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บทคัดย่อ 
  วัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาบุคลิกภาพของตราสินค้าอาหารเพื่อสุขภาพ และอิทธิพลต่อการตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค วิธีการวิจัย ใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเลือกตัวอย่าง
ด้วยวิธีเลือกตามวัตถุประสงค์ และเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดยเทคนิคการ
วิเคราะห์ปัจจัยเชิงสนับสนุน (CFA) และสมการโครงสร้าง (SEM)  ผลการวิจัย  ลักษณะทาง
บุคลิกภาพของตราสินค้าอาหารเพื่อสุขภาพ มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ที่ 56.7% โดยตัวแปรที่ค่าอิทธิพล สูงสุด 3 อันดับแรกได้แก่ ลักษณะ
ด้านความสามารถ ลักษณะด้านความตื่นเต้น และลักษณะด้านความแข็งแรง สรุป  บุคลิกภาพของ
ตราสินค้าอาหารเพื่อสุขภาพ มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยมีประโยชน์เชิงนโยบายส าหรับผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และผู้ประกอบการในการวางแผนทาง
ธุรกิจและกลยุทธ์ทางการตลาดในธุรกิจอาหารสุขภาพ 
 
ค าส าคัญ: ตราสินค้า  บุคลิกภาพของตราสินค้า  การตั้งใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ   
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ABSTRACT 

PURPOSES:  To study the brand personality characteristics of health food and their 

influence on consumers’ intention to buy. METHODS: The study was a sample survey of 

400 respondents selected by purposive sampling technique, and collecting data by using 

questionnaires. Confirmative Factor Analysis (CFA) and Structural Equation Modeling 

(SEM) were employed for analytical purposes. RESULTS: Personality attributes of 

health food brands influenced purchase intention of the consumers in Bangkok for 56.7%. 

The research also found that the top 3 influencing variables were ability trait, excitement 

trait, and strength trait respectively. CONCLUSIONS:  Consumers' purchase intention 

was influenced by personality attributes of goods and services. The research results are 

useful for policy formulation for manufacturers, distributors and entrepreneurs for 

business planning, and marketing strategies, in health food business. 
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บทน า 
สินค้ าในตลาดเกือบทุกชนิดมีการ

แข่งขันกันเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด
และการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ส่วนมาก
จะค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ ในการเลือกซื้อ ไม่ว่า
จะเป็นด้านคุณภาพ ราคา การบริการ หรือ
แม้กระทั่ งด้ านบุคลิกภาพของตราสินค้า 
(Brand personality) ที่มีส่วนท าให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจ จดจ า ชื่นชอบ และตัดสินใจ
ซื้อ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มสินค้าอาหารเพื่อ
สุขภาพ ซึ่งในปัจจุบันไม่มีตราสินค้าหรือ    
แบรนด์ใดที่โดดเด่นชัดเจนและสร้างการจดจ า
ให้กับผู้บริโภคได้ ดังนั้น สินค้าควรมีการ
ก าหนดบุคลิกภาพของตราสินค้า ให้ชัดเจนว่า
เป็นแบบไหน เพราะผู้บริโภคส่วนมากจะเลือก
บุคลิกภาพของตราสินค้าที่สอดคล้องและ
เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเอง นอกจากนี้
ผู้บริโภคยังพิจารณาเลือกสินค้าที่ดีมีคุณภาพ
สามารถก่อให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกายและ
ช่วยลดความเสี่ยงต่อโรคต่าง ๆ ได้ คือมีดีทั้ง
ในด้านตัวสินค้าและการให้บริการ ซึ่งสิ่ ง    
ต่าง ๆ เหล่านี้ถือว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญและ
จ าเป็น ท าให้ผู้ผลิต ผู้ประกอบการและนักการ
ตลาด ต้องให้ความส าคัญและศึกษาอย่าง
ละเอียด เพื่ อสร้ างความพึ งพอใจให้กับ
ผู้บริโภค กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ
สินค้า ชื่นชอบ ยอมรับ และตัดสินใจซื้อ ซึ่ ง
เป็นการสร้างความผูกพัน ท าให้ผู้บริโภค
กลับมาซื้อซ้ าและใช้สินค้าอย่างต่อเนื่อง ใน
การสร้างตราสินค้าหรือสร้างแบรนด์นั้นจึงมี
ความส าคัญมาก ซึ่งหมายรวมไปถึง การสร้าง

บุ ค ลิ ก ภ า พ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า   ( Brand 

personality) ให้โดดเด่น ชัดเจน เพื่อสร้าง
การรับรู้และสร้างการจดจ าที่ ง่ ายขึ้นของ
ผู้บริโภค (Mishra, 2011) 

ด้วยเหตุนี้ การสร้างบุคลิกภาพให้ตรา
สินค้าอาหารเพื่อสุขภาพ จึงเป็นสิ่งจ าเป็น 
ทั้งนี้เพื่อให้ตราสินค้าหรือแบรนด์ สามารถ
สื่ อ ส า รกั บ ผู้ บ ริ โ ภ ค ไ ด้ ใ น รู ป แบบขอ ง
บุคลิกภาพของมนุษย์ที่ใกล้เคียงกับผู้บริโภค
หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากที่สุด (Aaker, 

2009) ในบางครั้งการสร้างบุคลิกภาพของตรา
สินค้ าอาจยั ง ไ ม่สามารถท าให้ผู้ บริ โภค
ตัดสินใจซื้อได้ในทันที แต่จะก่อให้เกิดการ
จดจ า (Recognition) รวมทั้งยังสามารถสร้าง
ความชัดเจนในภาพลักษณ์ของตัวสินค้าได้ดี
อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ มงคลศิริ (2547) ที่
แสดงความเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพของตรา
สินค้าไว้ว่า เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ท าให้ภาพลักษณ์
โดยรวมนั้น มีมิติและมีชีวิตชีวา ดังนั้นผู้ผลิต
สินค้าหรือผู้ประกอบการในธุรกิจอาหารเพื่อ
สุขภาพ จึงควรพิจารณาและให้ความส าคัญกับ
การสร้างลักษณะทางบุคลิกภาพของตรา
สิ นค้ าอ าหาร เพื่ อ สุ ขภาพ  โดยก าหนด
บุคลิกภาพของตราสินค้าให้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะน าไปสู่การ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าในที่สุด (Aaker, 2009) และ
ยังช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ขึ้น ก่อให้ เกิดการรับรู้ ตราสินค้า  (Brand 
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perception) และการจดจ าตราสินค้า (Brand 

recognition) ได้ง่ายขึ้น อีกทั้งยังช่วยให้
สามารถเพิ่มศักยภาพทางการแข่งขันให้กับ
ธุรกิจได้ในอนาคต  

จากที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ท าให้ผู้วิจัย
สนใจที่จะศึกษาบุคลิกภาพของตราสินค้าของ
(Brand Personality) อาหารเพื่อสุขภาพ ว่า
ลักษณะใดที่โดนเด่นเป็นที่พอใจผู้บริโภค และ
มีอิ ทธิพลต่ อการตั้ ง ใ จซื้ อของผู้ บ ริ โภค 
(Consumers’ intention to buy) มากที่สุด  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษาบุคลิกภาพของตราสินค้า 
(Brand personality) อาหารเพื่อสุขภาพ  

2. เ พื่ อ ศึ ก ษ า ก า ร ตั้ ง ใ จ ซื้ อ 
(Consumers’ intention to buy) อาหารเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภค 

3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพ
ของตราสินค้าอาหารเพื่อสุขภาพต่อการตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค 
 
แนวความคิดและทฤษฎีของการวิจัย 
แ น ว ค ว า ม คิ ด แ ล ะ ท ฤ ษ ฎี เ กี่ ย ว กั บ
บุคลิกภาพของตราสินค้า  

บุคลิ กภาพของตราสิ นค้ า  (Brand 

personality) เป็นหนึ่งในองค์ประกอบหลักที่
ท าให้เกิดการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าใน
ใจผู้บริโภค บุคลิกภาพของตราสินค้าที่โดด
เด่นและชัดเจนนั้นจะท าให้ตราสินค้าง่ายต่อ
การถูกจดจ าโดยผู้บริโภค (Mishra, 2011) 

บุคลิกภาพของตราสินค้าท าให้เกิดผลต่อ

ภาพลักษณ์คุณภาพของผลิตภัณฑ์และความ
ตั้ ง ใ จซื้ อ ข อ งผู้ บ ริ โ ภค  ผู้ บ ริ โ ภคยั ง ใ ห้
ความส าคัญกับการประเมินคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ไว้อีกด้วย (Tong  and  Li, 2013) 
นอกจากนี้ Ambler (1992) ยังเสนอว่า
บุคลิกภาพของตราสินค้า จะช่วยเพิ่มคุณค่า
แ ล ะส ร้ า ง ค ว าม ม่ั น ใ จ ใ นก า รซื้ อ สิ น ค้ า 
โดยเฉพาะกับสินค้าที่ไม่สามารถหาความ
แตกต่างในทางกายภาพและการใช้งาน (Me-

too product) 
Aaker (2009) ให้ความหมายของ

บุคลิกภาพของตราสินค้าว่า บุคลิกภาพของ
ตราสินค้าเป็นลักษณะบุคลิกภาพที่ได้รับการ
พัฒนามาจากบุคลิกภาพของมนุษย์ ได้แก่ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ 
ระดับชั้นทางสังคม ตลอดจนลักษณะบุคลิก
และอุปนิสัย  เช่น  เป็นคนจริ ง ใจ อบอุ่ น 
อ่อนไหว เป็นต้น  จากความหมายดังกล่าว
บุคลิกภาพของตราสินค้า คือ การที่สินค้าถูก
มองเสมือนว่ามีลักษณะนิสัยหรือบุคลิกภาพ
เหมือนมนุษย์คนหนึ่ง ซึ่งบุคลิกภาพของตรา
สินค้าของอาหารเพื่อสุขภาพ  จึงหมายถึง 
การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าผู้ให้บริการผลิตภัณฑ์
ดังกล่าว มีลักษณะนิสัย หรือบุคลิกภาพ
อย่างไรหากเปรียบกับมนุษย์ Aaker (2009)  
และได้อธิบายว่า บุคลิกภาพของตราสินค้า
เป็นส่วนหนึ่งของโครงสร้างของเอกลักษณ์ 
(Identity structure) ส่วนการรับรู้ที่เกี่ยวกับ
บุคลิกภาพของตราสินค้านั้นจะเกิดขึ้นได้จาก
การติดต่อสื่อสารผ่านทางประสบการณ์ต่าง ๆ 
ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า  
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 จากแนวความคิดและทฤษฎีดังกล่าว 
กล่าวได้ว่า บุคลิกภาพของตราสินค้าเป็นสิ่ง
ส าคัญและมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการสร้าง
ต ร าสิ นค้ า  เ อกลั กษณ์ ต ร าสิ นค้ า  แล ะ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่ง
การสร้างบุคลิกภาพของตราสินค้านั้น มี
ประโยชน์ต่อการสร้างตราสินค้าให้แข็งแรง
และสามารถเพิ่มความเข้าใจต่อการรับรู้ของ
ผู้บริโภค เป็นการสร้างเอกลักษณ์ที่แตกต่าง
ให้กับตราสินค้า สามารถสร้างการจดจ าที่ดี 
แ ล ะคว ามพอ ใ จ ให้ กั บ ผู้ บ ริ โ ภค ได้  ซึ่ ง
บุคลิกภาพของตราสินค้าสามารถน ามาใช้เป็น
แนวทางในการออกแบบและวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ใน
อีกทางหนึ่ง ก็มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น เนื่องจากบุคลิกภาพของ
ตราสินค้าสามารถสะท้อนความเป็นตัวตนหรือ
บุคลิกภาพของผู้ใช้สินค้านั้น ๆ ได้ (นิลชู, 
2554) 

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค 

สิ่งที่เป็นหัวใจส าคัญประการหนึ่งของ
การประกอบธุ รกิ จ ในปั จ จุบัน  คื อ  กลุ่ ม
ผู้บริโภค (Consumers)  ท าให้นักการตลาด
ต้องเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคให้มาก
ขึ้น จึงต้องมีการศึกษาหาความรู้ ความเข้าใจ 
และท าการวิจัยในพฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อหา
ข้อมูลพื้นฐานที่ส าคัญ เพื่อก าหนดกิจกรรม
ทางการตลาดในด้านต่าง ๆ เช่น การวางแผน
การตลาด  ก ารบริหาร จัดการทางด้ าน
การตลาด ปรับปรุงกลยุทธ์ให้ เป็นไปตาม

ความต้องการของผู้บริโภค ตลอดจนการ
ประเมินผลและการควบคุมกิจกรรมทางการ
ตลาด โดยสามารถสรุปลักษณะของผู้บริโภค
ได้ดังนี้ คือ เป็นบุคคลที่มีความต้องการที่จะ
ซื้อ และเป็นผู้ที่มีอ านาจในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นหัวใจส าคัญ
ประการหนึ่งของการประกอบธุรกิจในปัจจุบัน
เพื่อก าหนดกิจกรรมทางการตลาดในด้าน  
ต่าง ๆ Schiffman and Kanuk (1994) ได้ให้
ค ว า ม ห ม า ย ว่ า  พ ฤ ติ ก ร ร ม ผู้ บ ริ โ ภ ค 
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรม
ซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา การซื้อ การใช้ การ
ประเมินผล การใช้สอยผลิตภัณฑ์ และการ
บริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของ
ตน  การศึ กษาพฤติก รรมผู้ บ ริ โภค เป็น
การศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้
ทรัพยากรที่ มีอยู่  ทั้งเงิน เวลา และก าลัง
แรงงานเพื่อบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ 
อันประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมถึงซื้อ ซื้อ
เมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
การต้ังใจซ้ือ 

การตั้งใจซื้อ คือ การแสดงความรู้ความ
เข้าใจในการเตรียมพร้อมของบุคคลในการ
ปฏิบัติพฤติกรรมที่ก าหนด Ahmad (2010) 
กล่าวว่าความตั้งใจ คือ ความเต็มใจของบุคคล
ในการกระท าพฤติกรรม เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นก่อน
การกระท า โดยใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน 
(Theory of planned behavior) (Ajzen, 

1991) ในการอธิบายเกี่ยวกับทัศนคติ 
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(Attitudes) การคล้อยตาม (Subjective 

norm) และการรับรู้ความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรม (Perceived behavioral 

control) ทั้งสามส่วนนี้ถูกใช้ในการอธิบาย
ความตั้งใจโดยตรงและโดยอ้อมของผู้คนใน
หลาย ๆ กรณ ี

Zeithaml and Parasuraman (1990) 
กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการ
เลือกใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือก
แรกและกล่าวว่าความตั้งใจซื้อเป็นมิติหนึ่ง ที่
แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้าโดย
ความจงรักภักดีประกอบด้วย 4 มิติ ดังนี ้

1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) 
คือการที่ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้าและบริการนั้น ๆ 
เป็นตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะท้อนถึง
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้  

2. พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of 

mouth communication) คือการที่ผู้บริโภคพูด
ถึงแต่เรื่องที่ดีเกี่ยวกับสินค้าและบริการรวมถึง
แนะน าและกระตุ้นให้บุคคลอื่นเกิดความสนใจ
และมาใช้สินค้าและบริการนั้น ซึ่งสามารถน ามา
วิเคราะห์ความจงรักภักดีของผู้บริโภค 

3. ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา 
(Price sensitivity) คือการที่ผู้บริโภคไม่มี
ปัญหา เม่ือมีการขึ้นราคาสินค้าและบริการและ
ผู้บริโภคยอมจ่ายเงินที่สูงกว่าที่อื่นหากสินค้า
และการบริการนั้นสามารถตอบสนองความพึง
พอใจได ้

4. พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ร้ อ ง เ รี ย น 
(Complaining behaviors) คือการที่ผู้บริโภค
ร้องเรียนเม่ือเกิดปัญหา อาจจะร้องเรียนกับผู้ให้

บริการ บอกต่อคนอื่ น หรือส่ งเรื่ องไปยั ง
หนังสือพิมพ์ ส่วนนี้เป็นการวัดถึงการตอบสนอง
ต่อปัญหาของผู้บริโภค  

แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการ
ตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อเป็นการตัดสินใจเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งพร้อมกับด าเนินการ 
เพื่อให้ได้ทางเลือกนั้นด้วยวิธีการลักษณะต่างๆ 
การซื้อเป็นระบวนการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากเป็น
ขั้นตอนที่ผู้บริโภคลงมือกระท าการซื้อ การซื้อมี
องค์ประกอบที่ส าคัญ คือ การตั้งใจซื้อ และการ
ลงมือซื้อซึ่งเป็นพฤติกรรมที่อยู่ภายใต้อิทธิพล
ของสภาวะแวดล้อมและความแตกต่างในตัว
ผู้บริโภค  

กระบวนการตัดสินใจของผู้ บริ โภค 
(Consumer decision–marketing process) 
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น ปัจจัยส่วน
บุคคล ปัจจัยทางสังคม ด้านจิตวิทยา ด้าน
วัฒนธรรมก่อนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1) การ
รับรู้ปัญหาและตระหนักถึงความต้องการ (Need 

recognition) 2) การค้นหาข้อมูล (Search) 3) 
การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluations of 

alternatives) 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase 

decision) และ 5) การประเมินผลหลังการซื้อ 
(Post purchase evaluation) ซึ่งมีอิทธิพลท าให้
เกิดการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และเพื่อสร้าง
ความพึงพอใจในการเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
และกลับมาซื้อซ้ าในครั้งต่อไป (เสรีรัตน,์ 2558) 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
ผู้ บ ริ โ ภ ค อ า ห า ร เ พื่ อ สุ ข ภ า พ  ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ขนาด
ตั วอย่ างส าหรั บการวิ จั ยครั้ งนี้ คื อ  400 
ตัวอย่าง การเลือกตัวอย่างจะเลือกใช้ แบบ
เจาะจง  (Pu rpos ive  sam pl ing)  ตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัยเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล
โ ด ย ก า ร วิ เ ค ร า ะ ห์ วิ จั ย เ ชิ ง ส นั บ ส นุ น 
(Confirmatory Factor Analysis, CFA) 
และ สมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modeling, SEM)  
 

 
 

 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ก า ร วิ จั ย ค รั้ ง นี้ ใ ช้ แ บ บ ส อ บ ถ า ม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยแบ่งข้อค าถามออกเป็น 5 
ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ
ข้อ มูลปัจ จัยส่วนบุคคล  ส่วนที่  2 
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพ
ของตราสินค้ า  ส่วนที่  4 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับการตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคและส่วนที่ 5 ค าถามที่ให้แสดง
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับตราสินค้าอาหารเพื่อ
สุขภาพ  

 
 
 

ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม 

 
การตั้งใจซื้อของผูบ้ริโภค  

(Consumers’ intention to buy) 

 

บุคลิกภาพของตราสินค้า 
(Brand personality) 

1.ด้านความจริงใจ (Sincerity) 
2.ด้านความตื่นเต้น (Excitement) 
3.ด้านความสามารถ (Competence) 
4.ด้านความหรหูรามีระดับ (Sophistication) 
5.ด้านความแขง็แรง (Ruggedness) 
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สมมติฐานการวิจัย  
H1a: บุคลิกภาพของตราสินค้าด้านความจริงใจ (Sincerity) มีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพของตรา

สินค้า (Brand personality) 
H1b: บุคลิกภาพของตราสินค้าด้านความตื่นเต้น (Excitement) มีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพของ

ตราสินค้า (Brand personality) 
H1c: บุคลิกภาพของตราสินค้าด้านความสามารถ (Competence) มีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพ

ของตราสินค้า (Brand personality) 
H1d: บุคลิกภาพของตราสินค้าด้านความหรูหรามีระดับ (Sophistication) มีอิทธิพลต่อ

บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand personality) 
H1e: บุคลิกภาพของตราสินค้าด้านความแข็งแรง (Ruggedness) มีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพของ

ตราสินค้า (Brand personality) 
H2: บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand personality) อาหารเพื่อสุขภาพ มีอิทธิพลต่อการ

ตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumers’ intention to buy)  
 
ผลการวิจัย  

การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
อันดับแรก (The First Order CFA 

Model) 
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร

สังเกตได้ (Observed variable) กับตัวแปร

แฝง (Latent variable) ซึ่งท าการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้จ านวน 
21 ตัวแปร กับตัวแปรแฝงจ านวน 5 ตัวแปร 
ของลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้า 
(Brand personality) มีผลดังนี ้
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ตารางที่ 1 ค่าสถิติจากการตรวจสอบองค์ประกอบบุคลิกภาพของตราสินค้าอาหารเพื่อสุขภาพ 

Construct  

Standardized 

Regression 

Weight 

Composite 

Reliability 

Sincerity องค์ประกอบบุคลิกภาพด้านความจริงใจ  0.793 

S1 Honest ซื่อสัตยต์่อลูกค้า 0.662  

S3 Wholesome ให้สิ่งดีมีประโยชน ์ 0.706  

S4 Cheerful ช่วยท าให้มีสุขภาพดี 0.721  

S5 Flexible ตอบสนองความต้องการ 0.770  

Excitement องค์ประกอบบุคลิกภาพด้านความตื่นเต้น  0.809 

E1 Daring ท าให้อยากทดลองเมื่อเห็น 0.698  

E2 Spirited มุ่งมั่นในการรักษาสุขภาพ 0.747  

E3 Imaginative สามารถจินตนาการได้ถึงความแข็งแรง 0.784  

E4 Up to Date มีความทันสมัย 0.559  

E5 Unique มีเอกลักษณ์ โดดเด่นไม่เหมือนใคร 0.570  

Competence องค์ประกอบบุคลิกภาพด้านความสามารถ  0.854 

C1 Reliable มีความน่าเชื่อถือ 0.739  

C2 Intelligent ดูฉลาดในการเลือก 0.742  

C3 Successful สื่อถึงความส าเร็จ 0.789  

C4 Competitive แข่งกับยี่ห้ออื่น ๆ ได ้(เหนือคู่แข่ง) 0.718  

C5 Technical มีเทคนิคเฉพาะตัว 0.686  

Sophistication องค์ประกอบบุคลิกภาพด้านความหรูหรา มีระดับ  0.914 

SO1 Upper Class ดูมีคุณค่า มีระดับ 0.912  

SO2 Charming ดูมีเสน่ห์ น่าสนใจ 0.815  

SO3 Glamorous ดูดี หรูหรา มีราคา 0.932  
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ตารางที่ 1 (ต่อ) 

Construct  

Standardized 

Regression 

Weight 

Composite 

Reliability 

Ruggedness องค์ประกอบบุคลิกภาพด้านความแข็งแรง  0.850 

R1 Tough สื่อถึงความแข็งแกร่ง 0.787  

R2 Outdoorsy สื่อถึงความท้าทาย ชอบลอง 0.795  

R3 Masculine สื่อถึงความเป็นผู้น า 0.786  

 

 จากตารางที่  1 พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบ (Standardized regression 

weight) ของตัวแปรทุกตัวอยู่ในเกณฑ์ที่
เหมาะสม เพราะมีค่ามากกว่า 0.6 และเม่ือ
พิจารณาค่า Composite Reliability, CR 

ของแต่ละตัวแปรหรือองค์ประกอบพบว่ามีค่า
อยู่ระหว่าง 0.793-0.914 จากการพิจารณา
ค่าสถิติทั้ง 5 รายการ สามารถสรุปได้ว่า 
ความจริงใจ (Sincerity) ความตื่นเต้น 
(Excitement) ความสามารถ (Competence) 

ความหรูหรา มีระดับ (Sophistication) และ
ความแข็งแรง (Ruggedness) มีค่าความ
เชื่อถือได้ที่เหมาะสม (Hair et al., 2006)  

  พิจารณาการวิเคราะห์องค์ประกอบแต่
ละลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้าตาม
น้ าหนักองค์ประกอบหรือค่าอิทธิพลที่มาก
ที่สุดในแต่ละองค์ประกอบได้ดังนี้ 

ลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้า
ด้านความจริงใจ (Sincerity) องค์ประกอบ
ย่อยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ สามารถสื่อถึง
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
(Flexible) (S5) มีอิทธิพลอยู่ที่ 77% (0.770) 

 ลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้า
ด้านความตื่นเต้น (Excitement) องค์ประกอบ
ย่อยที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ สามารถสื่อถึง
ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ข อ ง ค ว า ม แ ข็ ง แ ร ง ไ ด้ 
(Imaginative) (E3) มีอิทธิพลอยู่ที่ 78.4% 

(0.784) 

 ลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้า
ด้ า น ค ว า ม ส า ม า ร ถ  (Competence) 
องค์ประกอบย่อยที่ มีอิทธิพลมากที่สุดคือ 
สามารถสื่อได้ถึงความส าเร็จ (Successful) 

(C3) มีอิทธิพลอยู่ท่ี 78.9% (0.789) 
 ลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้า
ด้านความหรูหรา มีระดับ (Sophistication) 

(SO3) องค์ประกอบย่อยที่มีอิทธิพลมากที่สุด
คือ สามารถสื่อถึงภาพลักษณ์ที่ดูดี มีราคา 
(Glamorous) มีอิทธิพลอยู่ท่ี 93.2% (0.932) 

 ลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้า
ด้ า น ค ว า ม แ ข็ ง แ ร ง  (Ruggedness) 

องค์ประกอบย่อยที่ มีอิทธิพลมากที่สุดคือ 
สามารถสื่อถึงภาพลักษณ์ของความท้าทาย 
ชอบลอง (Outdoorsy) หรือ (R2) มีอิทธิพล 
อยู่ท่ี 79.5%   
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 ผลจากวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน Hia 

- Hie (ตารางที่ 2) พบอีกว่าลักษณะที่มี
อิทธิพลต่อบุคลิกภาพของตราสินค้าอาหาร
เพื่อสุขภาพ เรียงตามล าดับอิทธิพลหรือค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Regression weight) 
และความส าคัญจากมากไปน้อย ได้ดังนี้ คือ 
ลั ก ษ ณ ะ ท า ง ด้ า น ค ว า ม ส า ม า ร ถ 
(Competence) มีอิทธิพลหรือค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Regression weight) อยู่ที่ 
95%  รองลงมาคือ ลักษณะทางด้านความ
ตื่นเต้น (Excitement) มีอิทธิพลหรือค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Regression weight) 
อยู่ที่ 88.7%  ตามมาด้วยลักษณะทางด้าน
ความแข็งแรง (Ruggedness) มีค่าอิทธิพล
หรื อน้ า หนั ก อ งค์ ป ระกอบ  ( Regression 

weight) อยู่ที่ 80.2%  รองลงมา คือลักษณะ
ทางด้านความจริงใจ (Sincerity) มีอิทธิพล
หรือค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Regression 

weight) อยู่ที่  73%  และต่ าสุดด้วย
คุณลั กษณะด้ านคว ามหรู ห ร า  มี ร ะดั บ 
(Sophistication) ที่มีอิทธิพลหรือค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบ (Regression weight) อยู่ที่ 
69.8%  

 ผลการทดสอบสมมติฐาน Hia - Hie  

น าเสนอในตารางที่  2 ซึ่งทุกสมมติฐานมี
นัยส าคัญที่ p < 0.001 
 ด้ า น พ ฤ ติ ก ร ร ม ก า ร ตั้ ง ใ จ ซื้ อ 
(Consumer's intentions to buy) อาหารเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยรวมทั้งหมด เรียงตามล าดับอิทธิพลหรือ
ค่ า น้ า ห นั ก อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ  ( Regression 

weight) และความส าคัญจากมากไปน้อย ได้
ดังนี้ คือ ตั้งใจจะกลับมาซื้อซ้ า (IB3) มี
อิ ท ธิ พ ล ห รื อ ค่ า น้ า ห นั ก อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ 
(Regression weight) อยู่ที่ 79.5% รองลงมา
คือ ตั้งใจจะซื้อเม่ือเห็นโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
(IB1) มีอิทธิพลหรือค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Regression Weight) อยู่ที่ 75.7%  
รองลงมาคือ ตั้งใจจะซื้อเพราะคุณภาพดีกว่า 
(IB2)  มีอิทธิพลหรือค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Regression weight) อยู่ที่ 73.2%  และ
สุดท้ายด้วย ตั้งใจจะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อ (IB4) 
มี อิ ท ธิ พลหรื อค่ าน้ าหนั กองค์ ป ระกอบ 
(Regression Weight) อยู่ท่ี 66.9%  
     ผลการวิจัยอิทธิพลของบุคลิกภาพของ
ตราสินค้า (Brand personality) อาหารเพื่อ
สุ ขภาพ  ต่ อการตั้ ง ใ จซื้ อของผู้ บ ริ โภค 
(Consumer's intentions to buy) ในเขต
กรุงเทพมหานคร สมมติฐาน 2 (ตารางที่ 2)
พบว่า ลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้า
อาหารเพื่อสุขภาพ (Brand personality) ที่มี
อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ก า รตั้ ง ใ จ ซื้ อ ข อ งผู้ บ ริ โ ภ ค 
(Consumer's intentions to buy) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม
ทั้งหมด มีค่าอิทธิพลหรือน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Regression weight) อยู่ที่ 56.7%  และมี
นัยส าคัญ (p < 0.001) 

 
 



 

 

 

วารสารเกษมบัณฑิต ปีที่ 21 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม – ธันวาคม 2563) 

ตารางที่ 2 แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน น้ าหนักองค์ประกอบ P-Value ผลการวิจยั 

H1a : ลักษณะด้านความจริงใจ (Sincerity)มีอิทธิพล
ท า ง บ ว ก ต่ อ บุ ค ลิ ก ภ า พ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า (Brand 

personality)อาหารเพ่ือสุขภาพ  

0.730 0.000 ยอมรับ
สมมติฐาน 

H1b : ลักษณะด้านความตื่นเต้น (Excitement) มี
อิทธิพลทางบวกต่อบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand 

personality) อาหารเพ่ือสุขภาพ  

0.887 0.000 ยอมรับ
สมมติฐาน 

H1c : คุณลักษณะด้านความสามารถ (Competence) มี
อิทธิพลทางบวกต่อบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand 

personality) อาหารเพ่ือสุขภาพ  

0.950 0.000 ยอมรับ
สมมติฐาน 

H1d : ลั ก ษณ ะ ด้ า น ค ว า มห รู ห ร า มี ร ะ ดั บ 
(Sophistication) มีอิทธิพลทางบวกต่อบุคลิกภาพของ
ตราสินค้า (Brand personality) อาหารเพ่ือสุขภาพ  

0.698 0.000 ยอมรับ
สมมติฐาน 

H1e : ลักษณะด้านความแข็งแรง (Ruggedness) มี
อิทธิพลทางบวกต่อบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand 

personality) อาหารเพ่ือสุขภาพ  

0.802 0.000 ยอมรับ
สมมติฐาน 

H2 : ลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้าอาหารเพื่อ
สุขภาพ (Brand personality) มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer’s intention to buy) 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

0.567 0.000 ยอมรับ
สมมติฐาน 

 
สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
 ลักษณะมีอิทธิพลต่อบุคลิกภาพของตรา
สินค้าอาหารเพื่อสุขภาพ เรียงตามล าดับ
อิ ท ธิ พ ล ห รื อ ค่ า น้ า ห นั ก อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ 
(Regression weight) และความส าคัญจาก
มากไปน้อย ได้ดังนี้ คือ  

อันดับ 1 ลักษณะด้านความสามารถ 
(Competence) และองค์ประกอบย่อยที่มี
อิ ท ธิ พลมากที่ สุ ด คื อ ส าม า รถสื่ อ ไ ด้ ถึ ง
ความส าเร็จ (Successful) (C3)  

อันดับ 2 ลักษณะด้านความตื่นเต้น 
(Excitement)  และองค์ประกอบย่อยที่มี
อิทธิพลมากที่สุดคือสามารถสื่อถึงภาพลักษณ์
ของความแข็งแรงได้ (Imaginative) (E3)  

อันดับ 3 ลักษณะด้านความแข็งแรง 
(Ruggedness) และองค์ประกอบย่อยที่มี
อิทธิพลมากที่สุดคือสามารถสื่อถึงภาพลักษณ์
ของความท้าทาย ชอบลอง  (Outdoorsy) 

(R2) มีอิทธิพลอยู่ท่ี 79.5%   
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อันดับ 4 ลักษณะด้านความจริงใจ 
(Sincerity) และองค์ประกอบย่อยที่มีอิทธิพล
มากที่สุดคือ สามารถสื่อถึงการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ (Flexible) 

(S5)  
อันดับ 5 ลักษณะด้านความหรูหรา มี

ระดับ (Sophistication) องค์ประกอบย่อยที่มี
อิทธิพลมากที่สุดคือสามารถสื่อถึงภาพลักษณ์
ที่ดูดี มีราคา (Glamorous) (SO3)  

สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และ
สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (2009) ที่
กล่าวว่าผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้าตาม
บุคลิกภาพ รสนิยมและความชื่นชอบส่วนตัว 
เพราะบุคลิกภาพของตราสินค้าสามารถบ่ง
บอกรสนิยม ความเป็นตัวของตัวเองผ่าน
เอกลักษณ์ของตราสินค้าได้ ซึ่งผลการวิจัยที่
ได้มาสามารถบอกได้ว่าบุคลิกภาพของตรา
สินค้าเป็นสิ่งส าคัญที่ท าให้ส่งผลต่อการตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคได้ สอดคล้องกับ โกมลวาณิช 
(2556) ที่กล่าวไว้ว่าเนื่องจากบุคลิกภาพของ
ตราสินค้า คือลักษณะที่บ่งบอกความเป็นตรา
สินค้านั้น ผู้บริ โภคจะให้ความส าคัญกับ
บุคลิกภาพของตราสินค้า อาจจะเพราะว่า
บุคลิกภาพของตราสินค้าสามารถบ่งบอกถึง
รสนิยม ความชื่นชอบ บุคลิกภาพและลักษณะ
นิสัยของผู้บริโภคได้ Kotler (2000) ได้กล่าว
ไว้ว่าตราสินค้า คือ สัญลักษณ์ ชื่อ ค า ที่ผ่าน
การออกแบบเพื่อที่จะแสดงออกว่าผลิตภัณฑ์
หรือบริการนั้นมีใครเป็นเจ้าของและมีความ
แตกต่างจากคู่แข่ง จึงเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้
ผู้บริ โภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น อีกทั้ งยั ง

สอดคล้องกับแนวความคิดของ Tong and  Li 

(2 0 1 3 )  ที่ ศึ กษ า เ รื่ อ ง  ผ ลก ร ะทบขอ ง
บุคลิกภาพคือตราสินค้าและอัตนิยมวัฒนธรรม
ของผู้บริโภคในตลาดสินค้ากีฬาของจีน พบว่า 
บุคลิกภาพของตราสินค้ามีผลต่อการรับรู้
คุณภาพสินค้า และความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภค 
ที่ มีผลทั้ งตราสินค้ าภายในประ เทศและ
ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ  โ ด ยค ว ามตั้ ง ใ จ ซื้ อ เ ป็ น
องค์ประกอบที่ ส าคัญของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิด
ของ เสรีรัตน์ (2555) ที่กล่าวว่า การซื้อเป็น
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  เนื่ องจากเป็น
ขั้นตอนท่ีผู้บริโภคลงมือกระท าการซื้อ การซื้อ
มีองค์ประกอบที่ส าคัญ คือ การตั้งใจซื้อ และ
การลงมือซื้อ ซึ่งเป็นพฤติกรรมที่อยู่ภายใต้
อิทธิพลของสภาวะแวดล้อม และความ
แตกต่างในตัวผู้บริโภค ซึ่ งสอดคล้องกับ
แนวความคิดของ Romeo (2015) ที่ศึกษา
เรื่อง บุคลิกภาพของตราสินค้าและความตั้งใจ
ซื้ อ  พบว่ า  บุ ค ลิ กภ าพทั นส มั ย / ร่ า เ ริ ง 
บุคลิกภาพด้านความส าเร็จ บุคลิกภาพด้าน
ความจริงใจ และบุคลิกภาพด้านความโก้หรู 
เป็นตัวแปรที่ส าคัญของความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งอาจส่งผลถึงการตัดสินใจซื้อ
สินค้าต่อไป 
 บุคลิกภาพของตราสินค้าอาหารเพื่อ
สุขภาพ (Brand personality) ที่มีอิทธิพลต่อ
การตั้ ง ใจซื้ อของผู้ บริ โภค  ( Consumer's 

intentions to buy) ของผู้บริโภคในเขต
กรุง เทพมหานคร โดยรวมทั้ งหมด มีค่ า
อิ ท ธิ พ ล ห รื อ น้ า ห นั ก อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ 



 

 

 

วารสารเกษมบัณฑิต ปีที่ 21 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม – ธันวาคม 2563) 

(Regression weight) อยู่ที่ 56.7%  และมี
นัยส าคัญที่ P.< 0.001 

 อิทธิพลของบุคลิกภาพของตราสินค้า 
(Brand Personality) อาหารเพื่อสุขภาพ  ต่อ
ก า ร ตั้ ง ใ จ ซื้ อ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค ใ น เ ข ต
กรุงเทพมหานคร ทั้ง 5 ลักษณะ เรียง
ตามล าดั บคว ามส าคัญหรื อ ค่ าน้ า หนั ก
องค์ประกอบหรืออิทธิพล 

องค์ประกอบที่ส าคัญที่สุด 3 อันดับแรก 
คือ อันดับที่ 1 ลักษณะทางบุคลิกภาพด้าน
ความสามารถ (Competence) โดยเน้น
ค ว า ม ส า ม า ร ถ ที่ สื่ อ ไ ด้ ถึ ง ก า ร ป ร ะ ส บ
ความส าเร็จ (Successful) อันดับที่  2 
ลักษณะทางบุคลิกภาพด้านความตื่นเต้น 
(Excitement) โดยเน้นการสื่อถึงภาพลักษณ์
ในจินตนาการ (Imaginative) และอันดับ 3 
คือ ลักษณะทางบุคลิกภาพด้านความแข็งแรง 
(Ruggedness) โดยเน้นการสื่อถึงภาพลักษณ์
ของความท้าทาย ชอบลอง (Outdoorsy)  
กล่าวคือเม่ือตราสินค้าอาหารเพื่อสุขภาพเน้น
ให้ความส าคัญในเรื่องของบุคลิกภาพของตรา
สินค้าใน 3 ด้านนี้มากขึ้น ก็จะท าให้ผู้บริโภค
เกิดการตั้งใจซื้อและตัดสินใจซื้อสินค้าอาหาร
เพื่อสุขภาพเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
 
 
 

ข้อเสนอแนะด้านนโยบาย 
 1. ควรออกแบบตราสินค้าเพื่อสุขภาพ
ให้มีลักษณะด้านความสามารถที่สื่อถึงการ
ประสบความส าเร็จ 
 2. ควรออกแบบตราสินค้าเพื่อสุขภาพ
ให้มีลักษณะด้านความตื่นเต้นและจินตนาการ 
 3. ควรออกแบบตราสินค้าเพื่อสุขภาพ
ให้มีลักษณะด้านความแข็งแรง ความท้าทาย
และกิจกรรมนอกบ้าน 
 
ข้อเสนอแนะการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ควรเพิ่มการศึกษากลุ่มตัวอย่าง ให้
กระจายไปตามภาคต่าง  ๆ ของประเทศ 
การศึกษาในกลุ่มประชากรที่แตกต่างกัน จะ
ท าให้ได้งานวิจัยที่มีความหลากหลายมากขึ้น 
ซึ่งจะท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้อง สามารถน าผล
ของการวิจัยนี้ ไปปรับใช้กับธุรกิจเพื่อช่วยให้
การด าเนินงานมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและ
ได้รับผลประกอบการที่ดีเพิ่มมากขึ้น 

2. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ
หรือเพิ่มตัวแปรในการศึกษาวิจัย โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งตัวแปรด้านลักษณะประชากรเพื่อที่จะ
ได้ข้อมูลที่ เป็นประโยชน์ให้ธุรกิจสามารถ
น าไปปรับปรุงกลยุทธ์ ผลิตภัณฑ์และตรา
สินค้าได้ เพื่อเพิ่มและรักษากลุ่มผู้บริโภค
ให้กับธุรกิจมากขึ้น  
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