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บทคัดย่อ
  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ 1) เพื่อศึกษาถึงระดับการรับรู้ของผู้ใช้รถจักรยานยนต์ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และ 2) เพื่อศึกษาถึงปัยจัยของการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ใช้รถจักรยานยนต์ที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า กลุ่มตัวอย่าง 
เป็นผู้ที่ใช้รถจักรยานยนต์ มีอายุระหว่าง 18 – 25 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีส่วนในการตัดสินใจซื้อจักรยานยนต์ 
จ�านวน 1,080 ตัวอย่าง ตามแนวทางของ Krejcieand Morgan ที่มีกลุ่มประชากรขนาดใหญ่ (N >2,000) สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและสมการถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ 
แบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อมั่นของสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค เท่ากับ 0.955 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้รถจักรยานยนต์
มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ โดยผู้ใช้รถจักรยานยนต์รับรู้ด้านคุณสมบัติ มากที่สุด และการรับรู้
ของผู้บริโภคที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อคุณค่าตราสินค้าทั้งโดยรวมและรายด้าน โดยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสิน
ค้าด้านผู้ใช้มีผลต่อคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

Abstract
  The purpose of this study was twofold: First, to study level of Perception of motorcycle 
users on the brand image; second to study Factors of Brand Image Perceptions to Brand valuse of 
motorcycles in Bangkok. Data came from questionnaires: 1080 population, they were used motorcycle 
and aged between 18-25 years in Bangkok. Analytical statistics used are mean, standard deviation and 
multiple regression analysis. The questionnaire with the reliability of Bach’s Concerto coefficient alpha 
(Cronbach’s Alpha) is 0.955. The result shows that motorcycle users are perceived brand image and 
they recognize the Attributes the most. Perceptions of Brand Image have impacted on Brand Value at 
significant level of 0.05.
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ความเป็นมาและความส�าคัญของปัญหา
  ปัจจุบันรถจักรยานยนต์มีบทบาทส�าคัญส�าหรับ
การใช้งานในชีวิตประจ�าวัน ซึ่งถือว่ารถจักรยานยนต์เป็น
ทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible) และจับต้องไม่ได้ 
(Intangible) (Kotler P., Armstrong G., Brown L., and 
Adam S., 2006) โดยในส่วนที่จับต้องได้นั้น รถจักรยานยนต์ 
จะเป็นพาหนะอ�านวยความสะดวกในการเดินทางไปยัง
สถานที่ต่างๆ ในส่วนที่จับต้องไม่ได้ รถจักรยานยนต์ยัง 
หมายถึงการสะท้อนภาพลักษณ์ของผู้ใช้งานได้อีกทางหน่ึง
ด้วย โดยทั่วไปรถจักรยานยนต์ไม่ได้มีองค์ประกอบที่มีความ 
แตกต่างกันมาก ดังนั้นในการเลือกซื้อผู้บริโภคจะเลือกจาก
ตราสินค้าที่มี ภาพลักษณ์ที่ถูกใจ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
จึงเป็นหลักเกณฑ์ส�าคัญ ที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือก
ซื้อรถจักรยานยนต์
  อย่างไรก็ตาม การใช้รถจักรยานยนต์พบว่าในเขต
กรุงเทพมหานคร มีอัตราการใช้ร้อยละ 23.09 ถือได้ว่าเป็น
อัตราที่มากที่สุด (กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรม
การขนส่งทางบก, 2557) จึงเป็นขอบเขตประชาชนที่ใช้ใน
การศึกษาของงานวิจัยนี้ ประกอบกับผู้ศึกษามีความสนใจ
ผู้ใช้จักรยานยนต์ที่มีช่วงอายุ 18-25 ปี เพราะเป็นกลุ่มเป้า-
หมายของค่ายจักรยานยนต์ (ผู้จัดการออนไลน์, 2557) โดย 
ใช้เป็นตัวแทนในสื่อประชาสัมพันธ์มากท่ีสุด และเป็นช่วง
อายุที่ ได ้รับอนุญาติให ้สามารถขับขี่รถจักรยานยนต์ 
(พระราชบัญญัติรถยนต์ ฉบับที่ 6, 2528) ร่วมถึงสามารถ
ซื้อรถจักรยานยนต์คันแรกโดยท่ีมีอ�านาจในการตัดสินใจ
เลือกซื้อ
  ภาวะชะลอตัวเศรษฐกิจและปัญหาภัยธรรมชาติ 
เป็นต้น คาดว่ายอดขายรถจักรยานยนต์จะลดลง 3-5% หรือ 
มีประมาณ 1.7 ล้านคัน (หนังสือพิมพ์แนวหน้า, 2558) 
จึงเป็นสาเหตุที่ท�าให้มูลค่าตลาดจักรยานยนต์ลดลง และมี
ผลให้การแข่งขันในการชิงส่วนแบ่งตลาดมีมากขึ้น ทุกค่าย
รถจักรยานยนต์จึงพยายามท่ีจะสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า
และสื่อสารให้ผู้บริโภคได้รับรู้
  จากเหตุผลดังกล่าว ท�าให้ผู้ศึกษาสนใจที่จะศึกษา
ถึง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ของรถจักรยานยนต์ของ
ผู้บริโภค เพื่อจะเป็นตัวแทนสะท้อนการรับรู้ และใช้เป็น 
กลุ่มตัวอย่างการศึกษาหาข้อมูล เพื่อให้ได้ทราบถึงการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 6 ด้าน คือ คุณสมบัติ (Attributes) 
คุณประโยชน์ (Benefits) คุณค่า (Values) วัฒนธรรม 

(Culture) บุคลิกภาพ (Personality) และ ผู้ใช้ (User) 
(Kotler P., 2003)
  นอกจากการทราบถึงการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
แล้วน้ัน พบว่ามีการศึกษาเน้ือหาเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์
ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าไม่มาก
นัก (Zhang Y., 2015) ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจว่าการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า จะส่งผลถึงคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Value) หมายถึงคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับหากซ้ือสินค้าหรือ
ใช้บริการของตราสินค้านั้นๆ (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) 
ทั้งในลักษณะส�าคัญ 3 ลักษณะ คือ คุณค่าด้านประโยชน์
ใช้สอย (Functional Values), คุณค่าทางด้านอารมณ์ 
(Emotional Values) และ คุณค่าในการแสดงออกถึง 
ตัวตน (Self-Expressive Values) อย่างไร และมีนัยส�าคัญ
เพียงไร

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
  1. เพื่อศึกษาถึงระดับการรับรู ้ของผู ้ใช้รถจักร-
ยานยนต์ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ารถจักรยานยนต์ ได้แก่ 
คุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า วัฒนธรรม บุคลิกภาพ 
และ ผู้ใช้ 
  2. เพื่อศึกษาถึงปัยจัยของการรับรู ้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าของผู้ใช้รถจักรยานยนต์ที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า 
3 ลักษณะคือ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางด้าน
อารมณ์ และคุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน 

สมมติฐานในการวิจัย   
  ศึกษาระดับการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
ผู้บริโภค กับรถจักรยานยนต์ โดยอาศัยกรอบแนวคิดการจัด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็น 6 ด้าน คือ คุณสมบัติ คุณ-
ประโยชน์ คุณค่า วัฒนธรรม บุคลิกภาพ ผู้ใช้ และศึกษา
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค ที่ส่งผลถึงการ
รับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า 3 ลักษณะ คือ 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางด้านอารมณ์ และ
คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน

แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย
  ในแง่ จิตวิทยาทั่วไป การรับรู้ (Perception) คือ
ความสามารถที่จะ ท�าให้รู้ความเป็นจริง บางอย่างจาก สิ่งเร้า 
ประสาทสัมผัสภายนอกที่ก�าลังเผชิญ มีหลายปัจจัยที่ จะมี
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ผลต่อการรับรู้ โดยการเปลี่ยนวิธีการบางอย่าง ยกตัวอย่าง
เช่นการ สัมผัสเพียงซ�้าๆ ของสิ่งเร้า ทั้งสามารถท�าให้เรา 
รับรู้ได้ไว หรือคุ้นเคย นอกจากนี้ปริมาณของความสนใจ
สามารถ ท�าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง ในการรับรู้ได้ (Fla-
mand L., 2015)
  ภาพลักษณ์จะส่งผลถึงการรับรู้คุณค่า และความ
พึงพอใจ โดยการรับรู้คุณค่า และความพึงพอใจจะส่งผลใน
เชิงบวกต่อความจงรักภักดี และการซื้อซ�้า (โกมล ดุมลักษณ ์
กฤษณา ปลั่งเจริญศรี วิเชียร ศรีพระจันทร์ บัณฑิต 
ผังนิรันดร, 2558) การสร้างตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่ส�าคัญ 
และควรที่จะให้ผู้บริโภคได้รับรู้และรับทราบ อีกทั้งการรับรู้ 
ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียด้านความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์การนั้นมีอิทธิพลโดยตรงต่อภาพลักษณ์องค์การ การ
รับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมโดยเฉพาะความรับผิดชอบ
ด้านกฎหมายและจริยธรรมนั้นท�าให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียรับรู้ 
หรือตีความภาพลักษณ์ขององค์การไปในทางบวกด้วย 
(พิพัฒน์ นนทนาธรณ์, 2558)
  การสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นเรื่องส�าคัญใน
กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าที่รู้จักแพร่หลาย ท�าให้ก�าหนด
ราคาสินค้าได้สูง (Kotler P., 2003) ตราสินค้า เป็น ชื่อ วลี 
เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ หรือสิ่งเหล่านี้
รวมกัน เพื่อใช้ระบุว่าสินค้าหรือบริการเป็นของผู้ขายหรือ
กลุ่มผู้ขายรายใด และเพื่อแสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขัน
(Batey M., 2008) ดังนั้นตราสินค้าจึงบ่งบอกถึงตัวผู้ขาย
หรือผู้ผลิต ภายใต้กฎหมายเครื่องหมายการค้า ผู้ขายได้รับ
สิทธิผูกขาดให้เป็นผู้ใช้ชื่อตราสินค้าแต่ผู้เดียวตลอดกาล 
ตราสินค้าแตกต่างจากสินทรัพย์อื่น เช่น สิทธิบัตร และ 
ลิขสิทธ์ ที่มีก�าหนดวันหมดอายุ ตราสินค้าเป็น สัญลักษณ์ที่
มีความสลับซับซ้อน สามารถสื่อความหมายได้ 6 ด้าน ดังนี้
  1. คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค้าท�าให้นึกถึง
คุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์ เช่น 
Mercedes ท�าให้นึกถึงรถยนต์ราคาแพง การผลิตยอด
เยี่ยมทนทาน และเกียรติภูมิ ศักดิ์ศรีสูง
  2. คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบัติต้องแปล
ออกมาเป็นคุณประโยชน์ตามหน้าที่และคุณประโยชน์ทาง
อารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตาม
หน้าที่การใช้งาน หรือคุณสมบัติราคาแพง แสดงให้เห็นคุณ
ประโยชน์ทางอารมณ์

  3. คุณค่า (Value) ตราสินค้าบ่งบอกบางสิ่งบาง
อย่างเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต เช่น Mercedes บ่งบอกถึง
สมรรถนะการท�างาน ความปลอดภัย และเกียรติภูมิสูง
  4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็นตัวแทน 
ของวัฒนธรรม เช่น Mercedes เป็นตัวแทนของวัฒนธรรม
เยอรมันที่มีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง
  5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบ่งชี้ถึง
บุคลิกภาพของสินค้า
  6. ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าชี้ให้เห็นถึงประเภทของ
ผู้บริโภคที่ซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า คือทุกสิ่งทุกอย่าง 
ที่ผลิตภัณฑ์มีทั้งหมด คือ ส่วนที่จับต้องได้ (Tangible) มอง
เห็นได้ มีรูปร่างหน้าตา สามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู ้บริโภคกลุ ่มเป้าหมายได้ในแง่ของประสิทธิภาพ 
(Performance) และยังครอบคลุมไปถึงส่ิงที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible) อีกขั้นหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็น ความน่าเชื่อถือ 
ความมั่นใจ ความคุ้นเคย ประสบการณ์ที่ได้สะสมมา ความ
สัมพันธ์และความผูกพัน สถานภาพ และบุคลิกภาพ
  คุณค่าของตราสินค้า  เป็นการสร้างตราสินค้าให้มี
คุณค่าในการรับรู้ โดยได้แบ่งคุณค่า ของตราสินค้าหนึ่งๆ 
ที่มีต่อผู้บริโภคนั้นออกเป็นลักษณะส�าคัญ 3 ลักษณะ คือ 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย, คุณค่าทางด้านอารมณ์ และ 
คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน (Aaker D., 1996)
  1) คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย หมายถึง คุณค่าของ 
ตราสินค้าที่เห็นได้โดดเด่นและชัดเจนที่สุดและเป็นคุณค่า
ที่เกิดจากคุณลักษณะต่างๆ ของสินค้า คุณค่าด้านประโยชน์ 
ใช้สอยคือสิ่งที่เป็นตัวเชื่อมต่อความสัมพันธ์ระหว่างสินค้า
และผู้บริโภคโดยตรง หากตราสินค้าใดสามารถครอบครอง 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยหลักที่ส�าคัญของสินค้าประเภท 
หนึ่งๆ ได้แล้ว ตราสินค้านั้นๆ ก็จะเป็นผู้น�าตลาดข้อจ�ากัด
ของ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย ก็คือโอกาสที่คู่แข่งจะ
ลอกเลียนแบบและมีสินค้าเหมือนกันเป็นไปได้สูง ดังนั้นวิธี
เดียวที่จะท�าให้ตราสินค้ามีความแตกต่างที่โดดเด่นเหนือ 
คู่แข่ง คือการสร้างตราสินค้าให้มีคุณค่าอื่นๆ นอกเหนือ
จากการมี คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย เพียงอย่างเดียว 
ซึ่งอาจจะหมายถึงการมอบคุณค่าทางด้านอารมณ์ และ
คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตนให้แก่ผู้บริโภค
  2) คุณค่าทางด้านอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกใน
ทางบวกของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นเม่ือได้ซ้ือหรือใช้ตราสินค้า
นั้นๆ โดยในการที่จะค้นพบคุณค่าทางด้านอารมณ์ของ
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ตราสินค้านั้น จ�าเป็นต้องท�าการวิจัยที่มุ่งประเด็นความส�าคัญ 
ไปที่ความรู้สึก ของผู้บริโภคว่าผู้บริโภครู้สึกอย่างไรเมื่อซื้อ
และใช้ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้านั้นๆ 
  ซึ่งการรับรู ้คุณค่าตราสินค้าด้านอารมณ์จะมาก
หรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับความสามารถของตราสินค้าในการ 
สร้างประสบการณ์ในขณะท่ีผู้บริโภคเป็นเจ้าของและใช้
สินค้าให้เต็มไปด้วยอารมณ์และความรู้สึกที่ดีๆ
  3) คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน หมายถึง การ
ท�าให้ตราสินค้า และสินค้ากลายเป็นสัญลักษณ์สะท้อนตัวตน 
ของผู้บริโภค ทั้งที่เป็นตัวตนในปัจจุบันและตัวตนที่ผู้บริโภค 
ต้องการจะเป็น คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน ถือเป็นจุด 
สูงสุดแห่งการสร้างตราสินค้า โดยการสร้างคุณค่าในการ
แสดงออกถึงตัวตนนั้น ต้องเริ่มจากการสร้างคุณค่าดังกล่าว 
ให้แก่ตราสินค้าก่อน เมื่อถึงเวลาผู้บริโภคก็จะรับรู้ในคุณค่า
ต่างๆ เหล่านั้นผ่านการเป็นเจ้าของหรือได้ใช้ตราสินค้า

กรอบแนวความคิด

วิธีด�าเนินการวิจัย

ขอบเขตประชากร
  ประชากรที่จะศึกษาครั้งนี้ได้แก่ผู ้ใช้หรือเจ้าของ 
รถจักรยานยนต์ ที่จดทะเบียนในเขตกรุงเทพ 294,779 คัน 
(กลุ่มสถิติการขนส่ง กองแผนงาน กรมการขนส่งทางบก, 
2557)

ขนาดตัวอย่างและวิธีการคัดเลือกตัวอย่าง
  ประชากรทั้งหมด 294,779 ราย จากการใช้ การ
ค�านวณความต้องการ การสุ่มตัวอย่างเพื่อการวิจัย ที่มีกลุ่ม
ประชากรขนาดใหญ่ (N >2,000) ตามแนวทางของ  Krejcie 
and Morgan โดยก�าหนดให้ x2 = 10.82 ที่ df = 1 และ 
e = 0.05 (ประสพชัย พสุนนท์, 2557) โดยก�าหนดสัดส่วน
ประชากรไว้สูงสุด ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมให้
ผิดพลาดได้ไม่เกิน 5 % ท�าให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
จ�านวน 1,079 ราย ในการศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการเลือกพื้นที่
ตัวแทนในการส�ารวจกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มจากจ�านวน
ประชากร (ส�านักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง  
กระทรวงมหาดไทย, 2558) ที่จัดแบ่งเป็น สามกลุ่ม กลุ่มแรก 
มีจ�านวนประชากรตั้งแต่ หน่ึงแสนห้าหม่ืนคนขึ้นไปสุ่มได้ 
เขตบางเขน กลุ่มที่สองมีจ�านวนประชากรตั้งแต่ หนึ่งแสน
สองหมื่นคน ถึงหนึ่งแสนห้าหมื่นคน สุ่มได้ เขตหนองแขม 
และกลุ่มที่สามมีจ�านวนประชากรตั้งแต่หนึ่งแสนคน ถึง 
หนึ่งแสนสองหมื่นคน สุ่มได้ เขตดุสิต และเขตที่มีจ�านวน

ประชากรต�่ากว่า แสนคน ท�าการสุ่มเพื่อใช้ทดสอบค่า
ความเช่ือม่ันของสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาคได้เขต ทวี
วัฒนา ทั้งนี้จากเขตบางเขน เขตดุสิต และเขตหนองแขม 
จัดสรรจ�านวนกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกตัวอย่างโดยใช้
วิธีตามโควต้า จากจ�านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สัดส่วนจ�านวน 
ประชาชนในเขต สามารถจัดแบ่งจ�านวนได้คือ เขตบางเขน
(42.28%) = 460 ตัวอย่าง เขตหนองแขม (32.66%) = 
350 ตัวอย่าง และเขตดุสิต (25.05%) = 270 ตัวอย่าง รวม 
1,080 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลจากผู้ใช้

ระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

- คุณสมบัติ (Attributes) 

- คุณประโยชน์ (Benefits)

- คุณค่า (Values) 

- วัฒนธรรม (Culture)

- บุคลิกภาพ (Personality) 

- ผู้ใช้ (User)

การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand

  Value)

- คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional Values) 

- คุณค่าทางด้านอารมณ์ (Emotional Values)

- คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive

  Values)

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม
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หรือเจ้าของรถจักรยานยนต์ตามเงื่อนไข มีอายุระหว่าง 18 – 
25 ปี และมีส่วนในการตัดสินใจซื้อจักรยานยนต์ อย่างไร
ก็ตามผู้ศึกษาได้ท�าการน�าแบบสอบถาม 30 ชุด ในเขตทวี
วัฒนา โดยมีค่าความเชื่อมั่นของสัมประสิทธิ์แอลฟาครอน-
บาคดังนี้
  การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติมีค่า
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.926 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ด้านคุณประโยชน์มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.815 การรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่ามีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.875 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรมมีค่า
ความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.896 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ด้านบุคลิกภาพมีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.900 การรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู ้ใช้มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.931 การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าด้านประโยชน์ใช้ 
สอยมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.883 การรับรู้ของผู้บริโภค
ที่มีต่อคุณค่าด้านอารมณ์มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.922 
และการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าในการแสดงออกถึง
ตัวตนมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.936

การวิเคราะห์ข้อมูล
  ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจ�านวน 1,080 ชุด 
การวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามโดยใช้สถิติ ดังนี้
  1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา คืออธิบาย
ลักษณะทั่วไปของข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้โดยการน�าเสนอ
ในรูปของ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน
  2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ คือ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและสมการ
ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression) 
เป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานเพื่อสรุปผลอ้างไปยัง
ประชากรของการศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดับความเชื่อมั่น 95% 
โดยใช้สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานก�าหนดระดับนัยส�าคัญ
ทางสถิติที่ 0.05

ระยะเวลาในการศึกษา
  ตั้งแต่เดือน สิงหาคม ถึง พฤศจิกายน 2558 โดย 
ได้เก็บข้อมูลในเดือน ตุลาคม 2558

ผลการศึกษา
  การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา
  จากการศึกษาพบว่า ผู้ใช้รถจักรยานยนต์ส่วนใหญ่
เป็นชายจ�านวน 716 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 เป็นนิสิต 
นักศึกษาที่ก�าลังศึกษาหรือจบการศึกษาระดับปริญญาตรี
จ�านวน 438 คน คิดเป็นร้อยละ 40.6 สถานภาพโสด
จ�านวน 754 คน คิดเป็นร้อยละ 69.8 มีรายได้ต�่ากว่า 
10,000 บาทต่อเดือนจ�านวน 468 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 
มีจ�านวนสมาชิกในครอบครัว 2 – 3 คน จ�านวน 562 คน 
คิดเป็นร้อยละ 52.0 มีรถจักรยานยนต์ในครอบครัวเพียง 
1 คัน จ�านวน 565 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 นิยมใช้รถ
จักรยานยนต์ยี่ห้อฮอนด้า รุ่นเวฟ จ�านวน 419 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.8 โดยมีการประหยัดน�้ามันเป็นปัจจัยส�าคัญที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถ/รุ่นที่ใช้มากที่สุด ในการตัดสินใจ
ซ้ือจะตระหนักถึงตราสินค้าของจักรยานยนต์ที่จะซ้ือ
จ�านวน 653 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 และตราสินค้ามีผล
ต่อการตัดสินใจมากกว่าราคา ผู้จ�าหน่าย หรือการลดแลก
แจกแถมในระดับมาก
  ในการศึกษาด้านการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
พบว่าผู้ใช้รถจักรยานยนต์ส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ภาพ
ลักษณ์ตราสินค้าในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.75, SD = 0.68) 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าให้มีระดับการรับรู้ทุก
ด้านในระดับมากเช่นกัน โดยมีระดับการรับรู้ด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 3.85,SD = 0.73) รองลง
มาคือ ด้านบุคลิกภาพ (Personality) (ค่าเฉลี่ย 3.78,SD = 
0.75) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) (ค่าเฉลี่ย 3.75,SD = 
0.74) ด้านคุณค่า (Values) (ค่าเฉลี่ย 3.74,SD = 0.77) 
ด้านผู้ใช้ (Users) (ค่าเฉลี่ย 3.70,SD = 0.85) และด้าน
วัฒนธรรม (Cultures) (ค่าเฉลี่ย 3.68,SD = 0.79) ตาม
ล�าดับ
  ส่วนการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู ้บริโภค 
ที่ส่งผลถึงการรับรู ้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Value) 3 ลักษณะ พบว่า ผู้ใช้รถจักรยายนต์มี
ระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.77, 
SD = 0.73) และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าให้มีการ
รับรู้ทุกด้านในระดับมากเช่นกัน โดยมีการรับรู้คุณค่าด้าน
ประโยชน์ใช้สอย (Functional Values) มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย 
3.89, SD = 0.71) รองลงมาคือคุณค่าทางด้านอารมณ์ 
(Emotional Values) (ค่าเฉลี่ย 3.73, SD = 0.87) และ 
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คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน (Self-Expressive Val-
ues) (ค่าเฉลี่ย 3.68, SD = 0.87) ตามล�าดับ
  จากสมมติฐานที่ตั้งไว้พบว่าปัจจัยที่มีผลต่อการรับ
รู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภค
โดยรวม คือ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ 
ต่อเดือน จ�านวนสมาชิกในครอบครัวเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภค ด้านคุณสมบัติ (Attributes) 
ได้แก่ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน และ จ�านวนสมาชิกในครอบครัวปัจจัยที่มีผลต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภค 
ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) ได้แก่ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน และ จ�านวนสมาชิก 
ในครอบครัวปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ของรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภค ด้านคุณค่า (Values) 
ได้แก่ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน และ จ�านวนสมาชิกในครอบครัวปัจจัยที่มีผลต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ของผู้บริโภค 
ด้านวัฒนธรรม (Culture) ได้แก่ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และ จ�านวนสมาชิกในครอบครัวปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ของผู ้บริโภค 
ด้านบุคลิกภาพ (Personality) ได้แก่ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ และ จ�านวนสมาชิกในครอบครัว 
และ ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของรถ
จักรยานยนต์ของผู้บริโภค ด้านผู้ใช้ (User) ได้แก่ ระดับ
การศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน 
ทั้งนี้มีผลอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติในระดับ .05

การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน

ตาราง 1 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษา  
         
  BI1 BI2 BI3 BI4 BI5 BI6 FV EV SV
 BI1 1                
 BI2 .531** 1              
 BI3 .675** .439* 1            
 BI4 .384* .500** .668** 1          
 BI5 .381* .515** .700** .737** 1        
 BI6 .540** 0.335 .615** .447* .515** 1      
 FV .599** .564** .556** 0.309 .432* .620** 1**    
 EV .458* .469** .577** 0.286 .571** .579** .607* 1**  
 SV .573** .576** .717** .452* .534** .568** .596** .695** 1**

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).    
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  จากตาราง 1 พบว่าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้
ในการวัด ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ทั้งหมดมีค่าน้อยกว่า .80 แสดงว่าตัวแปรอิสระต่างๆ ไม่มี

ตาราง 2 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ
     
 ตัวแปรตาม
 ตัวแปรอิสระ

 FV EV SV BV

 R Square  0.602 0.662 0.700 0.796 0.777
 Durbin-Watson 2.002 1.922 2.004 2.026 2.005
   ค่าคงที่ (Constant) 0.791**     0.329** 0.203*

 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ BI1          
   ค่าสัมประสิทธิ์ (β) 0.201**   -0.116*    
  ค่าคลาดเคลื่อนมาตราฐาน (Std. Error) 0.033   0.035    
 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ BI2          
   ค่าสัมประสิทธิ์ (β) 0.188**     0.108**  
  ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error) 0.031     0.023  
 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่า BI3          
   ค่าสัมประสิทธิ์ (β) 0.192**     0.117**  
  ค่าคลาดเคลื่อนมาตราฐาน (Std. Error) 0.036     0.027  
 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม BI4          
   ค่าสัมประสิทธิ์ (β)   0.193** 0.303** 0.182**  
  ค่าคลาดเคลื่อนมาตราฐาน (Std. Error)   0.034 0.032 0.022  
 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพ BI5          
   ค่าสัมประสิทธิ์ (β) 0.133** 0.176** 0.155** 0.155**  
  ค่าคลาดเคลื่อนมาตราฐาน (Std. Error) 0.035 0.039 0.037 0.026  
 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ BI6          
   ค่าสัมประสิทธิ์ (β)   0.413** 0.472** 0.315**  
  ค่าคลาดเคลื่อนมาตราฐาน (Std. Error)   0.032 0.03 0.021  
 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า BI          
   ค่าสัมประสิทธิ์ (β)        0.952**
  ค่าคลาดเคลื่อนมาตราฐาน (Std. Error)        0.016

** มีนัยส�าคัญที่ระดับ .000 * มีนัยส�าคัญที่ระดับ .001     

ความสัมพันธ์กันเอง (Cooper, Schindler and Sun, 
2006) โดยตัวแปรต่างๆ ของการวิจัยครั้งนี้สามารถน�ามา
วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ได้ดังนี้
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สรุปผล
  จากการศึกษาสรุปผลการศึกษาว่า ในการตัดสินใจ 
ซื้อจักรยานยนต์ ผู ้ใช้รถจักรยานยนต์ให้ความส�าคัญใน
การประหยัดน�้ามันมากที่สุด นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความ 
ส�าคัญกับตราสินค้าของรถจักรยานยนต์ในการตัดสินใจซ้ือ
รถจักรยานยนต์อย่างมาก และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อราคา 
ผู้จ�าหน่าย หรือการลดแลกแจกแถม
  ผู ้ใช้รถจักรยานยนต์มีระดับการรับรู ้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าโดยรวมในระดับมาก และเม่ือพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่าให้มีระดับการรับรู้ทุกด้านในระดับมากเช่นกัน 
โดยมีระดับการรับรู้ด้านคุณสมบัติมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ด้านบุคลิกภาพ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า ด้านผู้ใช้ 
และด้านวัฒนธรรมตามล�าดับ

ใช้สอยมากที่สุด รองลงมาคือคุณค่าทางด้านอารมณ์ และ
คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตนตามล�าดับ
  ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
รถจักรยานยนต์ของผู้บริโภคโดยรวม คือ ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ�านวนสมาชิกใน
ครอบครัว ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับ
การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้าพบว่า มีความ
สัมพันธ์กันทั้งโดยรวมและรายด้านอย่างมีนัยส�าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถเขียนเป็นสมการเพื่อท�านาย
ความสัมพันธ์ได้ดังสมการที่ 4 นั่นคือ การรับรู้ของผู้บริโภค
ที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ การรับรู้ภาพ
ลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้าน
คุณค่า ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ใช้

  จากตาราง 2 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่า
ตราสินค้าพบว่า มีความสัมพันธ์กันทั้งโดยรวมและรายด้าน
อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถเขียนสมการ 
ค่าพยากรณ์ดังนี้

 FV = 0.201BI
1
 + 0.188BI

2
 + 0.192BI

3
 + 0.133BI

5
 + 0.791 ..... (1)

 EV = 0.193BI
4
 + 0.176BI

5
 + 0.413BI

6
 .... (2)

 SV = -0.116BI
1
 + 0.303BI

4
 + 0.155BI

5
 + 0.472BI

6
 ..... (3)

 BV = 0.108BI
2
 + 0.117BI

3
 + 0.182BI

4
 + 0.155BI

5
 + 0.315BI

6
 + 0.329 ..... (4)

 BV = 0.952BI + 0.203 ..... (5)

 เมื่อ BV  คือ คุณค่าตราสินค้า
  FV  คือ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย
  EV  คือ คุณค่าด้านอารมณ์
  SV   คือ การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน
  BI คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
  BI

1
 คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ

  BI
2
 คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์

  BI
3
 คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณค่า

  BI
4
 คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม

  BI
5
 คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพ

  BI
6
 คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้

  การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค ที่ส่งผล
ถึงการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า พบว่า ผู้ใช้
รถจักรยายนต์มีระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในระดับมาก 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าให้มีการรับรู้ทุกด้าน
ในระดับมากเช่นกัน โดยมีการรับรู้คุณค่าด้านประโยชน์
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อภิปรายผล
  ในการศึกษาการรับรู ้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ศึกษาตามทฤษฎีของ Philip Kotler (2003) ที่ได้อธิบาย
ความหมายของตราสินค้าไว้ว่า การสร้างตราสินค้าเป็นเรื่อง 
ส�าคัญในกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าที่รู ้จักแพร่หลาย 
ท�าให้ก�าหนดราคาสินค้าได้สูง ซึ่งสามารถสื่อความหมายได้ 
6 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ ด้านคุณประโยชน์ ด้านคุณค่า 
ด้านวัฒนธรรม ด้านบุคลิกภาพ และด้านผู้ใช้ ขณะที่ (Da-
vid A. Aaker, 1996) ได้แบ่งคุณค่า ของตราสินค้าหนึ่งๆ 
ที่มีต่อผู้บริโภคนั้นออกเป็นลักษณะส�าคัญ 3 ลักษณะ คือ 
คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่าทางด้านอารมณ์ และ 
คุณค่าในการแสดงออกถึงตัวตน เมื่อพิจารณาถึงความ
สัมพันธ์ของทั้งสองทฤษฎี พบว่า การรับรู ้ภาพลักษณ์
ตราสินค้า (BI) มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการรับรู้ของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า (BV) ดังสมการที่ 5 ฉะนั้น
หากมีการส่งการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า จะมีผลโดยตรง
ถึงการเพิ่มคุณค่าตราสินค้า
  การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ (BI

1
) 

ให้ผลกระทบเชิงบวกสูงสุดต่อคุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ 
ใช้สอย (FV) ดังสมการที่ (1) การที่รับรู้ภาพลักษณ์ตราสิน-
ค้าด้านผู้ใช้ (BI

6
) ให้ผลกระทบเชิงบวกสูงสุดต่อคุณค่า

ตราสินค้าด้านอารมณ์ (EV) ดังสมการที่ (2) การรับรู้ภาพ
ลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ (BI

6
) ให้ผลกระทบเชิงบวกสูงสุด 

และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ (BI
1
) ให้

ผลกระทบในเชิงผกผันกับคุณค่าตราสินค้าในด้านการ
แสดงออกถึงตัวตน (SV) ดังสมการที่ (3) และการรับรู้ภาพ
ลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ (BI

6
) ให้ผลกระทบเชิงบวกสูงสุด 

ต่อคุณค่าตราสินค้า (BV) ดังสมการ (4) สอดคล้องกับ 
โกมล ดุมลักษณ์ กฤษณา ปลั่งเจริญศรี วิเชียร ศรีพระจันทร์ 
บัณฑิต ผังนิรันดร (2558) ภาพลักษณ์จะส่งผลถึงการรับรู้ 
คุณค่า และความพึงพอใจ โดยการรับรู้คุณค่า และความ
พึงพอใจจะส่งผลในเชิงบวกต่อความจงรักภักดี และการ 
ซื้อซ�้า
  ระดับการรับรู้ตราสินค้าจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า 
ในทุกด้านทั้งคุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ใช้สอย คุณค่า
ตราสินค้าด้านอารมณ์ และคุณค่าตราสินค้าในด้านการ
แสดงออกถึงตัวตน โดยระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ด้านผู้ใช้ให้ผลกระทบในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าทั้ง
ภาพรวม และรายด้าน ยกเว้นคุณค่าตราสินค้าด้านประโยชน์ 

ใช้สอย สอดคล้องกับ พิพัฒน์ นนทนาธรณ์ (2558) การ
สร้างตราสินค้าเป็นส่ิงที่ส�าคัญ และควรที่จะให้ผู้บริโภคได้
รับรู้และรับทราบ ทั้งยังมีอิทธิพลโดยตรงต่อภาพลักษณ์
องค์การไปในทางบวก
  ผู้ใช้รถจักรยานยนต์มีระดับรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ในด้านคุณสมบัติสูงสุด ภาพลักษณ์ตราสินค้าท�าให้นึกถึง
คุณสมบัติ หรือคุณลักษณะที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้
ประกอบการควรให้ความส�าคัญในการส่ือสารคุณสมบัติที่
เด่นชัด และในส่วนการรับรู้ด้านคุณค่า ผู้ใช้รถจักรยานยนต์
รับรู้คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอยมากที่สุด ผู้ประกอบการ
ควรค�านึงถึงประโยชน์การใช้สอยของผลิตภัณฑ์ จะมีส่วน
ในการสร้างคุณค่าตราสินค้า ทั้งนี้จากการศึกษาพบว่า การ
ให้การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า จะส่งผลเชิงบวกโดยตรง
กับคุณค่าตราสินค้า ซึ่งจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ
จะน�าไปใช้ในการสื่อสารให้กับผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะ
  งานวิจัยฉบับนี้ ได ้มีการก�าหนดขอบเขตของ
ประชากรทั้งในด้านอายุ และพื้นที่ของกลุ่มตัวอย่าง และผู้
ใช้รถจักรยานยนต์ หากมีการศึกษาครั้งต่อไป ผู้ศึกษามีข้อ
เสนอแนะดังนี้
  1. ก�าหนดขอบเขตประชากรในพื้นที่อื่นๆ หรือ
ครอบคลุมพื้นที่เพิ่มขึ้น
  2. ก�าหนดเงื่อนไขอายุเพิ่มขึ้น หรือเพิ่มช่วงอายุที่
ศึกษา เพื่อท�าการเปรียบ
  3. ขยายหรือเพิ่มเติมผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอื่นๆ 
เพื่อให้ทราบผลด้านการรับรู ้ตราสินค้าที่มีผลต่อคุณค่า
ตราสินค้าให้ครอบคลุมยิ่งขึ้น
  4. ใช้วิธีวิทยาด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างพหุระดับ (โปรแกรม Mplus) เพื่อเพิ่ม
ทางการวิเคราะห์และพัฒนาเครื่อง (โกศล จิตวิรัตน์ นรพล 
จินันท์เดช ปิยะฉัตร จารุธีรศานต์ อุไรวรรณ แย้มนิยม, 
2556)
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