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ผลการวิจัย

การวิจัยเรื่อง “ ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดต่ีอตราสินค้า” ในครงนี ผู้ 

วิจัยได้ใซ้วิธีการวิจัยเซิงสำรวจ (Survey research) จากกลุ่มผู้บริโภคเพศชายและหญิง อายุ 

ระหว่าง 20 - 45 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มคนวัยทำงาน อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเครื่องมือท่ีใช้ 

ในการวิจัยคือ แบบลอบถาม (Questionnaire) จำนวนทั้งสิ้น 450 ชุด ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้แบบลอบ 

ถามที่ตอบกลับมาลมบูรณ์เป็นจำนวน 400 ตัวอย่าง (คิดเป็นร้อยละ 88.9) จากนั้น ผู้วิจัยใช้ 

โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Windows 

สำหรับการเก็บข้อมูล การวิเคราะห์และประมวลผลที่ได้จากแบบลอบถาม โดยใช้การวิเคราะห์ใน 

เซิงพรรณนา (Descriptive method) และการวิเคราะห์ในเซิงอนุมาน (Inferential method) ซ่ึง 

ผลการวิจัยลามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี้

ส่วนท่ี 1 ผลข้อมูลด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนท่ี 2 ผลการวัดองค์ประกอบย่อย และค่าความภักดีต่อตราสินค้า

ส่วนที่ 3 ผลการประเมินปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ส่วนที่ 4 ผดการทดสอบสมมติฐาน

ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มปัจจัยทางการตลาด

ส่วนที่ 1 ผลข้อม ูลด ้านประชากรของกลุ่มต ัวอย่าง

จากตารางที่ 4.1 ซึ่งแลดงถึงลักษณะทางประชากรในภาพรวมทั้งหมด พบว่า มีกลุ่มตัว 
อย่างที่เป็นเพศชายจำนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 46.3 และมีกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิง 
จำนวน215คนคิดเป็นร้อยล ะ 53.8 และเมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามอายุพบว่ามีกลุ่มตัว 
อย่างที่มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32.1 (128 คน) รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 
ระหว่าง 20-25ปี คิดเป็นร้อยล ะ29.6 (118คน)อันดับที่สาม เป็นกลุ่มช่วงอายุระหว่าง 31-35ปี 
คิดเป็นร้อยละ 20.3 (81 คน) ส่วนช่วงอายุระหว่าง 36 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 18.1 (72 คน)

นอกจากนี้ จากการจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามระดับr'กรศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน 

ใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเบนร้อยละ 66.0 (264 คน) ส่วนกลุ่มตัวอย่างที 

มีระดับการศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรีนัน คิดเป็นร้อยดะ 17.0 (68คน)ในขณะที่กลุ่มตัว 

อย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีนั้นคิดเป็นร้อยละ 17.0 (68 คน)
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ตารางท่ี 4.1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

ลักษณะทางประชากร จำนวน ร้อยละ

เพ ศ -ช าย 185 46.3

หญิง 215 53.8

อ า ย ุ- 2 0 - 2 5 ปี 118 29.6

2 6 - 3 0 ปี 128 32.1

Î73LO0วICD 81 20.3

OICDCO 37 9.3

41 - 4 5  ปี 35 8.8

ไม่ระบุ 1 0.3

การศึกษา -  มัธยมศึกษาตอนต้น 3 0.8

มัธยมศึกษาตอนปลาย 28 7.0

อนุปริญญา 37 9.3

ปริญญาตรี 264 66.0

สูงกว่าปริญญาตรี 68 17.0

รายได้ -  5,000 บาทหรอตํ่ากว่า 11 2.8

5,001 -10,000 บาท 72 18.0

10,001 -  15,000 บาท 115 28.8

15,001 -  20,000 บาท 78 19.5

20,001 -2 5 ,0 0 0 บาท 48 12.0

25,001 -30 ,000  บาท 27 6.8

มากกว่า 30,001 บาท 49 12.3

อาชึพ -  พนักงานบริษัทเอกชน 231 57.8

รับจ้างอิสระ 54 13.5

ประกอบธุรกิจส่วนตั ' 40 10.0

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสาหกิจ 62 15.5

อ่ืน  ๆ (ครูโรงเรียนเอกชน) 13 13.3

ร ว ม 400 1 0 0 .0
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ลำหรับรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วงระหว่าง 10,001-15,000 
บาท เป็นจำนวนมากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ28.8 (1 1 5คน) รองลงมา คือกลุ่มผู้มีราย'ได้ 
ระหว่าง 15,001-20,000บาท คิดเป็นร้อยละ 19.5 (78 คน)อันตับที่สาม คือกลุ่มผู้มีราย'ได้ 
ระหว่าง 5,001-10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.0 (72 คน) ส่วนกลุ่มผู้มีราย'ได้ตํ่าก'ว่า 5,000 
บาท'นั้นมีน''อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ2.8 (11 คน) และเมื่อทำการจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะ 
อาชีพ พบว่า อันตับหนึ่ง คือกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 57.8 
(231 คน) อันดับที่สอง คือกลุ่มข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 15.5 (62 คน) 
อันดับที่สาม คือกลุ่มรับจ้างอิสระทั่วไป คิดเป็นร้อยละ 13.5 (54 คน) อันตับที่ลี่ คือกลุ่มผู ้
ประกอบธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 10 (40 คน)

ส่วนที่ 2 ผลการวัดองค ์ประกอบย่อย และค่าความภักด ีต ่อตราส ินค ้า

การวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นการวัดความ 
ภักดีต่อตราสินค้า โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักคือ การวัตองค์ประกอบย่อยของความภักดีต่อ 
ตราสินค้า และการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวม โดยแต่ละส่วนมีรายละเอียดตังนี้

การวัดองค ์ประกอบย่อยของความภักด ีต ่อตราส ินค ้า

สำหรับการวัดถึงองค์ประกอบย่อยความภักดีต่อตราสินค้านั้นประกอบด้วยองค ์
ประกอบย่อย'ซึ่งมีทั่งหมด 4 องค์บระกอบ ได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Brand attitude)

ความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) ความผูกพันที,มีต่อตราสินค้า (Brand 
commitment) และแนวโน้มในการเลือกซื้อตราสินค้าครั้งต่อไป (Intent to buy) โดยสำหรับสิน 
ค้าที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้มีจำนวนทั่งหมด 2 ประเภทคือ สินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซ่ึงได้แก่ 
ตราสินค้า Nokia และ Siemens และสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูปได้แก่ตราสินค้า Kodak และ Fuji

โทรศัพท์เคลื่อนที่

จ''กตารางที่ 4.2 เป็นการแสดงค่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้า Nokia และ 

Siemens ชีภัองค์ประกอบย่อยของทัศนคติรวม2 ส่วนคือ ต้านความชื่นชอบตราสินค้า แคะ 

ความรู้สึกต่อตราสินค้า ทังนี๋ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบต่อโทรศัพท์เคลื่อนที่ Nokia มีค่า 

เฉลี่ยเท่ากับ3.92 และมีความเลกดีเมื่อ'ใช้โทรศัพท์เคลื่อน'ที่ Nokia มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.76ใน
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ขณะท่ี กลุ่มตัวอย่างมีความช่ืนชอบต่อโทรศัพท์เคล่ือนท่ี Siemens มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.35 และมี 
ความรู้สึกดีเมื่อใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ Siemens โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 ซึ่งเม่ือมองจากภาพ 
รวม พบว่า ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อตราสินค้า Nokia มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่า 
กับ 3.84 ในขณะที่ ค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อตราสินค้า Siemens มีค่าเฉล่ีย 
โดยรวมเท่ากับ 3.29 ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยท่ีมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยทั้งนี้ มี 
ค่าความน่าเช่ือถือของเครื่องมือที่ใช้วัดในตราสินค้า Nokia เท่ากับ 0.86 และมีค่าความน่าเช่ือ 
ถือของเครื่องมือที่ใช้วัดในตราสินค้า Siemens เท่ากับ 0.89

ตารางท่ี 4.2 ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มืต่อสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่

ท ัศนคติต ่อตราสินค ้า
Nokia Siemens

Mean รอ Mean รอ

ความชื่นชอบ 3.92 0.72 3.35 0.70

ความรู้ส ึก 3.76 0.75 3.22 0.65

รวม* 3.84 0.69 3.29 0.64

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 -  ระตับตํ่าสุด และ 5 = ระตับสูงสุด

* t (385) = 10.88, p = .00

สำหรับค่าเฉล่ียขององค์ประกอบด้านความพึงพอใจของตราสินค้า Nokia และ 
Siemens ซึ่งมีองค์ประกอบย่อยของความพึงพอใจรวม 3 ส่วนคือ ด้านการตอบสนองตามความ 
ต้องการ การตอบสนองตรงตามความคาดหวัง และความพึงพอใจในตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัว 
อย่างมีความพึงพอใจในโทรศัพท์เคลื่อนที่ Nokia มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.79 การตอบสนองตรงกับ 
ความคาดหวัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 และการตอบสนองความต้องการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52 
ในขณะท่ี กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในโทรศัพท์เคลื่อนที่ Siemens มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.26 
การตอบสนองตรงกับความคาดหวัง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.08 และการตอบสนองความต้องการ มี 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.96 ซึ่งเมื่อมองจากภาพรวม พบว่า ค่าเฉล่ียด้านความพึงพอใจของกลุ่มตัว 
อย่างที่มีต่อตราสินค้า Nokia มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ3.66ในขณะที่ค่าเฉลี่ยด้านความพึงพอ 
ใจของกลุ่มตัวอย่างที่มืต่อตราสินค้า Siemens มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.10 ซึ่งเป็นค่าเฉล่ียท่ีมี 
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยทังมี มีค่าความน่าเช่ือถือของเครืองมือที 1ช้วัดใน 
ตราสินค้า Nokia เท่ากับ 0.86 และมีค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือท่ีใช้วัดในตราสินค้า 
Siemens เท่ากับ 0.87
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ตารางท่ี 4.3 ความพ ึง พ อ ใจของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อสินค้าประเภทโทรศัพท์เคล่ือนท่ี

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า
Nokia Siemens

Mean SD Mean SD

การตอบสนองตามความต้องการ 3.52 0.88 2.96 0.82

การตอบสนองตรงตามความคาดหวัง 3.67 0.76 3.08 0.84

ความพึงพอใจ 3.79 0.72 3.26 0.76

รวม* 3.66 0.70 3.10 0.72

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระ'■ดับ โดยที 1 = ระดับตํ่าสุด และ 5 = ระดับสูงสุด

* t (385) = 10.12. P = .00

สำหรับตารางที 4.4 เป็นการแสดงค่าเฉลี่ยขรงองค์ประกอบด้านความผูกพันต่อตราสิน 
ค้า Nokia และ Siemens ซึ่งมีองค์ประกอบย่อยของความผูกพันต่อตราสินค้ารวม 6 ส่วนคือ 
ด้านความรู้สึกผูกพันต่อตราสินค้า ความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น ความเช่ือมนต่อตราสินค้า 
ความภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของ การทดแทนจากตราสินค้าอ่ืน และการส่งเสริมการขายไม่มีผลต่อ 
การโน้มน้าวใจ โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถรับรู้ถึงความแตกต่างของตราสินค้า Nokia จาก 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ยี่ห้ออื่นๆโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.68ความเชื่อมั่นในคุณภาพของโทรศัพท์ 
เคล่ือนท่ี Nokia มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.65 ความภูมิใจทีใด้เป็นเจ้าของโทรศัพท์เคลื่อนท่ี Nokia มีค่า 
เฉลี่ยเท่ากับ 3.35 ความรู้สึกผูกพันกับโทรศัพท์เคลื่อนท่ี Nokia มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.25 การส่ง 
เสริมการขายของโทรศัพท์เคล่ือนท่ียี่ห้ออ่ืน  ๆไม่สามารถเบี่ยงเบนความลนใจจากตราสินค้า 
Nokia มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.68 และการทดแทนในตราสินค้า Nokia มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.68

ในขณะท่ี ค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบย่อยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า Siemens พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าตราสินค้า Siemens มีความแตกต่างจากโทรศัพท์เคลื่อนที่ยี่ห้ออื่น และใน 
ขณะเดียวกัน กลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือมั่นในคุณภาพของโทรศัพท์เคล่ือนที่ Siemens มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากับ 3.24 ความภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของโทรศัพท์เคลื่อนที่ Siemens มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.97 
ความรู้สึกผูกพันกับโทรศัพท์เคลื่อนที่ Siemens มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.90 การล่นสริมการขายของ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ยี่ห้ออ่ืน  ๆไมลามารถเบี่ยงเบนความลนใจจากตราสินค้า Siemens มีค่าเฉล่ีย 
เท่ากับ 2.45 และการทดแทนในตราสินค้า Siemens มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.28 ตามลาตับ ซ่ึงเมือ 
มองจากภาพรวม พบว่า ค่าเฉ ลียด้านความผูกพัน'ของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อตราสินค้า Nokia มีค่า 
เฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.18 ในขณะท่ี ค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อตราสินค้า 
Siemens มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 2.85 ซึ่งเป็นค่าเฉล่ียที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
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ทางสถิติโดยทั้งนี้มีค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือที่ใช้วัดในตราสินค้า Nokia เท่ากับ0.86 
และมีค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือท่ีใช้วัดในตราสินค้า Siemens เท่ากับ 0.82

ตารางท่ี 4.4 ความผูกพันของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสินค้าประเภทโทรศัพท์เคล่ือนท่ี

ความผูกพ ันต่อตราสินค้า
Nokia Siemens

Mean รอ Mean รอ

ความรู้ส ึกผูกพัน 3.25 0.83 2.90 0.78
ความแตกต่างของตราสินค้า 3.68 0.79 3.24 0.88
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า 3.65 0.76 3.24 0.83
ความภูม ิใจที่ได้เป็นเจ้าของ 3.35 0.83 2.97 0.77

^  9/ 'ะะ*
การทดแทน1จากตราสนค'าอน 2.48 0.94 2.28 0.81
การส่งเสริมการขายไม่ม ิผลต่อการโน้ม 2.68 0.97 2.45 0.82

น้าวใจ

รวม* 3.18 0.66 2.85 0.60

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ร'ะดับ โดยท่ี 1 ะะ ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด
* t (358) = 7.32, P = .00

และสำหรับองค์ประกอบด้านแนวโน้มการซ้ือครั้งต่อไปในตราสินค้า Nokia และ 
Siemens ซึ่งมีองค์ประกอบย่อยด้านแนวโน้มการซื้อคร้ังต่อไปรวม 2 ส่วนคีอ ด้านการตัดสินใจ 
ซื้อในคร้ังต่อไปของผู้บริโภค และการแนะนำให้ผู้อ่ืนซ้ือตราสินค้าในครั้งต่อไป (ดูตารางท่ี 4.5) 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจจะซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ Nokia มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 และจะ 
แนะนำให้ผู้อื่นใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ Nokia มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.32 ในขณะทีกลุ่มตัวอย่างจะแนะ 
นำให้ผู้อื่นใช้โทรศัพท์เคลื่อนท่ี Siemens มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.81 และกลุ่มตัวอย่างมีความตังใจ 
ซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ Siemens ในครั้งต่อไป มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.70 ซ่ึงเม่ือมองจากภาพรวม พบ 
ว่า ค่าเฉล่ียด้านแนวโน้มการชื้อครั้งต่อไปของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้า Nokia มีค่าเฉล่ียโดย 
รวมเท่ากับ 3.32 ในขณะที่ ค่าเฉลี่ยด้านแนวโน้มการช้ือครั้งต่อไปของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสิน 
ค้า Siemens มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเทากับ 2.76 ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิต ิโดยทั้งนี้มีค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือที่ใช้วัดในตราสินค้า Nokia เท่ากับ

0.86 และมีค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือท่ีใช้วัดในตราสินค้า Siemens เท่ากับ 0.88
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ตารางท่ี 4.5 แนวโน้มการช้ือของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีต่อสินค้าประเภทโทรศัพท์เคล่ือนท่ี

Nokia Siemens
แนวโน้มการซื้อตราสินค้า

Mean รอ Mean รอ

การตัดสินใจซื้อครั้งต่อไปของกลุ่มตัวอย่าง 3.33 0.94 2.70 0.84

การแนะนำผู้ล ื่นให้ซื้อตราสินค้า 3.32 0.86 2.81 0.83

รวม* 3.32 0.84 2.76 0.78

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด
* t (385) = 8.98, P = .00

และเม่ือผู้วิจัยได้ทำการพิจารณาถึงค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบย่อยของความภักดีต่อตรา 
สินค้าท้ังหมดในภาพรวม ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ยี่ห้อ Nokia พบว่า องค์ประกอบ 
ด้านทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเท่าภับ 3.84 อันดับท่ีสองคือ องค์ประกอบด้าน 
ความพึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 3.66 อันดับท่ีลามคือ องค์ประกอบด้านแนวโน้มของการชื้อครังต่อไป 
มีค่าเท่ากับ 3.32 และอันดับท่ีส่ีคือ องค์ประกอบด้านความผูกฟัน มีค่าเท่ากับ 3.18 ในขณะท่ี ผล 
ลำดับค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบของความภักดีต่อตร''สินค้า Siemens ทัน พบว่า องค์ประกอบ 
ด้านทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด มีค่าเท่ากับ 3.29 อันดับท่ีสองคือ องค์ประกอบด้าน 
ความพึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 3.10 อันดับท่ีลามคือ องค์ประกอบด้านความผูกฟัน มีค่าเท่ากับ 2.85 
และอันดับท่ีส่ีคือ องค์ประกอบด้านแนวโน้มของการชื้อครั้งต่อไป โดยมีค่าเท่ากับ 2.76 ตาม 
ลำดับ (ดูตารางท่ี 4.6)

ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ียของความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่

ภาพรวมของความภักดีต ่อตราสินค้า Nokia Seimens

ในสินค้าประเภทโทรตัพท์เคลื่อนที่ Mean รอ Mean รอ

ทัศนคติต ่อตราสินค้า (Brand attitude) 3.84 อ.69 3.29 0.64
ความพงพอใจ (Brand satisfaction) 3.66 0.70 3.10 0 72
ความผูกฟัน (Brand commitment) 3.18 0.66 2.85 0.60
แนวโน้มการซื่อครั้งต่อไป (Intent to buy) 3.32 0.84 2.76 0.78
หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดั!J โดยท่ี 1 = ระดับตํ่าลุต และ 5 -  ระดับรรูงสุด
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ฟ ิ ล ์ม ถ ่า ย ร ูป

จากตารางท่ี 4.7 เป็นการแสดงค่าทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้า Kodak 
และ Fuji ซึ่งมีองค์’ประกอบย่อย'ของทัศ!,รคติรวม 2 ส่วนคือ ค้า,บความขืนชอบตราสินค้า และ 
(รไไCN? ส ี โ ไ ส ่ ส ิ ‘น yfad ใAJuda กส่มสั00ย่ T-gSfiQH มซืใ^'0ใ_1ต่นฟิ bCa-j ria lJ ?บ่ Kodak «3ย่า 
เฉล่ียเท่ากับ 3.77 และมีความรู้สึกดีเมื่อใช้ฟิล์มถ่ายรูป Kodak มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 ในขณะท่ี 
กลุ่มตัวอย่างมีความชื่นชอบต่อฟิล์มถ่ายรูป Fuji มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.35 และมีความรู้สึกดีเมือใช้ 
ฟิล์มถ่ายรูป Fuji โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 ซ่ึงเม่ือมองจากภาพรวม พบว่า ค่าเฉล่ียค้านทัศนคติ 
ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้า Kodak มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ3.72ในขณะที่ ค่าเฉล่ียค้าน 
ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้า Fuji มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.41 ซึ่งเป็นค่าเฉล่ียที่มี 
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดย1ท้ังน้ี มีค่าความน่าเช่ือถือของเครื่องมือที่ใช้วัดใน 
ตราสินค้า Kodak เท่ากับ 0.90 และมิค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือท่ีใช้วัดในตราสินค้า Fuji 
เท่ากับ 0.88

ตารางท่ี 4.7 ทัศนคติของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป

ทัศนคติต ่อตราสินค้า
Kodak Fuji

Mean รอ Mean รอ

ความชื่นชอบ 3.77 0.74 3.46 0.67

ความรู้ส ึก 3.67 0.77 3.36 0.70

รวม* 3.72 0.72 3.41 0.65

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับต่ําลุต และ 5 = ระดับสูงสุด
* t (385) = 6.06, P = .00

'ลาหรบค่าเฉลยองคประกอบศวามพงพอใจของกลุ่มตวอย่างทมต่อตราสนคา Kodak 
และ Fuji ซึ่งมีองค์ประกอบย่อยของความพึงพอใจรวม 3 ส่วนคือ ด้านการตอบสนองตามความ 
ต้องการ การตอบสนองตรงตามความคาดหวัง และความพึงพอใจในตราสินค้า โดยพบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างมีความพึงพอใจใน Kodak มีค่าเฉลยเท่ากับ 3.68 การตอบสนองตรงความคาดหวัง มี 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.58 แดะการตอบลนองตามความต้องการ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.48 ในขณะท่ี 
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจใน Fuji มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 การตอบสนองความคาดหวัไ มีค่า 
เฉล่ียเท่ากับ 3.27 และการตอบสนองความต้อ ใการค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.19ซึ่งเมื่อมองจากภาพ
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รวม พบว่า ค่าเฉลี่ยด้านความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้า Kodak มีค่าเฉลียโดย 

รวมเท่ากับ3.58ในขณะที่ค่าเฉลี่ยด้านความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้า Fuji มี 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.27 ขึงเป็นค่าเฉลี่ยที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดย 

ทั้งนี้ มีค่าความน่าเชื่อถือของเครองมือที่ใช้วัดในตราสินค้า Kodak เท่ากับ 0.90 และมีค่าความ 

น่าเชื่อถือของเครื่องมือที่ใซ้วัดในตราสินค้า Fuji เท่ากับ 0.89 (ดูตารางที่ 4.8)

ตารางที่ 4.8 ความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป

ความพ ึงพอใจต่อต‘ราสินค้า
Kodak Fuji

Mean รอ Mean รอ

การตอบสนองตามความต้องการ 3.48 0.82 3.19 0.80

การตอบสนองตรงตามความคาดหวัง 3.58 0.76 3.27 0.80

ความพึงพอใจ 3.68 0.75 3.35 0.76

รวม* 3.58 0.71 3.27 0.71

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ร::ดับ โดยท่ี 1 = ระดับตํ่าสุด และ 5 = ระดับสูงสุด

* t (385) = 5.84, P -  .00

จากตารางท่ี 4.9 เป็นการศึกษาถึงองค์ประกอบด้านความผูกพันต่อตราสินค้า Kodak 
และ Fuji ซึ่งมีองค์ประกอบย่อยของความผูกพันต่อตราสินค้ารวม 6 ส่วนคือ ด้านความรู้สึกผูก 

พันต่อตราสินค้า ความแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ความเช่ือมั่นต่อตราสินค้า ความภูมิใจที่ได้เป็น 
เจ้าของ การทดแทนจากตราสินค้าอ่ืน และการส่งเสรมการขายไม่มีผลต่อการโน้มน้าวใจ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความเชื่อมันในคุณภาพของ Kodak มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 ฟิล์มถ่ายรูป Kodak 
มีความแตกต่างจากฟิล์มถ่ายรูปลียี่ห้ออื่น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40 ความรู้สึกผูกพันต่อ Kodak มี 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.28 ความภูมิใจท่ีเป็นเจ้าของ Kodak มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 การส่งเสริมการ 
ขายของฟิล์มถ่ายรูปยี่ห้ออื่น  ๆไม่ลามารถเบ่ียงเบนความสนใจจาก Kodak มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
2.69 และการทดแทนในตราสินค้า Kodak มิค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.56 ตามสำคับ

ในขณะท่ี องค์ประกอบย่อยด้านความผูกพันต่อตราสินค้า Fuji นั้น พบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
มีความเชื่อมันในคุณภาพของ Fuji มีค่าเฉลียเท่ากับ 3.33 ความแตกต่างจากฟิล์มถ่ายรูปยี่ห้ออื่น 
มีค่าเฉลียเท่ากับ 3.18 ความรู้สึกผูกพันกับ Fuji มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.97 ความภูมิใจที่เป็นเจ้าของ 
ฟิล์มถ่ายรูป Fuji มีค่าเฉลี่ยเทากับ 2.86 การส่งเสริมการขายของฟิล์มถ่ายรูปยีห้ออื่น  ๆไม่ 

สามารถเบี่ยงเบนความลนใจจาก Fuji มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.54 การทดแทนในตราสินค้า Fuji มีค่า
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เฉล่ียเท่ากับ 2.41 ซึ่งเมื่อมองจากภาพรวม พบว่า ค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันของกลุ่มตัวอย่างที่มื 
ต่อตราสินค้า Kodak มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ3.12 ในขณะที่ ค่าเฉลียด้านความผูกพันของกลุ่ม 
ตัวอย่างท่ีมีต่อตราสินค้า Fuji มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 2.88 ซึ่งเป็นค่าเฉลียที่มีความแตกต่าง 
กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยท้ังนี้ มีค่าความน่าเซึ่อถือของเครื่องมือที่ใช้วัดในตราสินค้า 
Kodak เท่ากับ 0.87 และมืค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือท่ีใช้วัดในตราสินค้า Fuji เท่nกับ 0.87

ตารางท่ี 4.9 ความผูกพันของกลุ่มตัวอย่างท่ีมืต่อสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป

ความผูกพันต่อตราสินค้า
Kodak Fuji

Mean รอ Mean รอ

ความรู้ส ึกผูกพัน 3.28 0.89 2.97 0.84
ความแตกต่างของตราสินค้า 3.40 0.80 3.18 0.84
ความเชื่อมั่นในตราสินค้า 3.70 0.74 3.33 0.75
ความภูม ิใจที่ได้เป็นเจ้าของ 3.09 0.78 2.86 0.81
การทดแทนจากทดแทน 2.56 0.87 2.41 0.85
การส่งเสริมการขายไม่ม ิผลต่อการ 2.69 0.90 2.54 0.93

โน้มน้าวใจ

รวม* 3.12 0.64 2.88 0.66

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยท่ี 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 =: ระดับสูงสุด
* [(385) = 5.43, P = .00

และสำหรับด้านแนวโน้มการเอในครั้งต่อไปของตราสินค้า Kodak และ Fuji ซึ่งมีองค์ 
ประกอบย่อยด้านแนวโน้มการเอครั้งต่อไปรวม 2 ส่วนดือ ด้านการตัดสินใจเอในครั้งต่อไปของผู้ 
บริโภค และการแนะน่าให้ผู้อ่ืน5:อตราสินค้าในครั้งต่อไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อ 
ฟิล์มถ่ายรูป Kodak คร้ังต่อไบ มิค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 และกลุ่มตัวอย่างจะแนะน่าให้ผู้อ่ืนใช้ฟิล์ม 
ถ่ายรูป Kodak มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 3.30 ในขณะที่ กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะซ้ือฟิล์มถ่ายรูป 
Fuji ครั้งต่อไป มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 3.04 และกลุ่มตัวอย่างจะแนะนำให้ผู้อ่ืใ4ใช้ฟิล์มถ่ายรูป Fuji มี 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.95 ซึ่งเมื่อม!นจากภาพรวม พบว่า ค่าเฉล่ียด้านแนวโน้มการชือครังต่อไปของ 
กลุ่มตัวอย่างท่ีมืต่อตราสินค้า Kodak มีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ3.35 ในขณะที่ค่าเฉลี่ยด้านแนว 
โน้มการชื้อครั้งต่อไปของกลุ่มตัไอย่างท่ีมืต่อตราสินค้า Fuji มีค่าเฉล่ียโดยรวมเท่ากับ 3.00 ซ่ึง 
เป็นค่าเฉลี่ยท่ีมีความแตกต่า ไกันอย่า งมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยท้ังนี้ มืค่าความน่าเช่ือถือของ
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เครองมือท่ีใช้วัดในตราสินค้า Kodak เท้ากับ 0.90 และมีค่าความน่าเชือถือของเครืองมือทีใช้วัด

ในตราสินค้า Fuji เท้ากับ 0.93 (ดูตาราใท่ี 4.10)

ตารางที 4.10 แนวโน้มการชื้อของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป

O 9/ 'ะนุ้ CV 9/ Kodak Fuji
แพ <H>นม II 11 ฃ eJPll 1 wrl 1

Mean SD Mean SD

การตัดสินใจซื้อครั้งต่อไปของกลุ่มตัวอย่าง 339 0.87 3.04 0.84
การแนะนำผู้อ ื่นใหซื้อตราสินค้า 3.30 0.83 2.95 0.80
รวม* 3.35 0.81 3.00 0.80

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที 1 = ระดับต่ําสุด และ 5 = ระดับสูงสุด
* t (385) = 5.91, P = .00

และจากตารางท่ี 4.11 เม่ือทำการพิจารณากึงค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบย่อยของความ 
ภักดีต่อตราสินค้า Kodak พบว่า องค์ประกอบด้านทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 
3.72 อันดับท่ีสองคือ ด้านความพึงพอใจ มีค่าเท้ากับ 3.58 อันดับท่ีสามคือ องค์ประกอบด้าน 
แนวโน้มของการชื้อครั้งต่อไป มีค่าเท้ากับ 3.35 และอันดับท่ีส่ีคือ องค์ประกอบด้านความผูกพัน 
มีค่าเท่ากับ 3.12 ในขณะท่ี ผลค่าเฉล่ียขององค์ประกอบความภักดีต่อ Fuji พบว่า องค์ประกอบ 
ด้านทัศนคติต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.41 อันดับทีลองคือ องค์ประกอบด้านความ 
พึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 3.27 อันดับท่ีสามคือ องค์ประกอบด้านแนวโน้มของการซื้อครั้งต่อไป มีค่า 
เท่ากับ 3.00 และอันดับท่ีส่ีคือ องค์ประกอบด้านความผูกพัน มีคาเท่ากับ 2.88 ตามลำดับ

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียของความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป

ภาพรวมของความภักด ีต ่อตราสินค ้า 

ในสินค้าประเภทฟิเล์มถ่ายรูป

Kodak

Mean SD Mean

Fuji

SD

ทัศนคติต ่อตราสินค้า (Brand attitude) 3.72 0.72 O 4 40 . 4  I 0.65
ความพงพอใจ (Brand satisfaction) 3.58 0.71 3.27 0.71

ความผูกพัน (Brand commitment) 3.12 0.64 2.88 0.66
แนวโน้มการซื้อครั้งต่อไป (Intent to buy) 3.35 0.81 3.00 0.80

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ โด«!ที "I ระดับตํ่าลุด แ.ละ 5 = ระดับสูงสุด
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การวัดความภักดีต ่อตราสินค้าโดยรวม

สำหรับการวัดความภักดีต่อตราสินค้าในงานวิจัยครังนี ผู้วิจัยได้ทำการนำองค์ประกอบ 

ทั้งหมด 4 องค์ประกอบยอยได้แก่ ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Brand attitude) ความพึงพอใจทีมี 

ต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า (Brand commitment) และ 

แนวโน้มในการเลือกซื้อตราสินค้าครั้งต่อไป (Intent to buy) มาใซ้ในการคำนวณ โดยการ 

คำนวณหาความภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมเป็นการนำผลค่าเฉลี่ย 4 องค์ประกอบย่อยมารวมกัน 

แล้วหาค่าเฉลี่ยอีกครั้งหนึ่ง ทั้งในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงคือโทรศัพท์เคลื่อนที่ Nokia 

และ Siemens และในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่าคือฟิล์มถ่ายรูป Kodak และ Fuji

ซ่ึงจากตารางที 4.12 เป็นการแลดงค่าเฉลี่ยของความภักดีต่อตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างมี 

ต่อสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนและฟิล์มถ่ายรูป โดยพบว่า ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที 

นั้น ตราสินค้า Nokia และ Siemens มีค่าเฉลี่ยที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

โดยในตราสินค้า Nokia มีค่าความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.50 โดยมีค่าอยู่ในช่วงระหว่าง

1.00 -  5.00 ในขณะที ตราสินค้า Siemens มีค่าความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.00 โดยมีค่า 

อยู่ในช่วงระหว่าง 1.33-5.00 และสำหรับในสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูปนั้น พบว่าตราสินค้า 

Kodak และ Fuji มีค่าเฉลี่ยที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยในตราสินค้า 

Kodak มีค่าความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.44 โดยมคี่าอยู่ในช่วงระหว่าง 1.42 -  4.96 ใน 

ขณะที่ ตราสินค้า Fuji มีค่าความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3 .1 4โดยมีค่าอยู่ในช่วงระหว่าง 1.00 
-  5.00 และเมื่อพิจารณาถึงค่าความน่าเชื่อถือของเครองมือที่ใช้วัดในสินค้าประเภทโทรศัพท์ 

เคลื่อนท ี่และฟิล์มถ่ายรูปนั้น มีค่าความน่าเชื่อถือของเครองมืออยู่ในช่วงระหว่าง 0.92 -  0.94

ตารางที่ 4.12 ความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ และฟิล์มถ่ายรูป

ตราสินค่า ค่าต่ําสุด - ค่าสุงสุด ค่าความภักดี 
ต่อตราสิบค้า SO a

โทรศัพท์เค ล ื่อ น ท ี่' -  Nokia 1.00-5.00 3.50 0.๐2 0.93

ร ;eทาenร 1.33-5.00 3.00 0.58 0.92

ฟ ิล ์ม ท ่า ย ร ูป '*  -  Kodak 1.42-4.96 3.44 0.64 0.94

Fuji 1.00 -  5.00 3.14 0.62 0.S4

หมายเหตุ : ' t (380) -  10.38, P -  .00 

** t (392) = 6.32, p = .00
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ส่วนที่ 3 ผลการประเม ินป ัจจ ัยทางการตลาดท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อความภักด ีต ่อตราสินค ้า

สำหรับตัวแปรด้านการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความ 
ภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (สินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนท่ี) และใน 
สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า (สินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป)ประกอบด้วยปัจจัยจำนวน 15 
ปัจจัยซึ่งมีองค์ประกอบย่อยรวม 39 ตัวแปร โดยผู้วิจัยได้นำปัจจัยทังหมดมาทำการเปรยบเทียบ 
กับแต่ละประเภทสินค้า ว่าปัจจัยทางการตลาดแต่ละตัวนั้น มีความสำคัญต่อการตัดสินใจชือของ 
ผู้บร'โภคอย่าง'ไร

สำหรับปัจจัยทางการตลาดทั้ง 15 ปัจจัยประกอบด้วย ปัจจัยที่หนึ่งคือ การกล่าวอ้างถึง 

แหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย 3 ส่วนคือ ประเทศที่ตัง 

ของบริษัทแม่ ประเทศที่ตั้งของโรงงานผลิตสินค้า และประเทศที่เป็นแหล่งที่มาของวัตถุดิบ ปัจจัย 

ที่ลองคือ คุณภาพของสินค้า (Product quality) ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย 4 ส่วนคือ ประ 

สิทธิภาพการใช้งานของสินค้า รูปลักษณ์การออกแบบของสินค้า ความน่าเชื่อถือของสินค้า และ 

ความทนทานของสินค้า ปัจจัยที่ลามดือ ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product 

necessity) ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย 2 ส่วนคือ การค้านึงถึงคุณค่าในเซิงหน้าท่ีการใช้งาน 

และการคำนึงถึงในด้านคุณค่าทางจิตใจ

ปัจจัยท่ีล่ีคือ ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) ปัจจัยท่ีห้าคือ การรับ
ประกันสินค ้า (Product warranty) บระกอบด้วยองค์ประกอบย่อย 2 ส่วนคือ คุณภาพเงื่อนไข 
การรับประกันสินค้า และความมีชื่อเสียงของบริษัทเจ้าของสินค้า ปัจจัยที่หกคือ การที่ตราสิน 

ค ้าเข ้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย 2 ส่วนคือ 
ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า และความไว้วางใจได้ของตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดเป็นรายแรก 
ปัจจัยทีเจ็ดคือ การรับร ู้เร ื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality) ประกอบด้วยองค์ 
ประกอบย่อย 4 ส่วนคือ ความคุ้มค่าคือการซ้ือสินค้าราคาถูกที่สุด ความคุ้มค่าคือสินค้าสามารถ 
ตอบลนองตามความคาดหวัง ความคุ้มค่าคือการได้ซื้อสินค้าคุณภาพดีราคาถูก และความคุ้มคา 
คือการได้ซื้อสินค้าปริมาณมากในราค''!ถูก ปัจจัยที่แปดคือ การยอมรับในราคาสินค้า (Price 
acceptability) ปัจจัยที่เก้าคือ ความอ่อนไหวใน ราคา (Price sensitivity) ปัจจัยที่สิบคือ ความ 
สะดวกของทำเลท ีต่ ั้งร้านค้า (Convenience of the store’s location) ปัจจัยทีส่ ิบเอ็ดคือ การ 
ตั้งราคาสินค้าภายใน ร้านค้า (Price of Its product) ปัจจัยที่สิบสองคือ การบริการภายใน  
ร้าน (In-store service) ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย 5 ส่วนคือ สิงอำนวยความสะดวกต่าง  ๆ
ของร้านค้า นโยบายการรันประกันสินค้าของร้านค้า ระใเบการชำระเไนที่สะดวกรวดเร็ว การจัด 
พนักงานของร้านค้าไว้คอยให้คำปรึกษา และรูปแบบการขำระเงินของร้านค้าที่หลากหลาย
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ปัจจัยท่ีสิบลามคือ ประเภทของร้านค้า (Store type) ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย 3 
ส่วนคือ ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากร้านค้าที่จำหน่ายตราสินค้าเฉพาะด้านเท่านัน ผู้บริโภคเลือก 
ซื้อสินค้าจากร้านค้าที่เป็นศูนย์รวมตราสินค้าที่หลากหลาย และผู้บริโภคเลือกชือสินค้าจากร้าน 
ค้าท่ีเน้นขายสินค้าในราคาถูก ปัจจัยท่ีสิบล่ีคือ ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image)
ประกอบด้วยองค์ประกอบย่อย 3 ส่วนคือ บรรยากาศของร้านค้า ความหลากหลายของตราสิน 
ค้า’ท่ีมี'ซ่ือเสียง และความหลากหลายของตราสินค้าท่ีมีคุณภาพได้มาตรฐานในร้านค้า และปัจจัย 
ประการสุดท้ายคือ การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communications) ประกอบด้วย 
องค์ประกอบย่อย 6 ส่วนคือ การนำเสนอข้อมูลที่บอกถึงประโยชน์ของสินค้า การนำเสนอข้อมูลที 
ใช้จุดจูงใจทางอารมณ์ ความน่าลนใจของรูปแบบกิจกรรมส่งเสริมการขาย ภาพลักษณ์และซือ 
เสียงของเจ้าของสินค้า ความรู้และความชำนาญของพนักงาน และบุคลิกภาพของของพนักงานที 
ประจำอยู่ ณ จุดขาย โดยมีรายละเอียดของแต่ละปัจจัยดังน

โทรศัพท์เคลื่อนที่

จากการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสิน 
ค้า ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ (ดูตารางที่ 4.13) พบว่า ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็น 
อันดับหนึ่งคือ ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า (Product quality) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 ที่งนึ ๋
กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในปัจจัยย่อยเรื่องประสิทธิภาพการใช้งานของโทรศัพท์เคลื่อนที่ และ 

: ความทนทานของโทรศัพท์เคลื่อนที โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 4.63 ความน่าเชื่อถือของโทรศัพท์ 
เคลื่อนท่ี ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 และรูปลักษณ์การออกแบบของโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.36 ปัจจัยอันดับที่สองคือ การยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.40

ปัจจัยที่ทางการตลาดที่มิอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอันดับที่ลามคือ ความจำ 

เป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ซึ่งกลุ่มตัวอย่างให้ 

ความสำคัญในเรื่องการตอบลนอ !คุณค่าในเชิงหน้าที่การใช้งาน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.54 และ 

การตองJสนองคุณค่า'ในเซิงอารมณ์และความรู้สึก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และสำหรับปัจจัยใน 

อันดับทีสีคือ การรับประกันสินค้'' (Product warranty) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 โดยกลุ่มตัวอย่า ง 
ให้ความสำคัญในเรืองคุณภาพ(ไอนไขการรับประกันโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากิบ 4.43 

และความมีชือเสียงของบริษัทเจ''.'ของสินค้า มีค่าเฉลยเท่ากับ 3.85
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ตารางที่ 4.13 การประเมินของผู้บรโภคต่อปัจจัยทางการตลาดทีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา 
สินค้า ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่

ปัจจัยที่ม ีอ ิทธิพลต่อการตัดสิน'ใจ 

ช ื้อโทรศัพท์เคลื่อนที
Mean SD

การกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) 3.22 0.83

คุณภาพของสินค้า (Product quality) 4.52 0.41

ความจำเป ็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) 4.25 0.52

ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) 3.86 0.71

การรับประจันส ินค ้า (Product warranty) 4.14 0.58

ตราสินค้าทีเข ้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) 3.28 0.75

การรับรู้เร ื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality) 3.94 0.53

การยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) 4.40 0.60

ความอ่อนไหวในราคา (Price sensitivity) 3.74 0.76

ความสะดวกของทำเลท ีต ั้งร ้านค้า (Convenience of the 3.76 0.82
store's location)

การตั้งราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its product) 3.90 0.75

การบริการภายในร้าน (In-store service) 4.11 0.51
ประเภทของร้านค้า (Store type) 3.53 0.54

ภาพลักษณ์ของรานค้า (Store image) 3.78 0.61
การสิอสารทางการตลาด (Marketing communications) 4.03 0.50

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบน 5 ระดับ โดยที่ 1 = ระดับตํ่าสุด และ 5 ะะ ระดับสูงสุด

สำหรับปัจจัยที่ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอันดับที่ห้าคือ กา? 

บริการภายในร้าน (In-store seo/ice) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 โดยทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างให้ความ 

สำคัญในรองนโยบายการรับประกันสินค้าของร้านค้าหากสินค้าไม่เป็นที่พึงพอใจ ซึ่งมคี ่า■เฉล่ีย 

เท่ากับ 4.43 การจัดพนักงานของร้านค้าไว้คอยให้คำiJรักษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 ระบบการ 

ชำระเงินที่สะดวกรวดเร็วของร้านค้า ม ีค ่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 รูปแบบและเงื่อนไขการชำระเงินของ 

ร้านค้าทีหลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 ลี่งอำนวยความสะดวกต่าง  ๆของร้านค้า ม ีค่าเฉล่ีย 

เท่ากับ 3.58
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ปัจจัยอันดับที่หกคือ การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communications) มีค่า 

เฉลี่ยเท่ากับ 4.03โดยกลุ่มตัวอย่างจะให้ความสำคัญในเรื่องขอ ไความรู้และความชำนาญของ 

พนักงานที่ประจำอยู่ ณ จุดขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 การนำเลนอข้อมูลข่าวสารที่บอกถึง 

ประโยชน์ของโทรศัพท์เคล่ือนที มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 บุคลิกภาพของพนักงานที่ประจำอยู่ ณ 

จุดขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ความน่าลนใจของรูปแบบกิจกรรมส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่า 

กับ 3.91 ภาพลักษณ์และชื่อเลียงของเจ้าของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 และการนำเสนอข้อ 

มูลข่าวสารที่ใช้จุดจูงใจทางอารมณ์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77

สำหรับปัจจัยที่ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอันดับที่เจ็ดคือ การ 

รับรู้เรื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 โดยกลุ่มตัวอย่างจะให้ 

ความสำคัญในเรื่องความคุ้มค่าในการซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีคุณภาพดีในราคาที่ถูก มีค่าเฉลีย 

เท่ากับ 4.35 การตอบสนองตามความคาดหวังที่ได้ตั้งไว้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 การได้ซ้ือ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ในราคาถูกที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61 การจ่ายเงินที่น้อยที่สุด แต่ซ้ือโทรศัพท์ 

เคลื่อนที่ได ้เพมมากขึ้น โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50

ปัจจัยอันดับที่แปดคือ การตั้งราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its product) มีค่า 
เฉลี่ยเท่ากับ 3.90 สำหรับปัจจัยในอันดับที่เก้าคือ ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 ในขณะที่ปัจจัยที่ลิบคือ ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store Image) มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.78 โดยทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องความหลากหลายของตราสินค้าที่ม ี
คุณภาพได้มาตรฐานที่จำหน่ายภายในร้านค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ความหลากหลายของตรา 
สินค้าที่มีชื่อเสียงที่จำหน่ายภายในร้านค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82 และบรรยากาศของร้านค้า มี 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45

ปัจจัยที่ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอันดับที่สิบเอ็ดคือ ความ 
สะดวกของทำเลที่ตั้งร้านค้า (Convenience of the store’s location) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ใน 
ขณะที่ปัจจัยในอันดับที่สิบลอ ใคือ ความค่อนไหวในราคา (Price sensitivity) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.74 สำหรับปัจจัยในอันดับทีลิบสามคือ ประเภทของร้านค้า (Store type) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.53 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องการเลือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่จากร้านค้าที่จำหน่าย 
สินค้าและตราสินค้าเฉพาะด้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 การเสือกซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่จาทร้านค้า 
ที่เป็นแหล่งศูนย์รวมสินค้าและตราสินค้าที่หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 การเลือกซือ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่จากร้านค้าที รานน่ายสินค้าราคาถูก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 ปัจจัยอันดับที่สิบสี่ 
คือการที่ตราสินค้าเช้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ3 .28 โดย 
กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในริอ ไความไว้วางใจในตราสินค้าทีเข้ามาในตลาดเป็นรายนรก มี 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.30 คทมนบุ?อกฺอของตราสินค้าที่เช้ามาในตลาดเป็นรายแรก มีค่าเฉลี่ยเท่า
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กับ 3.27 และสำหรับปัจจัยประการสุดท้ายคือ การกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of 

origin) มีค่าเฉลียเท่ากับ 3.22 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องประเทศที่เป็นแหล่งที่มา 

ของวัตถุดิบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 ประเทศที่ตั้งของโรงงานผลิตโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเฉลี่ยเท่า 

กับ 3.22 และประเทศที่ตั้งของบริษัทแม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.13 ตามลำดับ โดยมีค่าความน่าเชื่อ 

ถือของเครองมือที่ใช้วัดเท่ากับ 0.90

ฟ ิล ์มถ ่ายรูป

จากตารางที่ 4.14 เป็นการแลดงผลการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยทางการตลาดที่มี 

อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูปนั้น ค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับ 

หนึ่งคือ ปัจจัยทางด้านการยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) มืค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 

อันดับที่สองคือปัจจัยด้านความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) มีค่าเฉลี่ย 

เท่ากับ 4.17 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรองการตอบสนองคุณค่าในเชิงหน้าที่การใช้ 

งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 และการตอบสนองคุณค่าในเซิงอารมณ์และความรู้สึก มืค่าเฉลี่ยเท่า 

กับ 3.89 ปัจจัยอันดับที่ลามคือ ด้านคุณภาพของสินค้า (Product quality) มืค่าเฉลี่ยเท่ากับ

4.09 โดยทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างได้ให้ความสำคัญในเรื่องประสิทธิภาพการใช้งานของฟิล์มถ่ายรูป มี 

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 ความน่าเชื่อถือของฟิล์มถ่ายรูป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ความทนทานของ 

ฟิล์มถ่ายรูป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 และรูปลักษณ์การออกแบบของฟิล์มถ่ายรูป มืค่าเฉลี่ยเท่า 

กับ 3.55 ในขณะท่ี อันดับที่สี่คือปัจจัยด้านการรับรู้เรื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality)

มีค่าเฉลียเท่ากับ 3.98 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องการตอบลนองตามความคาดหวัง 
ที่ได้ต้ังไว้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ความคุ้มค่าในการเอฟิล์มถ่ายรูปที่มีคุณภาพดีในราคาที่ถูก มิ 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 การจ่ายเงินที่น้อยที่สุด แต่เอฟิล์มถ่ายรูปได้เพิ่มมากขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ
3.78 และการได้เอฟิล์มถ่ายรูปในราคาถูกที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.68

ปัจจัยที่ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอันดับที่ห้าคือ ความสะดวก 

ของทำเลที่ตั้งร้านค้า (Convenience of the store’s location) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 สำหรับ 

ปัจจัยอันดับที่หกคือ ด้านการตั้งราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its product) มีค่าเฉลี่ยเท่า 

กับ 3.90 ในขณะท่ี ปัจจัยอันดับทีเจ็ดคือ การลื่อสารทางการตลาด (Marketing 

communications) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88 โดยทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องความรู 

และความชำนาญของพนักงานที่ประจำอยู่ณจุดซายมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ4.06การนำเสนอข้อมล 

ข่าวสารท่ีใj'อก!า ฟระโยชน์ของฟิล์มถ่ายรูป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ความน่าสนใจของรูปแบบกิจ 

กรรมล่ 1เสริมการขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 บุคลิกภาพของพนักงานที่ประจำอยู่ ณ จุดขาย มี
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 ภาพลักษณ์และชื่อเสียงของเจ้าของสินค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 และการ 
นำเสนอข้อมูลข่าวสารที่ใช้จุดจูงใจทางอารมณ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68

ตารางที่ 4.14 การประเมินของผู้บริโถคต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา 
สินค้า ในสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป

ปัจจัยท ี่ม ีอ ิทธิพลต่อการตัดส ินใจซี๊อ 

พิเล์มถ่ายรูป
Mean SD

การกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) 3.17 0.82

คุณภาพของสินค้า (Product quality) 4.09 0.51

ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) 4.17 0.61

ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) 3.84 0.70

การรับประตันส ินค ้า (Product warranty) 3.84 0.70

ตราสินค้าที่เข ้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) 3.25 0.80

การรับรู้เร ื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality) 3.98 0.58

การยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) 4.19 0.63

ความอ่อนไหวในราคา (Price sensitivity) 3.74 0.78

ความสะดวกของทำเลที่ต ั้งร ้านค้า (Convenience of the 3.97 0.76
store’s location)

การตั้งราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its product) 3.90 0.78

การบริการภายในร้าน (In-store service) 3.81 0.66

ประเภทของร้านค ้า (Store type) 3.56 0.54

ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) 3.60 0.68

การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communications) 3.88 0.56

หมายเหตุ : ในการวิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยที่ 1 ะ= ระดับตํ่าสุด และ 5 = ระดับสูงสุด

ลำหรับปัจจัยที่ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอันดับที่แปดคือ 
ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ปัจจัยอันดับทีเก้าคือ การ 
รับประกันสินค้า (Product warranty) โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องคุณภาพเงื่อนไข 
การรับประกันสินค้า มีคาเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และความมีซือเสียงของบริษัทเจ้าของสินค้า มีค่า 
เฉลี่ยเท่ากับ 3.66 ในขณะที่ ปัจจัยอันดับที่สินคือ การบริการภายในร้าน (In-store service) มีค่า
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เฉล่ียเท่ากับ 3.81 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องนโยบายการรับประกันสินค้าของร้าน 
ค้า หากสินค้าไม่เป็นที่พึงพอใจ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.06 การจ ัด พนักงานของร้านค้าไว้คอยให้คำ 
ปรึกษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 ระบบการชำระเงินทีสะดวกรวดเร็วของร้านค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.91 รูปแบบและเงื่อนไขการชำระเงินของร้านค้าท่ีหดากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 ส่ิงอำนวย 
ความสะดวกต่าง  ๆของร้านค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 3.44 ปัจจัยอันดับท่ีลิบเอ็ดคือ ความอ่อนไหว 
ในราคา (Price sensitivity) มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 ลิาหรันปัจจัยอันดับที่ลิบเ อ ็ด คือ ภาพดักษณ์ 
ของร้านค้า (Store image) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องความ 
หลากหลายของตราสินค้าที่มีคุณภาพได้มาตรฐานที่จำหน่ายภายในร้านค้า มีค่าเท่าเฉลี่ยกับ 
3.88 ความหลากหลายของตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงที่จำหน่ายภายในร้านค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.64 
และบรรยากาศของร้านค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29

สำหรับปัจจัยที่ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอันดับที่สิบสองคือ 
ประเภทของร้านค้า (Store type) มีค่า เฉลี่ยเท่ากับ 3.56 โดยที่งนี้ กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญ 
ในเรื่องการเลือกซื้อฟิล์มถ่ายรูปจากร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าและตราสินค้าเฉพาะด้าน มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.61 การเลือกชื้อฟิล์มถ่ายรูปจากร้านค้าที่เบนแหล่งศูนย์รวมสินค้าและตราสินค้าที่ 
หลากหลาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54 การเลือกชื้อฟิล์มถ่ายรูปจากร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าราคาถูก 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 ปัจจัยอันดับที่ลิบสามคือ การที่ตราสินค้าเข้ามาในตลาดเป็นรายแรก 
(Brand pioneer) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญในเรื่องศวามน่าเชื่อลือ 
ของตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดเป็นรายแรก มีค่าเฉลี่ยเ'ท่ากับ 3.26 ความไว้วางใจในตราสินค้าที่ 
เข้ามาในตลาดเป็นรายแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24 และปัจจัยในอันดับสุดท้ายนั้นคือ การกล่าว 
อ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) มีค่าเฉลียเ'ท่ากับ 3.17 โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความ 
สำคัญในเรื่องประเทศที่เป็นแหล่งที่มาของวัตถุดิบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26 ประเทศที่ตั้งของโรง 
งานผลิตฟิล์มถ่ายรูป มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16 และประเทศที่ตั้งของบรึษัทแม่ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3 .1 0ตามสำดับโดยมีค่าความน่าเชื่อถือของเครื่อ:มือที่ใซ้วัดเท่ากับ 0.93

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน

จ า ก ก า ร ศ ึก ษ า ถ ึง แ น ว ค ิด  ท ถ ุษ ฏ ี แ ล ะ ง า น ว ิจ ัน ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ท ง ห ม ด ข ้า ง ต ้น น ัน  ผ ู้ว ิจ ัย 'ไ ด ้ต ั้ง  

ส ม ม ต ิฐ า น ส ำ ห ร ับ ง า น ว ิจ ัย เ ร ื่อ ง  “ ป ัจ จ ัย ท า ง ก า ร ต ล ท ด ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ” ใ น  

ส ิน ค ้า ท ีม ีร ะ ด ับ ค ว า ม เ ก ี่ย ว พ ัน ท ี่แ ต ก ต ่า  1ก ัน  ด ัง น ี้
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1. ใ น ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม เ ก ี่ย ว พ ัน ส ูง  ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ม า ก  

ก ว ่า ใ น ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม เ ก ี่ย ว พ ัน ต่ํา

2 . ป ัจ จ ัย 'ท า ง ก า ร ต ล า ด ม ีท ี่อ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร เ ก ิด ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ใ น ส ิน ค ้า ท ีม ีร ะ ด ับ  

ค ว า ม เ ก ี่ย ว พ ัน ส ูง  ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง จ า ก ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม เ ก ี่ย ว พ ัน ต ํ่า

3 . ป ัจ จ ัย ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร เ ก ิด ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ใ น  

เ ซ ิง บ ว ก ต ่อ ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า

สมมติรทนที่ 1

จากสมมติฐานที่ว่า ในสินค้าทีมีระดับความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจะมีระดับความภักดีต่อ 
ตราสินค้ามากกว่าในสินค้าที่มรีะดับความเกี่ยวพันตํ่านั้น ผู้วิจัยได้คำนวณหาค่าความภักดีต่อ 
ตราสินค้าในแต่ละตราสินค้า โดยเป็นการรวมคะแนนในแต่ละองค์ประกอบที่ได้สรุปผลไว้แล้วใน 
ส่วนที่สอง ซึ่งได้แก่ องค์ประกอบด้านทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้า 
ความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า และแนวโน้มในการเลือกซื้อตราสินค้าครั้งต่อไป แล้วจึงนำมาหาผล 
รวมของค่าเฉลี่ยอีกครั้ง เพื่อหาค่าเฉลี่ยความภักดีต่อตราสินค้าจนครบ 4 ตราสินค้าแล้ว จึงได้ทำ 
การรวมคะแนนเฉลี่ยในตราสินค้า Nokia และ Siemens เข้าด้วยภัน แล้วนำไปหาผลรวมของค่า 
เฉล่ียอีกครั้ง โดยค่าที่ได้มานั้น เป็นค่าที่แสดงระดับความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับ 
ความเกี่ยวพันสูง และได้ทำการรวมคะแนนตราสินค้า Kodak และ Fuji เข้าด้วยกัน แล้วนำไปหา 
ผลรวมของค่าเฉลี่ยอีกครั้ง โดยค่าที่ได้มานั้น เป็นค่าทีแสดงระดับความภักดีต่อตราสินค้าในสิน 
ค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ตามลำดับ

ซึ่งจากตารางที่ 4.15 เป็นการแสดงถึงระดับดวามภักดีต่อตราสินค้า เม่ือผู้วิจัยได้ 
วิเคราะห์หาความแตกต่างระหว่างองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที,มีระดับ 
ความเกี่ยวพันสูง เบเรียบเทียบกับสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันตํ่า โดยใช้สถิติแบบ Paired 
sample t-test แล้วน้ัน พบว่าองค์ประกอบด้านทัศนคติความพึงพลใจ และความผูกพันของผู้ 
บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ระหว่างสินค้ทที่มีระดับความเก่ียวพันสูงและสินค้าที่มีระดับความเกี่ยว 
พันต่า แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสทติ ยกเว้นองค์ประกอบด้านแนวโน้มการซ้ือในคร้ัง 
ต่อไป โดยค่าเฉลี่ยองค์ประกอบด้านแนวโน้มการช้ือตราสินค้าในครั้งต่อไปในสินค้าที่มีระดับ 
ความเก่ียวพันตํ่ามีมากกว่าในสินค้าทีมรีะดับความเกี่ยวพันสูง
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ตารางท่ี 4.15 การทดลอบความแตกต่างระหว่างองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้า ใน 
สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า

องค์ประกอบ
High Involvement Low involvement

t
Mean SD Mean รอ

p

ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.56 0.44 3.57 0.46 -0.07 0.94
ความพึงพอใจ 3.38 0.45 3.42 0.49 -1.47 0.14
ความผูกพัน 3.01 0.42 3.01 0.47 0.02 0.97
แนวโน้มการซื้อครั้งต่อไป 3.04 0.53 3.17 0.54 -3.90 0.00

และเมื่อทำการพิจารณาเปรียบเทียบค่าความภักดีต่อตราสินค้า ระหว่างสินค้าที่มีระดับ 
ความเกี่ยวพันสูงและสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ซึ่งผู้วิจัยได้คำนวณหาค่าความภักดีต่อ 
ตราสินค้า โดยนำคะแนนที่เป็นค่าเฉลี่ยของแต่ละองค์ประกอบย่อยรวม 4 องค์ประกอบ มารวม 
ภันและหาค่าเฉลี่ยอ ีก ครั้งหนึ่ง พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
มีความแตกต่างจากความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า อย่างมีนัย 
สำคัญทางสถิติ โดยพบว่า ค่าเฉลี่ยของสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่านั้น มีค่าที่สูงกว่าค่า 
เฉลี่ยของสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ดังนั้น จึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ กล่าวคือ 
ผู้บริโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้า'ที่มีระดับความเกี่ยว,พันตํ่ามากกว่า'ในสินค้าที่ม ี
ระดับความเกี่ยวพันสูง (ดูตาราง ท่ี 4.16)

ตาร า พ ี่ 4.16 ก า ร ท ด ส อ บ ค ว า ม แ ต ก ต ่า ง ร ะ ห ว ่า ง ค ว า ม ภ ัก ด ตี ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ใ น ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร ะ ด ับ  

ค ว า ม เ ก ี่ย ว พ ัน ส ูง แ ล ะ ต ํ่า

ระด ับความภ ักดีต ่อตราสินค ้า Mean SD t P

สินค ้าท ีม ีระด ับความเกี่ยวพ ันสูง 3.25 0.36 -2.06 0.04

สินค ้าท ีม ีระด ับความเกี่ยวพ ันต ํ่า 3.29 0.41
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สมมติฐานที่ 2

ตารางที่ 4.17 แสดงรายละเอียดของปัจจัยทางการตลาดมีที่อิทธิพลต่อความภักดต่ีอ 
ตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ และในสินค้าที่มีระดับ 
ความเกี่ยวพันตํ่าประเภทฟิล์มถ่ายรูป เมื่อผู้วิจัยได้หาความแตกต่างระหว่างปัจจัยทางการตล'าด 
ในสินค้าทั้ง 2 ประเภท โดยใช้สถิติแบบ Paired sample t-test แล้วนั้น พบวา ปัจจัยด้านคุณ 
ภาพของสินค้า (Product quality) ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) การ 
ริบประกันสินค้า (Product warranty) การยอมริบในราคาสินค้า (Price acceptability) ทำเลทิ 
ตังร้านค้า (Convenience of the store’s location) การบริการภายในร้าน (In-Store service) 
ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) และการลื่อสารทางการตลาด (Marketing 
communications) มีความแตกต่างของค้าเฉลี่ยระหว่าง 2 ประเภทสินค้า อย่างมี'นัยสำคัญท0 1 
สถิติ

โดยท้ังน้ี พบว่า ปัจจัยทางการตลาดของสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง ประเภท 

โทรศัพท์เคล่ือนท่ีน้ัน ปัจจัยทางด้านคุณภาพของสินค้า (Product quality) ความจำเป็นของสิน 

ค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) การริบประกันสินค้า (Product warranty) การยอมริบใน 

ราคาสินค้า (Price acceptability) การบริการภายในร้าน (In-store service) ภาพลักษณ์ของ 

ร้านค้า (Store image) และการลื่อสารทางการตลาด (Marketing communications) มีค้าเฉล่ีย 

ที่สูงกว่าสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่าประเภทฟิล์มถ่ายรูป ในขณะท่ี ปัจจัยทางการตลาดขอ ไ 

สินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป ด้านทำเลท่ีต้ังร้านค้า (Convenience of the store’s location) นัน มิ 

ค่าเฉล่ียท่ีสูงกว่าสินค้าประเภทโทรศัพท์เคล่ือนท่ี

และส่วนปัจจัยทางการตลาดที่ไม่พบความแตกต่างระหว่างสินค้าที่มีระดับความเกี่ยว 
พันสูงและตํ่านั้น ได้แก่ ปัจจัยทางด้านทารกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin ) 
ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) การที่ตราสินค้าเข้ามาในตลาดเป็นรายแรก 
(Brand pioneer) การร ิบ รู้เรื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality) ความอ่อนไหวในราคา 
(Price sensitivity) การตั้งราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its product) และประ๓ ท'ขอ ไร้''น 
ค้า (Store type)
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ตารางที่ 4.17 การทดสอบค่าเฉลี่ยระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา 
สินค้า ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ และฟิล์มถ่ายรูป

ป ัจจ ัยทางการตลาด 

ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ลต ่อค วามจ ัก ด ีต ่อต ราส ิน ค ้า

โทรศ ัพท ์ 

เคล ื่อนท ี่

ร ิเล ์ม 

ถ ่ายร ูป t P

Mean SD Mean SD

การกล ่าวอ ้างถ ึงแหล ่งผล ิตส ินค ้า 

(Country of origin)

0.303.22 0.83 3.17 0.82 1.03

ค ุณ ภาพของส ินค ้า (Product 

quality)

4.52 _ 0.41 4.09 0.51 16.72 0.00

ความจำเป ็นของส ินค ้าด ่อผ ู้บร ิโภค  

(Product necessity)

4.25 0.52 4.17 0.61 2.48 0.01

ความค ุ้น เคยในตราส ินค ้า (Brand 

familiarity)

3.86 0.71 3.84 0.70 0.53 0.59

ก ารร ับป ระจ ัน ส ิน ค ้า  (Product 

warranty)

4.14 0.58 3.84 0.70 8.52 0.00

การท ี่ตราส ินค ้า เข ้ามาในตลาดเป ็น  

รายแรก (Brand pioneer)

3.28 0.75 3.25 อ.80 0.78 0.43

การร ับร ูเร ิองราคาและค ุณ ภาพ  

(Perceived quality)

3.94 0.53 3.98 อ.58 -1.29 0.19

การยอมร ับในราคาส ินค ้า (Price 

acceptability)

4.40 0.60 4.19 0.63 5.50 0.00

ความอ ่อนไหวในราคา (Price 

sensitivity)

3.74 0.76 3.74 0.78 -0.12 0.89

ความสะดวกของทำเลท ี่ต งร ้านค ้า  

(Convenience of the store’s 

location)

3.76 0.82 3.97 0.76 -4.49 0.00

การตงราคาส ินค ้าภายในร ้านค ้า 

(Price of its product)

3.90 0.75 3.90 0.78 -0.05 0.95

การบร ิการภายในร ้าน  (In-store 

service)

4.11 0.51 3.81 0.66 10.27 0.00

ประเภทของร ้านค ้า  (Store type) 'ท์ ร "2 0.54 3.56 P ’ใ4 -1.04 0.29

ภาพล ิกษท ่ท ]องร ้านค ้า (Store image1) 3 78 0.61 3.60 0.68 5.36 0.00

การส ื่อสารทางการตลาด

(Marketing communicationss)

'น:'ร 0.50 3.88 0.56 5.76 0.00
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จากนั้น ผู้วิจัยได้ทำการทดลอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยทางการ 
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสู-ไ เปรียบเทียบกับ 
ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า โดยได้นำค่าเฉลี่ยของปัจจัยทางการตลาดทังหมดในแต่ละ 

ประเภทสินค้ามารวมกัน แล้วนำมาทดสอบด้วยวิธี Paired-sample t-test ซึ่ง'จากผลการทดสอบ 
ในตารางที่ 4.18 พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสิน 
ค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง มีความแตกต่างจากค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยทางการตลาด 
ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า อย่างมีนัยสำคัญทาง 
สถิติ จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2

ตารางที่ 4.18 การทดสอบค่าเฉลี่ยระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา 

สินค้า ในสินค้าประเภทโทรคัพท์เคลื่อนที่ และฟิล์มถ่ายรูป

ปัจจัยทางการตลาด 

ท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า

Mean รอ t P

ส ินค ้าท ี่ม ีระจ ับความเก ี่ยวพ ันสูง 3.90 0.36 6.12 0.00

สินค ้าท ี่ม ึระจ ับความเก ี่ยวพ ันต ํ่า 3.80 0.42

สมมติฐานที่ 3

สำหรับการทดสอบสมมติฐานในข้อลามนี้ ผวิจัยได้ทำการหาความสัมพันธ์ระหว่างความctà ‘บ่

ภักดีต่อตราสินค้าทง 4 ตราสินค้า กับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อ 

ตราสินค้าโดยผลทีได้ลามารถแยกออกเป็น 2 สิวนคือ ส่วนแรกเป็นความสัมพันธ์ระหว่างความ 

ภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่ม ีระดับความเกี่ยวพันลูงภับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธพิลต่อการ 

เกิดความภักดีต่อตราสินค้า และในสวนท่ีสองเป็นความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า 

ในสินค้าที่มีระดับความเกียวพันตํ่ากับปัจจัยทาไการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีตอ

ตราสินค้า
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โทรศัพท์เคลื่อนที่

จากตารางที่ 4.19 เป็นการแสดงความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า Nokia 

และ Siemens กับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยพบว่า 

ปัจจัยทางการตลาดทีมิอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า Nokia ได้แก ปัจจัยด้านการกล่าวอ้าง 

ถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) คุณภาพของสินค้า (Product quality) ความจำเป็นของ 

สินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) การรับ 

ประกันสินค้า (Product warranty) การที่ตราสินค้าเข้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) 

การรับรู้เรองราคาและคุณภาพ (Perceived quality) ความอ่อนไหวในราคา (Price sensitivity) 

การตั้งราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its product) การบริการภายในร้าน (In-Store 

service) ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) และการลื่อลารทางการตลาด (Marketing 

communications) กับความภักดีต่อตราสินค้า Nokia มีความสัมพันธ์ใเนเชิงบวกกับความภักดี 

ต่อตราสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

และเมื่อเรียงลำดับค่าสัมประสิทธี้ลหสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า Nokia 

และปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้านัน พบว่า ค่า 

สัมประสิทธิ้สหสัมพันธ์'ที่สูงเป็นอันดับแรกคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และ 

ปัจจัยภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) และการลื่อสารทางการตลาด (Marketing 

communications) ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.34 เท่ากัน รองลงมาคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อ 

ตราสินค้า และปัจจัยความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) และการที่ตราสินค้าเข้ามา 

ในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) มีค่าเท่ากับ 0.27 เท่ากัน

นอกจากนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยคุณภาพของสินค้า 
(Product quality) มีค่าเท่ากับ 0.21 ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัย 
ความ'จำเป็น'ของสิงฬ้าต่อผู้1บริโภค (Product necessity) มีค่าเท่ากับ 0.19 ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการรับรู้เรื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality) มีค่าเท่า 
กับ 0.16 ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสิงi  

ค้า (Country of origin) และความสัมพันธ์ระหว่างความกักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการตั้ง 
ราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price ol its product) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธี้ลหสัมพันธ์0.15 เท่ากัน 
ความสัมพัแธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการรับประกันสินค้า (Product 
warranty) มีค่าเท่ากับ 0.14 และความสัมพันธ์ระหว่างดวามภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยความ 
อ่อนไหวไนราคา (Price sensitivity) และความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และ
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ปัจจัยการบรการภายในร้าน (In-store service) ซึ่งมีค่าสัมประลิทธิ้ลหสัมพันธ์ 0.12 เท่ากัน ตาม 
ลำดับ

ตารางที่ 4.19 ความส้มพันธ์รายคู่ระหว่างตราสินค้า ต่อการประเมินของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัย 
ทางการตลาดในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่

ป ัจจ ัยทางการตลาด 

ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ลต ่อความค ้ก ด ีต ่อต ราส ิน ค ้า

Nokia Siemens

0.15 0.00 0.09 0.05การกล ่าวอ ้างล ิงแหล ่งผล ิตส ินค ้า 

(Country of origin)

ค ุณ ภาพของส ินค ้า (Product quality)

ความจำเป ็นของส ินค ้าต ่อผ ู้บร ิโภค  (Product 

necessity)

ความค ุ้น เคยในตราส ินค ้า (Brand familiarity) 

การร ับประค ้น ส ิน ค ้า  (Product warranty)

การท ี่ตราส ินค ้า เข ้ามาในตลาดเป ็นรายแรก

(Brand pioneer)

การร ับร ู้เร ื่อ งราคาและค ุณ ภาพ  (Perceived 

quality)

การยอมร ับในราคาส ินค ้า (Price acceptability) 

ความอ ่อนไหวในราคา (Price sensitivity)

ความสะดวกของทำเลท ี่ต ํ่งร ้านค ้า

(Convenience of the store’s location)

การตงราคาส ินค ้าภายในร ้านค ้า (Price of its 

product)

การบร ิการภายในร ้าน  (In-store service.) 

ประเภทของร ้านค ้า (Store type)

ภาพล ิกษณ ์ของร ้านค ้า (Store image)

การส ื่อสารทางการตลาด (Marketing

communications)

0.21 0.00 0.01 0.64

0.19 0.00 0.08 0.11

0.27 0.00 0.03 0.51

0.14 0.00 0.10 0.03
0.27 0.00 -0.06 0.21

0.16 0.00 -0.05 0.27

0.20 0.57 0.02 0.56

0.12 0.01 -0.01 0.83

0.09 0.07 0.04 0.37

0.15 0.00 0.02 0.66

0.12 0.01 -0.01 0.86

0.07 0.14 0.06 0.18

0.34 0.00 0.07 0.16

0.34 0.00 0.09 0.07

สำหรับปัจจัยทางการตลาด'ที่มิ!'ทธิ'พลตอการเภิตความภักดีต่อตราสินค้าในตราสินตา 

Siemens นั้น มีเพีย■นเค่ปัจจัยด้านการร’: .ประกันสินค้า (Product warranty) เท่า'นใ.A ที่มิความ 

สัมพันธ์ในเซิาใเวกกับความภักดีต่อตร"''ใน,ค้า Siemens อย่างมินัยสำคัญทางลถิติ และค่า
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ส ัมประส ิทธ ิ้ลหส ัมพ ันธ ์ระหว ่างความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า S iem ens  และป ัจจ ัยด ังกล ่าวเท ่าก ับ

0 .10

ฟิล ์มถ ่ายรูป

ตารางที่ 4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าในตราสินค้า Kodak 

และ Fuji กับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า สำหรับในตราสิน 

ค้า Kodak นั้น พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ได้แก่ 

ปัจจัยการกลาวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) คุณภาพของสินค้า (Product 

quality) ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) ความคุ้นเคยในตราสินค้า 

(Brand familiarity) การรับประกันสินค้า (Product warranty) ตราสินค้าทเข้ามาในตลาดเป็น 

รายแรก (Brand pioneer) การรับรู้เรื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality) ท่าเลที่ตังร้านมี 

ความสะดวก (Convenience 0 the store’s location) การตังราคาสินค้าภาย เนร้านค้า (Price of 

its product) ประเภทของร้านค้า (Store type) ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) และการ 

ลือสารทางการตลาด (Marketing communications) กันความภักดีต่อตราสินค้า Kodak มี 

ความสัมพันธ์ในเซิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

เมื่อเรียงลำดับค่าสัมประสิทธี้ลหสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า Kodak และ 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ค่าสัมประสิทธิ,'ลห 

สัมพันธ์ที่สูงเป็นอันดับแรกคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และการที่ตราสินค้า 

เข้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) มีค่าเท่ากับ 0.32 รองลงมาคือ ความสัมพันธ์ 

ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) มีค่า 

เท่ากับ 0.29 ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยคุณภาพของสินค้า 

(Product quality) มีค่าเท่ากับ 0.27 ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัย 

ความจำเป็นของสินค้าตอผู้บริโภค (Product necessity) มีค่าเท่ากับ 0.26

นอกจากนี้ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการสื่อสารทางการ 
ตลาด (Marketing communications) มีค่าเท่ากับ 0.25 ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตรา 
สินค้า และปัจจัยการ’'.:าาวอ้า ใโ: งแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) ม ีค่าเท่ากับ 0.23 ความ 
สัมพันธ์ระหว่า โความกักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการรับประกันสินค้า (Product warranty) มี 

ค่าเท่ากับ 0.22 ความสัมพันธ์ระหว่างความกักดืต่อตราสินค้า และปัจจัยภาพลักษณ์ของร้านค้า 
(Store image) มีค่า,ทากับ 0.20 ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการรับ 
รู้เรื่องราคาแคะคุณภ"พ (Perceived quality) มีค่าเท่ากับ 0.17 ความสัมพันธ์ระหว่า-งความภักดี
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ต่อตราสินค้า และปัจจัยทำเลที่ตั้งร้านค้า (Convenience of the store’s location) และความ 

สัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการตังราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its 

product) โดยมีค่าเท่ากับ 0.16 เท่ากัน และอันตับสุดท้ายคือความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อ 

ตราสินค้า และปัจจัยประเภทของร้านค้า (Store type) มีค่าสัมประสิทธิ้ลหสัมพันธ์เท่ากับ 0.15

ตารางท่ี 4.20 ความสัมพันธ์รายคู่ระหว่างตราสินค้า ต่อการประเมินของผู้บรโภคทีมีต่อปัจจัย 

ทางการตลาดในสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป

ป ัจจ ัยทางการตลาด 

ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ค วาม ก ักดีต ่อตราส ินค ้า

Kodak

r P r

Fuji

P

การกล ่าวอ ้างถ ีงแหล,งผล ิตส ินค ้า (Country of 0.23 0.00 0.08 0.10

origin)

ค ุณ ภาพของส ินค ้า (Product quality) 0.27 0.00 0.07 0.12

ความจำเป ็น ข องส ิน ค้าต ่อ ผู้บริโภค (Product 0.26 0.00 0.02 0.57
necessity)

ความค ุ้น เคยในตราส ินค ้า (Brand familiarity) 0.29 0.00 0.16 0.00

การร ับประก ัน ส ิน ค ้า  (Product warranty) 0.22 0.00 0.13 0.00

การท ี่ตราส ินค ้า เข ้ามาในตลาดเป ็นรายแรก 0.32 0.00 0.14 0.00
(Brand pioneer)

การร ับรู้เร ื่อ งราคาและค ุณ ภาพ  (Perceived 0.17 0.00 0.07 0.12

quality)

ก ารย อม รับในราคาส ินค ้า (Price acceptability) 0.01 0.76 0.12 0.01

ความอ ่อนไหวในราคา (Price sensitivity) 0.06 0.21 0.12 001

ทำเลท ีก ังร ้านค ้า (Convenience 0 the store's 0.16 0.00 -0.05 0.27

location)

การต ั้งราคาส ินค ้าภายในร ้านค ้า (Price of its 0.16 0.00 -0.01 0.80

product)

การบร ิการภายในร ้าน (In-store service) 0.08 0.11 0.14 0.00

ประเภทของร ้านค ้า (Store type) 0.15 0.00 0.21 0.00

ภาพก ักษณ ์ของร ้านค ้า (Store image) 0.20 0.00 0.22 0.00

การส ื่อสารทางการตลาด (Marketing 0.25 0.00 0.12 0.01

communications)

สำหรับปัจจัยทางการตล'ไตที่มีอทธิพลต่อท'ารเกิดความ/ เกดิต่'ชตราสินค้า 1นตราสินค้า

Fuji นั้น พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภัทตีต่อตราสินค้าในค้านความ
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คุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) การรับประกันสินค้า (Product warranty) การทีตราสิน 

ค้าเข้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) การยอมรับในราคาสินค้า (Pnce 

acceptability) ความอ่อนไหวในราคา (Price sensitivity) การบรการภายในร้าน (In-Store 

service) ประเภทของร้านค้า (Store type) ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) และ การลือ 

สารทางการตลาด (Marketing communications) กับความภักดีต่อตราสินค้า Fuji มความ 

สัมพันธ์ในเซิงบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

เมื่อทำการเรียงลำดับค่าสัมประสิทธึ๋สหสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า Fuji 

และปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ค่าสัมประสิทธิลห 

สัมพันธ์ทีส่ ูงเป็นอันคับแรกคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยภาพ 

ลักษณ์ของร้านค้า (Store image) มีค่าเท่ากับ 0.22 รองลงมาคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความ 

ภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยประเภทของร้านค้า (Store type) มีค่าเท่ากับ 0.21 ความสัมพันธ์ 

ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) มีค่า 

เท่ากับ 0.16 ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และการที่ตราสินค้าเข้ามาในตลาด 

เป็นรายแรก (Brand pioneer) และความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการ 

บริการภายในร้าน (In-store service) มีค่าเท่ากับ0.14 เท่ากัน ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดี 

ต่อตราสินค้า และปัจจัยการรับประกันสินค้า (Product warranty) มีค่าเท่ากับ 0.13 และประการ 

สุดท้ายคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการยอมรับในราคาสินค้า 

(Price acceptability) ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยความอ่อนไหวใน 

ราคา (Price sensitivity) และความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยการสื่อ 

สารทางการตลาด (Marketing communications) ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ๙ลหสัมพันธ์เท่ากับ 0.12 

ตามลำคับ

จากนัน ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที,มีอิทธิพลต่อ 
ความภักดีต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า โดยนำปัจจัยทางการตลาดทั้งหมด 15 ปัจจัย 
มารวมกัน แล้วนำไปหาความสัมพันธ์กับความภักดีตอตราสินค้าทั้ง 4 ตราสินค้า ซึ่งเมื่อพิจารโนา 
สินค้าประเภทโทรศัพท์เคล่ือนท่ี พบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสิน 
ค้า มีความสัมพันธ์ในเซิงบวกต่อตราสินค้า Nokia เพียงตราสินค้าเดียว โดยมีค่าเท่ากับ 0.27 ใน 
ขณะที่ ตราสินค้า Siemens นั้น พบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสิน 
ค้า ไม่มีความสัมพันธ์ต่อตราสินค้า Siemens แคะสำหรับในสินค้าประเภทพิเด์มถ่ายรูป พบว่า 
ปัจจัยทางการตลาดทีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับตราสินค้า Kodak 
และ Fuji ในเซิงบวกทั้งคู่ โดยในตราสินค้า Kodak มิค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.31 ในขณะที่ ตรา 
สินค้า Fuji มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.15 (ดูตารางที่ 4.21)
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ตารางท ี่ 4.21 ผลรวมความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างป ัจจ ัยทางการตลาดท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อความภ ักด ีต ่อตรา

ส ิน ค ้ากับความภ ักด ีต่อตราสินค้า

ค ่าสหสัมพ ันธ ์ r P

ป ัจจ ัยทางการตลาด-โทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ Nokia 0.27 0.00

ป ัจจ ัยทางการตลาด-โทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ Siemens 0.05 0.24

ป ัจจ ัยทางการตลาด-ท ิเล ์มถ ่ายร ูป  Kodak 0.31 0.00

ป ัจจ ัยทางการตลาด-ท ิเล ์มถ ่ายร ูป  Fuji 0.15 0.00

จากนั้น ผู้วิจัยได้ทำการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตฅาดที่มีอิทธิพลต่อ 

ความภักดีต่อตราสินค้า กับสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตูงและสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 

ต่ํา โดยรวมผลความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าประ๓ ทโทรศัพท์เคลื่อนท่ีทั้ง 2 ตราสินค้าคือ 

Nokia และ Siemens และรวมผลความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูปทั้ง 2 ตรา 

สินค้าคือ Kodak และ Fuji เข้าด้วยกัน แล้วนำมาหาความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาดที่มี 

อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ซึ่งจากตารางที่ 4.22 เป็นการแลดงค่าสัมประสิทธิ้สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการ 
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความ 
เกี่ยวพันตูงและตํ่า โดยพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดตี่อตราสินค้า มีความ 
สัมพันธ์ในเชิงบวก กับสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตูงและสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่าทั้งคู่ 
ทั้งนี้ ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตูง มีค่าความสัมพํโนธ์เท่ากับ 0.28 ในขณะที่ สินค้าที่มี 
ระดับความเกี่ยวพันตํ่านั้น มีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.36 ซึ่งเป็นไปตามลมมติฐานที่ 3

ตารางท่ี 4.22 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

กับความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตูงและตํ่า

ค ่าสหสัมพ ันธ ์ r P

ปัจจัยทางการตลาด -  ส ินค ้าท ี่ม ีระด ับความเก ี่ยวพ ันส ูง 0.28 0.00

ปัจจัยทางการตลาด -  ส ินค ้าท ี่ม ีระด ับความเก ี่ยวพ ันต ํ่า 0.36 0.00



ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์การจัดกลุ่มปัจจัยทางการตลาด

หลังจากที่ผู้วิจัยได้ทำการสืกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยทางการตลาดทีมีอิทธิพลต่อ 

ความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตำไปแล้วนัน พบว่า มีปัจจัยทาง 

การตลาดที่มีความแตกต่างกังภัปตามระดับความเกี่ยวพันของสินค้า ซึงทังนี ผู้วิจัยเห็นว่า ปัจจัย 

ทางการตลาดดังกล่าว ทั้งในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค้าที่มีระดับความเกียวพัน 

ตํ่าทั้น ยังมีการกระจายตัวไม่เป็นหมวดหมู่ จึงทำให้ไม่สามารถวิเคราะห์และอธิบายถึงภาพรวม 

ของปัจจัยทางการตลาด ที่มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างชัดเจนมากนัก ดังนัน ผู้วิจัยจึง 

ได้ทำการวิเคราะห์เพื่อจัดกลุ่มปัจจัยทางการตลาดดังกล่าว เพื่อหาภาพรวมหรือตัวแทนของกลุ่ม 

ปัจจัยหลัก ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและ 

สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า

โดยผู้วิจัยใช้ Factor analysis และการหมุนแกนแบบ Varimax rotation ในการวิเคราะห์ 

ซึ่งลามารถจัดกลุ่มปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที 

มีระดับความเกี่ยวพันสูงได้เป็น 4 กลุ่ม และกลุ่มปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความ 

ภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่าได้เป็น 4 กลุ่มเซ่นกัน ซึ่งจากการจัดกลุ่ม 

ปัจจัยทางการตลาดดังกล่าว พบว่า กลุ่มปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสิน 

ค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตำนั้น มีความคล้ายคลึง 

ไม่แตกต่างกันเท่าไรนัก ดังแสดงผลในตารางท่ี 4.23

ตารางท่ี 4.23 กลุ่มปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ลำดับท ี่กล ุ่ม ประเภทของกล ุ่มป ัจจ ัย

โทรศัพท ์เคลื่อนทื่ -  กล ุ่มศ ัวประกอบท ี่ 1 ก ล ุ่ม ค ำ น ึง ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ร ้า น ค ้า

กลุ่มต ัวประกอบท ี่ 2 ก ล ุ่ม ค ำ น ืง ถ ึง ค ุณ ภ า พ แ ล ะ ร า ค า ส ิน ค ้า

กลุ่มต ัวประกอบท ี่ 3 ก ล ุ่ม ค ำ น ึง ถ ึง ก าร รับร ู้ใ น ต ร า ส ิน ค ้า

กลุ่มต ัวประกอบท ี่ 4 กลุ่มค ำ น ึง ถ ึง ร ้า น ค้าแ ล ะ ค ว า ม คุ้มคำ

ทิเล์มถ่ายรูป - กล ุ่มต ัวประกอบท ี่ 1 ก ล ุ่ม คำน ทึา ใภาพล ัก ษ ณ ์ข อ ง ร ้า น ค ้า

กลุ่มต ัวประกอบท ี่ 2 ก ล ุ่ม ค ำ น ึง ถ ึง ค ุณ ภ า พ ข อ ง ส ิน ค ้า

กลุ่มต ัวประกอบท ี่ 3 ก ล ุ่ม ค า น ง ถ  1ร า ค า ล น ค า

กลุ่มต ัวประกอบท ี่ 4 ก ล ุ่ม ค ำ น ึง ถึ.!ภ า ร รับร ู้ใ น ต ร า ส ิน ค ้า
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สินค ้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่

สำหรับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการทิดความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้า 

โทรศัพท์เคล่ือ'นท่ี สามารถแบ่งกลุ่มปัจจัยออกเป็น4 กลุ่มใหญ่ ประกอบด้วย (1) กลุ่มคำนึงถึง 

ภาพลักษณ์ของร้านค้า (2) กลุ่มคำนึงถึงคุณภาพและราคาสินค้า (3) กลุ่มคำนึงถึงการรับรู้ใน 

ตราสินค้า และ (4) กลุ่มคำนึงถึงร้านค้าและความคุ้มค่า โดยทั้ง 4 กลุ่มสามารถอธิบายความ 

แปรปรวนของข้อมูลได้ 59.69 % ดังมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.24

กลุ่มท ี่ 1 กลุ่มคำนึงถึงภาพลกษณ์ฃองร้านค้า (Store image concern)

กลุ่มคำนึงถึงภาพลักษณ์ของร้านค้า เป็นกลุ่มตัวประกลบที่ใหญ่ที่สุด ประกอบด้วย 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่สำคัญถึง 6 ปัจจัย จากตัวแปรทังหมด 15 ปัจจัย 

ได้แก่ ปัจจัยด้านความสะดวกของทำเลที่ตั้ง (Convenience of the store’s location) มีค่านำ 

หนักตัวประกอบ 0.78 ปัจจัยทีสองคือด้านการบริการภายในร้าน (In-store service) มีค่านํ้าหง!ก 

ตัวประกอบ 0.70 ซ่ึงผู้บริโภคในกลุ่มนี้ จะให้ความสนใจในเรื่องของสิ่งอำนวยความสะดวกต่าง  ๆ

ที่ทางร้านค้าจัดให้เช่น ห้องน้ํา สถานทีจอดรถ เป็นต้น อีกทั้ง ผู้บริโภคยังคำนึงถึงนโยบายการรับ 

ประกันสินค้าของร้านค้า หากสินค้าไม่เป็นที่พึงพอใจ นอกจากนี้ ยังใส่ใจถึงเรื่องของระบบการ 

ชำระเงินที่สะดวกรวดเร็วของร้านค้า และเงื่อนไขการชำระเงินที่หลากหลาย โดยทั้งน้ี ยังต้องการ 

ให้ทางร้านค้าการจัดพนักงานของร้านค้าไว้คอยให้คำปรึกษาเกี่ยวกับโทรศัพท์เคลื่อนที่อีกด้วย 

ปัจจัยที่ลามคือ ด้านการตั้งราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its product) มีค่านํ้า 

หนักตัวประกอบ 0.67 ปัจจัยที่สี่คือ ด้านความอ่อนไหวในราคา (Price sensitivity) มีค่านํ้าหนัก 

ตัวประกอบ 0.58 ปัจจัยที่ห้าคือ ด้านการลื่อสารทางการตลาด (Marketing communications) มี 

ค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.51 ซึ่งผู้บริโภคในกลุ่มนี้ จะต้องการรับทราบถึงข้อมูลที่บอกถึ ฟระโยซน์ 

และการโฆษณาที่ใช้จุดจูงใจทางอารมณ์เป็นสำคัญ อีกทั้ง ยังให้ฅวามสำคัญกับรูปแบบกจกรรม 

ส่งเสริมการขายต่าง ภ และยังใส่ใจถึงเรื่องของภาพลักษณ์ และชือเสียงของเจ้าของสินค้า

น อ ก จ า ก น ี้ ผ ู้น ร ิโ ภ ค ย ัง ต ้อ ง ก า ร พ น ัก ง า น ท ี่ประจำอ ย ู่ ณ  จ ุด ขาย ท ี่ม ีค ว า ม ร ู้แ ค ะ ค ว า ม  

ช ำ น า ญ เ ก ี่ย ว ภ ับ โ ท ร ศ ัพ ท ์เ ค ล อ น ท ี่ ป ร ะ ก อ บ ก ับ บ ุค ล ิก ภ า พ ท ี่ด ีข อ ง พ น ํท ง า น ท ี่ป ร ะ จ ำ อ ย ู่ ณ  จ ุด ข า ย  

ด ้ว น เ ซ ่น ก ัน  แ ล ะ ปัจจัยป ร ะ ก า ร สุดท ้า ย ค ือ  ด้านภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ร ้า น ค้า (Store image) ม ีค ่า •น า  

ห น ัก ต ัว ป ร ะ ก อ บ  0 .5 0  โ ด ย ผ ู้บ ร ิโ ภ เ ค ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ บ ร ร ย า ก า ศ ภ า ย ใ น ร ้า น ค ้า  แ ล ะ ย ัง ค ํๆ น ึง ถึง 
ค ว า ม ห ล า ก ห ล า ย ข อ  ง ต ร า ส ิง - เค ้า ท ี่ว า ง จำหน่ายภ า ย ใ น ร้านค ้า อ ก ด ้ว ย



ตารางท ี 4 .24  กล ุ่มป ัจจ ัยทางการตลาดในส ินค ้าประเภทส ินค ้าโทรค ัพท ์เคล ือนท ี

Eigen Variance Mean Factor

values explored loading

กลุ่มท ี่ 1 กลุ่มคำนึงถึงภาพลักษณ์ของร้านค้า 5.24 34.94 %

a. ทำเลท่ีต้ังร้านค้า 3.76 0.78

ช. การบริการภายในร้านค้า 4.11 0.70

C. การตั้งราคาสินค้าในร้านค้า 3.90 0.67

d. ความอ่อนไหวในราคา 3.74 0.58

e. การส่ือสารทางการตลาด 4.03 0.51

f. ภาพลักษณ์ของร้านค้า 3.78 0.50

กลุ่มที่ 2 กลุ่มคำนึงถึงค ุณภาพและราคาสินค้า 1.41 9.45 %

ล. คุณภาพของสินค้า 4.52 0.82

ช. ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค 4.25 0.74

C. การยอมรับในราคาสินค้า 4.40 0.71

กลุ่มท ี่ 3 กลุ่มคำนึงถึงการรับรู้ในตราสินค้า 1.26 8.46 %

a. ความคุ้นเคยในตราสินค้า 3.86 0.76

ช. ตราสินค้าที่เข้ามาในตล0ดเป็นรายแรก 3.28 0.69

C. การฺรับประกันสินค้า 4.14 0.58

ช. การกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า 3.22 0.56

กลุ่มท ี่ 4 กลุ่มคำนึงถึงร้านค้าและความคุ้มคำ 1.02 6.84 %

a. ประเภทของร้านค้า 3.53 0.89

ช. การรับรู้เรื่องราคาและคุณภาพ 3.94 0.59

กลุ่มที่ 2 กล ุ่มคำนึงถึงคุณภาพและราคาสินค้า (Price - quality concern;

กลุ่มคำนึงถึงคุณภาพและราคาสินค้า เป็นกลุ่มตัวประกอบที่ประกอบด้วยตัวแปรปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่สำคัญถึง 3 ปัจจัยจากตัวแปรทงหมด 15 ปัจจัย ได้แก่ 
ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า (Product quality) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.82 'ท้ังน้ี ผู้บริโภคจะ 
คำนึใถึ.‘’คุณภาพของโทรศัพท์เคลื่อนทีในด้านประสิทธิภาพการใช้ทน รูปลักษณ์การออกแบบ
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ความทนทานและความน่าเชื่อถือ ปัจจัยที่ลองคือ ด้านความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค 

(Product necessity) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.74 ซึ่งผู้บริโภคจะมองว่าโทรศัพทใคล่ือนทีทีดี 

น้ัน จะต้องสามารถตอบสนองคุณค่าในเชิงหน้าที่และคุณค่าในเซิงอารมณ์ได้ และลำหรับปัจจัย 

ประการสุดท้ายคือ ด้านการยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) มีค่านํ้าหนัก 0.71

กลุ่มท ี่ 3 กลุ่มคำน ึงถ ึงการร ับ!ในตราส ินค ้า (Branding concern)

กลุ่มคำนึงถึงการรับรู้ในตราสินค้า เป็นกลุ่มตัวประกอบที่ประกอบด้วยตัวแปรปัจจัยที่มี1 
อิทธิพลต่อความภักด้ต่อตราสินค้าที่ลำศัญถึง 4 ปัจจัย จากตัวแปรทังหมด 15ปัจจัยได้แก่ 
ปัจจัยด้านความคุ้นเคยและความมีชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand familiarity) มีค่านาหนักตัว 
ประกอบ 0.76 ปัจจัยที่ลอง คือ ด้านตราการท่ีตราสินค้าเข้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand 
pioneer) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.69 ทั้งนี้ ผู้บริโภคคำนึงถึงความน่าเช่ือถือ และความไว้วาง 
ใจได้ของตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นรายแรก สำหรับปัจจัยท่ีลาม คือ ด้าน 
การรับประกันสินค้า (Product warranty) มีค่านี้าหนักตัวประกอบ 0.58 ผู้บ่ริ,โภค'จะ'ให้ความ 
สำคัญถึงเร่ือง คุณภาพเงื่อนไขการรับประกันสินค้า และความมีชื่อเสียงของบริษัทเจ้าของสินค้า 
ด้วยเซ่นกัน และปัจจัยประการสุดท้าย คือ ด้านการกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of 
origin) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.56 ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะใส่ใจถึงประเทศท่ีตั้งของบริษัทแม่ 
ประเทศที่ตั้งของโรงงานผลิต และประเทศแหล่งที่มาของวัตถุดิบในการผลิตโทรศัพท์เคลื่อนที่

กลุ่มท ี่ 4 กลุ่มคำนึงถึงร้านค้าและความคุ้มคำ (Store - quality concern)

กลมคำนึงถึงร้านค้าและความคุ้มค่า เป็นกลุ่มตัวประกอบที่ประกอบด้วยตัวแปรปัจจัยที่ 
มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่สำคัญ2 ปัจจัยจากตัวแปรทั้งหมด 1 5 ปัจจัยได้แก่ปัจจัย 
ประเภทของร้านค้า (Store type) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.89 ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคจะเสือกชื้อ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่จากร้านค้าที่จำหน่ายตราสินค้าเฉพาะด้านมากที่ลุดเป็นอันดับหนี้ 1 รองลงมา 
จะเสือกชื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่จากร้านค้าที่เป็นแหล่งศูนย์รวมตราสินค้าที่หลากหลาย และสุดท้าย 
ผู้บริโภคจะเลือกชื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่จากร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าราคาถูก สำหรับปัจจัยอีก 
ประการหนึ่งคือ ปัจจัยเรื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality) มีค่า,'นาห,นักตัวประกอบ 
0.59 โดยพบว่า ความคุ้มค่าในการชื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ คือการไต้ซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่มีคุณ 
ภาพดีในราคาที่ถูก และโทรศัพท์เคลื่อนที่ที่ดีจะต้อ ไตคบลนค ใตามความคาดหวังได้ด้วย
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สินค ้าประเภทฟิล ์มถ ่ายรูป

ลำหรับกลุ่มปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้ว 
ฟิล์มถ่ายรูป สามารถแบงกลุ่มปัจจัยออกเป็น4 กลุ่มใหญ่ ประกอบด้วย (1) กลุ่มคำนึงถึงภาพ 
ลักษณ์ของร้านค้า (2) กลุ่มคำนึงถึงคุณภาพของสินค้า (3) กลุ่มคำนึงถึงเรืองราคาสินค้า และ (4) 
กลุ่มคำนึงถึงการรับรู้ในตราสินค้า โดยทั้ง 4 กลุ่มสามารถอธิบายความแปรปรวนของข้อมูลได้ 
64.33 % ดังมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.25

กลุ่มท ี่ 1 กลุ่มคำนึงถึงภาพลักษณ ์ของร้านค้า (Store image concern)

กลุ่มคำนึงถึงภาพลักษณ์ของร้านค้า เป็นกลุ่มตัวประกอบที่ใหญ่ที่สุด ประกอบด้วย 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 5 ปัจจัย จากทั้งหมด 15 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน 
การตั้งราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its product) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.82 ปัจจัยที ่
สองคือ ด้านความสะดวกของทำเลที่ตั้งร้านค้า (Convenience of the store’s location) มีค่านํ้า 
หนักตัวประกอบ 0.75 ปัจจัยที่สาม คือด้านการปริการภายในร้าน (In-store service) มีค่านํ้า 
หนักตัวประกอบ 0.61 ซึ่งผู้บริโภคในกลุ่มนี้ จะให้ความสนใจในเรื่องของสิ่งอำนวยความสะดวกที่ 
ทางร้านค้าจัดให้ ผู้บริโภคคำนึงถึงนโยบายการรับประกันสินค้าของร้า!,เค้า ระบบการชำระเงินที่ 
รวดเร็วของร้านค้า และเงื่อนไขการชำระ',ไนที่หลากหลาย ทั้งนี้ ยังต้องการให้พนักงานของร้านค้า 
คอยให้คำปรึกษาด้วย

ปัจจัยที่สี่คือ ด้านการสือลารทางการตลาด (Marketing communications) มีค่าน้ําหนัก 
ตัวประกอบ 0.52 ซึ่งผู้บริโภคในกลุ่มนี้ จะต้องการรับทราบถึงข้อมูลข่าวสารและการโฆษณาที่ใช้ 
จุดจูงใจทางอารมณ์ นอกจากน้ี ยังให้ความสำคัญกับรูปแบบกิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง  ๆ เข่น 
คูปองลดราคา อีกท้ัง ยังใส่ใจถึงเรืองภาพลักษณ์ของเจ้าของสินค้า และต้องการพนักงานท่ีมี 
บุคลิกภาพดี มีความรู้ความชำน"ญเกียวภับฟิล์มถ่ายรู!! ท่ีประจำอยู่ ณ จุดขายด้วนเข่นกัน และ 
ปัจจัยประการสุดท้ายคือ ด้านภนาลักษณ์ของร้านค้า (Store image) มีค่าน้ําหนักตัวประกอบ 
0.45 โดยผู้บริโภคให้ความสำคัญกับบรรยากาศภายใน่ร้านขายฟิล์มถ่ายรูป เข่นเสิย ■ แพลง การ 
จัดโทนแลงต่าง  ๆ และยั1คำนืงถึ ไความใ ทากหลายของตราสินค้าที่จำหน่ายภ''ยในร้านค้าด้วย
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ตารางท ี่ 4 .25  กล ุ่มป ัจจ ัยทางการตลาดในส ินค ้าประ.ภทล ินค ้าฟ ิล ์มถ ่ายร ูป

Eigen Variance Mean Factor

values Explored loading

กลุ่มท ี่ 1 กลุ่มคำนึงถึงภาพลักษณ์ของร้านค้า 6.14 40.96 %

และการสื่อสารทางการตลาด

a. การต้ังราคาสินค้าในร้านค้า 3.90 0.82
ช. ทำเลท่ีต้ังร้านค้า 3.97 0.75
C. การบริการภายในร้านค้า 3.81 0.61
ช. การลื่อสารทางการตลาด 3.88 0.52
e. ภาพลักษณ์ของร้านค้า 3.60 0.45

กลุ่มท ี่ 2 กลุ่มคำนึงถึงคุณภาพตราสินค้า 1.36 9.11 %

a. ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค 4.17 0.78
ช. คุณภาพของสินค้า 4.09 0.69
C. การรับประกันสินค้า 3.84 0.59
ช. ความคุ้นเคยในตราสินค้า 3.84 0.53

กลุ่มท ี่ 3 กลุ่มคำนึงถึงราคาและร้านค้า 1.13 7.54 %

a. การรับรู้เรองราคาและคุณภาพ 3.98 0.77
ช. ประเภทของร้านค้า 3.56 0.73
C. ความอ่อนไหวในราคาสินค้า 3.74 0.66
ช. การยอมรับในราคาสินค้า 4.19 0.60

กลุ่มท ี่ 4 กลุ่มคำนึงถ ึงการรับ!ในตราสินค้า 1.00 6.72 %

a. การกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า 3.17 0.79
ช. ตราสินค้าท่ีเข้ามาไนตลาดเป็นรายแรก 3.25 0.71

กลุ่มท ี่ 2 กลุ่มค้านงถึงคุณภาพตราสินค้า (Quality concern)

กลุ่มคำนึงถึงคุณภาพขอ ใสินค้''■ .ป็นทลุ่มตัวประกอบที่ประกอบด้วยตัวแปรปัจจัยท่ีมี 
อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 4 ปัจจัย จากตัวแปรท้ังหมด 15 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้าน 
ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) มีค่านาหนักตัวประกอบ 0.78 ซึงผู้ 
บริโภคจะมองว่าฟิล์มถ่ายรูปที่ดีน้น จะค้อ เลามารถตอบสนองคุณค่าในเซิงหน้าทีการใช้งาน แคะ
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ตอบสนองคุณค่าในเซิงอารมณ์ได้ ส่วนปัจจัยทีสองคือ ด้านคุณภาพของสินค้า (Product 

quality) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.869 ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะคำนึงถึงคุณภาพของฟิล์มถ่ายรูปใน 

ด้านประสิทธิภาพการใช้งานของฟิล์มถ่ายรูป รูปลักษณ์การออกแบบของฟิล์มถ่ายรูป ความทน 

ทานของฟิล์มถ่ายรูป และความน่าเชื่อถือของสินค้าเป็นสำคัญ สำห!,บปัจจัยที่ลามคือ ด้านการ 

รับประกันสินค้า (Product warranty) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.59 โดยผู้บริโภคจะให้ความ 

สำคัญถึงเรื่อง คุณภาพเงื่อนไขการรับประกันสินค้า และความมีชื่อเสียงของบริษัทเจ้าของสินค้า 

และปัจจัยประการสุดท้าย คือ ด้านความคุ้นเคยและความมีชื่อเสียงในตราสินค้า (Brand 

familiarity) ซึ่งมีค่าตัวประกอบ 0.53

กลุ่มท ี่ 3 กลุ่มคำนึงถ ึงราคาและร้านค้า (Price concern)

กลุ่มคำนึงถึงด้านราคา เป็นกลุ่มตัวประกอบที่ประกอบด้วยตัวแปรปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
ความกักดีต่อตราสินค้า 4 ปัจจัย จากตัวแปรทั้งหมด 15 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้เรื่อง 
ราคาและคุณภาพ (Perceived quality) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.77 โดยพบว่า ผู้บริโภค คิดว่า 
ความคุ้มค่าในการซื้อฟิล์มถ่ายรูป คือการได้ชื้อฟิล์มถ่ายรูปที่มีคณุภาพดีในราคาที่ถูก และฟิล์ม 
ถ่ายรูปที่ดีจะต้องสามารถตอบสนองตามความคาดหวังที่ได้ตงไวใด้อีกด้วย ส่วนปัจจัยที่สอง คือ 
ด้านประเภทของร้านค้า (Store type) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.73 ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคจะเลือก 
ซื้อฟิล์มถ่ายรูปจากร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าและตราสินค้าเฉพาะด้านเป็นอันคับหนึ่ง รองลงมา 
จะเลือกชื้อฟิล์มถ่ายรูปจากร้านค้าที่เป็นแหล่งศูนย์รวมตราสินค้าที่หลากหลาย และสุดท้าย ผู้ 
บริโภคจะเลือกซื้อฟิล์มถ่ายรูปจากร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าราคาถูก และปัจจัยประการสุดท้ายคือ 
ด้านความอ่อนไหวในราคา (Price sensitivity) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.66 และปัจจัยประการ 
สุดท้ายคือการยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) มิค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.60

กลุ่มท ี่ 4 กลุ่มคำนึงถึงการรับรในตราสินค้า (Branding concern)

กลุ่มคำนึงถึงตราสินค้า เป็นกลุ่มตัวประกอบที่ประกอบด้วยตัวแปรปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
ความภักดีต่อตราสินค้า 2 ปัจจัย จากตัวแปรทั้งหมด 15 ปัจจัยได้แก่ ปัจจัยด้านการกล่าวอ้างถึง 
แหล่ าผลิตสินค้า (Country of origin) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.79 ทั้งนี้ ผู้บริโภคจะใส่ใจถึง 
ประเทศที่ตั้งของบริษัทแม่ ประเทศที่ตั้งของโรงงานผลิตฟิล์มถ่ายรูปและประเทศที่เป็นแหล่งทีมา 
ของวัตถุดิบในการผลิตฟิล์มถ่ายรูปเป็นสำคัญ และปัจจัยอีกประการหนึ่งคือ ด้านการที่ตราสินค้า
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เข้ามาในตลาตเป็นรายแรก (Brand pioneer) มีค่านํ้าหนักตัวประกอบ 0.71 ทั้งนี้ ผู้บริโภคคำนึง 
ถึงความน่าเชื่อถือ และความไนัภนัจได้ของตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดเป็นรายแรก
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