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บทคัดย่อ 

 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และความผูกพันของ
ตราสินค้าเฌอร่าในกลุ่มผู้รับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมูลจากผู้ให้สัมภาษณ์จำนวน  30 
คน ซึ่งมีประสบการณ์ใช้สินค้าเฌอร่าและมีบทบาทในการตัดสินใจซื้อวัสดุก่อสร้าง ผลการศึกษาพบว่า 
ผู้รับเหมาส่วนใหญ่นึกถึงเฌอร่าเป็นอันดับแรกเมื่อต้องเลือกวัสดุประเภทไฟเบอร์ซีเมนต์ โดยเฉพาะกลุ่มไม้ฝา
และแผ่นบอร์ด ด้วยเหตุผลเรื่องความแข็งแรง ใช้งานง่าย และคุณภาพที่ เชื่อถือได้ ทัศนคติต่อตราสินค้าส่วน
ใหญ่เป็นไปในเชิงบวก โดยให้ความสำคัญกับความคุ้มค่าและภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ชัดเจน  ในด้านความ
ผูกพันกับตราสินค้า พบว่าผู้รับเหมามีแนวโน้มใช้สินค้าเฌอร่าอย่างต่อเนื่อง และมีพฤติกรรมแนะนำตราสินค้า
ให้แก่ลูกค้าและเพื่อนร่วมวิชาชีพอย่างสม่ำเสมอ ความไว้วางใจในคุณภาพและประสบการณ์ที่ดีในการใช้งาน 
ส่งผลให้เกิดความภักดีในระดับสูง การวิจัยนี้สามารถใช้เป็นข้อมูลเชิงลึกในการพัฒนากลยุทธ์การตลาด เพื่อ
สร้างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืนกับกลุ่มผู้รับเหมาก่อสร้างซึ่งเป็นผู้มีอิทธิพลในการเลือกใช้วัสดุก่อสร้าง 

 

คำสำคญั: ตราสินค้า, การรับรู้ตราสินค้า, ทัศนคติต่อตราสินค้า, ความผูกพันต่อตราสินค้า 



    

 

149 การบัญชี บริหารธุรกิจ การบิน การศึกษา และนิเทศศาสตร์       |       การประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ 20 และเครือข่ายวิจัยประชาชื่น ครั้งที่ 9 

การประชุมวิชาการมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ปี 2568   |   27 มิถุนายน 2568 

Abstract 
 

This qualitative research aimed to study the brand awareness, brand perception, and 
brand engagement of Shera products among construction contractors in Bangkok . Data was 
collected through in-depth interviews with 30 contractors who had at least two years of 
experience using Shera products and were involved in purchase decisions for their projects . 
The findings revealed that most contractors recognized Shera as their first choice when 
selecting fiber cement materials, especially for wall, siding and board products. Shera was 
perceived as a reliable brand offering durable, easy -to-install materials with high-quality 
features. The overall attitude toward the brand was positive, with contractors appreciating its 
consistent product quality, availability, and strong brand image . In terms of brand 
engagement, most contractors showed a high level of loyalty, regularly choosing Shera for 
ongoing projects and recommending it to clients and peers. Their trust in the brand stemmed 
from long-term usage, positive user experiences, and confidence in performance. The insights 
from this study could be applied to marketing strategies aimed at strengthening relationships 
with small to medium-sized contractors, who play a key role in construction material 
selection and brand influence at the project level. 

 
Keywords: brand, brand awareness, brand perception, brand engagement  

 

บทนำ 
ในยุคเศรษฐกิจดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การแข่งขันทางธุรกิจในทุกอุตสาหกรรมได้ทวีความ

รุนแรงมากยิ่งขึ้น ส่งผลให้องค์กรต่าง ๆ ต้องให้ความสำคัญกับการสร้างความแตกต่างอย่างชัดเจนเพื่อให้
สามารถครองใจกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมั่นคงและยั่งยืน หนึ่งในกลยุทธ์สำคัญที่องค์กรต่าง ๆ ใช้ในการสร้าง
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน คือ การบริหารจัดการ “ตราสินค้า” ซึ่งมิได้เป็นเพียงเครื่องหมายหรือชื่อที่ใช้
เรียกสินค้าและบริการเท่านั้น หากแต่เป็นสิ่งที่สะท้อนตัวตน คุณค่า และความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อองค์กร 

โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมวัสดุก่อสร้างที่มีผู้เล่นจำนวนมาก และลักษณะสินค้ามีความคล้ายคลึงกันสูง 
การสร้างคุณค่าของตราสินค้าจึงเป็นสิ่งจำเป็นอย่างยิ่งในการส่งเสริมการรับรู้และสร้างความผูกพันกับผู้ใช้ใน
ระดับมืออาชีพ กลุ่มผู้รับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานครถือเป็นกลุ่มสำคัญที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เลือกใช้วัสดุก่อสร้างในโครงการต่าง ๆ เนื่องจากเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ตรงกับสินค้า เข้าใจความต้องการของ
ลูกค้า และมีหน้าที่รับผิดชอบต่อคุณภาพของงานก่อสร้างโดยตรง 

การที่ผู ้รับเหมาจะเลือกใช้ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่างต่อเนื่อง มิได้ขึ ้นอยู่กับราคาหรือ การ
ส่งเสริมการขาย ในช่วงเวลานั้นเพียงอย่างเดียว แต่เกิดจากการสะสมประสบการณ์ ความพึงพอใจ และความ
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เชื ่อมั ่นในคุณภาพสินค้า รวมถึงความสัมพันธ์ในเชิงอารมณ์ที ่มีต่อตราสินค้าในระยะยาว การบริหาร
ความสัมพันธ์เช่นนี้จำเป็นต้องอาศัยความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ ทัศนคติ และความ
ผูกพันของผู้ใช้งาน 

“เฌอร่า” (SHERA) เป็นตราสินค้าภายใต้บริษัท เฌอร่า จำกัด (มหาชน) ที่มีความเชี่ยวชาญในการ
ผลิตวัสดุก่อสร้างประเภทไม้สังเคราะห์มากว่า 50 ปี โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ใช้เทคโนโลยี Fiber Cement ที่
สามารถใช้ทดแทนไม้จริงได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตราสินค้าเฌอร่าเป็นที่รู้จักในด้านคุณภาพ ความทนทาน การ
ออกแบบที่หลากหลาย และการเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม สินค้าของเฌอร่าถูกใช้ทั้งในงานก่อสร้างขนาดเล็กและ
ขนาดใหญ่ และมีการกระจายสินค้าไปยังร้านค้าวัสดุก่อสร้างทั่วประเทศ 

แม้ว่าตราสินค้าเฌอร่าจะเป็นที่รู ้จักในตลาด และได้รับการยอมรับจากผู้ใช้งานจำนวนมาก แต่
การศึกษาความสัมพันธ์เชิงลึกระหว่างผู้รับเหมาที่ใช้งานจริงกับตราสินค้า ยังมีอยู่อย่างจำกัด โดยเฉพาะในมิติ
ของความรู้สึกภาคภูมิใจในตราสินค้า การมีส่วนร่วมในตราสินค้า และการเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าในทางบวก 
ปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีความสำคัญต่อการสร้างความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งเป็นเป้าหมายระยะ
ยาวที่ทุกๆองค์กรต้องการ 

สำหรับแนวทางในการทำการตลาดหลักของตราสินค้าเฌอร่า มีจุดตั้งต้นโดยการยึดผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลางทำให้ เฌอร่า ได้พัฒนาการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Brand 
Perception) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Engagement) ของตราสินค้าเฌอร่ามาโดยตลอด ส่งผล
ให้ตราสินค้าเฌอร่าก้าวขึ้นสู่ ความเป็นผู้นำในด้านกลุ่มสินค้า  วัสดุก่อสร้าง มายาวนานกว่า 50 ปี 

ผู้วิจัยจึงมีความสนใจและมีแนวคิดและที่จะศึกษาเรื่องการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Brand Perception) ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Engagement) ของตราเฌอ
ร่า ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกวัสดุก่อสร้างของกลุ่มผู้รับเหมาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าตราสินค้าเฌอร่าไปใช้งาน เพื่อแสดงให้เห็นว่าปัจจัยดังกล่าว 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกวัสดุก่อสร้างของผู้รับเหมา รวมถึงสามารถรับรู้ได้ว่าผู้รับ เหมา แต่ละรายมีความ
ต้องการอย่างไรบ้าง โดยข้อมูลที่ได้หลังจากศึกษาค้นคว้าวิจัยจะเป็นประโยชน์ ในการพัฒนาตราสินค้าให้มี
มูลค่ามากยิ่งขึ้น และสามารถนำไปใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมต่อไป 

 

คำถามการวิจยั 
1. ผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้าเฌอร่า มีการรบัรู้ตราสินค้าของเฌอร่าอย่างไร 
2. ผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้าเฌอร่า มีทัศนคติต่อตราสินค้าของเฌอร่าอย่างไร 
3. ผู้บริโภคที่เลือกซื้อสินค้าเฌอร่า มีความผูกพันต่อตราสินค้าของเฌอร่าอย่างไร 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถงึการรับรู้ตราสินค้าของเฌอร่าและความเชื่อมั่นในการใชส้ินค้าเฌอร่า ของ
ผู้รับเหมาก่อสร้าง ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร  
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2. เพื่อศึกษาถงึทัศนคติต่อตราสินค้าของเฌอร่าของผู้รับเหมาก่อสร้างก่อสร้างในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาถงึความผูกพันต่อตราสินค้าของเฌอร่าของผู้รับเหมาก่อสร้างก่อสร้างในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร  
 

ทบทวนวรรณกรรมและการพัฒนาสมมติฐาน 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในสามองค์ประกอบหลัก ได้แก่ 
การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Perception) และความผูกพันต่อตรา
สินค้า (Brand Engagement) เพื่อใช้เป็นพื้นฐานในการกำหนดกรอบแนวคิดและสมมติฐานของงานวิจัย 
รวมถึงใช้เป็นแนวทางในการออกแบบคำถามสัมภาษณ์ 

1. แนวคิดการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
การรับรู้ตราสินค้า คือ ระดับความสามารถของผู้บริโภคในการจดจำหรือระลึกถึงตราสินค้าขององค์กร

เมื่อได้รับการกระตุ้น ไม่ว่าจะเป็นการรู้จักชื่อ ภาพลักษณ์ หรือโลโก้ของตราสินค้า การรับรู้ถือเป็นขั้นตอนแรก
ของกระบวนการตัดสินใจ และเป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ตราสินค้าอยู่ในใจผู้บริโภคในช่วงการพิจารณาทางเลือก
ต่าง ๆ โดยประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่  

1.1 การรู้จักตราสินค้า (Brand Recognition): ความสามารถของผู้บริโภคในการจำแนกตราสินค้าได้
จากสัญลักษณ์ โลโก้ หรือชื่อแบรนด์ 

1.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image): ความรู้สึกและภาพจำที่ผู ้บริโภคมีต่อแบรนด์ในเชิง
คุณภาพ ความเป็นมืออาชีพ และความสอดคล้องกับบุคลิกของตนเอง 

1.3 การรับรู ้คุณภาพ (Perceived Quality): การที่ผู ้บริโภคเชื ่อว่าสินค้าของแบรนด์มีคุณภาพ
เหนือกว่าแบรนด์อื่น แม้อาจไม่มีหลักฐานพิสูจน์ชัดเจน 

1.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty): การเลือกใช้ตราสินค้านั้นซ้ำอย่างต่อเนื่อง และมี
แนวโน้มบอกต่อหรือแนะนำให้ผู้อื่นใช ้

2. แนวคิดทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Perception) 
ทัศนคติหมายถึง การประเมินที่เกิดจากความเชื่อ ความรู้สึก และเจตนาพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อตรา

สินค้านั้น โดยประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก ่
2.1 องค์ความรู้ (Cognitive) เช่น ความเข้าใจในคุณภาพหรือประโยชน์ของสินค้า 
2.2 อารมณ์ (Affective) เช่น ความชื่นชอบ ความประทับใจ 
2.3 พฤติกรรม (Behavioral) เช่น ความตั้งใจใช้ซ้ำหรือแนะนำให้ผู้อื่นใช ้ 

ทัศนคติที่ดีมีแนวโน้มจะนำไปสู่ความผูกพันกับตราสินค้า และส่งผลให้เกิดการเลือกใช้ซ้ำในระยะยาว 
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3. แนวคิดความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Engagement) 
ความผูกพันต่อตราสินค้า หมายถึง ระดับของความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอย่างลึกซึ้ง ซึ่ง

เกิดจากประสบการณ์ที่ดีในการใช้สินค้า ความพึงพอใจต่อคุณภาพ การบริการ และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค
กับตราสินค้านั้น ๆ เช่น การแนะนำต่อ หรือการยินดีมีส่วนร่วมกับกิจกรรมของตราสินค้า 

 
4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ธนบดี วายุวัฒนศิริ (2561) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ดูโฮมในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านการเชื่อมโยงตรา
สินค้า การรับรู้คุณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะในบริบทของร้านค้าปลีกสมัยใหม่ แสดงให้เห็นว่าคุณค่าตราสินค้ามีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
และสามารถเสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของร้านค้าได้ 

การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) 
- การรู้จักตราสินค้า (Brand Recognition) 
- ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
- การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived Quality) 
- ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

 
ความผูกพันต่อตราสินค้า  
(Brand Engagement) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Perception)  
-  ทัศนคติในตราสินค้าเฌอรา่ที่เกี่ยวกับความรู้ความ
เข้าใจ (Cognitive Element) 
-  ทัศนคติในตราสินค้าเฌอรา่ที่เกี่ยวกับความชอบ 
(Affective Element)  
-  ทัศนคติในตราสินค้าเฌอรา่ที่เกี่ยวกับพฤติกรรม 
(Behavioral Element) 
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 โกศล น่วมบาง (2562) ศึกษาการสร้างการรับรู้ตราสินค้าเพื่อความภักดีของผู้บริโภค โดยพบว่า การ
สร้างการรับรู้ตราสินค้าใหม่ผ่านการเชื่อมต่อกับผู้บริโภค ประสบการณ์เชิงบวก การสร้างตัวตนของแบรนด์ที่
ชัดเจน และการสื่อสารอย่างตรงจุด เช่น พนักงานขายและประชาสัมพันธ์ มีบทบาทสำคัญต่อการสร้ างความ
พึงพอใจ ซึ่งนำไปสู่ความภักดีในตราสินค้าอย่างมีนัยสำคัญ 
 พรพรรณ พิทยบำรุง (2562) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับทัศนคติและพฤติกรรม
การบอกต่อของผู้บริโภค พบว่า ความภักดีและความเชื่อมโยงกับแบรนด์ รวมถึงการรับรู้คุณภาพ เป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อทัศนคติในเชิงบวก ขณะที่การรู้จักตราสินค้าเพียงอย่างเดียวไม่มีอิทธิพลโดยตรง นอกจากนี้
ทัศนคติเชิงบวกยังส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อแบรนด์ในทางที่ดีอย่างมีนัยสำคัญ 
 วริศรา ไทยป้อม (2564) วิจัยเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การต้ังใจซื้อคอนกรีตผสมเสร็จตราปูนอินทรี พบว่า ปัจจัยด้านการรู้จักแบรนด์ การเชื่อมโยงกับตราสินค้า และ
การรับรู้คุณภาพ ล้วนส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ำ ทั้งนี้ยังพบว่า รูปแบบการดำ เนินธุรกิจของ
ผู้ประกอบการแต่ละรายมีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันด้วย 
 แสงตะวัน เพชรสุวรรณ (2564) ศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าและความไว้วางใจที่มีต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจในตราสินค้ามีบทบาท
สำคัญต่อการซื้อซ้ำ การบอกต่อ และความเต็มใจในการจ่ายเงิน ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าที่ดีมีอิทธิพลเชิงบวกอย่าง
ชัดเจนต่อความไว้วางใจ และส่งผลต่อพฤติกรรมเชิงบวกของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง 
  
ระเบยีบวิธีวิจยั 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เนื่องจากต้องการศึกษาความเข้าใจ
เชิงลึกเกี่ยวกับทัศนคติ ประสบการณ์ และความผูกพันทางอารมณ์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้าเฌอร่า ซึ่ง
ไม่สามารถวัดหรือสะท้อนผ่านข้อมูลเชิงปริมาณเพียงอย่างเดียว การวิจัยเชิงคุณภาพจึงเป็นแนวทางที่เหมาะสม
ในการเข้าถึงความคิดเห็นส่วนบุคคล แรงจูงใจ และกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ใช้งาน
จริง โดยผู้ให้ข้อมูลหลักในงานวิจัยนี้คือกลุ่มผู้รับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน  30 ราย และ
เพิ่มเติมอีก 3 รายสำหรับการตรวจสอบข้อมูลเชิงสามเส้า (Data Triangulation) โดยกลุ่มตัวอย่างถูกคัดเลือก
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) มีหลักเกณฑ์คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ใช้ผลิตภัณฑ์ตราเฌอร่าอย่างต่อเนื่อง
ไม่น้อยกว่า 2 ปี และมีบทบาทในการตัดสินใจเลือกวัสดุก่อสร้างในโครงการของตน ทั้งนี ้ กลุ ่มตัวอย่าง
ครอบคลุมทั้งผู้รับเหมารายย่อยที่รับงานต่อเติม ไปจนถึงผู้รับเหมาขนาดกลางที่ดูแลโครงการบ้านจัดสรร 
อาคารพาณิชย์ และงานก่อสร้างประเภทอื่นที่เกี่ยวข้อง 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสัมภาษณ์แบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured Interview) ซึ่ง
ออกแบบโดยอิงจากกรอบแนวคิดหลักของการวิจัย ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness), ทัศนคติ
ต่อตราสินค้า (Brand Perception), และความผูกพันในตราสินค้า (Brand Engagement) แบบคำถามมี
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ลักษณะปลายเปิด เพื่อเปิดโอกาสให้ผู้ให้สัมภาษณ์แสดงความคิดเห็นได้อย่างเป็นอิสระและเปิดโอกาสใหผู้้วิจัย
ซักถามเพิ่มเติมเพ่ือขยายรายละเอียดได้ตามบริบทของการสนทนา 

ตัวอย่างคำถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์ ได้แก่ “คุณรู้จักตราสินค้าเฌอร่าได้อย่างไร และจากแหล่งใด”, 
“เหตุผลหลักที่คุณเลือกใช้สินค้าเฌอร่าในงานของคุณคืออะไร”, “หากมีคนวิจารณ์เฌอร่าในทางลบ คุณมี
ความเห็นหรือปฏิกิริยาอย่างไร”, “คุณเคยแนะนำสินค้าตราเฌอร่าให้คนอื่นหรือไม่ เพราะเหตุใด” เป็นต้น  

การสัมภาษณ์ดำเนินการแบบตัวต่อตัว ณ สถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างสะดวก เพื่อให้เกิดบรรยากาศที่ผ่อน
คลายและส่งเสริมให้ผู้ให้สัมภาษณ์เปิดเผยความคิดเห็นอย่างตรงไปตรงมา โดยมีการบันทึกเสียงทั้งหมดและ
ถอดความอย่างละเอียด ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์จะถูกนำมาวิเคราะห์โดยใช้ วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) เพื่อจำแนกกลุ่มประเด็น แนวโน้ม และแบบแผนของความคิดเห็น โดยเน้นการตีความ
เชิงลึก (Interpretive) เพื่อให้เข้าใจบริบทเฉพาะของผู้รับเหมาก่อสร้างที่มีบทบาทเป็นทั้งผู้ใช้และผู้มีอิทธิพล
ต่อการเลือกตราสินค้าในหน้างานอย่างแท้จริง 

 
วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ใช้กระบวนการวิเคราะห์เชิงคุณภาพ (Qualitative Analysis) 
โดยเฉพาะ การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ซึ่งเป็นวิธีการวิเคราะห์ที่มุ่งสังเคราะห์ข้อมูลจากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกของผู้ให้ข้อมูลในกลุ่มตัวอย่าง เพื่อให้เข้าใจประสบการณ์ มุมมอง และความเชื่อมโยงกับตรา
สินค้าในบริบทจริงของผู้รับเหมาก่อสร้าง ขั้นตอนการวิเคราะห์เริ่มจากการ ถอดความข้อมูลเสียงที่ได้จากการ
สัมภาษณ์ แบบละเอียด จากนั้นผู้วิจัยได้ดำเนินการ สร้างรหัสคำ (Coding) โดยแยกข้อมูลออกเป็นหัวข้อย่อย
ตามองค์ประกอบของแนวคิดหลัก ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความผูกพันในตรา
สินค้าข้อมูลที่ไม่เกี่ยวข้องหรือไม่มีสาระสำคัญจะถูกตัดออก ในขณะที่ข้อมูลที่มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์
การวิจัยจะถูกคัดเลือกและนำมาจัดกลุ่มใหม่เพื่อสังเคราะห์แนวโน้ม (patterns) และประเด็นหลัก (themes) 
ที่สะท้อนพฤติกรรมและทัศนคติของผู้รับเหมาอย่างแท้จริง จากนั้นจึง  วิเคราะห์เปรียบเทียบ กับแนวคิด 
ทฤษฎี หรือผลการศึกษาอื่นเพื่อสร้างข้อสรุปในเชิงลึก นอกจากนี้ เพื่อเพิ่มความน่าเชื่อถือของข้อมูล ผู้วิจัยได้
ดำเนินการ ตรวจสอบข้อมูลเชิงสามเส้า (Data Triangulation) โดยเปรียบเทียบข้อมูลที่ได้จาก 3 แหล่ง ได้แก่ 

1. คำสัมภาษณ์จากผู้รับเหมาหลัก 30 ราย 
2. การสังเกตพฤติกรรมและท่าทีระหว่างการสัมภาษณ ์
3. การสัมภาษณ์กลุ่มเพ่ิมเติมอีก 3 ราย และการอ้างอิงจากเอกสารทางทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
วิธีการทั้งหมดนี้ถูกนำมาใช้ร่วมกันเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลอย่างมีระบบและรอบด้าน โดยมีเป้าหมายเพื่อ

เข้าใจ “ความจริง” ของการรับรู้ ทัศนคติ และความผูกพันของผู้รับเหมาก่อสร้างที่มีต่อตราสินค้าเฌอร่าในเชิง
ลึกและในบริบทที่สอดคล้องกับประสบการณ์จริงของผู้ใช้งาน 
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ผลการวิจัย 
จากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้รับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 

30 ราย และกลุ่มเพิ่มเติมอีก 3 ราย พบว่า สามารถแบ่งประเด็นหลักของผลการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 
การรับรู้ตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความผูกพันในตราสินค้าเฌอร่า ดังนี้ 

1. การรับรู้ตราสินค้าเฌอร่า (Brand Awareness) 
ผู้ให้สัมภาษณ์ทุกคนมีการรับรู้ในตราสินค้าเฌอร่าในระดับสูง สามารถระบุชื่อสินค้า ลักษณะทาง

กายภาพของผลิตภัณฑ์ ประเภทผลิตภัณฑ์ และการใช้งานได้อย่างชัดเจน ผู้รับเหมาหลายรายกล่าวว่า "เฌอร่า
เป็นชื่อแรกที่นึกถึงเมื่อพูดถึงไม้ฝาหรือบอร์ดไฟเบอร์ซีเมนต์" โดยเฉพาะไม้ฝ าเฌอร่าซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์หลักที่
ผู้รับเหมาคุ้นเคยและใช้งานต่อเนื่องยาวนาน แหล่งที่มาของการรับรู้ส่วนใหญ่เกิดจากประสบการณ์การใช้งาน
โดยตรงในหน้างาน มากกว่าการรับรู้ผ่านสื่อโฆษณา ผู้รับเหมาระบุว่า พวกเขาเริ่มรู้จักเฌอร่าผ่านการทำงาน
จริง ซึ่งนำไปสู่ความคุ้นเคยและจดจำตราสินค้าโดยอัตโนมัติ นอกจากนี้ ยังมีการกล่าวถึงร้านค้าวัสดุก่อสร้าง
และคำแนะนำจากช่างรุ่นพ่ีเป็นอีกหนึ่งปัจจัยสำคัญในการสร้างการรับรู้ตราสินค้า 

1.1 การรู้จักตราสินค้า (Brand Recognition) ผู้รับเหมาสามารถจดจำตราสินค้าเฌอร่าได้ทันที 
โดยเฉพาะเมื่อเห็นโลโก้ เฌอร่าสีเขียว หรือบรรจุภัณฑ์ที่แสดงชื่อตราสินค้าอย่างเด่นชัด หลายคนให้ความเห็น
ว่า “พอเห็นโลโก้เฌอร่า ก็มั่นใจได้เลยว่าใช่” สะท้อนถึงการรับรู้ทางสายตาที่ แม่นยำและถูกต้องของหมู่ช่าง
ผู้ใช้งานจริง 

1.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เฌอร่ามีภาพลักษณ์ในเชิงบวกอย่างชัดเจนในกลุ่ม
ผู้รับเหมา โดยเฉพาะด้านความเป็นมืออาชีพ ความเชื่อถือได้ และการเป็นตราสินค้าชั้นนำด้านวัสดุก่อสร้างไฟ
เบอร์ซีเมนต์ ช่างหลายคนระบุว่า การใช้เฌอร่าในงานช่วยเสริมภาพลักษณ์ตนเองในสายตาลูกค้า ว่าเป็น “ช่าง
มืออาชีพที่เลือกใช้ของดี” นอกจากนี้ยังสะท้อนถึงความภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าตราสินค้าเฌอร่าในผลงานก่อสร้าง 

1.3 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) แม้ไม่มีการรับรองคุณภาพเป็นลายลักษณ์อักษรในทุก
กรณี แต่ช่างหลายรายระบุว่า “มั่นใจในเฌอร่าโดยไม่ต้องตรวจสอบมาก” เนื่องจากผ่านการใช้งานมายาวนาน
และไม่เคยมีปัญหาด้านคุณภาพของวัสดุ ความรู้สึกมั่นใจนี้เกิดจากประสบการณ์สะสม ซึ่งทำให้ผู้รับเหมารับรู้
ว่าเฌอร่าเป็นตราสินค้าที่มีมาตรฐานสูงและไว้วางใจได ้

1.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การใช้เฌอร่าอย่างต่อเนื่องในหลายโครงการ ทำให้ช่าง
รู้สึกคุ้นเคยและยึดติดกับตราสินค้าโดยอัตโนมัติ แม้จะมีสินค้าตราสินค้าอื่นในท้องตลาด แต่ผู้รับเหมาจำนวน
มากยังคงเลือกใช้เฌอร่าเป็นตัวเลือกแรก “ถ้าเป็นงานไม้ฝา ผมใช้เฌอร่าตลอด ไม่เคยเปลี่ยน” เป็นคำกล่าวที่
สะท้อนความภักดีในตราสินค้าอย่างแท้จริง และยังมีแนวโน้มที่จะแนะนำสินค้าให้เพ่ือนร่วมวิชาชีพอีกด้วย 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้าเฌอร่า (Brand Perception) 
ทัศนคติของผู้รับเหมาที่มีต่อตราสินค้าเฌอร่าแบ่งออกเป็น 3 มิติ ตามองค์ประกอบของทัศนคติ ได้แก่ 

ด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive), ด้านความรู้สึก (Affective) และด้านพฤติกรรม (Behavioral) 
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2.1 ด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ผู้รับเหมาส่วนใหญ่เข้าใจคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์เฌอร่า
อย่างละเอียด เช่น ความทนทาน ความแข็งแรง ทนต่อความชื้นและปลวก รวมถึงสามารถใช้งานได้กับงานต่อ
เติม งานภายใน และภายนอก พวกเขายังให้ข้อมูลว่าเฌอร่าสามารถลดระยะเวลาการทำงานได้จริง และลด
ต้นทุนการแก้ไขงานซ้ำ เนื่องจากติดตั้งง่ายและไม่เสียหายระหว่างขนส่ง 

2.2 ด้านความรู้สึก (Affective) มีความรู้สึกชื่นชอบและมั่นใจในตราสินค้า มีความภาคภูมิใจเมื่อได้ใช้
งานผลิตภัณฑ์ของเฌอร่าในโครงการก่อสร้าง ผู้ให้สัมภาษณ์ระบุว่าเมื่อลูกค้าเห็นว่าพวกเขาใช้เฌอร่า จะทำให้
ลูกค้ามีความไว้วางใจ และไม่ซักถามเรื่องคุณภาพวัสดุเพ่ิมเติม ซึ่งช่วยเสริมภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพให้แก่
ผู้รับเหมา 

2.3 ด้านพฤติกรรม (Behavioral) ผู้รับเหมาจำนวนมากมีพฤติกรรมการใช้ซ้ำอย่างต่อเนื่อง บางราย
กล่าวว่า "ไม่เคยลองใช้ยี่ห้ออื่นเลย" และยังมีการแนะนำสินค้าต่อให้ช่างคนอื่น รวมถึงการโพสต์ผลงานที่ใช้เฌอ
ร่าผ่านสื่อออนไลน์เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า 

3. ความผูกพันในตราสินค้าเฌอร่า (Brand Engagement) 
ความผูกพันในตราสินค้าเฌอร่าของผู้รับเหมาก่อสร้างปรากฏในหลายมิติ ไม่เพียงแต่การใช้ซ้ำ  หรือ

การจดจำตราสินค้าเท่านั้น แต่รวมถึงความรู้สึกเป็นเจ้าของและการมีส่วนร่วมเชิงจิตวิทยากับตราสินค้า 
ผู้ให้สัมภาษณ์จำนวนมากใช้คำว่า “คู่ใจ” หรือ “เหมือนคนในทีม” เพื่ออธิบายความสัมพันธ์กับตรา

สินค้าเฌอร่า นอกจากนั้น ยังมีการระบุว่าตนเอง “ภาคภูมิใจ” ที่ได้ใช้วัสดุของเฌอร่าในผลงานของตน เพราะ
ทำให้งานออกมาดี และลูกค้าพอใจ ซึ่งเป็นแรงผลักดันในเชิงจิตวิทยาที่ทรงพลัง 

พฤติกรรมของผู้รับเหมาหลายรายยังแสดงให้เห็นถึงความผูกพันเชิงอัตลักษณ์ เช่น การอธิบายสินค้า
ให้ลูกค้าอย่างละเอียด การเสนอให้ลูกค้าเลือกใช้เฌอร่าก่อนตัวเลือกอื่น และการยืนยันกับลูกค้าว่า “ใช้เฌอร่า
แล้วหมดห่วง” 

นอกจากนี้ยังพบว่า ความผูกพันในตราสินค้ามีรากฐานมาจากประสบการณ์ที่ดีในการใช้งานที่ผ่านมา
หลายปี และการได้รับการสนับสนุนที่ดีจากบริษัท ทั้งด้านการจัดส่ง การให้ข้อมูลสินค้า และบริการหลังการ
ขายที่ตอบสนองได้รวดเร็ว 

จากข้อมูลที่ได้สามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้าเฌอร่าได้รับการรับรู้ในระดับสูงจากผู้รับเหมาก่อสร้างใน
เขตกรุงเทพมหานคร และมีทัศนคติในเชิงบวกอย่างมั่นคงต่อทั้งคุณภาพสินค้าและภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
นอกจากนี้ ความผูกพันในตราสินค้าที่เกิดจากประสบการณ์ใช้งานจริง ความไว้ใจ และความภูมิใจในการแสดง
ตัวตนผ่านสินค้า สะท้อนให้เห็นว่าเฌอร่าไม่ใช่เพียงสินค้าในเชิง การใช้ประโยชน์ แต่เป็นส่วนหนึ่งของ
ภาพลักษณ์ และความเชื่อมั่นของผู้รับเหมาในสายอาชีพก่อสร้างอีกด้วย 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการศึกษาครั้งนี้ให้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการรับรู้ ทัศนคติ และความผูกพันที่ผู้รับเหมาก่อสร้างมีต่อ
ตราสินค้าเฌอร่า ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับสูงทุกองค์ประกอบ โดยมีความเกี่ยวเนื่องเชิงพฤติกรรมและอารมณ์อย่าง
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ลึกซึ้ง งานวิจัยนี้เปิดเผยว่าความผูกพันที่เกิดขึ้นระหว่างผู้รับเหมากับตราสินค้าเฌอร่านั้นมิได้เกิดจากการ
สื่อสารทางการตลาดเพียงอย่างเดียว แต่เป็นผลจากประสบการณ์ตรง ความเชื่อมั่นในคุณภาพ และการมีอัต
ลักษณ์ร่วมกับตราสินค้าในเชิงวิชาชีพ 

1. การรับรู้ตราสินค้าเฌอร่า (Brand Awareness) 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างมีการรับรู้และจดจำตราสินค้าเฌอร่าได้อย่างชัดเจน ทั้งในด้านช่ือ

สินค้า ประเภทสินค้า และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะในกลุ่มสินค้าไม้ฝาและไฟเบอร์ซีเมนต์ที่มีการใช้
งานอย่างต่อเนื่อง ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ตราสินค้าเฌอร่าสามารถครองใจผู้ใช้งานสายอาชีพน้ีได้อย่างมั่นคง 
ผู้รับเหมาหลายรายระบุว่า เมื่อนึกถึงวัสดุก่อสร้างประเภทไม้สังเคราะห์ เฌอร่าจะเป็นชื่อแรกที่ปรากฏขึ้นในใจ
และความคิด โดยไม่จำเป็นต้องมีการโฆษณาหรือกระตุ้นความจำเพิ่มเติม 

การที่ผู้รับเหมาจดจำตราสินค้าได้ทันที บ่งชี้ว่า การสร้างการรับรู้ของเฌอร่านั้นมีความต่อเนื่องและมี
ประสิทธิภาพในระดับสูง ทั ้งนี ้ ไม่ได้เกิดจากแคมเปญการตลาดเพียงอย่างเดียว แต่ส่วนสำคัญเกิดจาก 
“ประสบการณ์ใช้งานจริง” ซึ่งสร้างความคุ้นเคยและความไว้วางใจในระยะยาว ผู้ใช้งานมีประสบการณ์ที่
สม่ำเสมอในด้านคุณภาพสินค้า การจัดจำหน่ายที่เข้าถึงง่าย และการสนับสนุนจากร้านค้าวัสดุก่อสร้างในพื้นที่ 
จึงทำให้เกิดความมั่นใจที่เชื่อมโยงกับการจดจำตราสินค้าโดยไม่รู้ตัว 

นอกจากนี้ยังพบว่าการรับรู้ดังกล่าวเชื่อมโยงกับ ความเชื่อมั่นทางอาชีพ โดยผู้รับเหมาจำนวนมากมอง
ว่าการเลือกใช้เฌอร่าไม่เพียงแต่เป็นการเลือกสินค้าที่มีคุณภาพเท่านั้น แต่ยังเป็นการแสดงออกถึงความเป็นมือ
อาชีพของตนเองในสายงานก่อสร้าง บางรายถึงกับกล่าวว่า “ลูกค้าไม่ถามเยอะถ้าบอกว่าใช้เฌอร่า” หรือ 
“บอกชื่อตราสินค้า ลูกค้าเชื่อมือเราทันที” สิ่งนี้สะท้อนถึงการที่ตราสินค้าไม่ได้เป็นเพียงตราสินค้าในเชิง
พาณิชย์ แต่เป็น “ตราสัญลักษณ์ของความน่าเชื่อถือ” ในบริบทของช่างก่อสร้าง 

ความสามารถของเฌอร่าในการเป็น "top-of-mind" หรือเป็นชื่อแรกที่นึกถึงเมื่อพูดถึงสินค้าประเภท
หนึ่ง ถือเป็นจุดแข็งที่ตราสินค้าจำนวนมากต้องการจะไปให้ถึง การที่ตราสินค้าหนึ่งสามารถเข้าไปอยู่ในพื้นที่
ความคิดของผู้ใช้ระดับอาชีพได้นั้น บ่งชี้ว่าการสื่อสารของตราสินค้า ความสม่ำเสมอของสินค้า และความ
เชื่อมั่นที่เกิดขึ้นในช่วงเวลานาน ได้ทำหน้าที่ร่วมกันอย่างสมบูรณ์ 

ผลการวิจัยข้อนี้ สอดคล้องกับงานของโกศล น่วมบาง (2562) ที่พบว่า การสร้างการรับรู้ในตราสินค้า
อย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะผ่านประสบการณ์ตรงและการใช้งานจริงในชีวิตประจำวัน จะส่งผลให้ผู้บริโภคพัฒนา
ไปสู่ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด นอกจากนี้ยังสนับสนุนแนวคิดของ Aaker (1991) ที่ระบุว่า “การ
รับรู้ตราสินค้า” เป็นรากฐานของ Brand Equity ที่แข็งแรง และมีผลโดยตรงต่อการเลือกใช้ตราสินค้าซ้ำและ
การบอกต่อ 

2. ทัศนคติต่อตราสินค้าเฌอร่า (Brand Perception) 
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานครมีทัศนคติเชิงบวกอย่างชัดเจนต่อตรา

สินค้าเฌอร่า โดยความรู้สึกเหล่านี้ไม่ได้เกิดจากการรับรู้เพียงผิวเผิน แต่เกิดจากประสบการณ์การใช้งานจริงที่
สะสมมาอย่างต่อเนื่อง ทั้งในด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การใช้งานที่ง่าย ความคงทนของวัสดุ และผลลัพธ์ของ
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งานก่อสร้างที่ส่งมอบให้กับลูกค้า ทัศนคติเชิงบวกที่เกิดขึ้นนี้มีความลึกซึ้ง และครอบคลุมทั้งสามองค์ประกอบ
ของทัศนคติ ได้แก่ ด้านความรู้ (cognitive), ด้านอารมณ์ (affective) และด้านพฤติกรรม (behavioral) 

ในมิติด้านความรู ้(cognitive) ผู้รับเหมามีความเข้าใจอย่างดีเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ เช่น ทน
แดด ทนฝน ปลวกไม่กิน น้ำหนักเบา และไม่เปราะ หรือแตกร้าวง่ายขณะติดตั้ง พวกเขาสามารถเปรียบเทียบ
ข้อดีของผลิตภัณฑ์เฌอร่ากับตราสินค้าอื่นในตลาดได้อย่างชัดเจน ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้งานมีความรู้และ
ประสบการณ์เพียงพอที่จะประเมินคุณค่าของสินค้าโดยไม่ต้องพึ่งพาการโฆษณาหรือคำแนะนำจากพนักงาน
ขาย 

ในด้านอารมณ์ (affective) ผู้รับเหมาหลายรายแสดงความรู้สึก "ชอบ" "ไว้วางใจ" และ "รู้สึกดี" เมื่อ
ต้องทำงานกับผลิตภัณฑ์ของเฌอร่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่องานที่ติดตั้งแล้วเสร็จมีความเรียบร้อย สวยงาม และ
ไม่ก่อให้เกิดปัญหาในภายหลัง ความรู้สึกดังกล่าวสะท้อนให้เห็นถึงความผูกพันเชิงอารมณ์ที่ไม่ได้จำกัดอยู่เพยีง
ความพึงพอใจชั่วคราว แต่แปรเปลี่ยนเป็น “ความภาคภูมิใจ” ในงานที่ส่งมอบให้ลูกค้า 

ในด้านพฤติกรรม (behavioral) ทัศนคติเหล่านี้นำไปสู่การเลือกใช้ซ้ำ และการแนะนำตราสินค้าเฌอ
ร่าให้แก่เพื่อนร่วมวิชาชีพและลูกค้า โดยไม่มีแรงจูงใจทางการตลาดเข้ามาเกี่ยวข้อง การกระทำเช่นนี้เป็น
พฤติกรรมเชิงบวกที่สะท้อนถึงความไว้วางใจอย่างแท้จริงในตราสินค้า อีกทั้งยังตอกย้ำบทบาทของเฌอร่าใน
ฐานะเครื่องมือสำคัญในการสร้างผลงานที่มีคุณภาพ 

สิ่งที่น่าสนใจคือ ทัศนคติเชิงบวกของผู้รับเหมานี้ไม่ได้จำกัดอยู่แค่การรับรู้ของผู้ใช้เท่านั้น แต่ยังส่งผล
ต่อการรับรู้ของลูกค้า และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในโครงการก่อสร้าง เมื่อผู้รับเหมาบอกลูกค้าว่า ใช้วัสดุของเฌอร่า 
ลูกค้ามักจะรู้สึกเชื่อมั่นในทันที ซึ่งชี้ให้เห็นว่า ตราสินค้านี้มีอิทธิพลเชิงสัญลักษณ์ในระดับกว้าง สะท้อนความ
เป็นมืออาชีพของผู้ใช้งาน และช่วยลดข้อโต้แย้งเกี่ยวกับวัสดุในระหว่างดำเนินงาน 

ผลการวิเคราะห์ในประเด็นนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ พรพรรณ พิทยบำรุง (2562) ที่พบว่า 
ทัศนคติในเชิงบวกมีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื ้อซ้ำ และการแนะนำต่อของผู ้บริโภคในกลุ่ม
ผู้ประกอบการธุรกิจก่อสร้าง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Keller (2003) ที่กล่าวว่า ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อ
ตราสินค้าจะส่งผลต่อการสร้างคุณค่าของตราสินค้าในระยะยาว และนำไปสู่ความผูกพัน และภักดีต่อตราสินค้า
ในที่สุด 

นอกจากนี ้ ย ังสามารถอธิบายโดยใช้กรอบแนวคิดของ Aaker (1991) ที ่กล่าวถึง “Brand 
Associations” ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงตราสินค้ากับความรู้ ความรู้สึก และประสบการณ์ที่ผู้ใช้มีต่อสินค้า เฌอร่า
สามารถสร้างภาพจำของตราสินค้าที่สัมพันธ์กับคุณลักษณะของงานก่อสร้างที่ “เชื่อถือได้” , “เสร็จงานเร็ว” 
และ “ลูกค้าไว้ใจ” ซึ่งถือเป็นจุดแข็งที่คู่แข่งรายอื่นอาจต้องใช้เวลานานกว่าจะบรรลุได้ 

3. ความผูกพันในตราสินค้าเฌอร่า (Brand Engagement) 
จากผลการวิจัยพบว่า ผู้รับเหมาก่อสร้างส่วนใหญ่มีความผูกพันกับตราสินค้าเฌอร่าอย่างแน่นแฟ้น ซึ่ง

ปรากฏชัดเจนในพฤติกรรมการเลือกใช้ซ้ำในหลายโครงการ การจดจำตราสินค้าได้โดยไม่ลังเล และความเต็มใจ
ในการแนะนำตราสินค้าให้กับเพื่อนร่วมวิชาชีพ ตลอดจนการแสดงความภาคภูมิใจเมื่อได้ใช้ผลิตภัณฑ์ของเฌอ
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ร่าในผลงานของตนเอง ความผูกพันนี้สะท้อนถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้กับตราสินค้าที่ลึกซึ้งเกินกว่าความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์ในระดับพ้ืนฐาน 

ความผูกพันดังกล่าวเกิดขึ้นจากประสบการณ์การใช้งานที่ดีต่อเนื่อง ความคุ้นเคยจากการใช้งานจริง 
ความมั่นใจในคุณภาพ ความสม่ำเสมอของมาตรฐาน และการได้รับการสนับสนุนอย่างมีประสิทธิภาพจาก
เครือข่ายจัดจำหน่าย ไม่ว่าจะเป็นร้านค้าท้องถิ่น หรือทีมขายที่ให้คำแนะนำได้ตรงจุ ดและรวดเร็ว ผู้ให้
สัมภาษณ์บางรายถึงกับเปรียบเฌอร่าว่าเป็น “ทีมงานที่ไว้ใจได้” หรือ “ผู้ช่วยที่ทำให้งานไม่มีปัญหา” ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่า ความผูกพันไม่ได้หยุดอยู่ที่ตัวสินค้า แต่ขยายไปถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าในฐานะผู้ร่วมงาน 

ความรู้สึกทางอารมณ์ที่เกิดขึ้นจากการใช้สินค้าเฌอร่ามีบทบาทสำคัญอย่างมากในกระบวนการสร้าง
ความผูกพัน ผู้รับเหมาหลายรายกล่าวว่ารู้สึก “มั่นใจ” และ “ภูมิใจ” ทุกครั้งที่ได้ใช้เฌอร่าในงานก่อสร้าง 
โดยเฉพาะเมื่อลูกค้าให้การยอมรับในคุณภาพผลงาน ซึ่งส่วนหนึ่งมาจากความ เชื่อมั่นในตราสินค้าเฌอร่า 
ความรู้สึกเช่นนี้แสดงถึงการที่ตราสินค้าได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของอัตลักษณ์ทางอาชีพ และความภาคภูมิใจใน
บทบาทของผู้ประกอบวิชาชีพช่าง 

ในทำนองเดียวกัน งานวิจัยน้ียัง สอดคล้องกับผลการศึกษาโดย บัณฑิตา ศรีมงคลปทุม (2561) ที่ระบุ
ว่า ความเชื่อมั่นในคุณภาพและความสัมพันธ์ที่ต่อเนื่องระหว่างตราสินค้ากับผู้ใช้ จะส่งผลต่อความภักดีในตรา
สินค้า และก่อให้เกิดพฤติกรรมการใช้ซ้ำในระยะยาว โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ใช้งานที่มีประสบการณ์ตรงและ
สามารถเปรียบเทียบได้ด้วยตัวเอง 

ที่น่าสังเกตคือ ความผูกพันของผู้รับเหมาที่มีต่อเฌอร่า ไม่ได้เกิดจากแรงจูงใจเชิงพาณิชย์หรือ
ผลตอบแทนทางการตลาดใด ๆ แต่เกิดจากความเชื่อมั่นส่วนตัวต่อคุณภาพและความไว้วางใจที่สะสมมาอย่าง
ยาวนาน ทำให้การใช้เฌอร่าในงานก่อสร้างกลายเป็น “พฤติกรรมอัตโนมัติ” ที่ไม่ได้ เกิดจากการตัดสินใจใหม่
ทุกครั้ง แต่เป็นการเลือกที่เกิดจากความคุ้นเคย ความมั่นใจ และความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าโดยรวม 

4. ประโยชน์และแนวทางการประยุกต์ใช้ 
ผลการวิจัยนี้สามารถนำไปใช้ประโยชน์ในเชิงกลยุทธ์ได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะกับฝ่ายการตลาดและ

พัฒนาธุรกิจขององค์กร เช่น: 
• การวางแผนการสื่อสารทางการตลาดที่เน้นคุณค่าของตราสินค้าในเชิงอาชีพ 
• การสร้างกิจกรรมส่งเสริมความสัมพันธ์กับกลุ่มช่าง เช่น คลินิกช่าง, การประกวดช่างดีเด่น หรือเวิร์กช็

อปเทคนิคการใช้งาน 
• การสร้างตัวแทนตราสินค้า (Brand Ambassador) จากกลุ่มช่างที่มีความผูกพันกับตราสินค้าใน

ระดับสูง 
• การพัฒนาระบบสะสมคะแนนหรือรางวัลตอบแทนพฤติกรรมการใช้ซ้ำในกลุ่มผู้รับเหมารายย่อย 

5. ปัญหาและอุปสรรคที่พบ 
งานวิจัยนี้เก็บข้อมูล ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นพื้นที่ที่สามารถเข้าถึงผลิตภัณฑ์เฌอร่าได้สะดวก 

มีร้านค้าตัวแทนจำหน่ายเป็นจำนวนมาก และระบบการจัดส่งที่มีประสิทธิภาพ อย่างไรก็ตาม ผลลัพธ์อาจไม่
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สะท้อนบริบทของผู้ใช้งานในพื้นที่ห่างไกลหรือต่างจังหวัด ซึ่งอาจมีข้อจำกัดด้านช่องทางจัดจำหน่าย หรือมี
ความนิยมในตราสินค้าอื่นที่มีความใกล้ตัวมากกว่า 

6. แนวทางวิจัยในอนาคต 
เพื่อเสริมความสมบูรณ์ขององค์ความรู้ที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันในตราสินค้าในกลุ่มช่างก่อสร้าง 

งานวิจัยในอนาคตควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังกลุ่มผู้ใช้งานในภูมิภาคอื่น เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความผูกพันในตราสินค้าระหว่างเขตเมืองกับต่างจังหวัด 

นอกจากนี้ ยังสามารถต่อยอดไปสู่การวิจัยเชิงปริมาณเพื่อสร้างโมเดลความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
เช่น การรับรู้ ทัศนคติ ประสบการณ์การใช้งาน และความผูกพันในตราสินค้า เพื่อหาแนวทางการเพิ่มความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างยั่งยืน 

 
สรุปผลการวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้ ทัศนคติ และความผูกพันในตราสินค้าเฌอร่าของ
ผู้รับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่ม
ผู้ใช้งานที่มีประสบการณ์จริงในภาคสนาม ผลการศึกษาพบว่าผู้รับเหมามีระดับการรับรู้ ทัศนคติ และความ
ผูกพันในตราสินค้าเฌอร่าอยู่ในระดับสูงทุกด้าน ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

ในด้านการรับรู้ตราสินค้าเฌอร่า (Brand Awareness) ผู้รับเหมาทุกคนสามารถจดจำชื่อตราสินค้า 
ลักษณะสินค้า ประเภทของผลิตภัณฑ์ รวมถึงจุดเด่นเฉพาะตัวของเฌอร่าได้อย่างชัดเจน ความคุ้นเคยนี้เกิด
จากการใช้งานต่อเนื่องในหลายโครงการ ทั้งงานโครงสร้าง งานตกแต่ง และงานต่อเติม ไม่ว่าจะเป็นไม้ฝา ไม้
พื้น หรือแผ่นบอร์ด ผู้ใช้งานมีความเชื่อมั่นในคุณภาพสินค้าโดยไม่จำเป็นต้องผ่านกระบวนการตัดสินใจใหม่ทุก
ครั ้งเมื ่อมีการสั ่งซื ้อ ซึ ่งแสดงให้เห็นถึงระดับการจดจำตราสินค้าในแบบ “top-of-mind” ที ่เกิดจาก
ประสบการณ์ตรงมากกว่าการโฆษณา 

การรับรู้ยังเกิดจากการได้รับข้อมูลจากร้านค้าวัสดุก่อสร้าง และเพื่อนร่วมวิชาชีพ ซึ่งมีบทบาทเป็นช่อง
ทางการสื่อสารที่มีความน่าเชื่อถือสูงในกลุ่มช่างผู้รับเหมา การทีต่ราสินค้าสามารถสื่อสารได้ผ่านผู้ใช้งานจริงถือ
เป็นจุดแข็งที่แสดงถึงความมั่นคงของภาพลักษณ์ตราสินค้าในตลาดวัสดุก่อสร้าง 

ในด้านทัศนคติต่อตราสินค้าเฌอร่า (Brand Perception)  พบว่า เป็นไปในเชิงบวกอย่างชัดเจน โดย
พิจารณาจากสามมิติ ได้แก่ ด้านความรู ้ (cognitive) ด้านอารมณ์ (affective) และด้านพฤติกรรม 
(behavioral) ผู้ใช้เข้าใจคุณสมบัติของสินค้าอย่างดี เช่น ความแข็งแรง ทนทานต่อสภาพแวดล้อม การติดตั้ง
ง่าย และความปลอดภัยในการใช้งาน 

ในด้านความผูกพันในตราสินค้าเฌอร่า (Brand Engagement) ผู้รับเหมาหลายรายกล่าวว่า รู้สึกดี
และมีความมั่นใจทุกครั้งที่ได้ใช้เฌอร่าในผลงานของตน โดยเฉพาะเมื่อผลิตภัณฑ์ของเฌอร่าช่วยให้งานออกมา
ดูดี มีคุณภาพ และสามารถสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า ทัศนคติในลักษณะนี้ยังส่งผลให้ผู้รับเหมามี
พฤติกรรมใช้ซ้ำต่อเนื่อง และแนะนำตราสินค้าให้ผู้อื่นโดยสมัครใจ ซึ่งสะท้อนถึงระดับของความเชื่อมั่นและ
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ความพึงพอใจในระดับสูง ในด้าน ความผูกพันในตราสินค้าเฌอร่า ผู้รับเหมาส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้ซ้ำใน
ทุกโครงการ ตลอดจนมีความรู้สึกว่าตราสินค้านี้เป็น “เครื่องมือประจำตัว” หรือ “ของคู่มืออาชีพ” ซึ่งสะท้อน
ถึงความผูกพันเชิงอารมณ์ที่ลึกซึ้ง ไม่เพียงแค่ใช้เพราะคุณภาพสินค้าเท่านั้น แต่เพราะรู้สึกว่าการใช้เฌอร่าเป็น
การแสดงถึงมาตรฐานในงานของตน ความผูกพันนี้ยังได้รับการส่งเสริมจากปัจจัยภายนอก เช่น ระบบการจัด
จำหน่ายที่มีประสิทธิภาพ การสนับสนุนจากร้านค้า และบริการหลังการขายที่ตอบสนองรวดเร็ว ความต่อเนื่อง
และเสถียรภาพในการให้บริการเหล่านี้ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจ และผลักดันให้เกิดการจงรักภักดีในตราสินค้า
ในระยะยาว 

ในภาพรวม การวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่า ตราสินค้าเฌอร่ามีความสามารถในการสร้างคุณค่าผ่าน
ประสบการณ์จริงของผู้ใช้งานสายอาชีพ ไม่เพียงแต่ในแง่ของผลิตภัณฑ์ แต่รวมถึงความรู้สึกภาคภูมิใจ การ
ไว้วางใจ และความเป็นเจ้าของเชิงจิตวิทยา ตราสินค้าเฌอร่าจึงไม่ใช่เพียงสินค้ าทางเลือกในตลาด แต่เป็น 
“ตราสินค้ามาตรฐานทางวิชาชีพ” ที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในกลุ่มผู้ใช้งานระดับช่างก่อสร้างใน
กรุงเทพมหานคร 
องค์ความรู้ใหม่ที่ได้จากการทำวิจัยครั้งนี ้

งานวิจัยนี้ค้นพบองค์ความรู้ใหม่ที่ส่งเสริมความผูกพันต่อตราสินค้าเฌอร่าในกลุ่มผู้รับเหมาก่อสร้าง 
ได้แก ่

ประสบการณ์ใช้งานจริง (Practical Experience with Brand) ผู้รับเหมามีประสบการณ์ตรงกับ
ผลิตภัณฑ์เฌอร่า เช่น ความง่ายในการติดตั้ง ตัด เจาะ และความทนทาน ซึ่งสร้างความมั่นใจในการเลือกใช้
ตราสินค้าอย่างต่อเนื่องจากประสบการณ์จริง ไม่ใช่แค่จากโฆษณา 

ความภาคภูมิใจในตราสินค้า (Brand-Based Professional Pride) การใช้เฌอร่าช่วยสะท้อน
ภาพลักษณ์ความเป็นมืออาชีพ ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับช่าง และกลายเป็นแรงจูงใจเชิงจิตวิทยาในการผลิต
งานที่มีคุณภาพ 

บทบาททางสังคมของช่างต่อตราสินค้า  (Social Advocacy Role) ผู้รับเหมามีบทบาทเป็นผู้
แนะนำตราสินค้าผ่านการพูดคุย แนะนำลูกค้า และเผยแพร่ผลงานในโซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นการสนับสนุนตรา
สินค้าจากประสบการณ์จริง โดยไม่ต้องพึ่งกลยุทธ์การตลาดโดยตรง 

ความสัมพันธ์กับระบบจัดจำหน่ายและการบริการ (Channel & Service Experience) ความ
พร้อมของสินค้า การบริการที่รวดเร็ว และความใกล้ชิดกับร้านค้าตัวแทน ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ
ผูกพันกับตราสินค้า โดยผู ้ร ับเหมามองระบบจัดจำหน่ายว่าเป็นส่วนหนึ ่งของประสบการณ์ตราสินค้า
เช่นเดียวกับตัวสินค้า 
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 สามารถนำมาทำเป็นแผนภาพกรอบความคิด ตามองค์ความรู้ใหม่ ได้ดังนี้ 
 
 
  
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย ตามองค์ความรู้ใหม ่
 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยครั้งนี้ 

ส่งเสริมจุดแข็งของสินค้าในเชิงปฏิบัติจริง  
ตราสินค้าเฌอร่าควรนำเสนอจุดเด่นที่ช่างให้ความสำคัญสูงสุด ได้แก่ “ติดตั้งง่าย เจาะง่าย ทนทาน 

ไม่แตกง่าย และหาซื้อสะดวก” ให้ชัดเจนยิ่งขึ้นผ่านสื่อการตลาด เช่น บรรจุภัณฑ์ แผ่นพับ วิดีโอ และสื่อ
ออนไลน์ เนื่องจากช่างหลายรายระบุว่า เหตุผลหลักที่เลือกใช้เฌอร่า เกิดจากประสบการณ์การใช้งานจริง ไม่ใช่
เพียงเพราะชื่อเสียงของตราสินค้าเท่านั้น 

พัฒนาช่างให้กลายเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า 
หลายกรณีพบว่า ช่างมีการบอกต่อตราสินค้าโดยสมัครใจและใช้สื่อออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ก หรือ ไลน ์ใน

การแชร์ผลงาน ดังนั้นตราสินค้าควรจัดกิจกรรมสนับสนุนช่าง เช่น การจัดประกวดผลงานที่ใช้เฌอร่า พร้อม
รางวัล หรือสร้างชุมชน ออนไลน์ ที่ให้ช่างแชร์เทคนิคการใช้งาน ซึ่งจะช่วยเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านการ
รับรองจากผู้ใช้งานจริง 

จัดการระบบการจำหน่ายให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
จากคำสัมภาษณ์หลายรายพบว่า หากสินค้าที่ต้องการไม่มีในร้านค้า หรือต้องรอสินค้านาน ผู้รับเหมา

มีแนวโน้มจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นทันทีแม้จะไม่ใช่ทางเลือกที่ดีที่สุด ดังนั้นบริษัทควรมีระบบบริหารสินค้า
คงคลัง ร่วมกับตัวแทนจำหน่ายที่แม่นยำมากขึ้น รวมถึงระบบสื่อสารที่ให้ข้อมูลสินค้าอย่างทันเวลา เช่น ระบบ
แจ้งเตือนสินค้าเข้า ออกผ่านไลน์หรือแอปพลิเคชันที่ช่างสามารถติดตามได้เอง 

 
 
 

ประสบการณ์ใช้งานจริง  
(Practical Experience with Brand)   
ความภาคภูมิใจในตราสินค้า 
(Brand-Based Professional Pride)  
บทบาททางสังคมของช่างต่อตราสินค้า 
 (Social Advocacy Role)  
ความสัมพันธ์กับระบบจัดจำหน่ายและการ
บริการ (Channel & Service Experience) 

ความผูกพันต่อตราสินค้า  
(Brand Engagement) 



    

 

163 การบัญชี บริหารธุรกิจ การบิน การศึกษา และนิเทศศาสตร์       |       การประชุมวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ 20 และเครือข่ายวิจัยประชาชื่น ครั้งที่ 9 

การประชุมวิชาการมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ปี 2568   |   27 มิถุนายน 2568 

สร้างการเรียนรู้ผ่านเนื้อหาแบบ Micro-learning 
ควรจัดทำวิดีโอแนะนำสินค้า เทคนิคการติดตั้ง หรือการแก้ปัญหาหน้างานในรูปแบบสั้น เข้าใจง่าย 

และเข้าถึงได้จากโทรศัพท์มือถือ เพื่อให้ช่างสามารถอ้างอิงขณะทำงาน และเกิดความมั่นใจในการเลือกใช้
สินค้าใหม่ของตราสินค้าเฌอร่า 

เปิดช่องทางรับฟังเสียงจากผู้ใช้งานจริง 
ควรมีระบบ ผลตอบรับ ที่ง่ายต่อการใช้งาน เช่น แบบสอบถามหลังการซื้อ หรือระบบสะสมแต้มที่ผูก

กับการให้ความคิดเห็น เพื่อให้สามารถรวบรวมข้อมูลจากภาคสนามได้จริง และนำไปพัฒนาสินค้าหรือบริการ
ต่อไปอย่างตรงจดุ 

 
ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 

แม้ว่างานวิจัยครั้งนี้สามารถวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกจากกลุ่มผู้รับเหมาได้อย่างครอบคลุมในระดับหนึ่ง 
แต่ยังมีข้อจำกัดที่ควรได้รับการพัฒนาและขยายผลในการวิจัยครั้งถัดไป เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ลึกและกว้างยิ่งขึ้น 
ดังนี ้

ขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมพื้นที่มากขึ้น 
การวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลเฉพาะกลุ่มผู้รับเหมาก่อสร้างในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความสะดวกในการ

เข้าถึงสินค้าและบริการของตราสินค้า แต่หากขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังพื้นที่ต่างจังหวัด เช่น ปริมณฑลหรือภาค
อื่น ๆ ของประเทศ จะทำให้สามารถเปรียบเทียบพฤติกรรมการรับรู้และความผูกพันในบริบทที่หลากหลาย
มากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มที่มีข้อจำกัดในการเข้าถึงตัวแทนจำหน่าย 

พัฒนาเครื่องมือวิจัยแบบผสม 
การใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกเพียงอย่างเดียวให้ข้อมูลที่ชัดเจนในเชิงพรรณนา แต่หากมีการเสริมด้วย

แบบสอบถามเชิงปริมาณจะสามารถตรวจสอบแนวโน้ม และหาความสัมพันธ์เชิงสถิติระหว่างปัจจัยต่าง ๆ ได้ 
เช่น ระดับความภักดีต่อตราสินค้าสัมพันธ์กับความถี่ในการซื้อ หรือจำนวนปีที่ใช้งาน เป็นต้น 

ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า 
เพื่อให้เห็นจุดแข็งและจุดอ่อนของเฌอร่าอย่างชัดเจน ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า

คู ่แข่ง เช่น SCG, Dura หรือ Conwood โดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกัน เพื่อวิเคราะห์ว่าปัจจัยใดที่ทำให้
ผู้รับเหมาเลือกหรือไม่เลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ซึ่งจะให้ข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อการกำหนดกลยุทธ์
การตลาดในอนาคต 

ศึกษาบทบาทของร้านค้าตัวแทนจำหน่ายในกระบวนการตัดสินใจของช่าง 
จากการวิจัยพบว่าร้านค้ามีอิทธิพลอย่างสูงต่อการเลือกซื้อสินค้า การศึกษาที่ลงลึกในพฤติกรรมและ

กลยุทธ์ของร้านค้า เช่น การนำเสนอสินค้า การแนะนำตราสินค้า หรือการใช้โปรโมชั่น อาจเปิดเผย “จุด
เปลี่ยน” ที่สำคัญต่อความสำเร็จของตราสินค้าในเชิงพื้นที่ 
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 ศึกษามิติทางจิตวิทยาของตราสินค้าในกลุ่มผู้รับเหมา 
 แนะนำให้มีการศึกษาที่เน้นเรื่อง จิตวิทยาตราสินค้า โดยเฉพาะมิติด้านอารมณ์ ความภูมิใจ หรือ
ความรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจกลไกของความผูกพัน ในตราสินค้าได้ลึก
ยิ่งขึ้น เช่น ช่างเลือกเฌอร่าเพราะรู้สึก “มั่นใจในงาน” หรือ “ดูมืออาชีพ” มากกว่ายี่ห้ออื่น 
 
หมายเหต ุ

บทความใน “การประชุมวิชาการฯ นี้” เป็นความเห็นของผู้เขียนโดยเฉพาะ คณะกรรมการการจัดงาน 
ไม่มีส่วนในความคิดเห็นในข้อความเหล่านั้น 
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