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The objectives of this survey research were to examine: 1) the relationship 

between self-monitoring and brand sensitivity, 2) the relationship between consumer 

s~cializations and brand sensitivity, and 3) the relationship between brand sensitivity 

and brand equity. Questionnaires were used to collect data from 420 samples, aged 

17-25 years old in Bangkok. Digital camera was chosen as the representative of highly- 

invalved and utilitarian products while wristwatch was chosen as the representative of 

highly-involved and hedonic products. 

The finding showed that self-monitoring was positively correlated with brand 

sensitivity in both product categories. For consumer socializations, peer agent was 

pesitively correlated with brand sensitivity of wristwatch only while parent agent was 

negatively correlated with brand sensitivity in both product categories. However, media 

agent produced insignificant relationship with brand sensitivity of both digital camera 

and wristwatch. Finally, brand sensitivity was also positively correlated with brand 

equity. 

Department ........... Public Relations .............. Student's 

Field of study ........ Advertising ................ Advisor's 

Academic year ...... 2007 ............................... 




































































































































































































































































































































































































































































































	ปกภาษาไทย 
	ปกภาษาอังกฤษ 
	หน้าอนุมัติ 
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	ที่มาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์การวิจัย
	ขอบเขตของการวิจัย
	นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดเรื่องปัจจัยด้านความแตกต่างเชิงสังคมระหว่างบุคคลของผู้บริโภค
	แนวคิดเรื่องตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้า
	แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภค

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	วิธีการสุ่มตัวอย่าง
	ประเภทสินค้าที่ใช้ในการวิจัย
	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
	การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง
	ส่วนที่ 2 ผลการวัดอิทธิพลของปัจจัยด้านความแตกต่างเชิงสังคมระหว่างบุคคลของผู้บริโภค
	ส่วนที่ 3 ผลการวัดระดับความอ่อนไหวในตราสินค้า
	ส่วนที่ 4 ผลกการวัดคุณค่าตราสินค้า
	ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน
	ส่วนที่ 6 ผลการวิจัยเพิ่มเติม

	บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อจำกัดในการวิจัย
	ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยในอนาคต
	ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน



