท่ีจะหาขอมูล 

ซื้อสินคาและบริการเพ่ิมเติมท่ีเก่ียวของกับศิลปน และมีสวน

รวมบอยข้ึน 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง ตอความ

ตั้งใจซื้อ  อิทธิพลของคุณคาตราสินคาศิลปนนักรอง ตอความ

ตั้งใจซื้อของศิลปน The Toys ตัวแปรดานความไววางใจ และ

ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อของศิลปน The 

Toys อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการ

ทํานาย (R2) เทากับ .57 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ ความไววางใจ และ

ความพึงพอใจ ไดมีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อของศิลปน 

The Toys รอยละ 57.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 43.0 เกิด

จากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูง

ท่ีสุด คือ ความไววางใจได มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .53 สวนตัว

แปร ความแข็งแกรงของความผูกมัด ช่ือเสียง ความสามารถ 

ความมุงมั่น และการรับรูถึงคุณภาพมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

ของศิลปน The Toys อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05

สวนความตั้งใจซื้อของศิลปนนนท ธนนท ตัวแปรดานความ

มุงมั่น และการรับรูถึงคุณภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจ

ซื้อของศิลปนนนท ธนนท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .30 กลาวอีกนัยหน่ึง 

คือ ความมุงมั่น และการรับรูถึงคุณภาพ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซื้อของศิลปนนนท ธนนท รอยละ 30.0 นอกเหนือจาก

น้ันอีกรอยละ 70.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ  โดยตัวแปรท่ี

มีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความมุงมั่น คาสัมประสิทธ์ิเทากับ 

.36 สวนตัวแปรความแข็งแกรงของความผูกมัด ช่ือเสียง 

ความสามารถ ความไววางใจได และความพึงพอใจ มีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อของศิลปนนนท ธนนท อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ

ท่ีระดับ .05 

 กลาวไดวา ตัวแปรคุณคาตราสินคาศิลปนนักรองใน

มิติดานความมุงมั่น และดานการรับรูถึงคุณภาพ มีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อของศิลปนนนท ธนนท แตไมมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซื้อของศิลปน The Toys อาจเน่ืองมาจากผูติดตามของ

ศิลปนนนท  ธนนท ท่ีมีลักษณะเปนแฟนดอม (Fandom: 

Fanclub + Kingdom) และมีความมุงมั่นท่ีพรอมจะสนับสนุน

เน้ือหาท่ีมีความเก่ียวของกับศิลปนท่ีตนช่ืนชอบเปนอยางดี อีก

ท้ังจากการท่ีศิลปนนนท ธนนท ไดเปนแชมปในรายการประกวด

รองเพลงถึง 2 รายการ ทําใหผูติดตามมีการรับรูถึงความสามารถ

ของศิลปนนนท ธนนทไดเปนอยางดี ซึ่งเปนการเก่ียวโยง

ทางออม (Peripheral route) ตามแนวคิดของแบบจํ าลอง

แนวโนมในการเจาะลึ กข อมู ล (Elaboration Likelihood 

Model: ELM) ของ Petty และ Cacioppo (1986) ท่ีผูบริโภคจะ
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คํ านึงถึงคุณสมบัติ อ่ืนท่ีนอกเหนือจากตั วสินค าในการ

ประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา ในขณะท่ีคุณคาตราสินคาศิลปน

นักรองดานความไววางใจได และดานความพึงพอใจ มีอิทธิพล

ตอความตั้งใจซื้อของศิลปน The Toys แตไมมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซื้อของศิลปนนนท ธนนท อาจเน่ืองมาจากการท่ี ผูติดตาม

ศิลปน The Toys เกิดความเช่ือถือในตัวศิลปน The Toys ท่ี

มักจะมีการแตงและเรียบเรียงเพลงข้ึนมาใหม อีกท้ังยังมีการ

ประเมินความรูสึกท่ีมีตอศิลปน The Toys ในเชิงบวกท้ังตอ

ผลงานและตัวศิลปนเอง ซึ่งจะสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาท่ี

ศิลปน The Toys นําเสนอ สอดคลองกับท่ี Assael (2004) ได

กลาวไววา การท่ีผูบริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

ผานกระบวนการรับรู ประเมินขอมูล และพิจารณาทางเลือกให

ตรงตามความตองการของตัวผูบริโภคเอง  
 

อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของสินคา ตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 ในสวนสุดทาย อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของสินคา 

ตอพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยแบงการทดสอบตามพฤติกรรม

ผูบริโภค ออกเปนท้ัง 4 สวน คือ การรับรูภาพลักษณของตรา

สินคา ทัศนคติตอตราสินคา ความผูกพันตอตราสินคา และความ

ตั้งใจซื้อ โดยมีผลการทดสอบ ดังตอไปน้ี (ดูแผนภาพท่ี 6 และ 7) 

 

 
 

แผนภาพท่ี 6 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของตราสินคา Wall's ตอพฤติกรรมผูบริโภค 
 

 
 

แผนภาพท่ี 7 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของตราสินคา Nestle ตอพฤติกรรมผูบริโภค 
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 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของสินคา ตอการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคา  อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของ

สินคา ตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา Wall's ตัวแปรดาน

การรับรูถึงคุณภาพ และความภักดีในตราสินคามีอิทธิพลเชิง

บวกตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา Wall's อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) 

เทากับ .40 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ การรับรูถึงคุณภาพ และความ

ภักดีในตราสินคา มีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณของ

ตราสินคา Wall's รอยละ 40.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 

60.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคา

สัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความภักดีในตราสินคา มีคาสัมประสิทธ์ิ

เทากับ .52 สวนตัวแปร การตระหนักรูและการเช่ือมโยงตรา

สินคา มีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของตราสินคา Wall's 

อย างไมมี นัยสํ าคัญทางสถิติ ท่ี ระดับ .05 ส วนการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคา Nestle ตัวแปรดานการตระหนักรู

และการเช่ือมโยงตราสินคา การรับรูถึงคุณภาพ และความภักดี

ในตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรูภาพลักษณของตรา

สินคา Nestle อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ .05 มีคา

สัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ .64 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ 

การตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา การรับรูถึงคุณภาพ 

และความภักดีในตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคา Nestle รอยละ 64.0 นอกเหนือจาก

น้ันอีกรอยละ 36.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ  โดยตัวแปร

ท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความภักดีในตราสินคา คา

สัมประสิทธ์ิเทากับ .38 รองลงมา คือ การตระหนักรูและการ

เช่ือมโยงตราสินคา ท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .31 และการรับรู

ถึงคุณภาพ มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .21 

 กลาวไดวา ตัวแปรคุณคาตราสินคาของสินคาดานการ

ตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา มีอิทธิพลตอการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคา Nestle แตไมมีอิทธิพลตอการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคา Wall's อาจเปนไปไดวา ตราสินคา 

Nestle มักจะมีการเพ่ิมไอศกรีมรสชาติใหม ๆ ท่ีแตกตางจาก

ตราสินคาอ่ืน ๆ เปนประจํา เชน รสชาไทย รสชานมไขมุก เปน

ตน ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและการเช่ือมโยงถึงความแตกตาง

อันเปนเอกลักษณของไอศกรีมจากตราสินคา Nestle สอดคลอง

กับงานวิจัยของ Dew และ Kwon (2010)  ท่ีพบวา การสราง

การรับรูถึงตราสินคาและความเช่ือมโยงของตราสินคา สามารถ

ทําใหผูบริโภคจําแนกตราสินคาได ในขณะท่ีตัวแปรคุณคาตรา

สินคาของสินคาในมิติดานการรับรูถึงคุณภาพ และดานความ

ภักดีในตราสินคา มีอิทธิพลตอการรับรูภาพลักษณของท้ังตรา

สินคา Wall's และตราสินคา Nestle อาจเน่ืองมาจากการท่ีท้ัง

ตราสินคา Wall's และตราสินคา Nestle มีชองทางการจัดหนาย

และการสื่อสารการตลาดท่ีหลากหลายดวยกัน ท่ีทําใหผูบริโภคมี

ความคุนชินกับตราสินคาน้ัน ๆ ในชีวิตประจําวัน ผูบริโภคจึง

รับรูถึงคุณภาพและเกิดเปนความภักดีตอท้ังตราสินคา Wall's 

และตราสินคา Nestle ในดานท่ีแตกตางกันตามกลยุทธในการ

สื่อสารการตลาด ตามท่ี Keller (2013) ไดกลาวไววา ภาพลักษณ

ของตราสินคา เปนองคประกอบภายนอกของสินคาหรือบริการ 

จับตองไมได ซึ่งรวมถึงวิธีการท่ีตราสินคาพยายามตอบสนอง

ความตองการทางดานจิตใจหรือสังคมของผูบริโภค 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของสินคา ตอทัศนคติตอ

ตราสินคา  อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของสินคา ตอทัศนคติ

ตอตราสินคา Wall's ตัวแปรดานการรับรูถึงคุณภาพ และความ

ภักดีในตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคา 

Wall's อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิ

การทํานาย (R2) เทากับ .43 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ การรับรูถึง

คุณภาพ และความภักดีในตราสินคา มีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ทัศนคติตอตราสินคา Wall's รอยละ 43.0 นอกเหนือจากน้ันอีก

รอยละ 57.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคา

สัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความภักดีในตราสินคา มีคาสัมประสิทธ์ิ

เทากับ .60 สวนตัวแปร การตระหนักรูและการเช่ือมโยงตรา

สินคา มีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา Wall's อยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 สวนทัศนคติตอตราสินคา Nestle 

ตัวแปรดานการตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา และการ

รับรู ถึงคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอทัศนคติตอตราสินคา 

Nestle อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิ

การทํานาย (R2) เทากับ .39 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ การตระหนักรู

และการเช่ือมโยงตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพมีอิทธิพลเชิง

บวกต อ ทั ศนคติ ต อตร าสิ นค า  Nestle ร อยละ  39 . 0 

นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 61.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัย 

อ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ การรับรูถึง
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คุณภาพ คาสัมประสิทธ์ิเทากับ .35 รองลงมา คือ การตระหนักรู

และการเช่ือมโยงตราสินคา ท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .28 

 กลาวไดวา ตัวแปรคุณคาตราสินคาของสินคาดานการ

ตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา มีอิทธิพลตอทัศนคติตอ

ตราสินคา Nestle แตไมมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา 

Wall's อาจเปนไปไดวา การท่ีตราสินคา Nestle มีการนําเสนอ

ไอศกรีมรสชาติใหม ๆ  ท่ีมีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืน ๆ  อยู

เปนประจํา จนเกิดเปนทัศนคติท่ีดีในเชิงบวก ตามท่ี Assael 

(2004) ไดกลาววา ทัศนคติเปนความโนมเอียงท่ีผูบริโภคมีตอสิ่ง

ใดสิ่งหน่ึง ในขณะท่ีตัวแปรคุณคาตราสินคาของสินคาในมิติดาน

การรับรูถึงคุณภาพ มีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา ท้ังของ

ตราสินคา Wall's และตราสินคา Nestle อาจเปนไปไดวา 

ผูบริโภคมีการรับรูถึงคุณภาพจากท้ังตราสินคา Wall's และตรา

สินคา Nestle ในดานท่ีแตกตางกันเปนอยางดี ท้ังชองทางการ

จําหนายและการสื่อสารการตลาด ซึ่ง Solomon (2020) ได

กลาววา การรับรู เปนกระบวนการท่ีบุคคลเลือก จัดระเบียบ 

และตีความความรูสึก (Sensory) ท่ีถูกกระตุนผานประสาท

สัมผัสท้ังหา สวนตัวแปรคุณคาตราสินคาของสินคาในมิติดาน

ความภักดีในตราสินคา อิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา Wall's 

แตไมมีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา Nestle อาจเปนไปไดวา 

ผูบริโภคมีความเคยชินตอลักษณะบางอยางของตราสินคา 

Wall's ท่ีทําใหผูบริโภคนึกถึงไดงาย เชน เพลง  โลโก เปนตน ซึ่ง

สงผลตอความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาดวย ตามท่ี Solomon 

(2020) ไดกลาววา ทัศนคติ เปนการประเมินภาพรวมจากมุมมอง

ของผูบริโภคท่ีมีตอบุคคล สิ่งของ โฆษณา หรือประเด็นตาง ๆ 

ซึ่งเปนการประเมินของผูบริโภคมากกวาทัศนคติในชวงเวลาใด

เวลาหน่ึง 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของสินคา ตอความผูกพัน

ตอตราสินคา  อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของสินคา ตอความ

ผูกพันตอตราสินคา Wall's ตัวแปรดานความภักดีในตราสินคามี

อิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคา Wall's อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) 

เทากับ .61 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ ความภักดีในตราสินคามีอิทธิพล

เชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคา Wall's รอยละ 61.0 

นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 39.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ 

โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความภักดีในตราสินคา 

มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .76 สวนตัวแปรการตระหนักรูและการ

เช่ือมโยงตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพมีอิทธิพลตอความ

ผูกพันตอตราสินคา Wall's อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 สวนความผูกพันตอตราสินคา Nestle ตัวแปรดานการ

ตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา และความภักดีในตราสินคา

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันตอตราสินคา Nestle อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) 

เทากับ .55 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ การตระหนักรูและการเช่ือมโยง

ตราสินคา และความภักดีในตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ผูกพันตอตราสินคา Nestle รอยละ 55.0 นอกเหนือจากน้ันอีก

รอยละ 45.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคา

สัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความภักดีในตราสินคา คาสัมประสิทธ์ิ

เทากับ .52 รองลงมา คือ การตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสนิคา 

ท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .30 

 กลาวไดวา ตัวแปรคุณคาตราสินคาของสินคาในมิติ

ดานการตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา มีอิทธิพลตอ

ความผูกพันตอตราสินคา Nestle แตไมมีอิทธิพลตอความผูกพัน

ตอตราสินคา Wall's อาจเปนไปไดวา การท่ีตราสินคา Nestle 

ไดมีการนําเสนอไอศกรีมรสชาติใหม ๆ อยูเปนประจํา อาจทําให

ผูบริโภคมีการรับรูและคุนชินถึงตราสินคาไดเปนอยางดีจนเกิด

เปนพฤติกรรมตาง ๆ ตามท่ี Brodie et al. (2011) ไดอธิบายถึง 

ความผูกพันตอตราสินคา ไววา เปนสภาพจิตใจท่ีพัฒนาตามผล

ของประสบการณท่ีมีปฏิสัมพันธกันของผูบริโภคและตราสินคา 

ในขณะท่ีคุณคาตราสินคาของสินคาในมิติดานความภักดีในตรา

สินคา มีอิทธิพลตอความผูกพันตอตราสินคาของท้ังตราสินคา 

Wall's และตราสินคา Nestle อาจเน่ืองมาจากการท่ีท้ังตรา

สินคา Wall's และตราสินคา Nestle มีการสื่อสารการตลาด

อยางเปนประจําท่ีผูบริโภคสามารถรับรูและเขาถึงไดโดยงาย ทํา

ใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมท้ังกระบวนการรูคิด ความชอบ และ

พฤติกรรมกลายเปนความคุนชินและความรูสึกเชิงบวกตอตรา

สินคาน้ัน ๆ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Back และ Parks 

(2003) ท่ีพบวา ความพึงพอใจ และการรับรูของผูบริโภคมีผลตอ

ความภักดีตอตราสินคา 

 อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของสินคา ตอความตั้งใจ

ซื้อ อิทธิพลของคุณคาตราสินคาของสินคา ตอความตั้งใจซื้อของ

ตราสินคา Wall's ตัวแปรดานความภักดีในตราสินคามีอิทธิพล
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เชิงบวกตอความตั้งใจซื้อของตราสินคา Wall's อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ 

.15 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ ความภักดีในตราสินคามีอิทธิพลเชิง

บวกตอความตั้ งใจซื้อของตราสินคา Wall's รอยละ 15.0 

นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 85.0 เกิดจากอิทธิพลจากปจจัย 

อ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ ความภักดีใน

ตราสินคา มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ .35 สวนตัวแปร การตระหนัก

รูและการเช่ือมโยงตราสินคา และการรับรูถึงคุณภาพมีอิทธิพล

ตอความตั้งใจซื้อของตราสินคา Wall's อยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 สวนความตั้งใจซื้อของตราสินคา Nestle ตัว

แปรดานการตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคามีอิทธิพลเชิง

บวกตอความตั้งใจซื้อของตราสินคา Nestle อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .05 มีคาสัมประสิทธ์ิการทํานาย (R2) เทากับ 

.20 กลาวอีกนัยหน่ึง คือ การตระหนักรูและการเช่ือมโยงตรา

สินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซื้อของตราสินคา Nestle 

รอยละ 20.0 นอกเหนือจากน้ันอีกรอยละ 80.0 เกิดจากอิทธิพล

จากปจจัยอ่ืน ๆ โดยตัวแปรท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิสูงท่ีสุด คือ การ

ตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา ท่ีมีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 

.50 สวนตัวแปร การรับรูถึงคุณภาพ และความภักดีในตราสินคา

มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของตราสินคา Nestle อยางไมมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

กลาวไดวา ตัวแปรคุณคาตราสินคาของสินคาในมิติ

ดานการตระหนักรูและการเช่ือมโยงตราสินคา มีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซื้อของตราสินคา Nestle แตไมมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซื้อของตราสินคา Wall's อาจเน่ืองจากวาการท่ีตราสินคา 

Nestle ไดมีการนําเสนอไอศกรีมรสชาติใหม ๆ เปนท่ีรับรูเปน

อยางดีของผูบริโภค อาจสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะทดลอง

ในตัวของสินคา สอดคลองกับท่ี Assael (2004) ไดกลาวไววา 

ผูบริโภคไดทําการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการผานกระบวนการ

รับรู ประเมินขอมูล และพิจารณาทางเลือกใหตรงตามความ

ตองการของตัวผูบริโภคเอง สวนตัวแปรคุณคาตราสินคาของ

สินคาดานความภักดีในตราสินคา มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ

ของตราสินคา Wall's แตไมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของตรา

สินคา Nestle อาจเปนไปไดวา ผูบริโภคมีความช่ืนชอบใน

รสชาติของไอศกรีมจากตราสินคา Wall's และมีความคุนชินถึง

คุณลักษณะท้ังโลโก และเพลงของตราสินคา Wall's ทําให

ผูบริโภคมีความตองการในเชิงบวกตอตราสินคา จนนําไปสูการ

ตัดสินใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Rios และ Riquelme 

(2008) ท่ี พบวา คุณคาตราสินคาในตลาดออนไลน ซึ่งประกอบ

ไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา การเช่ือมโยงตราสินคา และ

ความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรม

การเต็มใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
 

ขอจํากัด ขอเสนอแนะสําหรับงานวิ จัยใน

อนาคต และการนําผลวิจัยไปประยุกตใช 
 งานวิจัยน้ีมีขอจํากัดโดยรวมคือ 1) จากสัดสวนใน

เรื่องของเพศของกลุมตัวอยาง โดยเฉพาะในกลุมตัวอยางท่ี

ติดตามศิลปนนนท ธนนท ท่ีมีเพศชายจํานวนไมมากนัก อาจทํา

ใหเกิดความแตกตางกันระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุมได และ 2) 

แบบสอบถามท่ีใชในการเก็บขอมูล มีขอคําถามจํานวนมาก อาจ

ทําใหผูตอบแบบสอบถามรูสึกเหน่ือยลาระหวางการทํา

แบบสอบถามและสงผลถึงคําตอบท่ีไดรับได 

 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป มีดังน้ี 1) ควร

ทําการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใชการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) หรือการสนทนากลุม (Focus Group) เพ่ือใหมีความ

เขาใจในตัวแปรตาง ๆ แตละตัว ไดมากข้ึนในเชิงลึก และ 2) 

การศึกษาในอนาคต อาจเลือกศึกษาตราสินคาบุคคล หรือ 

Influencer ในระดับอ่ืน ๆ เพ่ือทําความเขาใจอิทธิพลของตัว

แปรตาง ๆ ตอตราสินคาบุคคล นอกจากน้ี อาจจะเลือกนําตัว

แปรตนและตัวแปรอ่ืน ๆ มาศึกษา เพ่ือใหไดผลวิจัยเก่ียวกับการ

เช่ือมโยงคุณคาตราสินคาของบุคคล คุณคาตราสินคาของสินคา 

ตอพฤติกรรมผูบริโภคท่ีละเอียด ครอบคลุมและชัดเจนข้ึนใน

รูปแบบอ่ืน ๆ 

 ในสวนของขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไป

ประยุกตใช เริ่มจาก 1) หากศิลปนนักรอง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

มีผูติดตามท่ีมีลักษณะหลากหลาย ควรสรางความคุนชินให

ผูบริโภครูสึกเปนสวนหน่ึงกับตราสินคา โดยการสรางความ

นาเช่ือถือตาง ๆ ท้ังการนําเสนอผลงานและการใชชีวิตประจําวัน 

อาจทําใหผูติดตามมีความไวเน้ือเช่ือใจและเกิดการเปลี่ยนแปลง

ตอการรับรูภาพลักษณ ทัศนคติ ความผูกพัน และความตั้งใจซื้อ

เมื่อถูกนําไปเช่ือมโยงได ดังน้ัน หากตองการสรางการเช่ือมโยง

ตราสินค าโดยเฉพาะสินค าท่ีมี ความเก่ียวพันต่ํ า (Low 
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Involvement) เขากับบุคคลท่ีมี ช่ือเสียง เพ่ือสรางคุณค า

เพ่ิมเติมใหกับตราสินคาน้ัน ควรเลือกบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท่ีมีกลุม

ผูติดตามท่ีมีลักษณะท่ีหลากหลาย ท้ังเพศ ชวงวัย ความชอบ 

เปนตน หรือก็คือ มีฐานแฟนคลับท่ีกวางขวาง สามารถเขาถึง

ผูคนไดหลากหลายกลุม จะทําใหผูติดตามเหลาน้ันสนใจตรา

สินคาท่ีผูมีช่ือเสียงคนน้ันนําเสนอ และ 2) หากศิลปนนักรอง 

หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีผูติดตามท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะ หาก

ตองการเขาถึงผูติดตามในการเช่ือมโยงเขากับตราสินคาไดดี

ยิ่งข้ึน ควรสรางจากการนําเสนอเรื่องราวหรือเรื่องเลาตาง ๆ 

เพ่ิมเติม เพ่ือดึงดูดผูติดตามเหลาน้ี ใหเกิดความสนใจท่ีเพ่ิมมาก

ยิ่งข้ึน และทําใหสามารถจูงใจใหผูติดตามเกิดการทดลองซื้อได

เปนอยางดี ดังน้ัน หากตองการท่ีจะกระตุนยอดขายของตรา

สินค า สามารถใช บุคคลท่ีมี ช่ื อเสี ยงท่ีมี กลุ มผู ติ ดตาม

เฉพาะเจาะจง มีลักษณะเปนแฟนดอม (Fandom: Fanclub + 

Kingdom) ท่ีมีปฏิสัมพันธกันในกลุมแฟนคลับดวยกันอยาง

เหนียวแนน และมีความมุงมั่นท่ีจะติดตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียง มา

ใชในการสื่อสารทางการตลาดได 
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