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บทคดัย่อ 
 

 การศกึษา  การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถแทรกเตอรแ์ชมป์ของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation 
Y เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการ
เกบ็ขอ้มลู เลอืกส ารวจจากการแจกแบบสอบถามกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y ทีต่ดิตามเพจ
ศูนยแ์ทรกเตอรแ์ชมป์ อ าเภอกระนวน จงัหวดัขอนแก่น โดยใช ้Google Form ในการสอบถาม
และผูต้อบแบบสอบถามมชี่วงอายรุะหว่าง 20-37 ปี  
 ผลการวจิยัพบว่า (1) กลุ่มผู้บรโิภค Generation Y เป็นเพศชาย อายุ 26-31  ปี 
สถานภาพสมรส ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ และรายได้เฉลีย่ต่อ
เดอืน 10,000 – 20,000 บาท (2) จากการศกึษาเกี่ยวกบัผูบ้รโิภค Generation Y โดยภาพรวม
ใหร้ะดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถแทรกเตอรแ์ชมป์อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น 
พบว่า กลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y ใหก้ารรบัรูต่้อสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆของตราสนิคา้มาก
ทีสุ่ด รองลงมาคอื การเชื่อมโยงความคดิกบัตราสนิคา้ และรบัรูท้ีต่ ่าทีสุ่ด คอื การรูจ้กัตราสนิคา้ 
ตามล าดบั  
 
ค าส าคญั : คุณค่าตราสนิคา้ , การรบัขา่วสาร, ผูบ้รโิภค Generation Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Abstract 
 
 The Consumer Group's Generation Y Champion Tractor Brand Value 
Recognition study was a quantitative research. (Quantitative research) using 
questionnaires as a tool to collect data. Selected a survey from the distribution of a 
questionnaire for the Generation Y consumer group following the page of the Champ 
Tractor Center, Kranuan District, Khon Kaen Province, using Google Form for 
questionnaires, and the respondents were aged between 20-37 years. 
 The results showed that (1) Generation Y consumers were male, aged 26-31 
years, marital status, bachelor's degree. Occupation of civil servants/state enterprises 
and an average monthly income of 10,000 – 20,000 baht. (2) From a study on 
Generation Y consumers, the overall level of perception of the champion tractor brand 
is at a high level. When considering each aspect, it was found that Generation Y 
consumers had the highest perception of the brand's assets/features, followed by the 
association of ideas with the brand. and the lowest perceived was brand awareness, 
respectively. 
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บทน า 
 
 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
 ประเทศไทยภาคเกษตรกรรมถือเป็นส่วนส าคัญของเศรษฐกิจโดยอดีตมีการใช้
แรงงานคนในงานเกษตรกรรมเป็นอย่างมาก แต่เมื่อการใช้แรงงานคนไม่เพยีงพอกบัปรมิาณที่
เพิม่ขยายขึน้ จงึต้องมกีารพฒันาเครื่องจกัรต่างๆ เขา้มาใช้ในการท างานให้รวดเรว็และท าให้
ไดผ้ลผลติทีม่จี านวนมากขึน้ จงึเกดิการใชเ้ทคโนโลยเีครื่องจกัรในการเกษตร รถแทรกเตอรน์ับ
ไดว้่าเป็นเครื่องมอืทุ่นแรงทีส่ าคญัทีสุ่ดชนิดหนึ่งส าหรบัเกษตรกรเพราะสามารถท างานไดอ้ย่าง
รวดเรว็และสะดวกในทุกสภาพ ถอืเป็นหนึ่งในเครื่องจกัรทุ่นแรงที่ได้รบัความนิยมจากชาวไร่
ชาวสวนเป็นอยา่งมาก และนิยมใชก้นัอยา่งแพรห่ลาย ในปจัจบุนัจงึมกีารประกอบธุรกจิจ าหน่าย
รถแทรกเตอร์กนัอย่างมาก หลากหลายยี่ห้อ  จงึถือว่าเป็นธุรกิจที่มกีารแข่งขนัที่ค่อนข้างสูง
ผูว้จิยัจงึสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถแทรกเตอรแ์ชมป์ ของกลุ่มผูบ้รโิภค 
Generation Y ในเขตจงัหวดัขอนแก่น ทีม่ต่ีอการรบัรูต้ราสนิคา้ว่าในปจัจุบนักลุ่มผูบ้รโิภค มี
ความคดิเหน็ต่อตราสนิค้าอย่างไร เพื่อน าผลที่ได้จากศึกษา น าไปปรบัใช้ พฒันาและก าหนด
แนวทางการสรา้งรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้ารถแทรกเตอรแ์ชมป์ ใหเ้ขา้ถงึผู้บรโิภค Generation Y 



มากยิง่ขึน้ และใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภค ซึง่จะก่อใหเ้กดิประโยชน์ต่อศูนยร์ถ
แทรกเตอรแ์ชมป์ต่อไป 
 
 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถแทรกเตอรแ์ชมป์ ของกลุ่ม Generation Y  
 2. เพื่อเปรยีบเทยีบการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถแทรกเตอร ์ทีแ่ตกต่างกนัตามปจัจยัส่วน
บุคคลของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y 

 
 สมมติฐานของการวิจยั 

ปจัจยัส่วนบุคคลของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y ทีแ่ตกต่างกนัจะมกีารรบัรูคุ้ณค่าตรา
สนิคา้ รถแทรกเตอรแ์ชมป์ ทีแ่ตกต่างกนั 

 
ขอบเขตของการวิจยั 
ด้านเน้ือหา                           
การวจิยัครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ท าการศึกษาเกี่ยวกบัการรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ารถแทรกเตอร์

แชมป์ ของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y ซึง่ผูว้จิยัไดท้ าการศกึษา 2 ตวัแปร ดงันี้ 
1.ตวัแปรต้น (Independent Variable) ประกอบด้วยปจัจยัส่วนบุคคล ท าการศกึษา

ปจัจยัส่วนบุคคล 6 ด้านดงัน้ี เพศ อายุ สถานภาพระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ประกอบด้วยการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า ตาม
แนวคิดของ Aaker (1991) ประกอบด้วย 5 ด้านดังนี้  ด้านการรู้จ ักตราสินค้า (Brand 
Awareness) คุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรู ้(Perceived Quality) การเชื่อมโยงความคดิกบัตรา
สนิคา้ (Brand Association) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) สนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่น
ของตราสนิคา้ (Brand Equity) 

ด้านประชากร 
 การวจิยัครัง้น้ีมปีระชากรที่ใช้ในการวจิยั  ได้แก่ กลุ่มผู้สนใจรถแทรกเตอร์แชมป์ ใน

เพจศูนย์แทรกเตอรแ์ชมป์ อ าเภอกระนวน จงัหวดัขอนแก่น ที่อายุระหว่าง 20-37 ปี  โดยไม่
ทราบประชากรทีแ่น่นอน 

ด้านระยะเวลา  
 ระยะเวลาที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลที่ศกึษาคอื ตัง้แต่เดอืนสงิหาคม ถึง เดอืน ตุลาคม 

2564 เป็นระยะเวลารวม 3 เดอืน 
 
 
 



 
 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
 

ความหมายเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ จากการศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถแทรกเตอรแ์ชมป์ของผูบ้รโิภค Generation Y มผีูใ้หค้วามหมายของ
คุณค่าตราสนิคา้ ไวด้งันี้ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2540, น. 43) อธบิายว่า คุณค่าตราสนิคา้ หมายถงึ การทีต่ราสนิค้า
ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลูกค้าซึ่งเป็นผู้ซือ้ นักการตลาดจะต้องพยายาม 
สร้างคุณค่าให้ตราสนิค้าให้มากที่สุดเท่าที่จะมากได้ คุณค่าของตราสนิค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อ
ผู้บรโิภค คุ้นเคยกบัตราสนิค้ามคีวามรูส้กึที่ดต่ีอตราสนิค้าอย่างมัน่คง จดจ า ตราสนิค้านัน้ได้
ดว้ยคุณลกัษณะทีไ่มซ่ ้ากบัตราสนิคา้อื่น 

Kotler (2003) ก็ได้ให้ความหมาย คุณค่าตราสนิค้าว่า เป็นการรูจ้กัชื่อตราสนิค้าของ
ลูกค้าที่มผีลในทางบวกต่อการตอบสนองต่อสนิค้าและบรกิารที่แตกต่างกนั โดยที่คุณค่าตรา
สินค้าเป็นผลมาจากการที่ลูกค้าแสดงความชอบสินค้าหนึ่งมากกว่าอีกสินค้าหนึ่งทัง้ๆ ที่มี
คุณสมบตัิเหมอืนกนั ดงันัน้การวดัคุณค่าตราสินค้า คือ การยนิดีที่จะจ่ายเงนิเพิม่ให้กบัตรา
สนิคา้อนัใดอนัหน่ึงโดยเฉพาะ ซึง่คุณค่าตราสนิคา้มคีวามแตกต่างกนัจากการประเมนิมลูค่าตรา
สนิค้าซึ่งสนิค้าที่มคีุณค่าตราสนิค้าสูงสามารถสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนักบัคูแข่งใน
ตลาดได้ดงันี้ 1. มอี านาจการ ต่อรองทางการค้ากบัผู้จดัจ าหน่ายและผู้ค้าปลกีมากขึน้ 2. การ
ก าหนดราคาทีส่งูกว่าคแูขง่ 3.สามารถแนะน าสนิคา้ใหม่ไดเ้นื่องจากมคีวามน่าเชื่อถอืสูง 4. ตรา
สนิคา้ช่วยปกป้องการแขง่ขนัทางดา้นราคา 

 
งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
เอกลกัขณ์ กองจนัทร ์(2562) ไดศ้กึษาเรื่องการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ธนาคารกสกิรไทย 

ของกลุ่ม ผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตจงัหวดัเชยีงใหม่  โดยไดศ้กึษาขอ้มลูคุณค่าตราสนิคา้ 
และท าการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง ผลการศกึษาการรบัรู้คุณค่าตรา
สนิค้าธนาคารกสกิรไทยของกลุ่ม ผู้บรโิภค Generation Z ในเขตจงัหวดัเชยีงใหม่  พบว่า
ผู้บรโิภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชยีงใหม่ที่มเีพศ อาชพี และรายได้ต่อเดอืนที่
แตกต่างกนั มกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) ของธนาคารกสกิรไทย จ ากดั (มหาชน) 
ไม่แตกต่างกนั และผู้บรโิภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดัเชยีงใหม่ที่มอีายุและระดบั
การศกึษาที่แตกต่างกนั มกีารรบัรู้คุณค่าตราสนิค้า(Brand Equity) ของธนาคารกสกิรไทย 
จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 



ธฤษดิา ไทยถาวร และศุภสทิธิ ์เลศิบวัสนิ (2562) ไดศ้กึษาองคป์ระกอบของผลติภณัฑ์
และคุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าในเขตพื้นที่
จงัหวดัชลบุร ีโดยการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า
องคป์ระกอบของผลติภณัฑท์ีม่ผีลต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าในเขต
พืน้ที่จงัหวดัชลบุร ีได้แก่ ด้านผลติภณัฑห์ลกั ด้านรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์และด้านศกัยภาพของ
ผลติภณัฑม์ผีลต่อความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าในเขตพื้นทีจ่งัหวดัชลบุร ี
ในขณะที่คุณค่าตราสนิค้าที่มผีลต่อความภกัดใีนตราสนิค้าของผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้าในเขต
พืน้ทีจ่งัหวดัชลบุร ีโดยดา้นการคดิพจิารณาตราสนิคา้ และดา้นเสยีงสะทอ้นจากตราสนิคา้ มผีล
ต่อความภกัดใีนตราสนิคา้ของผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้าในเขตพืน้ที่จงัหวดัชลบุร ีเช่นกนั 

วลัลภา พฒันา และอนัธกิา ทพิยจ์ านงค ์(2562) ไดศ้กึษาคุณค่าตราสนิคา้ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์ OTOP ในเขตจงัหวดัสงขลา โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) จากผู้บรโิภคที่มปีระสบการณ์ซื้อผลติภณัฑ์ OTOP จ านวน 400 
ตวัอยา่ง เกบ็ขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื การวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิพรรณนา 
และการวเิคราะหถ์ดถอยเชงิพหุคณู (Multiple Regression Analysis) ผลการศกึษาพบว่า ความ
ไวว้างใจผลติภณัฑ ์คุณค่าตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์และการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบั
มาก ในส่วนของปจัจยัความไว้วางใจของผลติภณัฑส์่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ และ
ปจัจยัคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความไว้วางใจผลิตภณัฑ์จะมคีวามแปรปรวน ดงันัน้ การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ OTOPของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาเกิดจากการไว้วางใจใน
ผลติภณัฑ ์และผูบ้รโิภคตดัสนิใจซือ้จากคุณค่าตราสนิคา้ทีน่ ามาประกอบการตดัสนิใจซือ้ 

 
วิธีการด าเนินการวิจยั 

 
การศกึษา  การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถแทรกเตอรแ์ชมป์ของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation 

Y เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative research) โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการ
เกบ็ขอ้มลู 
 กลุ่มตวัอย่าง ไดจ้ากการค านวณของกลุ่มตวัอย่างในกรณีทีไ่ม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน (Infinite  Population)  ใชส้ตูร ดบัเบลิย.ูจ.ีคอชแรน (W. G. Cochran, 1953) ในการหา
ค่าเฉลีย่ของขนาดตวัอยา่งทีม่รีะดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยยอมใหม้คีวามคลาดเคลื่อน ±5% จะ
ไดผู้ส้นใจรถแทรกเตอรแ์ชมป์ จ านวนทัง้สิน้ 385 คน  
 

จากสตูร 
                                                 n  =     p (1 - p) z2 
                                                                    e 
 



          เมือ่  n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อ้งการ 
        p  =  สดัส่วนของประชากรทีผู่ว้จิยัตอ้งการ (50% หรอื 0.5) 
        z  =  ระดบัความเชื่อมัน่หรอืนยัส าคญั 
                                ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 มคี่าเท่ากบั  1.96 (มัน่ใจ 95%) 
        e = ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตวัอยา่ง (0.05) 

 
แทนค่าในสตูร      n    =     0.5 (1 – 0.5)(1.96)2 
                              (0.05)2 
 

     =   0.25(3.8416) 
                                                      0.0025 
 
                                          =      0.9604 
                                                    0.0025 
 
                                          =       384.16 
 
                                          =       385       
 

วธิกีารสุ่มตวัอย่าง แบบเจาะจง (Purposive samplimg) ผูว้จิยัเลอืกส ารวจจากการแจก
แบบสอบถามกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y ทีต่ดิตามเพจศูนยแ์ทรกเตอรแ์ชมป์ อ าเภอกระนวน 
จงัหวดัขอนแก่น โดยใช้ Google Form ในการสอบถามและผู้ตอบแบบสอบถามมชี่วงอายุ
ระหว่าง 20-37 ปี 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อให้ได้ข้อมูลครบถ้วนทุกด้าน ผู้ศึกษาได้ด าเนินการตาม
ขัน้ตอนดงัต่อไปนี้ 
 1. ผู้วิจยัส่งแบบสอบถามไป ในเพจศูนย์แทรกเตอร์แชมป์ อ าเภอกระนวน จงัหวัด
ขอนแก่น โดยเกบ็รวบรวมขอ้มลูผ่านทาง Google Form   
 2. น าข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง มาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้องในการตอบ
แบบสอบถาม 
   3. น าขอ้มลูทีไ่ดม้าลงรหสั จดัล าดบัขอ้มลู และน าไปวเิคราะหป์ระมวลผลต่อไป 
 



 
 
 

การวิเคราะหข้์อมูล 
 
 ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป  โดย
น าเข้าขอ้มูลจากแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมได้มาเป็นรหสัตวัเลข (Coding) แล้วบนัทกึลงใน
โปรแกรม เพื่อท าการประมวลผลขอ้มลูสถติ ิดงันี้ 
 1. ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชอ้ธบิายขอ้มลูแบบสอบถามทีไ่ดจ้ากส่วนที ่1 เกี่ยวกบั
ปจัจยัส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค Generation Y 
 2. ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean)  เพื่อใช้อธบิายขอ้มูลทีไ่ดจ้ากแบบสอบถามของส่วนที ่2 
เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้รถแทรกเตอรแ์ชมป์ของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y 
 3. ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามแบบสอบถามของส่วนที่ 2 เกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้ารถแทรกเตอรแ์ชมป์
ของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y 
 4. วเิคราะหข์อ้มลูเปรยีบเทยีบความแตกต่างของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้ารถแทรกเตอร์
แชมป์ของกลุ่มผูบ้รโิภค Generation Y จ าแนกตามปจัจยัส่วนบุคคล กรณีจ าแนกดา้นเพศ  จะใช้
สถติกิารวเิคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลีย่ t-test (Independent Sample) ส าหรบักรณีจ าแนก      
ตามอาย ุระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จะใชส้ถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One Way ANOVA) โดยใชค้่า F - test  เพื่อวเิคราะหค์วามแตกต่างเป็นรายกลุ่ม 
กรณีพบความแตกต่างเป็นรายกลุ่ม ผู้วจิยัจะวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความแตกต่างนั ้นเป็นรายคู่ 
โดยใชว้ธิ ี(Least Significant Difference : LSD) 
 

ผลการวิจยั 
 

 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูส่วนที ่1 เพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 230 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 59.74 เพศหญงิ จ านวน 155 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.26อาย ุส่วนใหญ่มอีายุ 26-31 ปี จ านวน 
171 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.42 รองลงมาม ีอายุ 20-25 ปี จ านวน 116 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.13 
และน้อยที่สุดมอีายุ 32-37 ปี จ านวน 98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.45  ระดบัการศกึษา ส่วนใหญ่
จบการศึกษาระดับปรญิญาตร ีจ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 52.20 รองลงมาปวส.หรือ
อนุปรญิญา จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 23.38 ต ่ากว่าหรือเทียบเท่ามธัยมศึกษา/ปวช. 
จ านวน 84 คน คดิเป็นรอ้ยละ 21.85 และน้อยที่สุดสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 10 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 2.6 อาชพี ส่วนใหญ่ประกอบอาชพีธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย จ านวน 107 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
27.79 รองลงมาประกอบอาชีพเกษตรกรจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.90 ประกอบ 



พนักงานบรษิัทเอกชน จ านวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.86 และน้อยที่สุดประกอบอาชีพ
นกัเรยีน/นกัศกึษา จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.80  
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10 ,001 – 20,000 บาท จ านวน 173 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 44.94 รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 102 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 26.49 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
17.14 และน้อยที่สุดรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 30,001 บาทขึน้ไป จ านวน 44 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 11.43  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนที่ 2 การรบัรู้คุณค่าตราสินค้ารถแทรกเตอร์แชมป์ โดย
ภาพรวมมรีะดบัการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้อยู่ในระดบัมาก (xˉ=3.88, S.D. = .726) เมื่อพจิารณา
เป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด คือสินทรพัย์/คุณสมบตัิอื่นๆของตราสินค้า (xˉ= 
3.97, S.D. = .709) รองลงมา การเชื่อมโยงความคดิกบัตราสนิคา้(xˉ= 3.91, S.D. = .697)  
และดา้นทีม่คี่าเฉลีย่ต ่าสุด คอื การรูจ้กัตราสนิคา้ (xˉ= 3.73, S.D. = .828)   
 

อภิปรายผล 
 

ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มชี่วงอายุระหว่าง 20-25 ปี 
การศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีธุรกิจส่วนตวั/ค้าขาย มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
10,000-20,000 บาท การรบัรู้คุณค่าตราสินค้ารถแทรกเตอร์แชมป์ ของกลุ่มผู้บรโิภค 
Generation Y ในภาพรวม อยูร่ะดบัมาก ซึง่สอดคลอ้งกบั Aaker (1991) กล่าวว่าการตระหนักรู้
ในตราสนิคา้ การเชื่อมโยงตราสนิคา้ คุณภาพการรบัรู ้ความภกัดใีนตราสนิคา้ เป็นองคป์ระกอบ
ของคุณค่าตราสนิคา้ของผูโ้ภค เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ผูบ้รโิภค Generation Y มกีารรบัรู้
คุณค่าตราสนิค้ารถแทรกเตอร์แชมป์ ด้านสินทรพัย์/คุณสมบตัิอื่นๆของตราสินค้า ด้านการ
เชื่อมโยงความคดิกบัตราสนิค้า ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า ด้านคุณภาพที่เกดิจากการรบัรู ้
ดา้นการรูจ้กัตราสนิค้า ตามล าดบั โดยดา้นสนิทรพัย/์คุณสมบตัอิื่นๆของตราสนิค้า พบว่าท่าน
เลือกใช้รถแทรกเตอร์มกีารจดทะเบียนประกอบธุรกิจอย่างถูกต้องตามกฎหมาย  ด้านการ
เชื่อมโยงความคดิกบัตราสนิค้า พบว่าเมื่อนึกถงึรถแทรกเตอรแ์ชมป์ท่านจะนึกถงึความคุ้มค่า 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ พบว่าหากท่านจะซื้อรถแทรกเตอร ์ท่านจะพจิารณารถแทรกเตอร์
แชมป์เป็นอนัดบัแรก ดา้นคุณภาพทีเ่กดิจากการรบัรู ้พบว่ารถแทรกเตอรแ์ชมป์เป็นผลติภณัฑท์ี่
มคีุณภาพด ีทนทานและมอีายุการใช้งานาน ด้านการรู้จกัตราสนิค้า พบว่าท่านสามารถจดจ า
ตราสนิคา้/โลโก ้รถแทรกเตอรแ์ชมป์ไดเ้ป็นอยา่งด ี 

ขอ้สมมตฐิาน ส าหรบัสมมตฐิาน ผู้บรโิภค Generation Y มเีพศต่างกนั จะมกีารรบัรู้
คุณค่าตราสนิคา้รถแทรกเตอรแ์ชมป์แตกต่างกนั ซึง่สอดคลอ้งกบั เอกลกัขณ์ กองจนัทร์ (2562) 
ไดศ้กึษาเรื่องการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้ธนาคารกสกิรไทย ของกลุ่ม ผูบ้รโิภค Generation Z ใน
เขตจงัหวดัเชยีงใหม ่ โดยไดศ้กึษาขอ้มลูคุณค่าตราสนิคา้ และท าการเกบ็รวบรวมแบบสอบถาม



จ านวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าธนาคารกสิกรไทยของกลุ่ม 
ผูบ้รโิภค Generation Z ในเขตจงัหวดัเชยีงใหม่ผูบ้รโิภคกลุ่ม Generation Z ในเขตจงัหวดั
เชียงใหม่ที่ม ีเพศ อายุและระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน มกีารรบัรู้คุณค่าตราสินค้า(Brand 
Equity) ของธนาคารกสกิรไทย จ ากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
 

ข้อเสนอแนะ 
 

 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าผลการวิจยัไปใช้ 
 ผลการวิจ ัย เรื่อง การรับรู้คุณค่าตราสินค้ารถแทรกเตอร์แชมป์ของผู้บริโภค 
Generation Y  ผูว้จิยัเสนอแนะทีค่าดว่าจะเป็นประโยชน์ ดงันี้ 
 ในการวางแผนสื่อขององค์กรเพื่อสร้างการรบัรู้คุณค่าตราสินค้าไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
องคก์รอาจต้อง ปรบัเครื่องการสื่อสารใหส้อดคลอ้งกบัยุคสมยัทีเ่ปลีย่นแปลงไป โดยผสมผสาน
การใช้สื่อหลกัที่ผู้บรโิภคไว้วางใจเข้ากับสื่อออนไลน์ให้มคีวามสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ของ
ผูบ้รโิภค Generation Y  ตอ้งมกีารเพิม่ก าหนดความถีแ่ละสรา้งสรรคผ์ลติเนื้อหาของข่าวสารให้
เป็นไปในทศิทางเดยีวกนัและตรงกบัความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย Generation Y  มาก
ยิง่ขึน้ นอกจากนี้ควรให้ความส าคญัในเรื่องของคุณค่าตราสนิค้า โดยเพิม่ ความถทีางดา้นการ
ตระหนักรูใ้นตราสนิค้า โดยมกีารน าเสนอเนื้อหาเรื่องราวที่สะท้อนถงึความเป็นตวัตน องค์กร 
เพื่อสื่อสารอตัลกัษณ์ของตราสนิคา้ ดา้นการเชื่อมโยงตราสนิคา้ควรเชื่อมโยงเรื่องของคุณสมบตัิ
ของตราสนิค้า คุณประโยชน์ของตราสนิค้า สนิค้า ผ่านเครื่องมอืการสื่อสาร การตลาด ได้แก่ 
การโฆษณา การตดิต่อสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) การใช ้Social Media ดา้น
คุณภาพทีถู่กรบัรูค้วรตอกย า้จุดครองใจกลุ่มลูกคา้เป้าหมายในเรื่องคุณภาพทีด่กีว่า ท าใหม้กีาร
รบัรูถ้ึงคุณค่าตราสนิค้าจากความเป็นรูปธรรมในคุณภาพการบรกิารมากที่สุด และด้านความ
ภกัดใีนตราสนิค้าควรมกีารใช้ เครื่องมอืต่าง ๆ ในการสรา้งความภกัดใีนตราสนิค้า เช่น การ
สมคัรสมาชกิ การสะสมแต้ม การสะสม แสตมป์ หรอืให้บรกิารที่ดกีบัผู้บรโิภค น าเสนอผ่าน
สื่อมวลชน และสงัคมออนไลน์ เพื่อตอกย ้าศกัยภาพการ บรหิารจดัการทีด่อีย่างครอบคลุมของ
องค์กร เพราะเมื่อกลุ่มเป้าหมายขององคก์รมกีารรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้า ในด้านต่าง ๆ จะท าให้
เกดิพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และการใชบ้รกิารมากขึน้ 

 
 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป 
 การรบัรู้คุณค่าตราสนิค้ารถแทรกเตอรแ์ชมป์ของผู้บรโิภค Generation Y  ทาง
คณะผูว้จิยัไดท้ าการศกึษากลุ่มตวัอย่าง ประชากรในช่วง Generation Y  อายุ 26-31 ปี ดงันัน้ 
เพื่อใหผ้ลการศกึษาในครัง้นี้สามารถขยายต่อไปในทศันะที่กว้างมากขึน้อนัจะเป็นประโยชน์ใน
การอธบิายปรากฏการณ์ และปญัหาทางดา้นการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าทีส่่งผลความพงึพอใจใน



บรกิารตราสนิค้ารถแทรกเตอรแ์ชมป์ หรอืปญัหาอื่น ๆ ที่มคีวามเกี่ยวขอ้งกนั ผู้ท าวจิยัจงึขอ
เสนอแนะประเดน็ส าหรบัการท าวจิยัครัง้ต่อไปดงันี้ 
 ควรศกึษาวจิยัเชงิลกึ ในตวัแปรต่าง ๆ ในเรื่องคุณค่าตราสนิค้า ในด้านความภกัดต่ีอ
ตราสนิค้าเพิม่เตมิ และควรศกึษาเพิม่เตมิในเรื่องความภกัดต่ีอบรกิาร เนื่องจากความภกัดใีน
ตราสินค้าเป็นเรื่องของความรู้สึกและความคิดเห็น ส่วนบุคคลที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งอาจ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา ทัง้น้ี เพื่อเป็นข้อมูลส าหรบัฝ่ายที่ เกี่ยวข้องในธุรกิจผู้จ าหน่ายรถ
แทรกเตอร์ น าข้อมูลมาปรบัปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดด้าน ตราสนิค้าและพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาดใหผู้บ้รโิภคเกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
 และในดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้เพิม่เตมิ เนื่องจากตราสนิคา้เป็นสญัลกัษณ์ในการรบัรูต้รา
สนิคา้ในสายตา ผูบ้รโิภค จงึควรศกึษาเพิม่เตมิ เพื่อใหส้ามารถพฒันาตราสนิคา้ใหแ้ตกต่างและ
มเีอกลกัษณ์ และ สามารถวางแผนกลยุทธท์างการตลาดใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละจดจ าตราสนิคา้ได ้
และสรา้งคุณค่าตรา สนิคา้ทีส่ามารถใหผู้บ้รโิภคเกดิการจดจ าตราสนิคา้และรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้
ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 
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