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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบันตราสนิคาเปนสิ่งทีน่ักการตลาดทุกคนใหความสําคัญ เพราะตราสินคาทีม่ีความ
แข็งแกรงยอมหมายถงึโอกาสที่สินคาจะไดรับการยอมรับจากผูบริโภค ดังจะเหน็ไดจากการที่
ผูประกอบการตางพยายามใชการสื่อสารทางการตลาดในการตอกย้ําตราสินคากับผูบริโภคอยาง
ตอเนื่อง เพื่อใหเกิดการจดจาํตราสินคา  

นอกจากตราสนิคาจะมีประโยชนตอนกัการตลาดแลว ยงัมีประโยชนตอผูบริโภคดวย 
เนื่องจากตราสินคาชวยใหผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางแตละตราสินคาได ทั้ง
ยังชวยใหกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดไดเร็วขึ้น เพราะผูบริโภคมักตัดสินใจเลือกตรา
สินคาที่ตนมีความคุนเคยมากกวาที่จะเลือกผลิตภัณฑทีไ่มมีตราสินคาหรือไมเคยรูจักมากอน การ
ที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมซ้ําๆ เนื่องจากตองการลดความเสี่ยงและความกังวลใจ โดยผูบริโภคจะ
คาดหวงัถึงคุณภาพและคุณคาเปนสิง่ตอบแทนจากตราสินคาที่ซื้อ นอกจากนัน้ ตราสินคายงัมี
คุณคาทางความรูสึกและอารมณตอผูบริโภคดวย ตัวอยางเชน ผูบริโภคซื้อตราสินคาที่มีราคาแพง
และมีชื่อเสียงเพื่อตองการสะทอนภาพลักษณของตนเองผานตราสินคานัน่เอง (Temporal, 2000) 

แมวาตราสนิคาจะมีคุณประโยชนมากมาย แตการสรางตราสินคาใหมีความแข็งแกรงและ
เปนทีย่อมรับของผูบริโภคนั้นไมใชเร่ืองงาย โดยเฉพาะในสภาวะที่ตลาดมีการแขงขนัสูง 
ผูประกอบการแตละรายตางพยายามดาํเนนิทกุวิถทีางทางการตลาดเพื่อส่ือสารตราสินคาของตน
กับผูบริโภค เชน โฆษณา สงเสริมการขาย ประชาสัมพนัธ เปนตน แตผูบริโภคก็ไมสามารถจดจาํ
ทุกตราสนิคาที่มีอยูในตลาด โดยจะเลือกสนใจเฉพาะตราสินคาที่สอดคลองกับความตองการของ
ตนเองมากที่สดุ อยางไรก็ตาม วิธหีนึ่งที่สามารถเสริมความแข็งแกรงใหกับตราสนิคาไดก็คือ การ
เปนตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand) หรือเปนตราสินคาแรกที่นาํเสนอสินคาประเภทใหมเขาสู
ตลาด สินคาประเภทใหมเปนสิ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เนื่องจากเปนสิ่งแปลก
ใหมและผูบริโภคไมมีความคุนเคยมากอน ดังนัน้จึงมีโอกาสที่ผูบริโภคจะจดจําตราสินคานั้นไดใน
ที่สุดลําดับการเขาสูตลาดของตราสินคาจงึมีบทบาทอยางมากตอความสําเร็จของธุรกิจ หาก 
ตราสินคาบุกเบิกสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริง ก็จะทําให
ผูประกอบการสามารถกอบโกยโอกาสทางธุรกิจไดอยางเต็มที่ ยิง่ระยะเวลาการเขาสูตลาดระหวาง
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ตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม (Follower Brand) หางกันมากเทาใด ก็จะเอื้อประโยชน
ใหกับตราสนิคาบุกเบิกมากเทานัน้ นอกจากนั้น ผูบริโภคยังรูสึกคุนเคยและมักมทีศันคติที่ดีตอ 
ตราสินคาบุกเบิกเพราะเหน็วามีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณการผลิตมากกวาตราสินคา 
ผูตาม สงผลใหเกิดความไววางใจตอตราสินคาในฐานะที่เปนตนแบบของสินคาประเภทนัน้ๆ  

สําหรับตลาดเมืองไทย ตราสนิคาบุกเบิกที่มีโอกาสเติบโตและสามารถเปนผูนําตลาดใน
ปจจุบันมมีากมาย ตัวอยางเชน ซุปไกสกัดตรา Brand ซึ่งเขาสูตลาดเปนรายแรกเมือ่ประมาณ 25 
ปที่ผานมา สามารถดําเนินกลยุทธทางการตลาด และรักษาความแข็งแกรงของตราสนิคา
จนกระทั่งเปนตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค และเปนผูนําตลาดซุปไกสกัดดวยสวนแบงทาง
การตลาดในปจจุบันถงึ 90% จากมูลคาตลาดโดยรวม 2,200 ลานบาท ในขณะทีต่ราสินคาผูตาม
เชน Scotch ไมประสบความสําเร็จทางการตลาดเทาทีค่วร แมวาจะพยายามสรางจุดขายที่
แตกตางก็ตาม (“เบซซทะลวงดานหิน,” 2544) นอกจากนัน้ ตลาดนมเปรี้ยวไมผสมน้ําผลไมซึง่มี
มูลคาตลาดโดยรวมประมาณ 1,440 ลานบาท ก็มีความชัดเจนในเรื่องการรักษาความเปนผูเปน
ผูนําตลาดของตราสินคาบุกเบิก โดย Yakult เปนตราสนิคาแรกที่เขาสูตลาดนมเปรีย้ว ซึง่ใน
ปจจุบันมีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุด (29%) รองลงมาคือ Betagen (26%) (สมบุญ รุจขิจร, 
2544) Yakult เปนตราสินคาที่มีความแข็งแกรงเนื่องจากเขาสูตลาดเปนอันดับแรก จนสามารถ
สรางความภักดีตอตราสินคาในกลุมผูบริโภค โดยเนนจดุขายที่จุลินทรียแลคโตบาซิลัส รวมทั้งยงัมี
ความแข็งแกรงในชองทางจาํหนายที่มีสาว Yakult ข่ีจักรยานหรือจักรยานยนตเขาไปในพืน้ที่ตางๆ 
ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางดี (“อหังการดัชมลิลกรุป เตรียมสง “ซอยมิลล” ลงตลาดนม
ถั่วเหลือง,” 2544) 

อยางไรก็ตาม ตราสินคาบุกเบิกไมจําเปนตองเปนผูนําตลาดเสมอไป เพราะการเปนตรา
สินคาบุกเบิกตองเผชิญกับความเสีย่งทางการตลาด ตองลองผิดลองถูก และตองลงทนุสูงเพื่อให
ความรูเกีย่วกบัสินคา รวมถงึกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการและยอมรับสินคา ดังนัน้ใน 
สินคาบางประเภท ตราสนิคาผูตามอาจกลายเปนผูนาํทางการตลาดได เพราะมกีารศึกษาถงึขอ 
ผิดพลาดของตราสินคาบุกเบิกกอนเขาสูตลาด ทัง้ยงัไมตองลงทนุในดานการวิจยัและพัฒนาสนิคา
มากนักเมื่อเทยีบกับตราสินคาบุกเบิก รวมทั้งยังสามารถประหยัดตนทุนในเรื่องการใหความรู 
เกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภค เพราะตราสนิคาบุกเบิกไดทําการสื่อสารและใหความรูเกีย่วกับสินคา
นั้นๆ ไวแลว  

ตราสินคาผูตามที่กลายเปนผูนําทางการตลาดสําหรับตลาดเมืองไทยไดแก เครื่องดื่ม 
ชูกําลังตรากระทิงแดง ที่สามารถเอาชนะ Lipovitan-D ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกที่มชีื่อเสียงมาก
จากประเทศญี่ปุน ที่เขามาสูตลาดเมืองไทยประมาณป พ.ศ. 2512 โดย Lipovitan-D ไดเนนกลุม 
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เปาหมายระดบับน หลังจากนั้นกระทงิแดงก็เขาสูตลาด แตมุงไปที่กลุมผูบริโภคระดับมวลชนทัว่
ประเทศ ซึง่เปนฐานลูกคาใหญของตลาดเครื่องดื่มชูกําลัง ทําใหกระทิงแดงเติบโตอยางรวดเร็ว 
จนกระทั่งในปจจุบันกลายเปนผูนาํตลาดเครื่องดื่มชูกําลังดวยสวนแบงทางการตลาดกวา 40%  
เนื่องจากกระทิงแดงไดทาํการตลาดและสรางภาพลกัษณใหกับตราสนิคาอยางตอเนื่อง (สมบุญ 
รุจิขจร, 2544)  

แมวาการเปนตราสินคาบุกเบิกอาจเผชิญกับอุปสรรคในการทาํตลาดกบัผูบริโภครวมถึง
การตอสูกับตราสินคาผูตาม แตเมื่อเปรียบเทียบระหวางขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบแลว การ
เปนตราสินคาบุกเบิกกย็ังเปนที่ตองการของนักการตลาดสวนใหญ เพราะตราสินคาบกุเบิกนัน้อาจ
มีอิทธพิลตอการรับรู ทัศนคติ และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค นักการตลาดตางคาดหวังวา 
ตราสินคาบุกเบิกจะทาํใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตราสินคาของตนมากกวาตราสนิคาผูตาม ซึง่เมื่อ
เกิดการรับรูแลวก็จะมีผลตอการกอตัวของทัศนคติในเชงิบวก และสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อหรือ
พฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

อยางไรก็ตาม ความเปนตราสินคาบุกเบิกอาจไมไดมีอิทธิพลตอการรับรู ทัศนคติ และ 
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในทกุประเภทสินคา กลาวคือ ไมใชวาผูบริโภคจะใหความสําคัญกับ
ตราสินคาบกุเบิกในทกุประเภทสินคา โดยสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง ไดแกสินคาทีม่รีาคาแพงหรือ
มีเทคโนโลยีสงู ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อมาก ดังนั้นความเปนตราสินคา
บุกเบิกอาจมอิีทธิพลตอผูบริโภคมาก เพราะผูบริโภครูสึกเชื่อมั่นในความเชี่ยวชาญและ
ประสบการณการผลิต ในขณะที่สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ ผูบริโภคมักไมใหความสาํคัญกบั
การซื้อสินคามากนัก เชน สินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป ดังนั้นความเปนตราสินคาบุกเบิกจึงอาจมี
อิทธิพลต่าํหรอืไมมีเลยตอผูบริโภค อยางไรก็ตาม แมวาผูบริโภคจะซื้อสินคาชนิดเดียวกนั แตระดบั
ความเกี่ยวพันของผูบริโภคแตละคนที่มีตอสินคาอาจแตกตางกนัได โดยผูบริโภคที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสงูอาจมีการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ําได 

ซึ่งในแงของการศึกษาวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค แมวาตราสินคาบกุเบกิจะเปนเรื่องที่มี
ผูสนใจศึกษามาแลวในชวงที่ผานมา (e.g., Alpert, Kemins, & Graham, 1992; Carpenter & 
Nakamoto, 1989; Golder & Tellis, 1993; Robinson, 1988) แตยังไมมีการนําเรื่องระดับความ
เกี่ยวพันไปเชือ่มโยงกับตราสินคาบุกเบิก ดังนัน้ในการศึกษาครั้งนี้ จงึมุงทีจ่ะศึกษาความสัมพันธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพัน กับการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา
บุกเบิก  ซึง่จะเปนประโยชนตอการวางแผนและบริหารตราสินคาบกุเบกิตอไป 
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของสนิคา (Product  
Involvement) กับการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิก 

2.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค (Consumer  
Involvement) กับการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิก 
 
ปญหานําวิจยั 
 

1.  ระดับความเกี่ยวพนัของสินคามีความสัมพันธกับการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ 
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกอยางไร 

2.  ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับการรับรู ทัศนคติ และความตัง้ใจ 
ซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกอยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะประชากรทั้งเพศชายและเพศหญงิทีม่อีายุตั้งแต 25-45 ป 
ซึ่งเปนบุคคลในวัยทาํงาน อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุมดังกลาวเปนกลุมที่มี
อํานาจในการซื้อสินคา สามารถตัดสินใจซือ้สินคาไดดวยตนเอง และยังเปนกลุมเปาหมายของ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน ซึง่สินคาทั้งสองประเภทเปนสนิคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้
 
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 
 

ระดับความเกี่ยวพันของสินคา (Product Involvement) หมายถงึ ระดับความสําคัญ
ของสินคาที่มตีอผูบริโภค ซึ่งมักขึน้อยูกับระดับความคงทน ราคา และความซับซอนของสินคา 
ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาแบงออกเปน 2 ประเภทดงันี ้

1.  สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement Product) มักเปนสินคาคงทน  
มีความซบัซอน หรือมีราคาแพง ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดแก ผลิตภัณฑทีวีจอแบน 

2.  สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement Product) มักเปนสินคาไมคง 
ทน ไมมีความซับซอน หรือมรีาคาถูก ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ไดแก ผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง 
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ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer Involvement) หมายถึง ระดับความ
สนใจที่ผูบริโภคมีตอสินคา ซึง่ขึ้นอยูกับประเภทสินคา ความเชื่อ คานยิม ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ตนเอง และการรับรูถึงความเสี่ยงของสนิคา ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคแบงออกเปน 2 
ประเภทดังนี ้

1.  ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสงู (Highly-involved Consumer) หมายถึง  
ผูบริโภคที่ใหความสนใจกับประเภทสินคาที่ทาํการศึกษามาก 

2.  ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่าํ (Low-involved Consumer) หมายถงึ  
ผูบริโภคที่ใหความสนใจกับประเภทสินคาที่ทาํการศึกษานอย 
 

ตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand) หมายถึง ตราสินคาที่เขาสูตลาดเมืองไทยเปน 
รายแรกของประเภทสินคานัน้ๆ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑ 
นมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน คือ Vitamilk และ Sony ตามลําดับ 
 

ตราสินคาผูตาม (Follower Brand) หมายถึง ตราสินคาที่เขาสูตลาดเมืองไทยภายหลัง
จากตราสนิคาบุกเบิก ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ตราสนิคาผูตามของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและ 
ทีวีจอแบน คือ Lactasoy และ Panasonic ตามลําดับ 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การรับรู (Perception) ทัศนคติ 
(Attitude) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intent) ของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่เปนตราสินคาบกุเบกิ
ในแตละประเภทของสินคาที่ทาํการศึกษา 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1.  ผลการวิจยัจะเปนขอมูลพื้นฐานเชิงวิชาการใหกับผูประกอบการที่ผลิตตราสินคา 
บุกเบิก เพื่อใชในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด 

2.  ผลการวิจยัจะเปนประโยชนตอนกัโฆษณาในการทาํการสื่อสารทางการตลาดให 
เหมาะสมกับสินคาที่เปนตราสินคาบกุเบกิ 

3.  ผลการวิจยัจะเปนขอมูลสําหรับนักการตลาดในการประยุกตใชกับกลยุทธทางการ 
ตลาด เนื่องจากสามารถเขาใจมุมมองของผูบริโภคปจจุบันทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิก 
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บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 
 

 การวิจยัเรื่อง “ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก” ในครั้งนี้เปน
การวัดระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภความีความสมัพนัธกับการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาบุกเบิกอยางไร รวมถึงสนิคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัตางกนัจะมีความสัมพันธกับ การ
รับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกหรือไม ดังนัน้จงึจําเปนตองศึกษาและทําความ
เขาใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของ เพื่อนาํไปใชเปนกรอบสาํหรับการวัดระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอประเภทสินคาที่ทาํการศึกษา รวมถึง การรับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาบุกเบิก โดยสามารถสรุปแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของไดดังนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคาบุกเบิก 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเผยแพรและการยอมรับนวัตกรรม 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพันและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand) 
 
 จากสภาวะทางการตลาดที่มกีารแขงขันกนัสูงในปจจุบนัและพฤติกรรมผูบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป ทาํใหนักการตลาดตางพยายามคิดคนสนิคาหรือบริการใหม ๆ เพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค ยิ่งนาํสนิคาหรอืบริการเขาสูตลาดเร็วเทาไร ก็ยิ่งเปนโอกาสทาง
การตลาดมากเทานั้น ดังนั้นปจจัยดานลําดับการเขาสูตลาด  (Market Order Entry) จึงเปนปจจยั
หนึง่ทีม่ีความสําคัญตอความสําเร็จและความอยูรอดของบริษัทผูผลิต เนื่องจากการเปนตราสินคา
บุกเบิก (Pioneer Brand)  กอปรกับการมีกลยทุธทางการตลาดที่ดแีลว จะชวยใหผูผลิตสามารถ
กอบโกยโอกาสทางธุรกิจไดอยางเตม็ที่ในขณะที่ยังไมมตีราสินคาของคูแขงอยูในตลาด และแมใน
ภาวะที่มีคูแขงซึ่งลอกเลียนแบบเขาสูตลาดแลว ตราสินคาบุกเบิกก็อาจไดเปรียบในดานการจดจํา
ของผูบริโภคเพราะเปนตราสินคาแรกของประเภทสินคานั้นๆ ทีท่ําการสื่อสารทางการตลาดกับ
ผูบริโภค ดังนัน้จึงจาํเปนตองศึกษาแนวความคิดเรื่องตราสินคาบกุเบกิในรายละเอยีดเพื่อนาํมา
เชื่อมโยงกับแนวคิดเรื่องการเรียนรู ทัศนคติ และความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกของผูบริโภค 
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ความหมายของผูบุกเบิกการตลาดและตราสินคาบุกเบิก  
 
 Robinson และ Fornell (1985) ไดใหคําจํากัดความของคําวา “ผูบุกเบิกการตลาด” 
(Market Pioneer) วาเปนผูที่เขาสูตลาดเปนรายแรกของตลาดใหม ในขณะที ่Golder และ Tellis  
(1993) ไดใหความหมายวาเปนบริษทัแรกที่ขายสินคาประเภทใหม สวน Sheth, Mittal, และ 
Newman (1999) ไดใหคําจํากัดความของตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand) วาเปนตราสินคาที่
เขาสูตลาดเปนรายแรกและมีขอไดเปรียบเหนือกวาสินคาที่สามารถใชทดแทนไดในขณะนั้น ดังนัน้ 
ผูตามทางการตลาด (Market Follower) ก็คือผูที่เขาสูตลาดภายหลงัจากผูบุกเบิกการตลาด 
(Market Pioneer) ในขณะทีต่ราสินคาผูตาม  (Follower Brand) ก็คือตราสินคาที่ผูตามใชในการ
นําสนิคาเขาสูตลาดนั่นเอง ตัวอยางเชน Equal เปนตราสินคาบุกเบิกในตลาดน้าํตาลเทียมของ
เมืองไทย ในขณะที่ Slimma, Fitne และ Laevosan เปนตราสินคาผูตาม เปนตน 
 โดย Kerin, Varadarajan, และ Peterson (1992) ไดแบงปจจัยที่เอ้ือประโยชนใหกบัผู
บุกเบิกการตลาด (Pioneer Positional Advantages) ออกเปน 4 ปจจัยดังนี ้
 

1. ปจจัยดานเศรษฐกิจ (Economic Factors) ประกอบดวย 
ขนาดและประสบการณในการบริหารทนุใหเกิดประโยชนสูงสุด  (Scale and  

Experience Economics) จากการที่ผูบกุเบิกการตลาดไดเขามาลงทุนในตลาดกอน ทําใหมีขอ
ไดเปรียบในดานตนทนุเมื่อเทียบกับผูผลิตรายอื่นที่ตามเขาสูตลาดในภายหลงั (Market Follower) 
แมวาตอมาผูตามจะพัฒนาสินคาของตนจนกระทั่งสามารถลดตนทนุไดแลวก็ตาม แตก็ยังไม
สามารถแขงขนักบัผูบุกเบิกการตลาดไดเพราะผูบุกเบิกไดพัฒนากระบวนการผลิตอยางตอเนื่อง
ทําใหตนทุนลดต่ําลงไปเรื่อย ๆ ดวยเหตนุีท้ําใหผูบุกเบกิการตลาดไดรับสวนแบงตลาดที่สูงกวา
ผูผลิตรายอื่นที่เขาสูตลาดในภายหลัง ทัง้ยังสามารถรักษาความเปนผูนําในตลาด (Market 
Leader) ไดอีกดวย 

ความแตกตางของตนทนุการตลาด (Marketing Cost Asymmetries) Comanor และ  
Wilson (1974, cited in Kerin et al., 1992) กลาววา ผูบริโภคจะใหความสาํคัญกับโฆษณาของ
ตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามแตกตางกนั และมีแนวโนมที่จะตอบสนองตอขอมูลขาวสาร
แตกตางกนัดวย เนื่องจากในชวงที่ตลาดยังไมมีผูผลิตรายใดนอกจากผูบุกเบิก ขอมลูดานการ
สงเสริมการตลาดของตราสนิคาบุกเบิกจะไดรับความสนใจจากผูบริโภค เพราะยังไมมีการกระจกุ
ตัวของขอมูล แตเมื่อมีคูแขงในตลาดมากขึ้นทําใหผูบุกเบิกตองเพิม่ความพยายามทางการตลาด
มากขึ้นเพื่อรักษาลูกคาเอาไว ในขณะที่ผูตามก็ตองทําการสื่อสารกับผูบริโภคบอย ๆ และพยายาม
สรางสรรคงานโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมาย โดยมุงเนนที่การสรางการตระหนัก
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รู (Awareness) และเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการซื้อของผูบริโภค เชน การใชกลยุทธการสงเสริม
การขายและการใชปริมาณโฆษณาทีม่าก ๆ อยางไรก็ตาม ผูบุกเบกิสามารถสรางและรักษาการ
ตระหนักรูรวมถึงความชืน่ชอบในตราสินคา (Brand Preference) ของผูบริโภคไดดวยตนทุนที่ต่ํา
กวาของผูตาม 

2. ปจจัยดานการจับจอง (Preemptive Factors) ประกอบดวย 
ความแตกตางของตนทนุดานวัตถุดิบ (Cost Asymmetries in Factor Inputs) ถาผู 

บุกเบิกมีขอมลูขาวสารที่ดีภายในองคกรกจ็ะสามารถคนหาแหลงจาํหนายเครื่องมือ อุปกรณตาง ๆ 
รวมถึงอาจทําสัญญากับคูคา (Supplier) ในการปอนวัตถุดิบใหไดดวยในราคาที่ต่ํา ทําใหผูบุกเบกิ
มีขอไดเปรียบดานตนทนุมากกวาผูตามในตลาด (Lieberman & Montgomery, 1988, cited in 
Kerin et al., 1992)  

การจับจองพืน้ที ่(Spatial Preemption) จากการที่ผูบกุเบิกเปนผูที่เขาสูตลาดเปนราย 
แรกจึงมีโอกาสจับจองสถานที่ตัง้ (Geographic Space) ที่นาสนใจไวจําหนายสนิคาของตน ทัง้ยัง
จับจองพืน้ที่ทางการรับรูของผูบริโภค (Perceptual Space) โดยทําใหผูบริโภครับรูถึงลักษณะของ
ประเภทสินคานั้นๆ นอกจากนั้น ยงัเขาไปจบัจองพืน้ที่ของชองทางจําหนาย (Distribution Space) 
และเขาจับกลุมเปาหมายที่ใหญที่สุดหรือทํากาํไรใหมากที่สุดในตลาด (Market Segment) โดยที่
เหลือพืน้ทีเ่หลานัน้ใหกับผูตามเพยีงเลก็นอยและจํากัด ดังนัน้ผูตามจงึมีตําแหนงทางการตลาดที่
นาสนใจนอยกวาและมีสวนแบงทางการตลาดต่ํากวา (Hauser & Shugan, 1983; Lieberman & 
Montgomery, 1988, cited in Kerin et al., 1992) 

3. ปจจัยดานเทคโนโลย ี(Technology Factors) ประกอบดวย 
การเปลี่ยนแปลงสินคาและกระบวนการผลิต (Product and Process Innovations)  

เนื่องจากผูบกุเบิกมีชื่อเสียงในฐานะที่เปนผูผลิตสินคาชัน้นาํและมีความเปนเอกลักษณ ดังนั้นผู
บุกเบิกจงึมีขอไดเปรียบกวาผูตาม โดยเฉพาะในภาวะทีผู่บริโภคเห็นวาการคนหาขอมูลเพื่อชวยใน
การตัดสินใจกอใหเกิดคาใชจายที่สูง นอกจากนั้น ในภาวะที่เทคโนโลยีคอย ๆ เปลีย่นแปลงอยาง
ตอเนื่องจะทําใหผูบุกเบิกสามารถปรับตัวและรักษาขอไดเปรียบดานตนทุนไวได (Porter, 1983, 
cited in Kerin et al., 1992) 

การพัฒนาองคกร (Organization Innovations) ระบบและโครงสรางขององคกรเปน 
ส่ิงที่ชวยรักษาขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) ของผูบุกเบิกการตลาด เชน 
การใหความเอาใจใสกับบุคลากรในองคกรทําใหเกิดการพัฒนาผลผลติและเกิดกลยทุธทาง
การตลาดที่สรางสรรค 
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4. ปจจัยดานพฤติกรรม (Behavioral Factors) ประกอบดวย 
ตนทนุที่เกิดจากการเปลี่ยนตราสินคาที่ซือ้ (Switching Cost) เปนตนทุนที่เกิดจากผู 

บริโภคเปลี่ยนตราสินคาที่ซือ้จากตราสนิคาบุกเบิกไปสูตราสินคาผูตาม ตนทุนที่เกิดขึ้นอาจเปนไป
ในรูปของภาระที่ตองรับผิดชอบเนื่องจากไดเคยทําสัญญาเปนลายลกัษณอักษรกบัคูคา 
(Supplier) หรืออาจเปนในรปูของการที่ผูซือ้ตองใชความพยายามและเวลาในการเรียนรูสินคาของ
ผูตาม ดังนัน้ตนทนุทีเ่กิดขึ้นเปนสิ่งที่ชวยสนับสนนุขอไดเปรียบของผูบกุเบิก แตเปนสิ่งที่เปน
อุปสรรคสําหรับผูตาม เพราะจําเปนตองลงทนุมากขึ้นเพือ่ดึงดูดลูกคาจากผูบุกเบิกมาใหได 

การเปนตนแบบและขอไดเปรียบจากการทีม่ีชื่อเสียงในประเภทสินคา  
(Prototypicality and Product–specific Reputation Advantages)  ในชวงแรกของวิวัฒนาการ
ทางการตลาด ผูบริโภคจะไมคอยมีความรูเกี่ยวกับคุณลักษณะสําคญัของสินคา ดังนัน้ผูบุกเบกิจึง
มีโอกาสที่จะมอิีทธิพลตอการรับรู (Perception) ของผูบริโภค โดยการสรางมาตรฐานการรับรู
ใหกับผูบริโภคบนพืน้ฐานของคุณลักษณะของสินคาตนเอง และมาตรฐานนี้ก็จะกลายเปนเกณฑ
ในการวัดคุณลักษณะของตราสินคาอืน่ ๆ ที่เขามาสูตลาดดวย (Carpenter & Nakamoto, 1989; 
Howard, 1989, cited in Kerin et al., 1992) นอกจากนั้นผูบริโภคยงัใหความสําคญักับเรื่องของ
ระยะเวลาที่ตราสินคามชีื่อเสียงอยูในตลาด ซึ่งตราสนิคาบุกเบิกมักไดเปรียบเพราะเขาสูตลาด
กอนจงึมีโอกาสสรางชื่อเสียงในตลาดกอน 

ผลกระทบที่ดีจากการสื่อสาร (Communication Good Effects) การขยายจาํนวนลกู 
คากอนที่คูแขงจะเขาสูตลาดทําใหผูบกุเบกิสามารถวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) 
ตนเองใหเปนมาตรฐานของสินคาในตลาดนั้น ๆ ดวยการสื่อสารตําแหนงของสนิคาของตนใน
ตลาดใหชัดเจน (Teece, 1987, cited in Kerin et al., 1992) 

ขอมูลและความแตกตางของประสบการณการบริโภค (Information & Consumption 
 Experience Asymmetries) การที่ตลาดมีขอมูลเกี่ยวกบัสินคาของตราสินคาบกุเบกิมาเปน
เวลานานแลว ทําใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสินคาผูตาม
นอกจากนัน้ ในภาวะที่ผูบริโภคมีขอมูลไมเพียงพอเกีย่วกบัตราสินคาผูตาม ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่
จะภักดีตอตราสินคาแรกที่เขาคุนเคยและรูสึกพึงพอใจ (Schmalensee, 1982, cited in Kerin et 
al., 1992) 
ความสมัพันธระหวางผูบกุเบิกทางการตลาดและสวนแบงทางการตลาด  
 
 เนื่องจากผูบกุเบิกเขาสูตลาดเปนรายแรกจึงสามารถสรางความคุนเคยกับผูบริโภคไดกอน 
กอปรกับหากมีกลยทุธทางการตลาดที่ดแีลว ก็จะสงผลกระทบในเชงิบวกตอสวนแบงทาง
การตลาด (Market Share) ในอนาคต อยางไรก็ตาม ไมใชวาทุกตราสนิคาบุกเบิกจะสามารถได
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สวนแบงทางการตลาดที่สูง เพราะมีตราสนิคาบุกเบิกมากมายที่ไดสวนแบงทางการตลาดนอยกวา
ผูตาม หรือตองออกจากตลาดไปเนื่องจากไมสามารถตอสูกับผูตามได 

Robinson และ Fornell (1985) ไดเสนอถึงสาเหตุที่ผูบกุเบิกในตลาดสนิคาผูบริโภค 
(Consumer Goods Industries) ไดรับสวนแบงทางการตลาดที่สูง วาเกิดจากปจจยั 3 ประการ 
ดังนี้ ประการแรก ผูบุกเบิกมีขอไดเปรียบเรื่องสวนประสมทางการตลาด (Relative Marketing 
Mix) ยิ่งสวนประสมทางการตลาดแข็งแกรงมากเทาไร สวนแบงทางการตลาดก็มากขึ้นเทานัน้ 
ประการที่สอง คือ ผูบุกเบกิสามารถประหยัดตนทนุทางตรง  (Relative Direct Costs) ไดแก 
คาใชจายดานการผลิต การจัดซื้อ การขนสง ซึง่สวนที่ประหยัดไดนั้นสามารถนําไปทําใหสวน
ประสมทางการตลาดขององคกรนาสนใจขึ้น จงึชวยใหสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึน และประการ
สุดทาย คือ ผูบุกเบิกมีขอไดเปรียบดานขอมลู (Relative Consumer Information) เนื่องจากผูบริโภคมี
ประสบการณในตัวสินคาหรือมีความคุนเคยเพราะเขาสูตลาดมาเปนระยะเวลานาน ทําใหมีผลตอสวน
แบงทางการตลาดที่สูงขึ้น โดย Robinson และ Fornell (1985) ไดทําการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางปจจยัทั้งสามกับสวนแบงทางการตลาดของตลาดสินคาผูบริโภคซึ่งไดผลดังนี ้

ในสวนของปจจัยแรก คือ สวนประสมทางการตลาด พบวา สินคาที่มีคณุภาพดีสามารถ
ชวยเพิ่มสวนแบงทางการตลาดไดจริง ซึ่งสนิคาบุกเบิกสวนใหญก็มีแนวโนมที่จะผลติสินคาทีม่ี
คุณภาพสูงกวาสินคาของผูตาม นอกจากนั้น สายผลิตภัณฑ (Product Lines) ที่กวางขึน้ก็มีสวน
ชวยในการเพิม่สวนแบงทางการตลาด ซึ่งโดยปกติแลว ผูบุกเบิกก็จะใหความสําคัญกับการขยาย
สายผลิตภัณฑสินคาเนื่องจากเขาสูตลาดกอน จงึมีเวลาและโอกาสในการขยายสายผลิตภัณฑ 
ชองทางจาํหนาย (Distribution Channel) ก็เปนอีกองคประกอบหนึ่งของสวนประสมทาง
การตลาดซึ่งมคีวามสัมพันธกับสวนแบงทางการตลาด เนื่องจากผูบุกเบิกมีขอไดเปรียบเรื่อง
ชองทางจาํหนาย ตวัอยางเชน ผูบุกเบิกที่ผลิตสินคาประเภทสะดวกซื้อจะไดรับสวนแบงทางการตลาด
มาก เพราะเปนสินคาที่กระจายอยูตามชองทางจําหนายมากมายและยังมีราคาถูก อยางไรก็ตาม 
Robinson และ Fornell (1985) ไมพบความสมัพันธระหวางการใชงบโฆษณากับสวนแบงทางการตลาด 
กลาวคือ การทีผู่บุกเบิกทุมงบโฆษณาจํานวนมากเพื่อสกัดกัน้โอกาสทางการตลาดของผูตาม ไมไดทําให
สวนแบงทางการตลาดของตนเพิม่ข้ึน นอกจากนั้นการตั้งราคาของสินคาบุกเบิกที่ต่ํากวาของสนิคา
ผูตามก็ไมไดเปนปจจัยที่ชวยใหสวนแบงทางการตลาดของผูบุกเบิกเพิ่มข้ึนเชนกนั 
 จากผลการศึกษาความสัมพนัธระหวางปจจัยที่สองคือ เร่ืองตนทุนและสวนแบงทาง
การตลาด พบวาแมผูบุกเบิกจะสามารถประหยัดตนทนุในดานตาง ๆ แลวนาํมาพัฒนาในสวนของ
สวนประสมทางการตลาด ก็ไมไดทําใหสวนแบงทางการตลาดสูงขึ้น นอกจากนัน้ แมวาผูบกุเบิก
จะไดเปรียบในดานปริมาณการผลิตทําใหมีเงนิทนุทีช่วยเสริมความแขง็แกรงใหกับสวนประสมทาง
การตลาด แตสิ่งเหลานีก้็ไมมีผลหรือไมมคีวามสัมพันธกับสวนแบงทางการตลาดแตอยางใด 
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 สําหรับปจจยัสุดทาย คือ ความสมัพนัธระหวางขอมูลของผูบริโภคและสวนแบงทาง
การตลาด พบวามีความสมัพันธกัน กลาวคือผูบุกเบิกมขีอไดเปรียบเรื่องการใหขอมูลกับผูบริโภค 
ทําใหมีสวนแบงทางการตลาดสูงขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจทีผ่ลิตสินคาราคาถูกและผูบริโภคซื้อสินคาไม
บอยนัก Schmalensee (1982, cited in Robinson & Fornell, 1985) ไดอธิบายวา ความ
ไดเปรียบในเรื่องการใหขอมูลของผูบุกเบิกข้ึนอยูกับประเภทของสินคา ความไดเปรียบนี้จะยิง่
เพิ่มข้ึนถาสนิคามีราคาถกูและมีความถี่ในการซื้อนอย แตสําหรับสินคาที่ราคาสงู ผูบริโภคจะ
ตองการขอมูลมากขึ้นโดยพยายามคนหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงตาง ๆ  ทําใหขอไดเปรียบดาน
ขอมูลของผูบุกเบิกลดนอยลง กอปรกับสินคาทีซ่ื้อไมบอย ผูบริโภคมกัไมเปลี่ยนตราสินคาที่ซื้อ 
อยางไรก็ตาม พฤติกรรมการซื้อที่ตองการการพิจารณาไตรตรอง แตกลับมีขอมูลของสินคาไม
เพียงพอจะทาํใหตราสินคาบกุเบิกไดรับผลประโยชนไป 
 Robinson (1988) ไดทําการศึกษาในลกัษณะที่คลายกับการศึกษาขางตน แตเปลี่ยน
กรณีศึกษาเปนตลาดสินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods Industries) โดยพิจารณา
ความสัมพันธระหวางสวนแบงทางการตลาด กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตนทุนทางตรง 
และตนทนุที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงการผลิต (Switching Costs) ซึ่งผลจากการศึกษาพบวา ใน
สวนของสวนประสมทางการตลาด หากสนิคามีคุณภาพสูงหรือมีการขยายสายผลติภัณฑ จะมี
ผลกระทบโดยตรงในเชิงบวกตอสวนแบงทางการตลาด ซึ่งโดยปกต ิผูบุกเบิกในตลาดสินคา
อุตสาหกรรมกม็ักผลิตสินคาที่มีคุณภาพและมีการขยายสายผลิตภัณฑอยางตอเนื่องอยูแลว 
เนื่องจากมปีระสบการณในการตลาดเปนระยะเวลานาน  อยางไรก็ตาม การที่ผูบกุเบิกเพิ่มสัดสวน
การลงทุนในสวนของพนกังานขายตามยอดขายที่เพิ่มข้ึน ไมไดมีสวนทําใหสวนแบงทางการตลาด
เพิ่มข้ึนแตอยางใด และแมวาผูบุกเบิกจะสามารถควบคุมคุณภาพสินคาและตนทุนจนกระทั่งคงที่
แลวลดราคาสนิคาลงมา ก็ไมไดสงผลใหสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึนเชนกนั 
 สําหรับปจจยัดานตนทนุที่มผีลกระทบตอสวนแบงทางการตลาดนัน้พบวา การประหยัด
ตนทนุในดานตาง ๆ เชน การผลิต การขนสง การจัดซื้อ แลวนําสวนทีป่ระหยัดไปสนบัสนนุสวน
ประสมทางการตลาด ไมไดเปนปจจัยทีท่ําใหผูบุกเบิกไดรับสวนแบงทางการตลาดมากขึ้น 
 Williamson (1979, 1985, cited in Robinson, 1988) ไดเคยศึกษาเกี่ยวกบัปจจัยดาน
ตนทนุที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงการผลิตพบวา ในธุรกจิที่มีการลงทนุดานกายภาพ (Physical 
Capital) ผูบุกเบิกจะมีสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึนถามีการผลิตสินคาในรูปแบบมาตรฐาน 
(Standardized Product) ในขณะที่ถาเปนการลงทนุดานบุคลากร (Human Capital) ผูบุกเบิกจะ
มีสวนแบงทางการตลาดเพิม่ข้ึนหากผลิตสินคาตามรูปแบบที่ลูกคาเปนผูกําหนด (Customized 
Product) อยางไรก็ตาม Robinson (1988) ไดทําการทดสอบเพียงความสัมพนัธระหวางการผลิต
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สินคาตามรูปแบบที่ลูกคากาํหนดและสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาบุกเบิก แตไมพบ
ความสัมพันธดังกลาวอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ  
 
มุมมองของตัวแทนจําหนายที่มีตอตราสินคาที่มลีําดับการเขาสูตลาดแตกตางกนั  
 
 โดยทั่วไปแลว วัตถุประสงคทางการตลาดระหวางตัวแทนจําหนายและผูผลิตมีความ
แตกตางกนั ตวัแทนจําหนายจะเนนที่การจําหนายตราสนิคาใดก็ไดที่สามารถขายแลวไดกําไร
สูงสุดดวยเนื้อที่ของรานทีม่อียูอยางจํากัด ในขณะที่ผูผลิตจะเนนทีก่ารสรางความตองการของ
ตลาดใหกับตราสินคาของตนเอง Alpert, Kamins, และ Graham (1992) ไดทําการศึกษาทัศนคติ
ของตัวแทนจําหนายที่มีตอตราสินคาที่มีลําดับการเขาสูตลาด (Order of Entry) ตางกัน พบวา 
ตัวแทนจาํหนายมทีัศนคติทีด่ีตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตาม โดยที่ตัวแทนจาํหนาย
เชื่อวาการจําหนายตราสนิคาบุกเบิกจะชวยใหเกิดการสูญเสียรายไดนอยที่สุด เนื่องจากหาก
จําหนายหลาย ๆ ตราสนิคาโดยเฉพาะตราสินคาใหมที่เขาสูตลาด จะทําใหกําไรตอหนวยนอยลง 
เพราะลกูคาไมไดซื้อสินคาเพิ่มข้ึน เพยีงแตเปลี่ยนตราสนิคาทีซ่ื้อเทานัน้ ดังนัน้ยอดขายที่ไดจาก
การจําหนายตราสินคาใหมกค็ือการดึงยอดขายมาจากตราสินคาเกาที่มจีําหนายอยูแลวในราน
นั่นเอง นอกจากนัน้ ตัวแทนจําหนายก็เชื่อวาจาํนวนตราสินคาที่มีจําหนายอยูแลวภายในรานมี
ปริมาณเพียงพอที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาของตน ซึง่ตราสินคาบกุเบกิก็มีโอกาสที่จะ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด 
 สําหรับสินคาประเภทใหม (New Product Category) ในตลาดนัน้จาํเปนตองทํากาํไรให
มากพอที่จะดําเนนิการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่องเพื่อสรางการตระหนกัรูและกระตุนใหเกิด
การทดลองซื้อ แตเมื่อมีจํานวนผูประกอบการมากมายที่ผลิตสินคาทีค่ลายๆ กนักอใหเกิดสภาวะ
การแขงขันดานราคา ทาํใหผูประกอบการแตละรายไดกําไรนอยลงจนอาจมีงบประมาณไม
พอเพียงที่จะทาํการสงเสริมการตลาด ดังนั้นตัวแทนจําหนายจงึเชื่อวา การที่ตลาดมีผูประกอบการ
หลาย ๆ รายจะทําใหเกิดการแขงขันที่รุนแรงและเปนการแขงขันที่สั่นคลอนความมัน่คงของตลาด
สินคาประเภทนั้น ๆ โดยเฉพาะการเขาสูตลาดของตราสนิคาผูตามที่เขาสูตลาดเปนลาํดับที่สอง 
(Second Follower Brand) ขึ้นไป (Alpert et al., 1992) 
 อยางไรก็ตาม ตัวแทนจาํหนายเห็นวา การมีตราสินคาผูตามในตลาดบางกม็ีสวนชวยให
เกิดการแขงขนัในเชงิบวก เนื่องจากการมเีพียงตราสินคาบุกเบิกเพียงตราสินคาเดียวในตลาดอาจ
ทําใหผูผลิตพยายามกอบโกยกําไรโดยการควบคุมคาใชจายในการสงเสริมการตลาดใหต่ํา หรือ
ผูผลิตอาจรูสึกวาไมมีความจําเปนตองใสใจกับการตลาดมากนักเพราะไมมีคูแขงทางการตลาด 
ดังนัน้ การมีตราสินคาผูตามในตลาดบางจะชวยกระตุนใหเกิดความสนใจและเพิม่คาใชจายใน
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การสงเสริมการตลาดมากขึน้ โดยที่ตัวแทนจําหนายเหน็วาตราสนิคาผูตามลําดับแรก (First 
Follower Brand) ที่เขาสูตลาดจะมีบทบาทกระตุนตลาดใหเกิดการแขงขันในเชงิบวกมากที่สุด 
 นอกจากนัน้ ตัวแทนจําหนายยังเชื่อวา ตราสินคาบกุเบกิสามารถจําหนายไดมากทีสุ่ด 
เนื่องจากเขามาสูตลาดเปนรายแรก จงึมีโอกาสตอบสนองความตองการและสรางความคุนเคยกับ
ผูบริโภคไดกอน รองลงมาคือ ตราสินคาผูตามที่เขาสูตลาดเปนลาํดับแรก (First Follower Brand) 
สินคาบุกเบิกเปนสินคาใหมที่ยังไมเคยมีในตลาดมากอน จงึเปนสิ่งทีส่ามารถดงึดูดผูบริโภคให
ออกมาจับจายซื้อของ ในขณะที่สินคาผูตามทีท่ยอยเขาสูตลาดนั้นไมสามารถสรางแรงดึงดูดใจได 
เพราะเปนการนําเสนอสิ่งที่มอียูแลวในตลาด ดังนัน้ ตัวแทนจาํหนายจงึเหน็วาตราสนิคาบุกเบิก
เปนตราสินคาที่มีแนวโนมในการทาํใหผูบริโภครูสึกสนุกสนานและตื่นเตนกับการจับจายซื้อของ
มากที่สุด 
 
ขอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบุกเบิก  
 
 ขอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบกุเบกิมีมากมาย ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ การเปนตรา
สินคาบุกเบิกจะชวยสรางชือ่เสียงใหกับตราสินคาในฐานะทีเ่ปนผูคิดคนนวัตกรรมใหม ในขณะที่
ตราสินคาผูตามถูกมองวาเปนสินคาเลียนแบบ ดังนัน้จงึมีโอกาสที่ลูกคาที่เคยซื้อสินคาไปแลวจะ
เกิดความภักดตีอตราสินคาบุกเบิกในที่สดุ นอกจากนั้น ผูบุกเบิกก็ยงัมีอิสระที่จะวางตําแหนง
สินคาของตนซึ่งพิจารณาแลววากอใหเกดิกําไรสูงสุดไดกอนคูแขง ทัง้ยังสามารถนาํคุณลักษณะ
ของสินคาของตนเองมาสรางใหเปนเกณฑมาตรฐานซึ่งผูที่จะเขาสูตลาดในสินคาประเภทนัน้ ๆ 
ตองปฏิบัติตาม (Schnaars, 1994) 
 ดงันัน้ จากการที่ตราสินคาบุกเบิกมีขอไดเปรียบมาก ผูบุกเบิกตราสนิคาจึงควรรักษาขอ
ไดเปรียบดังกลาวเพื่อผลประโยชนในระยะยาวขององคกร  Szymanski, Troy, และ Bharadwaj 
(1995) ไดทําการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการสนับสนุนหรือรักษาขอไดปรียบจากการเปนตรา
สินคาบุกเบิก ประกอบดวยหลายปจจัยดงันี ้ปจจัยแรก คือ คุณภาพของบริการ (Service Quality) 
เนื่องจากตราสินคาบุกเบิกเปนตราสินคาที่เขาสูตลาดกอน จงึมีโอกาสและเวลาศึกษาเรียนรูและ
พัฒนาบริการใหมีคุณภาพเหนือกวาของคูแขงขันที่เขาสูตลาดในภายหลัง ซึง่ชวยใหตราสินคา
บุกเบิกยงัคงรกัษาขอไดเปรียบตอไป (Carpenter & Nakamoto, 1989; Kardes & Kalyanaram, 
1992; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, cited in Szymanski et al., 1995) ปจจัยที่สอง
คือ การผสมผสานแนวตั้ง (Vertical Integration) คือ การที่ผูบุกเบกิตราสินคามโีอกาสจับมือกับคู
คา (Supplier) ที่ดีที่สุดเพื่อประสานงานการผลิต ทําใหกระบวนการผลติมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
(Aaker & Jacobson, 1987; Chandler, 1987; Williamson, 1975, cited in Szymanski et al., 
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1995) ปจจัยที่สาม คือ การวิจัยและการพฒันา (Research and Development) ซึ่งจุดประสงค
แรกของการวจิัยและการพฒันาสนิคาคือ การนําเสนอสินคาใหมเขาสูตลาด หลงัจากนัน้กจ็ะวิจยั
และพัฒนาอยางตอเนื่อง เพือ่พัฒนาคุณภาพของสนิคาและทําใหตนทุนต่ําลงเพื่อเพิ่มสวนแบง
ตลาดในที่สุด (Collier, Monz, & Colin, 1984; Mansfield, Schwartz, & Wagner, 1981; Manu, 
1992, cited in Szymanski et al., 1995)  

ปจจัยที่ส่ี คือ ความถี่ในการซื้อสินคาของผูบริโภค (Immediate Consumer Purchase 
Frequency) เมื่อวงจรการซือ้สินคาของผูบริโภคมีระยะเวลาสัน้ทาํใหผูบริโภคซื้อสินคาบอย 
กอใหเกิดเปนความสัมพันธใกลชิดระหวางผูซื้อและผูขาย ซึ่งความสัมพันธนี้เปนสิ่งที่ยึดเหนี่ยว
กลุมลูกคาของตราสินคาบุกเบิกไมใหไปซือ้สินคาของคูแขง และความสัมพนัธนี้ยังเปนเกราะ
ปองกันไมใหคูแขงแยงสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาบุกเบิกไป (Kalwani & Narayandas, 
1995; Porter, 1983, cited in Szymanski et al., 1995) และปจจัยสุดทายคือ การแบงปนดาน
ทรัพยากรและลูกคา (Shared Facilities and Customers) เนื่องจากผูผลิตสินคาบุกเบิกอาจเปน
ผูผลิตสินคาประเภทอื่น ๆ อยูแลวในตลาด ดังนัน้ผลจากคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ทาํให
การทาํการตลาดสําหรับสินคาตัวใหมกับลูกคาเดิมทีม่อียูแลวทาํไดไมยากนัก นอกจากนั้นการ
แบงปนดานทรัพยากรยังเปนการเปดโอกาสใหองคกรสามารถนําทักษะของบุคลากรที่มีอยูแลวไป
ใชในการพัฒนาสนิคาบุกเบิกใหดียิง่ขึ้น (Ghoshal, 1987; Sullivan, 1992, cited in Szymanski 
et al., 1995) 
 อยางไรก็ตาม แมวาตราสนิคาบุกเบิกจะมีขอไดเปรียบในหลาย ๆ ประการ แต Kardes 
(1999) กลาววานักการตลาดควรวิเคราะหถึงสาเหตุที่แทจริงของการเกิดขอไดเปรียบจากการเปน
ตราสินคาบุกเบิก โดยเสนอแนวทางที่อาจจะเปนปจจัยที่ทาํใหเกิดขอไดเปรียบดังกลาว แนวทาง
แรก คือ บางทขีอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบกุเบกิอาจเกิดจากการกระบวนการทางจิตวทิยา 
(Psychological Process) ของผูบริโภค ซึ่งจะไมเกิดขึ้นกบัตราสินคาผูตาม กลาวคือ ผูบริโภคอาจ
มีความคิดหรือทัศนคติบางอยางตอการเปนผูผลิตสินคารายแรกทีเ่ขาสูตลาด แนวทางที่สอง คือ 
การเปนผูบกุเบิกในตลาดอาจเปนปจจัยที่ทาํใหองคกรสามารถใชกลยุทธทางการตลาดในแนวทาง
ตาง ๆ ซึ่งคูแขงไมสามารถใชได เชน ผูบุกเบิกทางการตลาดสามารถวางตําแหนงสินคาและใชการ
โฆษณาในหลาย ๆ รูปแบบไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวา ในขณะที่ผูตามไมสามารถดําเนนิกล
ยุทธเหลานัน้ได แนวทางที่สาม คือ สินคาบุกเบิกอาจถูกผลิตโดยองคกรที่มีทรัพยากรและความ
พรอมในดานตาง ๆ มากมาย ดังนั้นความเปนตราสินคาบุกเบิกอาจไมชวยใหเกิดผลใด ๆ แต
เพราะถกูนาํไปสัมพันธกับองคกรที่มงีบประมาณทางการตลาดมากมายและมีชองทางจําหนาย
สินคาที่แข็งแกรง 
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ขอเสียเปรียบของตราสินคาบุกเบิก  
 
 การเปนตราสนิคาบุกเบิกแมวาจะขอไดเปรียบกวาตราสินคาผูตามมากมาย แตใน
ขณะเดียวกนัก็มีขอเสียเปรยีบเชนกัน จากผลการศึกษาของ Lieberman และ Montgomery 
(1988, cited in Golder & Tellis, 1993) พบวา ตราสินคาบุกเบิกจะเสยีเปรียบตราสนิคาผูตาม
เมื่อผูตามมีเทคโนโลยกีารผลิตที่เหมือนกนัแตมีตนทนุทีต่่ํากวา หรือในภาวะที่เทคโนโลยีมกีาร
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ผูตามจะไดเปรียบเพราะสามารถปรับตัวโดยใชเทคโนโลยทีี่เหนือกวา
และดวยทนุทีต่่ํากวา รสนยิมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปก็เปนอกีปจจัยหนึ่งที่เอ้ือประโยชน
ใหกับผูตาม เพราะเขาสูตลาดชากวาจงึสามารถปรับตัวและตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ที่เปลี่ยนแปลงไปไดอยางดี นอกจากนัน้ความเฉื่อยชาของบุคลากรในองคกรของผูบกุเบิกก็เปน
อุปสรรคสําหรับผูบุกเบิกในการลงทุนในสิง่ที่จาํเปนตอการรักษาความเปนผูนาํทางการตลาด 
(Market Leader) ทําใหเสยีเปรียบผูตามในที่สุด ซึ่งผูตามมักจับจองตําแหนงทางการตลาดที่ผู
บุกเบิกยงัเขาไมถึง ดังนั้นผูบกุเบิกอาจไมสามารถรักษาขอไดเปรียบจากการเปนผูบุกเบิกไดเพราะ
ไมสามารถปรบัตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมทีเ่ปลี่ยนแปลงไป 
 Schnaars (1994) ไดเสนอแนวทางสาํหรับผูบุกเบิกในการรับมือกับสถานการณทีต่อง
เผชิญกับคูแขงในตลาดวา ในกรณีที่ผูตามมีกลยทุธทางการตลาดที่แขง็แกรงกวาและทํากําไร
มากกวา ผูบุกเบิกที่มีตาํแหนงชัดเจนในตลาดที่เล็กแตกาํลังเติบโตสามารถเก็บเกี่ยวผลประโยชน
ดวยการขายบริษัทใหกับผูตามซึ่งมีขนาดใหญและมีทรัพยากรมากกวา แตผูบุกเบิกกจ็ะสูญเสีย
อํานาจการควบคุมบริษัทไป แตถาไมตองการขายบริษทั ก็อาจใชวธิีการรวมทุนกับบริษัทอื่น (Joint 
Venture) ที่มขีนาดใหญกวา หรือใหลิขสิทธิ ์(License) ดานเทคโนโลยีการผลิต ซึง่วิธีนี้ผูบกุเบิก
สามารถระดมทุนจากภายนอกและกระจายความเสี่ยงทางการเงนิ ในขณะที่ยังรักษาอํานาจการ
ควบคุมบริษัทเอาไวได แตวธิีนี้ก็มีความเสีย่งเนื่องจากผูรวมลงทุนหรือผูที่ไดรับลิขสิทธิ์อาจนาํ
ความรูเกีย่วกบัการผลิตไปดําเนนิการเองหรือกระทัง่แยกตัวเปนคูแขงอีกรายในตลาดก็ได 
 ในกรณีที่ผูตามในตลาดยงัมีขนาดเล็ก ผูบุกเบิกก็อาจใชวิธีตอสูกับผูตามโดยตรงโดย
แสดงตําแหนงที่ชัดเจนของตนวาเปนผูบกุเบิกสินคาประเภทดังกลาว และจดทะเบยีนลิขสิทธิ์เปน
ลายลักษณอักษร ดังนั้นหากมีผูลอกเลียนแบบอยางชัดเจนก็สามารถฟองรองดาํเนนิคดีตาม
กฎหมายไดทนัท ี
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การปรับตัวของผูตามในตลาด  
 
 สินคาที่เปนนวัตกรรมใหม ผูบริโภคมักยังไมเขาใจถึงคณุลักษณะที่สําคัญของสินคา
ประเภทนัน้ ๆ ดังนัน้การที่สินคาผูตามถูกวางตาํแหนงทางการตลาดใหใกลเคียงกับตําแหนงของ
สินคาบุกเบิกจึงไมใชกลยทุธทางการตลาดที่ดี เพราะคณุลักษณะของสินคาผูตามจะถูกบดบงัโดย
คุณลักษณะของสินคาบกุเบกิ และแมวาสนิคาผูตามจะใชกลยุทธดานราคา ก็ไมสามารถสราง
ความหวัน่ไหวใหกับสินคาบกุเบิกแตอยางใด นอกจากนัน้ ราคาที่ต่ํากวาอาจถูกนําไปสัมพันธกับ
เร่ืองคุณภาพของสินคาที่อาจต่ําอีกดวย 
 อยางไรก็ตาม หากตองการลอกเลียนแบบก็ควรเลียนแบบจากผูตามรายอื่นที่สามารถ
สรางความแตกตางใหกับสินคาของตน (Differentiated Entrant) นาจะเปนวิธทีี่ดีกวาการ
ลอกเลียนแบบจากสนิคาบกุเบิกโดยตรง เพราะวิธนีี้จะชวยสรางความโดดเดนใหกบัตนเองมากขึน้ 
ทําใหสามารถวางตาํแหนงทางการตลาดไดชัดเจนและสามารถตอสูตราสินคาบกุเบกิไดในที่สุด 
นอกจากนัน้ราคาของสนิคาที่ตั้งอาจเปนปจจัยที่สรางความหวั่นไหวใหกับตราสินคาบุกเบิกได  
(Carpenter & Nakamoto, 1989) 
 การทาํสินคาผูตามใหเปนทีย่อมรับของผูบริโภคแตเพียงฝายเดียวนัน้ยงัไมพอ แตตองทํา
ใหตัวแทนจําหนายยอมรับสินคานั้นดวย โดยที่ผูตามตองวางตําแหนงสินคาของตนใหชัดเจนหรือ
มุงเนนประโยชนที่ตวัแทนจาํหนายตองการ เชน ใหความมั่นใจถึงยอดขายที่เพิ่มข้ึนวาจะไมไดมา
จากการเบียดเบียนยอดขายจากตราสนิคาอื่น หรือ แสดงใหเหน็ถงึการเพิ่มสีสันของการจับจายซื้อ
ของใหกับผูบริโภค ซึ่งชวยกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อมากขึ้น อีกวิธหีนึง่ทีจ่ะทาํใหชองทาง
จําหนายยอมรับตราสินคาผูตามมากขึ้นกค็ือ การนาํสินคาไปรวมการสงเสริมการขายกับสินคา
ประเภทอื่นทีม่ีความสมัพนัธกัน ซึ่งวิธนีี้กม็ีตนทนุที่ไมแพง (Alpert et al., 1992) 
 การเปนผูตามในตลาดมีขอไดเปรียบมากมายกลาวคือ ไมตองเสียคาใชจายมากนักในการ
ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคากับผูบริโภค เพราะผูบุกเบิกไดทาํการลงทุนในเรือ่งขอมูลของสนิคากับ
ผูบริโภคและตัวแทนจําหนายเรียบรอยแลว นอกจากนัน้ผูตามก็มีตนทนุในเรื่องการพัฒนาและวจิยั
สินคานอยกวา เนื่องจากผูบุกเบิกไดทุมเทงบประมาณจํานวนมากในการศึกษาพัฒนาและวิจัย
สินคาในชวงทีผ่ลิตสินคาออกมาใหม ๆ ซึ่งงบประมาณทีป่ระหยัดไดจากการพฒันาและวิจัยสนิคา
ในชวงตนสามารถนาํไปใชจายในดานการตลาดแทน การเขาสูตลาดในภายหลังเปนการชวยลด
ความเสีย่งใหกับผูตามเพราะสามารถศึกษาโอกาสทางการตลาดและขอผิดพลาดทีเ่กิดขึ้นกับผู
บุกเบิก ซึ่งผูตามจะเขาสูตลาดก็ตอเมื่อแนใจแลววาตลาดนั้น ๆ มีโอกาสเติบโตและสามารถพัฒนา
เทคโนโลยีไดเหนือกวาของผูบุกเบิก (Schnaars, 1994) 
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 อยางไรก็ตาม ขอเสียเปรียบของตราสินคาผูตามก็คือผูบริโภคมักมองวาสินคาผูตามก็คือ
สินคาเลียนแบบที่มีคุณคา (Value) ต่ํากวาสินคาบกุเบกิ ทัง้ยงัถกูนาํไปสัมพันธกับเร่ืองคุณภาพ
ของสินคาที่ต่าํอีกดวย ดังนัน้ผูตามจงึตองเพิ่มความพยายามทางการตลาดเพื่อดึงดดูใหผูบริโภค
สนใจสินคาหรอืขอมูลขาวสารที่สงไปมากขึ้น 
 ซึ่งแมวาตราสนิคาผูตามจะมีขอไดเปรียบตราสินคาบุกเบิก แตการใชกลยุทธผูตามก็อาจ
ไมสําเร็จเสมอไป ดังนัน้วธิีทีต่ราสินคาผูตามจะใชตอสูกบัตราสินคาบกุเบิกก็คือ ตองมีการศึกษา
พัฒนาและวจิยัสินคาของตนอยางตอเนื่อง ตราสนิคาผูตามสวนใหญที่ประสบความสําเร็จจะมี
การพัฒนาสนิคาอยูตลอดเวลามากกวาทีจ่ะรอศึกษาตอจากตราสนิคาบุกเบิก นอกจากนัน้ กอนที่
ผูตามจะเขาสูตลาดตองพิจารณาเวลาและความเหมาะสมอยางระมัดระวัง อยารีบรอนตามผู
บุกเบิกเพราะอาจเกิดขอผิดพลาดได แตควรเขาสูตลาดอยางรวดเร็วภายหลงัจากสภาวการณทาง
การตลาดมีความลงตวัและแนนอนแลว หากตองการลอกเลียนแบบก็ไมควรลอกเลียนจนใกลเคียง
กับตราสินคาบุกเบิกมากจนเกนิไป แตควรลอกเลียนในขณะที่สรางความแตกตางใหกับตนเองดวย 
จึงจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคได (Schnaar, 1994) 
 
 จากที่ไดกลาวมาทัง้หมดขางตนจะเหน็ไดวา ทัง้ตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามตาง
มีขอไดเปรียบและเสียเปรียบ การเปนผูบกุเบิกนัน้ไมไดเปนการรับประกันวาจะเปนผูนําในตลาด
เสมอไป และการเปนผูตามก็ไมไดหมายความวาจะตองเปนผูตามในตลาดตลอดไปเชนกนั แต
ข้ึนอยูกับปจจยัแวดลอมอ่ืนๆ มากมาย Tellis และ Golder (1996) กลาววา การเปนผูนําทาง
การตลาดไมไดข้ึนอยูกับลําดับการเขาสูตลาด แตขึ้นอยูกับปจจยัทั้งหมด 5 ปจจัยคือ 
 ปจจัยแรกคือ การขยายเขาสูตลาดมวลชน (Envision the Mass Market) โดยปกตแิลว
สินคาประเภทใหมที่เขาสูตลาดมักมีคุณภาพที่ยงัไมดีนกั มีราคาสูง และมีประโยชนใชสอยนอย 
ดังนัน้สินคาจงึไมสามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภคไดเทาที่ควร ยอดขายจึงถกูจาํกัด อยางไร
ก็ตาม ผูผลิตตองพยายามขยายตัวเขาสูตลาดมวลชน (Mass Market) ใหได เพื่อใหยอดขาย
เพิ่มข้ึนและชวยลดตนทนุการผลิตใหต่ําลง นอกจากนัน้ การขยายตลาดยังชวยใหผูผลิตมี
ประสบการณมากขึ้นทาํใหสามารถพัฒนาคุณภาพสินคาและตั้งราคาที่สูงไดอีกดวย 
 ปจจัยที่สองคือ การใชเวลาในการบริหารสินคาอยางตอเนื่อง (Managerial Persistence) 
สินคาที่ประสบความสาํเร็จในตลาดตองมีการพฒันาทัง้รูปแบบ การผลิต และการตลาดอยาง
ตอเนื่องเปนระยะเวลาหลายป จงึจะเกิดความเชีย่วชาญในสินคาประเภทนัน้ๆ ปจจัยที่สามคือ 
ภาระผูกพนัดานการเงนิ (Financial Commitment) เนื่องจากการจะเปนผูนาํในตลาดตองมีการ
วิจัยและพัฒนาหลายป จึงจาํเปนตองมีแหลงเงนิทนุและตองมีความเตม็ใจที่จะใชเงนิจํานวนนั้น
ดวย หากขาดอยางใดอยางหนึง่ไปก็จะเกดิความลมเหลวทางการตลาด 
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 ปจจัยที่ส่ีคือ การพัฒนาสนิคาอยางตอเนื่อง (Relentless Innovation) การเปลี่ยนแปลง
ทางดานเทคโนโลย ีรสนิยมของผูบริโภคและการแขงขันทางการตลาด เปนสิง่ที่สําคญัที่ทาํใหผู
บุกเบิกหรือผูนําตลาดตองปรับตัวและพฒันาสนิคาอยางตอเนื่อง จึงจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดในระยะยาว และปจจัยสุดทายคือ อํานาจสินทรัพย (Asset Leverage) ผู
ตามอาจกลายเปนผูนําในตลาดได หากสามารถทําใหสินคาของตนมคีวามเชื่อมโยงกับสินคา
ประเภทอื่นที่กาํลังผลิตอยู เพื่อใหเกิดการแบงปนดานทรัพยากรตางๆภายในองคกร   
 จากที่ไดกลาวมาทัง้หมดเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องตราสินคาบกุเบิกจะเหน็ไดวา การเปนตรา
สินคาบุกเบิกอาจไมใชปจจยัเดียวที่ทาํใหธุรกิจประสบผลสําเร็จในระยะยาว เพราะตองพิจารณา
ปจจัยอื่นๆ ประกอบดวย เชน กลยุทธทางการตลาดของผูตาม พฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไป และความสามารถของผูบุกเบิกในการปรับตัวใหเขากับสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปดวย 
ดังนัน้ การศึกษาแนวคิดเรื่องตราสินคาบุกเบิกจึงชวยใหเขาใจถึงบทบาทและความสาํคัญของการ
เปนผูผลิตรายแรกที่เขาสูตลาดมากขึน้ 

ตราสินคาบุกเบิกเปนตราสนิคาแรกที่เขาสูตลาดของประเภทสินคานัน้ๆ ซึ่งจัดวาเปน
สินคานวัตกรรม สินคานวัตกรรมจะประสบความสาํเร็จทางการตลาดมากเพยีงใด สวนหนึ่งขึน้อยู
กับอัตราการเผยแพรและการยอมรับนวัตกรรมของกลุมเปาหมาย กลาวคือ นวัตกรรมที่ไดรับการ
เผยแพรและยอมรับอยางรวดเร็วในตลาด ยอมหมายถึงโอกาสเติบโตทางธุรกจิของนวัตกรรมนัน้ 
ดังนัน้ สิง่ที่จะศึกษาตอไป คอื แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการเผยแพรและการยอมรบันวัตกรรม 
เพื่อใหเกิดความเขาใจถงึการยอมรับตราสินคาบุกเบิกของผูบริโภคมากขึ้น 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเผยแพรและการยอมรับนวัตกรรม (Diffusion and  
    Adoption of Innovation) 
 
 เนื่องจากสนิคาบุกเบิกมักเปนสินคานวัตกรรมที่อาจมีผลกระทบตอรูปแบบการดําเนนิชีวิต
ของผูบริโภค ซึ่งจะสงผลกระทบถงึระดับใด ข้ึนอยูกับวานวัตกรรมนั้นมีความแตกตางมากเพียงใด
จากสิ่งที่สามารถใชทดแทนไดในขณะนั้น นอกจากนัน้สนิคาบุกเบิกยงัเปนสินคาที่ผูบริโภคไมมี
ความคุนเคยหรือยังไมมีประสบการณการใช ดังนัน้ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสินใจวาจะ
ยอมรับและเผยแพรขอมูลเกีย่วกับสินคานัน้หรือไม ผูบริโภคบางกลุมอาจใชเวลาไมนานนักในการ
ยอมรับสินคา ในขณะที่ผูบริโภคบางกลุมอาจใชเวลานานในการยอมรับหรืออาจตัดสินใจไม
ยอมรับเลยก็ได ดังนัน้จงึจําเปนตองศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกบัการเผยแพรและการยอมรับ
นวัตกรรมเพื่อนํามาสัมพันธกับแนวคิดเรื่องตราสินคาบุกเบิก 
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ความหมายและประเภทของนวัตกรรม  
 
 นวัตกรรม (Innovation) หมายถงึ การนาํเสนอสิ่งใหมเขาสูตลาด มกัหมายถงึสนิคา 
บริการ คุณสมบัติ หรือ แนวความคิด ซึ่งผูบริโภครับรูวาเปนสิง่ใหมและมีผลตอรูปแบบการบริโภค
ในปจจุบนั  (Hoyer & MacInnis, 2000) ในขณะที่ Hawkins และคณะ (1998) ไดใหคําจํากัด
ความของนวัตกรรมวา เปนแนวความคิด รูปแบบปฏิบัติ หรือสินคา ที่ถกูรับรูวาเปนสิง่ใหมโดย
บุคคลหรือกลุมคนทีม่ีความเกี่ยวของ สนิคาจะเปนนวัตกรรมหรือไมข้ึนอยูกับการรบัรูของ
กลุมเปาหมาย ไมใชการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลย ีในขณะที ่Mowen และ Minor (1998) ได
ความหมายของนวัตกรรมวาเปนสนิคาที่เพิ่งแนะนาํเขาสูตลาดและผูบริโภครับรูวาเปนสิ่งใหมเมื่อ
เปรียบเทียบกบัส่ิงที่มีอยูแลวในตลาด 
 ดังนัน้ นวัตกรรมจึงหมายถึง สิ่งที่นาํเขาสูตลาดซึ่งผูบริโภครับรูวาเปนสิ่งใหม เชน สนิคา 
บริการ แนวความคิด คุณสมบัติ และรูปแบบการปฏิบัติ โดยอาจมีผลตอรูปแบบการบริโภคใน
ปจจุบัน 
 โดย Hoyer และ MacInnis (2001) แบงประเภทของนวตักรรมออกไดตาม 3 หลักเกณฑ 
ประกอบดวย ระดับความใหมของนวัตกรรม (Degree of Novelty) คุณประโยชนทีน่ําเสนอ 
(Benefit Offered) และความลึกของนวัตกรรม (Breadth of Innovation) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

ระดับความใหมของนวัตกรรม  (Degree of Novelty) แบงออกเปน 3 ประเภท คือ 
1. นวัตกรรมที่ตอเนื่อง  (Continuous Innovation) เปนนวตักรรมที่ไมคอยมีผลตอรูป 

แบบพฤติกรรมของผูบริโภคมากนัก นวัตกรรมประเภทนีเ้กี่ยวของกับการนําเสนอสนิคาที่มกีาร
พัฒนาปรับปรุงมากกวาที่จะเปนสินคาใหมทั้งหมด เชน รถยนตรุนใหม ๆ ที่ผลิตออกสูตลาด ซึ่ง
ผูบริโภคก็ยังคงไดรับประโยชนจากรถยนตเหมือนเดิมเพียงแตเปลีย่นรูปแบบการตอบสนองเทานั้น 
สินคาใหม  (New Product) ในตลาดสวนใหญจะจัดอยูในนวัตกรรมประเภทนี ้  

2. นวัตกรรมที่ตอเนื่องไมหยุดนิ่ง (Dynamically Continuous Innovation) เปน 
นวัตกรรมที่มผีลตอรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคตั้งแตระดับตํ่าจนถงึระดับปานกลาง มัก
เกี่ยวของกับเทคโนโลยีใหม ๆ เชน กลองดิจิตอล รถยนตไฟฟา นวัตกรรมประเภทนีม้ีการ
เปลี่ยนแปลงที่ไมรุนแรงนัก 

3. นวัตกรรมที่ไมตอเนื่อง  (Discontinuous Innovation)  เปนการนําเสนอสิ่งใหมที่ผู 
บริโภคไมเคยรูจักมากอน เชน การประดษิฐเครื่องบิน โทรทัศน รถยนต และ คอมพวิเตอรในอดีต 
นวัตกรรมนี้มผีลตอการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบริโภคอยางมาก 
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คุณประโยชนที่นาํเสนอ  (Benefit Offered) แบงออกเปน 3 ประเภท คือ  
1. นวัตกรรมทางบทบาทหนาที ่(Functional Innovation) คือ สินคา บริการ คุณสมบัต ิ

และแนวความคิดใหมๆ  ซึง่ใหคุณประโยชนใชสอยแตกตางกนั หรือดีกวาทางเลือกอ่ืน ๆ ที่มีอยูใน
ขณะนั้น นวัตกรรมประเภทนี้จะขึ้นอยูกับเทคโนโลยีทีท่ําใหสินคามีคุณสมบัติเหนือกวา หรือทาํได
มากกวาทางเลอืกที่มีอยูในตลาด เชน โทรศัพทเคลื่อนที่ ซึง่นอกจากจะใชประโยชนดานการสื่อสาร
แลว ยงัสามารถทําธุรกรรมตาง ๆ กับธนาคารได เปนตน 

2. นวัตกรรมทางสุนทรียภาพ (Aesthetic Innovation) คือ สินคา บริการ คุณสมบัติ หรือ 
แนวความคิดใหมที่สามารถดึงดูดหรือตอบสนองความตองการของผูบริโภคทางดานความรูสึกหรอื
ความพึงพอใจ เชน แนวเพลงประเภทใหม ๆ หรือเสื้อผารูปแบบใหม ๆ เปนตน 

3. นวัตกรรมทางสัญลักษณ (Symbolic Innovation)  คือ  สินคา บริการ คุณสมบัติ หรือ  
แนวความคิดใหมทีม่ีความหมายใหมสําหรบัสังคม ซึง่รวมถึง นวัตกรรมที่มีไวเฉพาะสําหรับคน
กลุมหนึ่งโดยเฉพาะ เชน รูปแบบการแตงกายแบบใหมของคนกลุมใดกลุมหนึ่งก็จะแสดงออกถึง
ความเปนกลุมหรือสังคมเดยีวกนั 
 

ความลึกของนวัตกรรม  (Breadth of Innovations) คือ วิธีการใชใหม ๆ หรือแตกตางของ
สินคาชนิดหนึง่ที่สินคาใหม (New Product) นําไปใชเปนสวนประกอบ เชน เบกกิง้โซดา นอกจาก
จะเปนสวนผสมของการทําเบเกอรี่แลวยังถูกนาํไปใชเปนองคประกอบของสินคาใหม ๆ มากมาย 
เชน ผลิตภัณฑกําจัดกลิ่นในตูเย็นหรือพืน้พรม เปนตน 
 
การแพรกระจายนวัตกรรม  
 
 การแพรกระจาย  (Diffusion Process) เปนกระบวนการที่นวัตกรรมแพรกระจายเขาไปใน
ตลาด (Hawkins et al., 1998) หรือเปนกระบวนการที่นวตักรรมถูกสื่อสารผานชองทางการสื่อสาร
ตาง ๆ ตลอดเวลาโดยสมาชกิในระบบสงัคมนั้น ๆ  (Rogers, 1983, cited in Arjun, 1994) ซึ่งใน
สภาวะตลาดปจจุบันมนีวัตกรรมมากมายเขาสูตลาดในขณะที่การรับรูของผูบริโภคมีจํากัด จึง
กอใหเกิดสภาวะการไหลบาของนวัตกรรม (Innovation Overload) Herbig และ Kramer (1994) 
กลาววา การไหลบาของนวตักรรมจะเกิดขึ้นเมื่อนวัตกรรมมีการพฒันาอยางรวดเร็ว และทางเลือก
ก็เพิ่มจํานวนมากขึ้น ทําใหผูบริโภคไมสามารถเปรียบเทียบในทุกทางเลือกที่มี เชน ผูประกอบการ
มากมายนําเสนอนวัตกรรมใหม ๆ เขาสูตลาดทุกเดือน ทาํใหผูบริโภคไมสามารถศึกษาไดทุก
นวัตกรรม สนิคาใหมที่เขาสูตลาดจึงมีการแพรกระจายอยางชา ๆ เพราะตองใชเวลาในการให
ความรูกับผูบริโภคเพื่อเปลี่ยนแปลงความเชื่อหรือทัศนคติเดิม 
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 ดังนัน้ในสภาวะที่มีการไหลบาของนวัตกรรม นกัการตลาดจึงควรออกแบบนวัตกรรมไมให
ซับซอนมากนกั เพราะผูบริโภคไมมีเวลามากในการศึกษาสินคา ซึง่หากนวัตกรรมมคีวามซับซอน
มากผูบริโภคอาจปฏิเสธหรือเพิกเฉยตอนวตักรรมนั้น  
 นอกจากนัน้ นวัตกรรมควรมคีวามแตกตางอยางชัดเจนจากประเภทสนิคาอื่นที่สามารถใช
ทดแทนไดเพื่อดึงดูดความสนใจ ในขณะเดียวกนั ก็อาจใชกลยุทธทางการตลาดอื่นๆสนับสนนุ เชน 
การแจกสินคาตัวอยาง (Free Sample) และการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมายืนยันผลิตภณัฑ 
(Endorsement) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นและยอมรับนวัตกรรมเร็วขึ้น การวจิัยทาง
การตลาดก็เปนอีกวธิีหนึ่งทีช่วยแกปญหาการไหลบาของนวัตกรรม โดยศึกษาความตองการที่
แทจริงของผูบริโภคกอน แลวจึงตอบสนองความตองการของผูบริโภคดวยการนําเสนอสินคา
นวัตกรรมที่มคีุณประโยชนซึ่งผูบริโภคตองการจรงิๆ 
 การแพรกระจายนวัตกรรมสามารถเกิดจากการสื่อสารระหวางสมาชกิภายในกลุมหรือ
ระหวางกลุมกไ็ด ซึ่ง Mowen และ Minor (1998) ไดแบงลักษณะของกระบวนการสือ่สารออกเปน 
3 กลุมดังตอไปนี ้

1. ทฤษฎีการไหลผานจากบนสูลาง  (Trickle Down Theory) เปนแนวคิดที่เกีย่วของกับ
การแพรกระจายขอมูลจากผูที่มีสถานะทางสงัคมเศรษฐกิจ (Socioeconomic Status) สูงกวาไปสู
ผูที่มีสถานะดังกลาวต่ํากวา ตัวอยางเชน เสื้อผาตามกระแสนิยมที่เร่ิมตนจากชนชัน้สงูซึ่งตองการ
ทําใหกลุมของตนเองมีความแตกตางจากผูอ่ืน ซึง่ตอมาชนชั้นที่ต่ํากวาก็ลอกเลียนรูปแบบเสื้อผา
ดังกลาว การสื่อสารในลักษณะนี้มีแนวโนมทีจ่ะสื่อสารขามกลุมเพียงเล็กนอย สวนใหญจะเปนการ
สื่อสารภายในกลุมเดียวกันมากกวา 

2. แบบจําลองการไหลผานของขอมูลแบบสองขั้นตอน (Two Step Flow Model ) เปน 
การแพรกระจายขอมูลโดยใชการสื่อสารแบบมวลชนกอน (Mass Communication) เพื่อใหมี
อิทธิพลตอผูนาํความคิดของกลุม หลังจากนั้นผูนําความคิดก็จะไปมีอิทธิพลกับสมาชิกในกลุมอีก
ตอหนึง่ ดังนัน้การสื่อสารประเภทนี้จะเปนในลักษณะแนวนอน (Horizontal) กลาวคอื เปนการ
สื่อสารระหวางบุคคลภายในสังคมของตนเอง 

3. แบบจําลองการไหลผานของขอมูลแบบหลายขัน้ตอน (Multistep  Flow Model) เปน 
การแพรกระจายขอมูลโดยใชส่ือมวลชน (Mass Media) ไปยังกลุมบุคคล 3 กลุม คือ ผูนาํความคิด  
(Opionion Leader) ผูกลั่นกรองขอมูล  (Gatekeeper) และสมาชกิผูตาม (Follower) ซึ่งทั้ง 3 
กลุมจะทําหนาที่สื่อสารซึ่งกนัและกนั โดยผูนําความคิดจะมีอิทธิพลเหนือผูตามในกลุม ในขณะที่ผู
กลั่นกรองขอมูลจะมีบทบาทในการเลือกขอมูลวาจะสงตอไปใหผูนําความคิดหรือสมาชิกผูตามใน
กลุมหรือไม สวนสมาชิกผูตามก็เปนบุคคลที่ไดรับอิทธพิลจากผูนาํความคิดและผูที่กลัน่กรอง
ขอมูลซึ่งจะมปีฏิสัมพันธซึ่งกันและกนั 
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กระบวนการยอมรับ  
 
 กระบวนการยอมรับ (Adoption Process) หมายถงึ กระบวนการที่บุคคลหรือผูที่ตัดสินใจ
มีความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมกอนแลวจงึกอตัวเปนทัศนคติ หลังจากนัน้ก็พจิารณาวาจะยอมรับ  
(Adoption) หรือ ปฏิเสธ (Rejection) นวตักรรมนั้น และทําการยนืยนัการตัดสินใจอีกครั้ง 
(Rogers, 1983, cited in Frambach, 1993) หรือ หมายถึงขัน้ตอนทีผู่บริโภคคนหนึ่งตองทาํการ
ตัดสินใจในทายที่สุดวาจะทดลองใชสินคาใหมหรือไม หรือจะใชสินคาใหมตอไปหรือจะเลิกใช 
(Schiffman & Kanuk, 2000)   
 Assael (1998) ไดอธิบายถงึกระบวนการยอมรับ (Adoption Process) (ดูแผนภาพที ่
2.1) วาเริ่มจากการทีผู่บริโภคตระหนักรูและเขาใจถงึความแตกตางในนวัตกรรม (Awareness) 
หลังจากนั้นกค็นหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบันวัตกรรมนัน้จากหลายๆ แหลง (Knowledge) ซึ่ง
ผูบริโภคก็จะพิจารณาขอมลูเหลานั้นอยางละเอียด (Evaluation) เพื่อตัดสินใจวาจะทดลองสนิคา
กอนตัดสินใจซื้อหรือไม (Trial) ขั้นตอนการทดลองนีม้ีความสาํคัญมากโดยเฉพาะนวัตกรรมที่มี
ความเสีย่งสงู การทดลองใชจะชวยใหผูบริโภครูจักสินคาชัดเจนมากขึ้น และเมื่อมีประสบการณ
จากการทดลองแลวก็จะตัดสินใจวาจะยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมนั้น (Adoption) หากผูบริโภค
ตัดสินใจยอมรับก็จะทาํการประเมินนวัตกรรมนั้นภายหลังการซื้อ  (Postpurchase Evaluation) 
เนื่องจากนวัตกรรมสวนใหญมักมีราคาสงู ซับซอน และเทคโนโลยีมกีารเปลี่ยนแปลงเร็ว หาก
ประเมินผลแลวรูสึกพงึพอใจก็จะยอมรับนวัตกรรมตอไป และมีโอกาสที่นวัตกรรมจะถูก
แพรกระจายไปในสังคม แตถาประเมนิแลวรูสึกไมพงึพอใจก็จะยกเลิกการยอมรับ ดงันัน้โอกาสที่
จะมีการแพรกระจายนวัตกรรมก็เปนไปไดยาก 
 

Burn (1992) ไดทําการศึกษาความสัมพนัธระหวางสภาวะทางจิตใจในแงความตองการ
ทางดานความรูสึก (Need for Sensation) ในแตละขั้นตอนของกระบวนการยอมรับของผูบริโภค 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อวเิคราะหวาแตละบคุคลที่มีความตองการทางดานความรูสึกแตกตางกนัจะ
มีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมแตกตางกนัหรือไม 
 ความตองการดานความรูสกึ หมายถงึ ความตองการทางดานความรูสึกหรือประสบการณ
ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับความหลากหลาย ความแปลกใหม และความซับซอน  ซึง่ผูบริโภคเต็ม
ใจที่จะเสีย่งทัง้ทางกายภาพและสังคมเพื่อแลกกับความรูสึกหรือประสบการณเหลานั้น 
(Zuckerman, 1979, cited in Burn, 1992) ผูบริโภคที่มคีวามตองการดานความรูสกึสูง จะเลือก
ทํากจิกรรมที่สามารถใหประสบการณใหม ๆ กับตัวเอง และเมื่อเผชิญกบัภาวะที่ตองตัดสินใจเลือก 
ก็จะเลือกทางเลือกที่สามารถใหแรงกระตุนในเรื่องความแปลกใหมไดมากที่สุด ซึ่งการยอมรับ 
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นวัตกรรมใหมก็คือการแสดงออกถึงความตองการทางดานความรูสึกของผูบริโภคกลุมนี้นัน้เอง 
ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความตองการทางดานความรูสึกต่ํา จะมีความตองการประสบการณที่แปลก
ใหมต่ํา มักหลกีเลี่ยงทางเลือกที่ไมคุนเคยโดยจะเลือกทางเลือกที่สามารถรักษาสภาวะในปจจุบนัที่
เปนอยู  สาํหรบักระบวนการยอมรับที่ไดทาํการศึกษาถกูแบงออกเปนหลายขั้นตอนประกอบดวย 
การตระหนักรู (Awareness) ความสนใจ (Interest) การพิจารณา (Consideration) การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase) การยอมรับ (Adoption) และการปฏิเสธ (Rejection)  
 ผลจากการศึกษาพบวา เฉพาะขั้นตอนของความสนใจและการพจิารณาเทานัน้ที่ผูบริโภค
ที่มีระดับความตองการทางความรูสึกแตกตางกนัจะมพีฤติกรรมตางกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภค

Awareness 

Knowledge 

Evaluation 

Trial 

Adoption 

Postpurchase Evaluation 

ที่มา :  Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  Cincinnati,  
         OH: South-Western, p. 622. 

แผนภาพที ่2.1 ขั้นตอนของกระบวนการยอมรับ (Steps in the Adoption Process) 
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ตระหนักรูถงึสนิคาใหมแลว ผูที่มีความตองการทางดานความรูสึกสงูจะมีแนวโนมใหความสนใจ
และพิจารณาสินคาใหมมากกวาผูทีม่ีความตองการทางดานความรูสึกต่ํา ในขณะทีข่ั้นตอนการ
ยอมรับที่เหลือนั้นไมพบความแตกตางทางพฤติกรรมอยางมนีัยสาํคัญระหวางผูที่มีความตองการ
ทางดานความรูสึกสูงและต่ํา 
 อยางไรก็ตาม ขั้นตอนการยอมรับของผูบริโภคอาจแตกตางกนัขึ้นอยูกบัความพยายาม
ของผูบริโภคในการตัดสินใจ โดย Hoyer และ MacInnis (2001) ไดแบงกระบวนการยอมรับ
นวัตกรรมออกเปน 2 ประเภท (ดูแผนภาพที่ 2.2) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

1.  ผลกระทบที่เกิดจากการใชความพยายามสูง (High-Effort Hierarchy of Effects) เปน
การซื้อสินคานวัตกรรมโดยใชความพยายามในการตัดสินใจอยางละเอียดถี่ถวน กลาวคือหลงัจาก
ที่ผูบริโภคตระหนกัรูถึงสนิคานวัตกรรมแลว ก็จะทาํการพิจารณาเกี่ยวกับสินคานัน้อยางรอบคอบ 
รวมทัง้เก็บรวบรวมขอมูลใหมากที่สุดเทาที่จะทาํได ซึง่ขอมูลเหลานีจ้ะทําใหเกิดการกอตัวของ 
ทัศนคติ หากเกิดทัศนคติเชงิบวก ผูบริโภคก็อาจทดลองซื้อสินคาและถาใชแลวเกิดประสบการณที่
ดีก็จะเกิดการยอมรับในที่สุด กระบวนการยอมรับลักษณะนี้มักเกิดกบันวัตกรรมทีม่ีความเกี่ยวของ
กับความเสี่ยงดานจิตวทิยา สังคม เศรษฐกิจ การเงนิ หรือความปลอดภัย ซึ่งมกัเปนนวัตกรรมที่ไม
ตอเนื่อง  (Discontinuous Innovation) เชน นวัตกรรมทีเ่กี่ยวของกับเทคโนโลยีสมัยใหม  ดังนั้น
ผูบริโภคจึงมีความรูเกีย่วกับสินคานอยและจําเปนตองเรยีนรูมาก นอกจากนี ้มักเกิดขึ้นเมื่อมี
จํานวนผูบริโภคหลายคนรวมกันตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมนั้น ๆ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

แผนภาพที่ 2.2  กระบวนการตดัสินใจยอมรบัตามระดับความพยายามของผลกระทบ  
(Adoption Decision Process-High/Low-Effort Hierarchy of Effects) 

The High-Effort Hierarchy of Effects 

Awareness Information Collection/Search Attitude Formation Trial Adoption 

The Low-Effort Hierarchy of Effects 

Awareness Trial Attitude Formation Adoption 

ที่มา :  Hoyer, W. D. & MacInnis, D.  (2001).  Consumer behavior (2nd ed.).  Boston, MA:  
Houghton Mufflin, p. 486. 
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2.  ผลกระทบที่เกิดจากการใชความพยายามต่ํา  (Low-Effort Hierarchy of Effects) เปน 
การซื้อสินคานวัตกรรมโดยใชความพยามยามเพียงจาํกัดในการตัดสนิใจ กลาวคือ หลังจากที่
ผูบริโภคตระหนักรูถงึสินคานวัตกรรมแลวก็จะทดลองซือ้สินคาทนัที โดยมีการคนหาและพิจารณา
ขอมูลเพียงเลก็นอยกอนทดลองซื้อ ซึง่ประสบการณที่ไดจากการทดลองซื้อจะกอใหเกิดเปน 
ทัศนคติ หากเกิดเปนที่ทัศนคติเชิงบวก กจ็ะยอมรับนวตักรรมในเวลาตอมา แตหากเปนทัศนคติเชิง
ลบก็จะปฏิเสธนวัตกรรมนัน้ กระบวนการยอมรับในลักษณะนี้มกัเกิดขึ้นกับนวัตกรรมที่มีความ
เกี่ยวของกับความเสีย่งต่าํและมักเปนนวตักรรมที่มีความตอเนื่อง (Continuous Innovation) 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการยอมรับและปฏิเสธนวัตกรรม   
 
 แมวาสนิคานวัตกรรมจะเปนสินคาที่มีความแปลกใหม สามารถดงึดูดความสนใจของ
ผูบริโภคได แตความแปลกใหมเพยีงปจจยัเดียวไมสามารถเปนตวับอกไดวาสินคานัน้ไดรับการ
ยอมรับหรือถกูปฎิเสธจากผูบริโภคในตลาด ดังนัน้จงึจําเปนตองศึกษาถึงปจจยัอื่น ๆ ที่มีอิทธพิล
ตอการยอมรับและการปฏิเสธนวัตกรรมนัน้ดวย 
 Rogers และ Shoemaker (1971, cited in Assael, 1998) ไดอธิบายถึงปจจยัที่มีอิทธิพล
ตอการยอมรับและแพรกระจาย (Diffusion) ของนวัตกรรมวา ประกอบดวยปจจัยทั้งหมด 5 ปจจัย 
ดังนี้ ปจจัยแรก คือ ขอไดเปรียบเชิงสัมพันธ  (Relative Advantage) คือ การที่ผูบริโภครับรูวา
สินคาใหมมีคณุสมบัติที่เหนอืกวาสนิคาอืน่ที่สามารถใชทดแทนไดในขณะนั้น นวัตกรรมที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากกวา การยอมรับและการแพรกระจายกจ็ะเกิดเร็วขึ้น 
ยิ่งนวัตกรรมมขีอไดเปรียบทางดานราคาและคุณสมบัติ ก็จะยิง่เปนผลดีตอนวัตกรรมนั้น ๆ เชน 
โทรศัพทเคลื่อนที่มีขอไดเปรยีบกวาโทรศัพทบานทัว่ไปทีส่ามารถพกตดิตัวและติดตอส่ือสารไดแม
ในขณะเดินทาง ปจจัยที่สอง คือ ความสอดคลอง (Compatibility) นวตักรรมที่สอดคลองกับ
คุณคา ความเชื่อ และประสบการณในอดตีของผูบริโภค จะมีผลตอการยอมรับและแพรกระจาย
นวัตกรรม เชน กลุมผูบริโภคที่มีการศึกษาและรายไดสูงจะยอบรับและแพรกระจายนวัตกรรมที่มี
เทคโนโลยีสูง ๆ 
 ปจจัยที่สาม คือ ความไมซับซอน  (Simplicity) นวัตกรรมที่ใชไดงายหรืองายแกการเขาใจ
จะทําใหผูบริโภคยอมรับสินคาไดเร็วขึ้น เพราะไมตองใชเวลาในการศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับ
สินคามากนัก ปจจัยที่ส่ี คือ การสังเกตเหน็ (Observability) นวัตกรรมที่ผูบริโภคสามารถ
สังเกตเห็นไดงายจะทําใหผูบริโภคยอมรับสินคาไดเร็ว เชน เครื่องแตงกายตามกระแสนิยม เปนตน  
และปจจัยสุดทาย คือ การทดลองใช  (Trialability) หากผูบริโภคสามารถทดลองใชนวัตกรรมกอน
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ตัดสินใจซื้อได จะทาํใหผูบริโภคยอมรับนวตักรรมงายขึน้ เพราะผูบริโภคจะมีประสบการณจาก
การทดลองทาํใหใชเวลาไมมากนกัในการตดัสินใจซื้อหรือยอมรับนวัตกรรมนั้น ๆ 
 อยางไรก็ตาม Hawkins และคณะ (1998) ก็ไดนําเสนอปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการยอมรบั
นวัตกรรมของผูบริโภคซึ่งเพิม่ข้ึนจากปจจยัขางตนอีก 5 ปจจัย  ปจจัยแรกคือ ประเภทของกลุม  
(Type of Group)  แตละกลุมในสังคมจะมีการยอมรับนวัตกรรมแตกตางกนั บางกลุมยอมรับการ
เปลี่ยนแปลงไดงายกวาบางกลุม เชน คนวยัหนุมสาว มีการศึกษาและรายไดสูง จะมแีนวโนม
ยอมรับการเปลี่ยนแปลงไดงายกวา และมบีทบาทสําคญัในการแพรกระจายนวัตกรรม ปจจัยที่สอง 
คือ ประเภทของการตัดสินใจ  (Type of Decision) แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ การตัดสินใจเพียง
คนเดียว และการที่บุคคลอืน่เขามามีสวนรวมในการตัดสินใจ การตัดสินใจที่ตองรวมกันหลายคน 
จะทําใหเกิดการยอมรับและแพรกระจายนวัตกรรมชากวาการตัดสินใจเพียงคนเดียว เชน 
นวัตกรรมที่เกีย่วของกับสมาชิกทุกคนภายในบานจะทาํใหการยอมรบันวัตกรรมเกดิขึ้นชาลง 
 ปจจัยที่สาม คือ ความพยามยามทางการตลาด (Marketing Effort) เปนปจจัยที่มีอิทธิพล
อยางมากตอการยอมรับและแพรกระจายนวัตกรรม กลาวคือ ยิ่งองคกรมีการเพิ่มความพยายาม
ทางการตลาดมาก โอกาสทีน่วัตกรรมจะถกูยอมรับและแพรกระจายกม็ีมากขึน้ ปจจัยที่สี่ คือ การ
ตอบสนองความตองการทางความรูสึก  (Fulfillment of Felt Needs) นวัตกรรมสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคชัดเจนมากเทาไร การยอมรับก็จะเกิดขึ้นเร็วเทานั้น เชน ผูที่มีปญหาผม
บางหรือศีรษะลานมีแนวโนมที่จะทดลองวิธีรักษาผมรวงที่เปนนวัตกรรมใหมเพราะคาดหวงัวาจะ
ชวยแกปญหาใหกับตนเองได และปจจัยสดุทาย คือ การรับรูถึงความเสี่ยง  (Perceived Risk) การ
ทดลองใชสินคานวัตกรรมทีม่ีความเสีย่งสงู การยอมรับและแพรกระจายนวัตกรรมจะชาลง ความ
เสี่ยงในทีน่ี้ไดแก โอกาสที่สนิคานวัตกรรมจะไมสามารถแสดงคุณสมบัติตามที่ผูบริโภคไดคาดหวัง
ไว ผลจากการใชสินคาไมเปนทีพ่ึงพอใจ และความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะกลับไปแกไขใหเปน
เหมือนกอนทีจ่ะรับนวัตกรรมนั้น เชน การรักษาโรคสายตาสั้นดวยระบบ Lasik หากผูบริโภคไมพึง
พอใจกับผลการรักษาก็ไมสามารถทําใหทกุอยางกลับไปเปนเหมือนกอนการรักษาได ดังนัน้หาก
ผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงเหลานี ้การยอมรับนวัตกรรมกจ็ะเกิดขึ้นชาลง 
 
 Ram และ Sheth (1989, cited in Assael, 1998) ไดแบงปจจัยที่กระตุนใหผูบริโภค
ปฏิเสธนวัตกรรมออกเปน 3 ปจจัยดังนี้ ปจจัยแรก คือ อุปสรรคดานคุณคา  (Value Barrier) คือ 
สินคานวัตกรรมนั้นไมไดมีคณุสมบัติที่เหนอืกวาสนิคาประเภทอื่น ๆ ที่สามารถใชทดแทนกันได 
เชน โทรศัพทเคลื่อนที่อาจไดรับการยอมรับในหมูนักธรุกิจ แตอาจไมเปนทีย่อมรับสําหรับผูบริโภค
ทั่วไป เพราะคาใชบริการสูงกวาโทรศัพทบาน ปจจัยที่สอง คือ อุปสรรคดานการใชงาน (Usage 
Barrier)  คือนวัตกรรมที่ไมสอดคลองกับแนวทางปฏิบัติหรือนิสัยของผูบริโภคที่เปนอยู เชน การซือ้
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สินคาผานทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ยังไมเปนที่ยอมรับในสังคม เพราะ
ผูบริโภคมักนยิมซื้อสินคาดวยตนเองมากกวาเพราะตองการเห็นสนิคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ ปจจัย
สุดทาย คือ อุปสรรคดานความเสี่ยง (Risk Barrier) หากผูบริโภครับรูวาการยอมรับนวัตกรรมจะ
ทําใหตองเผชญิกับความเสีย่ง ไมวาจะเปนความเสี่ยงทางการเงนิ กายภาพ หรือสังคม จะทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะปฏิเสธนวัตกรรมนัน้  
 นอกจากนี ้ระบบสังคมที่ผูบริโภคอยูจะมีบทบาทสําคัญตอการยอมรับหรือปฎิเสธนวตั
กรรม ระบบสงัคมในที่นี้คือ สภาพแวดลอม สังคม วฒันธรรม ที่ผูบริโภคอยูและมีบทบาทหนาที่อยู  
Rogers และ Shoemaker (1971, cited in Schiffman & Kanuk, 2000) ไดอธิบายวา กลุมสังคม
ที่มีความทันสมัย (Modern Social System) จะมีทัศนคติที่ดีตอการเปลี่ยนแปลง มีเทคโนโลยีที่
กาวหนา สนใจเรื่องการศึกษาและวทิยาศาสตร และเนนความสมัพนัธภายในสังคมโดยพืน้ฐาน
ของเหตุผลมากกวาอารมณ ดังนัน้กลุมสังคมที่มีความทนัสมัยจะมีแนวโนมยอมรับนวัตกรรม 
ใหม ๆ ไดงาย 
 อีกทั้งถาแหลงที่ใหขอมูลและรับขอมูลเกี่ยวกับสินคานวตักรรมมีวัฒนธรรมรวมกัน 
(Homophilius) จะทําใหกระบวนการยอมรับเกิดเร็วขึ้นและมีประสิทธิภาพมากขึ้น อยางไรก็ตาม 
แหลงที่ใหขอมูลก็อาจมวีัฒนธรรมที่แตกตางจากผูรับได (Heterophilius) เชน ความสามารถใน
ดานเทคโนโลยี แตก็ไมควรแตกตางมากจนเกนิไป เพราะนวัตกรรมที่ยิง่สอดคลองกบัระบบสังคม
มากเทาไร กระบวนการยอมรับและแพรกระจายก็จะเรว็เทานัน้ และจะไดรับความรวมมือจาก
สมาชิกในสังคมนั้นอกีดวย  (Herbig & Day, 1992) 
 

Fisher และ Price (1992) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางดานสังคมที่มีอิทธพิลตอการ
ตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม พบวาการบริโภคสินคาที่สังคมสามารถสงัเกตเหน็ไดงาย เชน เครื่อง
แตงกายตามสมัยนยิม จะทําใหผูบริโภคคาดหวงัวาสังคมจะใหการตอบสนองในเชงิบวกตอตนเอง 
เชน การเปนทีช่ื่นชมของสงัคมและไดรับการยอมรับจากคนในกลุมหากตนมพีฤติกรรมการยอมรับ
สินคาเหลานัน้แตแรกเริ่ม (Early Adoption Behavior) เปนตน ยิ่งสนิคามองเห็นไดงายเทาไร 
ผูบริโภคก็จะยิง่คาดหวังถึงการตอบสนองจากสังคมในเชงิบวกมากขึ้นเทานั้น นอกจากนัน้สินคา
ใหมที่สามารถมองเหน็ไดงาย หากไดรับการยืนยนัจากกลุมที่มีความเหนือช้ันทางสงัคม 
(Superordinate Group) จะชวยเพิ่มการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกบัสินคาประเภทนัน้ ๆ กลุมที่มี
ความเหนือช้ันทางสังคมในทีน่ี้หมายถึง กลุมที่แบงตามลกัษณะประชากร เชน รายไดหรือ
การศึกษาที่สงูกวา และองคประกอบทางวฒันธรรมอื่น ๆ ซึ่งจะสะทอนถึงสถานะทางสังคมหรือไม
ก็ได สินคาที่มคีวามเชื่อมโยงกับกลุมที่มีความเหนือช้ันทางสงัคมจะเปนวิธีชวยสื่อสารและสราง
ความสัมพันธกับสมาชกิอื่น ๆ ที่อยูในสังคมนั้นดวย ทาํใหสังคมยอมรบัสินคานั้นมากขึ้น กลาวคือ 
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ยิ่งสินคามีความสัมพันธกับกลุมที่มีความเหนือช้ันทางสงัคมมากเทาไร พฤติกรรมการยอมรับ
สินคาเหลานัน้แตแรกเริ่มก็จะยิ่งไดรับการตอบสนองในเชิงบวกจากคนในสงัคมมากเทานัน้ 
 วัตถุประสงคทางการตลาดของสินคานวัตกรรม ก็คือ ตองการใหสินคาเปนทีย่อมรับเร็ว
ที่สุดเทาที่จะทาํได ดังนัน้นักการตลาดจึงตองกระจายสินคาเขาสูตลาดใหกวางที่สุด โดยอาจใชกล
ยุทธการตั้งราคาสินคาใหต่ํา  (Penetration Policy) เพื่อเปนการสกัดกัน้ผูผลิตรายอืน่ไมใหเขาสู
ตลาดไดงาย ๆ ซึ่งชองทางจาํหนายก็มีบทบาทสาํคัญตอระยะเวลาในการยอมรับสินคาของตลาด 
โดยนักการตลาดตองทาํใหชองทางจาํหนายเชื่อมั่นวาสนิคาจะไดรับการยอมรับจากกลุมเปาหมาย
และจะใหการสนับสนนุชองทางจําหนายอยางตอเนื่อง อีกกลยทุธหนึง่ คือ การตั้งราคาสินคาใหสูง  
(Skimming Policy) เพื่อคืนกําไรใหกับนักลงทนุใหเร็วทีสุ่ด โดยนาํเสนอสินคาใหกบัผูบริโภคที่มี
ศักยภาพทางการเงนิและเตม็ใจที่จะจาย หลังจากนั้นนกัการตลาดจงึคอย ๆ ลดราคาลง อยางไรก็
ตาม วธิีนีจ้ะทาํใหการยอมรบัและแพรกระจายนวัตกรรมชาลง  (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 การแจกสินคาตัวอยาง (Trial) และการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) ก็เปนอีก
วิธีที่จะชวยใหสินคานวัตกรรมเปนที่ยอมรับมากขึน้ เนื่องจากสนิคานวตักรรมเปนสิ่งที่ผูบริโภคไม
คุนเคยและรับรูถึงความเสี่ยงจากการซื้อ ดังนัน้ การไดทดลองใชสินคาจะชวยผูบริโภคเขาใจสินคา
มากขึ้น และการใชบุคคลที่ใชสินคารับรองก็จะชวยใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในสนิคามากขึ้นดวย 
 
ประเภทของผูยอมรับนวตักรรม (Adopter Categories) 
 
 แตละบุคคลจะใชเวลาในการยอมรับนวัตกรรมแตกตางกันขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน 
ระดับการศึกษา รายได และ รูปแบบของสังคมที่อาศัยอยู เปนตน ดงันั้นผูที่ยอมรับนวัตกรรม
สามารถแบงออกเปน 5 กลุมดังนี ้(Rosenburger, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000)  

กลุมบุกเบกิ (Innovators) มีจํานวนเฉลีย่ 2.5% จากผูทีย่อมรับทัง้หมด ผูที่อยูในกลุมนี้จะ
มีความกระตือรือรนในการคนหาขอมูลและทดลองสนิคาหรือแนวความคิดใหม มักเปนวยัหนุม
สาว มีการศึกษาและรายไดสูง นอกจากนัน้ ก็ไมคอยใหความใสใจกับบรรทัดฐานของกลุมมากนัก 
มีความมั่นใจในตัวเองสูง มักติดตอกับบุคคลภายนอกกลุม และใหความสําคัญกับขอมูลทาง
วิชาการและขอมูลจากผูเชีย่วชาญ  กลุมผูบุกเบิกมีแนวโนมที่ใชแหลงขอมูลที่ไมใชบคุคลมาก เชน 
บทความหรือโฆษณาทีม่ีรายละเอียดและจะทําการสื่อสารระหวางสมาชิกในกลุมบุกเบิกดวยกนั 
รูปแบบการสื่อสารที่มีบทบาทสาํคัญสําหรับคนกลุมนี้คอื การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of –
Mouth) รวมถงึ การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมายืนยันผลิตภณัฑ  

ผูยอมรับผลิตภัณฑในชวงแรก (Early Adopters) มีจํานวนเฉลี่ย 13.5% ของผูที่ยอมรับ
ทั้งหมด ผูบริโภคกลุมนี้จะทาํการตรวจสอบรายละเอียดเกี่ยวกับสินคากอนตัดสินใจยอมรับ
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ความคิดใหมๆ   ใหความใสใจกับสังคมมากกวากลุมแรก มักเปนคนวยัหนุมสาว มีความคิด
สรางสรรค เปนผูนาํทางความคิดซึ่งเปนตนแบบใหกับบุคคลในสังคม สําหรับแหลงขอมูลที่มี
อิทธิพลตอคนกลุมนี ้คือ ส่ือมวลชน (Mass Media) และพนกังานขาย  (Sales People) 

กลุมสวนใหญที่ยอมรับผลิตภัณฑในชวงแรก  (Early Majority) มีจํานวนเฉลี่ย 34% ของผู
ที่ยอมรับทั้งหมด  ผูบริโภคกลุมนี้จะยอมรับสินคาใหมเร็วกวาเวลาที่ใชโดยเฉลี่ยจากผูยอมรับ
ทั้งหมด จะมีการพิจารณาสนิคาใหมอยางรอบคอบกอนตัดสินใจยอมรับมากกวากลุมที่สอง 
แหลงขอมูลทีม่ีอิทธพิลตอคนกลุมนี้ คือ ส่ือมวลชน พนกังานขาย และ ผูทีย่อมรับผลิตภัณฑใน
ชวงแรก  

กลุมสวนใหญที่ยอมรับผลิตภัณฑในภายหลัง  (Late Majority) มีจํานวนเฉลีย่ 34 % ของ
ผูที่ยอมรับทั้งหมด ผูบริโภคที่อยูในกลุมนีจ้ะยอมรับสินคาใหมชากวาเวลาโดยเฉลี่ยที่ผูยอมรับ
ทั้งหมดใช กลุมนี้จะใหความสําคัญกับบรรทัดฐานทางสงัคมมาก ดงันัน้ การยอมรับสินคาใหมจึง
อาจเปนเพราะสภาวะกดดันจากคนในสงัคม ลักษณะโดยทั่วไปของคนกลุมนี้สวนใหญจะเปนคน
สูงอาย ุมีรายไดและการศึกษาคอนขางต่าํ 

และกลุมสุดทายคือ กลุมลาสมัย (Laggards) มีจํานวนเฉลี่ย 16% ของผูที่ยอมรับทัง้หมด 
กลุมนี้เปนกลุมสุดทายที่ยอมรับส่ิงใหมๆ เพราะยงัยึดติดกับขนบธรรมเนียมและบรรทัดฐานเดิม
ของสังคม การตัดสินใจจะยดึหลักการตัดสินใจในอดีต ผูที่อยูในกลุมนี้มักเปนผูสูงอายุ และมี
สถานะทางสงัคมเศรษฐกิจต่าํ 
       ดังนัน้เมื่อเปรียบเทียบระหวางผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early Adopters) และผูที่ยอมรับ
นวัตกรรมชา (Late Adopters) พบวาผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็วมักเปนคนวัยหนุมสาว มีการศึกษา
และสถานะทางสงัคมเศรษฐกิจสูง มีปฏิสมัพันธกับสังคมอยูตลอดเวลา กลาเสี่ยง มกัเปนผูนํา
ความคิด  และใหความสําคญักับขอมูลขาวสารเกีย่วกับนวัตกรรมอยางตอเนื่อง ในขณะที่ผูที่
ยอมรับนวัตกรรมชามักเปนผูสูงอาย ุใหความสาํคัญกับบรรทัดฐานทางสังคมมาก มลีักษณะเปนผู
ตามมากกวาผูนํา มีการศึกษาและสถานะทางสังคมเศรษฐกิจคอนขางต่ํา 

Peterson (1982, cited in Kerin et al., 1992) กลาววา ตราสนิคาบกุเบิกมีโอกาสถูก
ตอตานจากกลุมเปาหมายโดยเฉพาะกลุมบุกเบิกและกลุมที่ยอมรับผลิตภัณฑในชวงแรกนอยกวา
ตราสินคาผูตาม เนื่องจากตราสินคาบกุเบกิสามารถดึงดดูกลุมลูกคาทีม่ีแนวโนมยอมรับส่ิงใหมๆ
ไดงายไปกอนแลว จึงเหลือเพียงกลุมผูบริโภคที่ยอมรับส่ิงใหมยากเอาไวใหกับตราสนิคาผูตาม 
ดังนัน้ตราสินคาผูตามจงึมีโอกาสถูกตอตานจากผูบริโภคมากกวาตราสินคาบุกเบิก 
 
 Barczak, Bello, และ Wallace (1992) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบับทบาทของการจัดงาน
แสดงสินคาผูบริโภค (Consumer Show) ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการการยอมรับสินคาใหมของ
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ผูบริโภคพบวา ในระหวางงานแสดง ผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็วจะมกีารเก็บรวบรวมขอมูล
รายละเอียดเกีย่วกับสินคาและมีแนวโนมที่เขาสูกระบวนการยอมรับเร็วกวาผูที่ยอมรับนวัตกรรม 
ซึ่งมีการเก็บขอมูลทั่วๆไปเทานัน้ ในระหวางงานแสดงผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็วจะใหความสนใจกบั
แหลงขอมูลทีเ่ปนบุคคล (Personal Information Sources) เชน พนกังานขาย และการสาธิต 
รวมถึงแหลงขอมูลที่ไมใชบคุคล (Nonpersonal Information Sources) เชน ใบปลิว แผนพับ และ
เอกสารตางๆ แหลงขอมูลทีเ่ปนบุคคลจะมคีวามสาํคัญอยางมากตอผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว 
เนื่องจากพนกังานขายสามารถใหขอมูลรายละเอียดเกีย่วกับสินคาใหม ทัง้ยงัเกิดปฏิสัมพันธ
ระหวางทั้งสองฝายโดยทีพ่นักงานสามารถดึงดูดผูบริโภคกลุมนี้ไดดวยการใชบทสนทนาที่เกี่ยวกับ
สินคา เชน คณุประโยชนและคุณสมบัติของสินคา นอกจากนัน้การที่ผูบริโภคไดเห็นการสาธิตการ
ใชสินคา ทําใหทราบถึงวิธีการใชงาน รวมทั้งขอดีและขอเสียของสินคานัน้ ๆ ทําใหตัดสินใจงายขึ้น 
ดังนัน้ผูทีย่อมรับนวัตกรรมเร็วจะมีการประมวลขอมูลและยอมรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมในงาน
แสดงไดเร็วกวาผูที่ยอมรับนวัตกรรมชา เพราะกลุมนี้จะสนใจขอมูลระหวางงานแสดงเพียงผวิเผนิ 
 แมภายหลงังานแสดงผูทีย่อมรับนวัตกรรมเร็วก็ยงัคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นตอไป 
จากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ เชน ชองทางจาํหนาย เพื่อตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมหรือเพื่อยืนยนัการ
ตัดสินใจ ในขณะที่ผูทีย่อมรับนวัตกรรมชาจะสนใจแหลงขอมูลจากสื่อโฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน 
วิทย ุหนงัสือพมิพ และนิตยสาร ซึ่งเปนการเปดรับส่ือในลักษณะผิวเผนิเทานัน้ 
 จากที่ไดกลาวมาขางตนทั้งหมดเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องการแพรกระจายและการยอมรบั
นวัตกรรมจะเห็นไดวา การเปนสินคาใหมในตลาดไมใชปจจัยเดียวที่กอใหเกิดการยอมรับและ
แพรกระจายนวัตกรรม แตยงัประกอบดวยปจจัยอื่น ๆ มากมาย ดงันัน้สิ่งทีน่ักการตลาดควร
ตระหนัก ก็คือ จะตองพิจารณาวาสนิคานวัตกรรมนัน้เปนที่ตองการของผูบริโภคโดยสวนใหญ
หรือไม โดยอาจทําการวิจยัทางการตลาด แตก็ควรวิเคราะหผลอยางละเอียดรอบคอบอีกครั้งหนึ่ง 
นอกจากนัน้ จุดขายของสินคาจะตองมีความชัดเจนเพื่อใหผูบริโภคเล็งเหน็ถงึประโยชนที่จะไดรับ
จากการซื้อสินคา 

สินคานวัตกรรมจะไดรับการยอมรับจากผูบริโภคมากเพยีงใด สวนหนึง่ขึ้นอยูกับความ
พยายามทางการตลาดของผูประกอบการที่จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงประเภทสินคานั้นๆ 
ตราสินคาบุกเบิกสามารถสรางการรับรูตอตราสินคาในกลุมเปาหมายไดกอนตราสินคาผูตาม จงึมี
โอกาสที่ผูบริโภคจะจดจําตราสินคาได ดังนั้นสิง่ทีจ่ะศึกษาตอไปคือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
การรับรู เพื่อใหเกิดความเขาใจถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู (Perception) 
 
 การรับรู (Perception) เปนสิ่งทีท่ําใหแตละบุคคลมีการแสดงปฏิกริยาตอบสนองแตกตาง
กัน แมบุคคล 2 คนจะไดรับส่ิงกระตุนที่เหมือนกนัและภายใตสถานการณเดียวกัน แตการเลือกสรร
ขอมูลที่รับรู การจัดระเบียบทางการรับรู และการตีความขอมูลอาจคลายคลึงกันหรือแตกตางกนัก็
ไดขึ้นอยูกับความตองการ คุณคา ความรูสึก และความคาดหวงัของแตละบุคคล ดงันั้นนักการ
ตลาดจึงใหความสําคัญกับส่ิงที่มอีิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค จากเหตุผลขางตนทําใหการศึกษา
เร่ืองตราสินคาบุกเบิกซึ่งเปนประเภทสินคาใหมที่เพิง่เขาสูตลาด จําเปนตองศึกษากระบวนการรับรู
ของผูบริโภความีการเปดรับ จัดระเบียบขอมูลและตีความตราสินคาบกุเบิกอยางไร เพื่อเปน
ประโยชนในการทําความเขาใจและคาดเดาพฤติกรรมการตอบสนองผูบริโภคตอไป 
 
ความหมายของการรับรู  
 
 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลคดัเลือก จัดระเบียบและตีความสิ่ง
เราไปในทิศทางที่มีความหมายและสอดคลองกับสภาพแวดลอม (Schiffman & Kanuk, 1994) 
หรือหมายถงึ กระบวนการคดัเลือก จัดระเบียบ และตีความของประสาทสัมผัสซึง่กอใหเกิด
ความหมายในภาพรวม (Hanna & Wozniak, 2001) 

แตละบุคคลจะมีการรับรูแตกตางกนั แมจะเผชิญกับส่ิงเราที่เหมือนกันก็ตาม เนื่องจาก
การรับรูของบุคคลนั้นขึ้นอยูกับปจจัย 2 ดาน คือปจจัยดานปจเจกบุคคล และปจจัยดาน
สถานการณ ซึง่มีรายละเอียดดังนี ้
 
ปจจัยดานปจเจกบุคคลที่มีผลตอการรับรู  
 
 ลักษณะของบคุคลที่มีผลตอการรับรูแบงออกเปน 2 ลักษณะคือ ความสามารถในการแยก
ความแตกตาง (Stimulus Discrimination) และแนวโนมที่จะสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเรา 
(Stimulus Generalization) ซึ่งสรุปไดดังนี ้(Assael,1998) 
  ในสวนของความสามารถในการแยกความแตกตางของสิง่เรานัน้ ผูบริโภคที่ซื้อสินคา
บอยๆยอมสังเกตเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงเพยีงเลก็นอยของลักษณะสินคาในแตละตราสินคาได 
ระดับตํ่าสุดทีบุ่คคลรับรูได (Absolute Threshold Level) คือ ระดับตํ่าสุดที่บุคคลสามารถรับรูถึง
สิ่งกระตุน เชน เสียงที่เบามากจนแทบไมไดยิน ภาพที่เล็กมากจนแทบมองไมเหน็ เปนตน ระดับ
ความแตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได (Just Noticeable Difference -- JND) เปนความแตกตาง
นอยที่สุดที่บุคคลจะสามารถรับรูถึงความแตกตางของสิง่เรา 2 สิ่ง ตัวอยางเชน สบูทีเ่ปนตราสินคา
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ใหมมีราคาต่ํากวาสบูที่ผูบริโภคใชอยูในปจจุบันเพียง 1 บาท ผูบริโภคอาจไมรับรูถึงความแตกตาง
นี้ แตหากมีราคาต่ํากวา 2 บาทผูบริโภคสามารถสังเกตถงึความแตกตางระหวาง 2 ตราสินคาได 
ดังนัน้ 2 บาทก็คือจุดที่แสดงความแตกตางที่ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นได (JND) นั่นเอง  
 จากแนวคิดนีม้ีประโยชนอยางมากตอการวางแผนกลยทุธการตลาดซึง่ตองการทําใหตรา
สินคาตนเองมคีวามแตกตางจากคูแขงอยางเหน็ไดชัด เชน นักการตลาดพยายามปรบัปรุง
คุณลักษณะของสินคาและขอมูลที่ตองการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายใหสามารถสังเกตเห็นไดงาย 
เชน ทําใหเกิดความแตกตางกับคูแขงในดานขนาด สวนประกอบ และรสชาติ เปนตน 
ขณะเดียวกนั ในบางสถานการณนักการตลาดก็ไมตองการใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางเชน 
การลดขนาดหรือปริมาณสนิคาโดยไมทําใหผูบริโภคผิดสังเกตเมื่อเทียบกับของเดิม รวมทัง้การขึน้
ราคาสินคาในระดับที่ผูบริโภคไมรูสึกถึงความแตกตางจากราคาเดิม เปนตน 
 อีกแนวคิดหนึง่ที่เกี่ยวของกบัระดับการรับรูถึงความแตกตางของผูบริโภคคือ กฎของ 
Weber (Weber’s Law) ซึ่งไดอธิบายวาสิ่งเราที่มีความแข็งแกรงมากตองอาศัยการเปลี่ยนแปลง
อยางมาก คนถึงจะรับรูถงึการเปลี่ยนแปลงนัน้ๆ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงเพยีงเลก็นอยผูบริโภค
อาจไมรูสึกถึงความแตกตาง ตัวอยางเชน สินคาที่มีราคาแพง หากจะลดราคาก็ควรลดในจํานวนที่
มากพอที่ผูบริโภคจะรับรูได ในขณะที่สนิคาอุปโภคบริโภคทั่วไปทีม่ีราคาไมแพง การลดราคาเพียง
เล็กนอยก็เพยีงพอที่จะทําใหผูบริโภคสังเกตเห็นถงึการเปลี่ยนแปลงไดแลว 
 ระดับการปรับตัว (Adaptation Level) เปนระดับที่ผูบริโภคเพิกเฉยตอส่ิงเราที่พบเหน็
บอยๆ หรือในแงของการโฆษณาก็คือสภาวะที่ผูบริโภคเบื่อหนายโฆษณา (Advertising Wearout) 
โดยที่ผูบริโภคจะลดระดับความตัง้ใจชมโฆษณาทีเ่สนอซ้ําๆและในที่สุดก็จะไมสนใจโฆษณานั้นอีก
ตอไปเพราะความเบื่อหนายและความคุนเคย ทัง้นี้ผูบริโภคแตละคนจะมีระดับการปรับตัวแตกตาง
กัน บางคนถงึจุดปรับตัวเร็วกวาคนอื่นๆ ในขณะที่บางคนก็ยงัมีแนวโนมที่จะเปดรับขอมูลตอไป
แมวาจะเหน็โฆษณาบอยแลวก็ตาม 
 นอกจากผูบริโภคจะตองสามารถแยกความแตกตางของสิ่งเราไดแลว ยังตองมกีารสรุป
ลักษณะทัว่ไปของสิ่งเรานั้นดวย (Stimulus Generalization ) ซึ่งเปนกระบวนการที่เกิดจากสิ่งเรา 2 
ส่ิงที่มีความคลายคลึงกันและผลของสิ่งเราหนึง่สามารถนําไปอางองิไดถึงผลของอกีสิ่งเราหนึง่ได 
การสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเราชวยใหผูบริโภคประเมินตราสินคาไดงายขึน้เพราะไมตองแยก
พิจารณาในทกุสิ่งเรา ทัง้ยงัเปนประโยชนตอนักการตลาดในการขยายสายผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน 
หากผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดตีอสบูเด็ก Babi Mild ก็มีโอกาสที่ผูบริโภคจะมีความรูสึกที่ดีตอ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราสินคานี ้เชน แปงเด็กและแชมพูเด็ก เปนตน 
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ปจจัยดานสถานการณทีม่ีผลตอการรบัรู  
 
 ตัวแปรทางสถานการณ (Situational Variables) เปนเหตุการณแวดลอมที่เกิดในขณะที่
ผูบริโภคกําลังซื้อสินคา ใชสินคา หรือส่ือสารเกี่ยวกับสินคานั้นอยู ซึง่ประกอบดวย 5 องคประกอบ 
(Hanna & Wozniak, 2001) คือ 
 องคประกอบแรกคือ สภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical Surroundings) เปน
รูปลักษณภายนอกของสถานทีท่ี่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัสของมนุษย รวมถึงองคประกอบ
ตางๆเชน รูปแบบการตกแตงราน การจัดวางสนิคา และการสงเสริมการขายภายในราน ซึง่อยู
ภายใตความควบคุมของทางราน นอกจากนัน้ยงัรวมถงึสภาพอากาศ อุณหภูมิ ซึง่อยูนอกเหนือ
ความควบคุมของทางรานดวย ซึง่ลวนแลวแตมีผลตอการรับรูของผูบริโภค องคประกอบที่สองคือ 
สภาพแวดลอมทางสังคม (Social Surroundings) เกี่ยวของกับบุคคลที่อยูในบริเวณที่ผูบริโภค
กําลังซื้อสินคา เชน สมาชกิภายในครอบครัว เพื่อน พนกังานขาย และระดับความหนาแนนของ
กลุมคน ตัวอยางเชน ผูปกครองทีพ่าบุตรหลานมาเดินทีห่างสรรพสินคาจะถกูรบเราและไดรับ
อิทธิพลจากบตุรหลานใหรับรูถึงอาหารประเภทจานดวน (Fast Food) ซึ่งปกติแลวตนเองจะไม
คอยรับรูถึงอาหารประเภทดงักลาวมากนัก 
 องคประกอบที่สามคือ ความจําเปนในดานบทบาทหนาที ่(Task Definition) เปนการ
สะทอนบทบาทของบุคคลในกระบวนการซื้อ เชน ผูปกครองตองแสดงบทบาทในการชื้อเสื้อผาเด็ก
ใหกับบุตรของตนเองทําใหตองรับรูขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑสําหรับเด็ก องคประกอบที่สี่คือ เวลา 
(Time Perspective) เกี่ยวของกับชวงเวลาของวนัหรือชวงวันในสัปดาห ผูบริโภคจะมีการรับรูและ
ใชเวลาแตกตางกนัตามวิถีชวีิตของตนเอง เชน ผูบริโภควยัทํางานมกัซือ้สินคาในชวงเย็นหรือ
วันหยุดสุดสัปดาห ดงันัน้ชวงเวลาการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันขึ้นอยูกับความสะดวกใน
เร่ืองของเวลา 
 องคประกอบสุดทายคือ สภาวะที่มีมากอนในอดีต (Antecedent State) เปนสภาวะทาง
กายภาพหรือจิตวิทยาที่ผูบริโภคเผชิญมากอนทีจ่ะมาอยูในสภาวะปจจุบันซึง่เปนสภาวะชัว่คราว 
ไดแก อารมณ และสภาวะทางการเงนิในขณะนั้นวามีเงนิมากพอหรือกําลังขาดแคลน ปจจยั
เหลานี้ลวนแลวแตมีอิทธพิลตอผูบริโภควาจะซื้อสินคาหรือไมและจะซื้อเทาไร ซึง่จะสงผลถึงการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาในที่สุด 
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กระบวนการรับรูของผูบรโิภค  
  
 เนื่องจากในแตละวันผูบริโภคตองเผชิญกบัส่ิงเรามากมาย ดงันัน้ผูบริโภคจะไมเปดรับหรือ
ตีความทกุสิ่งเราในทนัที แตจะนําสิง่เราเหลานัน้ผานเขาสูกระบวนการรับรูเพื่อกลั่นกรอง และ
ตีความเฉพาะสิ่งเราที่สอดคลองกับความตองการของตนเองเทานัน้ กระบวนการรับรูของผูบริโภค
ประกอบดวย  การเลือกสรรทางการรับรู (Perceptual Selection) การจัดระเบียบทางความรู 
(Perceptual Organization) และการตีความทางการรับรู (Perceptual Interpretation) 
(Assael,1998) ดังแผนภาพที่ 2.3 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. การเลือกสรรทางการรับรู  
 

การเลือกสรรทางการรับรู (Perceptual Selection) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคเปดรับส่ิง
กระตุนทางการตลาดและใหความสนใจกบัส่ิงกระตุนนัน้ ผูบริโภคจะเลือกรับส่ิงกระตุนบนพื้นฐาน
ของความตองการและทัศนคติของตนเอง เชน ผูที่ตองการซื้อรถยนตกจ็ะใหความสนใจกับโฆษณา
ของรถยนต เปนตน การเลอืกสรรทางการรับรูประกอบดวย 3 กระบวนการคือ การเปดรับ 
(Exposure) ความตัง้ใจ (Attention) และการรับรูแบบเลือกสรร (Selective Perception) 

Exposure 
 
 

Attention 

แผนภาพที่ 2.3  กระบวนการรับรู (The Perceptual Process) 

ที่มา : Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  Cincinnati, 
         OH: South-Western, p. 218. 

SELECTION 

ORGANIZATION 

INTERPRETATION 

Categorization 
 
 

Inference 
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การเปดรับจะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผูบริโภคไดแก การมองเห็น ไดยิน ไดกลิน่ ได
ชิม และสัมผัส ถูกกระตุนโดยสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปดรับเฉพาะบางขาวสารที่ตนเองสนใจ ในขณะที่
พยายามหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสนใจหรือไมสําคญัสําหรับตนเอง พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาเปน
การแสดงออกอยางหนึ่งของการเลือกเปดรับขาวสารของผูบริโภค Speck และ Elliott (1997) 
กลาววา พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณามีความสมัพนัธกับการรับรูของบุคคลที่มีตอโฆษณา แต
ละบุคคลอาจมีการรับรูตอโฆษณาแตกตางกนั บางคนอาจรับรูวาโฆษณาเปนสิ่งทีน่าสนใจ มี
ประโยชน และนาเชื่อถือ แตบางคนอาจรบัรูวาโฆษณาเปนสิ่งที่นารําคาญและทําใหเสียเวลา ซึ่ง
การรับรูนั้นมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่รับรู
วาโฆษณาทางนิตยสารเปนสิ่งที่มีประโยชน และรับรูวาโฆษณาทางโทรทัศนและวทิยุเปนสิง่ทีน่า
รําคาญและทาํใหเสียเวลา จะมีโอกาสเกดิพฤติกรรมการหลีกเลีย่งโฆษณาทางสื่อโทรทัศนและ
วิทยมุากกวาสื่อนิตยสาร เปนตน 

Cho, Lee, และ Tharp (2001) ไดทําการศกึษาเกี่ยวกับระดับการเปดรับโฆษณาเชงิ
บังคับ (The Degree of Forced Exposure) ของผูบริโภคในระบบ World Wide Web วามี
ผลกระทบตอการรับรูโฆษณาหรือไม (ระดับการเปดรับโฆษณาเชงิบังคับ หมายถงึระดับที่ผูบริโภค
ถูกบังคับใหดูโฆษณา) ซึ่งผลการศึกษาพบวา ระดับการเปดรับโฆษณาเชิงบังคับมีความสัมพันธ
เชิงบวกกับระดับการรับรูที่มตีอโฆษณา กลาวคือ ปาย Banner ที่ปรากฎบนหนาจอในชวง
ระยะเวลาสั้นๆ โดยที่ผูถูกทดสอบไมสามารถขามไปยงั Website ที่ตองการไดในทันที มีผลทําใหผู
ถูกทดสอบมีระดับการรับรูตอโฆษณาบนปาย Banner ในระดับที่สงู การรับรูในทีน่ี ้หมายถึง
ความสามารถในการจดจาํตราสินคาที่โฆษณาได อยางไรก็ตาม หากปาย Banner ที่ปรากฎบน
หนาจอในชวงระยะเวลาสั้นๆ แตผูถูกทดสอบสามารถควบคุมการเปดรับโฆษณาไดเอง โดยขามไป
ยัง Website ที่ตองการไดทนัท ีมีผลทําใหผูถูกทดสอบมรีะดับการรับรูตอโฆษณาต่ําลง 

Kardes และ Kalyanaram (1992) ไดศึกษาเกีย่วกบัตราสินคาที่มีระยะเวลาเขาสูตลาด
แตกตางกนัพบวา หากผูถกูทดสอบเปดรับขอมูลของหลายๆตราสินคาพรอมกนั ซึง่รวมถงึตรา
สินคาบุกเบิกดวย ผูถกูทดสอบจะไมสามารถรับรูถึงความแตกตางของแตละตราสินคาไดอยาง
ชัดเจน นอกจากนัน้ ผูถูกทดสอบยังรูสึกชืน่ชอบตราสินคาผูตามทีม่ีคณุสมบัติเหนือกวาตราสนิคา
บุกเบิกอีกดวย แตถาผูถูกทดสอบเปดรับขอมูลทีละตราสินคาตามลาํดับ โดยเริ่มจากตราสินคา
บุกเบิกกอน ผูบริโภคจะมีการรับรูและรูสึกชื่นชอบตราสนิคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตาม 
ดังนัน้ ผูผลิตตราสินคาบกุเบกิจึงควรใหขอมูลของสินคากับผูบริโภคใหมากที่สุด โดยเฉพาะในชวง
ที่ตลาดมีตราสินคาบุกเบิกเพียงรายเดียว เพราะเปนชวงที่ผูบริโภคสามารถเปดรับตราสินคา
บุกเบิกไดอยางเต็มที ่
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หลังจากที่ผูบริโภคเปดรับขาวสารแลว กจ็ะเขาสูกระบวนการของความตั้งใจ ซึ่งเปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคใชความคดิในการพจิารณาสิ่งเรา ตัวอยางเชน ทนัทีที่ผูบริโภคเหน็โฆษณาทาง
โทรทัศนหรือเห็นสนิคาใหมบนชั้นวางสนิคา กห็มายความวาผูบริโภคเกิดความตัง้ใจแลว นกั
โฆษณาพยายามดึงดูดความสนใจของผูบริโภคโดยอาศัยปจจัยทางโครงสราง เชน การทาํชิ้นงาน
โฆษณาใหมีขนาดใหญเพื่อใหผูบริโภคมองเหน็งาย ในขณะที่นกัการตลาดก็พยายามดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคดวยการวางสนิคาบนชัน้วางในระดับสายตาของผูบริโภคเพื่อใหมีโอกาสถูก
มองเหน็มากทีสุ่ด 

กระบวนการสดุทายคือ การรับรูแบบเลือกสรร แตละบุคคลจะมีการรับรูส่ิงเราทาง
การตลาดแตกตางกนัตามความตองการ ทัศนคติ ประสบการณและลกัษณะเฉพาะบุคคล แม
ผูบริโภคจะเหน็สินคา บรรจภัุณฑ หรือโฆษณาเหมือนกนั แตก็อาจรับรูตางกนั เชน บุคคลหนึ่งอาจ
เชื่อวาสนิคานัน้ดีจริงตามที่โฆษณา ในขณะที่อีกคนหนึ่งอาจรูสึกวาโฆษณานัน้อวดอางสรรพคุณ
เกินจริงก็ได การรับรูแบบเลือกสรรที่เกิดขึ้นกับสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงูนัน้ ผูบริโภคจะ
เลือกรับขอมูลเพื่อชวยในการประเมินตราสินคาใหสอดคลองกับความตองการ ความเชือ่และแนวโนม
ของภาวะทางจติใจ แตหากเปนการซื้อสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา ผูบริโภคจะกลั่นกรองขอมลู
ออกไปใหมากที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงกระบวนการทางความคดิและการกระจุกตัวของขอมลู 

การรับรูแบบเลือกสรรชวยใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่เกี่ยวของกับความตองการของตนเอง
มากที่สุด ซึง่เรยีกกระบวนการนี้วาการตื่นตวัทางการรับรู (Perceptual Vigilance) Spence และ 
Engel (1970, cited in Assael, 1998) พบวาผูบริโภคจะระลึกถงึชื่อของตราสินคาทีช่ื่นชอบไดเร็ว
กวาชื่อตราสนิคาอื่นๆ  ภายใตภาวะการซื้อที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง การตื่นตัวทางการรับรูจะ
ชวยชีน้ําผูบริโภคใหหาขอมลูที่จําเปนเพื่อตอกย้ําผลประโยชนที่คาดหวงัไว ในขณะที่ภาวะทีม่ี
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา การตื่นตัวทางการรับรูจะทําหนาที่กลัน่กรองขอมูลเพราะผูบริโภคตองการ
ลดปริมาณขอมูลที่จะนําไปใชในการประมวลใหนอยที่สดุ 

บางครั้งผูบริโภคก็เปดรับขอมูลเฉพาะทีส่อดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของตนเอง ซึ่ง
เรียกกระบวนการนีว้า การปกปองทางการรับรู (Perceptual Defense) เพราะผูบริโภคตองการ
ปกปองตนเองจากสิ่งคกุคาม ตัวอยางเชน ผูที่สูบบุหร่ีก็มักหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ตอตานการสูบบุหรี่ 
หรือขอมูลที่เกีย่วกับภัยจากการสูบบุหร่ี เปนตน 

การรับรูแบบเลือกสรรเปนสิง่ทีน่ักการตลาดควรตระหนักในการวางแผนกลยทุธทาง
การตลาด หากผูบริโภคอยูในภาวะที่มกีารปกปองทางการรับรู ขอมูลที่กํากวมอาจเปนวิธกีาร
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพราะผูบริโภคสามารถตีความขอมูลใหสอดคลองกับความเชือ่ของตนที่มี
ตอตราสินคา โฆษณาที่มีขอมูลคลุมเครือเหมาะสมกับสินคาทีม่ีคุณประโยชนที่ไมชัดเจนนกั เชน 
การสื่อสารภาพลักษณของตราสินคาซึง่แตละบุคคลจะเลือกรับขอมูลในแนวทางที่สอดคลองกับ
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ความตองการและภาพลักษณที่ตนเองอยากใหเปน อยางไรก็ตาม ขอมูลก็ไมควรกํากวมมาก
จนเกนิไปจนกระทั่งผูบริโภคไมเขาใจสิ่งทีต่องการสื่อสาร สําหรับผูบริโภคที่อยูในภาวะทีม่ีการ
ตื่นตัวทางการรับรู ขอมูลที่มคีวามชัดเจนจะเปนวิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมาก ดงันัน้นกัการ
ตลาดจึงควรสือ่สารคุณประโยชนของสนิคาอยางชัดเจนหากสนิคามีคุณประโยชนที่เห็นไดชัดและ
มีกลุมเปาหมายที่แนนอน เพราะผูบริโภคจะเลือกขอมูลที่สอดคลองกบัความตองการของตนเอง
และหลีกเลี่ยงขอมูลที่ไมจําเปน 
 
2. การจัดระเบียบทางการรับรู  
 
 เนื่องจากในแตละวันผูบริโภคไดรับขาวสารมากมาย ดงันั้นผูบริโภคจึงตองจัดเก็บขอมูลที่
ไดรับจากแหลงตางๆโดยแบงขอมูลออกเปนกลุมๆ เพื่อใหตนเองเขาใจงายขึน้และเกดิพฤติกรรม
ตอบสนองตอขอมูลนั้น แนวคิดพื้นฐานของการจัดระเบยีบทางการรับรู (Perceptual 
Organization) คอืการที่ผูบริโภครับรูส่ิงเรามากมายในลกัษณะภาพรวม (Integration) มากกวาที่
จะมองแยกเปนองคประกอบยอยๆ ทฤษฎี Gestalt Psychology ไดอธิบายการจัดระเบียบทางการ
รับรูในแงของกลยุทธการตลาดวา แผนรณรงคโฆษณา ชองทางจําหนาย ระดับราคาของสินคา 
และคุณลักษณะของตราสินคา ลวนแลวแตเปนองคประกอบที่ไมสามารถแยกออกจากแผนการ
ตลาดได แตทุกองคประกอบจะถูกรับรูในภาพรวมและพัฒนาไปเปนภาพลักษณของตราสินคา 
(Brand Image) การรับรูในภาพรวมของผูบริโภคแบงออกเปน 3 ลักษณะคือ การตอเติมสวนที่ขาด
หายไป (Closure) การมองในภาพรวม (Grouping) และบริบทแวดลอม (Context) 
 การตอเติมในสวนที่ขาดหายไปเปนแนวโนมที่ผูบริโภคจะเติมองคประกอบที่ขาดหายไป
เมื่อส่ิงเราไมสมบูรณ ตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเผชิญกับโฆษณาที่มคีวามกาํกวมก็จะทาํการสรุป
เนื้อหาโฆษณานัน้ในแนวทางของตนเองเพราะผูบริโภคมีความตองการทําใหขอมูลนั้นสมบูรณ
ดวยตนเองอยูแลว 
 การมองในภาพรวมเปนแนวโนมที่ผูบริโภคจะรับรูขอมูลเปนกลุมกอน (Chunk) มากกวาที่
จะแยกยอย เชน นกัโฆษณามักนําสนิคาไปเชื่อมโยงกับสัญลักษณหรือภาพลักษณที่ตนตองการ 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในลักษณะภาพรวมโดยมองทุกองคประกอบเปนหนึง่เดยีว การมองใน
ภาพรวมทําใหผูบริโภคสามารถประเมินตราสินคาโดยมองที่คุณสมบัตหิลายๆประการโดยรวม 
 บริบทแวดลอมเปนแนวโนมที่ผูบริโภคเกิดการรับรูวัตถุซึง่ไดรับอิทธิพลจากบริบทแวดลอม 
หลักการสําคญัของบริบทแวดลอมก็คือ ผูบริโภคจะแยกสิ่งเราที่มีความโดดเดน (Figure) ออกจาก
ส่ิงเราที่มีความโดดเดนนอยกวา (Ground) ดังนัน้นักโฆษณาจึงตองมัน่ใจวาสินคาทีจ่ะโฆษณา
ตองเปนสิง่เราที่มีความโดดเดนมากกวาบริบทแวดลอมอ่ืนๆ 
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3. การตีความทางการรับรู  
 
 หลังจากที่ผูบริโภคคัดเลือกและจัดระเบียบสิ่งเราแลว ผูบริโภคก็จะตีความสิง่เรานั้น โดยมี
หลักการพืน้ฐาน 2 ประการคือ การจัดประเภทการรับรู (Perceptual Categorization) และการ
สรุปทางการรบัรู (Perceptual Inference) 
 การจัดประเภทการรับรูจะชวยใหกระบวนการรับรูขอมูลซึ่งผูบริโภคเคยรับรูแลวเกิดไดเร็ว
ขึ้นและมีประสิทธิผล เชน หากผูบริโภคเคยเหน็โฆษณาของตราสินคาหนึง่แลว เมื่อเห็นโฆษณาชิน้
ใหมของตราสนิคาเดิมกจ็ะไมใหความสนใจมากนักเพราะสามารถคาดเดาไดวาโฆษณานัน้มี
เนื้อหาอะไรบาง เปนตน นอกจากนัน้การจดัประเภทการรับรูยังชวยผูบริโภคในการจดัการกับ
ขอมูลใหม เชน หากเหน็โฆษณาสินคาที่เปนตราสินคาใหมก็จะนาํตราสินคานัน้ไปเชื่อมโยงกับ
ขอมูลเดิมที่มอียูเกี่ยวกับสินคาประเภทนัน้ๆ ดังนัน้นกัการตลาดจึงพยายามหาวิธีชวยให
กระบวนการจดัประเภทการรับรูเกิดไดงายขึ้น โดยการทาํใหผูบริโภครับรูและจดจําตราสินคาใหได
ในฐานะที่เปนตราสินคาหนึง่ในประเภทสนิคานั้นๆ การวางตําแหนงผลติภัณที่ชัดเจนในตลาดจะ
ชวยเสริมกระบวนการจัดประเภทของผลิตภัณฑของผูบริโภค ทั้งยังทําใหตราสินคาของตนแตกตาง
จากคูแขงอยางเหน็ไดชัด 
 การสรุปทางการรับรูเกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางสิง่เรา 2 สิ่ง เชน การที่ผูบริโภคนํา
ราคาไปสัมพนัธกับเรื่องคุณภาพ ผูบริโภคจะพัฒนาขอสรุปเกี่ยวกับตราสินคา ราคา รานคา และ
บริษัท จากความเชื่อของผูบริโภคซึ่งเชื่อมโยงมาจากอดีต เชน ผูบริโภคอาจเชื่อมโยงนาฬกิา 
โรเล็กซกับคุณภาพ ซึง่ขอสรุปนี้ไดมาจากการสื่อสารแบบปากตอปากและโฆษณาของนาฬิกานั้นๆ 
 
การรับรูถึงตราสินคา  
 
 การรับรูถึงตราสินคา (Brand Perception) ของผูบริโภคมีอิทธพิลตอการรับรูถึง
คุณลักษณะและคุณสมบัติของสินคา Allison และ Uhl (1964, cited in Foxall, Goldsmith, & 
Brown, 1998) ไดทําการทดลองโดยใหผูทีถู่กทดสอบปดตาแลวใหชิมเบียรหลายๆ ตราสินคา 
หลังจากนั้นใหแยกความแตกตางของประเภทและตราสินคาของเบยีร เพื่อทดสอบดูวาปายตรา
สินคานั้นมีผลตอการรับรูของผูบริโภคอยางไร ผลจากการทดสอบพบวา ผูที่ถูกทดสอบสวนใหญไม
สามารถแยกความแตกตางของแตละตราสินคาจากรสชาติได แตเมื่อใหผูถูกทดสอบเห็นปายตรา
สินคา กลับสามารถประเมนิผลความแตกตางของแตละตราสินคาได จากการทดสอบนี้แสดงให
เห็นวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาซึ่งเกิดจากความพยายามทางการตลาด เชน 
ภาพลักษณของตราสินคา และคุณลักษณะทางกายภาพของสนิคาอาจมีอิทธิพลตอความพงึพอใจ
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ของผูบริโภค ดังนัน้ควรจะตองทาํการพิจารณาเพื่อดูวาปจจัยทัง้หมดที่มีผลกระทบตอการสราง
ภาพลักษณตราสินคามีผลตอการรับรูของผูบริโภคอยางไร 
 จากการศึกษาของ Kirman (1990) พบวา การรับรูถึงตราสินคาของผูบริโภคมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับงบโฆษณาทีถู่กรับรู (Perceived Advertising Cost) ซึ่งเปนจํานวนเงินที่
ใชในการโฆษณา โดยผูบริโภคจะรับรูถึงเงินทุนที่ใชในการโฆษณาวา เปนการแสดงออกถึงความ
พยายามทางการโฆษณา (Advertising Effort) กลาวคือ นักการตลาดมีความเชื่อมั่นวาสินคาใหม
จะไดรับการยอมรับจากตลาด เพราะบรษิัทจะไมใชงบประมาณมากถาไมมีความมั่นใจวาสินคา
นั้นมีคุณภาพดีจริง ดังนั้นหากมีการใชงบโฆษณามาก ผูบริโภคก็จะเกิดการรับรูตอตราสินคา
(Brand Perception)มาก อยางไรก็ตาม ถาผูบริโภครูสึกวาเจาของผลติภัณฑมีการใชงบโฆษณาที่
สูงจนแสดงออกถึงความพยายามทางการโฆษณาที่มากเกินไปหรือใชจายอยางไมมเีหตุผล จะทาํ
ใหการรับรูถึงตราสินคา (Brand Perception) ลดลงเพราะผูบริโภคจะรูสึกลังเลสงสยัถึงสาเหตทุี่
เจาของผลิตภัณฑพยายามผลักดันสินคา และอาจคิดวาผลิตภัณฑนั้นมีส่ิงใดที่ผิดปกติหรือไม 
 
 Tridib (1993) ไดอธิบายถงึวิธีการสงเสริมการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาใหมวา 
สามารถทําไดโดยการเพิ่มการรับรูในสวนของคุณประโยชน (Perception of Benefit) หรือลดการ
รับรูของผูบริโภคในสวนของตนทนุ (Perception of Sacrifice) ซึ่งการรับรูในสวนของคุณของ
สินคาใหม คือการที่ผูบริโภครับรูวาสินคาใหมมีคุณสมบัติและคุณประโยชนในดานตางๆที่
เหนือกวาสินคาอื่น รวมทั้งยงัสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได ในขณะทีก่าร
รับรูในสวนของตนทุน คือการที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับขอมลูของสินคาใหม เชน มีราคาสูง ติดตั้งยาก 
และวิธีการใชงานซับซอน เปนตน ซึ่งความแตกตางระหวางการรับรูในสวนของคุณประโยชนและ
ในสวนของตนทุนเรียกวา คณุคาของสินคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Value) 
 ปจจัยทีม่ีผลตอการรับรูในสวนของคุณประโยชนแบงออกเปน คุณสมบัติภายในของสินคา 
(Intrinsic Product Attributes) และสิ่งกระตุนภายนอก (Extrinsic Cues) คุณสมบัติภายในของ
สินคาเปนคุณประโยชนที่สามารถตอบสนองความตองการใหกับผูบริโภคมากขึ้นเมือ่เทียบกบั
สินคาที่ใชอยูในปจจุบนั เชน มีเทคโนโลยี คุณภาพและรูปแบบที่เหนือกวา สําหรับส่ิงกระตุนภายนอก
จะเปนขอมูลที่ไมเกี่ยวของกับสินคาทางกายภาพแตเปนสิ่งที่ผูบริโภคใชประกอบการประเมินสนิคา 
เชน ความมีชือ่เสียง ความเปนนวัตกรรม ความเชีย่วชาญ และความเห็นของกลุมอางอิง  
 ปจจัยทีม่ีผลตอการรับรูในสวนของตนทนุจะเกี่ยวของกบัราคาสินคาเปนหลกั อยางไรก็
ตาม ผูบริโภคไมไดพิจารณาราคาแยกออกไปตางหาก แตจะนําไปเปรยีบเทียบกับสินคาอื่นที่มี
ความเกี่ยวของ ยิง่ราคาของสินคาใหมสูงกวาสนิคาที่มคีวามใกลเคยีงกัน ผูบริโภคก็จะยิง่รับรูถึง
สินคาในสวนของตนทนุมากขึ้น และมโีอกาสที่ผูบริโภคจะตอตานตราสินคาใหมดวย 
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 ดังนัน้การจะทาํใหผูบริโภคมกีารรับรูที่ดีตอตราสินคา นักการตลาดตองสนับสนนุการรับรู
ของผูบริโภคในสวนของคุณประโยชนเพื่อใหผูบริโภคมีการรับรูสินคาในเชิงบวกมากขึ้น ใน
ขณะเดียวกนัก็พยายามลดการรับรูของผูบริโภคในสวนของตนทนุเพือ่ไมใหผูบริโภคเกิดการรับรู
สินคาในเชิงลบ 
 
การรับรูถึงคุณภาพของสนิคา 
 

สินคาจะไดรับการยอมรับจากผูบริโภคมากเพียงใด สวนหนึง่ขึ้นอยูกับการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคา (Perceived Quality) Zeithaml (1988) ไดทําการศึกษาเกีย่วกบัการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของสนิคาพบวา ส่ิงที่มอิีทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค คือ
คุณสมบัติของสินคา โดยแบงออกเปนคุณสมบัติภายใน (Intrinsic Attribute) และ คุณสมบัติ
ภายนอก (Extrinsic Attribute) คุณสมบัติภายในจะเกี่ยวของโดยตรงกับองคประกอบของสินคา 
เชน ขนาด ส ีและรูปราง ในขณะที่คุณสมบัติภายนอกจะไมมีความสมัพันธกับสินคาทางกายภาพ 
ไดแก ราคาสนิคา (Price) ตราสินคา (Brand Name) และ ระดับของปริมาณโฆษณา (Level of 
Advertising) ผูบริโภคมักใชตราสินคาและระดับของปริมาณโฆษณาเปนสิ่งสะทอนถงึความมี
ชื่อเสียงของตราสินคา (Reputation) กลาวคือ ตราสนิคาที่มีชื่อเสยีงทําใหผูบริโภคเกิดความ
เชื่อมั่นถงึคุณภาพสินคา ในขณะที่งบประมาณการใชสือ่และการผลิตงานโฆษณายิง่สูงเทาไร 
ผูบริโภคก็จะยิง่เกิดการรับรูถึงความมีชื่อเสยีงของตราสนิคา ซึ่งสงผลตอการรับรูถึงคณุภาพสินคา
ในที่สุด เพราะเห็นวาผูประกอบการจะไมใชงบประมาณเหลานั้นมากนกั หากสนิคาไมมีคุณภาพที่
ดีจริง 

ราคาสินคาเปนคุณสมบัติภายนอกทีม่ีความสัมพันธกบัการรับรูถึงคุณภาพสินคาของผูบริโภค 
โดยแบงออกเปน ราคาที่แทจริง (Objective Price) และ ราคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Monetary 
Price) ราคาทีแ่ทจริง หมายถึงราคาสนิคาที่จําหนายจรงิในตลาดซึ่งผูประกอบการเปนผูกําหนด 
ในขณะที่ ราคาที่ผูบริโภครับรู หมายถงึราคาสินคาที่ผูบริโภคจดจํา ผูบริโภคบางคนอาจจําราคาที่
แนนอนของสนิคาได ในขณะที่บางคนอาจจําราคาโดยประมาณวามรีาคาแพงหรือถูกเทานั้น 

คุณสมบัติภายในที่สามารถสะทอนถึงคุณภาพของสนิคาประเภทเดียวกันอาจแตกตางกนั
ได ทําใหผูบริโภคตองพิจารณาจากองคประกอบโดยรวม (Abstract Dimension) โดยใชคุณสมบัติ
รวมเปนเกณฑในการพิจารณา ตัวอยางเชน แมน้ําสมและน้ําแอปเปลจะเปนน้ําผลไมเหมือนกนั 
แตคุณสมบัติที่สะทอนถงึคณุภาพที่ดีของน้ําสมก็คือเนือ้สมที่ผสมอยูในน้าํผลไม ในขณะที่
คุณสมบัตินี้เปนการสะทอนถึงคุณภาพที่ไมดีของน้ําแอปเปล ดังนั้นผูบริโภคจึงใชคุณสมบัติเร่ือง
ความสะอาด ความสดใหม และรสชาติ เปนเกณฑในการพิจารณาน้ําผลไมทั้งหมด มากกวาที่จะ
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พิจารณาทุกคณุสมบัติของน้าํผลไมทุกชนดิ เปนตน ดังนั้น จากทีก่ลาวมาขางตน เมือ่ผูบริโภครับรู
ถึงคุณสมบัติของสินคาทัง้ภายในและภายนอกแลว ก็จะทําใหเกิดเปนการรับรูตอคุณภาพสินคาใน
ที่สุด ดังแผนภาพที่ 2.4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Morton (1994) กลาววา การรับรูถึงคุณภาพสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกตรา

สินคาของผูบริโภค ตราสินคาที่ผูบริโภครับรูวามีคุณภาพสูงจะประสบความสาํเร็จทางการตลาด
มากกวาตราสนิคาทีผู่บริโภคไมไดรับรูถึงเรื่องคุณภาพ การรับรูถึงคุณภาพเปนปจจยัสําคัญตอการ
กระตุนยอดขาย ซึง่จากผลการศึกษาของ Morton (1994) พบความสมัพันธเชงิบวกระหวาง
คุณภาพสินคาและจํานวนยอดขายสินคา หากผูบริโภครบัรูวาสินคามคีุณภาพที่คอนขางยอมรับได 
จะทําใหสินคาสามารถจาํหนายไดในตลาดและไดสวนแบงทางการตลาดในระดับปานกลาง แตถา
ผูบริโภครับรูวาสินคามีคุณภาพที่ดีมาก จะทําใหยอดขายเพิม่ถงึ 3 เทา ความสัมพนัธระหวางการ
รับรูถึงคุณภาพสินคาและยอดขายจะเหน็ไดชัดเจนมากขึ้นในตลาดทีผู่บริโภคใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานคุณภาพเปนหลักในการตัดสินใจซื้อ 
 

Brand  
Name 

Level of 
Advertising 

Reputation 

Intrinsic 
Attributes 

Objective 
Price 

Abstract 
Dimensions 

Perceived 
Monetary Price 

Perceived Quality 

แผนภาพที ่2.4 องคประกอบของการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality Component) 
 

ที่มา : Zeithaml, V. A.  (1988).  Consumer perceptions of price, quality, and value: A  
         means-end model and synthesis of evidence.  Journal of Marketing, 52(3), p. 7.  
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ความสมัพันธระหวางการรับรูและทัศนคติ 
 

การรับรูของผูบริโภคมักมีความสมัพนัธกบัทัศนคติ กลาวคือผูบริโภคที่มีการรับรูตอส่ิงหนึ่ง 
ในเชิงบวก มักมีทัศนคติเชงิบวกตอส่ิงนั้นดวย แตหากมกีารรับรูในเชิงลบ ก็มักมีทัศนคติในเชงิลบ
ตอส่ิงนัน้ Alwitt และ Prabhaker (1992) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาทางโทรทัศน พบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณามีความสัมพนัธกับทศันคติที่มีตอ
โฆษณา ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่รับรูวาโฆษณาเปนสิ่งหลอกลวงหรือไมไดใหขอมูลที่เปนประโยชน 
จะมีทัศนคติเชิงลบตอโฆษณา ในขณะที่ ผูบริโภคที่รับรูวาโฆษณามกีารอางถึงขอมลูที่เปนความ
จริงหรือมีประโยชน จะมทีัศนคติในเชงิบวกตอโฆษณา เปนตน 

นอกจากนัน้ Huang (1993) ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูถึงความเสีย่ง     
ทัศนคติเกี่ยวกับการใชยาฆาแมลง และความเต็มใจซื้อผลิตภัณฑปลอดสารพิษ ซึง่ผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคที่รับรูถึงอันตรายจากการบริโภคอาหารที่มีสารพิษตกคาง จะมทีัศนคติในเชิงลบตอ
การใชยาฆาแมลงในผลผลติทางการเกษตร นอกจากนัน้ ยังพบความสัมพันธระหวางทัศนคติและ
ความเต็มใจซือ้ผลิตภัณฑปลอดสารพิษ โดยผูถูกทดสอบที่มทีัศนคติเชิงลบตอการใชยาฆาแมลง
จะมีความเต็มใจซ้ือผลิตภัณฑที่มกีารทดสอบหรือพิสูจนแลววาปลอดสารพิษ 

จากทฤษฎีและแนวคิดเรื่องการรับรูที่กลาวมาขางตนทัง้หมด จะเหน็ไดวากระบวนการรับรู
เปนกระบวนการที่ผูบริโภคใชเพื่อจัดการกบัขอมูลที่ไดรับมาในแตละวนั สําหรับตราสินคาบุกเบิก
ซึ่งเปนสินคาใหม นักการตลาดและนักโฆษณาตองมัน่ใจวาสามารถสือ่สารขอมูลไดถึง
กลุมเปาหมาย เพราะขอมลูเกี่ยวกับสินคาใหมจาํเปนตองใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณประโยชน
และคุณสมบัติของสินคา ดงันัน้การศึกษาเรื่องการรับรูจะมีประโยชนอยางมากตอการวางแผนกล
ยุทธทางการสื่อสาร 
 สําหรับส่ิงที่จะศึกษาตอไปคือ แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติ เพื่อใหเกิดความเขาใจ
ถึงความสัมพนัธระหวางการรับรูและทัศนคติมากขึ้น 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทศันคต ิ(Attitude) 
 
 เนื่องจากทัศนคติ (Attitude) เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
โดยเฉพาะสินคาบุกเบิกซึง่เปนสินคาใหมที่เพิง่เขาสูตลาด ทาํใหทัศนคติมีบทบาทอยางมากตอ
การยอมรับ การตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค การศึกษาเรื่องทัศนคติจะชวยใหเขาใจ
พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคไดชัดเจนยิง่ขึ้น นอกจากนั้นพฤติกรรมของผูบริโภคใน
ปจจุบันเปลีย่นแปลงไปจากอดีตทําใหนักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญกับการศึกษา 
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ทัศนคติของกลุมเปาหมายที่มีตอตราสินคาของตน เพือ่นํามาปรับใชกับกลยทุธทางการตลาด 
ในขณะทีน่ักโฆษณาก็ใชผลการศึกษาทัศนคติมาเปนแนวทางหนึ่งในการวางแผนการโฆษณาเพือ่
รักษาทัศนคตทิี่ดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา หรือเพื่อเปล่ียนแปลงทศันคติที่ไมดีของผูบริโภคให
ดีขึ้น 
 
ความหมายและลกัษณะของทัศนคต ิ  
 
 ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูซึง่สงผลใหเกิดพฤตกิรรมตอบสนอง
ตอวัตถุในทิศทางทีพ่ึงพอใจหรือไมพึงพอใจ (Schiffman & Kanuk, 1994) หรือ หมายถึง ความ
โนมเอียงทางจิตใจซึ่งมีอิทธพิลตอพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะของการยอมรับหรือปฏิเสธ 
(Droba, 1933, cited in Allport, 1967) 
 สวน Krech, Crutchfield, และ Ballachey (1962, cited in Kotler, 2000) ไดอธิบายวา
ทัศนคติเปนการประเมินผลทางความคิด ความรูสึกทางอารมณและแนวโนมที่จะปฏิบัติตอวัตถุ  
และเปนแนวความคิดในลักษณะที่ถาวรในชวงระยะเวลาหนึ่ง ในขณะที่  Bogardus (1931, cited 
in Allport, 1967) ไดใหความหมายของทศันคติวา เปนแนวโนมที่จะปฏิบัติตามหรอืตอตานตอบาง
ส่ิงบางอยางจากสภาพแวดลอมซึ่งจะกลายเปนคุณคาไดทั้งในเชิงบวกและเชิงลบตอไป 
 ดังนัน้สรุปไดวาทัศนคตหิมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู จากประสบการณซึ่ง
จะเปนแนวทางใหบุคคลเกิดปฏิกริยาตอบสนองในลักษณะที่พงึพอใจหรือไมพึงพอใจตอบางสิง่
บางอยาง โดยทัศนคติเปนสิง่ที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ
ของบุคคล ซึ่งมีลักษณะที่แตกตางจากแนวคิดอื่นๆ ทีเ่กีย่วของกับสภาวะทางจิตใจ  Sherif และ 
Sherif (1967) ไดอธิบายลักษณะของทัศนคติไวดังนี ้
 ทัศนคติเปนสิง่ที่ไมไดมีมาตั้งแตกําเนิด แตเปนการที่มนษุยถูกกระตุนใหทาํการศึกษา
ภายใตแรงขับทางสังคม ความตองการทางสังคมและการใสใจในเรื่องสังคม ดังนัน้ลกัษณะของ
ทัศนคติจึงขึน้อยูกับการเรียนรูของแตละบุคคล 
 ทัศนคติไมใชสภาวะที่เกิดขึน้ชั่วครั้งชัว่คราวแตมีความยั่งยนืในระดับหนึง่ ทัศนคตทิี่มีตอ
ส่ิงหนึ่งอาจมคีวามยัง่ยนืมากกวาที่มีตออีกสิ่งหนึง่ อยางไรก็ตาม ทศันคติสามารถเปลี่ยนแปลงได
แตเปนการเปลี่ยนแปลงอยางชา ๆ เนื่องจากทัศนคติไดผานกระบวนการทางความคิดและ
กลายเปนความเชื่อซ่ึงสะสมมาเปนระยะเวลานาน ดังนั้นบุคคลจะไมเปลี่ยนทัศนคติในทนัทเีมื่อ
เผชิญกับตัวกระตุนที่แตกตางไปจากเดิม 
 ทัศนคติมักจะมีความหมายอางอิงถึงความสัมพนัธระหวางบุคคลและสิ่งของเสมอ 
กลาวคือ ทัศนคติไมไดกอตัวขึ้นจากภายในจิตใจ แตเปนสิ่งที่กอตัวหรือเรียนรูมาจากสิ่งที่สามารถ
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อางอิงถึงได เชน บุคคล กลุมคน สถาบนั สิ่งของ คานิยม ประเด็นทางสังคม หรือแนวความคิดตาง 
ๆ 
 ความสัมพันธระหวางบุคคลและวัตถุจะไมอยูในสภาวะทีเ่ปนกลาง (Neutral) แตจะมี
ความโนมเอยีงจากคุณสมบตัิของแรงกระตุนทางความรูสึก คุณสมบัตนิี้เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ
กับสังคมที่ทัศนคติถูกกอตัวขึ้น ประกอบกบับุคคลตองการคานิยมในเชิงบวก ทําใหความสัมพันธ
ระหวางบุคคลและสภาพแวดลอมทางสังคมแทบจะไมเปนในลกัษณะที่เปนกลางเลย 
 
 แมวาลักษณะโดยทั่วไปของทัศนคติจะมีความยั่งยนืในระดับหนึง่ แตความยั่งยนืของแต
ละทัศนคติก็ไมเทากัน  Sengupta, Goodstein, และ Boninger (1997) ไดทําการศกึษาปจจัยทีม่ี
อิทธิพลตอความยัน่ยนืของทัศนคติ (Attitude Persistence) พบวาในสภาวะที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
(Low Involvement) หากชิน้งานโฆษณามีการใชสิ่งกระตุนทีม่ีความเชื่อมโยงกับสินคา ในทีน่ี้
หมายถงึ การใชสิ่งกระตุนทีส่อดคลองกับแนวคิดของตราสินคา (Fit) และมีความสัมพันธกับขอมูล
ที่ตองการสื่อสาร (Relevance) รวมถึงมีความเหมาะสมกบัชิ้นงานโฆษณา (Appropriateness) 
จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ยั่งยืนมาก (High Atlitude Persistence) ซึ่งหากใชสิง่กระตุนที่ไมมี
ความเชื่อมโยงกับสินคา จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ยั่งยืนตอตราสินคานั้นต่าํ (Low Attitude 
Persistence) ในขณะที่ภายใตสภาวะความเกี่ยวพนัสูง การใชสิ่งกระตุนที่มีความเชือ่มโยงกับ
สินคาไมไดชวยใหผูบริโภคมทีัศนคติทีย่ั่งยนืตอตราสินคานัน้แตอยางใด นอกจากนั้นเมื่อ
เปรียบเทียบปจจัยเรื่องความเกี่ยวพนั พบวา ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ยัง่ยืนตอสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสงูมากกวาสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ 
 
หนาทีข่องทศันคติ   
 

Katz (1960, cited in Assael, 1998) ไดสรุปวา ทัศนคตมิีหนาที่ทัง้หมด 4 ประการคอื 
1.  เปนสิ่งทีท่าํใหผูบริโภคคํานงึถงึผลประโยชนที่จะไดรับ (Utilitarian Function) ทัศนคติ

เปนสิ่งชี้นาํใหผูบริโภคคนหาตราสินคาทีส่ามารถตอบสนองความตองการดานคณุประโยชนของ
สินคาประเภทนั้น ๆ  เชน ผูบริโภคที่ตองการยาบรรเทาปวดที่มีความปลอดภัยและออกฤทธิ์รวดเร็ว 
ก็จะใชคุณสมบัติเหลานี้เปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการ
เหลานี้ได ในทางกลับกันทัศนคติจะเปนสิง่ที่ทาํใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงตราสินคาที่ไมสามารถ
ตอบสนองความตองการได 

2.  เปนสิ่งที่แสดงความนิยม (Value Expressive Function) ทัศนคตจิะเปนสิง่ที่สะทอน
ภาพลักษณของตนเอง (Self-Image) และระบบคานิยมของผูบริโภค โดยเฉพาะสินคาที่มีระดับ
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ความเกี่ยวพันสูง เชน การเลอืกซื้อรถยนตแตละประเภทอาจแสดงออกถึงภาพลักษณและคานิยม
ของผูซื้อได 

3. เปนสิ่งที่ใชปองกันอัตตา (Ego-Defensive Function) ทัศนคติจะชวยปกปองผูบริโภค 
จากความกงัวลและสิ่งคุกคามตาง ๆ ซึง่เห็นไดจากผลติภัณฑมากมายที่ผูบริโภคซือ้มาใชเพื่อลด
ความกงัวล เชน น้ํายาบวนปาก และ ผลิตภัณฑระงับกลิน่กาย ดงันัน้โฆษณาจึงควรเนนไปที่การ
ยอมรับจากสงัคมหากมีการใชผลิตภัณฑดังกลาว อยางไรก็ตามเนื้อหาโฆษณาที่สะทอนภาพการ
ตอตานจากสงัคมมากเกนิไปหากไมไดใชผลิตภัณฑ จะทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงและตอตาน
ผลิตภัณฑนั้นเพื่อปกปองความรูสึกไมไดถกูคุกคาม 

4.  เปนสิ่งที่จดัระเบียบความรู (Knowledge Function) ทัศนคติจะชวยใหผูบริโภคสามารถ
จัดระเบียบขอมูลมากมายทีไ่ดรับมาในแตละวันโดยจะเพิกเฉยตอขอมูลที่ไมมีความสําคัญกับ
ตนเอง โฆษณาที่ตองคาํนงึถงึหนาที่นี้ของทัศนคติก็คือสินคาใหมหรือสินคาเดิมที่มกีารเปลี่ยนแปลง 
 

ดังนัน้ทัศนคติจึงมหีนาที่อยูหลายประการ ซึ่งแตละหนาที่จะมีบทบาทตอการประเมนิผล
บางสิง่บางอยางแตกตางกนั เชน แมวาบุคคล 2 คนจะซือ้สินคาประเภทเดียวกัน แตการตัดสินใจซือ้
ของแตละคนอาจเกิดจากคนละหนาที่ของทัศนคติ คนหนึง่อาจซื้อเพราะคํานงึถงึผลประโยชนที่จะ
ไดรับ ในขณะที่บุคคลหนึ่งอาจซื้อเพราะตองการแสดงคานิยม นอกจากนัน้ หนาที่ของทัศนคติยัง
สามารถแสดงหนาที่ไดมากกวาหนึ่งหนาที่พรอม ๆ กนัได เชน การตดัสินใจซื้อรถยนตราคาแพง 
นอกจากจะคาํนงึถงึผลประโยชนที่จะไดรับคือการนํามาใชประโยชนในการเดนิทางแลว ยังคํานงึถึง
การแสดงคานยิม ซึ่งสามารถสะทอนรสนยิมของผูซื้ออีกดวย 
 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 

ในปจจุบนั มีแนวคิดหลกัทีพ่ดูถึงองคประกอบของทัศนคติ (Components of Attitude) อยู 
2 แนวคิด คือ แนวคิดทีว่าทศันคติประกอบดวย 3 องคประกอบ (Tricomponent Attitude) และ
แนวคิดทีว่าทศันคติมีเพียงองคประกอบเดียว  (Unidimensionalist  View of Attitude) 
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ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ  
 

ตามแนวคิดนี้ ทัศนคติประกอบดวย  3 องคประกอบ คือ องคประกอบดานความรู 
(Cognitive Component) องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) และองคประกอบ
ดานพฤติกรรม  (Conative Component) (ดูแผนภาพที ่2.5) ซึ่งสรุปไดดังนี ้(Blythe, 1997; 
Schiffman & Kanuk, 1994)  

1.  องคประกอบดานความรู เปนองคประกอบของทัศนคติดานความรูและการรับรู 
กลาวคือ เกี่ยวของกับการตระหนกัรู ความรู ความเชื่อ และภาพลักษณที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่ง
เกิดจากการใชความคิด 

2. องคประกอบดานความรูสกึ เปนองคประกอบของทัศนคติที่เกีย่วของกับการประเมิน 
ความรูสึก หรืออารมณที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน รูสึกชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ 
เปนตน โดยไมจําเปนวาตองตั้งอยูบนพืน้ฐานของความเปนจริง (Fact) 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม เปนองคประกอบของทัศนคติที่เกีย่วของกับความเปนไป 
ไดหรือแนวโนมที่บุคคลจะมพีฤติกรรมบางอยาง เชน จะซื้อหรือไมซื้อสินคา โดยที่ไมจําเปนตองเปน
พฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นจริงเพยีงแตเปนความตัง้ใจเทานัน้ก็ได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

เนื่องจากทัศนคติแบงออกเปน 3 องคประกอบ จึงมีอิทธพิลตอรูปแบบการโฆษณา 
Lavidge และ Steiner (1961) ไดแบงวัตถุประสงคของโฆษณาออกเปน 3 ขอ วัตถุประสงคแรกคือ
โฆษณาที่กระตุนองคประกอบทางความรู โดยในเนื้อหาของโฆษณาตองใหขอมูลและขอเท็จจริงซึง่

Cognition Affect Conation 

Attitude 

ที่มา :  Lutz, R. J.  (1991).  The role of attitude theory in marketing.  In H. H. Kassarjian 
& T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).  
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 319. 

แผนภาพที ่2.5  แบบจําลองมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ (Tripartite View of Attitude) 
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มีจุดประสงคเพื่อใหผูบริโภคตระหนักรูถงึตราสินคา วัตถปุระสงคที่สองคือ โฆษณาทีก่ระตุน
องคประกอบดานความรูสึก โดยเนื้อหาของโฆษณาตองกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกชอบและม ี
ทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคาเพื่อดึงดูดใจผูบริโภค สวนวัตถุประสงคสุดทายคือโฆษณาทีก่ระตุน
องคประกอบดานพฤติกรรม โดยเนื้อหาของโฆษณาจะตองกระตุนความตองการและทําใหผูบริโภค
เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่โฆษณาดวย 
 
 ตามแนวคิดทีว่าทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ ทุกทัศนคติจะตองประกอบดวยทัง้ 3 
องคประกอบ เพียงแตสัดสวนของแตละองคประกอบที่ผสมผสานอาจแตกตางกนั นอกจากนั้นทัง้ 3 
องคประกอบยังแสดงถงึความสอดคลองกัน กลาวคือถาผูบริโภคมีความเชื่อในตราสินคาวาจะให
คุณประโยชนในเชิงบวก (Cognition) ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึกชอบในตราสินคานั้น (Affect) และ
กอใหเกิดพฤตกิรรมในเชิงบวกตอตราสินคาในที่สุด (Conation) (Lutz, 1991) 
 อยางไรก็ตาม Lutz (1991) เหน็วาการวัดทศันคติของผูบริโภคจากแนวคิดที่วาทัศนคติมี 3 
องคประกอบ ไมสามารถวัดไดทั้ง 3 สวนเสมอไปในทุกสถานการณ สวนใหญวัดไดเพียง
องคประกอบดานความรูสกึ โดยไมสามารถประเมนิในสวนขององคประกอบดานความรู และดาน
พฤติกรรมเลย ดังนัน้ Lutz จึงไดเสนอองคประกอบของทัศนคติวามีเพียงองคประกอบเดียว  
 
ทัศนคติทีม่ีเพยีงองคประกอบเดียว  
 
 แนวคิดนีพ้ัฒนามาจากแนวคิดที่วาทัศนคติมี 3 องคประกอบ โดย Lutz (1991) เห็นวา
องคประกอบของทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียวคือความรูสึก สวนองคประกอบดานความรู และ
องคประกอบดานพฤติกรรมไมใชสวนประกอบของทัศนคติ เพราะเหน็วาทัง้ 2 องคประกอบเปน
สาเหตทุี่กอใหเกิดทัศนคติ (Antecedents of Attitude) และผลลัพธทีเ่กิดจากทัศนคติ 
(Consequences of Attitude) ตามลําดบั (Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991) ซึ่ง
หมายความวา ความเชื่อ (Belief) เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ (Attitude) ในขณะที่ความตัง้ใจกระทํา 
(Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Behavior) เปนผลที่เกิดภายหลังทัศนคติ (Attitude) 
กลาวคือ ถาผูบริโภคเรียนรูบางสิง่เกี่ยวกบัตราสินคาใหม การเรียนรูนีก้อใหเกิดเปนความเชื่อและ
พัฒนาไปเปนทัศนคติ หลังจากนัน้ ก็จะนําไปสูความตั้งใจที่จะซื้อหรือไมซื้อ หากมีความตั้งใจซื้อก็
จะเกิดพฤติกรรมการซื้อในทีสุ่ด ดังแผนภาพที ่2.6 ซึ่งแตกตางจากแนวคิดที่วาทัศนคติมี 3 
องคประกอบ ซึ่งเหน็วาทัศนคติเกิดจากการรวมกันของทัง้ 3 สวนคือ องคประกอบดานความรู ดาน
ความรูสึก และดานพฤติกรรม 
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ปจจัยที่มีผลตอการกอตัวของทัศนคติ  
 
 ทัศนคติมีการพัฒนาอยูตลอดเวลาโดยผานกระบวนการเรียนรู ซึ่งการกอตัวของทัศนคตินั้น
ไดรับอิทธิพลจากปจจยัตางๆมากมายดังตอไปนี้ (Schiffman & Kanuk,1994) 

ประสบการณโดยตรงและในอดีต (Direct and Past Experience) ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาหรือบริการนัน้เกิดจากประสบการณโดยตรงที่ไดรับจากการทดลองซื้อและประเมินความ
พึงพอใจที่มีตอสินคาหรือบริการนัน้ๆ ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามกระตุนใหผูบริโภคสนใจสินคา
ใหมดวยการนาํเสนอสนิคาตวัอยาง (Sample) เพื่อใหผูบริโภคเกิดประสบการณอันจะนําไปสู
พฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

 อิทธพิลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) ครอบครัวเปนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติมากทีสุ่ด  เนื่องจากครอบครัวไดปลูกฝงคานิยมพื้นฐานรวมทัง้
ความเชื่อตางๆใหกับผูบริโภคตั้งแตเด็กจึงมีอิทธพิลตอแนวความคิด นอกจากนั้น เพือ่นสนทิ และ
บุคคลที่เปนทีช่ื่นชมก็มีอิทธพิลตอทัศนคตขิองผูบริโภคเพราะเพื่อนเปนบุคคลที่มีปฏิสัมพันธกับ
ผูบริโภคตลอดเวลา สวนบคุคลที่เปนที่ชืน่ชม ผูบริโภคก็มักเลียนแบบทั้งแนวคิดและพฤติกรรม 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) นกัการตลาดมกัใชการตลาดทางตรงในการเขาถึง
กลุมผูบริโภคเจาะจงโดยการนําเสนอสินคาหรือบริการใหสอดคลองกบัความสนใจและวิถีชีวิตของ
กลุมเปาหมายนัน้โดยเฉพาะ การตลาดทางตรงเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติในเชงิบวกของผูบริโภค 
เพราะสนิคาและบริการทีน่ําเสนอรวมถึงขอความที่สงไปยังกลุมเปาหมายจะถูกออกแบบให
สอดคลองกับความตองการและความสนใจของผูบริโภคจริงๆ 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intention 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 

ที่มา :  Lutz, R. J.  (1991).  The role of attitude theory in marketing.  In H. H. Kassarjian &  
T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).   
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 320. 

แผนภาพที ่2.6  แบบจําลองมุมมองทัศนคติที่มีองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist  
View of Attitude) 
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และประการสดุทาย การเปดรับส่ือมวลชน (Exposure to Mass Media) ในแตละวนั
ผูบริโภคเปดรับส่ือมวลชนมากมาย เชน โทรทัศน วทิย ุหนงัสือพมิพ และนิตยสาร ซึ่งแตละสื่อกม็ี
การนาํเสนอเนื้อหาทีห่ลากหลาย ทําใหผูบริโภคเปดรับแนวความคิด ความเห็น ผลิตภัณฑ และ
โฆษณาใหมๆ อยูตลอดเวลา ดังนัน้การสือ่สารดวยสื่อมวลชนจึงเปนแหลงขอมูลทีม่ีอิทธพิลตอการ
กอตัวของทัศนคติ 
 
 การกอตัวของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Formation of Brand Attitude) เปนกระบวนการที่
ซับซอน MacInnis และ Jaworski (1989) ไดนําเสนอแบบจําลองการกอตัวของทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา (ดูแผนภาพที ่2.7) วาเริ่มตนจากผูบริโภคเกิดความตองการ (Consumer’s Need) โดยแบง
ความตองการออกเปนความตองการที่คาํนงึถึงประโยชนใชสอย (Utilitarian Needs) และความ
ตองการที่คาํนงึถึงคานยิม (Expressive Needs) ความตองการที่คํานึงถงึประโยชนใชสอยคือความ
ตองการสินคาเพื่อนาํมาชวยแกไขปญหาทีม่ีอยูของผูบริโภค เชน ถาผูบริโภคเผชิญปญหาคราบที่
ติดอยูบนเนื้อผา ก็จะสนใจผลิตภัณฑขจัดคราบเปนตน สวนความตองการที่คํานึงถึงคานิยมจะเปน
ความตองการสินคาที่ใหคุณประโยชนทางดานอารมณ สุนทรียภาพและสังคม  ไดแก สินคาที่
สามารถสะทอนคานยิมและภาพลักษณของตนเอง เชน เครื่องประดับ เครื่องแตงกาย เปนตน 
ความตองการตางประเภทกนัก็ควรไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาแตกตางกัน เชน ผูที่เนนเรื่องประโยชน
ใชสอยก็ควรไดรับขอมูลที่เนนคุณประโยชนของสินคา ในขณะที่ผูที่ตองการแสดงคานิยมก็ควรไดรับ
ขอมูลที่กระตุนอารมณและความรูสึกมากกวา 
 เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการแลวก็จะถกูกระตุนใหเขาสูกระบวนการที่เกี่ยวของกบัขอมูล
ของสนิคา (Motivation to Process Brand Information) ซึ่งเปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ
เกี่ยวกับสินคาจากโฆษณา ขอมูลที่สอดคลองกับความตองการจะชวยกระตุนใหผูบริโภคสามารถ
รวบรวมขอมูลไดงายขึ้น อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะรวบรวมขอมูลไดก็ตอเมื่อมีความสามารถในการ
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคานัน้ (Ability to Process Brand Information) และมีโอกาสที่จะ
รวมรวมขอมูลดวย (Opportunity to Process Brand Information) เชน ความซับซอนของสินคา
อาจเปนอุปสรรคสําหรับผูบริโภคในการรวบรวมขอมูลเพราะไมมีความรูเกี่ยวกับสินคานัน้มากพอ 
นอกจากนัน้ ขอจํากัดดานสถานที่และเวลาก็อาจเปนอุปสรรคที่ทําใหผูบริโภคไมมีโอกาสทีจ่ะ
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้น 
 ขอมูลที่ไดมาทั้งหมดรวมถึงขอมูลที่ไดจากการเปดรับโฆษณา (Exposure to Ad Stimulus) 
ผูบริโภคจะทําการประมวลซึง่จะประมวลขอมูลไดมากเพยีงใดขึ้นอยูกบัระดับความสนใจของ
ผูบริโภคที่มีตอการประมวลขอมูลนั้น (Attention) รวมถึงความสามารถของผูบริโภคในการประมวล
ขอมูลดวย (Capacity) ความตองการสนิคาของผูบริโภคที่คํานงึถงึประโยชนใชสอยจะทําให
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ผูบริโภคใหความสนใจกับขอมูลในโฆษณาที่แสดงถึงวิธกีารแกปญหาของตราสินคานั้นๆ ในทาง
ตรงกันขาม หากผูบริโภคตองการสนิคาที่แสดงออกถึงคานิยม ก็จะใหความสนใจโฆษณาที่
เกี่ยวของกับคุณคาทางสัญลักษณ (Symbolic Value) ซึ่งสะทอนบุคลิกภาพของตวัผูบริโภคได 
ผูบริโภคที่ไดรับการกระตุนใหประมวลขอมูลมากๆ จะยิ่งทาํใหผูบริโภคทุมเทความสามารถในการ
วิเคราะหโฆษณามากขึน้ เมือ่ผูบริโภคมีความสนใจและความสามารถในการประมวลขอมูลแลว ก็
จะทําใหผูบริโภคมีความเขาใจตราสินคานัน้อยางลึกซึง้และเกิดการวิเคราะหขอมูล (Levels of 
Processing and Representative Operations) 
 หลังจากนั้น ผูบริโภคจะเกิดปฏิกริยาตอบสนองโดยแบงออกเปนการตอบสนองทาง
ความคิด (Cognitive Response) และการตอบสนองทางอารมณ (Emotional Response) ซึ่งการ
ตอบสนองทั้ง 2 รูปแบบจะกอใหเกิดกระบวนการกอตัวของทัศนคติที่มตีอตราสินคา (Brand 
Attitude Formation Process) และเกิดเปนทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในที่สุด (Brand Attitude) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

แผนภาพที ่2.7  แบบจําลองการกอตัวของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Formation of Brand Attitudes) 

ANTECEDENT

Motivation to Process 
Brand Information 

Needs : Utilitarian, 
Expressive 

Ability to 
Process 
Brand 

Information 

Opportunity to 
Process Brand 

Information 

Exposure to  
Ad Stimulus 

Elements of Brand Processing 
Attention 
                 Levels of 
                Processing and 
                 Representative 
                 Operations 
Capacity 

Cognitive 
Responses 

Emotional 
Responses 

Brand  
Attitude 

Formation 
Process 

Brand  
Attitude 

PROCESSING CONSEQUENCES 

ที่มา :  MacInnis, D. J. & Jaworski, B. J.  (1989).  Information processing from  
advertisements: Toward an integrative framework.  Journal of Marketing,  
53(4), p. 3. 
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โฆษณากม็ีบทบาทอยางมากตอการกอตัวของทัศนคติ Haugtvedt, Schumann, 
Schneier, และ Warren (1994) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับการกอตัวของทัศนคติที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบโฆษณา โดยกลยทุธการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของโฆษณาถกูแบงออกเปน 2 
ประเภท ประเภทแรกคือ การเปล่ียนแปลงสวนประกอบทีต่กแตงงานโฆษณา (Cosmetic Variation) 
ไดแกการเปลี่ยนแปลงนักแสดง รูปแบบงานพิมพ ตัวอักษร แตไมมีการเปลี่ยนเนื้อหา สวนประเภทที่
สองคือ การเปลี่ยนแปลงเนื้อหา (Substantive Variation) ไดแกการเปลีย่นขอมูลเนื้อหาของ
โฆษณาแตไมเปลี่ยนสวนประกอบที่ตกแตงงานโฆษณา  ซึ่งผลจากการศึกษาพบวา ผูที่มีทัศนคติซึง่
กอตัวจากโฆษณาทีม่ีการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาจะใชความคิดในการพจิารณาสินคา และสามารถ
ระลึกถึงคุณสมบัติของสินคาไดมากกวาผูที่มีทัศนคติซึ่งกอตัวจากโฆษณาทีม่ีการเปลี่ยนแปลง
สวนประกอบที่ตกแตงงานโฆษณา ในขณะที่ผูทีม่ีทัศนคติซึ่งกอตัวจากโฆษณาที่มีการเปลี่ยนแปลง
สวนประกอบที่ตกแตงงานโฆษณาจะสามารถระลึกถึงรูปแบบของโฆษณาไดมากกวาผูที่ม ี
ทัศนคติซึ่งกอตัวจากโฆษณาที่มกีารเปลี่ยนแปลงเนื้อหา  
 นอกจากนัน้ ผูที่มีทัศนคติที่กอตัวจากโฆษณาที่มกีารเปลี่ยนแปลงเนื้อหาจะแสดงการ
ตอตานเมื่อรูสึกวาถูกคุกคามจากตราสนิคาอื่นทีเ่ปนคูแขงมากกวาผูที่มีทัศนคติซึ่งกอตัวจากการ
เปลี่ยนแปลงสวนประกอบทีต่กแตงงานโฆษณา เพราะวาบุคคลนี้จะมขีอมูลเกี่ยวกับสินคามาก จึง
กลาแสดงความคิดเห็นหรือแสดงอาการโตตอบกับตราสินคาคูแขง 
 
 จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวาทัศนคติเปนปจจัยสาํคัญที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม ซึ่ง
แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการของ Fishbein เปนทฤษฎีหนึ่งที่อธิบาย
ความสัมพันธระหวางความเชื่อ (Belief) และทัศนคติ (Attitude) ซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรมตอบสนอง
ในที่สุด 
 
แบบจําลองทัศนคติที่เกดิจากคุณสมบัติหลายประการ  
 
 แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการ (Fishbein’s Multiattribute 
Attitude Model) ไดอธิบายการกอตัวของทัศนคติวาเกิดจากความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติ
และคุณประโยชนของตราสนิคา กลาวคือ ผูบริโภคจะพจิารณาตราสนิคาโดยใหความสําคัญกับ
คุณสมบัติของตราสินคามากที่สุด แมวาผูบริโภคจะซื้อสินคาชนิดเดียวกันแตคุณสมบัติของสินคาที่
แตละคนใหความสาํคัญอาจแตกตางกนัก็ได (Assael, 1998) (ดูแผนภาพที ่2.8) 
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แบบจําลองนี้เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภคประเมินวาคุณสมบัติใดของสินคาที่กาํลังจะซือ้ที่มี
ความสาํคัญสําหรับตนเองมากที่สุด (Evaluation of Product Attributes) หลังจากนัน้ผูบริโภคก็จะ
พิจารณาวาตราสินคาใดทีม่คีุณสมบัติดังกลาวจากความเชื่อของตนเอง (Brand Beliefs) ทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคาเปนความเชื่อและคุณคาที่ไมไดมีตอคุณสมบัติเพียงประการเดียว แตเปน
ความเชื่อที่มีตอตราสินคาในภาพรวม กลาวคือรวมถงึคุณสมบัติขออ่ืนๆ ที่ตราสนิคานัน้มีดวย ไมวา
จะเปนคุณสมบัติในเชิงบวกหรือเชิงลบ (Overall Brand Evaluations) หลังจากนั้น ผูบริโภคก็จะทํา
การประเมนิตราสินคาโดยพจิารณาในแตละคุณสมบัติทั้งคุณสมบัติเดนและคุณสมบัติดอย 
ผูบริโภคสามารถนําคุณสมบัติเดนมาชดเชยใหกับคุณสมบัติดอยได แลวจึงพิจารณาตราสินคาใน
ภาพรวม หากผลการประเมนิเปนทีพ่ึงพอใจ ผูบริโภคก็จะเกิดความตัง้ใจซื้อ (Intention to Buy) 
และเกิดพฤตกิรรมการซื้อในที่สุด (Behavior)  
 แบบจําลองนี้เปนการแสดงความสัมพันธของแตละขั้นตอนตามลําดบั กลาวคือความพงึ
พอใจในคุณสมบัติและความเชื่อในตราสนิคาจะมีอิทธพิลตอการประเมินตราสนิคา และเมื่อ

Overall Brand 
Evaluations (Ao) 

Intention to Buy (BI) 

Behavior (B) 

Evaluation of 
Product Attributes (Ei) 

Brand 
 Beliefs (Bi) 

แผนภาพที่ 2.8  แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s  
Multiattribute Attitude Model) 

ที่มา :  Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).   
Cincinnati, OH: South-Western, p. 304. 
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ประเมินแลวพงึพอใจกจ็ะเกดิความตั้งใจซือ้และเกิดพฤตกิรรมการซื้อในที่สุด อยางไรก็ตาม 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาจไมไดเรียงตามลาํดับข้ันแบบนี้เสมอไป ดังนัน้ Fishbein จึงได
เสนอทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) ซึ่งแสดง
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 
ทฤษฎกีารปฏิบัติโดยใชเหตุผล  
 
 ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตผุล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) เปนทฤษฎีที่
อธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมไดชัดเจนยิง่ขึ้น โดยพัฒนามาจากแบบจําลอง
ทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s Multiattribute Model) ทฤษฎีการปฏิบัติ
โดยใชเหตุผลไดอธิบายวา การคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคใหถูกตองจําเปนตองศกึษาเรื่อง    
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward the Behavior) มากกวาทัศนคตทิีม่ี
ตอวัตถุ (Attitude toward the Object of Behavior) (Assael, 1998) ตัวอยางเชน ควรสนใจ 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการซื้อเครื่องดื่ม Pepsi มากกวาทัศนคติที่มีตอ Pepsi ดังนัน้การวัด 
ทัศนคติที่เหมาะสมจงึควรพจิารณาทีพ่ฤตกิรรมการซื้อหรือการใชตราสินคา ไมใชการพิจารณาทีต่ัว
ตราสินคาโดยตรง ทัศนคติทีม่ีตอวัตถุอาจไมสามารถใชเปนเกณฑในการคาดเดาทัศนคติของ
ผูบริโภคโดยรวมได เชน แมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติในเชงิบวกตอนาฬกิาโรเล็กซ แตอาจมีทัศนคติ
ในเชิงลบตอพฤติกรรมการซือ้เพราะสนิคามีราคาแพงมาก 
 นอกจากนัน้ ทฤษฎีนี้ยงัไดอธิบายเกี่ยวกับความเชื่อของผูบริโภค (Belief) วาเกิดจากการ
รับรูถึงผลลัพธของพฤติกรรม (Action) มากกวาการรับรูถึงคุณสมบัติของสินคา (Attribute) 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญกับผลิตภัณฑสบูเพื่อสุขภาพผิวที่คุณสมบัติ เชน ปองกนั
แบคทีเรียและชวยบํารุงผิว แตจะใหความสําคัญกับผลติภัณฑบนพืน้ฐานของความเชื่อวาผลลพัธ
จากการใชสบูนั้นสามารถปองกันแบคทีเรียและชวยบาํรุงผิวไดจริง 
 การคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคไมไดศึกษาแตเพยีงทศันคติของผูบริโภคเทานัน้ แตยัง
ตองศึกษาสภาวะแวดลอมทางสังคม (Social Environment) ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค
ดวย ไดแก ครอบครัวและกลุมเพื่อน โดยพิจารณาวาบคุคลเหลานีม้อิีทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค
อยางไร (Normative Belief) และผูบริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองตอคนกลุมนี้อยางไร (Motivation 
to Comply) ดังนัน้ในบางสภาวะที่ผูบริโภคไมตองการซื้อสินคาบางอยาง แตจาํเปนตองซื้อเพราะ
ไดรับอิทธิพลจากคนรอบขาง ในทางกลบักันบางครั้งผูบริโภคตองการซื้อสินคาบางอยาง แตไม
สามารถซื้อเพราะไมไดรับการยอมรับจากสังคม 
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 ดังนัน้จากที่กลาวมาเกีย่วกบัทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล มีความแตกตางจาก
แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการทั้งหมด 3 ประการ ขอแรกคือทฤษฎีการ
ปฏิบัติโดยใชเหตุผลจะคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคจากทัศนคติที่มตีอพฤติกรรมการซื้อ ขอสอง
คือ ความเชื่อของผูบริโภคเกิดจากการรับรูถึงผลลัพธทีจ่ะไดจากการบริโภคสินคา และขอสุดทายคือ 
ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไมใชมีเพียงเรื่องทัศนคติเพยีงอยางเดียว แตยังรวมถงึ
ปจจัยแวดลอมทางสังคมทีม่ีอิทธพิลตอทศันคติของผูบริโภคดวย (ดูแผนภาพที่ 2.9) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

Allen, Machleit, และ Kleine (1992) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับปจจัยระหวางทัศนคติ 
(Attitude) และอารมณ (Emotion) ที่เปนตวักําหนดพฤตกิรรมของผูบริโภค ซึ่งพบวาอารมณจะเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมที่ตามมาหากสถานการณแวดลอมมีความกดดนัจนเปนอุปสรรคตอการกอตัว
ของทัศนคติ ในขณะทีท่ัศนคติจะเปนตัวกาํหนดพฤตกิรรมหากสถานการณแวดลอมมีความกดดนั

แผนภาพที ่2.9  ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) 

ที่มา :  Lutz, R. J.  (1991).  The role of attitude theory in marketing.  In H. H. Kassarjian &  
T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).   
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 332. 

Beliefs about Consequences of Engaging  in the  Behavior (bi) 

Evaluative Aspects of Beliefs about Consequences (ei) 

Normative Beliefs about What Others Expect  (bi) 

Motivation to Comply with Normative Belief 
(mi) 

Attitude toward the Behavior (AB) 
 

Subjective Norm (SN) 
 

Intention to  Perform the Behavior (I) 
 

Overt Behavior 
(B) 
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ต่ํา สภาพแวดลอมที่มีความกดดันในที่นี้ไดแก แรงกดดันจากบุคคลแวดลอม ขอจํากัดดานเวลา 
สถานที่และสถานการณ 
 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ก็เปนอีกวิธหีนึง่ที่สะทอนความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค กลุมบริษัท NPD (1992, cited in Baldinger & Rubinson, 
1996) ไดนําเสนอแบบจําลองผูสรางตราสินคา (The BrandBuilder Model) ซึ่งมีแนวคิดหลกัวา ผู
ซื้อที่มีความภกัดีตอตราสินคาซึ่งแสดงออกโดยพฤติกรรมการซื้อคาดวาจะมทีัศนคตใินเชิงบวกตอ
ตราสินคานั้นมากกวาที่มีตอตราสินคาอืน่ที่ไมเคยซื้อหรือซ้ือไมบอย อยางไรก็ตาม Baldinger และ 
Rubinson (1996) ไดอธิบายวาผูบริโภคทีม่ีความภักดีตอตราสินคาตองมีความภักดีทั้งทาง
พฤติกรรมและทัศนคติ จึงจะเรียกวาเปนผูที่มีความภักดตีอตราสินคานั้นจริง 
 Baldinger และ Rubinson (1996) ไดทําการศึกษาเรื่องความภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคโดยดูความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมพบวา ผูซื้อที่มีความภักดตีอตราสินคา
สูงและมีทัศนคติที่คงที่ไมเปลี่ยนแปลง (Consistence Attitude) จะมีแนวโนมภักดีตอตราสินคานัน้
ตอไป ในขณะที่ผูซื้อทีม่ีความภักดีตอตราสินคาสูง แตมทีัศนคติตอตราสินคาไมคงที ่(Inconsistent 
Attitude) จะมแีนวโนมเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่นได อยางไรก็ตาม แมวาผูซื้อจะมีความภักดีตอตรา
สินคาต่ําหรือไมเคยซื้อเลย แตมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคา ก็มีแนวโนมทีจ่ะหนัมาใชตราสินคานี้ได 
ดังนัน้ความคงที่ของทัศนคติที่มีตอตราสินคาจงึมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 จากที่กลาวมาทั้งหมดขางตนเกี่ยวกับแนวคิดของทัศนคติจะเหน็ไดวาทัศนคติเปนสิง่ที่มี
ความซับซอนและมีอิทธพิลอยางมากตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาทัศนคติจะชวยให
เขาใจพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคมากขึ้นซึ่งจะเปนประโยชนอยางมากตอการศกึษาเรื่องตรา
สินคาบุกเบิก เนื่องจากสามารถนาํมาเชื่อมโยงกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกได 
 ทัศนคติมีอิทธพิลตอรูปแบบพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค ทัศนคติเชิงบวกมกัมี
ผลตอพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคในเชิงบวก เชน เกิดความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการ
ซื้อ ในขณะทีท่ัศนคติเชิงลบมักมีผลตอพฤติกรรมการตอบสนองในเชงิลบ เชน การไมซื้อสินคา 
นอกจากนัน้ ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคก็เปนปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการ
ตอบสนองของผูบริโภค ดังนั้นสิง่ทีจ่ะศึกษาตอไปคือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพนัและ
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค เพื่อใหเกิดความเขาใจถึงความสมัพันธระหวางระดับความ
เกี่ยวพันและความตัง้ใจซื้อตราสินคาบกุเบกิมากขึน้ 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกีย่วพันและกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
    (Involvement and Consumer Decision-making) 
 
 การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคเปนกระบวนการที่เกีย่วของกับปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจ ทัง้กอนตัดสินใจซือ้และผลของการตัดสินใจซื้อ ในงานวิจยัชิน้นี ้สวนหนึง่จะเปน
การศึกษาความสัมพนัธระหวางความเกี่ยวพนัและการตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
บุกเบิก ดงันัน้จึงไดนําแนวคดิเรื่องการตัดสินใจซื้อไปเชือ่มโยงกับความเกี่ยวพนั ซึง่ประกอบดวย
แนวคิดตางๆดังนี้คือ แนวคดิเรื่องความเกีย่วพนั (Involvement) กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันแตกตางกนั และแบบจาํลองกระบวนการตัดสินใจเลอืกแบบหลาย
ขั้นตอนตามลาํดับ (Sequential Multistage Process Model) โดยมีรายละเอียดดงัตอไปนี ้
 
ความเกีย่วพนั  
 
 ความเกี่ยวพัน (Involvement) เปนปจจัยสาํคัญปจจัยหนึ่งที่เปนตัวกาํหนดพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค สงผลใหแตละคนมพีฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนัในดานตางๆ เชน การคนหา
ขอมูลเกี่ยวกับสินคากอนตัดสินใจ จาํนวนตราสินคาที่พจิารณา ระยะเวลาในการประเมินแตละ
ตราสินคาที่เปนทางเลือก และความเตม็ใจที่จะใชความพยายามและเวลาในการพิจารณา
ทางเลือกเหลานัน้ แมวาผูบริโภคจะซื้อสินคาประเภทเดยีวกนั ก็อาจมพีฤติกรรมการซื้อที่แตกตาง
กันได เพราะมคีวามเกี่ยวพันกับสินคาตางกัน  
 ความเกี่ยวพัน หมายถึง ระดับที่แตละบุคคลรับรูถึงความสําคัญและ/หรือ ความสนใจ ซึ่ง
ถูกกระตุนโดยสิ่งเราในสถานการณใดสถานการณหนึ่ง กลาวคือ ลักษณะของบุคคล (Person) 
สินคา (Product) และสถานการณ (Situation) เมื่อรวมกนัจะกระตุนผูบริโภคใหเขาสูกระบวนการ
คนหาขอมูลทีเ่กี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งภายในชวงระยะเวลาหนึง่ เมื่อผูบริโภคมีความตั้งใจที่จะทําบาง
สิ่งเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง บุคคลนัน้ก็จะถูกกระตุนใหสนใจและประมวลขอมูล
ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับเรื่องนัน้เพื่อบรรลุวัตถุประสงคของตนเอง (Solomon, 1996) 
 Engel และ Blackwell (1982, cited in Laaksonen, 1994) ไดใหความหมายของความ
เกี่ยวพันวา เปนการสะทอนถึงระดับที่ผูบริโภคใหความสาํคัญกับการตดัสินใจ ซึง่เกี่ยวของกับ
คุณคา (Value) จุดประสงค (Goal) และแนวคิดทีม่ีตอตนเอง (Self-Concept) 
 นอกจากนี ้Rothschild (1984, cited in Kepferer & Laurent, 1985) กลาววาความ
เกี่ยวพันเปนสภาวะที่ไมสามารถสังเกตเหน็ไดของแรงกระตุน การเรา หรือ ความสนใจ จะเกิดขึน้
เมื่อมีสิ่งเราหรอืสถานการณกระตุน และผลักดันใหเกิดคุณสมบัติบางอยาง ซึง่มีผลตอการคนหา
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ขอมูล การประมวลขอมูลและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในขณะที่ Mowen และ Minor (1998) 
ไดใหคํานิยามวาความเกีย่วพันคือ การที่ผูบริโภครับรูถึงความสาํคัญหรือความสนใจของตน
เกี่ยวกับการเปนเจาของ (Acquisition) การบริโภค (Consumption) และการจัดการ (Disposition) 
ที่มีตอสินคา บริการหรือแนวความคิด ระดับความเกีย่วพันยิง่เพิ่มข้ึน ผูบริโภคก็จะยิง่ถูกกระตุนให
สนใจ เขาใจ และพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับการซื้อนัน้ ๆ มากขึ้น 
 ดังนัน้สามารถสรุปไดวาความเกี่ยวพนักับสินคาคือ การที่ผูบริโภคมองวาสนิคาที่ตองการ
ซื้อนั้นมีความสําคัญสําหรับตนเองมากนอยเพียงใด ซึ่งมกัมีความสัมพนัธกับคุณคา วัตถุประสงค  
และแนวคิดทีม่ีตอตนเอง หากสินคาดังกลาวมีความสาํคัญสําหรับตนเองมาก ผูบริโภคก็จะถูก
กระตุนใหเขาสูกระบวนการคนหาขอมูลและประมวลขอมูลเหลานัน้อยางละเอียดถีถ่วนกอน
ตัดสินใจซื้อ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า  
 
 แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพนัสงูและต่ํามีความสัมพนัธโดยตรงกับพฤตกิรรมซื้อของผูบริโภค 
ซึ่งงานวิจัยชิน้นี้มุงศกึษาถึงความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพัน และการรับรู ทัศนคติ และ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก จงึจาํเปนตองศึกษาถงึระดับความเกีย่วพันที่
แตกตางกนั 2 ระดับ คือ ความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) และความเกีย่วพันต่ํา (Low 
Involvement)  
 ความเกี่ยวพันสูง คือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคาชนิดหนึ่งสูง เนื่องจากมคีวาม
เกี่ยวของกับอัตตา (Ego) ภาพลักษณ (Self-image) และความเสีย่ง (Risk) ดังนั้นในภาวะที่
ผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสําคัญ จึงตองคนหาขอมูลใหเพยีงพอกอนตัดสินใจ ในขณะที่
ความเกี่ยวพันต่ํา คือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคาชนิดหนึ่งต่ํา เนื่องจากการซื้อสินคาชนดิ
นั้นมีความเสีย่งนอย ดงันัน้ในภาวะที่ผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสําคญันอย จงึไม
จําเปนตองคนหาขอมูลกอนตัดสินใจมากนัก (Assael, 1998; Schiffman & Kanuk, 1994) 
 Vaughn (1980) ไดใหความเห็นเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภควา เปนความ
สนใจอยางตอเนื่องของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการ ซึง่ผูบริโภคจะมรีะดับความเกีย่วพนัสงูถา
สินคาหรือบริการนัน้มีความเกี่ยวของอยางมากกบัตนทุน (Cost) อัตตา (Ego) คุณคาทางสังคม 
(Social Value) หรือความแปลกใหม (Newness) นอกจากนั้นผูบริโภคยังรับรูถึงความเสี่ยงจาก
การซื้อสินคา จึงใหความสนใจกับการตัดสนิใจ และความตองการขอมลูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
เพิ่มข้ึน ในขณะที่ผูบริโภคทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํจะใหความสนใจและหาขอมูลนอยเพราะมี
ความเสีย่งต่ํา 
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 Krugman (1965, cited in Foxall et al., 1998) ไดอธิบายวา ภายใตภาวะที่มีความ
เกี่ยวพันสงู ผูบริโภคจะใหความสนใจและวิเคราะหขอมูลที่ไดรับจากโฆษณา และจะเกิดเปน
ทัศนคติตอตราสินคาที่โฆษณาบนพื้นฐานจากการวิเคราะหขอมูลที่ไดรับ ในขณะทีภ่ายใตภาวะที่
มีความเกี่ยวพนัต่ํา ผูบริโภคจะประมวลขอมูลที่ไดรับเพียงเล็กนอย แตการเปดรับขอมูลซ้ําๆ กท็าํ
ใหเกิดการรับรูตราสินคาที่โฆษณา ซึง่ก็เพียงพอที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือใช  

Well และ Prensky (1996) กลาววา ปจจัยที่มีอิทธพิลตอระดับความเกี่ยวพันสามารถ
แบงออกเปน 3 ปจจัยหลกั ปจจัยแรก คือลักษณะพืน้ฐานของผูบริโภค (Background 
Characteristics) เชน วฒันธรรม ลักษณะทางประชากร บุคลิกภาพ วถิีชีวิต และ ลกัษณะทาง
จิตวิทยา เนื่องจากผูบริโภคมีพื้นฐานตางกัน การซื้อสินคาประเภทเดยีวกนัสําหรับบุคคลหนึ่งอาจ
เปนการซื้อที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ํา ในขณะที่อีกบุคคลหนึง่อาจเปนการซื้อทีม่ีระดับความ
เกี่ยวพันสงู ปจจัยที่สอง คือ ลักษณะของสินคา (Product Characteristics) เชน คณุสมบัติ ราคา 
และความเสีย่งที่เกิดการซื้อหรือใชสินคา กลาวคือ ผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาแต
ละชนิดแตกตางกนั ตวัอยางเชน ระดับความเกีย่วพันโดยเฉลี่ยของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
รถยนตจะสงูกวาสนิคาประเภทน้ําอัดลม ปจจัยที่สามคอื ผลของสถานการณ (Situational 
Effects) เชน ความคุนเคยในการซื้อ โอกาสที่ใช และ สถานการณที่ผูบริโภคมีความตองการหลาย
อยางเกิดขึ้นพรอมๆ กัน กลาวคือ ผูบริโภคคนเดียวกนัอาจมีระดับความเกี่ยวพนัตอสินคาชนิด
เดียวกนัแตกตางกนัตามสถานกาณหรือโอกาส เชน ผูบริโภคจะใสใจกบัการซื้อเครือ่งดื่มใหกับ
ผูบังคับบัญชามากกวาซื้อใหตนเอง 
 ในขณะที่ Mowen และ Minor (1998) ไดแบงปจจัยที่มอิีทธิพลตอระดับความเกีย่วพัน
ออกเปน 4 ปจจัย ปจจยัแรก คือ ประเภทของสินคาที่กาํลังพิจารณา (Type of Product) ความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคมักสูงขึ้นเมื่อสินคาหรอืบริการที่กาํลงัพิจารณาอยูมีราคาสูง มีความเสีย่งใน
การซื้อ และเปนที่สงัเกตเห็นไดในสังคม ปจจัยที่สอง คือ ลักษณะของการสื่อสารไปยังผูบริโภค 
(Characteristics of Communication) การสื่อสารสามารถทําใหเกิดความเกี่ยวพนัไดโดยกระตุน
อารมณของผูบริโภคใหเกิดความสนใจ  ปจจัยที่สาม คือ ลักษณะของสถานการณ 
(Characteristics of Situation) สถานการณเปนปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอระดับความเกี่ยวพนั เชน การ
ซื้อของขวัญใหกับบุคคลสําคัญจะทําใหระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคสูงขึ้น และปจจัยสุดทาย 
คือ บุคลิกภาพของผูบริโภค (Consumer’s Personality) โดยปกติแลวผูบริโภคจะมบีุคลิกภาพ
แตกตางกนั ดงันัน้แตละบุคคลจะมีวิธีปฏิบัติที่แตกตางกันแมจะเผชญิกับสถานการณและลักษณะ
การสื่อสารที่เหมือนกันก็ตาม 
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Arjun (2000) ไดอธิบายวา ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคาทาํใหผูบริโภค
ตองคนหาขอมูลจากหลาย ๆ แหลงเพื่อชวยในการตัดสินใจ แตการคนหาขอมูลของผูบริโภคไมได
เกิดจากการรบัรูถึงความสําคัญของสินคา  (Product Importance) แตเปนเพราะรับรูถึงปจจยัดาน
ความเสีย่ง (Risk) จากการซือ้สินคามากกวา ทาํใหผูบริโภคเกิดความเกี่ยวพันกับสินคาในที่สุด 
กลาวคือ สินคาที่มีความสาํคัญกับผูบริโภคมาก ๆ จะทาํใหผูบริโภครับรูถึงความเสีย่งจากการซื้อ
สินคา ซึ่งการรับรูถึงความเสีย่งก็จะนาํไปสูการคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั่นเอง ความเสีย่ง
สามารถแยงออกเปน 5 ประเภท ประเภทแรกคือ ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) เกี่ยวของกับ
การซื้อสินคาที่ไมเปนที่ยอมรับของคนในกลุม ประเภทที่สองคือ ความเสี่ยงทางจิตใจ 
(Psychological Risk) เกิดจากสินคาที่ซื้ออาจไมสามารถสะทอนถงึบคุลิกภาพของตนเอง 
ประเภทที่สาม คือ ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical Risk) เปนความเสี่ยงที่อาจเกดิขึ้นกับ
รางกายของผูบริโภค เชน แพเครื่องสําอางที่ซื้อ ประเภทที่สี ่คือ ความเสี่ยงทางบทบาทหนาที่ของ
สินคา (Performance Risk) เกิดจากสนิคาที่ซื้อมาใชประโยชนไมไดตามที่คาดหวงัไว และประเภท
สุดทายคือ ความเสี่ยงทางการเงิน  (Financial Risk) เปนความเสี่ยงทีเ่กิดจากการซือ้สินคาราคา
แพง ในขณะทีม่ีทางเลือกอืน่ที่ราคาถกูกวา 

แตสําหรับสินคาประเภททีเ่นนความรูสึก (Hedonic Product) เชน น้าํหอม เครื่องสาํอาง 
ผูบริโภคจะคาดหวังความพงึพอใจที่จะไดรับจากการซื้อสินคาซึง่เปนสิง่ที่กระตุนใหผูบริโภคเขามา
เกี่ยวพันกับสินคาดวยการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางตอเนื่อง (Ongoing Information Search) 
ดังนั้นความเกี่ยวพันกับสินคาประเภทที่เนนความรูสึก (Hedonic Product) จึงมีความสมัพันธโดยตรง
กับพฤติกรรมการคนหาขอมูล ซึ่งความสมัพันธนี้ไมมีสวนเกี่ยวของกบัเรื่องความเสีย่งเลย  (Risk) 
กลาวคือ การคนหาขอมูลเพิ่มเติมสําหรบัสินคาประเภทนี้ไมใชเพราะรับรูถึงความเสี่ยงแตเพราะ
ตองการหาขอมูลเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคดานความพึงพอใจ (Pleasure) เทานัน้ 
 
ปจจัยทีก่อใหเกิดความเกี่ยวพัน  
 
 Laurent และ Kapferer (1985) ไดศึกษาเรื่องความเกี่ยวพนั โดยการวิเคราะหบทความ
และงานวิจยัทีเ่คยมีผูทาํมาในอดีตพบวา ความเกี่ยวพันสามารถเกิดจากปจจยัทัง้หมด 5 ปจจัย 
ดังนี้ ปจจัยแรก คือ การรับรูถึงความสําคญัของสินคา (Perceived Importance)  ปจจัยที่สองและ
สาม จัดอยูในเร่ืองการรับรูถงึความเสี่ยงทีอ่าจเกิดจากการซื้อสินคา (Perceived Risk) คือ การรับรู
ถึงความสําคญัหากตัดสนิใจผิดพลาด (Risk Importance) และการรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด 
(Risk Probability) ตามลําดับ (Bauer, 1967, cited in Laurent & Kapferer, 1985)  ปจจัยที่สี ่
คือ คุณคาทางสัญลักษณ (Sign Value) ที่ผูบริโภคมีตอสินคา (Product) การซื้อ (Purchasing) 
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และการบริโภค (Consumption) (Bauer, 1967, cited in Laurent & Kapferer, 1985) กลาวคือ
สินคาสามารถสะทอนถึงบุคลิกภาพของผูใชได ซึ่งเปนความเสี่ยงทางจติวิทยาสังคม 
(Psychosocial Risk) ปจจยัสุดทาย คือ การมีคุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value) ซึ่งสามารถ
สรางจุดจูงใจทางอารมณ (Emotional Appeal) และใหความเพลิดเพลิน (Pleasure Value) แต
จากการศึกษาความสัมพันธระหวาง 5 ปจจัย  Laurent และ Kapferer (1985) ไดปรับเปลี่ยน
ปจจัยทีก่อใหเกิดความเกี่ยวพัน (Involvement) เหลือเพียง 4 ปจจัย โดยรวมปจจยัดานการรับรูถึง
ความสาํคัญของสินคา (Perceived Importance) และการรับรูถึงความสําคัญหากตดัสินใจ
ผิดพลาด (Risk Importance) เขาไวดวยกัน เนื่องจากไมพบความแตกตางระหวางปจจัยทัง้สอง 

แมวาปจจยัทัง้หมดที่กลาวมาขางตนจะมคีวามสัมพันธกัน แตจากผลการศึกษาปจจัยแต
ละตัวที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคพบวา แตละปจจัยกอใหเกิดผลทางพฤตกิรรมที่แตกตางกนั 
ตัวอยางเชน หากสนิคามีความสาํคัญกับผูบริโภคและผูบริโภครับรูถึงผลในเชิงลบหากตัดสินใจ
ผิดพลาด จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการการตัดสินใจที่ละเอียดถี่ถวนมากขึ้น ในขณะที่ถาสนิคามี
เพียงคุณคาทางสัญลักษณและคุณคาทางดานความเพลิดเพลิน ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะใหความ
สนใจกับบทความหรือรายการทางโทรทัศนที่เกี่ยวของกบัสินคานั้น ๆ นอกจากนัน้ หากสินคามี
ความสาํคัญกบัผูบริโภคและผูบริโภครับรูถึงผลในเชงิลบหากตัดสนิใจผิดพลาด กอปรกับสินคานัน้
มีคุณคาทางสญัลักษณและใหคุณคาทางดานความเพลดิเพลินดวย ปจจัยเหลานีจ้ะทําใหผูบริโภค
จดจําและเก็บขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไวอยางถาวร 
 ดังนัน้ จากผลที่กลาวมาขางตน นักวิจยัจึงไมควรประเมินระดับความเกี่ยวพันของ
ผูบริโภค โดยใชแคปจจัยเดียว แตทุกปจจัยตองถูกนํามาประกอบการพิจารณาพรอม ๆ กนัเพราะ
ความเกี่ยวพันอาจเกิดจากหลายปจจยัประกอบกนัและแตละปจจัยกก็อใหเกิดผลทางพฤติกรรม
แตกตางกนัดวย การเขาใจสาเหตุของการเกิดความเกีย่วพนัจะทําใหเกิดความเขาใจพฤตกิรรม
ของผูบริโภคและสามารถใชส่ิงจูงใจที่เหมาะสมในการสือ่สารกับผูบริโภค 
 นอกจากนัน้ Kapferer และ Laurent (1985/1986) ยังไดทําการศึกษาความสัมพันธ
ระหวางประเภทสินคาและปจจัยทีก่อใหเกิดความเกี่ยวพัน พบวา หากสินคาแตกตางกนั ปจจัยที่
กอใหเกิดความเกี่ยวพนัก็จะมีบทบาทตางกัน กลาวคือสินคาชนิดหนึ่งบางปจจยัอาจเขามา
เกี่ยวของมาก ในขณะที่บางปจจัยอาจเขามาเกีย่วของนอยหรือไมเกี่ยวของเลย ตัวอยางเชน เมื่อ
ผูบริโภคซื้อน้ําหอม ปจจัยทีก่อใหเกิดความเกี่ยวพนั ก็คือ คุณคาทางสัญลักษณและคุณคาทาง
ความเพลิดเพลิน มากกวาทีจ่ะเกี่ยวของกบัปจจัยดานการรับรูถึงความสําคัญของสนิคาและการ
รับรูถึงผลในเชิงลบหากตัดสินใจผิดพลาด เพราะเปนสนิคาทีส่ามารถสะทอนถงึบคุลิกภาพและ
เกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภคโดยตรง 
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 อยางไรก็ตาม Ratchford (1987) ไดแยงแนวทางการศึกษาของ Laurent และ 
Kapferer(1985) วาเปนการศึกษาความเกี่ยวพันที่ละเอยีดและกวางเกินไป โดยเหน็วามีเพียง
ปจจัยเรื่องการรับรูถึงความสําคัญของสินคาและผลที่เกดิขึ้นในเชิงลบหากตัดสนิใจผิดพลาด
เทานั้นที่สอดคลองกับความหมายของคาํวาความเกี่ยวพนั เพราะความเกี่ยวพนัควรเกี่ยวของกบั
เร่ืองความสนใจ  (Attention) และความสาํคัญ (Importance) ของสินคามากกวา นอกจากนัน้ 
ปจจัยเรื่องคณุคาทางสญัลักษณและคุณคาทางความรูสึกควรรวมอยูในปจจัยเรื่องการรับรูถึง
ความสาํคัญของสินคามากกวาที่จะแยกออกมาตางหาก 
 
ประเภทของความเกีย่วพนั  
 
 Hoyer และ MacInnis (2001) ไดแบงประเภทของความเกี่ยวพันทางความรูสึก (Felt 
Involvement) ออกเปน 4 ประเภท ประกอบดวยความเกีย่วพนัทางความคิด (Cognitive 
Involvement) ความเกี่ยวพนัทางอารมณ (Affective Involvement) ความเกีย่วพันแบบยั่งยนื 
(Enduring Involvement) และความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ (Situational Involvement) 
 ความเกี่ยวพันทางความคิด (Cognitive Involvement) หมายถงึ การทีผู่บริโภคใหความ
สนใจกับกระบวนการทางความคิดและประมวลขอมูลที่เกี่ยวของกบัจุดประสงคทีต่องการบรรลุ 
ตัวอยางเชน ผูที่สนใจสนิคาประเภทรถยนตก็จะใหความสนใจเรียนรูรถยนตรุนใหม ๆ  ในขณะที่
ความเกี่ยวพันดานอารมณ (Affective Involvement) เปนความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคเตม็ใจที่จะใช
ความพยายามทางอารมณหรือความรูสึกตอส่ิงทีน่ําเสนอ (Offerings) หรือกิจกรรม (Activities) 
ตัวอยางเชน ผูที่ชมภาพยนตรเศราแลวรองไห แสดงวาเกดิความเกีย่วพนัทางดานความรูสึกตอ
ภาพยนตรนั้น ๆ  
 ความเกี่ยวพันแบบยั่งยนื (Enduring Involvement) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคแสดงความ
สนใจตอส่ิงทีน่ําเสนอหรือกจิกรรมเปนระยะเวลานานตอเนื่อง เชน ผูที่สนใจกีฬาฟตุบอล ก็จะ
ติดตามดูการแขงขัน ซื้อหนงัสือกีฬาและติดตามขาวสารเกี่ยวกับกฬีาฟุตบอลอยางตอเนื่อง ซึง่
แตกตางจากความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณ (Situational Involvement) ที่ผูบริโภคแสดงความ
สนใจตอส่ิงทีน่ําเสนอหรือกจิกรรมเพียงชัว่คราวเทานั้น เชน เมื่อผูบริโภคตองการซื้อรถยนตคันใหม 
ก็จะทาํการศึกษาหาขอมูลเกีย่วกับรถยนตดวยการซื้อนิตยสารเกี่ยวกับรถยนต สนใจโฆษณาทาง
ทีว ีหรือหนงัสอืพิมพ หรือสอบถามขอมูลจากผูเชีย่วชาญ แตหลังจากที่ซื้อรถยนตแลวก็จะเลิก
คนควาและสนใจขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับรถยนตทนัที ดังนั้นผูบริโภคคนนี้จงึมีความเกี่ยวพันตอ
สินคาประเภทรถยนตเพียงชัว่คราวเทานั้น 
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 ความเกี่ยวพันแบบยั่งยนืและความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณ เปนประเภทความ
เกี่ยวพันที่มีความสาํคัญ  Houston และ Rothschild (1977, cited in Arora, 1982) กลาววา 
ระดับของความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณข้ึนอยูกับตัวกระตุน 2 ประเภท ประเภทแรก คือ 
ตัวกระตุนที่เกีย่วกับวัตถุ (Object) หรือ ประเด็น (Issue) ที่มีผลโดยตรงตอพฤติกรรม ไดแก 
ลักษณะของสนิคา เชน ราคา ความซับซอนของคุณสมบัติของสินคา และระยะเวลาที่ใชในการ
บริโภคสินคาแตละชิ้น ลวนแลวแตมีผลตอความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ ดังนั้นสนิคาคงทน 
(Durable Goods) จึงมีระดบัความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณสูงกวาสินคาไมคงทน 
(Nondurable Goods) เพราะมีราคาสูงกวา สนิคามีความซับซอนและมีอายกุารใชงานยาวนาน 
ตัวกระตุนประเภทที่สอง คือ ตัวกระตุนทางสภาพแวดลอมจิตวิทยาสงัคมขณะซื้อหรือบริโภคสินคา
(Social-Psychological Environment) กลาวคือ ขณะที่ผูบริโภคกําลงับริโภคสินคาอยูมีผูอ่ืนอยู
รอบขางหรอืไม ซึ่งหากมีผูอ่ืนอยูในสถานการณนัน้ดวย ความเอาใจใสในเรื่องพฤตกิรรมการซื้อจะ
ถูกกระตุน ตัวอยางเชน ขณะที่ผูบริโภคเดินซื้อเสื้อผาเพยีงคนเดยีว กจ็ะซื้อตราสินคาใดก็ได แตถา
มาเดินซื้อกับเพื่อนรวมงานก็จะซื้อเสื้อผาซึ่งมีตราสนิคาที่มีชื่อเสียง (Brand Name) กลาวคือ
ผูบริโภคจะเกิดความเกีย่วพนัเฉพาะสถานการณข้ึนมา 

สําหรับความเกี่ยวพันแบบยัง่ยืนประกอบดวย 2 องคประกอบหลกั องคประกอบแรก คือ 
ประสบการณหรือการเคยเปดรับขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของสินคาหรอืสถานการณ (Experience 
or Previous Exposure) ผูบริโภคที่เผชิญหนาสถานการณหรือเหตุการณใหม ๆ จะมีระดับความ
เกี่ยวพันแบบยั่งยนืต่ํา ในขณะที่ถาเคยเผชิญกับเหตุการณมาแลวหลาย ๆ คร้ังในอดีตก็จะมีระดับ
ความเกี่ยวพันแบบยั่งยนืสูง หากเปรียบเทยีบในแงของการใชสินคาก็คอื ผูที่ใชสนิคามาก ๆ 
(Heavy Users) จะมีระดับความเกี่ยวพันแบบยั่งยนืสูงเพราะเกิดความรูสึกผูกพนันัน่เอง 
องคประกอบที่สอง คือ ความสัมพนัธระหวางคุณคาของปจเจกบุคคลกับสินคา  (Relationship of 
an Individual’s Value System to the Products)  คุณคา คือ อุดมคติซึ่งสะทอนความเชื่อของคน
เกี่ยวกับรูปแบบของการปฏบิัติ ดังนัน้สนิคาใดที่มีความสัมพนัธกับคุณคาที่มีอยูในใจของผูบริโภค  
ก็จะเกิดความเกี่ยวพันแบบยั่งยนื ยิ่งคุณคามีความสําคัญกบัผูบริโภคมากเทาไร กจ็ะเกิดระดับ
ความเกี่ยวพันมากขึ้นเทานัน้ (Arora, 1982) 

วัตถุซึ่งผูบริโภคสามารถเขาไปเกี่ยวพนัดวย  (Object of Involvement) มีทัง้หมด 4 
ประเภท ประเภทแรก คือ ความเกี่ยวพนักบัประเภทสินคา  (Involvement with Product 
Categories) กลาวคือผูบริโภคอาจแสดงความเกี่ยวพันทางความคิด และ/หรือ ความเกี่ยวพนัทาง
อารมณกับสินคาบางประเภท เชน คอมพวิเตอร หรือรถยนต ดงันัน้สนิคาตางประเภทกันก็จะ
กอใหเกิดระดบัความเกี่ยวพนัที่แตกตางกนั  ประเภทที่สองคือ ความเกี่ยวพันกับตราสินคา 
(Involvement with Brands) ผูบริโภคอาจแสดงความเกีย่วพนัทางความคิดและ/หรือทางอารมณ
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กับตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งซึง่กอใหเกดิเปนความภักดีตอตราสินคา ผูบริโภคที่มีความภักดีตอ
ตราสินคาจะมพีฤติกรรมการซื้อตราสินคาเดิมอยางตอเนือ่ง โดยเชื่อวาสินคามีคุณภาพดี จงึให
ความใสใจกับตราสินคานั้น ๆ และไมยอมรับตราสินคาอืน่เลย 
 สิ่งที่ผูบริโภคสามารถเขาไปเกี่ยวพันดวยประเภทที่สาม คือ ความเกี่ยวพนักับโฆษณา 
(Involvement with Ads) ความเกี่ยวพนันีเ้กิดจากการกระตุนใหผูบริโภคสนใจหรือประมวลขอมลู
ที่อยูในโฆษณา  โดยปกติแลวผูบริโภคจะมคีวามเกี่ยวพันกับโฆษณาสงูถาขอมูลในโฆษณามี
ความสัมพันธกับผูบริโภค หรือเมื่อเนื้อหาของโฆษณามคีวามนาสนใจ ประเภทสุดทาย คือ ความ
เกี่ยวพันกับส่ือ (Involvement with a Medium) ผูบริโภคอาจมีความเกี่ยวพันกับส่ือที่ใชโฆษณา 
เชน ส่ือโทรทัศนถูกมองวาเปนสื่อที่มีความเกี่ยวพันต่าํ เพราะผูบริโภคดูในลักษณะผาน ๆ โดย
ไมไดใหความใสใจมากนักกบัส่ิงที่เหน็ ในขณะที่ส่ือส่ิงพมิพ ถูกมองวาเปนสื่อทีม่ีความเกีย่วพันสงู 
เพราะผูอานมคีวามตั้งใจในการเปดรับส่ือ เปนตน (Hoyer & MacInnis, 2001) 
 
ความสมัพันธระหวางระดับความเกีย่วพันและลาํดับขั้นการเกดิผลกระทบทางการสื่อสาร 
 
 เนื่องจากความเกี่ยวพนัมีบทบาทสําคัญตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนัน้แนวคิดเรื่อง
ความเกี่ยวพันจึงไดรับความสนใจจากนกัวชิาการและผูปฏิบัติงานทางดานโฆษณา  บริษัทตัวแทน
โฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดนาํเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการ
แบงประเภทสนิคาโดยแสดงความสัมพันธระหวาง 2 องคประกอบ  องคประกอบแรกคือ ความ
เกี่ยวพัน ซึง่แบงออกเปนความเกีย่วพันสงู (High Involvement) และ ความเกี่ยวพันต่ํา (Low 
Involvement) อีกองคประกอบหนึง่ประกอบดวย ความคิด (Thinking) และ ความรูสึก (Feeling) 
ซึ่ง Vaughn (1980) ไดนําแนวคิดนีม้าพฒันาเปนแบบจําลองของการวางแผนโฆษณา  (Planning 
Model for Advertising) (ดูแผนภาพที ่2.10) ซึ่งในแบบจําลองนี้แสดงถึงลักษณะการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค รวมถงึกลยทุธทางการโฆษณาที่เหมาะสมในการเขาถงึผูบริโภคแตละกลุมซ่ึงแบง
ออกเปน 4 กลุมสรุปไดดังนี ้
 

1.  สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง และผูบริโภคใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ  
(High Involvement/Thinking) สินคากลุมดังกลาวไดแก รถยนต บาน เฟอรนิเจอร และสินคา
ประเภทใหม ๆ เปนตน วัตถปุระสงคของการโฆษณา คือ เพื่อใหขอมูลขาวสาร (Informative) 
ผูบริโภคที่อยูในกลุมนี้ตองการขอมูลจํานวนมากในการตดัสินใจโดยเฉพาะขอมูลที่เกีย่วกับ
คุณประโยชนและลักษณะเดนของสินคา ซึ่งขอมูลเหลานี้จะมีผลตอทศันคติและนําไปสูพฤติกรรม



 64

การซื้อในที่สุด (Learn-Feel-Do) การสรางสรรคงานดานโฆษณากับผูบริโภคกลุมนีต้องเนนที่
ขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาเปนหลกั 
 

2.  สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง และผูบริโภคใชความรูสึกในการตัดสินใจซือ้  
(High Involvement/Feeling) สินคากลุมดังกลาวไดแก เครื่องประดับ เครื่องสําอาง เครื่องแตง
กายตามกระแสนิยมและจกัรยานยนต เปนตน วัตถุประสงคของการโฆษณาคือเพื่อกระตุนอารมณ
หรือความรูสึก (Affective) ผูบริโภคที่อยูในกลุมนี้จะใหความสาํคัญกับความรูสึกมากกวาขอมูล
ขาวสารเกีย่วกับสินคาเพราะสิ่งที่สนใจนัน้เกี่ยวของกบัทางดานจิตใจ ซึ่งหลังจากเรยีนรูขอมูลแลว
ก็จะเกิดพฤตกิรรมการซื้อ  (Feel-Learn-Do) การสรางสรรคงานโฆษณากับผูบริโภคกลุมนี้ตองเนน
ที่การจงูใจทางอารมณโดยใชส่ิงดึงดูด เชน ภาพ ส ีเสียง มากกวาการใหขอมูลขาวสาร 
 

3.  สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ  
(Low Involvement/Thinking) สินคากลุมดังกลาวไดแก อาหาร และเครื่องใชภายในบาน เปนตน 
วัตถุประสงคของการโฆษณาคือ กระตุนใหเกิดการซื้อทีต่ิดเปนนิสัย (Habit Formation) ผูบริโภค
กลุมนี้มีแนวโนมทีจ่ะซื้อสินคาในลักษณะที่เปนนิสัยเพื่อความสะดวกสบายโดยไมตอง
ทําการศึกษาหาขอมูลใหม ซึ่งกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา ตราบใดที่ผูบริโภคยังรูสึกพอใจกบั
สินคาที่ซื้อก็จะเกิดทัศนคติที่ดีอยางตอเนือ่ง (Do-Learn-Feel) การสรางสรรคงานโฆษณากับ
ผูบริโภคกลุมนี้ตองเนนที่การกระตุนเพื่อใหเกิดการระลึกถึงตราสนิคา 
 

4.  สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคใชอารมณในการตัดสินใจซื้อ 
(Low Involvement/ Feeling) สินคากลุมดังกลาวเปนสนิคาทีส่ามารถตอบสนองรสนิยมสวนตวั 
ไดแก บุหร่ี สุราและลูกอม เปนตน วัตถุประสงคของการโฆษณาคือ การตอบสนองความตองการ
สวนบุคคล (Self-Satisfaction) ผูบริโภคกลุมนี้จะไมใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะจะเกิด
พฤติกรรมการซื้อกอน แลวจงึพัฒนาเปนความรูสึกหรือทศันคติ โดยทีก่ารเรียนรูจะเกดิในภายหลงั  
(Do-Feel-Learn) การสรางสรรคงานโฆษณากับผูบริโภคกลุมนี้ตองเนนที่การกระตุนใหเกิดความ
สนใจ 
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แผนภาพที ่2.10  ความสมัพันธระหวางระดับความเกี่ยวพนัและลําดบัข้ันการเกิดผลกระทบทาง 
การสื่อสาร (Relationship between Involvement and Learn-Feel-Do   
Hierarchy Model) 

      THINKING          FEELING 
1. INFORMATIVE (THINKER) 
  CAR-HOUSE-FURNISHINGS 
  NEW PRODUCTS 
  MODEL : LEARN-FEEL-DO 
  Possible Implications 
  Creative : Specific Information 

    Demonstration 

2. AFFECTIVE (FEELER) 
  JEWELRY-COSMETICS 
 FASHION APPRAEL-MOTORCYCLE 
  MODEL : FEEL-LEARN-DO 
  Possible Implications 
  Creative : Executional 
                  Impact 

3. HABIT FORMATION (DOER) 
  FOOD-HOUSEHOLD ITEMS 
  MODEL : DO-LEARN-FEEL 
  Possible Implications 
  Creative : Reminder 

4. SELF SATISFACTION (REACTOR) 
  CIGARATTES-LIQUOR-CANDY 
  MODEL : DO-FEEL-LEARN 
  Possible Implications 
  Creative : Attention 

 
ที่มา:  Vaughn, R.  (1980).  How advertising work: A planning model.  Journal of  

Advertising Research, 20(5), p. 31. 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพันแตกตางกัน  
 ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันตางกนั จะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer 
Decision Making) แตกตางกัน คือผูบริโภคบางคนอาจใชความพยายามเพียงเล็กนอยในการ
ตัดสินใจซื้อ ในขณะที่บางคนตองพจิารณาหลายครั้งกอนตัดสินใจซื้อ  Hawkins และคณะ (1998) 
ไดแสดงแบบจําลองการตัดสินใจซื้อในสภาวะทีม่ีความเกีย่วพนัแตกตางกัน (ดูแผนภาพที่ 2.11) 
 ในสภาวะที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา (Low Involvement) ผูบริโภคจะทาํการ
ตัดสินใจซื้อในลักษณะพอเปนพิธเีทานัน้  (Nominal Decision Making) หรือเปนลกัษณะการซื้อที่
ติดเปนนิสัย  (Habitual Decision Making) โดยเริ่มตนจากผูบริโภครับรูถึงปญหาหรอืความ
ตองการของตนเอง หลงัจากนั้นก็ตัดสินใจซื้อสินคาเลยโดยที่ไมไดแสวงหาขอมูลเพิม่เติมจาก
ภายนอก และไมมีการเปรียบเทียบตราสนิคาอื่นทีเ่ปนทางเลือกเลย แตเปนการคนหาขอมูลจาก
ภายใน 

LOW 
INVOLVEMENT 

HIGH 
INVOLVEMENT 
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Nominal Decision Making 

Problem Recognition 
Selective 

    Information Search 
     Limited Internal 
    

Purchase 

    Postpurchase 
      No Dissonance 
      Very Limited 
        Evaluation 

 

Limited Decision Making 

Problem Recognition 
Generic 

 Information Search 
    Internal 
    Limited External 
 

 Alternative Evaluation 
   Few Attributes 
   Simple Decision Rules 
   Few Attributes 
 

Purchase 

   Postpurchase 
     No Dissonance 
     Limited Evaluation 
 

Extended Decision Making 

Problem Recognition 
Generic 

 Information Search 
    Internal 
    External 
 

 Alternative Evaluation 
   Many Attributes 
   Complex Decision Rules 
   Many Attributes 

 

Purchase 

   Postpurchase 
     Dissonance 
     Complex Evaluation 
 

Low-purchase 
Involvement 

High-purchase 
Involvement 

ที่มา :  Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A.  (1998).  Consumer behavior:  
             Building maketing strategy (7th ed.).  Boston, MA: McGraw-Hill, p. 499. 

แผนภาพที่ 2.11  แบบจําลองการตัดสินใจของผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัแตกตางกนั   
                          (Involvement and Type of Decision Making) 
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แบบจํากัด คือ ระลึกจากความทรงจําที่มมีาตั้งแตอดีต (Long-term Memory) เชน ประสบการณที่
เคยใช ซึ่งภายหลังจากที่ซื้อสินคาก็จะไมลงัเลในสิง่ที่ตัดสินใจไปแลว ทั้งยงัแทบจะไมมีการ
ประเมินผลของสินคาเลยวาสามารถตอบสนองความพงึพอใจไดมากเพียงใด 
 การตัดสินใจประเภทนี้สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ การตัดสินใจแบบภักดีตอ
ตราสินคา (Brand Loyal Decisions) และการตัดสินใจแบบซื้อซํ้า (Repeat Purchase 
Decisions) การตัดสินใจแบบภักดีตอตราสินคาเริ่มตนจากการที่ผูบริโภคมีระดับความเกีย่วพันตอ
สินคาชนิดหนึง่สูง ดังนั้นเมื่อตองตัดสินใจซือ้ก็จะทาํการพจิารณาและกลั่นกรองอยางดี จนกระทัง่
เหลือเพยีงตราสินคาเดียว และเมื่อใชแลวรูสึกพงึพอใจก็จะภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
นั้น ๆ ทันที โดยจะซื้อตราสินคานั้นทุกครัง้ที่ทาํการซื้อ ดงันัน้ในภาวะเชนนี้แมวาสนิคาจะมีความ
เกี่ยวพันสงู แตผูบริโภคก็มีกระบวนการการตัดสินใจซื้อที่มีความเกีย่วพันต่ํา เพราะมีตราสินคาที่
ภักดีอยูแลว สวนการตัดสินใจแบบซื้อซํ้าเปนลักษณะที่ผูบริโภคเห็นวาทุกตราสนิคาของสินคา
ประเภทหนึ่งมคีวามเหมือนกนัจึงไมไดใหความสนใจกับการตัดสินใจซือ้ ดังนัน้เมื่อไดลองตรา
สินคาใดแลวรูสึกพึงพอใจ กจ็ะซื้อตราสินคานัน้ตอไป ซึ่งการซื้อตราสินคาเดิมซ้ํา ๆ ในภาวะเชนนี้
ไมใชความภักดีตอตราสินคา  
 สําหรับสภาวะที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักบัสินคาสงูขึ้นในระดับหนึ่ง ผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจในลกัษณะมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Marking) เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภครับรู
ถึงปญหาหรือความตองการของตนเอง หลังจากนัน้ ก็จะแสวงหาขอมลูเพิ่มเติมเพื่อชวยในการ
ตัดสินใจ โดยขอมูลจะไดทั้งจากภายในและภายนอก ขอมูลจากภายในก็คือ ระลกึจาก
ประสบการณในอดีตของตนเอง สวนขอมูลจากภายนอก คือ จะทําการคนหาจากแหลงตางๆเชน 
หาขอมูลจากโฆษณาสินคาทั่วไป แตจะไมสนใจในทุกรายละเอยีดเพราะจะคนหาขอมูลใน
ขอบเขตที่จํากดัเทานั้น  หลังจากนั้น ก็จะประเมินทางเลือกโดยใชเกณฑการพิจารณางาย ๆ ไม
ซับซอน เชน ใชเกณฑราคาที่ถูกที่สุด โดยการพิจารณาก็จะเลือกพิจารณาเพียงแคบางคุณสมบัตทิี่
สําคัญและเลือกพิจารณาเพียงบางตราสนิคาที่ตนสนใจเทานัน้ เมื่อซ้ือสินคาแลวก็ไมลังเลการ
ตัดสินใจของตนเอง นอกจากนัน้ การประเมินผลของสนิคาภายหลงัการซื้อก็เปนไปอยางจาํกัด 
กลาวคือ มีการประเมินผลนอย ยกเวนวาจะเกิดปญหาดานบริการหรือสินคาไมสามารถใชได
เทานั้น การตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้อาจเกิดจากความตองการทางอารมณ เชน ผูบริโภคอาจ
ตัดสินใจเปลี่ยนตราสินคาใหมเพราะรูสกึเบื่อหนายกับตราสินคาที่ใชอยูในปจจุบนัถงึแมวาจะยงั
สรางความพงึพอใจใหไดก็ตาม ดงันัน้การตัดสินใจในภาวะเชนนี้จะเปนในลักษณะจาํกัด คือ 
พิจารณาเฉพาะทางเลือกใหมเทานั้น 
 การตัดสินใจในสภาวะที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจ
แบบซับซอน (Extended Decision Making) การตัดสินใจในลักษณะนีผู้บริโภคจะใหความสาํคัญ
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กับขอมูลเกี่ยวกับสินคามาก กลาวคือ ภายหลังจากที่ผูบริโภครับรูถึงความตองการของตนเองแลว
ก็จะทาํการคนหาแหลงขอมลูเกี่ยวกับสินคาทั้งจากภายในและภายนอกเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตนเอง แหลงขอมูลจากภายนอกมีมากมาย เชน โฆษณา บทความ พนกังานขาย และ
การสอบถามจากผูเชีย่วชาญ เปนตน ซึง่หลังจากที่ไดขอมูลมาแลวกจ็ะประเมนิทางเลือกโดย
พิจารณาคุณสมบัติหลาย ๆ ประการและหลายตราสนิคา ดวยเกณฑการพิจารณาที่ละเอยีด
ซับซอน หลงัจากซื้อสินคาไปแลวก็อาจจะเกิดความไมแนใจในสิง่ที่ไดตัดสินใจไป และอาจ
พยายามลดความไมสบายใจดวยการหาขอมูลหรือเปดรับส่ิงที่จะชวยยืนยนัการตัดสินใจทีถู่กตอง
ของตนเอง เชน เปดรับขอมลู หรือบทความที่กลาวถึงตราสินคาที่ตนซือ้ในเชิงบวก ผูบริโภคมักมี
รูปแบบการตัดสินใจในลักษณะนี้กบัสินคาบางประเภท เชน บาน รถยนต และคอมพิวเตอร 
 
 Assael (1998) ไดอธิบายถงึกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภควาประกอบดวย 2 
องคประกอบ องคประกอบแรก คือ ลักษณะของการตดัสินใจ (Extent of Decision Making) วา
เปนการตัดสินใจโดยพืน้ฐานของกระบวนการทางความคดิ  (Decision Making) หรือ เปนการ
ตัดสินใจในลกัษณะที่ติดเปนนิสัย (Habit) อีกองคประกอบหนึง่คือ ระดับความเกีย่วพันที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อวาเปนความเกีย่วพนัสูง (High Involvement) หรือ ความเกี่ยวพันต่าํ (Low 
Involvement) ซึ่งทั้ง 2 องคประกอบแสดงใหเห็นถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมด 4 
ประเภท ในลกัษณะที่คลายกับ Hawkins และคณะ (1998) ขางตน (ดูแผนภาพที ่2.12) ซึ่งมี
รายละเอียดดงันี ้

1. การตัดสินใจซือ้แบบซับซอน (Complex Decision Making) เกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคมี 
ระดับความเกีย่วพนัตอสินคาที่จะตัดสนิใจซื้อสูง และตัดสินใจซื้อบนพื้นฐานของกระบวนการทาง
ความคิด (Decision Making) กลาวคือ กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้จะทําการศึกษาและคนควา
หาขอมูลรายละเอียดของสินคาอยางถี่ถวน หลงัจากนัน้ ก็จะประเมนิหลาย ๆ ทางเลอืกเพื่อ
พิจารณาขอดีและขอเสียของแตละตราสินคาอยางรายละเอียด แลวจงึเลือกซื้อตราสนิคาที่ดทีี่สุด 
สินคาที่ตองการการตัดสินใจที่ซับซอน ไดแก บาน รถยนต และเครื่องจักร  

ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้จะเปนการเรียนรูแบบใชความคิด  (Cognitive 
Learning) ซึ่งเกี่ยวของกับกระบวนการรับรูถึงสิ่งกระตุน ความสัมพันธระหวางสิง่กระตุนและความ
ตองการ การวเิคราะหตราสนิคาทีเ่ปนทางเลือก และการประเมินวาตราสินคาใดที่สอดคลองกับ
ความคาดหวงัของผูบริโภคมากที่สุด กลาวคือ เร่ิมจากผูบริโภคตระหนกัถึงความตองการของ
ตนเอง หลงัจากนัน้ ก็ประเมนิทางเลือกเพือ่บรรลุวัตถุประสงคดังกลาว โดยเลือกสนิคาที่ผูบริโภค
เชื่อวาสามารถตอบสนองความตองการใหกับตนเองได แลวจึงทําการประเมินสนิคาในภายหลังวา
สามารถตอบสนองความตองการไดมากเพียงใด 
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2.  การตัดสินใจซื้อแบบมีขอบเขตจํากัด  (Limited Decision Making) เกิดขึ้นเมื่อ
ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอสินคาที่จะตัดสินใจซื้อตํ่า และตัดสินใจซื้อบนพืน้ฐานของ
กระบวนการทางความคิด (Decision Making) พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ตองผาน
กระบวนการทางความคิดแมวาผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพันตอสินคาทีซ่ื้อตํ่า เนื่องจากอาจมี
ความคุนเคยหรือมีประสบการณเกี่ยวกบัสินคาประเภทนัน้นอย จงึจาํเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติม
บางในขอบเขตจํากัด หรืออาจเปนเพราะผูบริโภครูสึกเบื่อหนายตราสินคาที่ใชอยู จึงตองการ
หลีกเลี่ยงความจําเจดวยการมองหาทางเลือกที่มีความหลากหลายมากขึ้น แตทางเลือกที่คนหา
เพิ่มเติมก็มีจํานวนไมมากนกั 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเร่ิมจากการที่ผูบริโภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ตองการซื้อ แต
ไมไดใชความพยายามหรือความกระตือรือรนในการคนหาขอมูลมากนัก ซึ่งขอมูลทีไ่ดมาจะ
กอใหเกิดเปนความเชื่อตอตราสินคาที่เปนทางเลือก อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะยังไมประเมิน
ทางเลือกอยางละเอียดถีถ่วน เพราะการประเมินตราสนิคาจะเกิดภายหลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคา
ไปแลว ดังนัน้ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาจงึเกิดขึ้นภายหลงัพฤตกิรรมการซื้อ 

DECISION PROCESS 
Complex Decision Making 
 
HIERARCHY OF EFFECTS 
Belief 
Evaluation 
Behavior 
 
THEORY 
Cognitive Learning 

DECISION PROCESS 
Limited Decision Making 
 
HIERARCHY OF EFFECTS 
Belief 
Behavior 
Evaluation 
 
THEORY 
Passive Learning 

DECISION PROCESS Brand Loyalty  HIERARCHY OF EFFECTS (Belief) (Evaluation) Behavior  THEORY Instrumental Conditioning 

DECISION PROCESS Inertia  HIERARCHY OF EFFECTS Belief Behavior (Evaluation)  THEORY Classical Conditioning 

High Involvement Low Involvement 

Decision 
Making 

Habit 

แผนภาพที่ 2.12  แบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค (Types of Consumer Behavior) 

ที่มา :  Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).   
Cincinnati, OH: South-Western, p. 149. 
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 ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้จะเปนแบบเฉื่อยชา  (Passive Learning) ผูบริโภค
จะไมคอยหาขอมูลเกี่ยวกับสินคามากนัก จาํนวนทางเลือกที่ประเมนิกม็ไีมมาก ซึ่งผูบริโภคจะมอง
หาตราสนิคาที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจในระดับที่ยอมรับไดเทานั้น โดยใชเกณฑการ
พิจารณางาย ๆ เพียงแคคุณสมบัติไมกี่ประการ ซึง่เนนความคุนเคยเปนหลกั โดยผูบริโภคจะทํา
การซื้อสินคากอนแลวจึงประเมินผลของตราสินคาในภายหลัง โฆษณาจะมีอิทธพิลตอผูบริโภค
กลุมนี้เพราะผูบริโภคมีการเปดรับส่ือแบบเฉื่อยชาและมกีารเรียนรูจากโฆษณาที่ออกซ้ํา ๆ  
 

3.  การตัดสินใจซื้อแบบภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีระดับ
ความเกี่ยวพันตอสินคาที่จะตัดสินใจซื้อสูง และตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสัย (Habit) 
ผูบริโภคจะไมใสใจกับการซือ้มากนัก เพราะมีความพึงพอใจจากประสบการณการใชตราสินคา
หนึง่แลว และมีความรูสึกผกูพันกับตราสนิคานัน้จนเกดิเปนความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty)ในที่สดุ  ดังนั้นระดบัความเกี่ยวพนัและการตัดสินใจซื้อจะข้ึนอยูกับทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอตราสินคามากกวาคุณลักษณะของสนิคา  ในกรณีที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาแลวก็
ไมจําเปนตองทําการคนหาขอมูลและประเมินตราสนิคาที่เปนทางเลือกอีก เพราะสามารถซื้อตรา
สินคาเดิมไดทนัทีที่ตองการซื้อสินคาประเภทดังกลาว ดงันัน้ แมในภาวะที่ผูบริโภคมคีวามเกี่ยวพัน
สูงก็สามารถใชเวลาในการตัดสินใจซื้อไมนานนกั  Sheth, Mittal, และ Newman (1999) เรียก
ความภักดีตอตราสินคาในลกัษณะนีว้า ความภักดีตอตราสินคาทางทศันคติ (Attitudinal Brand 
Loyalty) ซึ่งเปนลักษณะที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมทุกครั้งเพราะมีทศันคติที่ดีตอตราสินคานั้น
มากกวาตราสนิคาอื่น 
 ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้คือ การเรียนรูดวยการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ 
(Instrumental Conditioning) การเรียนรูนี้เปนความสมัพันธระหวางสิ่งกระตุน (Stimulus) และ
การตอบสนอง (Response) ผูบริโภคจะมกีารตอบสนองก็ตอเมื่อพิจารณาแลววาจะไดรับความพึง
พอใจสูงสุดจากการตอบสนองนัน้ ผลลัพธจากการกระทาํจะมีอิทธพิลตอพฤติกรรมในอนาคต 
เนื่องจากเมื่อผูบริโภคกระทําสิ่งใดแลวไดรับการตอบสนองในเชิงบวก ก็จะแสดงพฤติกรรมนั้นซ้าํ ๆ 
ในอนาคต แตถาไดรับการตอบสนองในเชงิลบ ผูบริโภคก็จะเลิกพฤติกรรมเหลานั้น ตัวอยางเชน 
หากผูบริโภคซือ้สินคาแลวไดรับความพงึพอใจ ก็เปนไปไดที่จะซื้อตราสนิคาเดิมในครั้งหนา หากยงั
ไดรับการตอบสนองที่ดีอยางตอเนื่องจากตราสินคานั้น ผูบริโภคจะซื้อตราสินคานั้นบอย ๆ 
จนกระทั่งติดเปนนิสยั (Habit) 
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4.  การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อยชา (Inertia) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอ
สินคาที่จะตัดสินใจซื้อตํ่า และตัดสินใจซือ้ในลักษณะทีต่ิดเปนนิสัย (Habit) ผูบริโภคจะซื้อตรา
สินคาเดิมทุกครั้งที่ทาํการตัดสินใจซื้อ ไมใชเพราะมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) แต
เพราะผูบริโภครูสึกไมคุมคาที่จะเสยีเวลาและคนหาขอมูลจากตราสนิคาทีเ่ปนทางเลือกอื่น ๆ 
เพราะมีความเกี่ยวพันตอสินคาต่ํา ดังนั้นระหวางขั้นตอนการตัดสินใจของผูบริโภค ผูบริโภคจะไม
ใชความพยายามในการคนหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาที่ตองการซื้อมากนกั แตจะเลือกตราสินคาที่
เคยซื้อเพื่อหลกีเลี่ยงการตัดสินใจ นอกจากนัน้ผูบริโภคก็อาจไมประเมินตราสนิคาที่ซื้อเลยวา
สามารถสรางความพึงพอใจไดในระดับใด  Solomon (1996) ไดอธิบายวา การตัดสินใจซื้อแบบ
เฉื่อยชา (Inertia) เปนการตดัสินใจซื้อที่ตดิเปนนิสยั (Habit) เพราะผูบริโภคไมมีแรงกระตุนใด ๆ 
เลยในการพิจารณาทางเลือกขณะตัดสินใจซื้อ ซึ่งรูปแบบการซื้อตราสนิคาใดตราสินคาหนึง่ซ้าํ ๆ 
เปนเพยีงเพราะรูสึกคุนเคยและไมไดรูสึกผูกพันใดๆ ตอสินคาทีซ่ื้อ 
 Sheth และคณะ (1999) เรียกความภักดตีอตราสินคาที่เกิดในภาวะการตัดสินใจซือ้แบบ
เฉื่อยชาวา ความภักดีตอตราสินคาทางพฤติกรรม (Behavioral Brand Loyalty) เปนลักษณะที่
ผูบริโภคซื้อเพียงตราสนิคาเดียวโดยไมเคยเปลี่ยน ซึ่งถอืไดวาบุคคลนั้นมีความภักดีตอตราสินคา 
แตความภักดีในลักษณะนี้จะไมสามารถทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคที่แทจริงที่มีตอตราสินคา 
เพราะผูบริโภคอาจซื้อตราสินคาเดิมตลอดเพราะไมอยากไตรตรองมากและตองการความ
สะดวกสบาย ซึ่งความภักดีในลักษณะนี้ไมยั่งยนื หากคูแขงทางการตลาดเสนอเงื่อนไขที่ดีกวา 
ผูบริโภคก็อาจเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาของคูแขงได 
 ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้ คือ การเรียนรูดวยการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก 
(Classical Conditioning) เปนสภาวะที่ตวักระตุนปฐมภูมิ (Primary Stimulus) ถูกจับคูกับ
ตัวกระตุนทุติยภูมิ (Secondary Stimulus) ผลจากการกระตุนทาํใหตวักระตุนปฐมภูมิและทุติยภูมิ
เกิดความสมัพันธกัน เมื่อเวลาผานไป การนําเสนอแตเพียงตัวกระตุนดียว คือทุติยภูมิ ก็ยงัไดรับ
การตอบสนองในลักษณะเดิม ความสัมพันธระหวางตัวกระตุนปฐมภูมิและตัวกระตุนทุติยภูมิเกดิ
จากการที่ตัวกระตุนทัง้สองเกิดขึ้นในลักษณะที่สอดคลองกัน (Contiguity) และเกิดขึ้นบอยๆ 
(Repetition) ดังนัน้นกัการตลาดมักนาํแนวคิดนี้ไปปรับใชกับกลยทุธทางการตลาด เชน การนํา
โฆษณาน้ําอัดลมไปสัมพันธกับภาพกฬีาทีต่ื่นเตน ดงันัน้ แมผูบริโภคเห็นแตเพยีงภาพกีฬาที่
ตื่นเตน ก็สามารถนึกถึงโฆษณาน้ําอัดลมของตราสินคาดงักลาวได 

Hawkins และคณะ (1998) ไดอธิบายถึงการเรียนรูดวยการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิกซึ่ง
เกิดในภาวะทีมี่ระดับความเกี่ยวพันต่าํวา โดยทั่วไปแลวสิ่งที่ผูบริโภคเรียนรูนัน้ไมใชขอมูลขาวสาร 
แตเปนการเรียนรูเร่ืองการตอบสนองทางอารมณ (Emotion) หรือความรูสึกทางจิตใจ  (Affection) 
ซึ่งการตอบสนองนี้จะนาํไปสูการเรียนรูสินคา (Learning) หรือกอใหเกดิการทดลองซือ้ (Trial) 
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กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นโฆษณาแลวรูสกึชื่นชอบก็จะทําการคนหาขอมูลเพิ่มเติมหรือทดลองซื้อ
สินคาตัวนั้นนัน่เอง 

ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542) ไดทําการศึกษาเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภค การ
ตอบสนองตอโฆษณา และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑดูแลรางกายของผูบริโภคชาย โดยแบง
ออกเปนผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา และผลิตภัณฑระงับกลิน่กาย พบวา ระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคชายทีม่ีตอผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอ
โฆษณา ทัง้ในกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพันตอผลิตภัณฑดังกลาวสูงและต่ํา สวนความสัมพนัธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพันที่มีตอผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายและความตัง้ใจซื้อ พบวา มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญเฉพาะในกลุมที่มีความเกี่ยวพนัตอผลิตภัณฑดังกลาวต่าํ สวน
ในกลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัตอผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายสูงนัน้ ไมพบความสมัพันธอยาง
มีนัยสาํคัญระหวางระดับความเกีย่วพันและความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑดังกลาว 
 
แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจเลือกแบบหลายขั้นตอนตามลําดับ  
  
 เนื่องจากสนิคาประเภทหนึง่ๆ อาจมีผูประกอบการมากมายในตลาด และแตละรายก็ให
ขอมูลขาวสารกับผูบริโภคจํานวนมาก แตดวยขอจํากัดในดานตางๆของผูบริโภค เชน การรับรู 
เวลา และสถานที ่ทาํใหผูบริโภคไมสามารถจดจําขอมูลเหลานั้นไดทัง้หมด ทําใหเมือ่ถึงเวลาตอง
ตัดสินใจซื้อสินคาประเภทดงักลาว ผูบริโภคอาจรูสึกสับสนกับขอมูลทีไ่ดรับและตราสินคาที่เปน
ตัวเลือกมากมาย  
 Shocker, Moshe, Boccaro, และ Nedungadi (1991, cited in Kardes, Kalyanaram, 
Chandrashekaran, & Dornoff, 1993) ไดเสนอแบบจาํลองกระบวนการตัดสินใจเลือกแบบหลาย
ขั้นตอนตามลาํดับ (Sequential Multistage Process Model) ซึ่งเปนกระบวนการที่ผูบริโภคใชใน
การกลัน่กรองตราสินคาที่เปนทางเลือกเพือ่ชวยใหการคดัเลือกตราสินคาทําไดงายขึน้ แบบจาํลอง
นี้เร่ิมตนจากกลุมตราสินคาที่มีอยูในตลาดทั้งหมด (Universal Set) เมื่อผูบริโภคตองทาํการ
ตัดสินใจเลือก ก็จะพยายามระลึกถึงตราสนิคาตาง ๆ จากความทรงจาํ (Retrieval Set) เนื่องจาก
ผูบริโภคไมสามารถเปดรับและจดจําไดทุกตราสินคา ดงันั้นตราสนิคาที่ระลึกไดยอมมีจํานวนนอย
กวาตราสนิคาที่มีอยูในตลาดทั้งหมด หลังจากนั้น ผูบริโภคก็จะเลือกเพียงบางตราสนิคาจากที่
ระลึกไดมาพิจารณาอยางละเอียด (Consideration Set) เพราะไมสามารถพิจารณาทุกตราสนิคา
ที่ระลึกได ซึง่หลังจากการพจิารณาบางตราสินคาแลวกจ็ะเหลือเพียงตราสินคาเดียวที่ถกูเลือก 
(Chosen Choice) แบบจําลองนี้ไดแสดงไวในแผนภาพที่ 2.13 
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Kardes และคณะ (1993) ไดศึกษาความสัมพนัธระหวางตราสินคาบุกเบิก (Pioneer 
Brand) กับแตละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเลือกพบวา ตราสินคาบุกเบิกมีโอกาสที่อยูใน
กลุมของตราสนิคาทีผู่บริโภคระลึกได (Retrieval Set) เนื่องจากเปนตราสินคาที่เขาสูตลาดเปน
รายแรกจึงมีความโดดเดนและแตกตาง ทาํใหสามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภค ยิ่งตราสนิคา
บุกเบิกมีความโดดเดนหรือแตกตางมากเทาไร ผูบริโภคก็จะยิง่จดจําและสามารถระลึกถึงได
มากกวาตราสนิคาผูตาม (Follower Brand) 
 นอกจากนัน้ตราสินคาบกุเบกิก็มีโอกาสถกูรวมอยูในกลุมตราสินคาที่จะถูกพิจารณา 
(Consideration Set) ซึ่งสวนหนึ่งเปนเพราะตราสินคาบกุเบิกเปนหนึ่งในจํานวนตราสินคาทั้งหมด
ที่ผูบริโภคระลึกถึง ดังนั้นจงึมีโอกาสที่ตราสินคาจะไดรับการพิจารณาตามไปดวย ยิง่ไปกวานัน้
ตนทนุที่เกิดจากการประเมนิตราสินคาบกุเบิก (Evaluation Cost) ยังต่ํากวาตนทุนที่เกิดจากการ
ประเมินตราสนิคาผูตาม ตนทุนที่เกิดจากการประเมินตราสินคา ไดแก การที่ผูบริโภคตองใช
ความคิดในการพิจารณาสนิคา  (Thinking Cost) และตนทนุทีเ่กิดจากการคนหาขอมูลของ
ผูบริโภค (Search Cost) ดังนั้นตนทนุทีเ่กดิจากการประเมินตราสนิคาบุกเบิกที่ต่ําจงึเปนปจจยั
สําคัญที่ทาํใหตราสินคาบุกเบิกถูกพิจารณาโดยผูบริโภค 
 เนื่องจากตราสินคาบุกเบิกมีโอกาสอยูในกลุมของตราสนิคาทีจ่ะถกูพจิารณา 
(Consideration Set) ทั้งยงัถูกใชเปนเกณฑมาตรฐานซึง่เปนแนวทางที่ตราสินคาผูตามตองปฏิบตัิ

Universal 
    Set Consideration and  

Consideration and 
Choice of Brand X 
Not Relevant 

Choice of Brand X 
Not Relevant 

Brand X Chosen 

Brand X Not Chosen 

Retrieval Set 

Consideration 
Set 

Choice 

ที่มา :  Kardes, F. R., Kalyanaram, G., Chandrashekaran, M., & Dornoff, R. J.  (1993).   
Brand retreival, consideration set composition, consumer choice, and the  
pioneering advantage.  Journal of Consumer Research, 20(1), p. 64. 

แผนภาพที่ 2.13   แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจเลือกแบบหลายขั้นตอนตามลําดับ  
                          (Sequential Multistage Process Model) 
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ตาม สงผลใหตราสินคาบุกเบิกมีโอกาสถกูเลือกซื้อ (Chosen Choice) มากกวาตราสินคาผูตามใน
ที่สุด 
 ในภาวะที่การตัดสินใจมีความซับซอนสูง ผูบริโภคมักสรางกลุมของตราสินคาที่จะ
พิจารณา (Consideration Set) เพราะสามารถชวยใหผูบริโภคตัดสินใจไดงายขึ้น โดยกลั่นกรอง
เฉพาะบางตราสินคาเพื่อพจิารณาเทานั้น ในขณะที่ภาวะที่การตัดสินใจมีความซับซอนต่ํา 
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสรางกลุมของตราสนิคาทีจ่ะพจิารณาต่ํา เพราะตราสินคาที่เปนทางเลือกมี
จํานวนนอยอยูแลว จงึไมจําเปนตองกลัน่กรองทางเลือกมากนัก 

จากแบบจําลองขางตนจะเห็นไดวา การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึง (Retrieve) ตราสินคา
ไดเปนจุดเริ่มตนที่สาํคัญทีจ่ะทําใหตราสนิคานัน้มโีอกาสไดรับการพจิารณาและเลอืกซื้อโดย
ผูบริโภค ซึ่งการที่ผูบริโภคสามารถระลกึถงึตราสินคาไดนั้นเกิดจากปจจัยหลายๆประการ เชน การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย เปนตน นอกจากนั้น ลําดับการเขาสูตลาด (Order of Entry) ของตรา
สินคาก็อาจเปนปจจัยหนึ่งทีม่ีอิทธพิลตอการระลึกถึงตราสินคาของผูบริโภคได 

Kardes และ Kalyanaram (1992) ไดทําการศึกษาความสัมพนัธระหวางลาํดับการเขาสู
ตลาด (Order of Entry) กับความทรงจาํ (Memory) และการพจิารณาตราสินคา (Judgement) 
ของผูบริโภคพบวา ผูบริโภคสามารถระลกึถึง (Recall) คุณลักษณะของตราสินคาบุกเบิกได
มากกวาของตราสินคาผูตาม ทัง้คุณลักษณะที่เหมือนกบัของผูตามรายอื่น (Shared Features) 
และคุณลักษณะที่เปนเอกลักษณ (Unique Features) เนื่องจากตราสินคาบุกเบิกเปนผูที่เขาสู
ตลาดเปนรายแรกของสินคาประเภทนัน้ ๆ ผูบริโภคจึงใหความสนใจและจดจําคุณลักษณะของ
ตราสินคาบุกเบิกเอาไว ทาํใหสามารถระลกึถึงคุณลักษณะเหลานัน้ของตราสินคาบกุเบิก ในขณะ
ที่ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับคุณลกัษณะของตราสินคาผูตาม ผูบริโภคจะรูสึกวาไมสาํคัญและไม
นาสนใจ จงึไมคอยพิจารณา นอกจากนัน้ การที่ผูบริโภคเปดรับขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของตรา
สินคาบุกเบิกแลว อาจทําใหกระบวนการคนหาขอมูลของผูบริโภคยุติลง  ดงันัน้ผูบริโภคจึง
สามารถระลกึถึงคุณลักษณะของตราสินคาบุกเบิกไดมากกวาของตราสินคาผูตาม แมเวลาจะผาน
ไปผูบริโภคก็ยังสามารถระลกึถึงคุณลักษณะเหลานัน้ได เพราะขอมลูไดถูกเก็บไวในความทรงจํา
ระยะยาว  
 การเขาสูตลาดเปนรายแรกของตราสินคาบุกเบิกทําใหผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะเรียนรูขอมูล
ของตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสินคาอืน่ ๆ ดังนั้นผูบริโภคจึงมีการประเมินตราสนิคาบุกเบิก
มากกวาตราสนิคาผูตาม อยางไรก็ตาม การประเมินตราสินคาบุกเบิกของผูบริโภคจะลดนอยลง
เมื่อเวลาผานไปนาน ๆ แตหากผูบริโภคมีการเปดรับคุณลักษณะของตราสินคาบกุเบกิบอย ๆ ก็จะ
ชวยใหตราสนิคาบุกเบิกยังคงเปนตราสนิคาที่ไดรับการประเมินตอไป 
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สมมุติฐานการวิจยั 
  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่กลาวมาขางตนเกี่ยวกับ ตราสินคาบุกเบิก การ
เผยแพรและการยอมรับนวัตกรรม การรับรู ทัศนคต ิความเกี่ยวพนั และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค ทําใหสามารถตั้งสมมุติฐานไดวา ระดับความเกีย่วพันของสินคานาจะมีความสมัพนัธ
กับการรับรู ทศันคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก โดยสนิคาที่
มีความเกี่ยวพนัสูงนาจะมีความสมัพนัธเชงิบวกกับการรับรู ทัศนคติ และความตัง้ใจซื้อมากกวา
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา เนื่องจาก สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง มักเปนสินคาคงทน มีความ
ซับซอน หรือ มีราคาแพง ดงันัน้ ตราสนิคาบุกเบิกจึงอาจมีอิทธพิลในเชิงบวกตอการรับรู ทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อ เพราะผูบริโภคมักนําตราสินคาบุกเบิกไปเชื่อมโยงกับสินคาทีม่คีุณภาพสูง มี
ความเชีย่วชาญในการผลิต และมีความเปนผูนาํในตลาดสินคาประเภทนัน้ๆ ดังนัน้จงึสามารถตั้ง
สมมุติฐานในการทดสอบไดดังนี ้
 

H1a:  ผูบริโภคจะมีการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงูมากกวาตราสนิคาที ่
มีความเกี่ยวพนัต่ํา 

H2a:  ผูบริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัสูงมากกวาตรา 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 

H3a:  ผูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงูมากกวาตรา 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 
 
 นอกจากนัน้ ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคนาจะมีความสัมพันธกับการรับรู ทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกเชนกนั โดยผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงนาจะมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภค
ที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา เนื่องจากผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู จะใหความใสใจและ
ศึกษาสนิคาอยางละเอียดถีถ่วนกอนตัดสนิใจซื้อ ดงันัน้ การเปนตราสนิคาบุกเบิกจงึอาจเปน
คุณสมบัติสําคัญที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกตราสนิคา จึงสงผลตอการรับรู 
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกในทีสุ่ด ดังนั้นจงึสามารถตั้งเปนสมมุตฐิานไดดังนี ้
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H1b:  ในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันตางกัน ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงู 
จะมีการรับรูตอตราสินคาบกุเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา 

H2b:  ในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันตางกัน ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงู 
จะมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา 

H3b:  ในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันตางกัน ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงู 
จะมีความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา 
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บทที ่3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบิก” เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Study) และใชวิธีการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผูวิจยัไดกําหนดแนวทางการศึกษาในเรื่องประชากร กลุมตัวอยาง วิธีสุม
ตัวอยาง ประเภทสินคาที่ใชในการวิจัย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย การตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือ การวัดคาตัวแปร การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลและการประมวลผลขอมูล 
ดังรายละเอยีดตอไปนี้ 

 
ประชากรสาํหรับงานวิจยั 
 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญงิที่มีอายุตัง้แต 25-
45 ป ซึ่งเปนบคุคลในวัยทํางาน อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุมดังกลาวเปนกลุมที่
นาจะมีอํานาจในการซื้อสินคา (Purchasing Power) สามารถตัดสนิใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง 
(Decision-Maker) และยังเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบน ซึง่สินคา
ทั้งสองประเภทเปนสนิคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ โดยขอมลูสถิติจํานวนประชากร กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย ไดระบุจํานวนประชากรที่มีอายุระหวาง 25-45 ป ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 
2543 วามจีํานวนทัง้สิ้น 2,030,667 คน 
 
กลุมตวัอยาง 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้มจีํานวน 400 คน ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยาง
ดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง ตามสูตรของ Yamane (1970, อางถงึใน วิเชียร  
เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 
   
    
     
 

 

n =          N 
                                          (1+Ne2) 
n    คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
N   คือ ขนาดของประชากร (2,030,667 คน) 
e   คือ  ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e = 0.05) 
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ผลจากการคํานวณไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) จํานวนทัง้สิ้นประมาณ 400 ตัวอยาง 
 
วิธสีุมตัวอยาง 
 
 ผูวิจัยใชวธิีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ทั้งแบบที่ใช
ทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบไมใชทฤษฎคีวามนาจะเปน (Non-
Probability Sampling) โดยมีข้ันตอนดังนี ้
 ในขั้นแรก เมื่อพิจารณาถึงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครพบวา ประกอบดวยเขต
การปกครองทัง้สิ้น 50 เขต (สํานักผงัเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) ประกอบดวย พระนคร ปอม
ปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร ดุสิต บางคอแหลม บางซื่อ พญาไท 
ราชเทวี หวยขวาง ดินแดง พระโขนง บางนา คลองเตย วฒันา ประเวศ สวนหลวง บางเขน สาย
ไหม ดอนเมือง หลักสี่ จตุจกัร บางกะป วงัทองหลาง ลาดพราว คันนายาว บงึกุม สะพานสูง หนอง
จอก คลองสามวา มนีบุรี ลาดกระบัง ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอย บางกอกใหญ บางพลัด ภาษี
เจริญ บางแค บางขุนเทยีน บางบอน จอมทอง ตลิ่งชนั ทววีัฒนา ราษฎรบูรณะ ทุงครุ และหนอง
แขม  
 ซึ่งพืน้ทีท่ัง้ 50 เขตถูกแบงออกเปน 10 สวนตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน ประกอบดวย 
(1) พื้นที่พกัอาศัย (2) พื้นทีพ่าณิชยกรรม (3) พื้นที่อุตสาหกรรม (4) พื้นที่คลังสนิคา (5) พื้นที่
สถาบันราชการ (6) พื้นที่สถาบันศาสนา (7) พื้นที่สถาบันการศึกษา (8) พื้นที่นนัทนาการ (9) พืน้ที่
เกษตรกรรม และ (10) พื้นทีโ่ลง ที่วาง 
 ดังนัน้เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สดุ ผูวิจัยจงึเลือกเฉพาะพืน้ทีท่ี่พัก
อาศัยและพาณิชยกรรมเทานั้น ซึ่งมีทัง้สิ้น 36 เขตคือ ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ ปทมุวนั 
ราชเทวี บางรกั บางกอกนอย บางซื่อ ดุสติ พญาไท สาทร บางคอแหลม จตุจักร บางแค ประเวศ 
คลองสาน จอมทอง ราษฎรบูรณะ วังทองหลาง คลองเตย ธนบุรี บงึกุม สวนหลวง ลาดพราว บาง
กะป บางกอกใหญ บางพลดั ดอนเมือง บางเขน ดินแดง วัฒนา ยานนาวา หวยขวาง หลักสี ่พระ
โขนง บางนา และภาษีเจริญ เปนกรอบในการสุมตัวอยางครั้งนี ้
 หลังจากนั้น ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับ
สลากจากตัวแทนเขต คิดเปนรอยละ 20 ของจํานวนเขตทั้งหมด 36 เขต ซึ่งครอบคลุมพื้นทีท่ี่อยู
อาศัยและพาณิชยกรรม ไดจํานวนทั้งสิน้ 7 เขต ไดแก ปทุมวนั บางรัก พระโขนง คลองสาน ดิน
แดง ลาดพราว และบางแค 
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 เมื่อไดตัวแทนเขตแลว ผูวิจยัจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน ศนูยการคา 
อาคารสํานักงาน และโรงภาพยนตร ในทั้ง 7 เขตดังกลาว จนกระทัง่ครบจํานวน 400 ตัวอยาง 
 
ประเภทสินคาที่ใชในการวิจัย 
 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาความสัมพนัธระหวางความเกี่ยวพนัและพฤติกรรม
ผูบริโภคตราสินคาบุกเบิก ดงันัน้ผูวิจยัจึงเลือกประเภทสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกนั 
เพื่อเปนตวัแทนของสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู และสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา โดย
ประเภทสินคาที่เลือกตองเปนที่รูจักของผูบริโภคโดยทั่วไปวาตราสินคาใดเขาสูตลาดเปนรายแรก
ของประเภทสนิคานัน้ๆ ซึง่ผูวิจัยไดทาํการทดสอบเบื้องตน (Preliminary Test) กับประเภทสินคาที่
มีความเกี่ยวพนัต่ําจาํนวน 5 ประเภท และประเภทสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู 3 ประเภท กับผูที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมเปาหมายจาํนวน 40 คน โดยใหผูถูกทดสอบเลือกตราสินคาบุกเบิกจาก
แตละประเภทสินคาที่กําหนดให (ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําประกอบดวย ผลิตภัณฑนม
เปรี้ยว น้ําตาลเทียม ครีมเทยีม กาแฟพรอมดื่ม และนมถั่วเหลือง และสําหรับประเภทสนิคาทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูง ไดแก ทีวีจอแบน เครื่องถายเอกสาร และคอนแทคเลนส) ซึ่งผลจากการทดสอบ
ประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําพบวา ผูที่ถูกทดสอบสามารถระบุตราสินคาบุกเบิกของ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองไดถกูตองมากที่สุด ในขณะที่ประเภทสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ผูถกู
ทดสอบสามารถระบุตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวจีอแบนไดมากที่สุด ดงันัน้ผูวิจัยจงึเลือก
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบนเปนตัวแทนของสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําและสูงที่ใช
ในการศึกษาครั้งนี้ ตามลําดบั 
 โดยในสวนของขอมูลทางการตลาดพบวา ตลาดนมถัว่เหลืองมีมูลคาทางการตลาด
โดยรวมประมาณ 4,000 ลานบาท โดย Vitamilk เปนตราสินคาบกุเบกิที่เขาสูตลาดนมถัว่เหลือง 
ซึ่งในปจจุบันไดรับสวนแบงทางการตลาดสูงถึง 70% โดยตราสินคาผูตามไดแก Lactasoy และ 
Yeo’s มีสวนแบงทางการตลาดรวมกนัเพยีง 30% เทานัน้ Vitamilk เปนตราสินคาที่มคีวาม
แข็งแกรง เนื่องจากสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาในกลุมผูบริโภคที่คุนเคยกบัรสชาติ
เขมขนจากสวนผสมของนมผง ตลาดนมถัว่เหลืองมีอัตราการเติบโตสงูถึง 29% จึงเปนตลาดที่
นาสนใจสําหรบั     ผูประกอบการตลาดนมพรอมด่ืม ซึง่ลาสุด Dutch Mill ไดนําตราสินคา Dna 
เขาสูตลาดนมถั่วเหลืองเมื่อชวงปลายป พ.ศ. 2544 โดยเนนจุดขายที่รสชาติ และคาดหวังถึงสวน
แบงทางการตลาดประมาณ 10% ในปแรก (“ดัชมิลล แตกสายพันธุนมถั่วเหลือง,” 2544) 
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  สวนตลาดผลติภัณฑทีวีจอแบนมีมูลคาตลาดโดยรวมประมาณ 350,000 เครื่อง โดยมี
ตราสินคา Sony เปนตราสนิคาบุกเบิกซึง่มีสวนแบงทางการตลาดสงูสุด (60%) รองลงมาคือ 
Panasonic (20%) (“ตลาดทวีีจอแบนระอุอีกรอบ พานาฯ-แอลจี รุมกินโตะโซนี,่” 2544) ทีวีจอ
แบน Sony (Wega) เปนทวีีจอแบนรุนแรกที่เขามาจาํหนายในประเทศไทยเมื่อปลายเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2540 (“ทีวีจอแบนเดือด พานาฯ-โตชิบา-ฟลิปส ไลเสียบโซนี,่” 2542)   Sony ได
พัฒนาเทคโนโลยีทีวจีอแบนอยางตอเนื่อง จนกระทั่งนําเสนอเทคโนโลยี Digital Reality Creation 
1250 (DRC 1250) ซึ่งใหภาพสมจริงและคมชัดสูง ดวยการเพิม่เสนสแกนภาพทัง้แนวตั้งและ
แนวนอน ทาํใหภาพมีรายละเอียดมากกวาภาพจากโทรทัศนปกตถิึง 4 เทา ในขณะที ่Panasonic 
ก็มีการพัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่องเชนกัน โดยการนาํทวีีจอแบนรุน Tau GIGA เขาสูตลาดเพือ่
แขงขันกับเทคโนโลย ีDRC 1250 ของ Sony โดยตรง ซึง่มีคุณสมบัติใหภาพคมชัดกวา 8 เทา และ
ยังมีการแยกลาํโพงเพื่อใหระบบเสียง Digital Surround ที่แทจริง  
 ดังนัน้ตราสินคาของผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงทีน่ํามาเปรยีบเทียบกนัระหวางตราสนิคา
บุกเบิกและตราสินคาผูตามคือ Vitamilk และ Lactasoy ในขณะที่ตราสินคาของผลติภัณฑทีวีจอ
แบนทีน่ํามาเปรียบเทียบกนัคือ Sony และ Panasonic ตามลําดับ 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
ประกอบดวยทั้งคําถามปลายปด (Closed-ended Questions) และคําถามปลายเปด (Open-
ended Questions) โดยแบงออกเปน 3 ตอนดังนี ้

ตอนที ่1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได และ สถานภาพทางครอบครัว 

 ตอนที ่2  คําถามเกี่ยวกบัผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 ตอนที ่3  คําถามเกี่ยวกบัผลิตภัณฑทวีีจอแบน 
  
 แบบสอบถามตอนที่ 2 และ 3 มีลักษณะคาํถามที่เหมือนกนั ประกอบดวยคําถามเกีย่วกับ
ระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภค การรับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อที่ผูบริโภคมีตอสินคาทัง้ 2 
ประเภทซึ่งมีระดับความเกี่ยวพนัตางกัน โดยคําถามเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค
ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Laurent และ Kapferer (1985)  สวนคําถามเกี่ยวกับการรับรู 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม และความตัง้ใจซือ้ ไดดัดแปลงมาจาก
งานวิจยัของ Alpert และ Kamins (1995) โดยผูวิจยัไดทําการปรับเปลี่ยนขอความของคําถาม
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เพื่อใหผูตอบเขาใจคําถามไดงายขึน้ รวมถึงมีการเพิม่หรือลดคําถามในบางสวนเพื่อใหเนื้อหา
ครอบคลุมวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา 

โดยผูวิจัยไดทดสอบความเทีย่งตรงของเนือ้หา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถาม
ไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒพิิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและ
ครอบคลุมวัตถุประสงคที่ตองการวิจัย และทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ
โดยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทําการทดสอบ (Pre-test) กับประชาชนทีม่ีลักษณะใกลเคียงกับ
ประชากรที่ตองการวิจัยจาํนวน 20 ชุด  

ภายหลงัจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจยัไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่นดวยสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) 
 
 

 

 

 

 
การวัดคาตัวแปร 
 
 ตัวแปรที่ใชในการวิจยัครั้งนีป้ระกอบดวย ความเกี่ยวพัน การรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค โดยแตละตัวแปรมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
1. ความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer Involvement) 
 

ตัวแปรดานความเกี่ยวพนัของผูบริโภคประกอบดวย 5 ปจจัย ไดแก การรับรูถึง
ความสาํคัญของสินคา (Perceived Importance) การรบัรูถึงความสําคัญหากตัดสนิใจผิดพลาด 
(Risk Importance) การรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด (Risk Probability) คุณคาทางสัญลักษณ 
(Sign Value) และคุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value)  

จากการวิจัยของ Laurent และ Kapferer (1985) พบคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือทีร่ะดับ 
0.80 สําหรับปจจัยการรับรูถงึความสําคัญของสินคา, 0.82 สําหรับปจจัยการรับรูถึงความสาํคัญ
หากตัดสนิใจผิดพลาด, 0.72 สําหรับปจจยัการรับรูถึงโอกาสทีจ่ะผิดพลาด, 0.90 สําหรับปจจยั

∝ =        k      1 -   ∑Vi  
                                          1-k              Vt 
เมื่อ      ∝   คือ   คาความนาเชื่อถือ 

k    คือ   จํานวนขอ 
 Vi คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
 Vt คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
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คุณคาทางสญัลักษณ, และ 0.88 สําหรบัปจจัยคุณคาทางความรูสึก ซึ่งสาํหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
ผูวิจัยใชมาตรวัดชนิด Likert ที่มมีาตรวัด 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง (5) จนถึงไมเห็นดวยอยาง
ยิ่ง (1) ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานความเกี่ยวพันปจจัยละ 1 คําถาม รวมทัง้สิ้น 5 คําถาม 
 
2. การรับรูของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิก (Perception on Pioneer Brand) 
 
 ผูวิจัยไดใชคําถามทั้งปลายปดและปลายเปดในการวัดตวัแปรดานการรับรูของผูบริโภคที่
มีตอตราสินคาบุกเบิก โดยใชคําถามปลายเปดในการวดัระดับของการระลึกถึง (Recall) ตราสินคา
จํานวน 3 ตราสินคาในแตละประเภทสินคาที่กาํหนด ในขณะที่ใชคําถามปลายปดในการวัดการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก โดยใหเลือกตราสินคาที่ผูบริโภครับรูวาเปนตราสินคาแรก
ที่เขาสูตลาดของประเภทสนิคานั้นๆ ซึ่งคําถามในสวนของการรับรูมีจาํนวนทั้งสิน้ 2 คําถาม 
 
3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม (Attitudes toward Pioneer  
    and Follower Brands) 
 
 จากงานวิจยัของ Alpert และ Kamins (1993) ไดวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
บุกเบิกและตราสินคาผูตามโดยการวัดจากคุณลักษณะ 16 ประการ แบงออกเปนสวนของทัศนคติ 
8 ประการ และบุคลิกภาพ 8 ประการ ซึ่งพบคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ระดับ 0.78 และ 0.82 
สําหรับคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาบกุเบกิและตราสินคาผูตาม ตามลําดับ งานวิจยั
คร้ังนี้ ผูวิจัยไดคัดเฉพาะคณุลักษณะในสวนของทัศนคติมาใชในการวัดเทานั้น และมีการเพิ่มเติม
คําถามเพื่อใหไดขอมูลครอบคลุมวัตถุประสงคในการศึกษาทัศนคติมากขึ้นอีก 10 คาํถาม โดย
มาตรวัดเดิมทีใ่ชเปนแบบ Semantic Differential มีมาตรวัด 7 ระดับ แตในการวิจยัครั้งนี้ปรับลด
มาตรวัดแบบ Semantic Differential ใหเหลือเพยีง 5 ระดับ เพื่อใหสอดคลองกับคําถามในสวน
อ่ืนๆ และเพื่อความสะดวกในการวัด ดังนัน้คําถามทั้งหมดจึงประกอบดวย 18 คําถาม โดยการ
ถามทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามดวยลักษณะคําถามที่เหมอืนกัน 
 
4. ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Purchase Intent) 
 
 ผูวิจัยไดวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคโดยแบงออกเปน 2 สวน สวนแรกคือ ความตั้งใจซื้อ
สินคาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบกุเบกิและตราสินคาผูตาม โดยใชมาตรวัดแบบ Likert ที่มี
มาตรวัด 5 ระดับ เร่ิมตนจากตั้งใจที่จะซื้อสินคาแนนอน (5) จนถงึตั้งใจที่จะไมซื้อสินคาแนนอน 
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(1) สวนที่สอง คือ การวัดความมุงมั่นที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกหากไมติดขัดเรื่องคุณสมบัติของแต
ละตราสินคา เชน ราคา คุณภาพ และการสงเสริมการขาย โดยใชมาตรวัดแบบ Likert ที่มมีาตรวัด 
5 ระดับเชนกนั โดยเริ่มตนจากเห็นดวยอยางยิง่ (5) จนถงึไมเหน็ดวยอยางยิ่ง (1) คําถามทั้ง 2 
สวนมจีํานวนทั้งสิน้ 4 คําถาม 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 
 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่กาํหนดไวจํานวน 7 เขต โดยเขาไปเก็บ
ตามสถานที่ทีค่าดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และโรงภาพยนตร 
โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง ในชวงเดือน มกราคม ถึง กมุภาพนัธ 
พ.ศ. 2545 
 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
 หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทาํการลงรหัส (Coding) และประมวล
ขอมูลดวยเครื่องคอมพวิเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่เกีย่วของกับงานวิจยั จากนั้นจงึทาํ
การวิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
 

1.  สถิติวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ 
(Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ประกอบการอธบิายขอมูลเกีย่วกับลักษณะทางประชากร การรับรู ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 

2.  สถิติวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) เพื่อใชในการทดสอบสมมุติฐาน โดย
ใชสถิติ t-test และวิธีทดสอบชนิด Non-parametric Test ไดแก Wilcoxon Signed-ranks Test 
และ Mann-Whitney Test เพื่อทดสอบตัวแปรคูตามสมมุติฐาน ไดแก ความแตกตางดาน
พฤติกรรมผูบริโภคระหวางตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความ
เกี่ยวพันสงู รวมถึงความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกระหวางผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ําและผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัสูง โดยกาํหนดระดับนยัสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 
0.05 นอกจากนั้นยังใชคาสถติิสหสัมพนัธเพียรสัน (Pearson’ Product Moment Correlation 
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Coefficient) และคาสถิติ Eta ในการทดสอบความสัมพนัธระหวางการรับรู ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อ รวมถงึความสัมพนัธระหวางความเกี่ยวพนัของผูบริโภคกับพฤติกรรมผูบริโภคตอตรา
สินคาบุกเบิก 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก” ในครั้งนี้เปน
การวิจยัเชิงสาํรวจ ซึ่งกลุมตัวอยางคือบุคคลในวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 25-45 ป ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามจาํนวนทัง้สิ้น 520 ชุด ซึ่งแบบสอบถามที่ไดคําตอบสมบูรณ
มีจํานวน 410 ชุด คิดเปนรอยละ 79 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด โดยขอมูลที่รวบรวม
เรียบรอยแลวไดถูกนาํมาประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows ซึ่งผลการวิจัยสามารถแบงออกเปน 4 ตอนดังนี ้
 ตอนที ่1    ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที ่2    ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤตกิรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกที่ม ี  
                            ความเกี่ยวพนัต่ําและตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัสูง 

ตอนที ่3    ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤตกิรรมผูบริโภคระหวางผูบริโภคที่ม ี
                ความเกีย่วพันต่ําและผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสูงตอตราสนิคาบุกเบิก 
ตอนที ่4    ผลการวิจยัเพิ่มเติม 

 
ตอนที่ 1    ลกัษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ขอมูลดานประชากรของกลุมตัวอยางทีท่าํการศึกษาประกอบดวยขอมูลเกี่ยวกับอายุ 
อาชีพ การศึกษา รายได และสถานภาพทางครอบครัว ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้
 
อาย ุ
 

เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 410 คนตามอาย ุพบวา กลุมตัวอยางที่ทาํการศึกษาสวน
ใหญมีอาย ุ31-35 ป คิดเปนรอยละ 34.4 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางอายุ 36-40 ป  คดิเปนรอยละ
24.9  กลุมตัวอยางอาย ุ25-30 ป คิดเปนรอยละ 23.7 และกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 41-45 ป
ซึ่งมีจาํนวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 17.1 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.1  
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ตารางที่ 4.1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

25-30 ป  97  23.7 
31-35 ป 141  34.4 
36-40 ป 102  24.9 
41-45 ป   70  17.1 
รวม 410 100.0 
 
อาชีพ 
 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพในตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยาง
ประกอบอาชพีเปนพนักงานบริษัทมากทีสุ่ด โดยคิดเปนรอยละ 47.1 รองลงมาคือ คาขายหรือ
ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 22.7  ขาราชการหรือรัฐวิสาหกจิ คิดเปนรอยละ 16.3  อาชีพรับจาง
ทั่วไป คิดเปนรอยละ 10  และนักศึกษา คิดเปนรอยละ 2.7  
 
ตารางที่ 4.2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชพี 

 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา  11    2.7 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว  93  22.7 
พนักงานบริษัท 193  47.1 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  67  16.3 
รับจางทั่วไป  41  10.0 
อื่นๆ    5    1.2 
รวม 410 100.0 
 
ระดับการศึกษา 
 จากการประมวลขอมูลของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับการศึกษา (ดูตารางที ่4.3)
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สดุ คิดเปนรอยละ 62.2 
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ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 23.5 สวนกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 14.4  
 
ตารางที่ 4.3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมตน    8   2.0 
มัธยมปลาย / ปวช  31   7.6 
อนุปริญญา / ปวส  57  13.9 
ปริญญาตรี 255  62.2 
สูงกวาปริญญาตรี  59  14.4 
รวม 410 100.0 
 
ระดับรายได 
 
 สําหรับระดับรายไดนัน้ กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 
บาท คิดเปนรอยละ 46.1 รองลงมาคือ ระหวาง 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.7 อันดับที่
สามคือ มีรายไดสูงกวา 30,001 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 13.2 และอันดับสุดทายคือ รายได
ระหวาง 5,000-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 8 (ดูตารางที ่4.4) 
 
ตารางที่ 4.4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได 

 
ระดับรายได จํานวน รอยละ 

5,000-10,000 บาท/เดือน  33    8.0 
10,001-15,000 บาท/เดือน  73  17.8 
15,000-20,000 บาท/เดือน  61  14.9 
20,001-25,000 บาท/เดือน  77  18.8 
25,001-30,000 บาท/เดือน 112  27.3 
30,001บาท/เดือนหรือมากกวา  54  13.2 
รวม 410 100.0 
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สถานภาพทางครอบครัว 
 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรสคิดเปนรอยละ 56.6 ในขณะที่สถานภาพโสดคิด
เปนรอยละ 42.2 สวนสถานภาพอืน่ๆ คือ แยกกนัอยูหรือหยา คิดเปนรอยละ 1.2 ดังรายละเอยีดใน
ตารางที ่4.5 
 
ตารางที่ 4.5   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

 
สถานภาพทางครอบครัว จํานวน รอยละ 

โสด 173  42.2 
สมรส 232  56.6 
แยกกันอยู / หยา     5     1.2 
รวม 410 100.0 
 
ตอนที่ 2  ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกทีม่ ี  
            ความเกี่ยวพนัตํ่าและตราสินคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพันสูง  
 
 สําหรับการวิจยัครั้งนี ้การวดัตัวแปรดานพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย 3 สวนคอื การ
รับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบกิ ซึ่งผูวิจัยไดจําแนกประเภทสินคาที่ใชใน
การศึกษาออกเปน 2 ประเภท คือสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ําและสนิคาที่มีความเกีย่วพนัสงู โดยมี
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองเปนตัวแทนของสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพันต่าํ ซึ่งมี Vitamilk เปนตราสินคา
บุกเบิก ในขณะที่ผลิตภัณฑทีวีจอแบนเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง ซึ่งม ีSony เปน
ตราสินคาบุกเบิก เพื่อศึกษาวาตราสนิคาบกุเบิกทีม่ีระดับความเกี่ยวพันตางกนัจะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันหรือไม โดยแตละตัวแปรที่รายงานผลตอไปนี้จะประกอบดวยผล
การศึกษาของทั้งผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน 
 
1. การรับรูที่มีตอตราสินคาบุกเบิก 
 

การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอ
แบน แบงออกเปน 2 สวน สวนแรกคือ การวัดการระลึกถึงตราสนิคาจาํนวน 3 ตรา เพื่อทดสอบ
ความสามารถของผูบริโภคในการระลกึถึงตราสินคาบุกเบิก และสวนทีส่องคือ การวดัความถกูต อง
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ในการรับรูของผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิ โดยทดสอบวาผูบริโภครับรูหรือไมวาตราสินคาบกุเบกิ
คือตราสินคาใด 

 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 
-   การระลึกถงึตราสินคา  

เมื่อจัดลําดับการระลึกถงึตราสินคาจาํนวน 3 ตราในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา   
Vitamilk  เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงไดมากทีสุ่ด ซึ่งมีคะแนนการระลกึถึงตราสินคา
1,125 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง Vitamilk สวนใหญจะนกึถงึ Vitamilk เปนอันดับแรก 
รองลงมา คือ Lactasoy ซึ่งมีคะแนนการระลึกถึงตราสินคา 739 คะแนน โดยกลุมตัวอยางมักนึก
ถึงตราสนิคา Lactasoy เปนอันดับที่สอง สวนตราสนิคาที่มีคะแนนการระลึกถึงตราสินคาเปน
อันดับที่สามคอื Yeo’s ซึ่งม ี381 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถงึ Yeo’s สวนใหญจะนึกถึง 
Yeo’s เปนอันดับที่สาม  (ดูตารางที ่4.6) 
 
ตารางที่ 4.6  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของลําดับการนึกถงึตราสนิคาของผลิตภัณฑ 
                   นมถัว่เหลืองของกลุมตัวอยาง 
 

ตราสินคา 
นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม คะแนนรวม* คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Vitamilk 
(รอยละ) 

328 
(81.2) 

  65 
(16.1) 

 11 
 (2.7) 1,125 2.78 0.47 

Lactasoy 
(รอยละ) 

  70 
(19.2) 

234 
(64.1) 

 61 
(16.7)   739 2.02 0.60 

Yeo’s 
(รอยละ) 

  12 
 (4.3) 

  79 
(28.4) 

187 
(67.3)   381 1.37 0.57 

Dna 
(รอยละ) 

   2 
 (7.1) 

    6 
(21.4) 

 20 
(71.4)     38 1.36 0.62 

หมายเหตุ  * ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก = 3 คะแนน  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสอง = 2 คะแนน 
                   ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสาม = 1 คะแนน 
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-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
จากผลการศึกษาในตารางที ่4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถระบุตราสินคาบุก 

เบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงไดอยางถูกตอง  กลาวคือ กลุมตัวอยางระบุตราสินคา  Vitamilk 
เปนตราสินคาบุกเบิกมากทีสุ่ด ซึ่งคิดเปนรอยละ 79 สวนกลุมตัวอยางที่ไมสามารถระบุตราสินคา
บุกเบิกและกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาบุกเบิกไมถกูตอง คิดเปนรอยละ 17.3 และ 3.7 
ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.7  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
                    ของกลุมตัวอยาง 

 
ตราสินคา จํานวน รอยละ 
Vitamilk 324  79.0 
Lactasoy   15    3.7 
ไมทราบ   71  17.3 
รวม 410 100.0 
 
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน 
 
-   การระลึกถงึตราสินคา 

ในการจัดลําดบัการระลึกถงึตราสินคาของผลิตภัณฑทีวจีอแบนจํานวน 3 ตราสินคา (ดู  
ตารางที ่4.8) พบวา Sony เปนตราสินคาที่กลุมอยางระลึกไดมากที่สุด ซึ่งมีคะแนนการระลึกถงึ
ตราสินคาทั้งหมด 1,134 คะแนน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะนึกถงึเปนอันดับแรก รองลงมาคือ 
Panasonic ซึง่มีคะแนนระลกึถึงตราสนิคาทั้งหมด 491 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง 
Panasonic สวนใหญจะนกึถึง Panasonic เปนอนัดับทีส่อง สําหรับตราสินคาที่มีคะแนนการระลกึ
ถึงตราสนิคาสงูเปนอนัดับสามคือ LG ซึ่งม ี262 คะแนน โดยตราสินคามักถูกกลุมตัวอยางนึกถึง
เปนอันดับที่สาม สวน Samsung เปนตราสินคาที่มีคะแนนการระลึกถงึตราสินคาคอนขาง
ใกลเคียงกับ LG คือ 210 คะแนน สําหรับตราสินคาอืน่ๆ ที่กลุมตัวอยางระลึกถงึในระดับที่คอนขาง
ต่ํา ไดแก Philips, JVC, Sharp, Toshiba, Aiwa, และ Hitachi 
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-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถระบุตราสนิคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอแบนไดถูกตอง  

กลาวคือ กลุมตัวอยางระบุตราสินคา Sony เปนตราสินคาบุกเบิกมากที่สุด ซึ่งคิดเปนรอยละ 70 
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบกิและกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาบกุเบกิ
ผิด คิดเปนรอยละ 24.4 และ 5.6 ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.9) 
 
ตารางที่ 4.8  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของลําดับการนึกถงึตราสนิคาของผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
                    ของกลุมตัวอยาง 
 

ตราสินคา 
นึกถึงเปน 
อันดับแรก 

นึกถึงเปน 
อันดับสอง 

นึกถึงเปน 
อันดับสาม 

คะแนนรวม* คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Sony 
(รอยละ) 

344 
(86.0) 

  46 
(11.5) 

10 
  (2.5) 

1,134 2.84 0.43 

Panasonic 
(รอยละ) 

  33 
(12.2) 

155 
(57.4) 

82 
(30.4) 

   491 1.82 0.63 

LG 
(รอยละ) 

  13 
 (7.7) 

  68 
(40.5) 

87 
(51.8)    262 1.56 0.64 

Samsung 
(รอยละ) 

    7 
 (5.2) 

  61 
(45.2) 

67 
(49.6)    210 1.56 0.59 

อื่นๆ 
(รอยละ) 

  13 
(12.3) 

  42 
(39.6) 

51 
(48.1)    174 0.42 0.87 

หมายเหตุ *  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก = 3 คะแนน  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสอง = 2 คะแนน 
                   ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสาม = 1 คะแนน 
 
ตารางที่ 4.9  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวจีอแบนของ 
                    กลุมตัวอยาง 

 
ตราสินคา จํานวน รอยละ 
Sony 287  70.0 
Panasonic  14    3.4 
LG    4    1.0 
Samsung    5    1.2 
ไมทราบ 100  24.4 
รวม 410 100.0 
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2. ทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
 

ในสวนของการวัดทัศนคติของผูบริโภค ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับคุณสมบัติของตรา 
สินคา 18  ประการ ซึ่งผูบริโภคมีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามของทัง้ผลติภัณฑนมถัว่
เหลืองและทีวจีอแบน โดยตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑทัง้สองคือ Vitamilk และ Sony 
ตามลําดับ ในขณะที่ตราสินคาผูตามคือ Lactasoy และ Panasonic 
 
2.1 คาความเชื่อมั่นของเครือ่งมือ 

เครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามของ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและผลิตภัณฑทีวจีอแบน ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
สินคา18 ประการ ซึง่จากการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือวดัทัศนคติของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลือง Vitamilk และ Lactasoy ดวยสูตรสัมประสิทธอัลฟาของ Cronbach พบวา มีคาความ
เชื่อมั่นที่ระดับ 0.84 และ 0.82 ตามลําดับ ในขณะที่คาความเชื่อมั่นของเครื่องมือทีใ่ชัวัดทัศนคติ
ของผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony และ Panasonic มีคาเทากับ 0.86 และ 0.89 ตามลําดับ 
 
2.2 ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง  

เมื่อใหกลุมตัวอยางแสดงทัศนคติที่มีตอตราสินคา Vitamilk ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกใน 
ตลาดนมถัว่เหลืองในแตละคณุสมบัติของสินคา (ดูตารางที ่4.10) พบวา คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติ
ที่กลุมตัวอยางมีตอ Vitamilk มีคาเทากับ 3.93 ซึ่งเมื่อเรียงลําดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละ
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก พบวา คุณสมบัติดานความคุนเคย มีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติสูงที่สดุ (4.69) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.41) ความเปนผูนาํ (4.35) สินคาด ี(4.27) 
และประโยชน (4.23) ตามลาํดับ สําหรับคุณสมบัติดานความเปนเอกลักษณ ความมีชื่อเสียง 
ความเชีย่วชาญ ความปลอดภัย และคุณภาพของสนิคา เปนคุณสมบัติที่มีคาเฉลีย่รองลงมาซึง่มี
คาคอนขางสงู ในขณะที่คุณสมบัติดานราคา (2.31) เปนคุณสมบัติทีม่ีคาเฉลี่ยต่ําทีสุ่ด รองลงมา
คือ การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ (3.31) และ ความสูงคา (3.42) 

และเมื่อกลุมตัวอยางแสดงทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง Lactasoy ซึ่งเปนตรา
สินคาผูตามในตลาด ดังตารางที ่4.10 จะเห็นวามีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมเทากับ 3.66 ซึ่งเมื่อ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด 5 อันดับแรก พบวา คุณสมบัติ
ดานประโยชนมีคาเฉลี่ยของทัศนคติสูงที่สดุ (4.20) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.19) 
ความคุนเคย (4.07) สินคาด ี(4.00) และความปลอดภัย (3.94) ตามลําดับ สวนคุณสมบัติที่มี
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คาเฉลี่ยของ     ทัศนคติคอนขางต่ําไดแก ราคา (2.36) การสะทอนภาพลักษณของผูซือ้ (3.32) ความ
สูงคา (3.37) ความเปนผูนํา (3.43) และมาตรฐานสินคาที่ใชในการพิจารณาตราสินคาอื่น (3.49) 

เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ Vitamilk (3.93) ซึ่งเปนตรา
สินคาบุกเบิก และ Lactasoy (3.66) ซึ่งเปนตราสินคาผูตามของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง พบวา มี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดย Vitamilk มีคาเฉลีย่ของทัศนคติที่สูง
กวา Lactasoy  
 
ตารางที่ 4.10  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk และ Lactasoy 
                      ของกลุมตัวอยาง 
 

Vitamilk Lactasoy 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คุณภาพ 4.09 0.54 3.83 0.61 
ประโยชน 4.23 0.61 4.20 1.53 
สินคาดี 4.27 0.60 4.00 0.60 
ความปลอดภัย 4.11 0.63 3.94 0.61 
ราคา 2.31 0.76 2.36 0.72 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.31 0.72 3.32 0.65 
ความไววางใจ 4.01 0.58 3.85 0.55 
ความสูงคา 3.42 0.63 3.37 0.57 
ความคุนเคย 4.69 0.55 4.07 0.70 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.01 0.76 3.49 0.72 
ความเปนผูนํา 4.35 0.65 3.43 0.67 
ความเชี่ยวชาญ 4.11 0.64 3.63 0.59 
เอกลกัษณ 4.16 0.66 3.70 0.62 
เทคโนโลยกีารผลติ 3.78 0.68 3.60 0.60 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 3.72 0.69 3.57 0.69 
ชื่อเสยีง 4.15 0.56 3.85 0.55 
ภาพลักษณทันสมัย 3.60 0.75 3.57 0.66 
สินคาหาซื้องาย 4.41 0.59 4.19 0.72 
คาเฉลี่ยรวม * 3.93 0.34 3.66 0.36 
หมายเหตุ *  t (409) = 14.36, p = .00 
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ผลิตภัณฑทีวจีอแบน  
เมื่อใหกลุมตัวอยางแสดงทัศนคติที่มีตอ Sony ซึ่งเปนตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑทวีี

จอแบน (ดูตารางที ่4.11) พบวา มีคาเฉลีย่ทัศนคติรวมเทากับ 4.05 ซึ่งเมื่อเรียงลําดบัคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติในแตละคุณสมบัติที่มีคาเฉลีย่สูงสุด 5 อันดับ พบวา ความคุนเคยเปนคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ยของทศันคติสูงที่สุด (4.49) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.44) ภาพลักษณสินคา
ทันสมยั (4.31) ความมีชื่อเสยีง (4.29) และคุณภาพสินคา (4.16) ตามลําดับ สวนคณุสมบัติดาน
เทคโนโลยีการผลิต การพฒันาสนิคาอยางตอเนื่อง ความเชี่ยวชาญการผลิต ความเปนผูนาํ และ
ความเปนเอกลักษณ เปนคณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติรองลงมาซึ่งมีคาเฉลีย่คอนขางสงู 
ในขณะที่คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติคอนขางต่าํเมื่อเปรียบเทยีบกับคาเฉลีย่ของคุณสมบัติ
อ่ืนๆ ไดแก การสะทอนภาพลักษณของผูซือ้ (3.61) ประโยชน (3.63) และความปลอดภัย (3.67)  

สวนทัศนคติทีก่ลุมตัวอยางมีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน  Panasonic ซึง่เปนตราสนิคาผูตาม 
พบวา มีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมเทากับ 3.69 ซึ่งเมื่อเรียงลาํดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละ
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก พบวา สินคาหาซื้องาย เปนคุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 
(4.13) รองลงมาคือ ความคุนเคย (4.03) ความมีชื่อเสียง (3.91) ภาพลักษณสินคาทันสมยั (3.87) 
และ การพัฒนาสนิคาอยางตอเนื่อง (3.80) ตามลําดับ สวนคุณสมบัตทิี่มีคาเฉลีย่คอนขางต่าํ คือ
คุณสมบัติดานราคา (3.28) และความเปนผูนาํ (3.32) (ดูตารางที ่4.11) 

สําหรับคาเฉลีย่ทัศนคติรวมของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม
ของผลิตภัณฑทวีีจอแบนซึง่แตกตางกัน จากการทดสอบพบวา คาเฉลี่ยทั้งสองมีความแตกตางกนั
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดย Sony ซึ่งเปนตราสินคาบกุเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอ
แบนมีคาเฉลีย่ทัศนคต ิ(4.05) สูงกวาของ Panasonic (3.69) 
 
3. ความตั้งใจซ้ือที่มีตอตราสินคาบกุเบิก 

 
การวัดความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกของผูบริโภคประกอบดวยคําถาม 2 สวน สวนแรก

คือความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม สวนที่สองคือ ความมุงมัน่ในการซื้อตรา
สินคาบุกเบิก ซึ่งประกอบดวย 3 คําถามเกีย่วกับความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกหากไมติดขัดใน
เร่ืองคุณสมบัติของแตละตราสินคา เชน ราคา คณุภาพ และการสงเสรมิการขาย ซึ่งในสวนของ
เครื่องมือที่ใชวัดความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกินี ้จากการวเิคราะหคาความเชื่อมั่นพบวา 
เครื่องมือที่ใชวัดความมุงมัน่ในการซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทีวจีอแบนมีคาความเชื่อมั่นที่
ระดับ 0.78 และ 0.77 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.11  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑทีวจีอแบน Sony และ Panasonic 
                      ของกลุมตัวอยาง 
 

Sony Panasonic 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คุณภาพ 4.16 0.70 3.79 0.63 
ประโยชน 3.63 0.71 3.63 0.61 
สินคาดี 4.00 0.63 3.71 0.64 
ความปลอดภัย 3.67 0.72 3.56 0.61 
ราคา 3.95 0.94 3.28 1.03 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.61 0.80 3.49 0.74 
ความไววางใจ 3.90 0.62 3.79 0.58 
ความสูงคา 3.90 0.68 3.58 0.58 
ความคุนเคย 4.49 0.72 4.03 0.73 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 3.95 0.74 3.59 0.72 
ความเปนผูนํา 4.09 0.73 3.32 0.69 
ความเชี่ยวชาญ 4.12 0.67 3.64 0.64 
เอกลกัษณ 4.09 0.68 3.60 0.72 
เทคโนโลยกีารผลติ 4.15 0.61 3.74 0.61 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 4.14 0.57 3.80 0.64 
ชื่อเสยีง 4.29 0.56 3.91 0.56 
ภาพลักษณทันสมัย 4.31 0.55 3.87 0.61 
สินคาหาซื้องาย 4.44 0.63 4.13 0.68 
คาเฉลี่ยรวม * 4.05 0.37 3.69 0.40 
หมายเหตุ *  t (409) = 16.01, p = .00 
 
3.1  ความตัง้ใจซือ้ตราสินคาบกุเบิกและตราสินคาผูตาม 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง  

เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซือ้ระหวางผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง Vitamilk ซึ่ง
เปนตราสินคาบุกเบิก และ Lactasoy ซึ่งเปนตราสินคาผูตาม พบวา กลุมตัวอยางมคีวามตั้งใจซื้อ
ตราสินคา Vitamilk มากกวา Lactasoy ซึ่งคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อทีม่ตีอตราสินคาทั้งสองมีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีคาเฉลีย่ของความตั้งใจซือ้ 
Vitamilk เทากบั 4.28 และสวนใหญมีความตั้งใจที่จะซื้อถึงซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 89 ในขณะที่
คาเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อ Lactasoy มีคาเทากับ 3.58 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจที่
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จะซื้อ คิดเปนรอยละ 46.3 รองลงมาคือ ความตัง้ใจซื้อในระดับที่ไมแนใจ ซึ่งคิดเปนรอยละ 31.7 
(ดูตารางที ่4.12) 
 
ตารางที่ 4.12  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ  
                      กลุมตัวอยาง 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน 
ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 

ไมซื้อ 
แนนอน 

คาเฉลี่ย * 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Vitamilk 
(รอยละ) 

169 
(41.2) 

196 
(47.8) 

  36 
 (8.8) 

  7 
(1.7) 

2 
(0.5) 4.28 0.73 

Lactasoy 
(รอยละ) 

  48 
(11.7) 

190 
(46.3) 

130 
(31.7) 

36 
(8.8) 

6 
(1.5) 

3.58 0.86 

หมายเหตุ *  t (409) = 15.11, p = .00 
 
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน   

จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มีตอผลิตภัณฑทวีีจอ
แบน  Sony และ Panasonic ในตารางที ่4.13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจที่จะซื้อ
ตราสินคา Sony ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกมากกวา Panasonic ซึ่งคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อของทัง้
สองตราสินคามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลีย่ของความ
ตั้งใจซื้อ Sony มีคาเทากับ 3.87 และกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อในระดับไมแนใจถึง
อาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 71.5 ในขณะทีค่าเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อ Panasonic มคีาเทากับ 3.35 
โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจในระดับที่ไมแนใจ คิดเปนรอยละ 57.8 รองลงมาคือ มี
ความตั้งใจที่จะซื้อ คิดเปนรอยละ 31.2  

 
ตารางที่ 4.13  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนของ 
                      กลุมตัวอยาง 
 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย * 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Sony 
(รอยละ) 

105 
(25.6) 

161 
(39.3) 

132 
(32.2) 

  9 
(2.2) 

3 
(0.7) 3.87 0.85 

Panasonic 
(รอยละ) 

  23 
  (5.6) 

128 
(31.2) 

237 
(57.8) 

15 
(3.7) 

7 
(1.7) 3.35 0.72 

หมายเหตุ *  t (409) = 10.61, p = .00 
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3.2 ความมุงมัน่ในการซื้อตราสนิคาบุกเบิก 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 ตารางที ่4.14 แสดงระดับความมุงมั่นของกลุมตัวอยางที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิกของ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกเทากับ 2.93 โดย
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความมุงมั่นที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกมากทีสุ่ดเมื่อปจจัยดานการตลาด
ของทุกตราสนิคาเทาเทยีมกนั เชน ราคา และการสงเสริมการขาย (3.25) รองลงมา เมื่อผูบริโภค
ไมมีความรูเกีย่วกับสินคา ผูบริโภคจึงเลือกตราสินคาบกุเบิก(3.07) และ อันดับสุดทายเมื่อปจจัย
ดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทากัน หากรานคาไมมีตราสินคาจาํหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตรา
สินคาอื่นทดแทนเลย (2.46) 
 
ตารางที ่4.14  คาเฉลี่ยของความมุงมัน่ทีจ่ะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและ 
                      ทวีีจอแบนของกลุมตัวอยาง 
 

ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง ผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
ความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิก 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั ผูบริโภคจะเลอืกตราสินคาบุกเบิก 

3.25 1.01 3.10 1.00 

ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั หากรานคาไมมีตราสินคาบุกเบิก      
      จําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่นทดแทนเลย 

2.46 0.94 2.48 0.94 

ในกรณีที่ผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา ผูบริโภค 
      จะเลอืกซื้อตราสินคาบุกเบิก 3.07 1.04 2.91 1.06 

คาเฉลี่ยรวม * 2.93 0.83 2.83 0.83 
หมายเหตุ *  t (409) = -2.7, p = .01 
 
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน 
 จากการที่กลุมตัวอยางแสดงความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑทวีีจอ
แบน ดังตารางที ่4.14 พบวา มีคาเฉลี่ยรวมความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิกเทากับ 2.83 โดย
ปจจัยทีท่ําใหกลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิกมากที่สุดคือ ปจจัยดานการตลาด
ของทุกตราสนิคาเทาเทยีมกนั (3.10) รองลงมาคือ เมื่อผูบริโภคไมมีความรูเกีย่วกับสินคา จึง
ตัดสินใจเลือกตราสินคาบุกเบิก (2.91) สวนกรณีทีก่ลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ในการซือ้ตราสินคา
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บุกเบิกต่ําที่สดุ คือ เมื่อปจจยัดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทาเทียมกัน หากรานคาไมมีตรา
สินคาจาํหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่นทดแทนเลย (2.48) 
 เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยระดับความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองและทีวีจอแบน พบวา มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลือง (2.93)
มากกวาตราสนิคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอแบน (2.83) 
 
4. การทดสอบสมมุติฐาน 
 
 จากผลการวิจยัขางตนเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนั
ต่ําและสูง ผูวจิัยจึงทําการทดสอบสมมุติฐานที่วา ผูบริโภคจะมีการรับรู ทัศนคต ิและความตัง้ใจซือ้
ในเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสงูมากกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 
ซึ่งสามารถสรปุไดดังนี ้

ในการทดสอบสมมุติฐานทีว่าผูบริโภคจะมีการรับรูตอตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนั
สูงมากกวาตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (H1a) นัน้ จากการวเิคราะหความแตกตางของ
คาเฉลี่ยดวยวธิีทดสอบ Wilcoxon Signed-ranks Test ซึ่งเปนวิธทีดสอบคาเฉลี่ยของขอมูล 2 
กลุมที่มีความสัมพันธกนัชนดิ Nonparametric พบวา กลุมตัวอยางมกีารรับรูตอตราสินคาบกุเบกิ
ระหวางสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ําและสนิคาที่มีความเกีย่วพนัสงูไมแตกตางกนั กลาวคือ กลุม
ตัวอยางมีการรับรูตอตราสินคา Vitamilk ไมแตกตางจากตราสินคา Sony ดังนั้นจงึ ปฎิเสธสมมุติ
ฐานที ่1a (ดูตารางที ่4.15) 

 
ตารางที่ 4.15  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูที่มีตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสนิคาทีม่ี 
                       ความเกีย่วพนัต่ําและสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง 
 
ประเภทของสินคา คาเฉลี่ย z-test p 
สินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Vitamilk) 2.78 -1.62 0.11 
สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (Sony) 2.84   

 
สําหรับสมมุตฐิาน 2a ที่วาผูบริโภคจะมีทศันคติเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความ

เกี่ยวพันสงูมากกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ซึ่งจากการวเิคราะหความแตกตางของ
คาเฉลี่ยโดยใช Paired-sample t-test ตามตารางที ่4.16 พบวา  คาเฉลี่ยของทัศนคติที่กลุม
ตัวอยางมีตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมี
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ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน  Sony สูงกวาคาเฉลี่ยดังกลาวตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk ดังนัน้จงึ
ยอมรับสมมุตฐิานที ่2a  

 
ตารางที ่4.16   ผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสนิคาทีม่ี 
                       ความเกีย่วพนัต่ําและสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง  
 
ประเภทของสินคา คาเฉลี่ย t-test p 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Vitamilk) 3.93 6.16 0.00 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (Sony) 4.05   

 
ในการทดสอบสมมุติฐาน (H3a) ที่วาผูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกที่มี

ความเกี่ยวพันสูงมากกวาตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา จากการวิเคราะหความแตกตาง
ของคาเฉลี่ย พบวา ไมเปนไปตามสมมุติฐาน เนื่องจากตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํกลบั
มีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสูงกวาตราสินคาบุกเบิกที่มคีวามเกี่ยวพันสูงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดบั 0.05 กลาวคือ กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk 
มากกวาผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony (ดูตารางที ่4.17) 

 
ตารางที ่4.17   ผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกระหวาง 
                       สินคาทีม่ีความเกีย่วพันต่ําและสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูง 
 
ประเภทของสินคา คาเฉลี่ย t-test p 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Vitamilk) 4.28 -7.96 0.00 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (Sony) 3.87   

 
ตอนที่3  ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤติกรรมผูบริโภคระหวางผูบรโิภคที่มี 

  ความเกี่ยวพันตํ่าและผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสงูตอตราสินคาบุกเบกิ  
 

ในสวนนี้เปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค 
(Consumer Involvement) และพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งตัวแปรดานพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย 
การรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ โดยผูวิจัยไดแบงระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคออกเปน 2 
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กลุม คือ กลุมที่มีความเกีย่วพันต่ํา และกลุมที่มีความเกีย่วพนัสงู เพื่อศึกษาวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันตางกนัจะมพีฤติกรรมบริโภคตราสินคาบกุเบิกแตกตางกันหรือไม โดยผลการวจิัย
แยกออกเปน 3 สวน สวนแรกคือ ระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค สวนที่สองคือ พฤติกรรม
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง และสวนที่สามคือ พฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน  
 
1. ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค 
 

การวัดระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคประกอบดวย คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานความ
เกี่ยวพัน 5 ปจจัย ไดแก การรับรูถึงความสาํคัญของสินคา การรับรูถึงความสาํคัญหากตัดสินใจ
ผิดพลาด การรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด คุณคาทางสญัลักษณ และคุณคาทางความรูสึก ซึ่ง
ผูวิจัยไดทาํการวัดระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคทั้งในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสูง 

โดยในเบื้องตน จากการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใชวัดระดับความเกีย่วพนั
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและผลิตภัณฑทวีีจอแบน ซึ่งประกอบดวยปจจัยดาน
ความเกี่ยวพัน 5 ขอ พบวา มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.66 และ 0.50 ตามลําดับ  
 
 สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (นมถัว่เหลือง) เมื่อจัดลําดับคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพันของ
กลุมตัวอยางที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงโดยจําแนกตามปจจัยดานความเกี่ยวพนัพบวา ปจจัย
ดานการรับรูถึงความสําคัญของสินคามีคาเฉลี่ยที่สูงสุดคือ 3.69 รองลงมาคือ ปจจัยดานคุณคา
ทางสัญลักษณ ปจจัยดานคุณคาทางความรูสึก ปจจัยดานการรับรูถึงโอกาสที่จะผดิพลาด และ 
ปจจัยดานการรบัรูถึงความสําคัญหากตัดสินใจผิดพลาด ตามลําดับ โดยคาเฉลี่ยระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคในทุกปจจัยมีคาเทากบั 3.03 (ดูตารางที ่4.18) 
 สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง (ทีวีจอแบน) สําหรับระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน เมื่อจัดลําดับคาเฉลีย่ระดับความเกี่ยวพันของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตาม
ปจจัยดานความเกีย่วพัน (ดูตารางที ่4.18) พบวา ปจจัยดานคุณคาทางสัญลักษณมีคาเฉลี่ยสงูสดุ
คือ 3.46 รองลงมาคือ ปจจัยดานการรับรูถึงความสําคญัของสินคา ปจจัยดานคุณคาทาง
ความรูสึก ปจจัยดานการรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด และปจจัยดานการรับรูถึงความสําคัญหาก
ตัดสินใจผิดพลาด ตามลําดบั โดยคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคในทุกปจจัยมีคา
เทากับ 3.18  
 เมื่อเปรียบเทยีบระหวางคาเฉลี่ยระดับความเกีย่วพันทีผู่บริโภคมีตอผลิตภัณฑนมถั่ว
เหลือง (3.03) และทีวีจอแบน (3.18) พบวา ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอผลิตภัณฑทวีีจอ
แบนสูงกวาผลิตภณัฑนมถัว่เหลืองอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่4.18  คาเฉลี่ยของระดับความเกี่ยวพนัของกลุมตัวอยางตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและ  
                      ทวีีจอแบนจาํแนกตามปจจัยดานความเกีย่วพนั 
 

ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง ผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
ปจจัยดานความเกี่ยวพัน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

การรับรูถึงความสําคัญของสินคา 3.69 0.75 3.38 0.61 
คุณคาทางความรูสึก 2.95 0.87 3.14 0.89 
คุณคาทางสัญลักษณ 3.37 0.84 3.46 0.83 
การรับรูถึงความสําคัญหากตัดสินใจผิดพลาด 2.28 0.96 2.92 1.05 
การรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด 2.85 0.90 3.01 1.04 
คาเฉลี่ยรวม* 3.03 0.56 3.18 0.52 
หมายเหตุ  * t (409) = 4.92, p = .00 
 
1.1  ระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค 
 
 ในการศึกษาระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคสําหรับแตละประเภทสินคา ผูวิจยัได
แบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุมคือ กลุมที่มีความเกีย่วพนัต่ําและกลุมที่มีความเกี่ยวพันสงู เพือ่
ศึกษาวาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัตางกนั จะมพีฤติกรรมตอตราสินคาบุกเบิกแตกตางกนั
หรือไม  โดยใชคาเฉลี่ยระดบัความเกี่ยวพนัของผูบริโภคจากจาํนวนกลุมตัวอยางทัง้สิ้น 410 คน 
เปนเกณฑในการแบงกลุม โดยกลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ระดับความเกี่ยวพันต่าํกวาคาเฉลี่ย
ดังกลาวจะจัดอยูในกลุมผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low–involved Consumers) สวน
กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ระดับความเกีย่วพันสงูกวาหรือเทากับคาเฉลีย่ดังกลาวจะจดัอยูในกลุม
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันสงู (Highly-involved Consumers) 
 
 ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง  เมื่อพิจารณาระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองพบวา กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคต่ํากวาคาเฉลี่ยดังกลาว
ของกลุมตัวอยางทัง้หมด มีจํานวนทั้งสิน้ 223 คน ซึ่งมคีาเฉลี่ยของกลุมเทากับ 2.63 ในขณะที่
กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ระดับความเกีย่วพันสงูกวาหรือเทากับคาเฉลีย่รวมของระดบัความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง มีจํานวนทัง้สิ้น 187 คน ซึ่งมีคาเฉลี่ยของกลุม
เทากับ 3.50 โดยคาเฉลี่ยระหวางกลุมทีม่คีวามเกี่ยวพันต่ําและกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัที่ระดับ 0.05 (ดูตารางที ่4.19) 
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ตารางที ่4.19   จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามคาเฉลีย่ของระดับความเกี่ยวพนัของกลุม 
                       ตัวอยางตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง 
 
กลุมตัวอยาง * จํานวน คาเฉลี่ยต่ําสุด-สูงสุด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 223 1.00-3.00 2.63 0.38 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 187 3.20-4.60 3.50 0.32 
หมายเหตุ *  t (408) = -24.46, p = .00 
 
 ผลิตภัณฑทีวจีอแบน ตารางที ่4.20 แสดงระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ทีวีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ระดับความเกี่ยวพันต่าํกวาคาเฉลี่ยรวมของระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน มีจํานวน 159 คน ซึ่งมคีาเฉลี่ยของกลุมเทากับ 2.66 
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนัสงูกวาหรือเทากับคาเฉลี่ยรวมของระดับ
ความเกี่ยวพนัของผูบริโภคตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน มีจํานวน 251 คน ซึ่งมีคาเฉลีย่ของกลุม
เทากับ 3.51 โดยคาเฉลี่ยระหวางกลุมทีม่คีวามเกี่ยวพันต่ําและกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที ่4.20  จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามคาเฉลี่ยของระดับความเกี่ยวพันของกลุม 
                      ตัวอยางตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
 
กลุมตัวอยาง * จํานวน คาเฉลี่ยต่ําสุด-สูงสุด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 159 1.60-3.00 2.66 0.33 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 251 3.20-4.40 3.51 0.30 
หมายเหตุ *  t (408) = -26.84, p = .00 
 
2. พฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง  
 

ในสวนของการวัดพฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองนัน้ ประกอบดวย การรับรู  
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง โดยผูวิจัยได
แบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุมคือ กลุมที่มีความเกีย่วพนัต่ําและกลุมที่มีความเกี่ยวพันสงูตอ
ผลิตภัณฑดังกลาว ซึ่งมีจํานวน 223 คน และ 187 คน ตามลําดับ 
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1. การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
-   การระลึกถงึตราสินคา   

เมื่อจัดลําดับการระลึกถงึตราสินคาจาํนวน 3 ตราในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา 
Vitamilk เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงไดมากทีสุ่ด ซึ่งมีคะแนนการระลกึถึงตราสินคา 615 
คะแนน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมกันกึถงึเปนอนัดับทีห่นึง่ รองลงมาคือ Lactasoy ซึ่งมีคะแนน
การระลึกถงึตราสินคา 398 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง Lactasoy สวนใหญมักนกึ 
Lactasoy เปนอันดับสอง ในขณะที ่Yeo’s เปนตราสินคาที่มีคะแนนการระลึกถงึตราสินคาสงูเปน
อันดับสามคือ 216 คะแนน โดยตราสินคามักถูกกลุมตัวอยางนึกถึงเปนอันดับที่สาม (ดูตารางที ่
4.21) 
 
ตารางที ่4.21  จํานวนและรอยละของลําดบัการนกึถึงตราสินคาของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองของ          
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ตราสินคา นึกถึงเปน

อันดับแรก 
นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

Vitamilk 
(รอยละ) 

178 
(80.9) 

  39 
(17.7) 

  3 
 (1.4) 

150 
(81.5) 

  26 
(14.1) 

 8 
 (4.3) 

Lactasoy 
(รอยละ) 

  37 
(20.4) 

123 
(61.2) 

41 
(20.4) 

  33 
(20.1) 

111 
(67.7) 

20 
(12.2) 

Yeo’s 
(รอยละ) 

   9 
 (5.9) 

  45 
(29.4) 

99 
(64.7) 

    3 
 (2.4) 

  34 
(27.2) 

88 
(70.4) 

Dna 
(รอยละ) 

   1 
 (9.1) 

    2 
(18.2) 

  8 
(72.7) 

    1 
 (5.9) 

    4 
(23.5) 

12 
(70.6) 

หมายเหตุ *  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก = 3 คะแนน  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสอง = 2 คะแนน 
                   ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสาม = 1 คะแนน 
 
-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
 จากตารางที ่4.22 กลุมตัวอยางที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงสวน
ใหญสามารถระบุตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองไดถูกตอง โดยกลุมตัวอยางระบุตรา
สินคา  Vitamilk เปนตราสนิคาบุกเบิกมากที่สุด คิดเปนรอยละ 75.3 สวนกลุมตัวอยางที่ไม
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สามารถระบุตราสินคาบกุเบกิ และกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาบกุเบกิไดไมถูกตองคิดเปนรอยละ 
21.1 และ 3.6 ตามลาํดับ  
 
ตารางที ่4.22  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองของ  
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ตราสินคา 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
Vitamilk 168  75.3 156   83.4 
Lactasoy    8    3.6    7    3.7 
ไมทราบ  47  21.1  24  12.8 
รวม 223 100.0 187 100.0 

 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสงู 
-   การระลึกถงึตราสินคา 

ในการจัดลําดบัการระลึกถงึตราสินคา (ดูตารางที ่4.21) พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีระดับ 
ความเกี่ยวพันสูงสามารถระลึกถึง Vitamilk ไดมากที่สุด ซึ่งมีคะแนนการระลึกถึงตราสินคา 510 
คะแนน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะนึกถงึตราสินคาเปนอันดับแรก รองลงมาคือ Lactasoy ซึ่งมี
คะแนนการระลึกถึงตราสนิคา 341 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง Lactasoy สวนใหญจะนึก
ถึง Lactasoy เปนอันดับที่สอง สวนตราสนิคาทีก่ลุมตัวอยางสวนใหญระลึกถึงเปนอันดับสามคอื 
Yeo’s ซึ่งมีคะแนนระลึกถึงตราสินคา 165 คะแนน โดยตราสินคามกัถกูนึกถึงเปนอนัดับที่สาม  

 
-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 

จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง 
สวนใหญสามารถระบ ุVitamilk เปนตราสินคาบุกเบิกซึ่งคิดเปนรอยละ 83.4 ในขณะที่กลุม
ตัวอยางที่ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบกิและกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาบกุเบกิผิด คิดเปนรอย
ละ 12.8 และ 3.7 ตามลําดบั (ดูตารางที ่4.22) 
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2. ทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

จากการที่กลุมตัวอยางทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัต่ําตอผลิตภัณฑแสดงทัศนคติในแตละคุณ 
สมบัติทั้ง 18 ประการของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  Vitamilk ซึ่งเปนตราสินคาบกุเบกิ ตามตารางที ่
4.23 พบวามคีาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากับ 3.89 ซึ่งเมือ่เรียงลําดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละ
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก พบวา ความคุนเคยเปนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 
(4.71) สวนคณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสงูเปนอันดับสอง คือ ความเปนผูนาํ และสินคาหาซื้องาย ซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากนั (4.32) รองลงมาคือ สินคาดี (4.30) ความปลอดภัย (4.16) และประโยชนและ
ความมีชื่อเสียงซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากนั (4.14) นอกจากนัน้ คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติ
รองลงมาซึ่งคอนขางสงูไดแก ความเปนเอกลักษณ คุณภาพสินคา ความเชี่ยวชาญ และความ
ไววางใจ สวนคุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยคอนขางต่ําไดแก ราคา (2.30) การสะทอนภาพลักษณของผู
ซื้อ (3.19) และความสงูคา (3.37)  

สวนทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  
Lactasoy ซึ่งเปนตราสินคาผูตามมีคาเฉลีย่ของทัศนคติรวมเทากับ 3.61 โดยคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ สินคาหาซือ้งาย (4.15) รองลงมาคือ ประโยชน (4.09) ความคุนเคย (4.06) 
สินคาด ี(3.97) และความปลอดภัย(3.92) ตามลาํดับ ในขณะที่คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือ 
ราคา (2.35) รองลงมาคือ การสะทอนภาพลักษณของผูซื้อ (3.21) ความสงูคา (3.28) และความ
เปนผูนาํ (3.35) (ดูตารางที ่4.23) 

และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่มีตอตราสินคาบุกเบิกและผูตามของกลุมตัวอยางที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่าํตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองพบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลีย่ทัศนคติตอ 
Vitamilk (3.89) สูงกวา Lactasoy (3.61) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 

เมื่อกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง แสดงทัศนคตทิี่ม ี
ตอ Vitamilk (ดูตารางที ่4.24) พบวา มีคาเฉลี่ยของทัศนคติรวมเทากับ 3.97 ซึ่งเมื่อเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยของทศันคติในแตละคุณสมบัติ พบวา ความคุนเคยเปนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 
(4.67) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.52) ความเปนผูนํา (4.40) ประโยชน (4.33) และสินคาด ี
(4.23) ตามลําดับ นอกจากนั้นคุณสมบัตดิานความมีเอกลักษณ ความมีชื่อเสียง คุณสมบัติของ
สินคาที่สามารถใชเปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาอื่น และคุณภาพของสนิคา ก็มีคาเฉลี่ยของ        
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ตารางที่ 4.23  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk และ Lactasoy 
                      ของกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
 

Vitamilk Lactasoy 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คุณภาพ 4.10 0.61 3.78 0.63 
ประโยชน 4.14 0.58 4.09 0.55 
สินคาดี 4.30 0.59 3.97 0.65 
ความปลอดภัย 4.16 0.62 3.92 0.63 
ราคา 2.30 0.73 2.35 0.72 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.19 0.73 3.21 0.64 
ความไววางใจ 4.02 0.62 3.81 0.60 
ความสูงคา 3.37 0.64 3.28 0.56 
ความคุนเคย 4.71 0.53 4.06 0.74 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 3.96 0.78 3.47 0.77 
ความเปนผูนํา 4.32 0.64 3.35 0.67 
ความเชี่ยวชาญ 4.08 0.62 3.57 0.59 
เอกลกัษณ 4.11 0.67 3.68 0.63 
เทคโนโลยกีารผลติ 3.74 0.64 3.56 0.60 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 3.63 0.68 3.47 0.68 
ชื่อเสยีง 4.14 0.53 3.78 0.56 
ภาพลักษณทันสมัย 3.51 0.73 3.48 0.65 
สินคาหาซื้องาย 4.32 0.52 4.15 0.74 
คาเฉลี่ยรวม * 3.89 0.31 3.61 0.36 
หมายเหตุ *  t (222) = 12.73, p = .00 
 
ทัศนคติที่คอนขางสูง สวนคณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยต่ําคอนขางต่ํา ไดแก ราคา (2.33) การสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ (3.46) และความสูงคา (3.48)  

ในขณะทีท่ัศนคติของกลุมตัวอยางทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง 
Lactasoy มีคาเฉลี่ยของทัศนคติรวมเทากบั 3.73 โดยคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ ประโยชน 
(4.33) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.23) ความคุนเคย (4.07) สินคาดี (4.04) และความ
ปลอดภัย (3.96) ตามลําดับ สวนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดไดแก ราคา (2.39) รองลงมาคือ 
การสะทอนภาพลักษณของผูซื้อ (3.45) และความสงูคา (3.48) (ดูตารางที่ 4.24) 
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 สําหรับความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม
ของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง พบวากลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑดังกลาวมี
คาเฉลี่ยทัศนคติตอ Vitamilk (3.97) สูงกวาของ Lactasoy (3.73) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 4.24  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk และ Lactasoy 
                      ของกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสงู 
 

Vitamilk Lactasoy 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คุณภาพ 4.07 0.67 3.90 0.57 
ประโยชน 4.33 0.63 4.33 2.17 
สินคาดี 4.23 0.60 4.04 0.54 
ความปลอดภัย 4.06 0.63 3.96 0.58 
ราคา 2.33 0.79 2.39 0.72 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.46 0.69 3.45 0.65 
ความไววางใจ 3.99 0.53 3.91 0.47 
ความสูงคา 3.48 0.63 3.48 0.57 
ความคุนเคย 4.67 0.57 4.07 0.66 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.07 0.73 3.52 0.66 
ความเปนผูนํา 4.40 0.66 3.52 0.65 
ความเชี่ยวชาญ 4.15 0.67 3.70 0.57 
เอกลกัษณ 4.21 0.65 3.72 0.62 
เทคโนโลยกีารผลติ 3.82 0.72 3.64 0.60 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 3.83 0.70 3.68 0.68 
ชื่อเสยีง 4.16 0.61 3.93 0.53 
ภาพลักษณทันสมัย 3.71 0.76 3.66 0.66 
สินคาหาซื้องาย 4.52 0.64 4.23 0.71 
คาเฉลี่ยรวม * 3.97 0.36 3.73 0.34 
หมายเหตุ *  t (186) = 7.95, p = .00 
 
 
 
. 
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3. ความตั้งใจซ้ือ 
 
3.1 ความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
 จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk และ 
Lactasoy ของกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองตามตารางที ่
4.25 พบวา กลุมตัวอยางมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Vitamilk สูงกวา Lactasoy อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุมตัวอยางมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Vitamilk เทากับ 4.19 และสวน
ใหญมีความตั้งใจที่จะซื้อถงึซื้อแนนอน ซึ่งคิดเปนรอยละ 86.1 ในขณะที่คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ 
Lactasoy มีคาเทากับ 3.47 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจซือ้ในระดับที่ไมแนใจถึง
อาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 75.3  
 
ตารางที ่4.25  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย * 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Vitamilk 
(รอยละ) 

83 
(37.2) 

109 
(48.9) 

23 
(10.3) 

  6 
 (2.7) 

2 
(0.9) 4.19 0.79 

Lactasoy 
(รอยละ) 

22 
  (9.9) 

  97 
(43.5) 

71 
(31.8) 

29 
(13.0) 

4 
(1.8) 3.47 0.90 

หมายเหตุ *  t (222) = 11.23, p = .00 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 
 เมื่อจัดอันดับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงของกลุมตัวอยางที่มีระดบั
ความเกี่ยวพันสูงตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคา  
Vitamilk มากกวา Lactasoy ซึ่งคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอตราสินคาทัง้สองมีความแตกตางกนั
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจซื้อ Vitamilk ใน
ระดับที่อาจจะซื้อถึงซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 92.5 ซึ่งมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อรวมเทากับ 
4.38 สําหรับความตัง้ใจซื้อ Lactasoy ของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีความตัง้ใจซื้อในระดับที่ไม
แนใจถึงอาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 81.3 ซึ่งมีคาเฉลีย่ของความตั้งใจซือ้รวมเทากับ 3.72 (ดูตารางที ่
4.26) 
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ตารางที ่4.26  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย * 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Vitamilk 
(รอยละ) 

86 
(46.0) 

87 
(46.5) 

13 
 (7.0) 

1 
(0.5) - 4.38 0.64 

Lactasoy 
(รอยละ) 

26 
(13.9) 

93 
(49.7) 

59 
(31.6) 

7 
(3.7) 

2 
(1.1) 3.72 0.79 

หมายเหตุ *  t (186) = 10.10, p = .00 
 
3.3 ความมุงมัน่ในการซื้อตราสนิคาบุกเบิก 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
 เมื่อกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัต่ําตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองแสดงความมุงมัน่ทีจ่ะซื้อ
ตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑดังกลาว (ดูตารางที ่4.27)  พบวามีคาเฉลีย่รวมความมุงมั่นทีจ่ะ
ซื้อตราสินคาบุกเบิกเทากับ 2.78 โดยปจจัยทีท่ําใหกลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคา
บุกเบิกมากทีสุ่ดคือ ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทาเทยีมกนั (3.05) รองลงมาคือ เมื่อ
ผูบริโภคไมมีความรูเกีย่วกับสินคา จึงตัดสนิใจเลือกตราสินคาบุกเบิก (2.95) สวนกรณีที่กลุม
ตัวอยางมีความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบุกเบิกต่ําที่สดุ คือ เมื่อปจจยัดานการตลาดของทุกตรา
สินคาเทาเทียมกัน หากรานคาไมมีตราสินคาจําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอืน่ทดแทนเลย 
(2.33) 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 
 ตารางที ่4.27 แสดงระดับความมุงมั่นที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลือง 
ของกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันตอผลิตภัณฑดังกลาวสูง ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมความมุงมัน่ที่จะซื้อ
ตราสินคาบุกเบิกเทากับ 3.11 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิก
มากที่สุดเมื่อปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคาเทาเทียมกัน (3.49) รองลงมา เมื่อผูบริโภคไมมี
ความรูเกีย่วกบัสินคา ผูบริโภคจึงเลือกตราสินคาบกุเบกิ (3.22) และ อันดับสุดทาย เมื่อปจจยัดาน
การตลาดทกุตราสินคาเทากัน หากรานคาไมมีตราสินคาจําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่น
ทดแทนเลย (2.61) 
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เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยระดับความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองระหวางกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูง พบวา กลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพัน
สูงตอผลิตภัณฑดังกลาวมีคาเฉลี่ยความมุงมั่นที่จะซื้อตราสินคาบกุเบกิ (3.11) มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (2.78) อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตารางที ่4.27  คาเฉลี่ยของความมุงมัน่ทีจ่ะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ       
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิก 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั ผูบริโภคจะเลอืกตราสินคาบุกเบิก 

3.05 1.07 3.49 0.89 

ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั หากรานคาไมมีตราสินคาบุกเบิก   
      จําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่นทดแทนเลย 

2.33 0.94 2.61 0.92 

ในกรณีที่ผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา ผูบริโภค  
      จะเลอืกซื้อตราสินคาบุกเบิก 2.95 1.04 3.22 1.02 

คาเฉลี่ยรวม * 2.78 0.85 3.11 0.78 
หมายเหตุ *  t (408) = -4.06, p = .00 
 
การทดสอบสมมุติฐาน (นมถั่วเหลือง)  
 จากผลการวิจยัในสวนพฤตกิรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่ว
เหลืองระหวางกลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงูตอผลิตภัณฑดังกลาว ผูวิจยัจึงทําการ
ทดสอบสมมุตฐิานที่วา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจะมีการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํ ซึง่มีรายละเอยีดดังนี ้

ในการทดสอบสมมุติฐานทีว่าในแตละประเภทสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันตางกนั
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสงูจะมกีารรับรูตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพัน
ต่ํา(H1b) นัน้ จากการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยดวยวธิีทดสอบ Mann-Whitney Test ซึ่ง
เปนวธิีทดสอบคาเฉลี่ยของขอมูล 2 กลุมที่เปนอิสระจากกันชนิด Nonparametric พบวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงสูงมกีารรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
Vitamilk ไมแตกตางจากกลุมตัวอยางทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัตอผลิตภัณฑดังกลาวต่าํ ดังนัน้จึง
ปฏิเสธสมมุตฐิานที ่1b (ดูตารางที ่4.28) 
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ตารางที ่4.28  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง Vitamilk         
                      ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ Mean Rank z-test p 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 202.47 -0.01 0.99 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 202.54   

 
จากสมมุติฐานทีว่าในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัตางกัน ผูบริโภคทีม่ี

ความเกี่ยวพันสูงจะมทีัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบกุเบกิมากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
(H2b) ซึ่งผลการทดสอบเปนไปตามสมมุตฐิานที่ตั้งไว โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา
บุกเบิก Vitamilk ระหวางกลุมที่มีความเกีย่วพนัต่ําและกลุมที่มีความเกี่ยวพันสงูตอผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสงู
มีทัศนคติในเชงิบวกตอ Vitamilk มากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมุติฐานที ่2b (ดูตารางที ่4.29)  

 
ตารางที ่4.29   ผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง Vitamilk  
                       ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย t-test p 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 3.89 -2.32 0.02 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 3.97   

 
สําหรับการทดสอบสมมุติฐาน 3b ที่วา ในแตละประเภทสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนั

ตางกนั ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจะมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคาบกุเบิกมากกวาผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที ่4.30) ผลการทดสอบปรากฏวา เปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว โดย
คาเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิก Vitamilk ระหวางกลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํและ
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญที่
ระดับ 0.05 ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk มากกวา
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนัน้จึงยอมรับสมมุติฐานที ่3b  
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ตารางที ่4.30 ผลการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  
                     Vitamilk ระหวางกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย t-test p 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 4.19 -2.65 0.01 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 4.38   
 
3. พฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
 

การวัดพฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวจีอแบนประกอบดวย การรับรู ทัศนคติ และ 
ความตั้งใจที่มตีอตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑดังกลาว โดยผูวิจยัแบงกลุมผูบริโภคที่
ทําการศึกษาออกเปน 2 กลุม คือกลุมที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําและกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงตอ
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน ซึ่งมีจาํนวน 159 คน และ 251 คน ตามลําดับ 
 
1. การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
-   การระลึกถงึตราสินคา 

ในการจัดลําดบัการระลึกถงึตราสินคาของผลิตภัณฑทีวจีอแบนจํานวน 3 ตรา พบวากลุม 
ตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนสวนใหญสามารถระลกึถงึ Sony ได
มากที่สุด ซึ่งมคีะแนนการระลึกถึงตราสนิคา 438 คะแนน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะนึกถึงตรา
สินคาเปนอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ Panasonic ซึ่งมีคะแนนการระลกึถึงตราสนิคา 193 คะแนน 
โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง Panasonic สวนใหญจะนกึถึง Panasonic เปนอนัดับทีส่อง สวนตรา
สินคาที่มีคะแนนการระลึกถงึตราสินคาสงูเปนอันดับสาม คือ LG ซึ่งม ี94 คะแนน โดยกลุม
ตัวอยางมักนกึถึงตราสนิคาเปนลําดับที่สาม สวนตราสนิคาทีม่ีคะแนนการระลกึถึงตราสินคา
คอนขางใกลเคียงกับ LG คือ Samsung ซึ่งม ี70 คะแนน ในขณะที่ตราสินคาอืน่ๆ ทีก่ลุมตัวอยาง
ระลึกถึงไดในระดับที่ต่ํา ไดแก JVC, Sharp, Philips, Toshiba, และ Aiwa (ดูตารางที ่4.31) 
 
-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก  

จากผลการทดสอบการรับรูของกลุมตัวอยางตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอ 
แบนตามตารางที ่4.32 พบวา กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนสวนใหญ
สามารถระบุตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑดังกลาวไดถกูตอง โดยระบุ Sony เปนตราสินคา
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บุกเบิกคิดเปนรอยละ 66 ในขณะที่กลุมตัวอยางไมสามารถระบุตราสินคาบุกเบิกรวมถึงกลุมที่ระบุ
ตราสินคาผิด คิดเปนรอยละ 34  
 
ตารางที ่4.31  จํานวนและรอยละของลําดบัการนกึถึงตราสินคาของผลติภัณฑทีวีจอแบนของ 

         กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัสงู 
 

กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ตราสินคา นึกถึงเปน

อันดับแรก 
นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

Sony 
(รอยละ) 

131 
(84.0) 

20 
(12.8) 

   5 
 (3.2) 

213 
(87.3) 

26 
(10.7) 

  5 
 (2.0) 

Panasonic 
(รอยละ) 

  14 
(13.5) 

61 
(58.7) 

29 
(27.9) 

  19 
(11.4) 

94 
(56.6) 

53 
(31.9) 

LG 
(รอยละ) 

   5 
 (7.7) 

19 
(29.2) 

41 
(63.1) 

    8 
 (7.8) 

49 
(47.6) 

46 
(44.7) 

Samsung 
(รอยละ) 

   2 
 (4.5) 

22 
(50.0) 

20 
(45.5) 

    5 
 (5.5) 

39 
(42.9) 

47 
(51.6) 

อื่นๆ    9 
(21.5) 

18 
(42.8) 

15 
(35.7) 

     6 
 (9.4) 

24 
(37.5) 

34 
(53.1) 

หมายเหตุ *  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก = 3 คะแนน  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสอง = 2 คะแนน 
                   ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสาม = 1 คะแนน 
 
ตารางที ่4.32  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวจีอแบนของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ตราสินคา 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
Sony 105  66.0 182  72.5 
Panasonic   3    1.9  11   4.4 
LG   2    1.3   2   0.8 
Samsung   1    0.6   4   1.6 
ไมทราบ  48  30.2  52  20.7 
รวม 159 100.0 251 100.0 
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กลุมที่มีความเกี่ยวพันสงู 
-   การระลึกถงึตราสินคา 

เมื่อจัดลําดับตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึง 3 อันดับแรก ในตารางที ่4.31 พบวา Sony เปน 
ตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงไดมากทีสุ่ด โดยมีคะแนนการระลึกถงึตราสินคา 696 คะแนน ซึ่ง
กลุมตัวอยางที่ระลึกถงึ Sony สวนใหญจะนึกถึง Sony เปนอันดับแรก ในขณะที ่Panasonic เปน
ตราสินคาที่มคีะแนนการระลึกถึงตราสนิคาสูงเปนอันดับสองคือ 298 คะแนน โดยกลุมตัวอยางมัก
นึกถงึตราสินคา Panasonic เปนอนัดับทีส่อง สําหรับตราสินคาที่มีคะแนนการระลกึถึงตราสนิคา
สูงเปนอนัดับที่สามคือ LG ซึ่งม ี168 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลกึถึง LG สวนใหญมักนึกถงึ 
LG เปนอนัดับที่สอง สวน Samsung เปนตราสินคาที่มคีะแนนการระลึกถึงคอนขางใกลเคียงกับ 
LG ซึ่งมีคะแนนทัง้สิ้น 70 คะแนน ในขณะที่ตราสินคาอื่นๆ ที่ถูกระลึกถึงในระดับที่ต่าํไดแก JVC 
Sharp Philips Toshiba และ Aiwa 

 
-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 

ตารางที ่4.32 แสดงผลการรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาบกุเบกิ พบวากลุมตัว 
อยางที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบนสวนใหญสามารถระบ ุ Sony เปนตรา
สินคาบุกเบิก คิดเปนรอยละ 72.5 สวนกลุมตัวอยางที่ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบกิ รวมถึง
กลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาผิด คิดเปนรอยละ 27.5 
 
2. ทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

เมื่อกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนแสดงทัศนคตทิี่มตีอ 
คุณสมบัติของ Sony ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิก พบวาคาเฉลี่ยรวมของทศันคติมีคาเทากับ 3.96 โดย
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับ ประกอบดวย ความคุนเคย (4.46) สินคาหาซือ้งาย (4.43) 
ภาพลักษณสินคาทนัสมยั (4.34) ความมชีื่อเสียง (4.26) และ เทคโนโลยีการผลิต และการพฒันา
สินคาอยางตอเนื่อง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากนั (4.09) ตามลําดับ สวนคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่มรีะดับคาเฉลี่ย
รองลงมาซึ่งคอนขางสงู ไดแก ความเชี่ยวชาญ ความเปนผูนาํ และความเปนเอกลักษณ ในขณะที่
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยคอนขางต่ํา คือคุณสมบัติดานประโยชน และการสะทอนภาพลักษณของผู
ซื้อ (3.40) (ดูตารางที ่4.33) 
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ตารางที่ 4.33  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑทีวจีอแบน Sony และ Panasonic ของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
 

Sony Panasonic 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คุณภาพ 3.99 0.71 3.71 0.61 
ประโยชน 3.40 0.72 3.54 0.61 
สินคาดี 3.89 0.63 3.64 0.61 
ความปลอดภัย 3.58 0.71 3.52 0.61 
ราคา 4.00 0.91 3.28 1.20 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.40 0.86 3.31 0.75 
ความไววางใจ 3.78 0.59 3.69 0.55 
ความสูงคา 3.75 0.67 3.48 0.59 
ความคุนเคย 4.46 0.67 4.04 0.73 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 3.83 0.83 3.54 0.72 
ความเปนผูนํา 4.02 0.72 3.33 0.68 
ความเชี่ยวชาญ 4.04 0.70 3.58 0.60 
เอกลกัษณ 4.01 0.70 3.60 0.68 
เทคโนโลยกีารผลติ 4.09 0.63 3.69 0.59 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 4.09 0.60 3.77 0.65 
ชื่อเสยีง 4.26 0.58 3.84 0.56 
ภาพลักษณทันสมัย 4.34 0.56 3.85 0.62 
สินคาหาซื้องาย 4.43 0.64 4.10 0.66 
คาเฉลี่ยรวม * 3.96 0.40 3.64 0.39 
หมายเหตุ *  t (158) = 9.31, p = .00 
 

สวนทัศนคติทีม่ีตอ Panasonic ของกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอ 
แบน (ดูตารางที ่4.33) พบวา มีคาเฉลี่ยของทัศนคติรวมเทากับ 3.64 ซึ่งเมื่อเรียงลาํดับของ
คาเฉลี่ยทัศนคติในแตละคุณสมบัติพบวา สินคาหาซื้องายเปนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสูงทีสุ่ด 
(4.10) รองลงมาคือ ความคุนเคย (4.04) ภาพลักษณสนิคาทนัสมัย (3.85) ความมชีื่อเสียง (3.84) 
และการพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง (3.77) ตามลําดับ สวนคุณสมบัติทีม่ีคาเฉลี่ยต่ําทีสุ่ดคือ ราคา 
(3.28) รองลงมาคือ การสะทอนภาพลักษณของผูซื้อ (3.31) และความเปนผูนาํ (3.33) 
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และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่มีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony และ Panasonic 
ของกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่าํ จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมตอ 
Sony (3.96) ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกสงูกวา Panasonic (3.64) ซึ่งเปนตราสินคาผูตามอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 

จากการที่กลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบนแสดงทัศนคติในแต  
ละคุณสมบัติทั้ง 18 ประการของ Sony พบวา มีคาเฉลีย่รวมของทัศนคติเทากับ 4.10 ซึ่งเมื่อ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละคุณสมบัต ิพบวาคุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยของทัศนคติสูงที่สุดคือ 
ความคุนเคย (4.51) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.44) ความมชีื่อเสียงและภาพลักษณสินคาที่
ทันสมัยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากัน (4.30) คุณภาพของสินคา (4.27) และเทคโนโลยีการผลิต (4.20) ตามลําดับ 
สวนคุณสมบัติดานความเชี่ยวชาญ การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่องและความมีเอกลักษณ ก็เปน
คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยคอนขางสูง ในขณะที่คณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยคอนขางต่ํา ไดแก ความปลอดภัย 
(3.73) การสะทอนภาพลักษณของผูซื้อ (3.75) และประโยชน (3.77) (ดูตารางที ่4.34) 

เมื่อใหกลุมตัวอยางที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบนแสดงทัศนคติตอ   
Panasonic (ดูตารางที ่4.34) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากบั 3.72 ซึ่งเมื่อเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยของทศันคติในแตละคุณสมบัติพบวา คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก 
สินคาหาซื้องาย (4.15) ความคุนเคย (4.03) ความมีชื่อเสียง (3.95) ภาพลักษณสินคาทันสมัย 
(3.89) และความไววางใจ (3.86) ตามลําดบั สวนคุณสมบัติที่มีคาเฉลีย่ทัศนคติต่ําทีสุ่ดคือ ราคา 
(3.28) รองลงมาคือ ความเปนผูนาํ (3.31) 
 เมื่อเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอ Sony (4.10) ซึ่งเปนตรา
สินคาบุกเบิก และ Panasonic (3.72) ซึ่งเปนตราสินคาผูตามของกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพัน
สูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกตอ Sony สูงกวา Panasonic 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
 
3. ความตั้งใจซ้ือ 
 
3.1 ความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา  
 เมื่อเปรียบเทยีบระหวางคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑทวีีจอแบน  Sony และ 
Panasonic ของกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน พบวากลุม
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ตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคา Sony มากกวา Panasonic ซึ่งคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อที่มีตอตรา
สินคาทั้งสองมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ
มีความตัง้ใจซือ้ Sony ในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 79.3 ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมของ
ความตั้งใจซื้อเทากับ 3.70 ในขณะที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Panasonic ในระดับที่
ไมแนใจคิดเปนรอยละ 64.8 รองลงมาคือ อาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 23.3 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของ
ความตั้งใจซื้อเทากับ 3.24 (ดูตารางที ่4.35) 
 
ตารางที่ 4.34  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑทีวจีอแบน Sony และ Panasonic ของ 
                     กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 
 

Sony Panasonic 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คุณภาพ 4.27 0.68 3.84 0.63 
ประโยชน 3.77 0.67 3.69 0.61 
สินคาดี 4.08 0.62 3.75 0.65 
ความปลอดภัย 3.73 0.73 3.59 0.61 
ราคา 3.92 0.96 3.28 0.92 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.75 0.73 3.61 0.71 
ความไววางใจ 3.97 0.63 3.86 0.58 
ความสูงคา 4.00 0.67 3.64 0.56 
ความคุนเคย 4.51 0.75 4.03 0.73 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.03 0.67 3.63 0.72 
ความเปนผูนํา 4.14 0.74 3.31 0.70 
ความเชี่ยวชาญ 4.18 0.64 3.68 0.66 
เอกลกัษณ 4.14 0.66 3.60 0.75 
เทคโนโลยกีารผลติ 4.20 0.59 3.77 0.62 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 4.18 0.55 3.81 0.64 
ชื่อเสยีง 4.30 0.55 3.95 0.56 
ภาพลักษณทันสมัย 4.30 0.55 3.89 0.61 
สินคาหาซื้องาย 4.44 0.62 4.15 0.70 
คาเฉลี่ยรวม * 4.10 0.35 3.72 0.40 
หมายเหตุ *  t (250) = 13.04, p = .00 
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ตารางที ่4.35  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนของกลุม 
                      ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Sony 
(รอยละ) 

27 
(17.0) 

64 
(40.3) 

  62 
(39.0) 

6 
(3.8) - 3.70 0.79 

Panasonic 
(รอยละ) 

  8 
  (5.0) 

37 
(23.3) 

103 
(64.8) 

7 
(4.4) 

4 
(2.5) 3.24 0.72 

หมายเหตุ *  t (158) = 9.31, p = .00 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 
 จากการจัดอันดับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑทีวีจอแบนของกลุมตัวอยางที่มีความ
เกี่ยวพันตอผลิตภัณฑดังกลาวสูงในตารางที ่4.36 พบวากลุมตัวอยางมีคาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อ 
Sony สูงกวา Panasonic อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Sony 
และ Panasonic มีคาเทากบั 3.97 และ 3.43 ตามลําดบั โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจ
ซื้อ Sony ในระดับที่อาจจะซื้อถึงซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 69.7 สวนความตั้งใจซือ้ Panasonic 
สวนใหญมีความตั้งใจซื้อในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 89.7  
 
ตารางที ่4.36  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนของกลุม 
                      ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัสงู 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Sony 
(รอยละ) 

78 
(31.1) 

97 
(38.6) 

  70 
(27.9) 

3 
(1.2) 

3 
(1.2) 3.97 0.86 

Panasonic 
(รอยละ) 

15 
 (6.0) 

91 
(36.3) 

134 
(53.4) 

8 
(3.2) 

3 
(1.2) 3.43 0.71 

หมายเหตุ *  t (250) = 13.04, p = .00 
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3.2  ความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบกุเบกิ 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

จากการที่กลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนตํ่าแสดงความมุงมั่นใน
การซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑดังกลาวในตารางที ่4.37 พบวา มีคาเฉลี่ยรวมความมุงมัน่
ที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิกเทากับ 2.57 โดยปจจัยที่ทาํใหกลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตรา
สินคาบุกเบิกมากที่สุดคือ เมื่อปจจัยดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทาเทียมกัน (2.82) รองลงมา
คือ เมื่อผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา จึงตัดสินใจเลอืกตราสินคาบุกเบิก (2.58) สวนกรณีที่
กลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบุกเบิกต่ําที่สุด คือ เมือ่ปจจัยดานการตลาดของทกุ
ตราสินคาเทาเทียมกัน หากรานคาไมมีตราสินคาบกุเบกิจําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่น
ทดแทนเลย (2.31) 
 
ตารางที ่4.37  คาเฉลี่ยของความมุงมัน่ทีจ่ะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอแบนของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิก 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั ผูบริโภคจะเลอืกตราสินคาบุกเบิก 2.82 0.96 3.28 0.98 

ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั หากรานคาไมมีตราสินคาบุกเบิก   
      จําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่นทดแทนเลย 

2.31 0.91 2.59 0.95 

ในกรณีที่ผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา ผูบริโภค  
      จะเลอืกซื้อตราสินคาบุกเบิก 2.58 1.06 3.13 1.01 

คาเฉลี่ยรวม * 2.57 0.80 3.00 0.81 
หมายเหตุ *  t (408) = -5.27, p = .00 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 

เมื่อกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัสงูตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนแสดงความมุงมัน่ที่จะซื้อ
ตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑดังกลาว พบวามีคาเฉลีย่รวมความมุงมั่นทีจ่ะซื้อตราสินคาบกุเบกิ
เทากับ 3.00 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมคีวามมุงมัน่ทีจ่ะซื้อตราสินคาบุกเบิกมากที่สุดเมื่อปจจยั
ดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทาเทยีมกนั (3.28) รองลงมา เมื่อผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับ
สินคา ผูบริโภคจึงเลือกตราสินคาบุกเบิก  (3.13) และ อันดับสุดทายเมื่อปจจัยดานการตลาดของ
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ทุกตราสนิคาเทากนั หากรานคาไมมีตราสนิคาบุกเบิกจําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่น
ทดแทนเลย (2.59) (ดูตารางที ่4.37) 
 เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยระดับความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตทีวจีอแบน
ระหวางกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําและสูง พบวา กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงูตอ
ผลิตภัณฑดังกลาวมีคาเฉลีย่ความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิก (3.00) สูงกวากลุมตัวอยางที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา (2.57) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
การทดสอบสมมุติฐาน (ทีวีจอแบน) 
 
 จากผลการวิจยัขางตนเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบกุเบิกของผลิตภัณฑ 
ทีวีจอแบนระหวางกลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํและสูงตอผลิตภัณฑดังกลาว ผูวิจัยจงึทาํการ
ทดสอบสมมุตฐิานที่วา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจะมีการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํ ซึง่ผลการทดสอบสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
 จากสมมุติฐานทีว่าในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัตางกัน ผูบริโภคทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูงจะมกีารรับรูตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพันต่ํา (H1b) 
นั้น จากการทดสอบสมมุติฐานดวยวิธทีดสอบ Mann-Whitney Test พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบนมกีารรับรูตอตราสินคา Sony ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกไม
แตกตางจากกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนัน้จงึปฏิเสธสมมุตฐิานที ่1b (ดูตารางที ่4.38) 
 
ตารางที่ 4.38  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูที่มีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony  
                      ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ Mean Rank z-test p 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 196.35 -0.95 0.34 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 203.15   
 
 ในการทดสอบสมมุติฐาน H2b ที่วา ในแตละประเภทสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพัน
ตางกนั ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจะมีทัศนคติเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที ่4.39) พบวา ผลการทดสอบเปนไปตามสมมุติฐานที่ตัง้ไว โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนมีคาเฉลีย่ทัศนคติตอ Sony ซึ่งเปนตรา
สินคาบุกเบิกสูงกวาคาเฉลีย่ดังกลาวของกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา อยางมีนยัสําคัญ
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ที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูมทีศันคติในเชิงบวกตอ Sony มากกวา
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนัน้จึงยอมรับสมมุติฐานที ่2b   
 
ตารางที่ 4.39   ผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony 
                      ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย t-test p 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 3.96 -3.76 0.00 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 4.10   

 
 สําหรับผลการทดสอบสมมุตฐิานที่วา ในแตละประเภทสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพัน
ตางกนัผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัสูงจะมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาบกุเบกิมากกวาผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํ (H3b) นั้น พบวาเปนไปตามสมมุติฐานที่ตัง้ โดยกลุมตัวอยางที่มีระดบัความเกี่ยวพนั
ตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนสูงมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ Sony ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกสูงกวากลุม
ที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําตอผลิตภัณฑดังกลาวอยางมีนัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจงึยอมรับ
สมมุติฐานที ่3b (ดูตารางที ่4.40) 
 
ตารางที่ 4.40  ผลการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony 
                      ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย t-test p 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 3.70 -3.15 0.00 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 3.97   

 
ตอนที่ 4  ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
 การวิจยัเรื่องความเกี่ยวพนัและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิในครั้งนี ้นอกจาก
จะศึกษาถึงความแตกตางในดานการรับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกระหวางผู 
บริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู รวมถึงความแตกตาง
ทางดานการรบัรู ทัศนคต ิและความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิก ระหวางสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา
และสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงแลว ผูวิจัยยังไดศึกษาประเด็นเพิม่เติมเกี่ยวกบั (1) ความสมัพนัธ
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ระหวางความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับการรับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิก (2)
ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคต ิและความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิก และ (3) ความ
แตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกระหวางผูบริโภคที่รับรูและไมรับรูถึงตราสินคา
บุกเบิก ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้
 
ความสมัพันธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับพฤติกรรมผูบริโภคตอตรา
สินคาบกุเบิก  
 
 ในสวนนี้เปนการวัดความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
นมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน กับการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อที่มตีอตราสินคาบุกเบิกของ
ผลิตภัณฑดังกลาว เพื่อศึกษาวากลุมตัวอยางที่มีระดบัความเกี่ยวพนัตางกันนัน้จะมีพฤตกิรรม
ผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิแตกตางกนัอยางไร 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับการรับรูตอตรา
สินคาบุกเบิกดวยวิธทีดสอบคาสถิต ิEta ซึ่งเปนวิธทีี่สามารถทดสอบความสัมพันธระหวางขอมูล
ระดับชวง (Interval Scale) และขอมูลระดับนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) ในที่นีก้็คอื คําถามใน
สวนของระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคและคําถามในสวนของการรับรู ตามลําดับ ซึ่งผลการ
ทดสอบพบวา ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคทั้งตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบนมี
ความสัมพันธกับการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกในระดับทีค่อนขางต่ํา คือ ที่ระดับ 0.20 และ 0.21 
ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.41) 
 
ตารางที่ 4.41  คาความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับการรับรูทีม่ีตอ 
                      ตราสินคาบกุเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ  Eta 

ความเกี่ยวพัน - การรับรูตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.20 
ความเกี่ยวพัน - การรับรูตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.21 
 

และเมื่อทดสอบความสัมพนัธระหวางระดบัความเกี่ยวพนัของผูบริโภคกับทัศนคตทิี่มตีอ
ตราสินคาบุกเบิกดวยสถิติสหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ในตารางที ่4.42 พบวา มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ทัง้ตอสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําและสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัสูงตอ
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ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองหรือผลิตภัณฑทีวจีอแบน จะมีทศันคติในเชิงบวกตอตราสินคา Vitamilk 
หรือ Sony ในระดับที่สูงตามลําดับ ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑนมถัว่
เหลืองหรือทวีจีอแบน จะมีทศันคติตอ Vitamilk หรือ Sony ในระดับที่ต่าํตามลาํดับ ทั้งนี้
ความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบกุเบิกของ
ผลิตภัณฑทีวจีอแบนจะมีความสมัพนัธสงูกวาของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองเล็กนอย 

 
ตารางที ่4.42  คาความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับทัศนคติทีม่ีตอ 
                      ตราสินคาบกุเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ r p 
ความเกี่ยวพัน - ทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.18 0.00 

ความเกี่ยวพัน - ทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.21 0.00 

 
 ตารางที ่4.43 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคกับความตั้งใจ
ซื้อที่มีตอตราสินคาบุกเบิก ซึ่งผลการทดสอบพบวา ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิอยางนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ทัง้
ในสวนของสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูง โดยกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑ
นมถัว่เหลืองหรือทีวีจอแบน จะมีความตั้งใจซื้อ  Vitamilk  หรือ Sony ในระดับสูงตามลําดับ 
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัตอผลิตภัณฑดังกลาวต่ํา ก็จะมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk 
หรือ Sony ในระดับที่ต่ําตามลําดับดวยเชนกนั โดยความสัมพนัธระหวางความเกี่ยวพนัของ
ผูบริโภคกับความตัง้ใจซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทวีีจอแบนมีคา
ความสัมพันธที่ใกลเคียงกนั  
 
ตารางที่ 4.43  คาความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับความตัง้ใจซื้อที่มีตอ       
                      ตราสินคาบกุเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ r p 

ความเกี่ยวพัน - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.18 0.00 

ความเกี่ยวพัน - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.17 0.00 
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ความสมัพันธระหวางการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือที่มีตอตราสินคาบุกเบิก 
 
 การวิจยัเพิ่มเติมสวนนี้เปนการทดสอบความสมัพนัธระหวางการรับรู ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิก เพื่อศึกษาวาแตละตัวแปรนั้นมีอิทธพิลตอกันและกันอยางไร และ
มีความสมัพนัธกันในทิศทางใดซึ่งชวยใหเกดิความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก
ชัดเจนยิง่ขึ้น 
 ในการทดสอบความสัมพนัธระหวางการรบัรูและทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกพบวา 
การรับรูของผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกมีความสมัพนัธกับทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาดังกลาว
คอนขางต่ํา   ทั้งในสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําและสูง กลาวคือ การทีผู่บริโภครับรูถึงตราสินคา
บุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองหรือทีวจีอแบน มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ  Vitamilk หรือ 
Sony คอนขางต่ํา ซึ่งความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผลิตภัณฑทีวจีอแบนมีคา
ความสัมพันธมากกวาของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองเล็กนอย (ดูตารางที ่4.44) 
 
ตารางที ่4.44  คาความสัมพนัธระหวางการรับรูกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกที่ม ี
                      ความเกี่ยวพนัต่ําและตราสนิคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ  Eta 

การรับรู - ทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.15 
การรับรู - ทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.19 
 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางการรับรู และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกใน
ตารางที ่4.45 พบวา การรับรูมีความสัมพนัธกับความตัง้ใจซื้อคอนขางต่ํา โดยเฉพาะผลิตภัณฑ
นมถัว่เหลือง ซึ่งเปนสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา กลาวคือ การที่ผูบริโภครับรูถึงตราสินคาบุกเบิก
ของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองหรือทวีีจอแบนนัน้ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาดงักลาว
คอนขางต่ํา  

นอกจากนัน้ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคา
บุกเบิก (ดูตารางที ่4.46) พบวามีความสมัพันธกนัในเชงิบวกอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ทั้งในสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูง โดยผูบริโภคที่มีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคา  
Vitamilk หรือ Sony ก็จะมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาดังกลาวสูง ในขณะที่ผูบริโภคที่มทีัศนคติในเชงิ
ลบตอตราสินคา Vitamilk หรือ Sony ก็จะมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคาดังกลาวต่าํ ซึ่งความสมัพนัธ
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ระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑทวีีจอแบน จะมี
ความสัมพันธที่สูงกวาของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  

 
ตารางที ่4.45  คาความสัมพนัธระหวางการรับรูกับความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกทีม่ ี
                      ความเกี่ยวพนัต่ําและตราสนิคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ  Eta 

การรับรู - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.07 

การรับรู - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.19 

 
ตารางที ่4.46  คาความสัมพนัธระหวางทัศนคติกับความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกทีม่ ี
                      ความเกี่ยวพนัต่ําและตราสนิคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ r p 

ทัศนคติ - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.41 0.00 

ทัศนคติ - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.46 0.00 

 
ความแตกตางดานพฤตกิรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกระหวางผูบริโภคทีร่ับรูและไม
รับรูถึงตราสนิคาบุกเบกิ 
 
 ในสวนนี้เปนการทดสอบความแตกตางดานทัศนคติและความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิก
ระหวางผูบริโภคที่รับรูและไมรับรูวา Vitamilk และ Sony เปนตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองและทีวีจอแบน ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางทีส่ามารถระบุตราสินคาบกุเบกิไดถูกตอง 
ถูกจัดอยูในกลุมผูบริโภคที่รับรูถึงตราสินคาบุกเบิก ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ไมสามารถระบุตรา
สินคาบุกเบิกรวมถงึกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาผิด ถูกจัดอยูในกลุมตัวอยางที่ไมรับรูถึงตรา
สินคาบุกเบิก ซึ่งจํานวนของกลุมตัวอยางที่รับรูและไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถัว่
เหลืองมีจํานวน 324 คน และ 86 คน ตามลําดับ ในขณะที่กลุมตัวอยางที่รับรูและไมรับรูถึงตรา
สินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทวีีจอแบนมจีํานวน 287 คน และ 123 คน ตามลําดับ เพื่อ
เปรียบเทียบวา กลุมผูบริโภคที่สามารถระบุตราสินคาบกุเบิกไดนัน้ จะมีทัศนคติและความตัง้ใจซือ้
ในเชิงบวกตอตราสินคาดังกลาวมากกวากลุมผูบริโภคที่ไมสามารถระบตุราสินคาบุกเบิกหรือไม 
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ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 
ทัศนคต ิ
 ในสวนทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง Vitamilk ระหวางกลุมตัวอยางที่รับรูและไม
รับรูถึงตราสินคาบุกเบิก ดังตารางที ่4.47 พบวา กลุมตัวอยางที่รับรูวา Vitamilk เปนตราสินคา
บุกเบิกมีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมสูงกวากลุมตัวอยางที่ไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิกอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมมีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมเทากับ 3.98 และ 3.75 
ตามลําดับ โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในแตละคุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรกของกลุมที่รับรูถึง
ตราสินคาบุกเบิกไดแก ความคุนเคย (4.75) ความเปนผูนํา (4.47) สินคาหาซื้องาย (4.46) สินคาด ี
(4.31) และประโยชน (4.27) ในขณะที่คุณสมบัติอ่ืนๆ ทีม่ีคาเฉลี่ยรองลงมาซึง่คอนขางสงูไดแก 
เอกลักษณ ความเชี่ยวชาญ ความมีชื่อเสียง ความปลอดภัย และคุณภาพสนิคา สําหรับคุณสมบัติ
ที่มีคาเฉลีย่คอนขางต่าํเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณสมบัติอ่ืนๆ ไดแก ราคา (2.29) การสะทอน
ภาพลักษณผูซื้อ (3.35) และความสงูคา (3.45) 
 สวนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของกลุมตัวอยางที่ไมทราบวา 
Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิก ประกอบดวย ความคุนเคย (4.47) สินคาหาซื้องาย (4.24) สินคาด ี
(4.09) ประโยชน (4.07) และความมีชื่อเสยีง (4.01) ในขณะที่คุณสมบัติที่มีคาเฉลีย่คอนขางต่าํ 
ไดแก ราคา (2.41) การสะทอนภาพลกัษณผูซื้อ (3.17) และความสูงคา (3.31) 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 ตารางที ่4.48 แสดงการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อ Vitamilk ระหวางกลุมตัวอยาง
ที่รับรูและไมรับรูวา Vitamilk เปนตราสนิคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง พบวา กลุมตัวอยาง
ที่รับรูถึงตราสนิคาบุกเบิกมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Vitamilk สูงกวากลุมที่ไมรับรูถึงตราสินคา
บุกเบิกอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมทีท่ราบวา Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิกมี
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากบั 4.32 โดยสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk ในระดบัที่อาจจะซื้อถึง
ซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 89.9 ในขณะที่กลุมที่ไมทราบวา Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิกมี
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากบั 4.09 โดยสวนใหญมีความตั้งใจที่จะซื้อ Vitamilk คิดเปนรอยละ 
59.3 รองลงมาคือ ซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 26.7 
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ตารางที ่4.47  ความแตกตางดานทัศนคตทิี่มีตอ Vitamilk ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา  
         Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิก 

 
กลุมที่รับรูถึงตราสินคาบุกเบิก กลุมที่ไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิก 

คุณสมบัติ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คุณภาพ 4.13 0.66 3.91 0.55 
ประโยชน 4.27 0.62 4.07 0.53 
สินคาดี 4.31 0.60 4.09 0.57 
ความปลอดภัย 4.15 0.63 3.97 0.60 
ราคา 2.29 0.78 2.41 0.68 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.35 0.73 3.17 0.69 
ความไววางใจ 4.03 0.59 3.93 0.55 
ความสูงคา 3.45 0.63 3.31 0.62 
ความคุนเคย 4.75 0.50 4.47 0.65 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.10 0.74 3.65 0.70 
ความเปนผูนํา 4.47 0.60 3.91 0.64 
ความเชี่ยวชาญ 4.21 0.63 3.76 0.57 
เอกลกัษณ 4.24 0.65 3.84 0.61 
เทคโนโลยกีารผลติ 3.83 0.69 3.58 0.60 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 3.75 0.73 3.60 0.54 
ชื่อเสยีง 4.19 0.58 4.01 0.50 
ภาพลักษณทันสมัย 3.61 0.78 3.55 0.61 
สินคาหาซื้องาย 4.46 0.58 4.24 0.59 
คาเฉลี่ยรวม * 3.98 0.33 3.75 0.28 
หมายเหตุ  * t (408) = 5.84, p = .00 
 
ตารางที ่4.48  ความแตกตางดานความตัง้ใจซื้อที่มีตอ Vitamilk ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา     
                      Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิก 
 

กลุมตัวอยาง 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย * 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

กลุมที่รับรูถึง 
   ตราสินคาบุกเบิก 

146 
(45.1) 

145 
(44.8) 

27 
(8.3) 

4 
(1.2) 

2 
(0.6) 

4.32 
(100) 0.73 

กลุมที่ไมรับรูถึง 
   ตราสินคาบุกเบิก 

  23 
(26.7) 

  51 
(59.3) 

 9 
(10.5) 

3 
(3.5)  4.09 

(100) 0.71 

หมายเหตุ  * t (408) = 2.62, p = .01 
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ผลิตภัณฑทวีีจอแบน 
 
ทัศนคต ิ
 จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ทัศนคติรวมที่มีตอ Sony ระหวางกลุมตัวอยางที่รับรูและไม
รับรูวา Sony เปนตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑทีวีจอแบน ดังตารางที ่4.49 พบวา กลุมตัวอยาง
ที่รับรูวา Sony เปนตราสนิคาบุกเบิกมีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมสูงกวากลุมตัวอยางที่ไมรับรูถึงตรา
สินคาบุกเบิกอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยทั้งสองกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยทัศนคติ
รวมเทากับ 4.16 และ 3.79 ตามลําดับ เมือ่เรียงลําดับคาเฉลี่ยทัศนคติในแตละคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรกของกลุมที่รับรูวา Sony เปนตราสินคาบุกเบิกพบวา คุณสมบัติดาน
ความคุนเคยเปนคุณสมบัตทิี่มีคาเฉลีย่สูงที่สุด (4.61) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.53) 
ภาพลักษณสินคาทนัสมยั (4.40) ความมชีื่อเสียง (4.36) และความเปนผูนาํ (4.34) สําหรับ
คุณสมบัติอ่ืนๆ ที่มีคาเฉลี่ยคอนขางสงูไดแก คุณภาพสินคา ความเชีย่วชาญ เทคโนโลยีการผลิต 
เอกลักษณ และการพฒันาสินคาอยางตอเนื่อง สวนคณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยคอนขางต่ําเมื่อ
เปรียบเทียบกบัคุณสมบัติอ่ืนๆ ไดแก ประโยชน (3.70) และความปลอดภัย (3.73) 
 ในขณะที่คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของกลุมทีไ่มรับรูถึงตราสินคา
บุกเบิกประกอบดวย สินคาหาซื้องาย (4.23) ความคุนเคย (4.21) ภาพลักษณสินคาทันสมยั 
(4.12) ความมีชื่อเสียง (4.11) และการพฒันาสนิคาอยางตอเนื่อง (3.98) สําหรับคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ยคอนขางต่ําไดแก การสะทอนภาพลักษณของผูซือ้ (3.41) ประโยชน (3.46) ความเปนผูนํา 
(3.51) และความปลอดภัย (3.53)  
 
ความตั้งใจซื้อ 
 ตารางที ่4.50 แสดงการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อ Sony ระหวางกลุมตัวอยางที่
รับรูและไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑทีวีจอแบน ซึ่งผลการวิจัยพบวา กลุมที่รับรูวา 
Sony เปนตราสินคาบุกเบิกมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Sony (4.02) สูงกวากลุมที่ไมรับรูวา Sony 
เปนตราสนิคาบุกเบิก (3.51) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่รับรูถงึตรา
สินคาบุกเบิกสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Sony ในระดับที่อาจจะซื้อถงึซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 
72.5 ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ไมรับรูถงึตราสินคาบกุเบกิสวนใหญมีความตัง้ใจซื้อ Sony ในระดับ
ที่ไมแนใจถงึอาจจะซื้อ ซึ่งคิดเปนรอยละ 84.6 
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ตารางที ่4.49  ความแตกตางดานทัศนคตทิี่มีตอ Sony ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา Sony 
                      เปนตราสนิคาบุกเบิก 

 
กลุมที่รับรูถึงตราสินคาบุกเบิก กลุมที่ไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิก 

คุณสมบัติ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คุณภาพ 4.30 0.65 3.84 0.71 
ประโยชน 3.70 0.69 3.46 0.73 
สินคาดี 4.10 0.62 3.77 0.58 
ความปลอดภัย 3.73 0.75 3.53 0.63 
ราคา 4.00 0.96 3.84 0.91 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.70 0.79 3.41 0.80 
ความไววางใจ 4.00 0.61 3.66 0.58 
ความสูงคา 4.02 0.67 3.63 0.61 
ความคุนเคย 4.61 0.64 4.21 0.82 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.11 0.73 3.57 0.60 
ความเปนผูนํา 4.34 0.65 3.51 0.56 
ความเชี่ยวชาญ 4.29 0.66 3.74 0.53 
เอกลกัษณ 4.23 0.65 3.76 0.62 
เทคโนโลยกีารผลติ 4.28 0.58 3.87 0.57 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 4.22 0.56 3.98 0.56 
ชื่อเสยีง 4.36 0.58 4.11 0.48 
ภาพลักษณทันสมัย 4.40 0.55 4.12 0.51 
สินคาหาซื้องาย 4.53 0.59 4.23 0.66 
คาเฉลี่ยรวม * 4.16 0.35 3.79 0.30 
หมายเหตุ  * t (408) = 10.33, p = .00 
 
ตารางที ่4.50  ความแตกตางดานความตัง้ใจซื้อที่มีตอ Sony ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา     
                      Sony เปนตราสินคาบกุเบกิ 
 

กลุมตัวอยาง 
ซื้อ 

แนนอน 
ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 

ไมซื้อ 
แนนอน 

คาเฉลี่ย * 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

กลุมที่รับรูถึง 
   ตราสินคาบุกเบิก 

92 
(32.1) 

116 
(40.4) 

73 
(25.4) 

5 
(1.7) 

1 
(0.3) 

4.02 0.82 

กลุมที่ไมรับรูถึง 
   ตราสินคาบุกเบิก 

13 
(10.6) 

 45 
(36.6) 

59 
(48) 

4 
(3.3) 

2 
(1.6) 3.51 0.79 

หมายเหตุ  * t (408) = 5.80, p = .00 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 ตราสินคาบุกเบิกเปนแนวคดิที่นักการตลาดโดยเฉพาะผูประกอบการที่คิดคนนวัตกรรม
ใหมสนใจและตระหนักถึงคณุประโยชนทีจ่ะเอื้อใหกับตราสินคาในระยะยาว โดยคาดหวงัวาการ
เปนตราสินคาบุกเบิกจะมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมผูบริโภค อยางไรก็ตามในสภาวะของความเปนจริง
ในตลาด การเปนตราสินคาบุกเบิกอาจไมใชขอไดเปรียบที่ชัดเจนในทกุสถานการณ หากแตขึ้นอยู
กับปจจัยแวดลอมอ่ืน ๆ ดงันั้นในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจงึไดศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับความ
เกี่ยวพันของสนิคา และระดบัความเกี่ยวพนัของผูบริโภค กับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
บุกเบิก เพื่อศึกษาวาตัวแปรดานความเกีย่วพนัทัง้สองมอิีทธิพลตอการรับรู ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกอยางไร ซึง่สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัย รวมทั้งขอเสนอแนะ
ตางๆ ไดดังนี ้
 
สรุปผลการวจิัย 
 
 กลุมตัวอยางที่ศึกษาในงานวิจยัครั้งนีม้ีจาํนวนทั้งสิน้ 410 คน ซึ่งสวนใหญมีอายุระหวาง 
31-35 ป มีสถานภาพสมรส ประกอบอาชพีเปนพนักงานบริษัท มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  
 ในสวนของการวัดความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง ซึ่งผูวิจยัไดใชผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวี
จอแบนเปนตวัแทนของสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูงตามลาํดับนั้น พบวา ในสินคาประเภท
นมถัว่เหลือง Vitamilk เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงไดมากทีสุ่ด รองลงมาคือ Lactasoy 
และ Yeo’s ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางสวนใหญทราบวา Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิก เมื่อ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ Vitamilk และ Lactasoy ซึ่งเปนตราสินคาผูตาม 
พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกตอ Vitamilk มากกวา Lactasoy อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ โดยคุณสมบัติของ Vitamilk ที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก ความคุนเคย 
สินคาหาซื้องาย ความเปนผูนํา สินคาดี และประโยชน ในขณะที่คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 
อันดับแรกของ Lactasoy ประกอบดวย คุณสมบัติดานประโยชน สินคาหาซื้องาย ความคุนเคย 
สินคาด ีและความปลอดภัย ซึ่งในดานของความตั้งใจซื้อ กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ 
Vitamilk มากกวา Lactasoy โดยมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk ในระดับที่อาจจะซื้อถงึซื้อแนนอน สวน
ความตั้งใจซื้อ Lactasoy อยูในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ  
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 สําหรับผลการวิจัยของผลิตภัณฑทีวีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูวา Sony 
เปนตราสินคาบุกเบิก ทัง้ยังสามารถระลกึถึงตราสนิคา Sony ไดมากที่สุด รองลงมาคือ 
Panasonic และ LG นอกจากนัน้ กลุมตัวอยางยังมทีัศนคติที่ดีตอ Sony มากกวา Panasonic ซึง่
เปนตราสินคาผูตามอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยคุณสมบัติของ Sony ที่มีคาเฉลีย่ทัศนคติสูงสดุ 
5 อันดับแรกประกอบดวย ความคุนเคย สินคาหาซื้องาย ภาพลกัษณสนิคาทนัสมยั ความมี
ชื่อเสียง และคุณภาพของสินคา ในขณะทีคุ่ณสมบัติของ Panasonic ซึ่งมีคาเฉลีย่ทัศนคติสูงสุด 5 
อันดับแรก ไดแก สินคาหาซือ้งาย ความคุนเคย ความมชีื่อเสียง ภาพลักษณสินคาทันสมยั และ
การพัฒนาสนิคาอยางตอเนือ่ง โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจซื้อ Sony ในระดับที่ไม
แนใจถึงอาจจะซื้อ และมีความตั้งใจซื้อ Panasonic ในระดับที่ไมแนใจ  
 เมื่อเปรียบเทยีบความแตกตางของการรับรู ทัศนคต ิและความตัง้ใจซื้อระหวางตราสินคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําและสูง (ดูตารางที ่5.1) พบวา กลุมตัวอยางมกีารรับรูตอตราสินคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําไมแตกตางจากตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง กลาวคือ มีการ
รับรูตอ Vitamilk ซึ่งเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําไมแตกตางจาก Sony ซึ่งเปนสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพันสงู แตในสวนของทศันคติพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูง (Sony) มากกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (Vitamilk) ในขณะที่มี
ความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํ (Vitamilk) มากกวาตราสนิคาบกุเบิกทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูง (Sony) 
 
ตารางที่ 5.1  ความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ํา  
                    (Vitamilk) และตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง (Sony) 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ การรับรู ทัศนคติ * ความตั้งใจซื้อ * 

Vitamilk (คาเฉล่ีย) 2.78 3.93 4.28 
Sony (คาเฉล่ีย) 2.84 4.05 3.87 
* แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 ในสวนของผลการวัดความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคระหวางผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพันสูงตอตราสินคาบุกเบิกนั้น ผูวิจัยไดแบงปจจัยดานความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคออกเปน 5 ปจจัย ประกอบดวย การรับรูถึงความสําคัญของสินคา คุณคาทาง
ความรูสึก  คุณคาทางสัญลักษณ การรับรูถึงความสําคัญหากตัดสนิใจผิดพลาด และการรับรูถึง
โอกาสที่จะผิดพลาด โดยในสวนของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  พบวา กลุมตัวอยางมคีาเฉลี่ยความ
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เกี่ยวพันเทากบั 3.03 โดยสามารถจาํแนกกลุมผูบริโภคออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่มคีวามเกี่ยวพัน
ต่ํา และกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง ซึ่งมีจํานวน 223 คน และ187 คน ตามลําดับ ผลการวัด
พฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําพบวา กลุมตัวอยางสามารถระลกึถึง Vitamilk ได
มากที่สุด รองลงมาคือ Lactasoy และ Yeo’s โดยกลุมตัวอยางสวนใหญทราบวา Vitamilk เปน
ตราสินคาบุกเบิก และมีทัศนคติที่ดีตอ Vitamilk มากกวา Lactasoy นอกจากนั้นกลุมตัวอยางสวน
ใหญยังมีความตั้งใจที่จะซื้อ Vitamilk มากกวา Lactasoy โดยมีความตั้งใจที่จะซื้อ Vitamilk 
แนนอน ในขณะที่มีความตัง้ใจซื้อ Lactasoy อยูในระดบัที่ไมแนใจถงึอาจจะซื้อ  
 สําหรับกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง สวนใหญสามารถ
ระลึกถึง Vitamilk และทราบวาตราสนิคาใดเปนตราสินคาบุกเบิก อีกทั้งยงัมทีัศนคติที่ดีตอ 
Vitamilk มากกวา Lactasoy โดยในสวนของความตั้งใจซื้อ Vitamilk กลุมตัวอยางสวนใหญมี
ความตั้งใจที่จะซื้อถึงซื้อแนนอน ในขณะที่มีความตั้งใจซื้อ Lactasoy อยูในระดับที่ไมแนใจถงึ
อาจจะซื้อ  
 สําหรับผลการวิจัยในสวนของผลิตภัณฑทวีีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความ
เกี่ยวพันสงูตอผลิตภัณฑทีวจีอแบนซึ่งมจีาํนวน 251 คน ในขณะที่กลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนั
ต่ํามีเพยีง 159 คน แตทั้ง 2 กลุมกม็ีทิศทางของพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกเปนไปใน
แนวเดียวกนั กลาวคือ กลุมตัวอยางทัง้ทีม่คีวามเกี่ยวพันต่ําและสูงสวนใหญทราบวา Sony เปน
ตราสินคาบุกเบิกและสามารถระลึกถงึ Sony ไดมากที่สุด รองลงมาคอื Panasonic และ LG 
ตามลําดับ นอกจากนัน้ในสวนของทัศนคติที่มีตอ Sony และ Panasonic ก็พบวาทัง้กลุมที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูงตางมทีัศนคติในเชงิบวกตอ Sony มากกวา สําหรับความตั้งใจซื้อพบวา กลุมทีม่ี
ความเกี่ยวพันต่ํามีความตั้งใจซื้อ Sony มากกวา Panasonic โดยสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Sony 
ในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ ในขณะทีส่วนใหญมีความตั้งใจซื้อ Panasonic ในระดับที่ไมแนใจ  
สําหรับกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงกม็ีคาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้ Sony สูงกวา Panasonic เชนกนั โดย
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Sony ในระดับที่ซื้อแนนอน แตมีความตั้งใจซื้อ Panasonic 
ในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ 
 อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทยีบพฤติกรรมผูบริโภคระหวางกลุมที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและ
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสงูตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางทัง้ 2 กลุม
มีการรับรูตอตราสินคาบกุเบกิไมแตกตางกนั แตมีทัศนคติและความตั้งใจซื้อ Vitamilk หรือ Sony 
ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ โดยกลุมทีม่ีความเกีย่วพันสงูมีทัศนคติเชงิ
บวกและความตั้งใจซื้อ Vitamilk หรือ Sony มากกวากลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํ (ดูตารางที ่5.2) 
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ตารางที่ 5.2  ความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่ 
        เหลืองและทีวีจอแบนระหวางกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีความเกีย่วพันสงู 

 
Vitamilk (คาเฉล่ีย) Sony (คาเฉล่ีย) 

กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ 
การรับรู ทัศนคติ * ความตั้งใจ

ซื้อ * การรับรู ทัศนคติ * ความตั้งใจ
ซื้อ * 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 

202.47 
202.54 

3.89 
3.97 

4.19 
4.38 

196.35 
203.15 

3.96 
4.10 

3.70 
3.97 

* แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.052 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การอภิปรายผลการวิจยัสามารถสรุปไดเปน 4 สวนคือ (1) พฤติกรรมผูบริโภคกับระดับ
ความเกี่ยวพันของตราสินคาบุกเบิก (2) พฤติกรรมผูบริโภคกับระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค 
(3) ความสัมพนัธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค และ (4) การรับรูถึงความ
เปนตราสินคาบุกเบิกกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคา 
 
พฤติกรรมผูบริโภคกับระดับความเกีย่วพันของตราสินคาบกุเบิก 
 
 ในสวนนี้เปนการสรุปความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกที่มคีวาม
เกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง ซึ่งพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยการรับรู 
ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิก 
 
การรับรู 
 
 จากผลการวัดความแตกตางดานการรับรูของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูวา Vitamilk และ Sony เปนตราสินคาบุกเบิก
ของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทวีีจอแบน ตามลําดับ นอกจากนัน้ตราสินคาทั้งสองยังเปนตรา
สินคาที่กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถระลึกถึงไดมากทีสุ่ด และมักถกูนึกถงึเปนอันดับแรก ซึ่งผล
ดังกลาวสอดคลองกับผลการศึกษาของ Kardes และคณะ (1993) ที่พบวา ตราสินคาบุกเบิกมี
โอกาสที่จะอยูในกลุมของตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงได เนื่องจากการเขาสูตลาดเปนลําดับแรก
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ทําใหตราสินคามีความโดดเดนและแตกตาง สงผลใหผูบริโภคสนใจ จดจํา และระลึกถึงตราสนิคา
บุกเบิกไดมากกวาตราสนิคาผูตาม 
 อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทยีบความแตกตางทางการรับรูของกลุมตัวอยางระหวางตรา
สินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําและตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัสูง พบวาไมเปนไปตาม
สมมุติฐานทีว่า ผูบริโภคจะมีการรับรูตอตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัสูงมากกวาตราสนิคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ํา เนื่องจากคาเฉลี่ยในดานการรับรูระหวาง Sony และ Vitamilk ไมได
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิซึ่งอาจเนื่องมาจาก Vitamilk เปนตราสินคาที่เขาสูตลาดนม
ถั่วเหลืองมากวา 46 ป (กรีนสปอต [ประเทศไทย] จํากัด, บริษัท, 2542) ในขณะที ่Sony เพิ่งเขาสู
ตลาดทีวีจอแบนเพยีงประมาณ 4 ปที่ผานมา (“ศึกทีวีจอแบนแขงแหลก ‘พานา’ ไลจี้โซนี-่หลาย
คายรุมสกัด,” 2544) ดังนัน้การเขาสูตลาดเปนระยะเวลานานประกอบกับการทําการสื่อสารกับ
ผูบริโภคอยางตอเนื่องของ Vitamilk เชน โฆษณา ประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย และการจัด
กิจกรรมตางๆ ลวนแลวแตเปนการตอกย้าํตราสินคากบัผูบริโภคตลอดเวลา ในขณะที่ผลิตภัณฑทวีี
จอแบนเปนนวัตกรรมใหมทีเ่ขาสูตลาดไมนาน มีโอกาสสรางการรับรูกับผูบริโภคไมมากนัก จาก
เหตุผลดังกลาว จึงอาจเปนสาเหตทุําใหคาเฉลี่ยการรับรูของผูบริโภคระหวาง Vitamilk และ Sony 
ไมแตกตางกนัอยางเหน็ไดชัด 
 สําหรับสาเหตทุี่กลุมตัวอยางสามารถระบตุราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงได
ถูกตองมากกวาผลิตภัณฑทีวีจอแบน อาจเนื่องมาจาก ในตลาดนมถัว่เหลืองมีผูประกอบการหลกั
เพียง 4 ราย คือ  Vitamilk, Lactasoy, Yeo’s, และ Dna (“ดัชมิลลแตกสายพนัธุนมถัว่เหลือง,” 
2544)และแตละรายก็เขาสูตลาดในระยะเวลาที่หางกันมาก ดังนั้นผูบริโภคจึงมีการรับรูทีละตรา
สินคา และสามารถลําดับการเขาสูตลาดของแตละตราสินคาไดโดยไมเกิดความสบัสน ในขณะที่
ตลาด  ทีวีจอแบนมีผูประกอบการมากมายทีเ่ขาสูตลาดในระยะเวลาที่ไลเลี่ยกัน กลาวคือ เพียง 
Sony เขาสูตลาดทีวจีอแบนในฐานะตราสนิคาบุกเบิกไมถึง 1 ป ก็เร่ิมมีตราสินคาผูตามซึ่งเปน
ผูผลิตทีวีจอโคงรายอื่นทยอยเขาสูตลาดอยางตอเนื่อง ไดแก Panasonic, LG, และ Philips (“โซนี-่
พานาฯ นําทีม  ทีวีจอแบนชนกนัสนัน่!,” 2542) ซึ่งตราสนิคาผูตามแตละรายตางแสดงศักยภาพ
ทางเทคโนโลยีที่พเิศษเฉพาะตัวเพื่อนํามาใชเปนจุดขาย ทัง้ยังใชกลยทุธทางการตลาดที่เปน
เอกลักษณของแตละตราสินคา ทําใหเกิดการแขงขันที่รุนแรง (“ทีวีจอแบนเบียดจอโคงตกรอบ,” 
2543) สงผลใหผูบริโภคบางสวนเกิดความสับสน เพราะมีการรับรูคุณสมบัติของหลายตราสินคา
ไปพรอม ๆ กัน จากเหตุผลดังกลาวสอดคลองกับผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มตีอ
แตละตราสินคาที่มีระยะเวลาการเขาสูตลาดแตกตางกันของ Kardes และ Kalyanaram (1992) 
ซึ่งผลการศึกษาพบวา หากผูบริโภคเปดรับขอมูลของหลาย ๆ ตราสินคาพรอมกนัซึง่รวมถงึตรา
สินคาบุกเบิกดวย ผูบริโภคจะไมสามารถรับรูถึงความแตกตางของแตละตราสินคาได  ทั้งผูบริโภค
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ยังมีโอกาสที่จะชื่นชอบตราสินคาผูตามมากกวาตราสินคาบุกเบิกอีกดวย แตหากผูบริโภคเปดรับขอมูล
ทีละตราสินคาโดยเริ่มจากตราสินคาบุกเบิก ผลปรากฎวาผูบริโภคมีการรับรูและชื่นชอบตราสินคาบุกเบิก
มากกวา ดังนั้นชวงเวลาที่ตราสินคาบุกเบิกยังเปนตราสินคาเดียวในตลาดจึงเปนระยะเวลาที่เอื้อ
ประโยชนแกผูประกอบการมากที่สุดในการสรางการรับรูและสรางการจดจําตราสินคากับผูบริโภค 
 
ทัศนคต ิ
 
 สําหรับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสนิคาบุกเบิกที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําและตราสินคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงู จากผลการวจิัยพบวา ทั้งในสวนของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองและทีวจีอ
แบน ผูบริโภคมีทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตาม ซึ่งเปนความ
แตกตางทีม่ีนยัสําคัญทางสถิติ กลาวคือ กลุมตัวอยางมีทัศนคตทิี่ดีตอ Vitamilk และ Sony 
มากกวา Lactasoy และ Panasonic ในสนิคาประเภทนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบนตามลําดับ ซึ่ง
สนับสนนุผลการวิจัยของ Alpert และ Kamins (1995) ที่ไดทําการศึกษาเกีย่วกบัตราสินคาบกุเบกิ
โดยวัด ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามดวยคําถามเกี่ยวกบั
คุณสมบัติของตราสินคา 16 ประการ ซึ่งผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกตอตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตามอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติเชนกนั  

สําหรับงานวิจยัชิ้นนี ้ผูวิจัยไดวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางดวยคําถามเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของตราสินคา 18 ประการ โดยทัศนคติทีก่ลุมตัวอยางมตีอแตละคุณสมบัติสวนใหญของ Vitamilk 
และ Sony มีคาเฉลี่ยคอนขางสูงและใกลเคียงกนั สําหรบั Vitamilk คุณสมบัติของตราสินคาที่มี
คาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก ความคุนเคย สินคาหาซื้องาย ความเปนผูนาํ สินคาด ี
และประโยชน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกบัคาเฉลี่ยทัศนคติระหวาง Vitamilk และ Lactasoy พบวา 
คุณสมบัติสวนใหญของ Vitamilk มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงกวา Lactasoy โดยเฉพาะคณุสมบัติดาน
ความคุนเคย ความเปนผูนาํ มาตรฐานสนิคาสามารถใชเปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาอื่น 
และความเชีย่วชาญ ซึ่งคุณสมบัติเหลานีล้วนเปนขอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบุกเบิกซึ่งเคย
มีผูศึกษามาแลวในอดีต (e.g., Kerin et al., 1992; Robinson & Fornell, 1985; Schnaars, 
1994)  กลาวคือ ตราสินคาที่เขาสูตลาดเปนรายแรกมโีอกาสทีจ่ะสรางความคุนเคยกับผูบริโภคได
กอน โดยเฉพาะในชวงที่เปนตราสินคาเดียวในตลาดจะเปนชวงเวลาที่เหมาะสมทีสุ่ดที่จะกระตุน
ใหกลุมเปาหมายจดจําตราสนิคาใหได ซึ่งหากมีกลยทุธทางการตลาดที่ดีสนับสนุนแลวก็จะทําให
ตราสินคามีโอกาสเปนผูนาํตลาดในที่สุด นอกจากนั้นการเปนตราสินคาบุกเบิกทําให
ผูประกอบการสามารถพัฒนาสินคาใหมีคณุภาพสูงยิง่ขึน้ ดวยประสบการณการผลติ  สงผลให
ตราสินคาบุกเบิกเปนตราสนิคาที่มีความเชีย่วชาญการผลิตในสายตาของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคอาจ
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นําคุณสมบัตขิองตราสินคาบุกเบิกมาใชเปนเกณฑมาตรฐานในการพจิารณาตราสนิคาอื่น ๆ ที่
ทยอยเขาสูตลาดนั่นเอง 
 สําหรับคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่กลุมตัวอยางมีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony พบวาคุณสมบัติที่
มีคาเฉลี่ยสงูสดุ 5 อันดับแรกประกอบดวย ความคุนเคย สินคาหาซื้องาย ภาพลักษณสินคา
ทันสมยั ความมีชื่อเสียง และคุณภาพของสินคา โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในแตละคุณสมบัติสวนใหญ
ของ Sony มีคาสูงกวาคาเฉลี่ยดังกลาวของ Panasonic ซึ่งคุณสมบัตทิี่มีคาเฉลีย่แตกตางกนัอยาง
ชัดเจน ไดแก ความเปนผูนาํ ความเชี่ยวชาญ มาตรฐานสินคาสามารถใชเปนเกณฑในการ
พิจารณาตราสินคาอื่น ความเปนเอกลักษณ และภาพลกัษณสินคาทนัสมัย ซึ่งตางก็เปนคุณสมบัติ
ที่เปนขอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบุกเบิกเชนกนั 

อีกผลการวิจยัหนึง่ที่สามารถนํามาสนบัสนนุถึงสาเหตุที่ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอ
ตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสินคาผูตามก็คือผลการวิจัยของ  Kardes และ Kalyanaram (1992) 
ซึ่งไดทําการศกึษาถงึความสัมพันธระหวางลําดับการเขาสูตลาดของแตละตราสินคากับความทรง
จําและการพิจารณาตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งพบวา ผูบริโภคสามารถระลึกถงึคุณสมบัติตาง ๆ 
ของตราสินคาบุกเบิกทั้งคุณสมบัติที่เปนเอกลักษณและคุณสมบัติทั่วไปไดมากกวาของตราสินคาผู
ตาม เนื่องจากตราสินคาบกุเบิกเปนตราสินคาแรกที่เขาสูตลาด ผูบริโภคจึงใหความสนใจและ
จดจําคุณสมบัติของตราสินคาบุกเบิกเอาไว ทาํใหสามารถระลึกถงึคุณสมบัติตางๆ ของตราสินคา
บุกเบิกได ในขณะที่ผูบริโภคจะไมคอยใหความสนใจกับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคุณสมบัติของตรา
สินคาผูตาม เนื่องจากเห็นวาเปนผูที่เขาสูตลาดในภายหลัง จึงไมใหความสาํคัญมากนกั 
นอกจากนัน้ การที่ผูบริโภคเปดรับขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคาบุกเบิก อาจทาํให
ผูบริโภคยุติกระบวนการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาชนิดนั้น ๆ  จากเหตุผลดังกลาวผูบริโภคจึง
สามารถระลกึถึงคุณสมบัติของตราสินคาบกุเบิกไดมากกวาตราสนิคาผูตาม แมเวลาจะผานไป
ผูบริโภคก็ยังสามารถระลกึถงึคุณสมบัติเหลานัน้ได เพราะขอมูลตาง ๆ ไดถูกเก็บไวในความทรงจํา
ระยะยาวของผูบริโภคแลว 

อยางไรก็ตาม แมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผู
ตาม แตเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคาบุกเบิกทีม่ีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูง พบวาเปนไปตามสมมตุิฐาน โดยกลุมตัวอยางมทีศันคติเชิงบวกตอ Sony 
มากกวา Vitamilk ซึ่งผลดังกลาวสามารถนําแนวคิดเรื่องความสัมพนัธระหวางระดบัความเกี่ยวพนั
และลําดับข้ันการเกิดผลกระทบทางการสือ่สาร (Relationship between Involvement and 
Learn-Feel-Do Hierarchy Model) ของ Vaughn (1980) มาอธิบายไดวา ผลิตภัณฑทวีีจอแบน
เปนสินคาทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง ซึ่งเมื่อผูบริโภคมีความเกีย่วพนัตอสินคาสูงและใชเหตุผลในการ
พิจารณาสนิคา (High Involvement/Thinking) ผูบริโภคจะทําการคนควาหาขอมูลเกี่ยวกบั
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คุณประโยชนและลักษณะเดนของสินคา ซึ่งขอมูลเหลานี้จะมีอิทธพิลตอการกอตัวของทัศนคติ 
แลวจึงนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในภายหลัง ดังนัน้สาํหรับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑทีวี
จอแบน ทัศนคติจึงเปนสิง่ทีม่ีบทบาทมาก จากเหตุผลดงักลาว ทําใหผูบริโภคสามารถแสดง
ทัศนคติในแตละคุณสมบัติของ Sony ไดอยางชัดเจน เพราะเปนการแสดงทัศนคตบินพืน้ฐานของ
ขอมูลรายละเอียดที่ไดรับ 

ในขณะที่ผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองเปนสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา ซึ่งเมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคาต่ําและใชเหตุผลในตัดสนิใจซื้อ (Low Involvement/Thinking) จึงมีแนวโนมที่จะ
ซื้อสินคาในลกัษณะที่ติดเปนนิสยั โดยไมไดหาขอมูลเพิม่เติม สงผลใหเกิดเปนความภักดีตอตรา
สินคา ซึ่งหากผูบริโภคยังรูสึกพึงพอใจกับสินคาที่ซื้อ ก็จะเกิดเปนทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้นอยาง
ตอเนื่อง จากกระบวนการดงักลาว ทัศนคติกอตัวภายหลังจากพฤตกิรรมการซื้อและผูบริโภคไมได
ใชกระบวนการทางความคิดที่ซับซอนในการพิจารณาสนิคา ทําใหผูบริโภคสามารถแสดงทัศนคตทิี่
มีตอ Vitamilk ไดไมชัดเจนนกั 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 
 จากผลการศึกษาเกีย่วกบัความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิที่มีความกี่ยวพนัต่ําและตรา
สินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงู รวมถงึการเปรียบเทยีบความตัง้ใจซื้อระหวางตราสินคาบกุเบกิ
และตราสินคาผูตามของสินคาทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตามทัง้ในผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน โดยคาเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อระหวาง 2 ตราสินคามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
 สาเหตทุี่กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk มากกวา Lactasoy  อาจ
เนื่องมาจากกลุมตัวอยางรูสกึคุนเคยกับตราสินคามากกวา ซึ่งความคุนเคยเปนคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ย    ทัศนคติสูงที่สุดของ Vitamilk ทัง้กลุมตัวอยางสวนใหญยังเห็นวา Vitamilk เปนสินคาที่
สามารถหาซื้อไดงายและเปนผูนาํตลาด นอกจากนั้นเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติของ
คุณสมบัติทั้ง 18 ประการระหวาง Vitamilk และ Lactasoy จะเห็นวาคณุสมบัติสวนใหญของ 
Vitamilk มีคาเฉลี่ย ทัศนคตสิูงกวาของ Lactasoy  

ในสวนของความตั้งใจซื้อทีวจีอแบน Sony ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมี
ความตั้งใจซื้อ Sony มากกวา Panasonic โดยอาจเปนเพราะความคุนเคยกับตราสนิคา ซึ่งเปน
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุดเชนกนั นอกจากนั้น ยังเหน็วา Sony เปนตราสนิคาทีห่าซื้อได
งาย ภาพลักษณสินคาทนัสมัย มีชื่อเสียง และสินคามีคณุภาพดี  ซึ่งคณุสมบัติดังกลาวสวนใหญ
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เปนคุณสมบัตทิี่สําคัญสําหรบัสินคาที่เนนในเรื่องเทคโนโลยี นอกจากนัน้คุณสมบัติในดานอืน่ ๆ 
ของ Sony ก็ยงัมีคาเฉลีย่สูงกวาของ Panasonic อีกดวย  

จากผลการวิเคราะหขางตนทั้งในสวนของความตั้งใจซื้อ Vitamilk และ Sony สามารถสรุป
ไดวา ทัศนคตมิีความสมัพนัธกับความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิแบบจําลองทัศนคติที่เกิด
จากคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Attitude Model) ของ Fishbein (1963, cited in 
Assael, 1998) กลาวคือ การพิจารณาคุณสมบัติที่สําคญัของสินคาและความเชื่อในตราสินคาจะ
นําไปสูการประเมินตราสนิคาในภาพรวม และเมื่อประเมินแลวรูสึกพงึพอใจ ก็จะเกดิความตั้งใจซือ้
และพฤติกรรมการซื้อในที่สุด  
 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา และตรา
สินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงูพบวา ไมเปนไปตามสมมุติฐานที่ตัง้ไววา ผูบริโภคจะมีความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมากกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
กลาวคือ กลุมตัวอยางกลับมีระดับความตั้งใจซื้อ Vitamilk ซึ่งเปนสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพันต่าํ 
มากกวา Sony ซึ่งเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง จากผลดังกลาว สามารถนาํแนวคดิเกี่ยวกบั
กระบวนการตดัสินใจยอมรบัตามระดับความพยายามของผลกระทบ (Adoption Decision 
Process-High/Low-Effort Hierarchy of Effects) ของ Hoyer และ MacInnis (2001) มาอธิบาย
ไดวา ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองเปนสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา กลาวคือผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาต่ําและสินคามีราคาไมสูง ดังนัน้หลงัจากที่ผูบริโภคตระหนกัรูถึงตราสินคา Vitamilk ก็
อาจเกิดพฤติกรรมการซื้อในทันท ีซึ่งประสบการณจากการทดลองซื้อสินคาจะเปนสิง่ที่กอใหเกิด
เปนทัศนคติ และหากเกิดเปนทัศนคติในเชงิบวก ผูบริโภคก็จะยอมรับสินคาในที่สุด จาก
กระบวนการดงักลาว กลุมตัวอยางจึงมีความตั้งใจสงูที่จะซื้อ Vitamilk โดยสวนใหญมีความตัง้ใจที่
จะซื้อถึงซื้อแนนอน ในขณะที่ผลิตภัณฑทีวีจอแบนเปนสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู ดังนัน้
ภายหลงัจากที่ผูบริโภคตระหนกัรูถึงตราสนิคา Sony แลว ก็จะไมตัดสินใจซื้อสินคาในทนัท ีแตจะ
พิจารณาขอมลูเกี่ยวกับตราสินคาอยางละเอียดรอบคอบ ซึ่งขอมูลเหลานั้นจะทําใหเกิดการกอตัวของ
ทัศนคติ แลวจงึนําไปสูพฤติกรรมการทดลองซื้อในภายหลัง หากประสบการณการทดลองซื้อเปนไปในเชงิ
บวก ผูบริโภคก็จะยอมรับสินคานั้น จากเหตุผลขางตน ทําใหความตั้งใจซื้อทีวีจอแบน Sony ของ
กลุมตัวอยางสวนใหญอยูระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ ดังนัน้เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความตัง้ใจ
ซื้อระหวาง Vitamilk และ Sony จึงพบวากลุมตัวอยางมีระดับความตัง้ใจซื้อ Vitamilk มากกวา 
 นอกจากนัน้ เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิกพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ํามากกวาตราสนิคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงู ซึ่งสามารถอธิบายไดวา การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง
จําเปนตองพิจารณาคุณสมบัติหลายๆ ดานประกอบกนัและมีเกณฑการพิจารณาทีซ่ับซอน เพราะ
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เปนสินคาที่ผูบริโภครับรูถึงความเสีย่งในการตัดสินใจซือ้ ดังนัน้คุณสมบัติดานความเปนตราสนิคา
บุกเบิกอาจไมใชปจจัยหลกัที่จะนํามาตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ในขณะที่สินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
ผูบริโภคไมตองใชกระบวนการทางความคดิมากนัก จึงมเีกณฑการพิจารณาที่ไมซับซอน ดังนัน้
คุณสมบัติดานความเปนตราสินคาบกุเบกิจึงอาจเปนปจจัยสําคัญทีม่อิีทธิพลตอการเลือกซื้อตรา
สินคาของผูบริโภค 
 
พฤติกรรมผูบริโภคกับระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค 
 
 จากผลการวิจยัเกี่ยวกับระดบัความเกี่ยวพนัของผูบริโภค (Levels of Consumer 
Involvement) เพื่อศึกษาวาผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันตอสินคาตางกนัจะมีพฤติกรรมการ
บริโภคตราสินคาบุกเบิกแตกตางกนัอยางไรนั้น ผลการวจิัยพบวาในสวนของความเกี่ยวพันของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง ปจจัยความเกี่ยวพนัดานการรับรูถึงความสําคญัของสินคามี
คาเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสามารถอธิบายไดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองเปนเครือ่งดื่มที่มีคุณคาทางอาหาร
ซึ่งมีประโยชนตอรางกาย ดังนั้นกลุมตัวอยางจงึใหความสําคัญกับสินคามาก ในขณะที่ปจจยัดาน
การรับรูถึงโอกาสทีจ่ะผิดพลาดมีคาเฉลี่ยความเกี่ยวพันต่ําที่สุด เนื่องจาก ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง
เปนสินคาทีม่รีาคาถูก ดังนัน้กลุมตัวอยางจึงไมรูสึกถึงความเสีย่งหากตัดสินใจซื้อผิดพลาดนัน่เอง  
สวนปจจยัดานความเกี่ยวพนัของผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนที่มคีาเฉลี่ยสูงสุดคือ คุณคาทาง
สัญลักษณ ซึง่สามารถวิเคราะหไดวาทวีีจอแบนเปนนวตักรรมที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยีสมัยใหมซึง่
เปนทางเลือกใหมสําหรับกลุมเปาหมายที่ตองการโทรทัศนที่มีคุณภาพแตกตางจากทีวจีอโคง 
ดังนัน้ทวีีจอแบนจึงเปนสนิคาที่สามารถสะทอนภาพลักษณในดานความทนัสมยัของผูซื้อไดอยางดี 
ในขณะที่ปจจยัดานการรับรูถึงความสําคญัหากตัดสนิใจผิดพลาดมีคาเฉลี่ยความเกี่ยวพันต่าํที่สุด  

อยางไรก็ตาม แมวาปจจยัความเกี่ยวพนัดานการรับรูถึงความสาํคัญหากตัดสินใจ
ผิดพลาดของผลิตภัณฑทีวจีอแบนจะมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด (2.92) แตเมื่อเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยของ
ปจจัยดังกลาวของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง (2.28) ซึ่งมคีาเฉลี่ยต่ําสุดเชนกนั พบวา มีความ
แตกตางกนัมาก ดงันัน้ แมปจจัยความเกีย่วพนัดานการรับรูถึงความสําคัญหากตัดสินใจผิดพลาด
จะเปนปจจัยที่มีคาเฉลีย่ต่ําสุดของสินคาทั้ง 2 ประเภท แตผูบริโภคก็รับรูถึงความสําคัญของการ
ตัดสินใจซื้อทวีีจอแบนมากกวานมถั่วเหลอืง 
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การรับรู 
 
 ในสวนของการรับรูตราสินคาบุกเบิกระหวางกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและกลุม
ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัสงูของทัง้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงและทวีีจอแบนพบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญของทัง้ 2 กลุมสามารถระลึกถึงและระบุตราสินคาบุกเบิกได โดยตราสินคาของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองที่กลุมตัวอยางทัง้ทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําและสูงระลึกถึงไดมากทีสุ่ด คือ Vitamilk รองลงมา
คือ Lactasoy และ Yeo’s ตามลําดับ ในขณะที่ตราสินคาของทวีีจอแบนทีก่ลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม
ระลึกถึงไดมากที่สุด 3 อันดบัแรกคือ Sony, Panasonic, และ LG ตามลําดับ 
 เมื่อเปรียบเทยีบการรับรูตราสินคาบกุเบกิระหวางกลุมที่มีความเกีย่วพันตางกนัทั้งใน
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบนตามสมมุติฐานทีว่า ผูบริโภคทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงจะมีการ
รับรูตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ํา พบวา ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 
เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเหน็วา ผูบริโภคทั้งกลุมที่มคีวามเกี่ยวพันสูงและต่ํามีการรับรูตอตรา
สินคาบุกเบิกไมแตกตางกนั ซึ่งสามารถอธบิายไดวา ถงึแมในแตละวนัผูบริโภคจะไดรับขอมูล
ขาวสารมากมาย ทําใหผูบริโภคตองนําสิ่งเราเหลานัน้ผานเขาสูกระบวนการรับรูเพื่อกลั่นกรอง 
และตีความเฉพาะสิง่เราที่สอดคลองกับความตองการของตนเองเทานั้น (Assael, 1998) แตใน
สภาวะการณทางการตลาดที่มีการแขงขันกันสูง ผูประกอบการแตละรายตางพยายามทําการ
สื่อสารกับผูบริโภคในทุกๆ รูปแบบ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการจัด
กิจกรรมการตลาดตางๆ เพือ่ใหเขาถงึกลุมเปาหมายใหมากที่สุด ดังนัน้ไมวาผูบริโภคจะมีความ
เกี่ยวพันต่าํหรอืสูงตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงหรือทวีีจอแบน กม็ีโอกาสรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ตราสินคาบุกเบิกเชนเดยีวกนั ไมวาจะตัง้ใจรับรูหรือไมก็ตาม ซึง่ผลดังกลาวสอดคลองกับผลการ
ทดลองเกีย่วกบัการรับรูของ Cho et al. (2001) ซึ่งผลการทดสอบพบวา ระดับการเปดรับโฆษณา
เชิงบังคับมีความสัมพันธเชิงบวกกับระดับการรับรูที่มีตอตราสินคา กลาวคือ หากผูบริโภคไม
สามารถหลีกเลี่ยงโฆษณาบนปาย Banner ขณะอยูในระบบ World Wide Web จะทําใหผูบริโภค
รับรูและจดจําตราสินคาที่โฆษณาไดในระดับที่สูง ในทางตรงกนัขาม หากสามารถหลีกเลี่ยง
โฆษณาดังกลาวได จะมีผลใหผูบริโภครับรูและจดจําตราสินคาที่โฆษณาไดต่ําลง  อยางไรก็ตาม 
แมวากลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสูงจะมีการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกไมแตกตางกนั แต
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อเปนสิ่งที่สามารถแตกตางกนัได 
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ทัศนคต ิ
 
 สําหรับทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบน พบวา ทั้ง
กลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงูมีทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกมากกวาตรา
สินคาผูตามอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยคุณสมบัติสวนใหญของ Vitamilk และ Sony มีคาเฉลีย่  
ทัศนคติที่สงูกวาของ Lactasoy และ Panasonic ตามลําดับ และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติ
ระหวางกลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสูงในสนิคาทั้งสองประเภท พบวากลุมตัวอยางที่มี
ความเกี่ยวพันสูงแสดงทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกมากกวากลุมตัวอยางที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ ซึง่เปนไปตามสมมตุิฐานที่ตั้งไว 
 แบบจําลองการกอตัวของทศันคติที่มีตอตราสินคาของ MacInnis และ Jaworski (1989) 
สามารถนํามาอธิบายถงึสาเหตุที่ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงูมทีัศนคติเชิงบวกตอตราสินคา
บุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําไดวา การกอตัวของทัศนคติเร่ิมตนจากผูบริโภคเกิด
ความรูสึกสนใจตอสินคา ซึง่เมื่อเกิดความสนใจแลว ก็จะทําการรวบรวมขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับ
สินคาประเภทนั้น ๆ รวมถึงตราสินคาที่ตนสนใจ แตผูบริโภคจะกระทาํไดอยางมีประสิทธิภาพก็
ตอเมื่อมีโอกาสที่เหมาะสม รวมถึงมีความสามารถในการเก็บขอมูล หลังจากนัน้ผูบริโภคจะทําการ
ประมวลขอมลู ซึ่งจะทาํไดมากเพียงใดกข้ึ็นอยูกับระดบัความสนใจและความสามารถของผูบริโภค
อีกเชนกัน โดยจะนาํไปสูปฎิกริยาตอบสนองของผูบริโภคและกอตัวเปนทัศนคติตอตราสินคาใน
ที่สุด   

จากกระบวนการดังกลาวผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจงึมีแนวโนมสูงที่จะคนหาขอมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาที่ตนสนใจมากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ซึง่ผูบริโภคจะใหความใส
ใจในการศึกษาและวิเคราะหรายละเอียดของขอมูลที่หามาได ทําใหเกิดความเขาใจตราสินคา
อยางลกึซึ้ง และกอใหเกิดเปนทัศนคติตอตราสินคานั้นในที่สุด ดงันัน้ผูบริโภคที่มีความความ
เกี่ยวพันสงูจงึสามารถแสดงทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิกไดชัดเจนมากกวาผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํ เพราะมีความสนใจสินคาเปนพืน้ฐาน ประกอบกับมีการคนควาและศกึษาขอมูล
เพิ่มเติม ตรงขามกับผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัต่ําซึง่ไมคอยเหน็ความสาํคัญของสินคา จงึรับรู
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาบุกเบิกเพียงผิวเผนิเทานัน้ ทาํใหไมสามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ตราสินคาไดอยางชัดเจนมากนัก  

นอกจากนัน้ ตราสินคาบกุเบกิเปนตราสนิคาที่เขาสูตลาดเปนรายแรกจงึมีโอกาสพฒันา
สินคาและกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับสภาวะการณทางการตลาดและความตองการ
ของผูบริโภคเพื่อรักษาฐานลูกคาเอาไว รวมถงึขยายตลาดใหกวางขึ้น ดังนัน้ กลุมผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันสูงจึงมโีอกาสรับรูถึงการพฒันาและการเปลี่ยนแปลงของตราสินคาบกุเบิกจากสื่อ
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ตางๆ อยางตอเนื่อง ซึ่งเปนการตอกย้ําตราสินคากับผูบริโภคและมีอิทธิพลตอทัศนคติเชิงบวกใน
ที่สุด Schiffman และ Kanuk (1994) ไดอธิบายวา ปจจยัหนึ่งที่มีอิทธพิลตอการกอตัวของทัศนคติ 
ก็คือ การเปดรับส่ือมวลชน (Mass Media Exposure) ของผูบริโภคซึ่งในแตละวันมกีารเปดรับส่ือ
มากมาย เชน โทรทัศน วิทย ุหนงัสือพมิพ และนิตยสาร ซึ่งสื่อเหลานีม้กีารนาํเสนอเนื้อหาใน
รูปแบบที่แตกตางกนั โดยสือ่ทุกสื่อที่ผสมผสานกนัลวนแลวแตมีอิทธพิลตอทัศนคตขิองผูบริโภค
ทั้งสิน้ 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 
 ผลการวิจยัในสวนของความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทีวี
จอแบนพบวา กลุมตัวอยางทั้งที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูงตางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิก
มากกวาตราสนิคาผูตาม ซึง่คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อระหวางตราสนิคาบกุเบิกและตราสินคาผูตามมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ แตเมื่อเปรียบเทียบความตัง้ใจซื้อตราสินคาบกุเบกิระหวาง
กลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันตางกนัพบวา กลุมที่มีความเกีย่วพันสงูมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคา
บุกเบิกมากกวากลุมที่มีความเกี่ยวพนัต่ําทั้งในผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทวีีจอแบน ซึง่
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตัง้ไว 
 สาเหตทุี่กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสงูมีระดับความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกมากกวา
กลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ํานัน้เนื่องมาจากหลายสาเหต ุไดแก กลุมผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันสงูเปนกลุมที่ใหความสนใจและคนควาหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติมโดยเฉพาะ
นวัตกรรมที่มคีวามซับซอน ซึ่งสอดคลองกับบุคลิกลักษณะของผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early 
Adopters) กลาวคือ เปนกลุมที่กระตือรือรนในการหาขอมูลและรวบรวมขอมูลจากหลาย ๆ แหลง 
โดยหลงัจากรวบรวมขอมูลแลวก็จะทําการทดลองซื้อสินคาภายในระยะเวลาที่ไมนานนัก ในขณะ
ที่กลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัต่ําเปนกลุมที่ใหความสําคัญกับสินคานอย ทาํใหไมมีความสนใจ
ในการหาขอมลูสินคาชนิดนัน้เพิม่เติม จงึสอดคลองกับบุคลิกลักษณะของผูที่ยอมรับนวัตกรรมชา 
(Late Adopters) ซึ่งคนกลุมนี้มีแนวโนมทีจ่ะทดลองหรือยอมรับส่ิงใหมๆ  คอนขางชา 
(Rosenberger, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000) ดังนั้นจากแนวคดิขางตน กลุมที่มีความ
เกี่ยวพันสงูจงึมีแนวโนมที่ซือ้ตราสินคาบกุเบิกมากกวากลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
 นอกจากนัน้ความสมัพนัธระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อก็เปนสิง่หนึง่ที่สามารถนํามา
อธิบายถงึสาเหตุที่ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบนมีความ
ตั้งใจซื้อ Vitamilk หรือ Sony ซึ่งเปนตราสนิคาบุกเบิกของผลิตภัณฑดังกลาวมากกวาผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากเมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอ Vitamilk และ Sony ของกลุม
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ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัสงู จะเหน็ไดวามีคาสูงกวาคาเฉลี่ยดังกลาวของกลุมตัวอยางที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ ดงันัน้จึงสามารถนาํแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติ
หลายประการ (Multiattribute Attitude Model) มาอธิบายไดวา เมื่อผูบริโภคพิจารณาคุณสมบัติ
ของตราสินคาในภาพรวม หากผลการประเมินเปนทีพ่งึพอใจ ก็จะนําไปสูความตั้งใจซื้อและเกิด
พฤติกรรมซื้อในที่สุด (Fishbein, 1963, cited in Assael, 1998) ดังนั้นเมื่อผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันสงูแสดงทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิก ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคา
ดังกลาวในอนาคตนั่นเอง 
 ในสวนของผลการวัดความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิกพบวา กลุมตัวอยางทีม่คีวาม
เกี่ยวพันสงูมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกของทั้งผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา กลาวคือ ในสภาวะที่ปจจยัทางการตลาดของแตละตรา
สินคาในตลาดเทาเทียมกัน เชน ราคา ปริมาณ คุณภาพ และการสงเสริมการขาย กลุมตัวอยางที่มี
ความเกี่ยวพันสูงจะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกมากกวากลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา แสดงให
เห็นวา ปจจัยดานการเปนตราสินคาบกุเบกิเปนปจจัยทีม่ีความสาํคัญและมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การซื้อในเชงิบวกของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงู เนือ่งจากเปนกลุมที่ใหความสาํคัญใน
รายละเอียดเกีย่วกับคุณสมบัติของสินคานั่นเอง 
 
ความสมัพันธระหวางการรับรู ทศันคติ และพฤตกิรรมของผูบรโิภค 
 
 งานวิจยัครั้งนีเ้กี่ยวของกับการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก 
ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดทดสอบความสัมพันธระหวางทั้ง 3 ตัวแปรวามีความสัมพันธกนัหรอืไม ซึ่งจากผล
การทดสอบพบวา การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคมีความสัมพันธกันคอนขางต่ําทัง้ในผลิตภัณฑ
นมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน ซึ่งสามารถวเิคราะหไดวา ปจจุบันผูประกอบการตางพยายามตอกย้าํ
ตราสินคาใหเขาไปอยูในใจของผูบริโภคใหมากที่สุด โดยผสมผสานเครื่องมือการสือ่สารการตลาด 
ตางๆ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด เพื่อใหผูบริโภค
จดจําตราสินคาใหได สงผลใหผูบริโภคสวนใหญในปจจุบันสามารถรบัรูถึงตราสินคาในตลาดไมวา
จะรูสึกสนใจสนิคาชนิดนัน้หรือไมก็ตาม ดงันัน้การรับรูของผูบริโภคจึงไมมีความสมัพันธกับ       
ทัศนคติ กลาวคือ แมผูบริโภคจะรับรูถึงตราสินคาบกุเบกิในระดับที่สงู แตไมไดสงผลใหผูบริโภคมี
ทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกนัน้ดวย เนื่องจากการกอตัวของทัศนคติอาจเกิดขึ้นจาก
หลายปจจัย ไดแก ประสบการณโดยตรงและในอดีต  อิทธิพลจากครอบครัวและเพือ่น การตลาด
ทางตรง และการเปดรับส่ือมวลชน (Schiffman & Kanuk, 1994) ดังนั้นการรับรูถึงตราสินคา
บุกเบิกจงึไมใชปจจัยทีม่ีผลโดยตรงตอทัศนคติ 
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 นอกจากนัน้เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูและความตั้งใจซื้อ ผลปรากฎวามี
ความสัมพันธกันในระดับทีค่อนขางต่ําเชนกนั โดยเฉพาะในผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง กลาวคือ แม
ผูบริโภคจะรับรูถึงตราสินคาบุกเบิก แตการรับรูดังกลาวไมไดมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อตราสินคา
บุกเบิก ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคขึ้นอยูกับปจจัยหลายดานโดยเฉพาะ
ผูบริโภคในปจจุบันมีการศึกษามากขึ้นและฉลาดขึ้น ดงันั้นคุณสมบัตดิานการเปนตราสินคา
บุกเบิกจงึอาจไมใชคุณสมบัติหลักที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา หากแตขึ้นอยูกับ
ปจจัยหลาย ๆ ดานประกอบกัน เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานขาย รวมถงึ การ
สื่อสารแบบปากตอปาก ซึง่ผูบริโภคจะเปนผูพิจารณาวาตราสินคาใดสอดคลองกับความตองการ
และอํานาจในการซื้อของตนมากที่สุด 
 อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาความสมัพนัธระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อ พบวามี
ความสัมพันธกันในทิศทางบวกทัง้ในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน โดยผูบริโภคที่มี
ทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิก ก็จะมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคาดังกลาวสงู ในขณะที่ผูบริโภค
ที่มี     ทัศนคติเชิงลบตอตราสินคาบกุเบกิ ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาดังกลาวต่ํา จาก
ความสัมพันธนี้สามารถอธบิายไดวาทิศทางของทัศนคติมีผลตอความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิ 
กลาวคือ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นจริงเปนผลลัพธทีเ่กิดจากทัศนคตนิั่นเอง (Lutz, 
1991)  
 
การรับรูถึงความเปนตราสินคาบกุเบิกกับทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินคา 
 
 เมื่อเปรียบเทยีบทัศนคตทิี่มตีอตราสินคาบุกเบิกระหวางกลุมตัวอยางที่ทราบและไมทราบ
วาตราสนิคาใดเปนตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand Awareness) พบวา กลุมตัวอยางที่
สามารถระบุตราสินคาบกุเบกิแสดงทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาบกุเบิกมากกวากลุมตัวอยางที่
ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบิกได ทัง้ในสินคาประเภทนมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน ซึ่งเมื่อ
พิจารณาถึงคณุสมบัติของตราสินคาที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติแตกตางกันอยางชัดเจนระหวางกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมทั้งในสนิคา 2 ประเภท พบวาคุณสมบัตทิี่มีความแตกตางกนัมากทีสุ่ด 3 อันดับ 
คือ คุณสมบัติดานความเปนผูนํา ความเชีย่วชาญ และมาตรฐานสินคาสามารถใชเปนเกณฑใน
การพิจารณาตราสินคาอื่นในตลาด ซึง่เหมือนกนัทัง้ในสินคาประเภทนมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน 
ดังนัน้จึงสามารถอธิบายไดวา กลุมที่รับรูวา Vitamilk และ Sony เปนตราสินคาบกุเบกิเหน็วา 
ความเปนตราสินคาบุกเบิกสามารถสะทอนถึงความเปนผูนําในตลาด ทั้งยงัเปนผูเชีย่วชาญในการ
ผลิตสินคาประเภทนัน้มากที่สุด เพราะเปนผูบุกเบกินวตักรรม ซึ่งเมื่อระยะเวลาผานไปตราสินคา
บุกเบิกกย็ิ่งพฒันาและสรางเสริมประสบการณทางการผลิตจนมีความเชี่ยวชาญมากยิง่ขึ้น 
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ผูบริโภคจึงสามารถนาํมาตรฐานสนิคาของตราสินคาบุกเบิกไปใชเปนเกณฑในการพจิารณาสินคา
ผูตามอื่น ๆ ในตลาด  

ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของผูที่เคยศึกษาเกีย่วกับตราสินคาบุกเบิกใน
อดีต กลาวคือ ตราสินคาบกุเบิกในตลาดสนิคาผูบริโภคสวนใหญมีโอกาสทีจ่ะเปนผูนําตลาด สวน
หนึง่เนื่องจากผูบุกเบิกมีแนวโนมที่จะผลติสินคาทีม่ีคุณภาพสูงกวาตราสินคาผูตาม (Robinson & 
Fornell, 1985) นอกจากนั้นในชวงแรกที่สินคาจาํหนายในตลาด ผูบริโภคจะไมคอยมีความรู
เกี่ยวกับสินคามากนัก ดังนัน้ผูบริโภคจึงใชคุณสมบัติของตราสินคาบุกเบิกเปนเกณฑในการ
พิจารณาคุณสมบัติของตราสินคาอืน่ๆ ทีเ่ขาสูตลาด เนือ่งจากเหน็วาผูบุกเบิกเปนผูที่มีความ
เชี่ยวชาญในการผลิตสินคาประเภทดังกลาวมากที่สุด (Carpenter & Nakamoto, 1989; Howard, 
1989 cited in Kerin et al., 1992) 
 จากผลทัศนคติเชิงบวกในระดับสูงของกลุมตัวอยางที่รับรูถึงตราสินคาบุกเบิกจงึนาํไปสู
ความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกทัง้ในผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบน โดยกลุมที่รับรูวาตรา
สินคาใดเปนตราสินคาบกุเบกิมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิมากกวากลุมที่ไมรูถึงตรา
สินคาบุกเบิกอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธบิายไดวา เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดตีอตรา
สินคาบุกเบิกแลว ก็ยอมมีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิก เนื่องจากทัศนคติในเชงิบวกทีก่ลุม
ตัวอยางมีตอ Vitamilk และ Sony ในภาพรวมนัน้มีผลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้อในอนาคต 
 นอกจากนัน้แนวคิดแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจเลอืกแบบหลายขั้นตอนตามลาํดับ 
(Sequential Multistage Process Model) (Kardes et al., 1993) สามารถอธิบายถงึสาเหตุที่
กลุมตัวอยางที่สามารถระบตุราสินคาบุกเบิกได มีความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกมากกวากลุมที่
ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบิกไดวา Vitamilk และ Sony เปนตราสนิคาทีผู่บริโภครับรูวาเปนตรา
สินคาบุกเบิกจึงมีโอกาสที่จะอยูในกลุมตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกได เพราะตราสนิคาแรกที่เขาสู
ตลาดจะมีความโดดเดนและแปลกใหมสามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคจดจํา
ตราสินคาได ดังนัน้ตราสินคาบุกเบิกจงึมโีอกาสถกูรวมอยูในกลุมตราสินคาที่จะถกูพิจารณา 
นอกจากนัน้ ผูบริโภคมักใชมาตรฐานของตราสินคาบกุเบกิเปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาอืน่
ดวย ทําใหตราสินคาบกุเบกิมีโอกาสที่จะถูกเลือกซื้อมากกวาตราสินคาผูตาม 
 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
 การวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันและพฤติกรรม
ผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิ ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกประเภทสินคาที่จะมาเปนตัวแทนของสินคาทีม่ี
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ความเกี่ยวพันต่ําและสูง ซึง่จํานวนของประเภทสินคาทีจ่ะถูกคัดเลือกใหเปนตวัแทนของสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันสูงมีคอนขางจาํกัด เนื่องจาก ในประเทศไทย สินคาทีม่ีความเกีย่วพันสงูมักเปน
สินคาที่นาํเขามาจากตางประเทศ จงึยากแกการพิสจูนวาตราสินคาใดเปนตราสินคาแรกที่เขาสู
ตลาดเมืองไทย ทาํใหประเภทสินคาที่จะมาคัดเลือกใหเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูมี
จํานวนนอยกวาสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา สงผลใหการคัดเลือกสินคาเพื่อมาเปนตัวแทนของ
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงเปนไปอยางจํากัด 
 นอกจากนัน้ แบบสอบถามทีค่อนขางความยาวทําใหเกิดขอจํากัดในเรือ่งจํานวนของ
ประเภทสินคาที่ใชในแบบสอบถามเพื่อเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสูง โดย
ผูวิจัยสามารถใชสินคาเพียงอยางละ 1 ประเภทเปนตัวแทนของสนิคาที่ระดับความเกี่ยวพันตางกนั 
ซึ่งมีผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทวีีจอแบนเปนตวัแทนของสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําและสูง
ตามลําดับ  

ในสวนของการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดเลือกเกบ็กลุมตัวอยางเฉพาะที่อาศยัอยูในเขต
กรุงเทพมหานครเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูล ดังนัน้พฤตกิรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก
ของกลุมตัวอยางจงึอาจจะสะทอนถึงพฤติกรรมดังกลาวของผูบริโภคทั้งประเทศไดไมดีนัก 
เนื่องจากผูบริโภคในจังหวัดอื่น ๆ ของประเทศอาจมกีารรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตอตรา
สินคาบุกเบิกแตกตางจากคนกรุงเทพมหานคร 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาบกุเบกิในครั้งตอไป ควรเพิ่มประเภทสินคาที่จะเปน
ตัวแทนสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงู ทําใหสามารถเปรียบเทียบผลการวิจยัระหวางสนิคาคน
ละประเภทซึ่งมีความเกี่ยวพนัในระดับเดียวกัน เพื่อเปนการยืนยันผลการวิจยัความสัมพันธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกไดชัดเจนยิง่ขึ้น  

นอกจากนัน้ หากในอนาคตมีนวัตกรรมมากขึ้นในตลาดซึ่งมีความชดัเจนในเรื่องความเปน
ตราสินคาบุกเบิกโดยเฉพาะประเภทสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู หลักเกณฑในการพิจารณาเลือก
ประเภทสินคาที่จะมาเปนตัวแทนของสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสงูก็ควรมีความซับซอนมาก
ข้ึน ไดแก การพิจารณาถึงขนาดของบริษทัผูผลิต สวนแบงทางการตลาด กิจกรรมทางการตลาด 
งบประมาณทีต่ราสินคาบุกเบิกใชในชวงทีแ่นะนาํสินคา และชวงเวลาที่ตราสินคาบกุเบิกเขาสู
ตลาด เพื่อพิจารณาความพรอมของผูบริโภคในการยอมรับนวัตกรรม รวมถงึการตรวจสอบวา
ผูประกอบการที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกของนวัตกรรมนั้นเคยผลิตสินคาประเภทอื่น ๆ เขาสูตลาด
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หรือไม เนื่องจากกลยทุธทางการตลาดของตราสินคานั้นในอดีต อาจมีอิทธิพลตอการรับรู ทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกของนวัตกรรมนั้น ๆ ได  
 สําหรับการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูงควรเลือกนวัตกรรมที่เขาสูตลาดในระยะเวลาไลเลี่ยกัน เพื่อสรางความเทาเทียม
กันในดานการรับรูของผูบริโภค เนื่องจากนวัตกรรมที่เขาสูตลาดในระยะเวลาที่แตกตางกนัมาก ๆ 
อาจมีผลตอพฤติกรรมที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาบุกเบิกได ในสวนของการเปรียบเทยีบพฤติกรรม
ของผูบริโภคระหวางสนิคาบุกเบิกและสนิคาผูตาม ก็ควรพิจารณางบประมาณดานการสื่อสาร
การตลาดประกอบดวย เนื่องจากงบประมาณดังกลาวอาจเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ได 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาผูตาม อาจเปนอีกหนึง่แนวทางการวิจยัที่มี
ประโยชนอยางยิ่งตอการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคาบุกเบิก โดยศึกษาตราสนิคาผูตามใน
หลายๆ ประเภทสินคา เพื่อนําผลการศึกษาดังกลาวมาสนับสนนุหรือเปรียบเทียบกบัผลการวิจยั
คร้ังนี้ ทําใหขอบเขตการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคาบุกเบิกมีความกวางขวางมากยิง่ขึ้น 
 การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) เปนวิธีหนึ่งที่สามารถนาํผลมาใช
ประกอบการวจิัยเชิงสาํรวจเกี่ยวกบัตราสนิคาบุกเบิก เนื่องจากการสนทนากลุมจะทําใหไดขอมูล
ในเชิงลกึ ซึง่มปีระโยชนอยางมากในการนาํมาวิเคราะหรวมกับผลการวจิัยเชิงสาํรวจ ทําให
ผลการวิจยัมีความชัดเจนมากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวจิัยไปประยกุตใช 
 
 จากผลการวิจยัครั้งนีท้ําใหทราบถึงความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําและตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงู ซึ่งเปนประโยชนสําหรับผู
บุกเบิกตลาดในการวางแผนกลยุทธทางสือ่สารและกลยทุธทางการตลาดใหสอดคลองกับประเภท
สินคาของตน โดยผูประกอบการทัง้ที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและสูงควรใชกล
ยุทธการสื่อสารทางการตลาดในการสรางการรับรูกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง เพราะการสื่อสารทาง
การตลาดที่ดทีําใหผูบริโภคสวนใหญสามารถระลึกถงึและจดจําตราสนิคาได ดังจะเห็นไดจาก
ผลการวิจยัขางตน 

นอกจากนัน้ ผลการวิจยัยังพบวา แมผูบริโภคจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาบกุเบิก
ที่มีความเกีย่วพันสงูมากกวาตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา แตผูบริโภคกลับมีความตัง้ใจ
ซื้อตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ํามากกวา ซึง่อาจเปนเพราะผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาต่ําและสินคามีราคาคอนขางถูก ทาํใหผูบริโภคที่เคยซื้อตราสินคาบุกเบิกอยูแลว มี



 148

แนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไปในอนาคต ในขณะที่ผูบริโภคที่ไมเคยซื้อสินคาก็มีโอกาสที่
จะทดลองซื้อในอนาคตเชนกัน นอกจากนัน้ สนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา ผูบริโภคมีโอกาสทีจ่ะซื้อ
สินคาโดยไมไดวางแผนลวงหนา (Impulse Buying) ดังนั้นจงึอาจเปนสาเหตหุนึง่ทีท่าํใหผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะซือ้ตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํามากกวาตราสนิคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนั
สูง ในขณะที่สินคาทีม่ีความเกี่ยวพันสงู แมผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาบุกเบิก แตอาจ
เพราะราคาของสินคา รวมถึงปจจยัความเกี่ยวพนัของผูบริโภคในดานคุณคาทางสญัลักษณ (Sign 
Value) และการรับรูถึงความสําคัญของสนิคา (Perceived Importance) ทําใหผูบริโภคตอง
พิจารณาอยางละเอียดถีถ่วนกอนตัดสนิใจซื้อ  

จากเหตุผลขางตน ผูประกอบการที่ผลิตตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ําจงึควรใช
เครื่องมือส่ือสารและกลยทุธทางการตลาดที่เขาถงึผูบริโภคใหไดมากที่สุด เชนการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
(Point-of-Purchase Communication) เนื่องจากสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํามีโอกาสที่ผูบริโภคจะ
ทดลองซื้อสูง กอปรกับผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาทีสู่งอยูแลว ดังนั้นเครื่องมือการสื่อสารและ
กลยุทธทางการตลาดดังกลาวจะชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด ในขณะที่
ผูประกอบการที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกที่มคีวามเกี่ยวพันสูงควรผสมผสานเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดใหมคีวามหลากหลายมากขึ้นเพือ่ตอกย้ําทัศนคติในเชิงบวกและกระตุนใหเกิดความ
ตั้งใจซื้อ ในสวนของนกัโฆษณาก็ควรสรางสรรคงานโฆษณาที่สะทอนถงึความเปนผูนาํ ความ
เชี่ยวชาญ และความมีมาตรฐานของสนิคา ซึง่คุณสมบัติเหลานี้เปนคณุสมบัติที่สรุปไดจาก
ผลการวิจยัในสวนของทัศนคติ ซึ่งผูบริโภคแสดงทัศนคติเชิงบวกตอคุณสมบัติเหลานั้นของตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตามอยางชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณสมบัติในดานอืน่ๆ 
 นอกจากนัน้ยงัพบวาในสินคาประเภทเดยีวกนั ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสงูมีการ
รับรูตอตราสินคาบุกเบิกไมแตกตางกนั ซึ่งแสดงถึงความพยายามทางการสื่อสารทางการตลาด
ของผูประกอบการปจจุบนัทีส่ามารถทําใหผูบริโภคทั้งที่สนใจและไมสนใจสินคารับรูถงึตราสินคา
ได แตในขณะเดียวกนั ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูมทีศันคติเชิงบวกและความตั้งใจซื้อตราสินคา
บุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําทั้งในสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงู ดังนัน้ 
ผูประกอบการทั้งที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงู ควรทําการสื่อสารการตลาด
เพื่อสรางการรบัรูในกลุมผูบริโภคอยางตอเนื่อง นอกจากนัน้ควรอาศยัเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดและกลยุทธการตลาดที่เหมาะสมที่สุดในการเขาถึงกลุมตัวอยางซึง่มีระดับความ
เกี่ยวพันตางกนั โดยจุดประสงคของการสือ่สารการตลาดและกลยุทธการตลาดในการเขาถึง
กลุมเปาหมายที่มีความเกี่ยวพนัสูง ควรมุงไปที่การตอกย้ําตราสินคาและเสริมสรางภาพลักษณ
ใหกับตราสนิคาในลักษณะที่แสดงถงึความเปนผูนําและผูเชี่ยวชาญทางการผลิต รวมถึงการให
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ขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา ซึ่งสิง่เหลานี้จะมีผลตอการกอตัวของทัศนคติในเชงิบวกและมี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 
 สําหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อใหเขาถงึกลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ําตอ
สินคา ผูประกอบการที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกควรเนนทีเ่ครื่องมือส่ือสารที่มีความนาสนใจ เชน การ
ใชส่ือที่แปลกใหม หรือกิจกรรมที่มีความนาสนใจ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอ
สินคาประเภทนั้นเพิ่มข้ึน ซึง่สิ่งเหลานีก้็มีอิทธิพลตอทัศนคติเชนกัน และจะสงผลไปยงัพฤตกิรรม
การซื้อในที่สุด 
 อยางไรก็ตาม กลยุทธทางการตลาดที่ผูประกอบการทั้งทีผ่ลิตตราสินคาบุกเบิกที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูงตองใหความสําคัญคือจํานวนของชองทางจําหนาย เนื่องจากผลการวิจัยแสดง
ใหเหน็วา แมผูบริโภคมีความมุงมัน่ที่จะซือ้ตราสินคาบกุเบิกมากกวาตราสินคาผูตาม แตหาก
รานคาไมมีตราสินคาบกุเบกิจําหนาย ผูบริโภคมีโอกาสสูงที่จะซื้อตราสินคาผูตามในตลาดทดแทน 
ดังนัน้การเขาถึงชองทางจาํหนายใหมากที่สุด จะชวยใหผูบริโภคทั้งที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงูตอ
สินคาเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคาบุกเบิกไดงายขึน้ 
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แบบสอบถาม    
 
 
 
 
 
ตอนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว 
 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย ตรงหัวขอที่ตองการเลือกเพียงหัวขอเดียว 
 
1. อายุ    

(   ) 1. 25-30 ป     (   ) 2. 31-35 ป   
(   ) 3. 36-40 ป     (   ) 4. 41-45 ป 

 
2. อาชพี 

(   ) 1. นักศึกษา     (   ) 2. คาขาย / ธุรกิจสวนตัว  
(   ) 3. พนักงานบริษัท    (   ) 4. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
(   ) 5. รับจางทั่วไป     (   ) 6. อื่นๆ โปรดระบุ ____________

   
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

(   ) 1. ประถมศึกษา     (   ) 2. มัธยมตน  
(   ) 3. มัธยมปลาย/ปวช    (   ) 4. อนุปริญญา/ปวส 
(   ) 5. ปริญญาตรี     (   ) 6. สูงกวาปริญญาตรี 
(   ) 7. อื่นๆ โปรดระบุ ______________ 

 
4. รายไดของทาน 

(   ) 1. 5,000 - 10,000 บาท/เดือน   (   ) 2. 10,001 - 15,000 บาท/เดือน 
(   ) 3. 15,001 - 20,000บาท/เดือน   (   ) 4. 20,001 - 25,000 บาท/เดือน 
(   ) 5. 25,001 - 30,000บาท/เดือน   (   ) 6. 30,001 บาท/เดือนหรือมากกวา 

 
5. สถานภาพทางครอบครัว 

(   ) 1. โสด      (   ) 2. สมรส 
(   ) 3. แยกกันอยู / หยา    (   ) 4. อื่นๆ โปรดระบุ_____________ 

      แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ  
      มหาวิทยาลัย  เพื่อศึกษาถึงการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาอุปโภคบริโภค จึงใครขอ 
      ความรวมมือทุกทานตอบคําถามตามความเปนจริง เพื่อจะนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป 
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ตอนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 
 
 
 
 
 
1. คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีซึ่งเกี่ยวกบัผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง โดยใสเครื่องหมาย บรรทัด

ละ 1 แหงในชองที่ตรงกับความรูสึกของคุณมากที่สุด 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

คุณใหความสําคัญกับผลิตภัณฑ 
นมถั่วเหลืองมาก 

     

การซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองเปรียบเสมือน 
การใหรางวัลกับตัวเอง 

     

ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองสามารถสะทอน 
บางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคนที่ดื่ม 

     

หากคุณเลือกซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
ผิดยี่หอถือวาเปนความผิดพลาดที่ยิ่งใหญ 

     

หากคุณจะซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
คุณไมแนใจวายี่หอที่คุณเลือกซื้อนั้น 
เปนยี่หอที่เลือกไดดีที่สุดแลว 

     

 
2. กรุณาตอบคําถามตอไปนี้ 
 
2.1 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง คุณนึกถึงยี่หอใดบาง 

1______________     2______________  
3______________  
 
 

 
 

คําชี้แจง ในแบบสอบถามตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับความรูสึก ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของทานที่มีตอ 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง โปรดตอบคําถามทุกขอไมวาทานจะเคยซื้อผลิตภัณฑดังกลาวหรือไมก็ตาม  
คําจํากัดความ  ยี่หอนมถั่วเหลืองที่ขายเปนเจาแรกในตลาด หมายถึง ยี่หอนมถั่วเหลืองที่จําหนายในเมืองไทย 

          เปนรายแรก 
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2.2 คุณทราบหรือไมวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองยี่หอใดที่ขายเปนเจาแรกในตลาดเมืองไทย 
(   ) 1. ไวตามิล้ค (Vitamilk)    (   ) 2. แลคตาซอย (Lactasoy)  
(   ) 3. โย (Yeo’s)     (   ) 4. ดีเอ็นเอ (Dna) 
(   ) 5. อื่นๆ โปรดระบุ_______________  (   ) 6. ไมทราบ   

 
3. กรุณาใสเครื่องหมาย บรรทัดละ1 แหงเทานั้นและกรุณาตอบทุกบรรทัด   
      โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา          ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
             ชองที่ 3 = มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง  ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
             ชองที่ 5  = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 
3.1 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองย่ีหอไวตามิ้ลค (Vitamilk) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(1)          (2)         (3)         (4)          (5) 
มีคุณภาพต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีคุณภาพสูง

เลว _____: _____: _____: _____: _____ ดี 

มีอันตราย _____: _____: _____: _____: _____ มีความปลอดภัย

ไมมีประโยชน _____: _____: _____: _____: _____ มีประโยชน

มีราคาแพง _____: _____: _____: _____: _____ มีราคาถูก

ไมสามารถสะทอน 
ภาพลักษณของผูซื้อ 

_____: _____: _____: _____: _____ สามารถสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ 

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได

ดูต่ําตอย _____: _____: _____: _____: _____ ดูสูงคา 

คุณสมบัติของไวตามิ้ลค 
ไมสามารถใชเปนมาตรฐาน
ในการเลือกซื้อนมถั่วเหลือง 
ยี่หออื่น 

_____: _____: _____: _____: _____ คุณสมบัติของไวตามิ้ลค
สามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อนมถั่วเหลือง 
ยี่หออื่น 

ไมมีความเปนผูนําของ
ตลาดนมถั่วเหลือง 

_____: _____: _____: _____: _____ มีความเปนผูนําของ
ตลาดนมถั่วเหลือง 

ไมรูสึกคุนเคยกับยี่หอ _____: _____: _____: _____: _____ รูสึกคุนเคยกับยี่หอ

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต _____: _____: _____: _____: _____ มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

ไมมีเอกลักษณ _____: _____: _____: _____: _____ มีเอกลักษณ

มีเทคโนโลยีการผลิตต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีเทคโนโลยีการผลิตสูง
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3.2 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองย่ีหอแลคตาซอย (Lactasoy) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

มีคุณภาพต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีคุณภาพสูง

เลว _____: _____: _____: _____: _____ ดี 

มีอันตราย _____: _____: _____: _____: _____ มีความปลอดภัย

ไมมีประโยชน _____: _____: _____: _____: _____ มีประโยชน

มีราคาแพง _____: _____: _____: _____: _____ มีราคาถูก

ไมสามารถสะทอน 
ภาพลักษณของผูซื้อ 

_____: _____: _____: _____: _____ สามารถสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ 

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได

ดูต่ําตอย _____: _____: _____: _____: _____ ดูสูงคา 

(1)          (2)         (3)         (4)          (5) 

ไมมีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

_____: _____: _____: _____: _____ มีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

หาซื้อสินคายาก _____: _____: _____: _____: _____ หาซื้อสินคางาย

มีชื่อเสียงในเชิงลบ _____: _____: _____: _____: _____ มีชื่อเสียงในเชิงบวก

ภาพลักษณสินคาลาสมัย _____: _____: _____: _____: _____ ภาพลักษณสินคาทันสมัย

คุณสมบัติของแลคตาซอย 
ไมสามารถใชเปนมาตรฐาน
ในการเลือกซื้อนมถั่วเหลือง 
ยี่หออื่น 

_____: _____: _____: _____: _____ คุณสมบัติของแลคตาซอย
สามารถใชเปนมาตรฐานใน
การเลือกซื้อนมถ่ัวเหลือง 
ยี่หออื่น 

ไมมีความเปนผูนําของ
ตลาดนมถั่วเหลือง 

_____: _____: _____: _____: _____ มีความเปนผูนําของ
ตลาดนมถั่วเหลือง 

ไมรูสึกคุนเคยกับยี่หอ _____: _____: _____: _____: _____ รูสึกคุนเคยกับยี่หอ

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต _____: _____: _____: _____: _____ มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

ไมมีเอกลักษณ _____: _____: _____: _____: _____ มีเอกลักษณ

มีเทคโนโลยีการผลิตต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีเทคโนโลยีการผลิตสูง
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4. กรุณาตอบคําถามตอไปนี้โดยใสเครื่องหมาย บรรทัดละ 1 แหงที่ตรงกับความรูสึกของคุณมากที่สุด 
 
4.1 ถาคุณจะซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองในอนาคต ความตั้งใจซือ้ของคณุจะเปนอยางไร 
 
 ซื้อแนนอน ซื้อ ไมแน ไมซือ้ ไมซือ้แนนอน 

ไวตามิ้ลค (Vitamilk)      

 แลคตาซอย (Lactasoy)      

 
4.2 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

ในกรณีที่คุณตองการซื้อนมถั่วเหลือง ถา
คุณสมบัติของทุกยี่หอเทากัน เชน ราคา ปริมาณ  
คุณภาพ และ การลดแลกแจกแถม คุณจะเลือก
ซื้อนมถั่วเหลืองยี่หอที่วางขายเปนเจาแรก 
ในเมืองไทย 

     

ในกรณีที่คุณตองการซื้อนมถั่วเหลือง ถา
คุณสมบัติของทุกยี่หอเทากัน เชน ราคา ปริมาณ  
คุณภาพ และ การลดแลกแจกแถม หากคุณ
พบวารานคาที่เขาไปซื้อไมมีนมถั่วเหลืองยี่หอที่
วางขายเปนเจาแรกในเมืองไทยขาย คุณก็จะไม
เลือกซื้อยี่หออื่นเลย 

     

ในกรณีที่คุณตองการซื้อนมถั่วเหลือง แตคุณไมมี
ขอมูลหรือความรูเกี่ยวกับสินคาเลย คุณจะเลือก
ซื้อนมถั่วเหลืองยี่หอที่วางขายเปนเจาแรก 
ในเมืองไทย 

     

ไมมีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

_____: _____: _____: _____: _____ มีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

มีชื่อเสียงในเชิงลบ _____: _____: _____: _____: _____ มีชื่อเสียงในเชิงบวก

ภาพลักษณสินคาลาสมัย _____: _____: _____: _____: _____ ภาพลักษณสินคาทันสมัย

หาซื้อสินคายาก _____: _____: _____: _____: _____ หาซื้อสินคางาย
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ตอนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
 
 
 
 
 
 
1. คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีซึ่งเกี่ยวกบัผลิตภัณฑทีวีจอแบน โดยใสเครื่องหมาย บรรทัด 
     ละ 1 แหงในชองที่ตรงกับความรูสึกของคุณมากที่สุด 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

คุณใหความสําคัญกับผลิตภัณฑ 
ทีวีจอแบนมาก 

     

การซื้อผลิตภัณฑทีวีจอแบนเปรียบเสมือน 
การใหรางวัลกับตัวเอง 

     

ผลิตภัณฑทีวีจอแบนสามารถสะทอน 
บางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคนที่ซื้อ 

     

หากคุณเลือกซื้อผลิตภัณฑทีวีจอแบนผิดยี่หอ 
ถือวาเปนความผิดพลาดที่ยิ่งใหญ 

     

หากคุณจะซือ้ผลิตภัณฑทีวีจอแบน  
คุณไมแนใจวายี่หอที่คุณเลือกซื้อนั้น 
เปนยี่หอที่เลือกไดดีที่สุดแลว 

     

 
2. กรุณาตอบคําถามตอไปนี้ 
 
2.1 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑทีวีจอแบน คุณนึกถึงยี่หอใดบาง 

1______________     2______________  
3______________  
 
 
 

 

คําชี้แจง ในแบบสอบถามตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับความรูสึก การรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของทานที่มีตอ
ผลิตภัณฑทีวีจอแบน โปรดตอบคําถามทุกขอไมวาทานจะเคยซื้อผลิตภัณฑดังกลาวหรือไมก็ตาม  
คําจํากัดความ  ยี่หอทีวีจอแบนที่ขายเปนเจาแรกในตลาด หมายถึง ยี่หอทีวีจอแบนที่จําหนายในเมืองไทยเปนรายแรก
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2.2 คุณทราบหรือไมวาผลิตภัณฑทีวีจอแบนยี่หอใดที่ขายเปนเจาแรกในตลาดเมืองไทย 
(   ) 1. โซนี่ (Sony)     (   ) 2. ซัมซุง (Samsung)  
(   ) 3. แอลจ ี (LG)     (   ) 4. พานาโซนิค (Panasonic) 
(   ) 5. ไมทราบ     (   ) 6. อื่นๆ โปรดระบุ_______________ 
 

3. กรุณาใสเครื่องหมาย บรรทัดละ1 แหงเทานั้นและกรุณาตอบทุกบรรทัด   
      โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา          ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
             ชองที่ 3 = มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง  ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
             ชองที่ 5  = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 
3.1 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑทีวีจอแบนยี่หอโซนี่ (Sony) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

มีคุณภาพต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีคุณภาพสูง

เลว _____: _____: _____: _____: _____ ดี 

มีอันตราย _____: _____: _____: _____: _____ มีความปลอดภัย

ไมมีประโยชน _____: _____: _____: _____: _____ มีประโยชน

มีราคาแพง _____: _____: _____: _____: _____ มีราคาถูก

ไมสามารถสะทอน 
ภาพลักษณของผูซื้อ 

_____: _____: _____: _____: _____ สามารถสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ 

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได

ดูต่ําตอย _____: _____: _____: _____: _____ ดูสูงคา 

(1)          (2)         (3)         (4)          (5) 

คุณสมบัติของโซนี่ 
ไมสามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อทีวีจอแบน 
ยี่หออื่น 

_____: _____: _____: _____: _____ คุณสมบัติของโซนี่
สามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อทีวีจอแบน 
ยี่หออื่น 

ไมมีความเปนผูนําของ
ตลาดทีวีจอแบน 

_____: _____: _____: _____: _____ มีความเปนผูนําของ
ตลาดทีวีจอแบน 

ไมรูสึกคุนเคยกับยี่หอ _____: _____: _____: _____: _____ รูสึกคุนเคยกับยี่หอ

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต _____: _____: _____: _____: _____ มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

ไมมีเอกลักษณ _____: _____: _____: _____: _____ มีเอกลักษณ

มีเทคโนโลยีการผลิตต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีเทคโนโลยีการผลิตสูง
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3.2 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑทีวีจอแบนยี่หอพานาโซนิค (Panasonic) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได

ไมมีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

_____: _____: _____: _____: _____ มีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

หาซื้อสินคายาก _____: _____: _____: _____: _____ หาซื้อสินคางาย

มีชื่อเสียงในเชิงลบ _____: _____: _____: _____: _____ มีชื่อเสียงในเชิงบวก

ภาพลักษณสินคาลาสมัย _____: _____: _____: _____: _____ ภาพลักษณสินคาทันสมัย

ไมมีเอกลักษณ _____: _____: _____: _____: _____ มีเอกลักษณ

มีเทคโนโลยีการผลิตต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีเทคโนโลยีการผลิตสูง

(1)          (2)         (3)         (4)          (5) 
มีคุณภาพต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีคุณภาพสูง

เลว _____: _____: _____: _____: _____ ดี 

มีอันตราย _____: _____: _____: _____: _____ มีความปลอดภัย

ไมมีประโยชน _____: _____: _____: _____: _____ มีประโยชน

มีราคาแพง _____: _____: _____: _____: _____ มีราคาถูก

ไมสามารถสะทอน 
ภาพลักษณของผูซื้อ 

_____: _____: _____: _____: _____ สามารถสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ 

ดูต่ําตอย _____: _____: _____: _____: _____ ดูสูงคา 

คุณสมบัติของพานาโซนิค 
ไมสามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อทีวีจอแบน 
ยี่หออื่น 

_____: _____: _____: _____: _____ คุณสมบัติของพานาโซนิค
สามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อทีวีจอแบน 
ยี่หออื่น 

ไมมีความเปนผูนําของ
ตลาดทีวีจอแบน 

_____: _____: _____: _____: _____ มีความเปนผูนําของ
ตลาดทีวีจอแบน 

ไมรูสึกคุนเคยกับยี่หอ _____: _____: _____: _____: _____ รูสึกคุนเคยกับยี่หอ

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต _____: _____: _____: _____: _____ มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได
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4. กรุณาตอบคําถามตอไปนี้โดยใสเครื่องหมาย บรรทัดละ 1 แหงที่ตรงกับความรูสึกของคุณมากที่สุด 
 
4.1 ถาคุณจะซือ้ผลิตภัณฑทีวีจอแบนในอนาคต ความตั้งใจซือ้ของคุณจะเปนอยางไร 
 
 ซื้อแนนอน ซื้อ ไมแน ไมซือ้ ไมซือ้แนนอน 

โซนี ่(Sony)      

พานาโซนิค (Panasonic)      

 
4.2 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

ในกรณีที่คุณตองการซื้อทีวีจอแบน ถาคุณสมบัติ
ของทุกยี่หอเทากัน เชน ราคา ปริมาณ คุณภาพ 
และ การลดแลกแจกแถม คุณจะเลือกซื้อทีวีจอแบน
ยี่หอที่วางขายเปนเจาแรกในเมืองไทย 

     

ในกรณีที่คุณตองการซื้อทีวีจอแบน ถาคุณสมบัติ
ของทุกยี่หอเทากัน เชน ราคา ปริมาณ คุณภาพ 
และ การลดแลกแจกแถม หากคุณพบวารานคาที่
เขาไปซื้อไมมีทีวีจอแบนยี่หอที่วางขายเปนเจาแรก
ในเมืองไทยขาย คุณก็จะไมเลือกซื้อยี่หออื่นเลย 

     

ในกรณีที่คุณตองการซื้อทีวีจอแบน แตคุณไมมี 
ขอมูลหรือความรูเกี่ยวกับสินคาเลย คุณจะเลือกซื้อ
ทีวีจอแบนยี่หอที่วางขายเปนเจาแรกในเมืองไทย 

     

ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
 

ไมมีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

_____: _____: _____: _____: _____ มีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

หาซื้อสินคายาก _____: _____: _____: _____: _____ หาซื้อสินคางาย

มีชื่อเสียงในเชิงลบ _____: _____: _____: _____: _____ มีชื่อเสียงในเชิงบวก

ภาพลักษณสินคาลาสมัย _____: _____: _____: _____: _____ ภาพลักษณสินคาทันสมัย
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาว มณีรัตน ตันติคุณารักษ จบการศึกษาระดับปริญญาบริหารธรุกิจบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยอสัสัมชัญ เมื่อปการศึกษา 2539 และเขา
ศึกษาตอในระดับมหาบัณฑติ สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศ
ศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2543 
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