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บทคัดยอ 
 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาถึงทัศนคติ และปจจัยที่มีความสัมพันธตอ
การรับรูคุณคาตราสินคาออนไลน ของผูบริโภค (2) ศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูคุณคา
ตราสินคาออนไลน ของผูบริโภค (3) เพื่อเปนขอมูลเบื้องตนในการนําไปพัฒนาเปนกลยุทธในการ
สรางคุณคาตราสินคาออนไลน ตอไปในอนาคต โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ มีกลุมตัวอยางเปน 
ชาย-หญิง อายุ 15-45 ป อาศัยอยูในทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไทย จํานวน 400 คน ตราสินคาที่
นํามาใชในการวิจัยไดแก ตราสินคาออนไลนของ เว็บไซตประเภท E-Marketplace ในประเทศไทย 

ผลการวิจัยพบวาองคประกอบของคุณคาตราสินคาทั้ง 4 ดาน ไดแก การตระหนักรูใน
ตราสินคา (Brand Awareness) การรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) การ
เชื่อมโยงสิ่งๆตางกับตราสินคา (Brand Associations) และความภักดีในตราสินคา (Brand 
Loyalty) มีความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ผูบริโภคในเชิงบวก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ กลาวคือ ถาหากตราสินคามีระดับการรับรูของผูบริโภคในองคประกอบของ
คุณคาตราสินคาทั้ง 4 ดาน อยูในระดับสูง ก็จะทําใหการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคอยูใน
ระดับสูงตามไปดวย และไดมีการนําขอมูลในสวนขององคประกอบทั้ง 4 ดานของคุณคาตราสินคา 
มาทําการวิเคราะหองคประกอบ (Factor Analysis) เพื่อนําไปใชในการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ
โดยไดผลออกมาดังนี้ ปจจัยที่ 1. การรับรูในคุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) และการ
เชื่อมโยงสิ่งตางๆ กับตราสินคา (Brand Associations) ปจจัยที่ 2. ความภักดีในตราสินคา 
(Brand Loyalty) และ ปจจัยที่ 3. การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) พบวาทั้ง 3 
ปจจัย สามารถรวมกันทํานายการรับรูคุณคาตราสินคาของผูบริโภคไดรอยละ 61.1 อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติอีกดวย ซึ่งหมายความวา ถาผูบริโภค มีการรับรูคุณภาพของตราสินคารวมกับ 
การมีความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งตางๆ กับตราสินคามาก มีความภักดีในตราสินคามาก และ 
มีการตระหนักรูในตราสินคามาก ก็จะมีการรับรูในคุณคาตราสินคาออนไลนในระดับสูงดวย 

จากผลของการวิจัยจะเห็นไดวาองคประกอบสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู
คุณคาตราสินคานั้น ประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) การรับรูใน
คุณภาพของตราสินคา (Perceived Quality) การเชื่อมโยงสิ่งตางๆ กับตราสินคา (Brand 
Associations) และความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ทั้ง 4 องคประกอบนั้นมี
ความสัมพันธกับการรับรูคุณคาตราสินคาออนไลน (Brand Equity) ของผูบริโภค โดยมี
ความสัมพันธกันในเชิงบวก และยังมีอิทธิพลสามารถรวมกันทํานายหรือพยากรณการรับรูคุณคา
ตราสินคารวมกันไดอีก ดังนั้น ผูประกอบเว็บไซตจึงควรใหความสําคัญ และคํานึงถึงเปนลําดับ
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ตนๆ เพื่อใชในการวางแผน กลยุทธในการทําการตลาดหรือการสื่อสารกับผูบริโภค เพื่อใหผูบริโภค
เกิดคุณคาในตราสินคา ซึ่งจะเปนการสรางการรับรูคุณคาของตราสินคาในใจผูบริโภค ซึ่งจะเปน
การชวยลดตนทุนทางการตลาด เปนการสรางอุปสรรคตอคูแขงขัน อีกทั้งยังชวยใหสามารถลด
ระยะเวลาและชวยใหผูบริโภคตัดสินใจไดงายขึ้นในการเลือกซื้อสินคาหรือเลือกใชบริการ และ
สุดทายจะสงผลใหผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต 

ดังนั้นเพื่อขยายผลการวิจัยจึงควรมีการศึกษาปจจัยในดานอื่นๆ เชน การสื่อสารทาง
การตลาด เนื่องจากมีผลการวิจัยในหลายๆ เร่ืองที่ชี้ใหเห็นวาปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารทาง
การตลาดก็เปนสวนสําคัญสวนหนึ่งที่มีผลตอการรับรู คุณคาตราสินคาของผูบริโภค เชน 
ความคุนเคยในตราสินคา (Brand Familiarity) การยอมรับในตราสินคา (Brand Acceptability) 
ความรูสึกชอบมากวา (Brand Preference) และความตั้งใจที่จะซื้อสินคา (Purchase Intent)  

นอกจากนี้ ควรจะมีการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อพัฒนาปรับปรุงมาตรวัดคุณคาตราสินคา
เพื่อใหมีความเหมาะสมและสมบูรณในการนําไปใชมากยิ่งขึ้นเนื่องจากการวัดในครั้งนี้เปนการวัด
เฉพาะในมุมมองของผูบริโภค (Customer’s Perspective) ดังนั้นจึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมใน
มุมมองของคุณคาตราสินคาดานอื่นๆ เชน มุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) มุมมอง
ทางการคา (Trade’s Perspective)  
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Abstract 
 

The purposes of this study were threefold: (1) to study the attitude and 
factors that have a relationship with consumer perceived online brand equity (2) to study 
the factors that have an impact on consumer perceived online brand equity (3) be as the 
elementary observation which can develop to the strategy of online brand building. 
Questionnaires were used to collect data from 400 respondents aged between 15-45 
years old in Thailand. Online brands in Thai E-Marketplace were chosen as the 
representatives of the study of the antecedents of perceived online brand equity.  

The results showed that, there were 4 factors of Thai- consumer perceived 
online brand equity: (1) brand awareness, (2) perceived quality, (3) brand associations, 
(4) brand loyalty. These 4 factors significantly and positively correlated with perceived 
online brand equity.  An exploratory factor analysis was conducted to identify the 
understanding dimensions of all items from Aaker’s (1991) brand awareness, perceived 
quality, brand associations, and brand loyalty. Three dimensions were revealed: (1) 
perceived quality & brand association, (2) brand loyalty, and (3) brand awareness. 
Moreover, a multiple regression analysis study showed that perceived quality & brand 
association, brand loyalty, and brand awareness, all 3 factors could significant predict 
the level of customer perceived online brand equity nearly 61.1 percent. 

Therefore, website owners should consider all of Aaker’s (1991) 4 factors of 
brand equity, in order to plan or develop online business strategies. These can reduce 
cost and time, increase the number of consumer and stimulate repeat-purchase 
intentions. 

Thus, to extend the result of research, the study looking at other factors 
which influence on brand equity should be conducted such as marketing 
communication concept such as brand familiarity, brand acceptability, brand 
preference, and purchase intention had an impact on perceived brand equity. 
Additionally, instead of only looking at the consumer, future research should focus on 
the firm’s perspective and trade’s perspective in order to better understand the concept 
of online brand equity. 


