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กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิ่งจำเป็นอย่างยิ่งลำหรับนัก 
การตลาด โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรง ทั้งนี้ Ballester และ Munuera 

(2001) และ Thiele และ Bennett (2001) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าว่า ทำ,ให้ผู้'บรโภค 
ลดการหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าของคู่แข่งลง เนื่องจากตราสินค้าที่ตนใช้เป็นประจำนน ได้ 
สร้างความพึงพอใจมาตลอด ซึ่งความพึงพอใจดังกล่าวนี้ จะเป็นเครื่องบ่งชี้ถึงระดับความภักดี 
ต่อตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (Motameni & Shahrokhi, 1998) นอกจากนี้ การตัดสินใจชื้อตราสิน 
ค้าที่มาจากความภักดีต่อตราสินค้านั้น เกิดจากกระบวนการเรียนเถึงประสบการณ์ในอดีต เม่ือ 
พบว่า ตราสินค้ายังคงตอบสนองตามทีคาดหวังได้ดี ก็ยิ่งเป็นการตอกยาผู้บริโภคให้เกิดทัศนคต ิ
ในเซิงบวกต่อตราสินค้า จนนำไปสู่การชื้อซํ้าและส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด ดัง 
นั้น นักการตลาดจึงพยายามสร้างตราสินค้าให้เข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคมากที่สุด เพราะนอก 
จากจะช่วยให้บริษัทมีผลกำไรทางธุรกิจแล้ว ความภักดตี่อตราสินค้า ยังลามารถช่วยให้บริษัท 
ขยายตราสินค้า (Brand extension) และการผลิตสินค้าที่ต่างประเภทสินค้ากันได้เป็นอย่างดี นำ 
ไปลู่การเกิคคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคในที่สุด (Dekimpe, Steenkamp, Mellens, & 
Abeele, 1997)

สำหรับการวิจัยในครังนี้ เป็นการศึกษาถึงระดับความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยทาง 

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบ 

หลักที่สำคัญอย่างยิ่งของคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) โดยการวัดระดับความภักดีต่อตรา 

สินค้าครังนี้ เป็นการวัดในส่วนของทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมการซือชำ นอกจากนี้ ยัง 

ต้องการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาด ว่ามีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าใน 

สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่าอย่างไร ซึ่งผลการวิจัยได้แสลงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง 

ปัจจัยทา งการตลาด และระดับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้

สรุปผลการวิจัย

จากกลุ่มตัวลย่างทั้งสิ้นจำนวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอป- ฟวนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
ระหว่าง 26 - 30 ปี (32.1%) และอายุระหว่าง 20 -  25 ปี (29.6 %) าารศึกษาอยู่ในระดับ 
ปริญญาตรีม ีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนประมาณ 10,001 -  15,000 ใ:-'ท และประกอบอาซิพ



120

พนักงานบริษัทเอกซน และสำหรับสินค้าที่ใช้ในการศึกษาในครังนีได้แก่ สินค้าประเภทโทรศัพท์ 
เคล่ือนท่ี ตราสินค้า Nokia และ Siemens ซึ่งเป็นสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง และสินค้า 
ประเภทฟิล์มถ่ายรูป ตราสินค้า Kodak และ Fuji ซึ่งเป็นสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า โดยใน 
การวัดค่าระดับความภักดีต่อตราสินค้า ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยบริโภคตรา.สินค้าใด 
ตราสินค้าหนึ่งด้วยตนเอง และสำหรับตัวแปรที่ใช้วัดความภักดีต่อตราสินค้าคือ ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า ความพึงพอใจต่อตราสินค้า ความผูกพันต่อตราสินค้า และแนวโน้มการซือสินค้าครังต่อไป 

สำหรับผลของความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตำ พบว่า 
ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ยี่ห้อ Nokia นึ่น มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3 .50ซึ่งประกอบด้วย 
องค์ประกอบด้านทัศนคติต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.84 องค์ประกอบด้านความพึง 
พอใจ มีค่าเท่ากับ 3.66 องค์ประกอบด้านความผูกพัน มีค่าเท่ากับ 3.18 และองค์ประกอบด้าน 
แนวโน้มของการซื้อครั้งต่อไป มีค่าเท่ากับ 3.32 ในขณะที ตราสินค้า Siemens มีค่าเฉลี่ยรวมเท่า 
กับ 3.00 ซึ่งประกอบด้วย องค์ประกอบด้านทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.29 
องค์ประกอบด้านความพึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 3.10 องค์ประกอบด้านความผูกพัน มีค่าเท่ากับ 
2.85 องค์ประกอบด้านแนวโน้มของการซื้อครั้งต่อไป มีค่าเท่ากับ 2.76

และสำหรับสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูปยี่ห้อ Kodak ใร้ัน พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.44 ประกอบด้วย องค์ประกอบด้านทัศนคติต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 3.72 องค ์
ประกอบด้านความพึงพอใจ มีค่าเท่ากัน 3.58 องค์ประกอบด้านความผูกพัน มีค่าเท่ากับ 3.12 
และองค์ประกอบด้านแนวโน้มของการซื้อครั้งต่อไป มิค่าเท่ากับ 3.35 ในขณะที่ฟิล์มถ่ายรูปยี่ห้อ 
Fuji มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.14 ประกอบด้วย องค์ประกอบด้านทัศนคติต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย 
สูงสุด ซึ่งมีค่าเท่'''กับ 3.41 องค์ประกอบด้านความพึงพอใจ มีค่าเท่ากับ 3.27 องค์ประกอบด้าน 
ความผูกพัน มีค่าเท่ากับ 2.88 และองค์ประกอบด้านแนวโน้มของการซ้ือครั้งต้อไป มีค่า 3.00 

ในส่วนของปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งในสินค้า 
ประ๓ ทโทรศัพท์เคลื่อนที่และฟิล์มถ่ายรูป ประกอบด้วยปัจจัยทั้งหมด 15 ปัจจัย ซึ่งพบว่า ในสิน 
ค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอันดับหนึ่งคือ คุณภาพของสินค้า (Product 

quality) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 อันดับที่ลองคือ การยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.40 อันดับที่ลามคือ ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) 

มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 ในอันดับที่ลีคื่อ การรับประกันสินค้า (Product warranty) มีค่าเฉลี่ยเท่า 
กับ 4 .14 อันดับที่ห้าคือ การบริการภายในร้าน (In-store service) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4 11 แคะ 

สำหรับปัจจัยห้าอันดับสุดท้ายคือ ความสะดวกของท้าเลที่ตงร้านค้า (Convenience of the 

store’s location) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76, ความอ่อนไหวในราคา (Price sensitivity) มีค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.74, ประเภทของร้านค้า (Store type) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53, การที่ตราสินค้าเข้ามาใน
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ตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28, และปัจจัยประการสุดท้ายคือ การ 
กล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 ตามลำดับ

ลำหรับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าประเภทฟิล์ม 
ถ่ายรูปนั้น พบว่าปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอันดับหนึ่งคือ การยอมรับในราคาสินค้า (Price 
acceptability) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 อันดับที่สองคือ ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค 
(Product necessity) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 อันดับที่สามคือ คุณภาพของสินค้า (Product 
quality) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 อันดับที่ลี่คือ การรับรู้เรื่องราคาและคุณภาพ (Perceived 
quality) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 อันดับที่ห้าคือ ความสะดวกของทำเลที่ตังร้านค้า (Convenience 
of the store’s location) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 และสำหรับปัจจัยห้าอันดับสุดท้ายคือ ด้าน 
ความอ่อนไหวในราคาสินค้า (Price sensitivity) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74, ภาพลักษณ์ของร้านค้า 
(Store Image) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60, ประเภทของร้านค้า (Store type) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56, 

การที่ตราสินค้าเข้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25, และ 
สำหรับปัจจัยในอันดับสุดท้ายคือ ทารกล่าวอ้างถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) มีค่า 
เฉลี่ยเท่ากับ 3.17

และเมื่อได้ทำการทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ได้ตั้งไว้ว่า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวdi

พันสูง ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า กลับพบว่า 
ไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ได้ตั้งไว้ กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับ 
ความเกี่ยวพันตํ่ามากกว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง นอกจากนี้ จากสมมติฐานข้อที่สอง 
ที่ว่า ปัจจัยทางการตลาดมีที่อิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความ 
เกี่ยวพันสูง มีความแตกต่างจากสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ผลการวิจัยพบว่า ความแตก 
ต่างดังกล่าวมีนัยสำคัญทางสถิติ และในสมมติฐานข้อที่ลามที่ว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล 
ต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้านั้น ผล 
การวิจัยพบว่าเป็นไปตามสมมติฐาน ทั้งในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและในสินค้าที่มีdit 'บ่
ระดับความเกี่ยวพนตํ่า 

อภิปรายผลการวิจ ัย

การศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในครั้งนี้ เป็นการ 
ศึกษาถึงประเด็นที่สำคัญ 2 ส่วนหลักคือ ระดับความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยทางการตลาด 
ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค้าที่มีระดับ 
ความเกี่ยวพันตํ่า โดยมีรายละเอียดในการอภิปรายถึงผลการวิจัยที่ได้ดังต่อไปนี้
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ความภักดีต ่อตราสินคา

การศึกษาเรองความภักดีต่อตราสินค้าครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาและเปรียบเทียบ 
ถึงระดับความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงคือ โทรศัพท์เคลื่อนที่ยี่ห้อ 
Nokia และ Siemens และสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่าคือ ฟิล์มถ่ายรูปยี่ห้อ Kodak และ 
Fuji โดยผู้วิจัย1ได้แบ่งองค์ประกอบสำหรับการ'วัดความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 4 ส่วนคือ ทัศ 
นคติ ความพึงพอใจ ความผูกพันต่อตราสินค้า และแนวโน้มการซื้อสินค้าครั้งต่อไป

ซึ่งจากผลการวิจัยเกี่ยวภับองค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าทีมีระดับความ 
เกี่ยวพันสูงคือ โทรศัพท์เคลื่อนทียี่ห้อ Nokia และ Siemens และสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตำ 
คือ ฟิล์มถ่ายรูปยี่ห้อ Kodak และ Fuji พบว่า ผู้บรีโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้า Nokia 
และ Kodak มากกว่าในตราสินค้า Siemens และ Fuji โดยตราสินค้า Nokia และตราสินค้า 
Kodak นั้น มีผลรวมค่าเฉลี่ยในแต่ละองค์ประกอบทีสูงกว่าตราสินค้า Siemens และตราสินค้า 
Fuji ทุกองค์ประกอบย่อย โดยมีความแตกต่างของค่าเฉลี่ย อย่างมีนัยสำศัญทางสถิติ ซึ่งผลการ 
วิจัยดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้รูปแบบแนวคิด 
Deterministic models ที่ว่า พฤติกรรมการชื้อตราสินค้า,ของผู้บ่ร้โภค จะต้องตั้งอยู่บน'พื้นฐาน 
ของกระบวนการเรียนรู้มากกว่าที่จะมองเพียงแค่พฤติกรรมการซื้อเพียงอย่างเดียว โดยความ 
ภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลมาจากความส้มพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง  ๆที่มีอิทธิพลที่ทำให้เกิดพฤติ 
กรรม (Assael, 1998)

และนอกจากนี้ Antonides และ Raaij (1998) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า 
เป็นพฤติกรรมการดัดสินใจซือแบบเป็นกิจวัตร (Routine decision-making behavior) โดย 
สามารถเกิดขึนได้ทังในสินค้าทีมีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า ผู้บริโภคจะแสดงออกโดยการชือ 
ตราสินค้าเดียว และมีการเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าขึ้นเรื่อย  ๆซึ่งการดัดสินใจซื้อจะต้องเกิดจาก 
การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติในเซิงบวกต่อตราสินค้าเป็นสำคัญ นอกจากนี้ Oliver (1997) ได้กล่าว 
เพิ่มเติมเกี่ยวกับความภักดีต่อ.ตราสินค้าว่า เป็นการสนับสนุนต่อตราสินค้าที่ตนรู้สึกชื่นซอบอย่าง 
ลมำเสมอและต่อเนื่อง แม้จะมีอิทธิพลหรีอความพยายามทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ที่ก่อให้ 
เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนตราสินค้า ผู้บริโภคทีมีความภักดีต่อตราสินค้าจะตอบสนองต่อตราสิน 
ค้าเดิมมากกว่าผู้บริโภคที่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าหรีอผู้บริโภคที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอน 

โดย Cunningham (1967, cited เท Jacoby & Chestnut, 1978) และ Day (1969, 
cited in Jacoby & Chestnut. 1978) ได้กล่าวสนับลนุนแนวคิดนี้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าที ่
แท้จริงนั้น จะต้องประกอบด้วยทัศนคติและพฤติกรรมที่ลอดคล้องต่อเนื่อง โดยพบว่า หากผู้ 
บริโภคไม่พบตราสินค้าที่ตนขืนขอบในร้านค้า ผู้บริโภคจะไม่ชื้อตราสินค้าอื่นเพื่อทดแทนตราสิน
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ค้าเดิม แต่จะยินดีคอยจนกว่าตราสินค้าเดิมจะมาใหม่ ซึงจากการวิจัยของ Chauclhuri (1999) 
พบว่า ผู้บริโภคต้องมีการชื้อตราสินค้านั้นซํ้ากันอย่างต่อเนื่องในทุกลถานการณ์ที่จำเป็นต้องใช้ 
สินค้า โดยผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าจะยินดีจ่ายเงินเพื่อตราสินค้าที่ตนชื่นชอบ แม้ว่า 
จะมีราคาสูงกว่าตราสินค้าอื่นก็ตาม เนื่องจากผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าที่ไม่สามารถหาได ้
จากตราสินค้าอื่น ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถเกิดขึ้นได้จากทัศนคติที่ม ี
ต่อตราสินค้า ผนวกกับประสบการณ์การชื้อซํ้าในอดีตที่อาจส่งผลต่อแนวโน้มที่จะฃือตราสินค้า 
ครั้งต่อไป ดังนั้น จึงสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความผูกพันต่อตราสินค้าหนึ่งที่ไม ่
ลามารถสะท้อนจากพฤติกรรมที่ต่อเนื่องเพียงอย่างเดียว แต่ต้องพิจารณาถึงทัศนคติ ความพึง 
พอใจและพฤติกรรมประกอบกัน

นอกจากนี้ จากผลการวิจัยข้างต้นประกอบกับการศึกษาถึงส่วนแบ่งทางการตลาด พบ 
ว่า ตราสินค้า Nokia และตราสินค้า Kodak เป็นตราสินค้าผู้นำในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่และ 
ตลาดฟิล์มถ่ายรูป โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่ลูงเป็นอันดับหนึ่งมาโดยตลอด (“ฟิล์มสีแข่ง 
เดือด,” 2544; “โนเกียไม่แข่งลงครามราคา,,’ 2544) โดยจากผลการวิจัยที่ได้มีการประเมินจากผล 
รวมของแต่ละตราสินค้า เมื่อนำมาเปรียบเทียบกันตราสินค้ารองคือ ตราสินค้า Siemens และ 
Fuji พบว่า มีค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกันโดยทั้งนี้ Raj (1985) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคว่า ลามารถสะท้อนได้จากส่วนแบ่งทางการตลาด กล่าวคือ หากตราสินค้า'ใดที่มีส่'วน 
แบ่งทางการตลาดสูง ลามารถสะท้อนใIนห็นได้ว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้านั้นสูงเช่นกัน

และเมื่อท้าการศึกษาถึงภาพรวมของความภักดีตอตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความ 

เกี่ยวพันสูงและสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า พบว่า ในสินค้า'ที่มีระดับความเกี่ยว'พันตํ่า ผู้ 

บริโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้าที่มากกว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง โดยผู้บริโภค 

มีระดับความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงเท่ากับ 3.25 ในขณะที่ผู้ 

บริโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่าเท่ากับ 3.29 ทั้งนี้ พบ 

ว่า องค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติคือ องค์ประกอบด้านแนว 

โน้มการซือตราสินค้าในครังต่อไปเท่านั้นโดยค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบต้านแนวโน้มการชื้อครั้ง 

ต่อไปของสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า มากกว่าค่าเฉลี่ยขององค์ประกอบด้านแนวโ,ฝ'มการ 

ฃือครังต่อไปของสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง

ทั้งนี้ แม้ว่าความภักดีต่อตราสินค้า จะเป็นผลรวมขององค์ประกอบทั้ง 4 องค์บไะกอบก็ 
ตาม แต่จากการที่ผลการ'วิจัยพบว่า องค์ประกอบที่มีความแตกต่างกันมีเพียงลงค์บ่รr r iอบด้าน 
แนวโน้มการชื้อครั้ใต่อไปเท่านั้น ที่ส่งผลทำให้ค่าเฉลี่ยขอ งระดับความภักดีต่อตราสินค้า ในสิน 
ค้าทีมีระดับความเกียวพันตำนั้น มีมากกว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง จ งไม่ลอดคล้อ ไ 
กับแนวคิดในเรองความภักดีต่อตราสินค้ารูปแบบ Deterministic models ที่ว่า พฤติกรรมการชื้อ
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ตราสินค้าของผู้บริโภค จะต้องตังอยู่บนพื้นฐานของกระบวนการเรียนเมากกว่าทีจะมองเพียงแค่ 
พฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว โดยความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลมาจากทัศนคต ิ
ที่มีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรม จึ่งการเชื่อมโยงดังกล่าว สามารถคาดการณ์ถึงแนวโน้มพฤติ 
กรรมการชื้อได้ด้วย (Assael, 1998) โดยลำหรับความภักดีต่อตราสินค้าที่มาจากความผูกพ้นต่อ 
ตราสินค้านั้น Gundlach และคณะ (1995) ได้กล่าวณ์ จะต้องมีส่วนประกอบหลักคือ องค ์
ประกอบด้านทัศนคติ จึ่งเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันทางความรู้สึก และนอกจากนี้ 
Schultz (1998) ได้กล่าวเสริมว่า ความผูกพันไม่ใช่แค่,พียงการชื้อตราสินค้านั้นเพียงอย่างเดียว 
แต่ควรพิจารณาจากความพึงพอใจในสินค้าด้วย ว่าสินค้าต้องลามารถตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคได้เป็นลำคัญ

ซึงแม้ว่า ทัศนคติ ความผูกพัน และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น จะมี 
ความสัมพันธ์และสามารถบ่งบอกถึงแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อในอนาคตได้จริง แต่อย่างไรก็ตาม 
Lutz (1991)ได้กล่าวถึงเรื่องของทัศนคติว่า ทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียวเท่านั้น คือด้าน 
ความรู้สึก (Affect) ที่สามารถแสดงระดับความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิงหนึ่ง แต่ 
ทังนี้ จะไม่รวมถึงองค์ประกอบทางด้านความรู้ (Cognition) และการกระทำ (Conation) ซึ่งเป็น 
ส่วนที่นำมาซึ่งทัศนคติและเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากทัศนคติ โดย Fishbein และ Ajzen (1975, 
cited in Lutz, 1991) ได้กล่าวถึงรูปแบบทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียวไว้ว่า ความเชื่อ (Beliefs) 
คือสิ่งที่นำมาล่การเกิดทัศนคติ ในขณะที่พฤติกรรมการซื้อที่แท้จริงนั้น (Behaviors) จะเป็นอีกขน 
หนึ่งที่แยกออกไปจากทัศนคติ กล่าวคือหากผู้บริโภคมีการเริยนรู้ในตราสินค้าหนึ่งที่มาจากความ 

- เช่ือ ก็จะทำให้เกิดทัศนคติและลามารถส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อหรือไม่ซื้อในตราสินค้านั้นได้

ทั้งนี้ ผู้บริโภคสามารถมีความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่ามาก 
กว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงได้ เนื่องจากผู้บริโภคอาจทำการดัดสินใจชื้อสินค้าในรูป 
แบบของ Routinized-response behavior (RRB) กล่าวคือ ผู้บริโภครู้จักและคุ้นเคยกันตราสิน 
ค้านั้นอยู่แล้วซึ่งการดัดสินใจซื้อในตราสินค้านั้นมักเกิดจากความเคยชิน โดย Hanna และ 
Wozniak (2001) และ Howard (1994)ได้อธิบายว่า เป็นรูปแบบการดัดสินใจซื้อในสินค้าทั่วไป 
ผู้บริโภคจะสามารถชือสินค้าดังกลาวได้บ่อยตามต้องการ เพราะไม่มีความเสี่ยงทางการเงิน ดัใ 
นั้น การดัดสินใจชือจึงไม่จำเป็นต้อ งใช้ความคิดมากมายหลายครั้ง เนื่องจาก ผู้บริโภค.จะมี 
ประลบการณ์การใช้และมีความคุ้นเคยกับตราสินค้าอย่างเป็นนิสัยหรือกิจวัตร (Habitai or 
routinal nature) โดยมักจะพบว่า ผู้บริโภคที่มีการตัดสินใจในลักษณะนี้ จะเป็นผู้บริโภคที่มีค ไ ไม 
ภักดีต่อตราสินค้าที่สูง เน่ืองจาก ตราสินค้าที่เสือกใช้นั้นสามารถสร้างความพึงพอใจมาตลอด 
และผู้บริโภคยังไม่พบข้อเสนอที่ดีจากตราสินค้าคู่แข่งขันใด  ๆในตลาด และ Assael (1998) 'ณ์
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กล่าวเพิ่มเติมว่า ผู้บริโภคจะไม่มีความคิดเห็นหรือความรู้สึกใด  ๆ เกี่ยวกับตราสินค้า การขือชำ 
ไม่ได้แสดงถึงความผูกพัน เพียงแต่แสดงการยอมรับ (Acceptance) ในสินค้าเท่านั้น

นอกจากนี้พบว่ามีประเด็นที่ทำให้ผู้บรืโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าทีมีระดับ 

ความเกี่ยวพันสูง ตํ่ากว่าตราสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่าที่ได้จากการการศึกษาครังนี้ ก็คือ 

การเข้ามาของตราสินค้าในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่อย่างมากมาย และในแต่ละตราสินค้านั้น ได้ 

มีการนำเสนอสินค้าที่หลากหลาย เช่น การรับประกันสิ,นค้า และการให้บริการหลังการขาย 

ตลอดจนมีการทำการลื่อสารทางการตลาดที่มากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การทำการส่งเสริมการ 

ขาย จนทำให้ผู้บริโภคตระหนักว่า ตนสามารถเป็นเจ้าของโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้อย่างง่ายดายด้วย 

เงินเพียงเล็กน้อยเท่านั้น และหากตราสินค้าที่ตนเลือกใช้อยู่นั้น ไม่สามารถตอบสนองตามความ 

คาดหวังได้ ผู้บริโภคก็อาจเกิดทัศนคติในเซิงลบต่อตราสินค้า ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซอ 

ตราสินค้า โดยอาจเปลี่ยนไปเลือกใช้ตราสินค้าอื่นแทนได้ทันทีอย่างไม่มีความรู้สึกผูกพันกับตรา 

สินค้าเดิมต่อไป (“แฉตลาดโทรมือถือ,” 2544)

โดยทั้งนี้ Schiffman และ Kanuk (1997) ได้กล่าวถึงสาเหตุที่ทำให้ผู้บริโภคไม่มีความ 
กักดีต่อตราสินค้าด้วยว่า เกิดจากผู้บริโภครู้สึกเบื่อหนายและไม่มีความพึงพอใจกับตราสินค้าที ่
ตนใช้อยู่ นอกจากนี้ ตราสินค้าคู่แข่งยังได้มอบข้อเสนอใหม่  ๆให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น และการ 
ผลิตสินค้าที่ต้องการเจาะเฉพาะกลุ่มตลาดมากขึ้น (Niche market) ที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการ 
ทดลองใช้ตราสินค้าอื่น นอกจากนี้ ยังพบว่าเจ้าของสินค้าได้ใช้เงินจำนวนมหาศาล เพ่ือการส่ง 
เสริมการขายมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้เงินเพือการโฆษณา เนื่องจากการส่งเสริมการ 
ขายนั้น สามารถเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดได้เป็นอย่างดีแม้เป็นเพียงช่วงระยะเวลาอันลันก็ตาม

การประเม ินของผ ู้บร ิโภคเก ี่ยวก ับป ัจจ ัยทางการตลาดท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต ่อความภักด ี 

ต่อตราสินค้า

การศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที1มีอิทธิทลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในครังนี มีวัตถุ 
ประสงค์เพื่อศึกษาถึงการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักด ี
ต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพท์เคลื่อนที่) และสินค้าที่มีระดับความ 
เกี่ยวพันตํ่า (ฟิล์มถ่ายรูป) โดยนำปัจจัยที่ใช้ในการศึกษาทั้งหมด 15 ปัจจัยนั้นมาศึกษาว่า 
ปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าอย่างไร ซึ่งสามารถอภิปรายผลการวิจัยดังกล่าวได้ดังนี้



สินค้าประเภทใท?ศัพท์เคลือนที

เมื่อ,ทำการเรียงลำดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิ,พลต่อความภักดีต่อตรา 

สินค้า1ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อน'ที่ พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามาก 

ที่สุด 3 อันดับแรกคือ คุณภาพของสินค้า (Product quality) รองลงมาคือ การยอมรับในราคาสิน 

ค้า (Price acceptability) และความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) ในขณะ 

ที่ปัจจัย 3 อันดับที่มีอิ'ทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้"น้อยที่สุดคือ ความสะดวกของทำเลทีดัง 

ร้านค้า (Convenience of the store’s location) ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) และการ 

สือสารทางการตลาด (Marketing communications)

ซึ่งจากผลการวิจัยดังกล่าว ลามารถกล่าวได้ว่า ในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผู้ 
บริโภคจะคำนึงถึงปัจจัยทางการตลาดประเภทตัวสินค้า (Product) และราคา (Price) เป็นอย่าง 
มาก โดยปัจจัยที่ผู้บริโภคคำนึงมากที่ลุดเป็นอย่างแรกคือ คุณภาพสินค้า การยอมรับในราคาสิน 
ค้า และความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค ตามลำดับ ซึ่งลอดคล้องกับแนวคิด1ของ Tellis และ 
Gaeth (า 990) ที่ว่า ปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้า คุณภาพของ 
สินค้าเป็นการกล่าวถึงสินค้าทางกายภาพที่สามารถตอบสนองความต้องการและสุร้างความพึง 
พอใจได้ ซึ่งมักจะพบว่า ผู้บริโภคจะคำนึงถึงคุณภาพของสินค้าเป็นอย่างมาก เมื่อต้องทำการตัด 
สินใจซื้อสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงที่มีความเสี่ยงทางด้านการเงิน ทังนิผู้บริโภคจะ 
ตระหนักว่าสินค้าที่ตนใช้นั้น เป็นสิ่งสำคัญและมีความจำเป็นต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก จึงทำให้ 

- ผู้บริโภคมีการเชื่อมโยงคุณสมบ้ติของสินค้ากับเป้าหมายการใช้งานเป็นสำคัญ ดังนั้น ผู้บริโภค 
ส่วนใหญ่จึงมักทำการหาข้อมูล และใช้ระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าเป็นเวลานาน 
เพ่ือให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพตรงตามความคาดหวิงของตน (Blythe, 1997; Schiffman & 
Kanuk,1997)

แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคก็ยังคำนึงถึงเรื่องความเหมาะสมของราคาสินค้าควบคู่ไปกับ 

คุณภาพสินค้าด้วยเซ่นกัน โดยท้ังน้ี Lichtenstein และคณะ (1988)ได้กล่าวถึงการยอมรับใน 

ราคาสินค้าว่า เป็นความยินดีที่ผู้บริโภคจะจ่ายเงินเพื่คซื้อตราสินค้าที่มีการตั้งราคาที่เหมาะสม 

ซึ่งจะเป็นการตัดสินใจเสือกตราสินค้าที่มาจากการฟรยบเทียบระหว่างราคากับระดับการยอมร้บ 

โดยการยอมรับแต่ละบุคคลไม่จำเป็นต้องเหมือนกันโดยผู้บริโภคบางคนมองว่าตราสินค้านี้ 

จำหน่ายในราคาท่ีไม่แพง เพราะเขามีระดับการยอมรับในราคาที่สูงเมื่อเปรยบเทียบถึงคุณภาพ

และสำหรับปัจจัยทางการตดาดใน 3 อันดับที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าน้อยที่ 

สุดคือ ความสะดวกของทำเลทีตังร้านค้า (Convenience of the store’s location) ภ"พลักษณ์ 

ของร้านค้า (Store image) และการลือสารทางการตลาด (Marketing communications) นัน
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Baker และคณะ (1995), Garton (1995), Graeff (1995), McArthur และ Griffin (1997). และ 
พ oodsicle และ Trappey (1992) ได้กล่าวถึงความสะดวกของทำเดที่ตั้งร้านค้า ภาพลักษณ์ของ 
ร้านค้า และการสื่อสารทางการตลาด ว่าเป็นปัจจัยที่สำคัญในการเพิมความภักดีต่อตราสินค้า 
เน่ืองจาก ช่องทางการจัดจำหน่ายสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้าที่จัดจำหน่ายใน 
ร้านค้า แต่อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยดังกล่าวอาจไม่ได้มีความสำคัญหรอเกียว 
ข้องกับการตัดสินใจเสือกชื้อตราสินค้าของผู้บริโภคมากนัก โดยเฉพาะในสินค้าที่มีระดับความ 
เก่ียวพันสูง เนื่องจากผู้บริโภคจะคำนึงถึงคุณภาพและราคาของสินค้าเป็นสำคัญ มากกว่าปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายและด้านการสื่อสารทางๆารตลาด แต่ปัจจัยดังกล่าวนั้น สามารถ 
ช่วยสร้างทัศนคติในเซิงบวก แคะสร้างอิทธิพลแก่ผู้บริโภคในการตัดสินใจชื้อตราสินค้าได้

สินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป

สำหรับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าประเภทฟิล์ม 
ถ่ายรูป เมื่อทำการเรียงลำดับค่าเฉลี่ยของปัจจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสิน 
ค้ามากที่สุด 3 อันดับแรกคือ การยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) ความจำเป็นของ 
สินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) และคุณภาพของสินค้า (Product quality ซึง 
Lichtenstein และคณะ (1988) และ Tellis และ Gaeth (1990) ได้กล่าวถึง การยอมรับในราคา 
สินค้า ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค และคุณภาพของสินค้า ว่ามีผลต่อการตัดสินใจช้ือสิน 
ค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า

ตั้งนี้ Assael (1998) ได้กล่าวถึงรูปแบบการชื้อในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่าว่า ผู้ 

บริโภคใช้กระบวนการในการหาข้อมูลเพื่อการตัดสินใจน้อย เนื่องจากคุณสมบติของสินค้าไม่มี 

ความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น อีกตั้ง ผู้บริโภคไม่ค่อยมีความเลี่ยงทางด้านการเงิน จึงทำให้ผู้ 

บริโภคไม่มีความรู้สึกผูกพันต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเป็นพิเศษ นอกจากนี้ Hanna และ 

Wozniak (2001)ได้กล่าวเสริมว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ผู้บริโภคมักจะให้ความ 

สำคัญต่อราคาสินค้าที่เหมาะสมเป็นสำคัญ และสำหรับสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรู!! พบว่า ผู้ 

บริโภคยินดีที่จะจ่ายเงินเพื่อชื้อในตราสินค้าที่มีการตั้งราคาอย่างเหมาะสม ซึ่งเป็นการตัดสินใจ 

เลือกตราสินค้าที่มาจากการเปรียบเทํยบระหว่างราคากับระดับการยอมรับของแต่ละคนโดยผู้ 

บริโภคมักจะคำนึงถึงเรื่องราคาเป็นอย่างมาก โดยพบว่าหากตราสินค้าเติม มีการจำหน่ายใน 

ราคาที่สูงเกินกว่าที่จะรับได้ ผู้บริโภคอาจจะไม่ซื๋อตราสินค้านั้นเลยนันคือ ผู้บริโภคจะเสือกตรา 

สินค้าโดยประเมินจากราคาและคุณภาพที่คาดหลังไว้ เพื่อให้สิงที่ตนเสือกนั้นคุ้มค่าที่สุดเสมอ
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และสำหรับปัจจัยทางการตลาดใน 3 อันดับสุดท้ายที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสิน 

ค้าคือ ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) การบริการภายในร้าน (In-store service) และการ 

รับประกันสินค้า (Product warranty) นั้น จะเห็นได้ว่าปัจจัยดังกล่าว เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 

ความภักดีต่อตราสินค้าน้อย แม้ว่า Woodside และ Trappey (1992) ได้กล่าวถึงปัจจัยดังกล่าว 

ว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้าของผู้บริโภค โดย Yoo และคณะ (2000) ได้กล่าวถึงซ่องทาง 

การจัดจำหน่ายว่า เป็นปัจจัยประการหนึ่งในการลร้างความภักดีต่อตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้ 

เน่ืองจาก สามารถลร้างภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้า ซ่วยให้ผู้บริโภคมองว่าตราสินค้าที่จัด 

จำหน่ายภายในร้านนั้นมีคุณภาพ นอกจากนี้ Dotson และ Patton (1992) ได้กล่าวถึงการบริการ 

ภายในร้านว่า สามารถสร้างความพึงพอใจและเป็นการสร้างความลัมพันธ์ที่ดีให้ผู้บริโภคกลับมา 

ซื้อสินค้าที่ร้านได้ แต่จากผลการวิจัยในครั้งนี้ กลับพบว่า ปัจจัยดังกล่าวนั้น ผู้บริโภคกลับไม่ได้ให้ 

ความสำคัญมากนัก เนื่องจากอาจมองว่าเป็นการบริการที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าเท่าที่ควร 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับการชื้อสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า อย่างการซื้อฟิล์มถ่ายรูป เป็นต้น 

และนอกจากนี้ พบว่า การรับประกันสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจชื้อฟิล์มถ่ายรูปที่น้อยที่สุดเซ่นกัน 

โดยทั้งน้ี Tan และคณะ (2001)ได้กล่าวว่า การรับประกันสินค้านั้น มักจะพบในสินค้าที่มีระดับ 

ความเกี่ยวพันสูงและสินค้าที่ทนทาน มากกว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า เซ่นสินค้า 

อุปโภคบริโภคท่ัวไป เป็นต้น

การเปรยบเทียบปัจจัยทางทา?ตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มี

ระดับความเกี่ยวพันสูงแคะตำ

จากผลการวิจ ัยเกี่ยวกับเรองของปัจจัยทางการตลาดมีที่อิทธิพลต่อการเกิดความภักดี 
ต่อตราสินค้า ในสินค้าประ๓ ทโทรศัพท์เคลื่อนที่และฟิล์มถ่ายรูปข้างต้น พบว่า ปัจจัยด้านคุณ 
ภาพของสินค้า (Product quality) ความจำเป็I tของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) การ 
รับประกันสินค้า (Product warranty) การยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) ความ 
สะดวกของท่าเลทตังร้านค้า (Convenience of the store’s location) การปริการภ'เยในร้าน (In­

store service) ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) และการลื่อสารทางการตลาด 
(Marketing communications) ระหว่าง 2 ประเภทสินค้านั้นมีความแตกต่างกัน อยา งมีนัย 
สำคัญทางสถิติ โดยปัจจัยด้านคุณภาพของสินค้า ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค การรับ 

ประกันสินค้า การยอมรับในราคาสินค้า การบริการภายในร้าน ภาพลักษณ์ของร้านค้า และก''ร 
สื่อสารทางการตลาด ในสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าในสินค้าฟิล์มถ่ายรูป ในขณะที่ 
ความสะดวกของทำเลที่ตั้งร้านค้า ในสินค้าฟิล์มถ่ายรูปมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าสินค้าโทรศัพท่เคลื่อนที่
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จากผลการวิจัยข้างต้นลามารถอภิปรายได้ว่า ผู้บริโภคมีการประเมินต่อปัจจัยทางการ 
ตลาดในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพ้นสูงด้านสินค้า (Product) ราคา (Price) ภาพลักษณ์และ 
การบริการของร้านค้า (Place) และการสื่อสารทางการตลาด (Marketing communications) ใน 
ระดับที่สูง เน่ืองจาก ปัจจัยทางการตลาดดังกล่าวมีผลต่อระดับของความเกี่ยวพันของผู้ใ.ริโภค 
ซึ่งล่งผลต่อการกำหนดพฤติกรรมการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภคได้ ทั้งนี้ Schiffman และ Kanuk

(1997)ได้กล่าวถึงพฤติกรรมการชื้อสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงว่า ผู้บริโภคจะตระหนักถึง 
คุณสมบัติการใช้งานของสินค้ากับเป้าหมายการใช้งานเป็นสำคัญ ฉะนี้น ผู้บริโภคจะมีความรู ้
เกี่ยวกับสินค้าเป็นอย่างดี เนื่องจากสินค้าที่จะชื้อนี้นมีราคาที่ค่อนข้างสูง ดังนี้น ผู้บริโภคจึงให ้
ความสำคัญต่อปัจจัยด้านตัวสินค้าและราคาซึ่งได้แก่ คุณภาพของสินค้า ความสำเป็นขอ ใสินค้า 
ต่อผู้บริโภค การรับประกันสินค้า และการยอมรับในราคาสินค้ามากกว่าในสินค้าที่มีระดับความ 
เกี่ยวพันตํ่า

นอกจากนี้ ปัจจัยด้านการบริการภายในร้าน ภาพลักษณ์ของร้านค้า และการสื่อสารทาง 

การตลาด ก็เป็นปัจจัยที่สำคัญต่อการตัดสินใจชื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ด้วยเซ่นกัน โดย Dotson และ 

Patton (1992) ได้กล่าวถึงการบริการภายในร้านว่า เป็นการสร้างความลัมพันธ์ให้ผู้บริโภคเพื่อให้ 

เขากลับมาชื้อสินค้าที่ร้านได้เป็นอย่างดี ซ่ึงบริการท่ีพบเห็นโดยพัวไปได้แก่ การอำนวยความ 

สะดวกด้านสถานที่ เซ่น บริการที่จอดรถ ตลอดจนการแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า นอก 

จากนี้ ยังมีการบริการอื่น ๆ เซ่น เง่ือนไขการซ่าระเริน ก็สามารถสร้างความประพับใจให้ผู้บริโภค 

ให้กลับมาชื้อสินค้าได้ และสำหรับปัจจัยภาพลักษณ์ของร้านค้า ก็เป็นปัจจัยประการหนึ่งในการ 

สร้างความภักดีต่อตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้ ทั้งนี้ Garton (1995), และ Yoo และคณะ (2000) ได้ 

กล่าวถึงซ่องทางการจัดจำหน่ายว่า สามารถสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่จัด 

สำหน่ายภายในร้านค้านอกจากนี้ บรรยากาศทั้งภายนอกและภายในร้านค้าและการออกแบบ 

ตกแต่งร้าน ลามารถสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าภายในร้านค้าได้เป็นอย่างมากอีกด้วย

และลำหรับปัจจัยประการสุดท้ายคือ ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดก็มีผตต่อความ 
ภักดีต่อตราสินค้าได้เซ่นกัน โดย Graeff (1995), Hauss (1993), Hawes และคณะ (1993), และ 
McArthur และ Griffin (1997) ได้กล่าวถึงการสื่อสารทางการตลาดว่า ลามารถสร้างภาพลักษณ  ์
ที่ดีให้แก่ตราสินค้าและบริษัทได้ในระยะยาว ซึ่งเป็นการสร้างความลัมพันธ์อันดีให้เกิดชื้นในใจผู ้
บริโภคให้นึกถึงตราสินค้าฃองบริษัทอยู่เสมอนอกจากนี้ยังพบว่าผู้บ่ริโร1คจะเสือกชื้อในตราสิน 
ค้าทีมีการทำการลือลารทางการตลาดมากกว่าทีจะเสือกซื้อตราสินค้าทีไม่ได้ทำการสื่อสารทา 3 
การตลาดใด  ๆ เลย เนื่องจากตราสินค้าที่มีการทำการสื่อลารนี้น ทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่น 
ว่าเป็นตราสินค้าที่มีการรับรองจากเจ้าของสินค้าเป็นที่เรียบร้อยแล้ว
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ในขณะที ปัจจัยทางการตลาดในสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูปนัน พบว่า มีเพียงปัจจัยด้าน 
ทำเลที่ตั้งร้านค้าเพียงเท่า'นั้นที่มีค่าเฉลี่ยสูงก1ว่าปัจจัยทางการตลาด'ในสินค้าประเภท,โทรศัพท์ 
เคล่ือนท่ี โดย Schiffman และ Kanuk (1997) ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมการชื้อสินค้าที่มีระดับความ 
เก่ียวพันต่ําว่า เป็นสินค้าท่ีไมค่่อยมีความสำคัญกับผู้บริโภค และมีระดับความเสียงทางด้านการ 
เงินน้อย ทำให้ผู้บริโภคใช้กระบวนการในการหาข้อมูลข่าวสารเพื่อการตัดสินใจไม่มาก และผู้ 
บริโภครับรู้ว่าตราสินค้าท่ีตนใช้น้ันไม่แตกต่างจากตราสินค้าอื่น  ๆจึงทำให้ผู้บริโภคไมมี่ความรู้ 
ลึกท่ีผูกพันต่อตราสินค้า ดังน้ัน จากผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ผู้บริโภคคำนึงถึงความสะดวกของ 
ทำเลท่ีต้ัง ว่ามีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากกว่าปัจจัยด้านตัวสินค้า ราคาสินค้า ภาพ 
ลักษณ์และการบริการของร้านค้า และการลื่อสารทางการตลาด

กา?จ ัด กลมปัจจัยท า ง การต ล า ด

หลังจากทีได้ทำการศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา 

สินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่าไปแล้วนั้น ผู้วิจัยเห็น'ว่า ปัจจัยทางการตลาดดัง 

กล่าวยังมีการกระจายตัว จึงทำให้อาจไม่สามารถอธิบายถึงภาพรวมของปัจจัยทางการตลาดที่มี 

ผลต่อความภักดีตอตราสินค้าได้อย่างชัดเจนดังนั้นจึงได้ใช้วิธีการทางสถิติการประมวลผลเพื่อง 

ต้นเพื่อจัดกลุ่มปัจจัยทางการตลาดในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่าขึ้น เพื่อหาภาพรวม 

หริอตัวแทนของกลุ่มปัจจัยหลัก ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ขึ้งจากการจัดกลุ่ม 

ปัจจัยทางการตลาด พบว่า กลุ่มปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดิต่อตราสินค้า ใน 

สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่านั้น มีความคล้ายคลึงไม่แตกต่างภันเท่าไร ขึ้งอาจเนื่อง 

มาจากในการศึกษาครั้งนี้ ได้มีการใช้ตราสินค้าและประเภทของสินค้าเพียง 2 ประเภทสินค้า 4 

ตราสินค้าเท่าน้ัน จึงทำให้ผลของการแบ่งกลุ่มปัจจัยทางการตลาดออกมาในลักษณะที่ใกล้เคียง 

กันมาก

โดยการเบริยบเทียบของกลุ่มปัจจัยนั้น ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (โทรศัพท์ 
เคลื่อนท่ี) นันมีกลมปัจจัยทางการตลาดอยู่ 4 กล ุ่มปัจจัย ประกอบด้วย กลุ่มคำนึงถึงภาพลักษณ์ 
ของร้างงค้า กลุ่มคำนึงถึงคุณภาพของสินค้า กล ุ่มคำนึงถึงตราสิ'นค้า และกล่มคำนึงถึ 'เราคาและ 
ความคุ้มค่า และ::ษ ่ห รับในสินค้าทีมีระดับความเกี่ยวพันต่า (ฟิล์มถ่ายรูป) มีกลุ่มปัจจัยทางการ 
ตลาดอยู่ 4 กลุ่มปัจจัยเช่นกัน ประกลบด้วย กลุ่มคำนึงถึงภาพลักษณ์ของร้านค้า กลุ่มคำนึงถึง 
คุณภาพของสินค้'' กลุ่มคำนึงถึงตราสินค้า และกลุ่มคำนึงถึงราคาสินค้า (ดูตารา m 5.1)

ซึ่งสามารถอภิปรายถึใปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า'ในสินค้า'ท-: 2 ระดับ 
ความเกี่ยวพันในภาพรวมได้ว่า ปัจจัยค้านคุณภาพของสินค้า การคำนึงถึงตราสินค้า และภาพ
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ลักษณ์ของร้านค้านั้น มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าทังในสินค้าทีมีระดับความเกียวพันสูง 
และต่ํา ซ่ึงจากการจัดกลุ่มปัจจัยทางการตลาด พบว่า ในกล ุ่มท ี่คำน ึงถ ึงต ัวส ินค ้าเป ็นหล ัก บัน 
มีความสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องปัจจัยทางการตลาดด้านสินค้า ได้แก่ คุถแภาพของสินค้า ความ 
จำเป็นของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า และการรับประกันสินค้า โดย Tellis และ Gaeth (1990), 
Wheelock (1992), และ Yoon และ Kijewski (1997) ได้กล่าวถึง คุณภาพของสินค้า (Product 
quality) ว่าผู้บริโภคจะคำนึงถึงสินค้าทางกายภาพที่มาจากคุณลมปติ วัตถุดิบ การออกแบบ โดย 
เน้นเรื่องการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเป็นสำคัญ โดยทั้งนึ Showers และ Showers 
(1993) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ผู้บริโภคลามารถรับรู้ไดถ้ึงคุณภาพของสินค้าจากประลบการณ์การ 
บริโภคในสินค้าน้ันจริง จากการที่ผู้บริโภคประเมินภาพรวมของตราสินค้าและการลื่อสารทางการ 
ตลาดอกด้วย

นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความจำเป็นของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้า (Product necessity) ก็เป็น 

ปัจจัยของสินค้า โดย Beharrell และ Denison (1995), และ Lee และ Lou (1995) ได้กล่าวว่า 

เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสินค้า โดยขึ้นอยู่กับความต้องการและความจำเป็นของแต่ละบุคคล 

และเป็นลักษณะความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อประเภทของสินค้าทั้งสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพัน 

ลง.แบบถาวรยาวนาน (Enduring involvement) ที่มีการพัฒนามาจากประลบการณ์การใช้สินค้า 

ในอดีต โดยเช่ือว่า หากผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันแบบถาวรสูง ก็น่าจะมีความรู้ความเชี่ยว 

ชาญ และความเชื่อมันต่อตราสินค้านั้นสูง ใน,ขณะที่ความเกี่ยวพันตามสถานการณ์ (situational 

involvement) จะเป็นลักษณะของตัวกระตุ้นเฉพาะได้แก่ การส่งเสริมการขายต่าง  ๆที่สามารถ 

กระตุ้นผู้บริโภคในช่วงเวลานั้นได้ทันที ซึ่งระดับความเกี่ยวพันของสินค้ามีส่วนสำคัญต่อการเกิด 

พฤติกรรม และกระบวนการการตัดสินใจชื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละคนให้มีความแตกต่างกัน 

และสำหรับปัจจัยสินค้าด้านการรับประกันสินค้า (Product warranty) นั้น Halstead และคณะ 

(1993), Magnuson (1975, cited in Loomba, 1998), และ Tan และคณะ (2001)ได้กล่าวถึง 

การรับประกันสินค้าว่า เป็นสิงจำเป็นที่นักการตลาดต้องให้ความสำคัญมากขึ้น ทั้งในสินค้าที่มี 

ระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า โดยการรับประกันจะสามารถสร้างความรู้สึกซดเชยให้,,เก่ผู้บริโภค 

ได้ในกรณีที่สินค้าเกิดการเสิยหายระหว่างการใช้งานซึ่งเป็นการลดความเสี่ยงของผู้บริโภคได้ 

เป็นอย่างมาก ทังยังเป็นการเพิ่มคุณค่าของตราสินค้านั้นให้ดูคุ้มค่าในสายตาผู้บริโภคได้'เป็น 

อย่างดี นอกจากนี้ ยังเพิ่มความมันใจแคะโอกาสที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือในตรทสินค้าทีมี 

การรับประกันมากกว่าตราสินค้าที่ไม่มีการรับประกัน
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ตารางท่ี 5.1 กลุ่มปัจจัยทางการตลาดระหว่างสินค้าทีมีระดับความฟ้ยวพันสูงและตำ

ปัจจัยทางการตลาดในสินค้า
บาหลัก

ปัจจัยทางการตลาดในสินค้า
นํ้าหนัก

ที่ม ีระด้บความเกี่ยวพันสูง ท ี่ม'ระดับความเกี่ยวฟ นตํ่า

กล ุ่มท ี่1 : กลุ่มคำนึงถึงภาพ กลุ่มท ี่1 : กลุ่มคำนึงถึงภาพลักษณ์

ลักษณ์ของร้านค้า ของร้านคำ

ท ำ เล ท ี่ต ั้ง ร ้าน ม ีค ว าม ล ะค ว ก 0.78 การต ั้งราคาส ิน ค ้าภ ายใน ร ้าน ค ้า 0.82

การบร ิการภายใน ร ้าน ว. 70 ท ำ เล ท ีต ั้ง ร ้าน ม ีค ว าม ส ะด ว ก 0.75

ก ารต ังราค าส ิน ค ้าภ าย ใน ร ้าน ค ้า ว.67 การบร ิการภายในร ้าน 0.61

ความอ ่อน โห วใน ราค า 0.58 ก ารล ือสารท างก ารต ลาด 0.52

การส ื่อสารท างการต ลาด 0.51 ภ าพ ล ักษ ณ ์ข องร ้าน ค ้า 0.45

ภ าพ ล ักษ ณ ์ข องร ้าน ค ้า 0.5C

กลุ่มที่ 2 : กลุ่มคำนึงถึงสินค้า กล ุ่มที่ 2 : กลุ่มคำนึงถึงสินค้า

ค ุณ ภ าพ ข องส ิน ค ้า 0.82 ค ว าม จ ำ เป ็น ข อ งส ิน ค ้า ต่อผู้บร ิโภค 0.78

ค วาม จำเป ็น ข อ งส ิน ค ้าต ่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค 0.74 ค ุณ ภ าพ ข องส ิน ค ้า 0.69

การยอมร ับ ใน ราค าส ิน ค ้า 0.71 การร ัน !!?ะก ันส ินค ้า 0.59

ค ว าม ค ุ้น เฅยใน ตราส ิน ค ้า 0.53

กลุ่มที่ 3 : กลุ่มคำนึงถึงตราสินค้า กล ุ่มท ี่ 3 ; กลุ่มคำนึงถึงตราสินค้า

ค วามค ุ้น เค ยใน ต ราส ิน ค ้า 0.76 การก ล ่าวอ ้างถ ึงแห ล ่งผ ล ิต ส ิน ค ้า 0.79

การท ี่ต ราส ิน ค ้า เข ้าม าใน ตลาล 0.69 การท ี่ต ราส ิน ค ้า เข ้ามาใน ตลาด 0.71

เป ็นรายแรก เป ็นรายแรก

การร ับประก ันล ิงเค ้า 0.58

การก ล ่าวอ ้างถ ึงแห ล ่งผ ล ิต ส ิน ค ้า 0.56

กลุ่มที่ 4 : กลุ่มคำนึงถึงราคา กลุ่มที่ 4 : กลุ่มคำนึงถึงราคาสินค้า

และความคุ้มค่า

ประนาทของร้านค้า 0.89 การร ับร ู้เ 'รองราคาและค ุณ ภาพ 077

การรัฆแร่ืองราคาและคุณภาพ ว.59 ประเภท«'อง!ทนค้า 0.73

ความออน ให วในราคา 0.66

การยอมรับในราดาสินค้า 0.60

สำหรับกลุ่มป ัจจ ัยทางการตลาดที่ผ ู้บร ิโภคมีความคำนงถึงตราสินค้าเป ็นหลักนน

มีความสอดคล้อ 3โท. .เนวค๊ดเรึ่องL ว ฯ2เท'' ทารตดาดด้านตราสินค้า ได้แท่ ใJจจั'ยค้านค i ไมคุ้น 

เคยในตราสินค้า ท''ไรทีตราสินค้ารใ '’มาในตลาดเป็นรายแรก แตะโทรทลาวอ้าไเถืงแหดง!;เลตสิน 

ค้า โดย Knight (1999), Leclerc ....ดะคณะ (1994) ได้โ;ล่าวถึงการกล่าวอ้างถึงประเทศที่ผลตสิน
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ค้า(Country of origin) ว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติในเชิงบวทเมื่อได้ทราบว่าตราสินค้าท่ีตนเลือกขอ 

น้ัน ผลิตจากประเทศที่เป็นแหล่งผลิตแต่สินค้าที่มีคุณภาพสูง มีความชำนาญในการผลิตสินค้า 

ประเภทใดประเภทหนึ่งโดยเฉพาะ มากกว่าเลือกชื้อตราสินค้าจากประเทศที่ขึ้นชื่อว่าผลิตสินค้า 

ไม่มีคุณภาพ การกล่าวอ้างถึงประเทศที่ผลิตสินค้านั้นนอกจากจะสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคใน 

ด้านคุณภาพของสินค้าแล้ว ยังเป็นการสร้างความเชื่อมั่นและควานไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภ!คได้
นอกจากน้ี การที่ตราสินค้าเข้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) ก็เป็นปัจจัยใน 

เรองของตราสินค้า โดย Alpert และ Kamins (1995), และ Kardes และคณะ (1993)ได้กล่าวถึง 
ข้อดีของตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดเป็นรายแรกว่า ลามารถสร้างการรับรู้ใVว้แก่ผู้บริโภคท้ังในด้าน 
ของคุณภาพและด้านความชำนาญในการผลิตสินค้า ตลอดจนสร้างความเช่ือถือและความไว้วาง 
ใจ,ให้แก่ผู้'บริโภค มากกว่าทีจะเลือกตราสินค้าท่ีเข้ามาในตลาดทีหลัง นอกจากน้ี การท่ีตราสินค้า 
เข้ามาในตลาดรายแรกยังลามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตราสินค้าได้ เน่ืองจากผู้บริโภครู้สึก 
ว่าตนควรจะบริโภเคตราสินค้าท่ีเป็นชองต้นตำรับ เพ่ือสร้างความม่ันใจต่อตนเองและเป็นทียอม 
รับของสังคม และ'ในบางคร้ังผู้,บริโภคเกิดการรับรู้ท่ี'ว่า ตราสินค้าท่ีออกตามหลังน้ันเป็นสินค้า 
ลอกเลียนแบบ

และสำหรับปัจจัยด้านความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) น’น Leclerc และ 

คณะ (1994), และ Roa และ Ruekert (1994) ได้กล่าวว่า เป็นปัจจัยภายนอกของตราสินค้าที่ 

สำคัญที่ลามารถสร้างการเชื่อมโยงทางอ้อมระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เน่ือง 

จากตราสินค้าที่คุ้นเคยนันสามารถสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมได ซ่ึ้งไม่จำเป็นต้องหาข้อมูล 

เกียวกับสินค้ามากนัก เพียงแค่สร้างความคุ้นเคยต่อตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคก็เพียงพอแล้ว นอก 

จากนิ ปัจจัยภายนอกที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับสิI t ค้า ก็สามารถสร้างความคุ้นเคยให้แก่ผู้บริโภคไต้เป็น 

อย'1งดี โดยผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าทีรู้สึกคุ้นเคยมากกว่าที่จะเลือกชื้อตราสินค้าที่ไม่คุ้นเคย 

ขึงผู้บริโภคสามารถใช้ปัจจัยดังกล่าวในการพิจารณาตัดสินใจเลือกชื้อตราสินค้านั้นได้อกทาง 

หนึ่งด้วย โดยเฉพาะในกรณีที่ยังไม่เคยมีประสบการณ์กับตราสินค้า หรือผู้บริโภคไม่สามารถแยก 

ความแตกตางของสินค้าทางด้านกายภาพระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ได้ ซ่ึงจากงานวิจัยของ Lee

(1998) ได้ทำการดีทษาเก่ียวกับกา•รบริโภคสินค้าของคนในประเทศแถบเอเชียตะวิ'นออกพบว่า ผู้ 

บริโภคยนดีจ่ายเงินกับตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักทั้งสินค้าประเภทอุปโภคบริโภคไปจนกระทังสินค้าที่ 

ราคาแพง มากกว่ายอมจ่ายเงินให้กับตราสินค้าที่ไม่คุ้นเคย เนื่องจากมีผู้บริ'โภคมีความเช่ือม่นัว่า 

ตรกสินค้านัน ลามารถลร้า ใความพี งพอใจได้เป็นอย่างดี แม้ว่าเจ้าของสินค้าและนักการตลาดจะ 

ขึ้นราคาสินค้าทุก  ๆปีก็ตาม

สำหรับปัจจัยทางการตลาดทีผู้บริโภคมีความคำนึงถึงซ่องทางการจัดจำหน่าย 

เป็นหลักนัน มีความสอดคก้องกับแนวคิดเรือ ไปัจจัยทางการตลาดต้านซ่องทา 1การจัดจำใ»น่าย
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ได้แก่ ความสะดวกของทำเลที่ตั้งร้านค้า การตั้งราคาสินค้าของร้านค้า การบรการภายในร้าน 

และภาพลักษณ์ของร้านค้า โดย Dotson และ Patton (1992) และ Woodsicle และ Trappey 

(1992) ได้กล่าวถึงปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายว่า สามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

ได้เป็นอย่างดี โดยในส่วนของความสะดวกของร้านค้า (Convenience of the store’s location) 

ทำให้ผู้บริโภคสามารถเดินทางมาชื้อสินค้าได้ฑ่ยขึ้น อีกทั้งเกิดความคุ้นเคยต่อตำแหน่งการจัด 

วางสินค้าด้วย นอกจากนี้ การตั้งราคาสินค้าของแต่ละร้านค้า (Price of its product) มีผลต่อ 

ความภักดีต่อตราสินค้าได้เช่นภันโดยผู้บริโภคจะเลือกชื้อตราสินค้าที่วางจำหน่ายในร้านค้าที่มี 

การตั้งราคาสินค้าที่เหมาะสม มากกว่าที่จะชื้อตราสินค้าเดียวกันจากร้านค้าที่มีการจำหน่ายสิน 

ค้าในราคาท่ีแพงกว่า นอกจากนี้ ทารบริการภายในร้านค้า (In-store service) ก็เป็นปัจจัยท่ีสร้าง 

ความลัมพันธ์ที่ดีและสร้างความประทับใจให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านได้เป็นอย่างดี 

และสำหรับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) นั้น Baker และคณะ 

(1995) และ Yoo และคณะ (2000) ได้กล่าวถึงภาพลักษณ์ของร้านค้าว่า มิอิทธิพลต่อความภักดี 

ต่อตราสินค้าได้อีกประการหนึ่ง เนื่องจากการจัดระบบและการตกแต่งร้านค้า ลามารถสร้างภาพ 

ลักษณ์ที่ดีให้แท่ร้านค้าและตราสินค้าให้ดูมีคุณภาพ โดยพบว่า บรรยากาศภายทั้งภายนอกและ 

ภายในร้านค้า การออกแบบตกแต่งร้าน รวมไปถึงการสร้างบรรยากาศภายในร้านสามารถสร้าง 

ทัศนคติในเซิงบวก และสามารถสร้างอิทธิพลแท่ผู้บริโภคด้านการเข้ามาชื้อสินค้าภายในร้าน และ 

ส่งผลถึงการตัดสินใจชื้อตราสินค้าได้มากกว่าร้านค้าที่ไม่ได้มีการคำนึงถึงปัจจัยส่วนนี้มากเท่าไร 

แต่สำหรับปัจจัยที่มีความแตกต่างต่อความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความ 

เกี่ยวพันสูงและตํ่าเป็นอย่างมากคือปัจจัยด้านราคาสินค้า โดยพบว่า ในสินค้าที่มีระดับความ 

เก่ียวพันสูง ผู้บริโภคจะคำนึงถึงเรื่องราคากับความคุ้มค่าของสินค้า (Perceived quality) ไ! I 

พร้อม  ๆ กัน ซึ่งลอดคล้องกับแนวคิดของ Tellis และ Gaeth (1990), และ Zeithaml (1988) ท่ีว่า 

ผู้บริโภคพิจารณาราคาว่าเป็นปัจจัยภายนอกที่บ่ง!ถึงคุณภาพของตราสินค้าได้ โดยเฉพาะอย่าง 

ยิงในสินค้าทีมีราคาสูงและเป็นสินค้าที่ทนทาน ทังนี้ จะเป็นการตัดสินของผู้บริโภคโดยรวมที่มีต่อ 

ตราสินค้า โดยมีเรื่องของทัศนคติเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ซึ่งสินค้านั้นต้องลามารถตอบสนองความ 

ต้องการฃันพืนฐานของผู้บริโภคได้ หากผู้บริโภคได้มีการพิจารณาสินค้าและราคาควบคู่ภันไป 

แล้วพบความคุ้มค่าจริง ผู้บริโภคยินดีจ่ายเงินเพื่อชื้อตราสินค้านั้น แม้ว่าราคาจะสูงกว่าตราสิน 

ค้าอืนก็ตาม เนืองจากผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้าที่มีราคาสูงนั้น อาจมีการใช้วัตถุดิบท่ีมีคุณภ!าพ 

ในการผลิต ซ่ึ 3ถือได้ว่าเป็นความรู้สึกทางจิตใจ

ในขณะท่ี สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า นอกจากที'ผู้บริโภคจะคำนืใถึนรีลงราคากับ 
ความคุ้มค่าทีได้รับแล้ว ผู้บริโภคยังคำนึงในเรื่องของการยอมรับในราคาสินค้าที่ผู้ผลิตตั้งชื้น 
(Price acceptability) และมีความอ่อนไหวในราด''สินค้า (Price sensitivity) ท่ีปรับเบ่ล่ียนไ,ป
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เพียงเล็กน้อยอีกด้วย โดย Lichtenstein และคณะ (1988) ได้กล่าวถึง การยอมรับในราคาสินค้า 

ว่าเป็นความยินดีที่ผู้บริโภคจะจ่ายเงินเพื่อซื้อในตราสินค้าที่มีการตังราคา'ยย่างเหมาะสม โดย 

ระดับการยอมรับนั้นไม่จำเป็นต้องเหมือนกันแต่อย่างใด และสำหรับปัจจัยความอ่อนไหวขอ' 

ราคา นั้น Sirvanci (1993) ได้กล่าวว่าเป็นระดับการตอบสนองที่ถูกกระตุ้นขึ้นในแต่ละบุคคล 

โดยอาศัยปัจจัยทางด้านราคาเป็นสำคัญ ซึ่งสามารถวัดได้จากการหันไปชื้อสินค้าประ๓ ทเดียว 

กันแต่มืราคาที่ตํ่ากว่า ซึ่งมักพบกับการชื้อสินค้าอุปโภคทั่วไปมากกว่าในสินค้าที่มืความทนทาน 

โดยทั่งนี้ Biswas และคณะ (1999)ได้กล่าวถึงความอ่อนไหวในราคาว่า มีผลต่อผู้บริโภคในแง่ 

ของการรับรู้ในคุ้มค่า ซึ่งล่งผลถึงทัศนคติต่อสินค้า และแนวโน้มการหาข้อมูลด้านราคามากขึ้น 

โดยผู้บริโภคมักจะหาข้อมูลจากโฆษณาสินค้าที่มีการเปรียบเทียบราคากันซึ่งราคาดังกล่าวมี 

อิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับความคุ้มค่าได้เป็นอย่างมาก

ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าและปัจจ ัยทางการตลาดทีม ีอ ิทธ ิพลต่อการเก ิดความ

ภักดีต ่อตราสินค้า

จากการวิจัยครั้งนี้ พบว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า มี 
ความสัมพันธ์เซิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าท่ังในสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า 
โดยเมื่อทำการศึกษาในสินค้าโทรศัพท์เคล่ือนท่ีและในสินค้าพิ1ลมถ่ายรูป พบว่า ค่าลหสัมพันธ์ 
ของความภักดีต่อตราสินค้า Nokia กับปัจจัยทางการตลาดของสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ มีค่าท่ีสูง 
กว่าค่าสัมประสิทธิ'ลหสัมพันธ์ของความภักดีต่อตราสินค้า Siemens กับปัจจัยทางการตลาดของ 
สินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที่ ในขณะที่ ค่าลหสัมพันธ์ของความภักดีต่อตราสินค้า Kodak กับปัจจัย 
ทางการตลาดของสินค้าฟิล์มถายรูป มีค่าที่สูงกว่าค่าสัมประสิทธึ๋ลหสัมพันธ์ของความภักดีตอ 
ตราสินค้า Fuji กับปัจจัยทางการตลาดของสินค้าฟิล์มถ่ายรูป โดยทั้งนี้ ผู้วิจัยได้แยกการอภิบราย 
ผลการวิจัยดังกล่าวออกเป็น 2 ส่วนตามระดับความเก่ียวพันของสินค้า โดยมีรายละเอียดดังน้ี

ความภักดีต่อตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตรา

สินค้าในสินค้าที่ม ีระดับความเกี่ยวพันสูง

จากผลการวิจัยจะเห็น'ได้'ว่าปัจจัย,ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้-เ 

มีความสัมพันธ์ในเซิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดย ปัจจัยทางการตคาตที่มีความสัมพันธ์ 

กับความภักดีต่อตราสินค้า Nokia สูงสุด 5 อ้นดับแรกคือ การสื่อสารทางการตลาดและภาพ 

ลักษณ์ของร้านค้า อ้นดับสองคือ ความคุ้นเคยในตราสินค้าและการที่ตราสินค้าเข้ามาในตลาด
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เป็นรายแรก อันดับสามคือ คุณภาพของสินค้า อันดับสี่คือ ความ'จำเป็น,ของสินค้าต่อผู้ปริ'โภค 

และอันดับสุดท้ายคือ การรับรู้ในราคาและคุณภาพสินค้า ในขณะท่ี ปัจจัยทางการตลาดที่มี 

ความสัมพันธ์จับความภักดีต่อตราสินค้า Siemens มีเพียงปัจจัยเดียวคือ การรับประกันสินค้า

สำหรับปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก จับความภักดีต่อตราสินค้า 

Nokia อันดับหนึ่งคือ ปัจจ้ยด้านการสือสารทางการตลาดและภาพลักษณ์'ของร้านค้า น้ัน 

เมื่อได'ทำการศึกษาถึงการทำการสื่อสารทางการตลาดของสินค้าโทรศัพท์เคลื่อนที พบว่า ตราสิน 

ค้าต่าง  ๆ เริ่มหันมาสร้างคุณค่าตราสินค้ามากขึ้น เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้า'ให้ผู้ 

ปริ'โภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ล่งผลต่อการตัดสินใจชื้อ และนำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า 

ในท่ีสุด โดยจะเห็นได้ว่า ตราสินค้า Nokia เริ่มทำการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานโดยใช้กล 

ยุทธ์การล่งเสริมการขาย ทั้งใช้ปัจจัยด้านราคาและที่ไม่ได้ใช้ปัจจัยด้านราคา (Price / Non-price 

promotion) และมีการใช้กิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ ควบคู่ไปกับการสร้างตราสินค้า เพ่ือสร้าง 

ความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น ๆ อีกทัง การจัดกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่าง  ๆ เทือ 

สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Customer relationship management) ด้วย (“ทิศทางโนเกีย 

ยึดแซมป๋มือถือไทย,', 2544)

สำหรับกิจกรรมการสื่อลารทางการตลาดที่โดดเดนของตราสินค้า Nokia ท่ีฝาน ๆ มาพบ 

ว่า ตราสินค้า Nokia ได้มีการจัดกิจกรรมอย่างมากมายต่อเนื่อง อาทิ การร่วมมือกันระหว่าง 

Nokia กับบริษัทด้านเอนเทอร์เทนเม้นท์ทั้งในประเทศไทยและต่างประเทศ เปิดตัวโครงการ 

“Nokia World” ซึ่งเป็นบริการใหม่ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ เซ่น การดาว'น์โหลดเพลง ภาพกราฟิก 

เกมส์ (“โนเกียรวมกลุ่มบันเทิงไทย,” 2544) ดังนั้น ตราสินค้า Nokia มีการใช้การส่ือสารทางการ 

ตลาดทีหลากหลายกว่าเมื่อเทียบกับตราสินค้า Siemens ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านการลือ 

สารทางการตลาดนั้น มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ซ่ึง Hisrich (1990) 

ได้กล่าวถึงวัตถุประสงค์ของการสื่อสารทางการตลาด ต้องสามารถสร้างแรงกระตุ้น สร้างความ 

น่าสนใจให้แก่ตราสินค้า สามารถสร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้เกิดขึ้นในเซิงบวก และพยายาม 

แสดงศักยภาพของตราสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ว่า ตราสินค้านั้นสามารถตอบลนองความ 

ต้องการ และสร้างความพึงพอใจได้มากกว่าตราสินค้าอื่น ๆ จนทำให้ผู้บริโภคเกิดความเซิอมันใน 

ตราสินค้าและสามารถโน้มน้าวผู้ปริโภคให้ตัดสินใจชื้อตราสินค้าในที่ลุด

สำหรับปัจจัยหลักอีกประการหนึ่งที่ทำให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า Nokia คือ 
ปัจจ ัยด ้านภาพลักษณ์'ข อ ง ร้านด้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Yoo และคณะ (2000) ที 
ว่า ลักษณะการจัดจาหน่ายลามารถบ่งบอกถึงภาพพจน์ที่ดีของร้านค้า ท่ีช่วยล่งเสริมให้ผู้บริโภค 
มองว่า ตราสินค้าที่จัดจำหน่ายภายในร้านนั้นดูมีคุณภาพไปด้วย นอกจากน้ี Baker และคณะ 
(1995) ได้กล่าวว่า ร้านค้าที่มีความแตกต่างจากร้านค้าอื่น  ๆสามารถสร้างเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่น
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ได้ดี โดยเฉพาะอย่างยิงการออกแบบตกแต่งร้านค้า สามารถสร้างทัศนคติและสร้างอิทธิพลแย่ผู้ 

บริโภคได้ดี ซึ่งจากการศึกษา พบว่า ตราสินค้า Nokia นั้น มีซ่องทางการจัดจำหน่ายของตนเอง 

คือ ร้าน Nokia Professional Center จำนวน 9 สาขา อีกทั้งได้มีการพัฒนาร่วมกับซ่องทางการ 

จัดจำหน่ายที่เป็น Nokia Priority Dealer เพื่อเข้าไปย่อตั้งและปรับปรุงระบบการจัดจำหน่ายให้มี 

ระดับมาตรฐานเท่ากัน นอกจากนี้ ยังมีร้าน Conner Shop ของ Nokia อีกกว่า 200 สาขาท่ัว 

ประเทศไทย นอกจากนี้ Nokia ยังต้องการสร้างภาพลักษณ์ของร้านค้าที่ว่า เป็นร้านที่จำหน่าย 

โทรศัพท์เคลื่อนที่และอุปกรณ์เสริม Nokia จากต่างประเทศเท่านั้น อีกท้ัง ภาพลักษณ์ในเร่ืองของ 

การบริการหลังการขายที่ครบวงจร ซึ่งเมื่อเบริยบเทียบกับตราสินค้า Siemens พบว่า ในป็จจุบัน 

ตราสินค้า Siemens ไม่ได้มีร้านค้าเป็นของตนเอง จึงทำให้ผู้บริโภคไม่เห็นถึงความสำคัญของ 

ปัจจัยดังกล่าวเท่าที่ควร (“โนเกียไม่แข่งลงครามราคา,'’ 2544; “ชีเมนส์ ลั่นยืดครองแซมป,” 

2545)

และจากการวิเคราะห์ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

Nokia ประการที่สองคือ ปัจจัยด้านตราสินค้า (Brand) ประกอบด้วย การที่ตราสินค้าเข้ามาใน 

ตลาดเป็นรายแรกและความคุ้นเคยในตราสินค้า ซึ่งจากกๆรวิเคราะห์เปรียบเทียบใน 2 ตรา 

สินค้า พบว่า แม้ตราสินค้า Nokia จะม่ใซ่ตราสินค้าที่บุกเบิกเข้ามาในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ใน 

ประเทศไทยเป็นรายแรก แต่ตราสินค้า Nokia ก็เข้ามาในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่มาเป็นระยะ 

เวลานานกว่าตราสินค้า Siemens จึงทำให้ผู้บริโภครู้จักและคุ้นเคยกับตราสินค้าดังกล่าวเป็น 

อย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Alpert และ Kamins (1995) และ Lee และ Lou 

(1995) ที่กล่าวถึงข้อดีของตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดก่อน ว่าลามารถสร้างการรับเด้านของคุณ 

ภาพสินค้าและความซ่านาญ จนลามารถสร้างความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจให้แย่ผู้บริโภค 

นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความคุ้นเคยในตราสินค้า ก็สามารถสร้างอิทธิพลต่อการดัดสินใจของผู้ 

บริโภคได้ โดยผู้บริโภคจะเกิดความคุ้นเคยในตราสินค้าก็ต่อเมื่อเขาได้รับข้อมูลเกี่ยวกับตราสิน 

ค้ามากขึ้นอย่างต่อเนื่อง

เมื่อดูถึงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

กับความภักดีในตราสินค้า Nokia ประการที่สามคือ ป ัจจ ัยด้านคุณภาพของสินค้า ซ่ึง Yoon 

และ Kijewski (1997)ได้กล่าวถึงคุณภาพของสินค้าว่า เป็นการประเมินของผู้บริโกคต่อสินค้า 

ด้านกายภาพ ที่สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค นอ^

จากนี้ Showers และ Showers (1993) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพ 

ของสินค้าทั้งจากประสบการณ์การบริโภคในสินค้าและจากการประเมินภาพรวมของตราสินค้า 

จากการลื่อสารทางการตลาดอยา งต่อเนื่องเป็นเวลานานทั้งนี้ สำหรับตราสินค้า Nokia แล้ว 

นโยบายหลักประการหนึ่งของบริษัทฯ ในการสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งก็คือ กๆรพัฒนา
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คุณภาพของสินค้า ทั้งด้านประสิทธิภาพการใช้งาน ความทนทาน ความหลากหลายของรูป 

ลักษณ์ที่มืไว้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยท่ีไม่ได้คำนึงถึงเร่ืองกลยุทธ์การใช้ราคา 

เหมือนตราสินค้า Siemens ที่แม้ว่าคุณลมบ้ติที่เด่นในเรื่องของระบบการทำงานและความทน 

ทานของตัวเครื่องที่ตกหล่นไม่มีปัญหานั้น และกอบกับเรื่องของราคาสินค้าที่ค่อนข้างถูก แต่ผู้ 

บริโภคกลับมองว่าเป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้า Nokia (“โนเกียไมแข่ง 

สงครามราคา," 2544)

ในส่วนของปัจจัยด้านความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บร ิโภค ซึ่งเป็นปัจจัยที่สำคัญ 

ประการหนึ่งต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า Nokia ซ่ึง Lee และ Lou (1995) ได้กล่าวถึง 

ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภคว่า เป็นการรับรู้ด้านความจำเป็นของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ท้ัง 

นี้ สำหรับสินค้าประเภทโทรศัพทํโคลื่อนที่นั้น ผู้บริโภคมีการรับรู้จากประสบการณ์การใช้สินค้าใน 

อดีต เกิดทัศนคติที่ดีและความเชื่อมั่นในตราสินค้า จนเกิดการประเมินคุณค่าและวัตถุประสงค์ 

ในการชื้อสินค้านั้นไปใช้ซึ่งจากการวิจัยในอดีตเกี่ยวกับปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภคเลือกใช้โทรคัพท์ 

เคลื่อนที่ ในกลุ่มผู้บริโภคที่มือายุ 25 ปีข้ึนไป โดยพบว่า ร้อยละ 50 มักนำไปใช้ในเร่ืองส่วนตัว 

ร้อยละ 42 ใช้ในเรื่องการทำงานและส่วนตัว ในขณะที่กลุ่มผู้'บริโภคที่มือายุตํ่าก'ว่า 25 ปี พบ-ว่า 

ร้อยละ 44 ใช้เพราะเป็นแฟช่ัน (“ปี 49 หมดยุคทองธุรกิจมือถือไทย Siemens แนะผู้บริการ ปัน 

บริการข้อมูลโกยเงิน,,' 2545)

และสำหรับปัจจัยทางการตลาดที่มือิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า Nokia คือ ปัจจัย 

ด้าน การรับรู้เร ื่องราคาและคุณภาพ โดย stefanidu (1999) และ Zeithaml (1988)ได้r’ลาว 

ถึงแนวคิดเกี่ยวกับราคาและคุณภาพว่า เป็นการประเมินของผู้บริโภคโดยรวมต่อสินค้าในเชิง 

นามธรรมมากกว่าการดูที่คุณลมปติของสินค้า และหากผู้บริโภคได้มีการพิจารณาสินค้าและ 

ราคาควบคู่กันไปแล้ว พบความคุ้มค่าจริง ผู้บริโภคจะยินดีจ่ายเงินเพื่อช้ือสินค้าน้ันแม้ว่าราคาสิน 

ค้าจะสูงกว่าตราสินค้าอื่นกิตาม เนื่องจากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่า สินค้าที่มีราคาสูงอาจมีผลมา 

จากผูผ้ลิตใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการผลิต ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสามารถเช่ือม'โยง'ไปถึงตราสินค'''ใน'ทาง 

ท่ีดีได้ด้วย

ในขณะท่ี ความลัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตฑสิน 
ค้ากับความภักดีในตราสินค้า Siemens ที่มีความสัมพันธ์ในเซิงบวก มีเพียงปัจจัยเดียวเท่าน้ัน 
คือ การรับประกันสินค้า ซ่ึงแม้ว่าตราสินค้า Siemens จะมีความโดดเด่นในปัจจัยดังกล่'■ 'วจริง 
แต่เม่ือทำการเปรียบเทียบในตราสินค้า Nokia กลับพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการ 
รับประกันกับความภักดีต่อตราสินค้า Nokia นั้น มีค่ามากกว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยรั.น 
การรับประกันกับความภักดีต่อตราสินค้า Siemens เน่ืองจากปัจจุบัน ตราสินค้า Nokia ได้มีการ 
ทำการสื่อสารทางการตลาดที่เน้นในเรื่องของการจำหน่ายโทรดัพท์เคล่ือนท่ีและอุปกรณ์เสริม
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จากผู้ผลิตต่างประเทศเท่านั้น อีกทั้งยังได้มีการรับประกันในสินค้าทุกชินอีกด้วย ซ่ึงสามารถสร้าง 

ความมันใจว่า ผู้บริโภคจะได้รับสินค้าที่มีคุณภาพที่ได้มาตรฐานเดียวกัน (“โนเกียไม่แข่งสงคราม 

ราคา,” 2544)

โดยทั้งนี้ Magnuson (1975, cited in Loomba, 1998) ได้กล่าวว่า ในปัจจุบัน นักการ 
ตลาดเร่ิมให้ความสำคัญแก่ปัจจัยดังกล่าวมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าประเภทท่ีทนทาน 
และสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวฟันสูง โดยการรับประกันสินค้าสามารถเพ่ิมความม่ันใจและโอกาล 
ที่ผู้บรโภคจะตัดสินใจเลือกขึ้อซํ้าในตราสินค้าที่มีการรับประกันมากกว่าในตราสินค้าที่ไม่มีการ 
รับประกัน อันจะนำไปลู่การชื้อซํ้าและเกิดความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป ดังน้ัน Halstead และ 
คณะ (1993) ได้กล่าวสรุปว่า การรับประกันสินค้า ถือเป็นการสร้างจุดขายให้กับสินค้า โดย 
เฉพาะอย่างยิงสินค้าท่ีมีความเสี่ยงด้านราคา อีกท้ัง การรับประกันยังเป็นการเพ่ิมคุณค่าของตรา 
สินค้าให้ดูคุ้มค่าในสายตาผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี จึงถือได้ว่าปัจจัยด้านการรับประกันสินค้าน้ัน 
ยังสามารถสร้างทัศนคติในเชิงบวกต่อความรูสืก นำไปลู่ความภักดีต่อตราสินค้าในระยะยาวด้วย

ความภักดีต่อตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกา?เกดความภักดีต่อตรา 

สินค้าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวฟันตํ่า

จากผลการวิจัยความสัมฟันธิระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความ 
ภักดีต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวฟันตำ (ฟิล์มถ่ายรูป) 
5 อันดับแรกของตราสินค้า Kodak ได้แก่ อันดับหน่ึงคือ การท่ีตราสินค้าเข้ามาในตลาดเป็นราย 
แรก อันดับลองคือ ความคุ้นเคยในตราสินค้า อันดับลามคือ คุณภาพของสินค้า อันดับสีคือ 
ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค และอันดับห้าคือ การล่ือสารทางการตลาด ในขณะท่ี ปัจจัย 
ทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า Fuji จากการจัดอันดับสูงสุด 5 อันดับ 
แรก พบว่า อันดับหน่ึงคือ ภาพลักษณ์ชองร้านค้า อันดับสองคือ ประเภทของร้านค้า อันดับลาม 
คือ ความคุ้นเคยในตราสินค้า อันดับส่ีคือ การท่ีตราสินค้าเข้ามาในตลาดเป็นรายแรกและการ 
บริการภายในร้าน และอันดับสุดท้ายคือ การรับประกันสินค้า

จากการวิเคราะห์ถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีในตราสินค้า ใน 
กลุ่มสินค้าประเภทฟิล์มก่ายรูป ทั้งตราสินค้า Kodak และ Fuji นั้น พบว่า ปัจจัยหลักท่ีผู้บ่ริโภค 
คำนึงถึงในการตัดสินใจชื้อฟิล์มถายรูปใน 2 อันดับแรกคือ ปัจจัยด้านตราสิ'นค้า (Brand) 
ประกอบด้วย การท ี่ตราสินค้าเข ้ามาในตลาดเป็นรายแรกและความคุ้นเคยในตราสินค้า 

ซ่ึงพบว่า ค่าความสัมพันธ์ของตราสินค้า Kodak กับปัจจัยดังกล่าวน้ัน มีค่าท่ีสูงกว่าตราสินค้า 
Fuji จึงทำให้กล่าวได้ว่า ตราสินค้า Kodak เป็นตราสินค้าท่ีบุกเบิกเข้ามาในตลาดฟิล์มถ่ายรูปใน
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ประเทศไทยมาเป็นระยะเวลานาน จึงทำให้ผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้าเป็นอย่างดี ลอดคล้อง 
กับแนวคิดของ Alpert และ Kamins (1995)ที่กล่าวถึงการที่ตราสินค้าเข้ เมาในตลาดรายแรกวา 
สามารถสร้างการรับเด้านของคุณภาพสินค้า จนสร้างความเชื่อถือและความไว้วางใจให้แกผู้ 
บริโภคได้ นอกจากนี้ ปัจจัยด้านความคุ้นเฅยในตราสินค้า สามารถสร้างอิทธิพลต่อการตัดสินเจ 
ซื้อได้ โดยทั้งนี้ Roa และ Ruekert (1994)ได้กล่าวถึงตราสินค้าที่ผู้บริโภคคุ้นเคยว่า เป็นปัจจัย 
ภายนอกท่ีสร้างการรับรู้และความเกี่ยวข้องทางอ้อมระหว่างตราสินค้าแคะผู้บริโภคได้ เน่ืองจาก 
ตราสินค้าท่ีคุ้นเคยนั้น ลามารถสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อตราสิน 
ค้าได้ดีอีกด้วย

สำหรับปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในตราสินค้า Kodak 
อันดับสามคือ คุณภาพของสินค้า ซ่ึง Yoon และ Kijewski (1997) ได้กล่าวถึงเรองของคุณภาพ 
สินค้าไว้ว่า เป็นการประเมินของผู้บริโภคต่อสินค้าทางด้านกายภาพ ท่ีสามารถตอบสนองความ 
ต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ นอกจากนี้ Showers และ Showers (1993) ได้ 
กล่าวเพ่ิมเติมว่า ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพของสินค้าท้ังจากประสบการณ์การบริโภคใน 
สินค้านั้นจริง  ๆ และจากการที่ผู้บริโภคประเมินภาพรวมของตราสินค้าจากบริษัทผู้ผลิต และจาก 
การสื่อสารทางการตลาดอย่างต่อเนื่องเป็นสำคัญ ในขณะที่ความจำเป ็นของสินค้าต ่อผู้ 
บริโภค ก็เป็น'ปัจจัย'ท่ีสำคัญต่อความภักดีต่อตราสินค้า Kodak ซ่ึง Lee และ Lou (1995) ได้ 
กล่าวว่า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคโดยขึ้นอยู่กับความต้องการหรือความจำเป็นของแต่ละบุคคล 
และลามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ ความจำเป็นของผู้บริโภคอย่างต่อเน่ือง (Enduring 
involvement) กล่าวคือ ผู้บริโภคมีการพัฒนามาจากประสบการณ์การใช้สินค้าในอดีต เกิดทัศ 
นคติท่ีดีและความเชื่อมั่นต่อตราสินค้า ในขณะท่ี รูปแบบของความจำเป็นในการใช้สินค้าตาม 
สถานการณ์ (Situational involvement) นั้น ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือฟิล์มถ่ายรูปจากตัวกระตุ้น 
ต่าง  ๆ เซ่นการส่งเสริมการขายที่จัดขึ้นในซ่วงเวลานั้นชึ่งมีผลต่อการตัดสินในขณะนั้นได้อย' 1ดี

และสำหรับปัจจัยทางการตลาดท่ีมีความลัมพันธ์ในเชิงบวกกับความภักดีต่อตราสินค้า 
Kodak ในอันดับท่ี 5 คือ การสื่อสารทางการตลาด ซึ่งเมื่อได้ทำการศึกษาถึงการณ์การสื่อ 
สารทางการตลาดของฟิล์มถ่ายรูป Kodak พบว่า เป็นการทำการส่ือสารทางํการตลาดแบบผสม 
ผสาน โดยมีการใช้การส่งเสริมการตลาดท่ีไม่ใช้ปัจจัยด้านราคา (Non-price promotion) ต่าง  ๆ
โดยเน้นการทำกิจกรรมการสื่อสารทางภารตลาดควบคู่ไปกับการลร้างคุณค้าตราสินค้าเป็นหลั'' 
และสำหรับกิจกรรมการตลาดทีผ่านมาได้แก การทำการส่งเสริมการขายร่วมกันระหณง Kodak 
และการท่องเท่ียวของประเทศ Hong Kong โดยเป็นส่งคูปองชิงโชค ซ่ึงท้ังน้ีมีก'ารใช้ส่ือโฆษณาท่ี 
หลากหลาย เพื่อกระตุ้นยอดขายในซ่วงเวลาสั้น  ๆ และรักษาส่วนแบ่งทางภารตลาด นอกจากน้ี 
ตราสินค้า Kodak ได้มีการทำกิจกรรมร่วมกับบริษัท Kraft Foods จำกัด ซ่ึงเป็นตัวแทนจำหนาย
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ขนมคุกก้ีตรา Oreo จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยเป็นการแจกสินค้าพรีฌียม และจัดกิจกรรม 
ต่าง  ๆ เพ่ือชิงรางวัลอีกด้วย (“โกดักทุ่ม 10 ล้าน,” 2544 ; “ฟิล์มสิแข่งเดือด,” 2544) ซ่ึงจากกิจ 
กรรมการส่ือสารทางการตลาด ในประเภทการส่งเสริมการขายของตราสินค้า Kodak ท่ีได้กล่าว 
มาในข้างต้น พบว่าเป็นกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดที่ต่อเนื่องทำให้ผู้บริโภคลามารถรับรู้ 
ถึงข่าวสาร ตลอดจนกิจกรรมที่ตนสามารถเข้าไปมีส่วนร่วมได้อย่างลม่ําเสมอ ในขณะท่ีตราสิน 
ค้า Fuji ไม่ได้มีการสื่อสารทางการตลาดที่รุนแรงและสมํ่าเสมอต่อเนื่อง โดยการส่ือสารทางการ 
ตลาดที่ใช้น้ัน มักเป็นการส่งเสริมการขายในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ เช่น การจัดการส่งเสริมการขาย 
รับเทศกาลปีใหม่ ซึ่งเน้นการแจกสินค้าพรีเมียม นอกจากนี้ Fuji ยังได้ทำการส่ือสารทางการ 
ตลาดโดยใช้ Music events พร้อมทั้งทำกิจกรรมร่วมกับคลื่นวิทยุเพียงเท่านั้น (“ฟิล์มสีฟูจิ จัด 
แคมเปญ,” 2544)

จะเห็นได้ว่า ป็จจัยด้านการลือสารทางการตลาดนั้น สามารถสร้างผลกระทบต่อการตัด 

สินใจซ้ือของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวความคิดของ Graeff (1995) ท่ี 

ได้กล่าวถึงมุมมองของการสื่อสารทางการตลาดในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่าว่า นักการ 

ตลาดจำเป็นต้องทำการสื่อสารไปยังผู้บริโภคทั้งด้านการให้'ข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า ตลอดจน 

การจัดกิจกรรมการตลาดที่ใซ้ช่องทางการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อสร้างความน่าสนใจให้แก่ 

ตราสินค้า อีกท้ัง สามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อตราสินค้า และสนับสนุน่ไนกิจกรรม 

ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องด้วย โดยทั้งนี้ Lee (1998) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค้าที่มีการ 

โฆษณาตามสื่อต่าง  ๆมากกว่าเลือกซื้อตราสินค้าที่ไม่มีการโฆษณาเลย โดยเฉพาะในสินค้าที่มี 

- ระดับความเกี่ยวพันตํ่า ด้วยเหตุผลที่ว่า ตราสินค้าที่มีการโฆษณานั้น มีการนำเสนอข้อมูลและ 

ภาพที่เป็นประโยซ,น่ในการตัดสินใจซ้ือที่หาได้ง่ายที่สุด และส่าหรับการส่งเสริมการขาย ซ่ึงใน 

ปัจจุบัน พบว่ามีความสำคัญและสร้างความน่าสนใจให้แก่ตราสินค้าเป็นอย่างมากโดยเฉพาะ 

อย่างยิงการส่งเสริมการขายที่ควบคู่กับการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้แข็งแกร่ง

ในส่วนของการใช้พนักงานขายตรงนั้น Nilson (1998) ได้กล่าวถึงความจำเป็นว่า เป็น 
การสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communications) โดยพนักงานขายสินค้าสามารถทีจะ 
อธิบายถึงข้อดีที่จะได้รับหากเลือกใช้ตราสินค้าของบริษ้ท อีกท้ัง สามารถช้ีแจ้งข้อสงสัยต่อผู้’ 
บริโภคให้เกิดความเข้าใจได้ทันที นอกจากนี้ พนักงานขายลามารถโน้มน้าวใจ ผู้บริโภค ณ จุด 
ขายได้เป็นอย่างดี ซ่ึงเหมาะกับตราสินค้าที่มีช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นของตนเองอย่างสินค้า 
ประ๓ ทฟิล์มถ่ายรูป เป็นต้น และสำหรับการประซาสัมพันธ์น้ัน Hisrich (1990) ได้กล่าวว่า ภาร 
ประชาสัมพันธ์เป็นการมุ่งเน้นถึงการสร้างคุณค่าตราสินค้าที่มีลักษณะเป็นนามธรรม ท่ีสร้าง 
ความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นในตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภค และยังสามารถสร้างภาพลักษณ์ 
ขององค์กร'ให้ดูดอีกด้วย ซ่ึงพบว่า ในตราสินค้า Kodak นั้น มีการทำประซาสัมพันธ์อย่าง
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สม่ําเสมอมากกว่าตราสินค้า Fuji สำหรับรูปแบบในการประซาสัมพันธ์ที่พบเห็นในปัจจุบันได้แก่ 
การทำข่าวแจก การจัดงานแถลงข่าว การเป็นผู้สนับลนุนในกิจกรรมเพื่อสาธารณกุศลต่าง  ๆซึง 
จะเห็นได้ว่า การประซาสัมพันธ์จะเน้นหนักในการสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและองค์กรเป็น 
สำคัญ โดยใช้กลยุทธ์ในรูปแบบต่าง  ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี ซ่ึงนำไปสู่การสนับสนุนท่ีดี 
จากผู้ปรโภค

ในขณะท่ี ปัจจัยที่โดดเด่นในความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 

ความภักดีต่อตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้า Fuji คือ ป ัจจัยด้านช่องทางการจัด 
จำหน่าย ได้แก่ ภาพลักษณ์ของร้านค้า ประเภทของร้านค้า และการบริการภายในร้านค้า ท้ังน้ี 

จากการศึกษาถึงเรื่องซ่องทางการจัดจำหน่ายของตราสินค้า Fuji นัน พบว่า ตราสินค้า Fuji มีข้อ 

ได้เบริยบตราสินค้า Kodak ในด้านซ่องทางการจัดจำหน่ายที่มากและหลากหลายกว่า ท้ังจาก 

ร้าน Fuji Express Lab, ร้านถ่ายรูปท่ัวไป, Discount store, ห้างสรรพสินค้าและยังสามารถ 

รักษาซ่องทางการจัดจำหน่ายใน Modem trade หลัก ๆ คือ 7-Eleven ซึ่งจำหน่ายตราสินค้า Fuji 

เพียงตราเดียวเท่านั้น นอกจากนี้ตราสินค้า Fuji ยังได้เป็นผู้จัดจำหน่ายในร้าน Family Mart ซ่ึง 

จัดจำหน่ายฟิล์มถ่ายรูป Fuji เป็นตราสินค้าหลักอีกด้วย เมื่อเทียบกับตราสินค้า Kodak ซ่ึงมีซ่อง 

ทางการจัดจำหน่ายเพียงแค่ร้าน Kodak Express ร้านถ่ายรูปทั่วไป Discount store ห้างสรรพ 

สินค้า ร้านสะดวกชื้อ Everyday ของสถานีบริการนํ้านัน Q-8 เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร ร้าน 

AM-PM และร้าน Watsons ซึ่งประเภทของค้าดังกล่าว มักมีการขยายสาขาที่ไม่มากนัก ยากต่อ 

การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้(“ฟิล์มสีแข่งเดือด,"2544 ; “ฟูจิเข้าเส้นชัยได้ขายใน7-11,” 2544)

และเมื่อทำการพิจารณาถึงประเภทของช่องทางการจัดจำหน่ายที่มีผลต่อภาพลักษณ์ 
ของตราสินค้านั้น ในสวนของตราสินค้า Fuji ได้มีการจัดตกแต่งร้านห้องภาพของตนเองคือ ร้าน 
FujilSกช์เ'พรสแล็บ ซึ่งเน้นการใช้โทนสิที่ค่อนข้างสว่าง จึงทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความสะอาดและ 
ความสดใสท้ังภายในและภายนอกร้านค้า นอกจากนี้ ภายในร้านยังได้มีการจำหน่ายสินค้าและ 
อุปกรณ์สำหรับการถ่ายรูป และน่าเครื่องลางอัดขยายภาพที่มีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาใช้ในการ 
ล้างอัดรูปให้แก่ลูกค้า อีกท้ัง การปริการภายในร้าน Fuji Express Lab ก็มีความโดดเด่น ท้ังใน 
ด้านของการบริการพิเศษในรูปแบบต่าง  ๆอาที การรับอัดขยายภาพจากกล้องดิจิตอลที่ร้าน Fuji 
Digital Mini Lab บริการรับทำของขวัญในเทศกาลพิเศษต่าง  ๆ ซ่ึงเป็นการสร้างความแตกต่าง 
จากร้านค้าทั่วไน (“ฟิล์มสีฟูจิ จัดแคมเปญ,” 2544; “ฟูจิเข้าเส้นชัยได้ขายใน 7-111’’ 2544)

ซ่ึงจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายนั้น ก็มีผลต่อการตัดสินใจชื้อตราสิน 

ค้าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ท้ังน้ี จากแนวคิดของ Blythe (1997) ได้กล่าวถึงช่องทางการจัด 

จำหน่ายว่าเป็นปัจจัยทางการตลาดที่สำคัญอย่างยิ่งต่อตราสินค้า เนื่องจากเป็นการอำนวยความ 

สะดวกต่อผู้บริโภคและเป็นการกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว โดยทั้งนี Dotson
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และ Patton (1992)ได้กล่าวเสริมถึงเรื่องการบริการภายในร้านว่าเป็นการบรการต่างๆทั้งด้าน 

พนักงานขาย และการบริการภายในร้าน ที่สามารถสร้างความพึงบอใจและเป็นการสร้างความ 

สัมพันธ์ที่ดีให้ผู้บริโภคกลับมาชื้อสินค้าที่ร้านได้เป็นอย่างดี สำหรับสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูปนัน 

การบริการโดยทั่วไปท่ีพบเห็นได้จากร้านค้าได้แก่ การอำนวยความสะดวกทางด้านบริการ ตลอด 

จนการแนะนำและให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้า ซึ่งจะเห็นได้ว่า ปัจจัยดังกล่าวสามารถสร้างภาพ 

ลักษณ์ตราสินค้า จึงจำเป็นต้องสร้างความสมดุลในเรองสถานที่จำหน่ายสินค้า และทัศนคติของ 

ผู้บริโภคที่มีต่อสถานที่ ณ จุดชายตราสินค้านั้น  ๆ ควบคู่กันไป

สำหรับความลัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
Fuji ประการสุดท้ายคือ การรับประก ันส ินค ้า ซ่ึงแม้ว่าตราสินค้า Fuji นั้น จะมีความโดดเด่นใน 
ปัจจัยด้านการรับประกันสินค้าจริง แต่เมื่อทำการเปรยบเทียบในตราสินค้า Kodak กลับพบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับประกันกับความภักดีต่อตราสินค้า Kodak มีความ 
สัมพันธ์ไนเซิงบวกท่ีมีลาสูงกว่า ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับประกันกับความภักดีต่อ 
ตราสินค้า Fuji เน่ืองจากปัจจุบัน ตราสินค้าท่ัง 2 ตรา'น้ันได้มีการทำการรับประกันสินค้า'ในรูป 
แบบท่ีเหมือนโโน (“โกดักบุกตลาดฟิล์มลี,” 2544; “ฟิล์มสีฟูจิ จัดแคมฝญ,” 2544) ซ่ึงความมีซ่ือ 
เสียงของตราสินค้า ลามารถสร้างความมั่งภัจและรับประกันกับผู้บริโภคได้ว่า ผู้บริโภคจะได้รับ 
สินค้าที่มีคุณภาพดีได้มาตรฐาน ซึ่งทั่งนี้ Tan และคณะ (2001)ได้กล่าวถึงการรับประกันสินค้า 
ว่า สามารถเพ่ิมความม่ันใจ และโอกาลความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกช้ือซํ้าในตรา 
สินค้าที่มีการรับประกันมากกว่าสินค้าที่ไม่มีการรับประกัน จึงถือไค้ว่าปัจจัยด้านการรับประกัน 
สินค้าสามารถสร้างทัศนคติในเซิงบวกต่อตราสินค้า อันจะนำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าใน 
ระยะยาวได้ดีอีกด้วย ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่สามารถตอบลนองผู้บริโภคทางด้านจํตวิทยาได้เป็น 
อย่างดีอีกทางหน่ึง

ข้อจำกัดในการวิจัย

การวิจัยเร่ือ 1 “ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความกักดิต่อตราสินค้า" ในครังนี ผู้ 

วิจัย1ได้,ทำการรวบรวมและดัดแปลงมาตร'วัดมา'จากงาน'วิจัย,ที่หลากหลาย'จากตา ฟระเทศเป็น 

จำนวนมาก ซึ่งปัจจัยทางการตลาดบางตัวนั้น อาจมีความเหมาะสมสำหรับการจัดในสินค้าบาง 

ระดับความเกี่ยวพ้นเท่านั้น จึ งทำ'ให้ไม่สามารถมองเห็นภาพรวม1ได้อย่างขัดเจน

นอกจากนี้ การศึกษาด้งกล่าวเป็นการวัดใน 2 ส่วนคือ การ วังระดัใ1ความภักดีต่อตราสิน 

-/บ,ไ และการวดถึ ใปั, ร ,̂'ไไป][ๅ'ใ[รั]ๅ{รั) y] Yixjm'mส่น^)Q'ไ3j«nnส ืส ่LJณYไส ิ'น ใไ ■̂!I'นสิ*นสั"ไvitfj



144

ระดับความเก่ียวพันสูงและต่ํา ซึ่งทำให้จำนวนข้อของแบบสอบถามอาจมีความยาวมากเกินไป 
ทำให้ผู้ตอบแบบลอบถามเกิดความเหน่ือยล้า จนขาดความต้ังใจในการตอบแบบสอบถามได้ 

สำหรับข้อจำกัดประการสุดท้ายคือ การศึกษาเรองความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัย 
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในคร้ังนี้ เป็นการศึกษาเพียงคร้ังเดียว ซ่ึงผล 
ที่ได้น้ัน จึงสามารถสรุปได้เพียงแค่ว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในช่วงระยะเวลาท่ีได้ 
ศึกษาเท่านั้น หากต้องการทราบถึงความภักดีต่อตราสินค้าอย่างต่อเนื่องอาจต้องทำการศึกษา 
ซา'ใน'หลายคร้ัง ในหลายช่วงระยะเวลา เพื่อดูทิศทางความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อไป

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจ ัยในอนาคต

สำหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรจะมีการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา 

สินค้าให้มากยิ่งขึ้น เนื่องจากการตัดสินใจของผู้บริโภคอาจไม่ได้มาจากปัจจัยทางการตลาดที่นัก 

การตลาดเป็นผู้สร้างขึ้นมาเท่านั้น แต่อาจมาจากปัจจัยอื่น ๆ เช่น จากกลุ่มผู้นำทางความคิดท่ีทำ 

ให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกตราสินค้าในทันทีหรือส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้

การเพิ่มประเภทของสินค้าและตราสินค้าให้มากขึ้นสำหรับการศึกษาในครั้งต่อไปนั้นก็ 

เป็นอีกข้อเสนอแนะหนึ่ง โดยควรจะเพิ่มประเภทของสิ,aค้าให้มากข้ึนเพื่อให้เห็นภาพรวมของ 

ปัจจัยทางการตลาดที่มิอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ระหว่างสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพัน 

สูงและตํ่าได้อย่างชัดเจน อีกท้ัง การเพิ่มจำนวนตราสินค้าในแต่ละประเภทสินค้า ลามารถทำให้ 

เห็นระดับความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าในแต่ละประเภทสินค้าได้เป็นอย่างดี

นอกจากนี้ ควรจะมีการทำวิจัยแบบสนทนากลุ่ม (Focus group discussion) เพ่ิมเติม 

เพื่อให้ได้คำตอบที่เป็นส่วนของรายละเอียดมากขึ้นโดยอาจเลือกกลุ่มผู้เข้าร่วมสัมมนาที่เป็นผู้ 

ตัดสินใจบริโภคตราสินค้านั้นด้วยตนเองมาให้ข้อมูล เพื่อหาปัจจัยทั้งทางด้านการตลาดและ 

ปัจจัยอื่นที่นอกเหนือจากที่กล่าวมาแล้ว ว่าจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้าและนำไปสู่ 

ความภักดีต่อตราสินค้าอย่างไรโดยนำปัจจัยที่ได้เพิ่มเติมนั้นไปทดสอบรวมกับมาตรวัดในเซิง 

สำรวจต่อไป เพ่ือให้ไดม้าตรวัดที่ครอบคลุมเนื้อหาอย่างลมบูรณ์แบบทั้งหมด ก่อนนำไปใช้เก็บข้อ 

ม ูลจริงต่อไป

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปประยกตใซ้

สำหรับมาตรวัดที่ใช้ในการวัดความภักดีต่อตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิ 
พลต่อความภักดีต่อตราสินค้าน้ื สามารถนำไปประยุกต์ใช้กับสินค้าประเภทอื่น  ๆได้ โดยเฉพาะ
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ในสินค้าประเภทเดียวกัน ซ่ึงอาจทำการเปรียบเทียบในตราสินค้าของบริษัทกับตราสินค้าของคู่ 
แข่ง เพื่อให้ทราบถึงระดับความกักดีต่อตราสินค้าที่ผู้บร0เกกได้ทำการประเมินออกมา โดยผดทีได้ 
สามารถนำไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างแม่นยำมาก 
ขื้นเนื่องจากให้สามารถประเมินสถานภาพของตราสินค้าตนเองได้ อีกทํง เป็นการศึกษาถึงจุด 
แข็งและจุดอ่อนของตราสินค้า อันจะนำไปสู่การปรับปรุงและพัฒนาการบริหารตราสินค้าต่อไป 
ในอนาคตได้

และการศึกษาถึงเรืองของฅวามภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพล 

ต่อความภักดีต่อตราสินค้านั้น ยังสามารถทำให้นักการตลาดทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค 

ว่าปัจจัยใดเป็นปัจจัยหลักที่สำคัญต่อการเสือกชื้อสินค้าในแต่ละประเภท ขึงจะเป็นข้อได้เปรียบ 

อย่างมากต่อนักการตลาด แต่อย่างไรก็ดี นักการตลาดควรที่จะศึกษาถึงปัจจัยด้านอื่น ที่มีผล 

กระทบต่อการตัดสินใจชื้อสินค้าด้วย โดยทั้งนี้ ปัจจัยดังกล่าวข้างต้นนั้น ลามารถนำไปใช้เป็น 

แนวทางในการพัฒนาสินค้า จนลามารถสร้างเป็นจุดขายของตราสินค้า อีกท้ังทำการส่ือสารทาง 

การตลาดเพื่อให้ผู้บริโภคนั้นเกิดทัศนคติที่ดี นำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้า และการสร้างคุณค่า 

ตราสินค้าต่อไป

นอกจากน้ี นักวิชาการและผู้ที่สนใจท่ัวไปเกี่ยวภับการโฆษณาและการตลาดนั้น 
ลามารถใช้ข้อมูลจากงานวิจัยครั้งนี้ในการเพิ่มพูนความรู้ในเรื่องของทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความ 
ภักดีต่อตราสินค้า ทัศนคติของผู้บริโภค ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการตัด 
สินใจและการประเมินของผู้บริโภค และปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสิน 
ค้าต่อไป
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