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บทคดัย่อ 
 

 การวจิยัครัง้น้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษา 1� ระดบัความคดิเหน็ในอตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้รถยนต์ Ford 

ประเภท Pick-up ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 2� ระดับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Ford ประเภท  

Pick-up ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร และ 3� อตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ

ซื้อรถยนต์ Ford ประเภท Pick-up ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างคอื ผูใ้ชร้ถยนต์ Ford ประเภท 

Pick-up ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ท าการ

วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชก้ารแจกแจงความถี่ รอ้ยละ ค่าเ�ลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวเิคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis� ผลการศึกษาพบว่า ระดบัความคิดเห็นในอตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสนิค้ารถยนต ์

Ford ประเภท Pick-up ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก และเมื่อพิจารณารายด้านพบว่า อยู่ในระดบัมากทุกด้านเช่นเดียวกนั 

ระดบัการตดัสนิใจซือ้รถยนต ์Ford ประเภท Pick-up ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และเมื่อพจิารณารายดา้นพบวา่ อยูใ่นระดบั

มากทุกดา้น อตัลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต ์Ford ประเภท Pick-up อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่

ระดบั 0.05 ได้แก่ ด้านบุคลกิภาพตราสนิค้า ด้านวฒันธรรมตราสนิค้า และด้านภาพลกัษณ์ส่วนตวั และภาพลกัษณ์ตรา

สนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต ์Ford ประเภท Pick-up ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตั ิและดา้นทศันคต ิ
 

ค าส าคญั: อตัลกัษณ์ตราสนิคา้� ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้� การตดัสนิใจซือ้ 

 

ABSTRACT 
 

The purposes of this research were: 1)  to explore opinion of consumers in Bangkok area about the 
brand identity and image of Ford’s pickup truck, 2) to find out the purchase decision level in Ford’s pickup 
truck of consumers in Bangkok area, 3)  to investigate the brand identity and image affected the purchase 
decision in Ford’s pickup truck of consumers in Bangkok area. Samples were 385 Ford’s pickup truck owners 
in Bangkok area.  Information was collected by using questionnaires.  All data were analyzed by frequency 
distribution, percentage, mean, standard deviation, and Multiple Regression Analysis. The results of this study 
showed that the level of the overall opinion about the brand identity and image of Ford’s pickup truck was 
high. After considering each aspect, the result reveals that all aspects were high. The overall purchase decision 
level in Ford’s pickup truck was high. After individual aspect was analyzed, it was found that all aspect was at 
the high level. The brand identities influenced the purchase decision of Ford’s pickup truck at the statistically 
significant level of 0.05 were as follows: 1) brand personality, 2) brand culture and 3) self-image. The brand 
images influenced the purchase decision of Ford’s pickup were attribute and attitude. 
 
Keywords: Brand Identity, Brand Image, Purchase Decision 
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บทน า  

 อุตสาหกรรมรถยนต์เป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมที่

ส าคญัของประเทศไทย เน่ืองจากรฐับาลให้การสนับสนุน

และมกีารสง่เสรมิดา้นการลงทุนอย่างต่อเน่ือง ไมว่่าจะเป็น

การลดภาษีน าเขา้ชิน้สว่นรถยนต์หรอืนโยบายสง่เสรมิการ

ลงทุนต่างÇ ทีท่ าใหอุ้ตสาหกรรมรถยนตเ์ตบิโตและมคีวาม

เขม้แขง็ รวมถึงเป็นประเทศฐานการผลติรถยนต์ที่ส าคญั

แห่งหน่ึงของโลกดว้ย จากในปี 2559 ที่มปีรมิาณการผลติ

รถยนต์ทุกประเภทมากเป็นอนัดบัที่ 12 ของโลก อนัดบัที ่

5 ของเอเชีย และอนัดบัที่ 1 ของอาเซียน และในอนาคต

อุตสาหกรรมรถยนต์ยงัคงสามารถขยายตวัและเติบโตได้

อีก เน่ืองจากอัตราการถือครองรถยนต์ �Motorization 

Rate� ของประเทศไทยยงัคงอยู่ในระดบัต ่าคอื 232 คนัต่อ

ประชากร 1 พนัคน �Krungsri Research� 2017) 

 สถานการณ์ด้านปริมาณการผลิตโดยรวมของ

อุตสาหกรรม รถยนต์ ใน ปี  2560 เพื่ อก ารจ าห น่ าย

ภายในประเทศและการสง่ออกมกีารเตบิโตขึน้จากปี 2559 

ประมาณรอ้ยละ 3 โดยคดิเป็นปรมิาณการผลติที่มากกว่า 

2 ล้านคัน เน่ืองจากการ¢้ืนตัวของยอดขายรถยนต์

ภายในประเทศเป็นหลกั ประกอบกบัปัจจยัสนับสนุนอื่น 

เช่น ปัญหาภาวะภยัแลง้ทีค่ลีค่ลายจากปีที่ผ่านมาซึ่งท าให้

ผู้บรโิภคกลบัมามีก าลงัซื้อดีขึ้น และนโยบายการกระตุ้น

เศรษฐกิจจากทางภาครฐัอย่างโครงการพัฒนาระเบียง

เศรษฐกิจภาคตะวันออก �Eastern Economic Corridor� 

EEC� ซึ่ ง เป็ นพื้ นที่ ล งทุ นของอุตสาหกรรมรถยนต ์

�Kasikornresearch 2017� ทีม่ผีลใหอุ้ตสาหกรรมยานยนต์

เติบโตและขยายตัวขึ้นในอนาคต  สอดคล้องกับการ

คาดการณ์ของ Economic Intelligence Center �2016) ว่า

ยอดการผลติรถยนต์จะกลบัมาอยู่ในเกณ�์ที่ดแีละค่อยÇ 

เพิม่ขึน้ตัง้แต่ปี 2560 เป็นตน้ไป และหากพจิารณาการผลติ

ตามประเภทของรถยนต์แล้ว รถยนต์นัง่จะมสีดัส่วนมาก

ที่สุดรอ้ยละ 51 รองลงมาคอืรถยนต์ Pick-up ขนาด 1 ตนั 

ร้อยละ 47 ส่วนที่ เหลือเป็นรถยนต์อื่นÇ แต่ยอดขาย

รถยนต์ในประเทศที่มากสุดกลับมิใช่รถยนต์นัง่แต่เป็น

รถยนตป์ระเภท Pick-up ทีร่อ้ยละ 51 เพราะรถยนต์นัง่นัน้

ส่วนใหญ่เป็นการผลิตเพื่อส่งออก �Krungsri Research, 

2017) 

 จากการส ารวจข้อมูลสถิติการจ าหน่ายรถยนต์

ของค่ายต่างÇ จาก Headlightmag �2016, 2017� พบว่า 

ยอดการจ าหน่ายรถยนต์รวมทุกประเภทในปี 2559 )RUG 

ขยายตวัสงูสุดทีร่อ้ยละ 12.36 เมื่อเทยีบกบัปีก่อนหน้า คดิ

เป็นจ านวน 4,507 คนั โดยยอดขายรถยนตเ์มือ่จ าแนกตาม 

6HJPHQW ในภาพรวมนัน้พบว่า รถยนต์ประเภท Pick-XS 

มีสดัส่วนยอดจ าหน่ายมากกว่ารถยนต์ในกลุ่มอื่น ในปี 

2559 ประกอบกับการที่ประเทศไทยเป็นตลาดหลกัของ 

Pick-up เพราะหากพจิารณาเ�พาะ Pick-up ทีจ่ าหน่ายใน

ประเทศแล้ว พบว่าประเทศไทยมียอดขายเป็นอันดบั 1 

ของโลก �JATO, 2017� ซึง่ค่ายรถยนตอ์ยา่ง )RUG ทีม่กีาร

ขยายตวัของยอดขายรถยนต์เพิม่ขึน้มากทีส่ดุในปี 2559 ก็

มสีดัส่วนไปในทศิทางเดยีวกนัคอื มยีอดจ าหน่ายรถยนต์

ประเภท Pick-XS มากกวา่รถยนตป์ระเภทอื่น  

 จากข้อมูลของ Department of Land Transport 

�2017) ที่มีการเก็บรวบรวมข้อมูลของรถยนต์ประเภท 

Pick-up ที่จดทะเบียนไว้ร่วมกบัรถยนต์ประเภท Van ซึ่ง

เมือ่แบง่ตามภมูภิาคแลว้พบขอ้มลูวา่ กรงุเทพมหานครเป็น

จงัหวดัที่มจี านวนรถที่จดทะเบียนสะสมประเภทดงักล่าว

มากที่สุดถึง 1,300,257 คัน ในขณะที่จ ังหวัดอื่นÇ แม้

รวมทัง้ภูมภิาคแลว้กย็งัมจี านวนทีน้่อยกวา่กรุงเทพมหานคร

อยูม่าก เพราะกรุงเทพมหานครเป็นฐานเศรษฐกจิหลกัของ

ประเทศ ประกอบกบัมสีิง่อ านวยความสะดวกต่างÇ อย่าง

ครบครนัจึงท าให้ผู้คนอพยพเข้ามาอาศยัอยู่เป็นจ านวน

มาก อกีทัง้ประชาชนส่วนใหญ่ก็มคีวามต้องการใชร้ถยนต์

ส่วนบุคคล ดังนั ้นจึงท าให้กรุงเทพมหานครกลายเป็น

จงัหวดัทีม่รีถยนตจ์ านวนมาก  

 จากความส าคญัดงักล่าวขา้งต้น เพื่อให้ทราบถงึ

ปัจจยัหรอือิทธพิลที่ท าให้ยอดจ าหน่ายรถยนต์ของ Ford 

เพิ่มขึ้นในช่วงที่ผ่านมา ทางผู้วิจ ัยจึงมีความสนใจที่จะ

ศกึษาอตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มอีิทธิพลต่อ

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ )RUG ประเภท Pick-XS ของ

ผู้บ ริโภคใน เขตพื้ นที่ ก รุงเทพมหานคร โดยศึกษา

เกี่ยวกับอตัลกัษณ์ตราสนิค้า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าของ 

Ford เพื่อช่วยใหท้ราบวา่อทิธพิลของปัจจยัใดสง่ผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ประเภท Pick-up แล้วน ามาใช้เป็น

แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณ�์และตราสินค้า รวมถึง

ว างแผนกลยุ ท ธ์ต่ า งÇ  ป ระก ารส าคัญ คื อ เพื่ อ ให้

ผู้ประกอบการหรอืองค์กรน าขอ้มูลดงักล่าวไปพฒันาและ

ปรบัปรุงภาพลกัษณ์ตราสนิค้าให้สอดคล้องและตรงตาม
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ความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมากทีสุ่ด นอกจากน้ียงั

รวมถงึการสรา้งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้ใหม้คีวามโดดเด่นเพื่อ

ดงึดดูใหผู้บ้รโิภคเลอืกทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ผลติภณั�ข์องธุรกจิ 

อนัเป็นการเพิม่หรอืรกัษาซึง่สว่นแบง่ทางการตลาดไว ้

 

วตั��ุร³สงคrของการวิจยั 

 1� เพื่ อศึกษาถึงระดับความคิดเห็นในในอัต

ลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสินค้ารถยนต์ Ford ประเภท 

Pick-up ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

 2� เพื่อศึกษาถึงระดับการตัดสินใจซื้อรถยนต ์

Ford ป ร ะ เภ ท  Pick-up ข อ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เข ต พื้ น ที่

กรงุเทพมหานคร 

 3� เพื่อศกึษาอตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้

ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต ์Ford ประเภท Pick-

up ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

 

ทบทวนวรร�กรรม  

 อตัลกั¬�rตราสินคoา 

 อตัลกัษณ์ตราสนิค้า หมายถึง สิง่ที่แสดงออกมา

ภ ายน อก ขอ งต ราสิ น ค้ า  อั น รวม ถึ ง  ชื่ อ  �Name) ,  

โลโก้ �Logo), เสยีง �Tone), สโลแกน �Tagline), สญัลกัษณ์ 

�Symbols) และรูปลักษณ์  �Visual Appearance� ซึ่ งเป็น

วธิีการพื้นฐานในการรบัรู้ความแตกต่างของผู้บรโิภคและ

สญัลกัษณ์ทีแ่ตกต่างของแบรนดอ์อกจากคู่แขง่ หรอืกล่าวได้

ว่า อัตลกัษณ์ตราสินค้าของบรษิัทนัน้ เป็นวิธีการที่ธุรกิจ

ต้องการรับรู้จากผู้บริโภค �Jain, 2017) ซึ่ ง  Jean-Noel 

Kapferer ได้พัฒนาโมเดลขึ้นมาเพื่ออธิบายเกี่ยวกับอัต

ลกัษณ์ตราสนิค้า คือ ปรซิึมอตัลกัษณ์ตราสนิค้า �Brand 

Identity Prism� เพื่อน าไปใช้ในการสร้างหรือการวัดอัต

ลักษณ์ตราสินค้าหน่ึงÇ โดยที่มีความเชื่อมโยงกันกับ

ผูบ้รโิภค การสื่อสารทางการตลาด และการจดัการแบรนด ์

ดงันัน้จงึท าให้โมเดลปรซิมึอตัลกัษณ์ตราสนิค้าน้ีถูกน ามา

ประยุกต์ใชก้บังานวจิยัในหลากหลายอุตสาหกรรมและตรา

สินค้ามากมาย  อาทิ  Apple iPhone Samsung AXE และ 

Lifestyle Magazines เป็นตน้ เพื่อสรา้งความสมัพนัธใ์นระยะ

ยาวกับลูกค้า �Cherif and Miled, 2013; Farhana, 2014; 

Dissanayake and Amarasuriya, 2015; Pich and Dean, 

2015� โดยองค์ประกอบของอตัลกัษณ์ตราสนิค้าทัง้ 6 มติ ิ

ได้ถูกจัดแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ ส่วนประกอบ

ภายนอกตราสนิค้าและส่วนประกอบภายในตราสนิค้าซึ่ง

สามารถอธบิายรายละเอยีดไดด้งัน้ี 

 ส่วน�ร³กอบภายนอกตราสินคoา 

 1� ลกั¬�³ทางกายภาพตราสินคoา (Physique) 

หรอืวตัถุประสงค์หลกัของสนิค้าและบรกิาร ประกอบด้วย

ส่วนส าคญัคือ โลโก้ สโลแกน บรรจุภัณ�์ การออกแบบ 

รปูรา่งของผลติภณั� ์และส ีเป็นตน้ ซึง่มคีุณลกัษณะทีโ่ดด

เดน่และจดจ าไดท้นัทเีมือ่นึกถงึตราสนิคา้  

 2� ความสมัพนัธrกบัตราสินคoา (Relationship) 

หมายถงึ ความสมัพนัธร์ะหวา่งลกูคา้และตราสนิคา้ ซึ่งเมื่อ

ผูบ้รโิภคสรา้งหรอืเกดิความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้นัน้Ç แลว้ 

จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อถอืและไวว้างใจในตราสนิคา้  

 3� ความสามาร�ในการส³ทoอนตัวตนของ

�ูoใชoกบัตราสินคoา (Reflection) คอื ทศันคตขิองผูใ้ชต้รา

สนิค้าใดสนิค้าหน่ึงที่สะท้อนอยู่ทัว่ไปในการสื่อสาร กล่าว

อกีนัยคอืเป็นการอธบิายถึงสิง่ที่ลูกค้าต้องการจากการใช้

ตราสนิค้า �ภายนอก� และเป็นวสิยัทศัน์ที่กลุ่มเป้าหมาย

ปรารถนาและมองเหน็ไดอ้ยา่งชดัเจนนัน่เอง  

 ส่วน�ร³กอบภายในตราสินคoา 

 4) บคุลิกภาพตราสินคoา (Personality)  

หมายถึง ลักษณะของตราสินค้า โดยการเชื่อมโยงกับ

ผู้บรโิภคในรูปแบบที่เ�พาะเจาะจงบางอย่างผ่านประเภท

และลกัษณะของบุคคล  

 5) วฒันธรรมตราสินคoา (Culture)  

คือ การก าหนดคุณค่าอันเป็นสิง่ที่หล่อหลอมให้เกิดแรง

บนัดาลใจในตราสนิค้าหรอืความหลงใหลในแบรนด์ ด้วย

การสรา้งความเชื่อมโยงระหว่างตราสนิคา้กบัแหล่งก าเนิด 

บรษิทัหรอืองคก์ร และประเทศผูผ้ลติ  

 6) ภาพลัก¬�r ส่วนตัว/การรบัรูoตัวตนของ

สินคoา (Self-Image) หมายถงึ สิง่ที่สะทอ้นความเป็นตวัตน

ของกลุ่มเป้าหมาย �ความรูส้กึภายในจติใจ� ผ่านทศันคติ

ของแต่ละบุคคลซึง่มตี่อตราสนิคา้บางตรา  

 

 ภาพลกั¬�rตราสินคoา 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า หมายถงึ กรอบความทรง

จ าเกี่ยวกบัตราสนิคา้ โดยผูบ้รโิภคมกีารตคีวามหมายของ

ขอ้ความ �ถอดรหสั� ผ่านคุณสมบตัิ �Attributes� คุณประโยชน์ 

�Benefits� ความได้เปรยีบ �Advantages� ของผลิตภณั� ์

รวมไปถึงการใช้งาน บรรยากาศที่สร้างขึ้นและใช้ในการ
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สื่อสาร ซึ่งในระยะสัน้อาจกล่าวไดว้่า ภาพลกัษณ์เป็นสิง่ที่

ผูบ้รโิภคคดิและรูส้กึไดเ้มือ่ไดย้นิหรอืมองเหน็ถงึเอกลกัษณ์

ต ร าสิน ค้ า  �Brand Identity)  �Wijaya� 2013�  ซึ่ ง ต าม

มุมมองการรบัรูข้องลูกค้า ท าให้สามารถแบ่งภาพลกัษณ์

ตราสนิคา้ไดเ้ป็น 3 ดา้น ดงัต่อไปนี้ 

 1. ค�ุสมบติั (Attributes) เป็นสิง่ที่ผูบ้รโิภคคดิ

วา่มอียูใ่นผลติภณั�แ์ละบรกิาร และมสีว่นเกีย่วขอ้งกบัการ

ซื้อหรอืการบรโิภค ซึ่งสามารถจ าแนกได้เป็น 2 ประเภท 

คอื คุณสมบตัทิี่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณั�์ �Product Related 

Attributes� เป็นคุณสมบตัทิี่เกี่ยวขอ้งกบัองค์ประกอบทาง

กายภาพของผลติภัณ�์หรอืความต้องการในการบรกิาร 

และคุณสมบตัิที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัผลติภณั�์ �Non Product 

Related Attributes� เป็นคุณสมบตัภิายนอกของผลติภณั�์

และบรกิาร เช่น ราคา บรรจุภณั�์หรอืขอ้มูลภายนอกของ

ผลติภณั� ์ภาพลกัษณ์ของผูใ้ชส้นิคา้ เป็นตน้ 

 2� คุ��ร³Ãยชนr  �Benefits) เป็นเหตุผลในการ

ตั ด สิ น ใจซื้ อ  ซึ่ ง ส าม ารถ แบ่ ง เป็ น  3 รู ป แบ บ คื อ  

1� ดา้นการท างานหรอืประโยชน์ใชส้อย �Functional� 2� ดา้น

ประสบการณ์ �Experiential� และ 3) ด้านคุณประโยชน์เชิง

สญัลกัษณ์ �Symbolic Benefits) 

 3. ทัศนคติ  (Attitudes) เป็นการประเมินตรา

สนิค้าในภาพรวมของผู้บรโิภค โดยทศันคติต่อตราสนิค้า

นัน้มกัมคีวามส าคญั เน่ืองจากเป็นแนวคดิพืน้ฐานของการ

กระท าและพฤติกรรมที่ผู้บริโภคใช้กับแบรนด์หรือตรา

สินค้า นอกจากน้ีทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

โดยทั ว่ ไป ยังขึ้ น อยู่ กับ ก ารพิ จ ารณ าที่ มี ลัก ษณ ะ

เ�พาะเจาะจงตามแต่ละบุคคล ในการประเมินเกี่ยวกับ

คุณสมบตัิ �Attributes� และคุณประโยชน์ �Benefits� ของ

ตราสนิคา้อกีดว้ย 

 จากแนวคิดดังกล่าวที่ แบ่ งภาพลักษณ์ตรา

สินค้าออกเป็นสามด้าน ได้แก่  ด้านคุณสมบัติ ด้าน

คุณประโยชน์ และด้านทัศนคติ ทัง้สามด้านน้ีได้ถูก

กล่าวถึงและน ามาประยุกต์ใช้ในหลายงานวิจัย อย่าง

งานวจิยัของ Gordon, James, and Yoshida �2016� ที่น า

มุมมองทัง้สามด้านดงักล่าวมาใช้ในการจดัแบ่งและระบุ

ลกัษณะต่างÇ ของผลิตภัณ�์ เพื่อแสดงให้เห็นถึงความ

แตกต่างระหว่างผลิตภัณ�์และบริการ เช่นเดียวกันกับ

งานวจิยัของ Kwantha �2014) และ Djatmiko and Pradana 

�2016) ทีน่ าองคป์ระกอบทัง้สามมาประยกุตใ์ชเ้ป็นมาตรวดั

หรอืตวัชีว้ดัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เหมอืนกนั 

 

 การตดัสินใจ�ºÊอ 

 การตดัสนิใจซือ้ เป็นปราก�การณ์ทีซ่บัซอ้น โดย

ในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารนัน้ไดร้บัอทิธพิลมาจาก

หลายปัจจยัด้วยกนั ซึ่งปัจจยับางส่วนอยู่ภายในจติใจของ

ผู้บรโิภคหรอืลูกค้า ส่วนปัจจยัที่เหลือมาจากสิง่แวดล้อม

ภายนอก �Deka, 2016) 

 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ คอื ขัน้ตอนที่ผู้บรโิภค

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณ�์จริงÇ โดยที่ลูกค้าจะมีการแสดง

ออกมาในรูปแบบที่เป็นลกัษณะเ�พาะ และมกัขึ้นอยู่กบั

รูป แบบก ารตัด สิน ใจข อ งลู ก ค้ า แต่ ล ะบุ ค ค ลด้ ว ย 

ประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอน �Armstrong et al., 2014) ดงัน้ี 

 1� การรับรูo �ัญหาหรºอตร³หนัก�¹ งความ

ตoองการ �Introduction Needs) เป็นขัน้ตอนแรกที่ส าคญั

ทีสุ่ดของกระบวนการตดัสนิใจซื้อ โดยทีค่วามตอ้งการอาจ

ถูกกระตุ้นไดท้ัง้จากสิง่เรา้ภายนอกและสิง่เรา้ภายใน เช่น 

การโ�ษณา ความหวิ ความกระหาย เป็นตน้ 

 2� ก ารคo นหาขo อมู ล  � Information Search) 

เป็ น ค ว ามพ ย าย าม ใน ก ารค้ น ห าข้ อ มู ล เกี่ ย วกับ

สภาพแวดล้อมทางธุรกิจทัง้จากภายในและภายนอกเพื่อ

ระบุและประเมนิแหล่งขอ้มลูทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อ 

เช่น การคน้หาขอ้มลูจากสื่อสิง่พมิพ ์สื่อออนไลน์ การบอก

ต่อแบบปากต่อปาก ²ล² เพือ่ใหไ้ดม้าซึง่ขอ้มลู  

 3. การ�ร³เมิ นทางเลº อก  (Evaluation of 

Alternatives) ในขัน้ตอนน้ีผู้บรโิภคแต่ละบุคคลจะมีการ

ประเมนิผลติภณั�์หรอืตราสนิคา้แตกต่างกนั และจะเลอืก

ผลิตภัณ�์หรือตราสินค้าที่สามารถตอบสนองและมอบ

คุณประโยชน์ตามทีต่นเองตอ้งการได ้ 

 4. การตดัสินใจ�ºÊอ (Purchase Decision) เป็น

ขัน้ตอนสุดท้ายที่เกิดการซื้อขึ้น และมกัมคีวามเกี่ยวขอ้ง

กบัทศันคตขิองผูอ้ื่นอย่างเช่น ครอบครวัของผูซ้ื้อ เป็นต้น 

และสถานการณ์ทีไ่มค่าดคดิ เช่น เศรษฐกจิเปลีย่นแปลงไป

ในทศิทางทีเ่ลวรา้ยอยา่ง�บัพลนั คูแ่ขง่ลดราคา เป็นตน้ 

 5. พ§ติกรรมหลงั�ºÊอ (Behavior after Purchase) 

เป็นขัน้ตอนที่ลูกค้ามกีารเปรยีบเทียบผลติภณั�์หรอืตรา

สินค้ากับความคาดหวังก่อนหน้าแล้วประเมินว่าพอใจ
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หรือไม่พอใจ โดยเป็นขัน้ตอนที่ส าคัญมากในการรกัษา

ลกูคา้ไว ้และอาจสง่ผลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 

 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษ�ี และงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวจิยัได้ตาม

ภาพที ่1 ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท̧É 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 

วิธ̧การวิจยั 

การศึกษาเรื่อง อัตลกัษณ์และภาพลักษณ์ตรา

สนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ Ford ประเภท 

Pick-up ของผู้บรโิภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร เป็น

การวิจัยเชิงปริมาณ �Quantitative Research) โดยการ

แจกแบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างคอื ผู้ใช้

รถยนต ์Ford ประเภท Pick-up ในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร 

จ านวน 385 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความ

น่ าจะเป็ น  �Nonprobability Sampling� และเลือกกลุ่ ม

ตัวอย่างตามความสะดวก �Convenience Sampling) ซึ่ง

เมื่อได้ข้อมูลครบถ้วนเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจ ัยจึงท าการ

รวบรวมข้อมูลทัง้หมดน ามาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม

ส าเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 

ประกอบด้วย ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเ�ลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน และใชส้ถติอินุมาน �Inference Statistic� ในการ

ทดสอบสมมติฐาน ด้วยวธิกีารวเิคราะห์ความถดถอยเชิง

พหุ  Multiple Regression Analysis แบบ Enter เพื่ อหา

ความสัมพันธ์ของตัวแปรมากกว่า 1 ตัวแปรขึ้น ไป 

�Multiple Factors) โดยการสร้างสมการเส ้นตรงแสดง

ความสมัพนัธร์ะหวา่งอตัลกัษณ์ตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ ตรา

สินค้ าต่ อการตัดสิน ใจซื้ อ  เพื่ อดู ว่ า ปั จจัยต่ างÇ  มี

ความสมัพนัธ์กนัอย่างไร และปัจจยัตวัใดมอีิทธพิลต่อตวั

แปรตามมากทีส่ดุ 

 

�ลการศ¹ก¬า 

 ผ ลก ารวิ เค ร า ะห์ ข้ อ มู ล ทั ่ว ไป ข อ งผู้ ต อ บ

แบบสอบถาม ผู้ใช้รถยนต์ Ford ประเภท Pick-up ในเขต

พืน้ที่กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คดิเป็นรอ้ย

ละ 71.40 มอีายุระหว่าง 36 – 45 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 39.20 

มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 67.50 ประกอบอาชีพ

ธุรกิจส่วนตวัคดิเป็นรอ้ยละ 31.20 มรีะดบัรายได้ต่อเดอืน 

40,001 - 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 45.50 มีการศึกษา

ระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า คดิเป็นรอ้ยละ 62.90 และ

ผลการวจิยัสามารถจ าแนกตามวตัถุประสงคไ์ดด้งัน้ี 

 1� การวิเคราะห์สถิติพื้นฐาน ค่าเ�ลี่ยและส่วน

เบีย่งเบนมาตรฐาน  

 

 

 

 

ภาพลกั¬�rตราสินคoา 

1� ดา้นคุณสมบตั ิ 

2� ดา้นคุณประโยชน์ 

3� ดา้นทศันคต ิ

 

อตัลกั¬�rตราสินคoา 

1� ลกัษณะทางกายภาพสนิคา้  

2� ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 

3� ความสามารถในการสะทอ้นตวัตนของผูใ้ชก้บัตราสนิคา้  

4� บุคลกิภาพตราสนิคา้ 

5� วฒันธรรมตราสนิคา้  

6� ภาพลกัษณ์สว่นตวั�การรบัรูต้วัตนของสนิคา้ 

 

 

การตดัสินใจ�ºÊอ 

1� การรบัรูปั้ญหา 

2� การคน้หาขอ้มลู 

3� การประเมนิทางเลอืก 

4� การตดัสนิใจซือ้ 

5� พฤตกิรรมหลงัซือ้ 
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ตารางท̧É 1 คา่เ�ลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของ 

อตัลกัษณ์ตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และการ

ตดัสนิใจซือ้ 

ตวัแ�ร x̄  S.D. ร³ดบั 

อตัลกั¬�rตราสินคoา 3.95 .322 มาก 

 ลกัษณะทางกายภาพตรา

สนิคา้  

4.02 .453 มาก 

 ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 3.94 .482 มาก 

 ความสามารถในการสะทอ้น

ตวัตนของผูใ้ชก้บัตราสนิคา้  

3.98 .483 มาก 

 บุคลกิภาพตราสนิคา้ 4.04 .477 มาก 

 วฒันธรรมตราสนิคา้ 3.78 .520 มาก 

 ภาพลกัษณ์สว่นตวั 3.94 .500 มาก 

ภาพลกั¬�rตราสินคoา 3.89 .345 มาก 

 คุณสมบตั ิ 3.94 .418 มาก 

 คุณประโยชน์ 3.92 .464 มาก 

 ทศันคต ิ 3.79 .423 มาก 

    

    

ตารางท̧É 1 �ต่อ� 

ตวัแ�ร x̄  S.D. ร³ดบั 

การตดัสินใจ�ºÊอ 3.78 .365 มาก 

 การรบัรูปั้ญหา  3.75 .481 มาก 

 การคน้หาขอ้มลู 3.74 .527 มาก 

 การประเมนิทางเลอืก 3.81 .467 มาก 

 การตดัสนิใจซือ้ 3.84 .562 มาก 

 พฤตกิรรมหลงัซือ้ 3.79 .551 มาก 
 

 จากตารางที ่1 พบวา่ ระดบัความคดิเหน็ของผูใ้ช้

รถยนต์ Ford ประเภท Pick-up เกี่ยวกบัอตัลกัษณ์ตราสนิคา้ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการตัดสินใจซื้อ โดยรวมมี

ความเหน็อยูใ่นระดบัมากทัง้ 3 ปัจจยั 

 2� ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis�เพื่อใช้เป็นค่าพยากรณ์

อทิธพิลระหวา่งอตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้กบัการ

ตัดสินใจซื้อรถยนต์ Ford ประเภท Pick-up ในเขตพื้นที่

กรงุเทพมหานคร 

 

ตารางท̧É 2 คา่สมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธถ์ดถอยพหุคณูแบบขัน้ตอน ของตวัแปรอสิระทีใ่ชพ้ยากรณ์การตดัสนิใจซือ้รถยนต ์

Ford ประเภท Pick-up ในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร                                   

อตัลกั¬�rตราสินคoา b S.E.b. β t p 

1�ดา้นลกัษณะทางกายภาพตราสนิคา้ �X1� -.006 .040 -.008 -.162 .871 

2�ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ �X2� .054 .041 .072 1.318 .188 

3�ดา้นความสามารถในการสะทอ้นตวัตนของผูใ้ชก้บัตราสนิคา้ 

(X3� 

.032 .038 .043 .847 .398 

4�ดา้นบุคลกิภาพตราสนิคา้ �X4� -.101 .041 -.132 -2.437 .015* 

5�ดา้นวฒันธรรมตราสนิคา้ �X5� .306 .034 .436 8.894 .000* 

6�ดา้นภาพลกัษณ์สว่นตวั �X6� .094 .040 .129 2.378 .018* 

คา่คงที ่�Constant� 2.348 .202  11.622 .000 

R  = .526 R2 = .277  SE.est = .313  

*p < .05 
 

 จากตารางที่ 2 พบว่าอัตลกัษณ์ตราสินค้าด้าน

บุคลิกภาพตราสนิค้า ด้านวฒันธรรมตราสนิค้า และด้าน

ภาพลักษณ์ส่วนตัว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ มีค่า

เท่ากับ -0.132, 0.436 และ 0.129 ตามล าดับ โดยมีค่า

สมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ์ถดถอยพหุคูณสะสม (R� ของตวั

แปรอิสระทัง้ 6 ตัวแปรกับตัวแปรตามมีค่าเท่ากับ �526 

โดยที่ตวัพยากรณ์อิทธพิลอตัลกัษณ์ตราสนิค้าที่มตี่อการ

ตัดสินใจซื้ อ  ได้ร้อยละ 27.70 ค่าความคลาดเคลื่อน

เน่ื องจากการพยากรณ์  SE.est .313 และพบว่าค่ า
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สมัประสทิธิ Íถดถอยพหุคูณ (bi� ของตัวแปรอิสระรวมทัง้ คา่คงที ่มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 05 
 

ตารางท̧É 3 คา่สมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธถ์ดถอยพหุคณูแบบขัน้ตอน ของตวัแปรอสิระทีใ่ชพ้ยากรณ์การตดัสนิใจซือ้รถยนต ์

Ford ประเภท Pick-up ในเขตพืน้ทีก่รงุเทพมหานคร                                   

ภาพลกั¬�rตราสินคoา b S.E.b. β t p 

ดา้นคุณสมบตั ิ�X1) -.092 .045 -.106 -2.072 .039* 

ดา้นคุณประโยชน์ �X2) -.003 .041 -.004 -.070 .944 

ดา้นทศันคต ิ�X3) .464 .046 .537 10.093 .000* 

คา่คงที ่�Constant) 2.404 .184  13.030 .000 

R  = .499 R2 = .249  SE.est = .318  

*p < .05 
 

จากตารางที่ 3 พบว่าภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตั ิ

และดา้นทศันคต ิมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ มคี่าเท่ากบั 

-0.106 และ  0.537 ตามล าดับ  โดยมีค่ าสัมประสิทธิ Í

สหสมัพนัธถ์ดถอยพหุคูณสะสม �R� ของตวัแปรอสิระทัง้ 3 

ตวัแปร กบัตวัแปรตามมคีา่เท่ากบั �499 โดยทีต่วัพยากรณ์

อิทธิพลภาพลกัษณ์ตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ ได้

รอ้ยละ 24.90 ค่าความคลาดเคลื่อนเน่ืองจากการพยากรณ์ 

SE.est .318 และพบว่าค่าสมัประสทิธิ Íถดถอยพหุคูณ (bi) 

ของตวัแปรอสิระรวมทัง้ค่าคงที ่มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

.05 

 

อภิ�รายแล³สร�ุ�ลการวิจยั  

 จ าก ก ารศึ ก ษ าวิ จัย เรื่ อ ง  อั ต ลัก ษ ณ์ แ ล ะ

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต ์

Ford ป ระ เภ ท  Pick-up ข อ งผู้ บ ริ โภ ค ใน เข ต พื้ น ที่

กรุงเทพมหานคร พบประเดน็ทีน่่าสนใจและน ามาอภปิราย

ไดด้งัน้ี 

 อตัลกัษณ์ตราสนิค้า ได้แก่ ด้านบุคลิกภาพตรา

สินค้า ด้านวัฒนธรรมตราสินค้า และด้านภาพลักษณ์

สว่นตวั มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนต ์Ford ประเภท 

Pick-up ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบัการศกึษาของ Boonmeesrisa-nga (2013) ที่

ท าการศึกษาเรื่อง การสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแหล่ง

ท่องเที่ยวอ าเภอหวัหนิ จงัหวดัประจวบครีขีนัธ์ ในมุมมอง

นักท่องเที่ยวกลุ่มวยัรุ่น ผลการศึกษาพบว่า การสร้าง           

อตัลกัษณ์ซึ่งแสดงออกใหน้ักท่องเทีย่วไดร้บัรูถ้งึความโดด

เด่นและแตกต่าง เพื่อดงึความโดดเด่นทางอตัลกัษณ์ของ

แหล่งท่องเที่ยวเพื่อให้เหน็เป็นที่ประจกัษ์แก่นักท่องเที่ยว

นัน้ เป็นการกระตุ้นความรู้สกึทางอารมณ์ เพื่อท าให้เกิด

แรงจงูใจในการเดนิทางมาทอ่งเทีย่วซ ้าอกีครัง้ 

 ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตั ิและ

ด้านทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Ford 

ประเภท Pick-up ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Djatmiko and Pradana (2016) 

ทีท่ าการศกึษาเรือ่ง ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และราคาสนิคา้ที่

มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณ�์สมาร์ทโ¢นแบรนด์             

ซัมซุง �Samsung� ผลการศึกษาพบว่า ภาพลกัษณ์ตรา

สนิค้า �Brand Image� และราคาสนิค้า �Product Price� มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับการศึกษาของ 

Khwantha (2014) ที่ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์ตรา

สิ น ค้ าที่ มี อิ ท ธิพ ลต่ อ ก ารตั ด สิ น ใจ เลื อ ก ที่ พั ก ใน

กรงุเทพมหานครของนกัทอ่งเทีย่วชาวยโุรป ผลการทดสอบ

สมมตฐิานพบว่า ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ได้แก่ ด้าน

คุณลกัษณะตราสนิค้า ด้านคุณประโยชน์ตราสนิค้า และ

ดา้นทศันคตติราสนิคา้ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกทีพ่กั

ในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวยุโรป สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ Pirgchawai (2016) ทีไ่ดท้ าการศกึษาเรือ่ง 

การเปรียบเทียบการรบัรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่าง

รถยนตป์ระหยดัพลงังาน �อโีคคาร�์ ยีห่อ้นิสสนักบัยีห่อ้ซูซู

กิของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า 

ผู้บรโิภคที่ใช้รถยนต์ประหยดัพลงังาน �อโีคคาร�์ ยี่ห้อนิส

สนัและยี่ห้อซูซูก ิมรีะดบัการรบัรูภ้าพลกัษณ์ตราสนิคา้ใน

ดา้นคุณสมบตัติราสนิคา้ ดา้นคุณประโยชน์ตราสนิคา้ ดา้น

คุณค่าตราสินค้า ด้านบุคลิกภาพของผู้ ใช้  และด้าน

บุคลกิภาพของตราสนิคา้ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 
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ขoอเสนอแน³ 

 จากผลการวจิยัเรื่อง อตัลกัษณ์และภาพลกัษณ์

ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ Ford 

ประเภท Pick-up ของผูบ้รโิภคในเขตพืน้ที่กรุงเทพมหานคร 

ผู้วิจ ัยมีข้อเสนอแนะที่ ได้จากผลการวิจัยในประเด็น

ดงัต่อไปนี้ 

 1. ด้านบุคลิกภาพตราสนิค้า ทางบรษิัท ¢อร์ด 

มอเตอร ์คมัปะนี ควรน าเสนอผลติภณั� ์คอื Ford Ranger 

ด้วยการสื่อให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแข็งแกร่ง ความ

ปลอดภัย และสามารถบ่งบอกถึงความเป็นตัวตนหรือ

ตวัแทนของผูช้ายได ้อาท ิการเลอืกพรเีซนเตอรโ์�ษณาที่

มบีุคลกิภาพ รปูรา่งแขง็แรง เป็นตน้ 

 2� ด้านวฒันธรรมตราสินค้า ทางบรษิัท ¢อร์ด 

มอเตอร ์คมัปะนี ควรมกีารเผยแพร่และสื่อสารขอ้มลูไปยงั

ผู้บรโิภคมากขึ้นเกี่ยวกบัข้อมูลของบรษิัท เช่น การเป็น

บรษิทัชัน้น าระดบัโลกจากสหรฐัอเมรกิา และได้รบัรางวลั

จากสถาบนัเอธสิเ¢ียร ์ประจ าปี 2016 ดว้ยการเป็นองคก์ร

ที่มีจรยิธรรมสูงสุด เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดรู้สกึไว้วางใจและ

เชื่อมัน่ 

 3� ด้านภาพลักษณ์ส่วนตัว ทางบริษัท ¢อร์ด 

มอเตอร์ คัมปะนี ควรมีการน าเสนอสื่อโ�ษณาส าหรบั

รถ ย น ต์  Ford ป ร ะ เภ ท  Pick-up ห รือ  Ford Ranger 

ออกมาในรปูแบบทีท่นัสมยัควบคูก่บัความแขง็แกรง่  

 4� ด้านคุณสมบัติ ทางบริษัท ¢อร์ด มอเตอร ์        

คัมปะนี  ควรจัดหาพนักงานหรือช่างซ่อมที่มีความรู้

ความสามารถ และมีความช านาญเพียงพอในการให้

ค าแนะน า อธิบาย และสามารถแก้ไขปัญหาตามที่ 

ลูกค้าต้องการได้ ซึ่ งบริษัทอาจด าเนินการด้วยการ

 ึกอบรมเพื่อให้ความรูแ้ก่พนักงานอย่างสม ่าเสมอ เพื่อให้

ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ และมคีวามรูส้กึทีด่ี

ต่อบรษิทั ทัง้น้ีอาจมสีว่นส าคญัทีน่ าลกูคา้ไปสูก่ารตดัสนิใจ

ซือ้ผลติภณั�ข์องบรษิทัอกีครัง้ไดใ้นอนาคต 

 5� ด้านทศันคติ ทางบรษิัท ¢อร์ด มอเตอร์ คมั

ปะนี สามารถสรา้งความประทบัใจให้กบัลูกค้าได้ด้วยการ

น าเสนอผลติภณั�แ์ละการใหบ้รกิารทีด่ ีผ่านพนักงานขาย

หรือตัวแทนจ าหน่าย เน่ืองจากเป็นบุคคลที่ใกล้ชิดกับ

ผู้บ ริโภคมากที่ สุด  เช่น  การให้ผู้บ ริโภคทดลองใช้

ผลติภณั�จ์รงิ �ทดลองขบั� เพือ่ใหล้กูคา้เขา้ใจถงึประโยชน์

นัน้จรงิÇ ในทนัท ีเป็นต้น และทางบรษิทัควรมกีารพฒันา

หรือปรับปรุงกระบวนการให้บริการระหว่างซ่อมแซม

รถยนต์ให้กับลูกค้าให้มีความสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น หรือ

หากต้องใช้ระยะเวลานานควรอธิบายให้ลูกค้าเข้าใจและ

รบัทราบถงึเหตุผล เพื่อป้องกนัมใิห้ลูกค้าเกิดความไม่พงึ

พอใจ 

 

ขoอเสนอแน³ส าหรบัการวิจยัครั Êงต่อไ�  

 1� ส าห รับ งาน วิจัย ใน ค รั ้ง น้ี  จ ะ เห็ น ได้ ว่ า  

อตัลกัษณ์ตราสนิคา้และภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มอีทิธพิลต่อ

การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ Ford ประเภท Pick-up เป็นเพยีง

การยนืยนัเพยีงเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ เพราะผู้วจิยั

ได้ด าเนินการเก็บข้อมูลในกรุงเทพมหานครเพียงจงัหวดั

เดียว ดงันัน้ในอนาคต ผู้ที่ต้องการศึกษาต่ออาจท าการ

ขยายขอบเขตของการศึกษาไปยังจังหวดัอื่นÇ เพื่อให้

ครอบคลุมและเป็นทีช่ดัเจนยิง่ขึน้ 

 2� ส าหรบัการวิจัยครัง้ต่อไปในอนาคต ผู้วิจ ัย

อ าจจะท าก ารศึกษ าตัวแป รอิส ระดังก ล่ าว  ได้ แ ก่  

อตัลกัษณ์ตราสนิค้าและภาพลกัษณ์ตราสนิค้ากบัตวัแปร

ตามอื่นÇ เช่น ความจงรกัภกัด ีทศันคต ิและความพงึพอใจ 

เป็นต้น เพื่อจะได้มขีอ้มูลที่หลากหลายในด้านอื่นเพิม่เตมิ

มากขึน้ส าหรบับรษิทัหรอืองคก์ร และสามารถน าขอ้มลูทีไ่ด้

ไปใช้ในการสร้างกลยุทธ์ต่างÇ ในการด าเนินกิจการ
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