
บทที่ 3

ระเบ ียบว ิธ ีว ิจ ัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยทา ไการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า,, เบน 
การวิจัยเซิงสำรวจ (Survey research method) ซึ่งเป็นการวิจัยเซิงปริมาณ (Quantitative 
research) แบบวัดครั้งเดียวเท่านั้น (One-shot study) โดยการวิจัยในครั้งนี้ ใช้เครื่องมือวัดคือ 
แบบลอบถาม (Questionnaire) เพื่อให้ทราบถึงความจักดืต่อตราสินค้าและปัจจัยทางการตลาด 
อันประกอบด้วย สินค้า ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย และการลื่อสารทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการเกิดความภักดตี่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกต่างกัน ทั้งน ี้ผ ู้ว ิจ ัยไล้ 

กำหนดรูปแบบการวิจัยซึ่งประกอบด้วยลักษณะประซากรและกลุ่มตัวอย่าง ประเภทสินค้าที่เลือก 
ใช้ในการศึกษา เครื่องมือที่ใช้วัดผลและการทดลอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ การวัตค่าตัว 
แปร การเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใชในการศึกษา

กลุ่มประขากรที่เลือกศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษากลุ่มผู้บริโภคทั้งเพศชายและหญิง ท่ี 
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น โดยมีอายุระหว่าง 20 - 45 ปี ซ่ึงเป็นบุคคลวัยท่างานมาก 
กว่ากลุ่มนิสิต นักศึกษา เน่ืองจาก กลุ่มประชากรดังกล่าว1น่าจะมืประสบการณ์การซื้อ และการ 
บริโภคทั้งสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ และพิเลัมถ่ายรูปตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงท่ีใช้ในการ 
วิจัย นอกจากนี้ กลุ่มประชากรดังกล่าว เป็นผู้ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้าด้วยตนเองด้วย ซึงตาม 
ข้อมูลจากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ได้ระบุว่าจำนวนประชากรในกรุงเทพมหานครที 
มีอายุท้ังแต่ 20 -  45 ปี ณ เดือนธันวาคม พ.ศ. 2543 นั้น มีจำนวนทั้งสิน 2,492,239 คน

ผู้วิจัยจึงได้กำหนดขนาดข้องกลุ่มตัวอย่าง ตามหลักการความแปรผันร่วมจันระหว่าง 
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจับความคาดเคลื่อนที่ เกิดขึ้นเนื่องจากการลุ่มตัวอยางตามสูตรของ 
Yarnane (1970, อ้า-งถึใไน วิเชียร เกตุสิงห์, 2537)

ท =  N

ว
1 + Ne



69

เม่ือ ก -  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
N = ขนาดของประชากร
e = ความคาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง (e = 0.05)

เมื่อประชากรที่ต้องการจะศึกษามีจำนวน 2,492,239 คน และต้องการให้เกิดความคาด 
เคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างร้อยละ5 หรอ0.05ซึ่งผลจากการคำนวณนัน ได้ขนาดของกลุ่มตัว 
อย่า งเป็นจำนวน 399.94 คน

ด้งนน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ มีจำนวนท้ังหมดประมาณ 400 คน โดย 
ได้มีการกำหนดสถานที่ในการเก็บข้อมูลไว้ตามบริเวณย่านชุมชน และย่านธุรกิจต่าง  ๆอาทิเช่น 
บริเวณศูนย์การค้า ห้างสรรพสินค้า บริเวณอาคารสำนักงานต่าง  ๆ เพ่ือให้ได้กลุ่มผู้บริโภคที่เป็น 
คนวัยทำงาน ซึ่งเป็นตัวแทนของกลุ่มประชากรท ั้งหมดที่คาดว่าน่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายของสิน 
ค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนท่ีและฟิล์มกำยรูป

โดยกรอบในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาเฉพาะในเขตที่เป็นแหล่งที่ดินพาณิชยกรรม 
ในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเป็นย่านธุรกิจ แหล่งชุมขน สำนักงานต่าง ๆ เป็นต้น โดยผู้วิจัยได้ 
ทำการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) ท้ังวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบท่ีใซ้ 
ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Probability sampling) และแบบที่ไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non 
probability sampling) ซึ่งจากการใช้ประโยชนที่ดินในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ได้มีการระบุ 
จำนวนเขตทั้งสิ้น 50 เขต (สำนักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2542) โดยเขตที่เป็นแหล่งที่ดิน 
พาณิชยกรรมในกรุงเทพมหานคร ที่กำหนดตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครมิจำนวน 
ทั้งสิ้น 16 เขต อันประกอบไปด้วย เขตบางรัก เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตปทุมวัน เขตป้อม 
ปราบศัตรูพ่าย เขตพระโขนง เขตส้มพันธวงศ์ เขตพญาไท เขตธนบุริ เขตห้วยขวาง เขตคลองตาน 
เขตสาทร เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตราชเทวี และเขตลาดพร้าว โดยมีลำดับข้ันการสุ่มตัวอย่าง 
ด้งต่อไปน้ี

1. ผู้ว ิจ ัย ไข้การสุ่มตัวอย่างแบบร่าย (Simple random sampling) ด้วยวิธีการจับ 
ฉลาก เพื่อเสือกตัวแทนของเขตที่จะไข้ไนการศึาษาครั้ณี้จากแหล่งพาณิชยกรรมจำง,เวน 8 เขต 
จากจำนวนทังหมด 16 เขต ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 50 ของจำนวนเขตย่านพาณิชยกรรมทังหมด 
สำหรับเขตที่ถูกเลือกมานี้นได้แก่ เขตปทุมวัน เขตลาดพร้าว เขตลาทร เขตคลองลาน, เขตจตุจักร 
เขตพระโขนง เขตบางกระปิ และเขตธนบุริ

2. ผู้วิจัย'ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะด .ท (Convenience sampling) จา?ไแต่ละ

เขตทัง 8 เขต จง4ครบตาม'จำนวนกลุ่มตัวฟิย างทํก่าหนตไว้โดยได้จัดเก็บข้อมูลตามลถานทิต่าง  ๆ
ที่คาดว่าจะพนกลุ่มตัวอย่างด้งกล่าว
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ประเภทของสินค้าที่เลึอกใช้ในการศึกษา

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยทางการตลาดที 
จะนำไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวฟันที่แตกต่างกันซึ่งระดับ 
ความเกี่ยวฟันของสินค้าลามารถแบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ สินค้าที่มีระดับความเก่ียวฟันสูง 
และต่ํา ท้ังน้ี ผู้วิจัยได้ทำการเลือกประเภทของสินค้าจากตาราง FCB Grid ของบริษัทตัวแทน 
โฆษณา Foote, Cone & Belding ในประเทศสหรัฐอเมริกา (Ratchford, 1987) โดยกำหนด 
ประ๓ ทของสินค้าและตราสินค้าที่จะใช้ในการวัดครั้งนี้คือ โทรค้พท์เคล่ือน'ท่ี ซึ่งเป็นตัวแทนสินค้า 
ที่มีระดับความเก่ียวฟันสูงและในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวฟันตํ่า ผู้วิจัยเลือกใช้สินค้าฟิล์มถ่าย 
รูป ซ่ึงสินค้า 2 ประเภทน้ี เป็นสินค้าท่ีเหมาะกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นกลุ่มเป้าหมายงานวิจัยครังนี

ลำหรับการเลือกตราสินค้าเพื่อนำมาศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกตราสินค้า 2 ตราสินค้า 
ในแต่ละประเภทสินค้า โดยใช้ส่วนแบ่งทางการตคาดเป็นเกณฑ์ขึงสินค้าที่เลือกมีส่วนแบ่งทาง 
การตลาดทั้งที่ใกล้เคียงกัน และ,ที่มีค'วามแตกต่างกัน เพื่อนำมาศึกษาเปริยบเทียบถึงความภักด ี
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค อีกทั้ง ต้องศึกษาถึ ใปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ 
ตราสินค้า อันนำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าในทีสุด โดยมีรายละเอียดทารเลือกตราสินค้าดังนี้

สินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ ซึ่งเป็นตัวแทนของสินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวฟันสูง ตรา 
สินค้าที่นำมาใช้ในงานวิจัยได้ถูกพิจารณาเลือกเฉพาะตราสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด 
ใกล้เคียงก ับ กลุ่มตัวอย่าง ลำห ร ับ การศึกษาในตราสินค้านั้น เป็นการศึกษาในภาพรวมของตรา 
สินค้า ไม่เฉพาะเจาะจงว่าเป็นโทรศัพท์เคลื่อนทีรุ่นใด โดยตราสินค้าที่ใช้ในการศึกษาครังนีคือ 
ตราสินค้า Nokia และ Siemens ซึ่งมีรายละเอียดต่าง  ๆ แลดงในตารางท่ี 3.1 ดังต่อไปน้ี

ตารางที 3.1 ส่วนแป พางการตลาดของตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ของปี พ.ศ. 2544

ตราสินค้า ส่วนแบ่งทางการตลาด ( %)

Nokia 31

Motorola 21

Siemens 20

Ericson 15

Philips 6

อน ๆ /

ท ี ่ ม า : เอกสารจากบริษัท AC Nielsen จไทด
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ในส่วนของสินค้าประเภทฟิล์มถ่ายรูป ในปัจจุบันมีบริษัทผู้ผลิตรายใหญ่ในตลาดเพียง 3 
รายเท่านั้น โดยตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก และได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภค ได้แก่ Kodak, Fuji 
และ Konica ลาหรับตราสินค้าที่จะใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ตราสินค้า Kodak และ Fuji โดยมี 
รายละเอียดของส่วนแบ่งทางการตลาดของตราสินค้าต่าง  ๆ แสดงในตารางที่ 3.2 ดังต่อไปนิ

ตารางที่ 3.2 ส่วนแบ่งทางการตลาดของตลาดของฟิล์มถ่ายรูปของปี พ.ศ. 2544

ตราสินค้า ส่วนแบ่งทางการตลาด ( %)

Kodak 47

Fuji 28

Konica 21

อื่น ๆ 6

ที่มา : เอกสารจากบริษัท ACNieisen จำกัด

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการทดสอบเครื่องมือ

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เพื่อนำมาประมวลผลในการวิจัยครั้งนี้ คือแบบลอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้นำคำถามต่าง  ๆมาจากการศึกษาค้นคว้าจากหนังสือและเอกสาร 
จากงานวิจัยของทางต่างประเทศ โดยมีคำถามนั้งซนิดปลายปิด (Close-ended questions) แสะ 

คำถามปลายเปิด (Open-ended questions) ซึ่งสามารถแบ;โครงสร้างของแบบลอบถามออก 
เป็น 3 ส่วนด ัณ ี้ (ดูแบบลอบถามในภาคผนวก)

ส่วนที่ 1 เป็นคำถามในด้านคักษณะทางประชากร (Demographics) เกียวกับ

ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เข่น อายุ เพศระดับภาร 
ศึกษา อากีพ รายได้ ะป็นจำนวนคํ'"ถามที่งหมด 5 ข้อ 

ส่วน ท่ี 2 เป็นคำถามเกยวกับการวัดระดับค งามกักดต่อตราลินค้า ซี่งในการ

ศกษาครั้ ; นิได้เลือโ: บ่. ไ รศพท เค ล่ือนที เป็นต ัว  นท14ฃอ งสินค้าที่มีระดับ 
ความเกีย ทรันสง แถะเสือๆฟิล์มถ"ย รูป เบนตัวแทนของสินค้าทีมีระดับ 
ความเกี่ยวพันตํ่า มี■ ■ ทน'วนคำถาม'ที่IVเมด 13 ข้อ ในแต่ละตราสินค้า
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ส่วนที่ 3 เป็นคำถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาด ที่อาจมีผลต่อการเกิดความ

ภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าประเภทโทรศัพท์เคลื่อนที่ และฟิล์มถ่ายรูป 
โดยมีจำนวนคำถามทั้งหมด 39 ข้อ ในแต่ละประเภทสินค้า

มาตร'ไดท่ีใ,ชใ'นการศึกษาถึงตัวแปรแต่ละประเภท'ใน.คร้ังน้ี ผู้วิจัยได้เลือกมาจากงานวิจัย 
ที่มอียู่แล้ว ทั้งนี้ เคร่ืองมือท่ีใช้นั้นไดม้ ีการทดสอบเพื่อหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) และคา 

ความเชื่อมั่น (Reliability) มาเรียบร้อยแล้ว นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ทำการทดสอบเพื่อหาค่าความ 
เท่ียงตรงของเน้ือหา (Content validity) โดยได้นำแบบสอนถามที่ทำเสร็จสมบูรณ์แล้วนั้นไปลอบ 
ถามอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อพิจารณาหลังจากนั้น ได้นำแบบลอบถามไปปรับปรุงแก้ไขให้เนอ 
หาของแบบสอบถามม ีความซัดเจนและครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์การวิจัย

นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปทำ Pre-test ทดลองกับกลุ่ม'ที่มีคุณสมปติที่มี 

ความใกล้เคียงกันกับกลุ่มตัวอย่างจรีง โดยนำแบบลอบถามที่สร้างขึ้นเรียนร้อยแล้วไปทดสอบ 

กับประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครจำนวน 20 คน เพื่อนำผลที่ได้มาตรวจลอบ ว่าแบบ 

ลอบถามในแต่ละตอนนั้นสามารถสื่อสารความหมายตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการหรือไม่ คำถาม 

เหมาะสมหรือไม่ ยากหรือง่ายต่อการเข้าใจเกินไปหรือไม่ และเพื่อทำการปรับปรุงภาษาที่ใข้และ 

ตัดทอนข้อความในบางข้อเพื่อให้ง่ายต่อการสื่อสารตามที่ต้องการ และเพิ่มเติมบางข้อความเพื่อ 

ความเหมาะสม เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ก่อนการนำไปใช้จรืง

นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ทดสอบความเชื่อมันของเครืองมือหลังจากเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว 
โดยการใช้สูตรลัมประสิทธ์คัลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbach ซึ่งทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการ 
คำงงวณค่า Alpha เพื่อทดสอบความสมํ่าเสมอของมาตรวัด โดยมีสูตรตังนี้ (วิเชียร เกตุสิงร-โ, 
2537)

a ะะ k 1

1 <

k  -  1 V t

เม ื่อ a •- ค ว า ม เ ช ื่อ ถ ือ ไ ด ้

k = จ ำ น ว น ข้อ

V i ค ว า ม แ ป ร ป ร 'ณ ข อ ง ค ะ แ น น แ ต ่ล ะ ข ้อ

v t - ค ว า ม แ ป ร ป า ว น ข อ ง ค ะ แ น น ร ว ม ท ก ข ้อ
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การวัดค่าตัวแปรทื่ใซ้ในการวิจัย

สำหรับตัวแปรที่ใช้ในการวัดความภักดีต่อตราสินค้าในการวิจัยครังนี ผู้วิจัยต้องการวัด 

ในส่วนของความภักดีต่อตราสินค้า แคะปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อ 

ตราสินค้า โดยในแต่ละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑ์ในการให้คะแนนดังนี้

1. การวัดความภักด ีต ่อตราส ินค ้าโดย Chaudhuri (1999)ได้กล่าวว่า ควรเลือกผู้

ตอบแบบลอบถามเฉพาะผู้ที่เคยบริโภคสินค้า และตัดสินใจช้ือด้วยตนเอง เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่ม 
ดังกล่าวจะรู้จักและคุ้นเคยในตราสินค้าที่จะถามเป็นอย่างดี การมีประสบการณ์ในการใช้สินค้า 
ของผู้บริโภคเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สำคัญที่จะทำให้ผู้ตอบแบบลอบถามเช้าใจถึงประเด็นในการถาม 
ได้เป็นอย่างดีเพราะเคยใช้สินค้ามากอน อีกทั้งคำตอบท่ีได้รับนั้นจะมีความน่าเชื่อถือ และเป็นไป 

ตามความจริงอย่างมากด้วย ดังนั้น ตัไแปรที่ใช้ในการวัดความภักดีต่อตราสินค้านั้นประกอบ 
ด้วย ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Brand attitude) คว0มพึงพอใจท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand 
satisfaction) ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand commitment) และแนวโน้มการช้ือสินค้าในครัง 
ต่อไป (Intent to buy) โดยมีรายละเอียดดังนี้

1.1 ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Brand attitude) สามารถประเมินได้จากการนำข้อ 
ความที่เป็นองค์ประกอบต่าง  ๆที่สามารถนำไปสู่การรับรู้เกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 
ตราสินค้า โดยใช้มาตรวัดทั้งหมด 2 องค์ประกอบจากงานวิจัยของ Chaudhuri (1999) ซึ่งในงาน 
วิจัยเดิมนั้น เป็นการใช้มาตรวัด 7 ระดับ (Semantic differential) มีค่าความน่าเชื่อถือในเครอง 
มือ 0.89 สำหรับงานวิจัยครั้งนี้ ได้บรับมาเป็นมาตรวัด 5 ระดับ (Likert scale) และมีข้อความที่ 
เป็นองค์ประกอบของทัศนคติต่อตราสินค้าประกอบใปด้วย

- คุณมีความชื่นชอบในตราสินค้านี้

- คุณรู้สึกดีเม่ือ'ได้ใช้ตราสินค้า'น้ี

วิธีการคำนวณค่าทัศนคติทีมิ.ต่อตราสินค้า ทำโดยการนำคะแนนในแต่ละข้อที่กลุ่ม 

ตัวอย่างเลือกไว้มารวมกันแล้วหาค่' ,ฉล่ีย เพื่อให้ได้ค่าถึงระดับความรู้สึกหรือทัศนคติที่ผู้บริโภค 

มีต่อตราสินค้าในแต่ละองค์ประกอบโดยรวม

1.2 ความพึงพอ'ใจที่มีต่อตร''สินค้า (Brand satisfaction) สามารถประเมินได้จากการ 

นำข้อความที่เป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ที่สามารถนำโปสู่ความพึงพอใจจากการบรินาคสินค้าและ 

ตราสินค้า ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดมาทั้งหมด 3 t  :ค์ประกอบ (จากเดิม 4 องค์ประกอบ) จาก 

งานวิจัยของ Garbarino และ Johnson (1999), r น'วิจัย,ของ Seines (1993) และงานวิจัยขอ ง 

Westbrook และ Oliver (1991)ชื่งในงานวิจัยเดิมนั้น เป็นการใช้มาตรวัต 7 ระดับ (Semantic
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differential) สำหรับงานวิจัยครั้งนี้ ได้ปรับมาเป็นมาตรวัด 5 ระดับ (Likert scale) และมีข้อความ 

ที่เป็นองค์ประกอบของความพึงพอใจจากการใช้สินค้าประกอบด้วย

- คุณรู้สึกว่าตราสินค้าสามารถแก้ไขปัญหาหรอตอบลนองความต้องการได้ทั้งหมด

- ตราสินค้านี้ตอบสนองตรงกับความคาดหวังของคุณ

- คุณรู้สึกพึงพลใจในตราสินค้านี้

วิธีการคำนวณค่าความพึงพอใจต่อตราสินค้า ทำโดยการนำคะแนนในแต่ละข้อที่กลุ่ม 

ตัวอย่างเลือกไว้มารวมกันแล้วหาค่าเฉลี่ย เพื่อให้ได้ค่าความพึงพอใจที่มีต่อตราสินค้าในแต่ละ 

องค์ประกอบโดยรวม

1.3 ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand commitment) ลามารถประเมินได้จากการนำข้อ 

ความที่เป็นองค์ประกอบของความผูกพันต่อสินค้าและตราสินค้า ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดมา 

ทั้งหมด 6 องค์ประกอบ (จากเดิม 7 องค์ประกอบ) จากข้อความที่เป็นองค์ประกอบของความผูก 

พันต่อตราสินค้า (Aaker, 1991, 1996) นละจากงานวิจัยต่างๆของ Beharrell แคะ Denison 

(1995), Bruner และ Hensel (1992) มีค่าความน่าเซื่อถือในเครื่องมือ 0.77, Chaudhuri (2001) 

มีค่าความน่าเชื่อถือในเครื่องมือ 0.83 และ Garbarino และ Johnson (1999) ซึ่งแต่ละงานวิจัย 

เดิมของแต่ละนักวิชาการนั้นใช้มาตรวัด 7 ระดับ (Semantic differential) สำหรับงานวิจัยครั้งนี้ 

ปรับมาเป็นมาตรวัด 5 ระดับ (Likert scale) และมีข้อความที่เป็นองค์ประกอบของความผูกพัน 

ต่อตราสินค้าประกอบไปด้วย

- คุณมีความรู้สึกผูกพันในตราสินค้านี้

- ตราสินค้าที่ใช้อยู่นี้มีความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น

- คุณรู้สึกเชื่อมั่นในตราสินค้านี้

- คุณรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้เป็นเจ้าของตราสินค้านี

- ไม่มืตราสินค้าใดทดแทนได้ ในกรณีที่ตราสินค้านี้ไม่มีขาย

- การส่งเสรมการขายของตราสินค้าอื่น ๆ ไม่สามารถเบี่ยงเบนความสนใจแก่คุณได้เลย

วิธีการคำนวณเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้านั้นทำโดยการนำคะแนนในแต่ละข้อที่

กลุ่มตัวอย่างเลือกไว้มารวมกันแล้วหาค่าเฉลี่ย เพื่อให้ได้ค่าความผูกพันของผู้บรโภคที่มีต่อตรา 

สินค้าในแต่ละล งค์ประกอบ,โดยรวม

1.4 แนวโน้มการซ้ือสินค้าในครั้ใต่อไป (Intent to buy) สามารถประเมินได้จากการนํ'' 

ข้อความที่ลามารณเสดงให้เห็นถึงแนวโน้ม พโ]ติกรรมการซ้ือช้ําในครั้งต่อไปของผู้บรโภคท่ีมีต่อ 

ตราสินค้านั้น ทั้งนี้ผู้วิจัยได้นำมาตรวัดทั้งหมด2 องค์ประกอบ มาจากงานวิจัยของ Whitlark, 

Geurts. และ Swenson (1993) มีค่าความน่าเชื่อถือในเครื่องมือ 0.89 ซ่ึงในงานวิจัยเดิมงร้ัน ปรับ
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เป็นมาตรวัด 5 ระดัน (Likert scale) สำหรัมงานวิจัยครั้งนี้ เป็นการใช้มาตรวัด 5 ระดับ (Likert 
scale) และมีข้อควานที่เป็นองค์ประกอบของแนวโน้มการชื้อตราสินค้าครั้งต่อไปประกอบด้วย

- คุณมีแนวโน้มในการซ้ือตราสินค้านี้ในครั้งต่อไป
- คุณจะแนะน้าให้คนอื่น  ๆหันมาใช้ตราสินค้าน้ีในครั้งต่อไป
วิธีการคำนวณเรื่องแนวโน้ม และความเป็นไปใด้ท่ีจะชื้อช้ํา ในครั้งต่อไปของผู้บริโภคนัน 

ทำโดยการน้าคะแนนในแต่ละข้อที่กลุ่มตัวอย่างเลือกไว้มารวมกันแล้วหาค่าเฉลี่ย เพ่ือให้ได้ค่า 
แนวโน้มในการชื้อซํ้ครั้งต่อไปของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าในองค์ประกอบโดยรวม

จากนั้น จึงทำการคำนวณค่าความภักดีต่อตราสินค้า โดยการน้าคะแนนที่เป็นค่าเฉลี่ย 
ของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (Brand attitude) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand 
satisfaction) ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand commitment) และแนวโน้มการซื้อตราสินค้าใน 
คร้ังต่อไป (Intent to buy) แต่ละประเภทที่คำนวณได้ รวมกันแล้วหาค่าเฉลี่ยอีกครังห,น่ึง

2. ปัจจัยทางการตลาดที่อาจมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ผู้วิจัยได้รวบรวมคำ
ถาม และมาตรวัดจากงานบทความการวิจัยต่าง  ๆที่ได้เคยทำมาแล้ว ซึ่ง,ในการ'วิจัยครังนี ผู้วิจัย 
ได้ทำการกำหนดเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 5 ระดับ (Likert-typed scale) ซึงเป็นการถามถึง 
ระดับความสำคัญและระดับความคิดเห็นของแต่ละปัจจัยทางการตลาด (เห็นด้วยอย่างยิ่ง -  ไม่ 
เห็นด้วยอย่างยิ่งและสำคัญอย่างยิ่ง-ไม่สำคัญอย่างยิ่ง)เหมือนกันในการตอบคำถามแต่ละหัว 
ข้อ เพ่ือละดวกในการวัดและการวิเคราะห์ผด โดยประกอบด้วยปัจจัยต่าง  ๆจำใ,เวน 15 ปัจจัย 

-■ อันได้แก่
1. การกล่าวอ้า งถึงแหล่งผลิตสินค้า (Country of origin) ผู้วิจัยได้น้าแนวคำถามมา 

จากงานวิจัยของ Showers และ Showers (1993) โดยได้นำมาตรวัดมาทั้งหมด 3 องค์ประกอบ 
ที่กล่าวถี “ประเด็นในการวัดการกล่าวอ้างถึงประเทศหรือแหล่งผลิตสินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
ช้ือตราสินค้า สำหรับองค์ประกอบของการกล่าวอ้างถึงประเทศหรือแหล่งผลิตสินค้าคือ

- ประเทศท่ีตั้งของบริษัทแม่
- ประเทศที่ตั้งของโรง งานผลิตสินค้า
- ประเทศที่เป็นแหล่งที่มาของวัตถุดิบ

2. คุณภาพของสินค้า (Product quality) ผู้วิจัยได้นำแนวคำถามจากงานวิจัยของ 
Waller และ Ah ire (1996) โดยไค้นำม■ ไศรวัดมาท้ัาไ•'•มด 4 อ ไค้ประกอบ (จากเดิม 8 องค์ 
ประกอบ) ท่ีกล่าวถึ งประเด็นในการวัดคุณภาพขอ งสินค้า ทํมัผลต่อการตัดสินใจชื้อตราสินค้า 
โดยมีค่าความน่าเชื่อถึอในเครื่องมือ 0.87 สำหรับอ ใค์ใ เระกคบขอ งคุณภาพ'ขอ งสินค้าคือ
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- ประสิทธิภาพการใช้งานของสินค้า
- รูปลักษณ์การออกแบบของสินค้า
- ความน่าเชื่อถือของสินค้า
- ความทนทานของสินค้า

3. ความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค (Product necessity) ผู้วิจัยได้ประยุกต์แนวคำ 
ถามมาจากงานวิจัยของ Beharrell และ Danison (1995) โดยน่ามาตรวัดมาทังหมด 2 องค์ 
ประกอบ ที่กล่าวถึงประเด็นในการวัดความจำเป็นของสินค้าต่อผู้บริโภค ที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือตราสินค้า ลำหรับองค์ประกอบที่ใช้วัดความจำเป็นคือ

- คำนึงถึงคุณค่าในเชิงหน้าที่การใช้งาน
- คำนึงถึงคุณค่าในเชิงอารมณ์

4. ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) ชึ่งผู้วิจัยได้นำแนวคำถามมาจาก 
งานวิจัยของ Lee และ Lou (1995) โดยมีการตั้งประเด็นคำถามคือ ความมีชี่อเสียงของตราสิน 
ค้าจนเป็นที่รู้จัก มีสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอย่างไร

5. การรับประกันสินค้า (Product warranty) เป็นการประยุกต์แนวคำถามมาจากงาน 

วิจัยของ Tan, Lee, และ Urn (2001)โดยได้น่ามาตรวัดมาทั้งหมด2 องค์ประกอบซึ่งกล่าวถึง

: การวัดความสำคัญของการรับประกันสินค้าว่ามีผลต่อการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภคโดยมีค่า 

ความน่าเชื่อถือในเครองมือ 0.88 สำหรับองค์ประกอบที่ใช้วัดเรื่องการรับประกันสินค้าได้แก่

- คุณภาพเงื่อนไขการรับประกันสินค้า

- ความมีชื่อเสียงของบริษัทเจ้าของสินค้า

6. การที่ตราสินค้าเข้ามาในตลาดเป็นรายแรก (Brand pioneer) ผู้วิจัยได้นำแนวคำ 
ถามมาจากงานวิจัยของ Alpert และ Kamlns (1995) โดยได้น่ามาตรวัดมาทังหมด 2 องค์ 
ประกอบ (จากเตม 16องค์ประกอบ)ชื่ ๓ ล่าวถึงการวัดความสำคัญของตราสินค้าทิเช้ามาใน 
ตลาดเป็นรายแรก ว่ามีผลต่อการตัดสินใจชื้อสินค้า โดยมีค่าความน่าเชื่อถือในเครื่องมือ 0.81 
สำหรับองค์ประกอบที่ใช้วัดเรื่องตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดเป็นรายแรกคือ

- ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดสินค้าเป็นรายแรก
- ความไว้วางใจได้ของตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดเป็นรายแรก
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7. การรับรู้เรื่องราคาและคุณภาพ (Perceived quality / Price - value) ซ่ึงผู้วิ'รัย'ได้'นำ 
แนวคำถามมาจากงานวิจัยของ Zeithaml (1988) โดยได้นำมาตรวัดมาทั้งหมด 4 องคํประกอบ 
ซึ่งกล่าวถึงการวัดความสำคัญของความคุ้มค่าในราคาและคุณภาพสินค้า ว่ามีอิทธิพลต่อการตัด 
สินใจช้ือสินค้า สำหรับองค์ประกอบที่ใช้วัดเรื่องการรับรู้เรื่องราคาและคุณภาพประกอบด้วย

- ความคุ้มค่าคือการช้ือสินค้าร''•คาถูกท่ีสุด
- ความคุ้มค่าคือสินค้าสามารถตอบสนองตามความคาดหวังที่ตั้งไว้
- ความคุ้มค่าคือการได้ชื้อสินค้าคุณภาพดีในราคาถูก
- ความคุ้มค่าคือการได้ช้ือสินค้าปริ'มาณมากในราคาถูก

8. การยอมรับในราคาสินค้า (Price acceptability) ผู้วิจัยไค้นำแนวคำถามมาจาก 
งานวิจัยของ Lichtenstein, Bloch, และ Black (1988) มาประยุกตัใช้ซึ่งเป็นการกล่าวถึงการวัด 
ความสำคัญของความเหมาะสมของราคาสินค้า ว่ามีผลต่อการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภคอย่างไร

9. ความอ่อนไหวในราคา (Price sensitivity) ซึ่งผู้วิจัยได้นำแนวคำถามมาจากงานวิจัย 
ของ Sirvanci (1993)มาประยุกต์ใช้ซึ่งเป็นการกล่าวถึงการวัดความสำคัญของการเปลี่ยน 
แปลงของราคาสินค้าเพียงเล็กน้อย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคอย่างไร

10. ความสะดวกของทำเลที่ตั้ไร้านค้า (Convenience of the store’s location) ซึ่งผู้ 
■ วิจัยไค้นำแนวคำนามมาจากงานวิจัยขอ1 พ oodside และ Trappey (1992) มาประยุกต์ใช้ ซ่ึง 
เป็นการกล่าวถึงการวัดความสำคัญขอ,■ ความสะดวกของทำเลท่ีต้ังร้านค้ามีผลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือของผู้บริโภคอย่างไร

11. การตั้งราคาสินค้าภายในร้านค้า (Price of its product) ซ่ึงผู้วิจัยไค้นำแนวคำถาม 

มาจากงานวิจัยของ Woodside และ Trappey (1992)มาประยุกต์ใช้ ซึ่งเป็นการกล่าวถึ1การวัด 

ความสำคัญของการตังราคาสินค้าต่าง  ๆภายในร้านค้าโดยภาพรวม มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ขอ ใผู้บริโภคอย่างไร

12. การบริการภายในร้าI! (In-store service) ชึ่งผู้วิจัยไค้นำแนวคำถามมาจากงานวิจัย 

ของ Dotson และ Patton (1992) โดยได้นำมาตรวัดมาทั้งหมด 5 องค์ประกอบ ซึงกล่าวถึงการ 

วัดความสำคัญของการบริการภายในร้านค้า อาจมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคภายใน 

ร้านค้า สำหรับคงค์ประกอบที่ใช้วัดเรื่อ 5การบริการภายในร้านค้าใ Iระกอบด้วย
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- ส ิ่ง อ ำ น ว ย ค ว า ม ล ะ ด ว ก ต ่า ง  ๆ ข อ ง ร ้า น ค ้า เ ข น  ห ้องนำ ท ี่จ อ ด ร ถ  เป ็น ต ้น

- น โ ย บ า ย ก า ร ร ับ ป ร ะ ก ัน ส ิน ค ้า ข อ ง ร ้า น ค ้า  ห า ก ส ิน ค ้า ไ ม ่เ ป ็น ท ี่พ ึง พ อ ใ จ

- ร ะ บ บ ก า ร ช ำ ร ะ เ ง ิน ท ี่ล ะ ด ว ก ร ว ด เ ร ็ว ข อ ง ร ้า น ค ้า

-  ก า ร จ ัด พ น ัก  ท น ข อ ง ร ้า น ค ้า ไ ว ้ค อ ย ใ ห ้ค ำ ป ร ึก ษ า

-  ร ูป แ บ บ แ ล ะ เ ง ื่อ น ไ ข ก า ร ช ำ ร ะ เ ง ิน ข อ ง ร ้า น ค ้า ท ี่ค ว า ม ห ล า ก ห ล า ย

13. ประเภทขอ ท้านค้า (Store type) ผู้วิจัยได้นำแนวคำถามมาจากงานวิจัยของ 

Lumkin และ McConkey (1984) มาประยุกตํใชํโดยได้นำมาตรวัดมาทั้งหมด 3 องค์ประกอบ 

ซึ่งกล่าวถึงการวัดความสำคัญของการตัดสินใจเลือกชื้อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยดูจาก 

ประเภทของร้านค้าต่างๆ ที่ผู้ปริโภคเลือกเข้าไปซือสินค้า ลำหรับประเภทของร้านค้าที่ใซ้เป็นองค์ 

ประกอบในการวัดประกอบด้วย

- ร้านค้าที่จำหน่ายสินค้าและตราสินค้าเฉพาะต้านเท่านัน มีผลต่อการตัดสินใจซือสินค้า

- ร้านค้าที่เป็นศูนย์รวมสินค้าและตราสินค้าที่หลากหลาย มีผลต่อการตัดสินใจซือสินค้า
- ร้านค้าที่เน้นขายสินค้าในราคาถูก มีผลต่อการตัดสินใจช้ือสินค้า

14. ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) ผู้วิจัยได้นำแนวคำถามมาจากงานวิจัยของ 
Yoo, Dorithu, และ Lee (2000) โดยได้นำมาตรวัดมาทั้งหมด 3 องค์ประกอบ ซ่ึงกล่าวถึงการวัด 
ความสำคัญของภาพลักษณ์ของร้านค้า มีผลต่อกา?ตัดสินใจชื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยมิค่า 
ความน่าเชื่อถือในเครื่องมือ 0.70 สำหรับองค์ประกอบท่ีใซ้ในการวัดเรื่องภาพลักษณ์ของร้านค้า 
ประกอบด้วย

- บรรยากาศของร้านค้า เช่น ดนตรี การจัดโทนแลง เป็นต้น
- ความหลากหลายของตราสินค้าที่มีชื่อเลียงภายในร้านค้า
- ความหลากหลายของตราสินค้าที่มีคุณภาพได้มาตรฐานในร้านค้า

15. การลือสารทางการตลาด (Marketing communications) เป็นการนำงวนวิจัยของ 
Graeff (1995), Hauss (1993), Hawes Rao, และ Baker (1993), McArthur และ Griffin 

(1997), Mnlhern และ Padgett (1995) และ Yoo, Donthu, แคะ Lee (2000) โดยได้นำมาตรวัด 
มาท้ัIVเมค 6 องค์ประกอบ ซึ่งกล่าวถึงการวัดความสำคัญของการสื่อสารทางการตลาดในภาพ 
รวม มีผลต่อการตัดสินใจชื้อสินค้าของผู้บริโภค สำหรับองค์ประกอบที่ใช้โนการวัดเรองการสื่อ 
สารทางการตลาดประกอบด้วย

- การนำเสนอข้อมูล ข่าวสาร ที่นอกถึงประโยชน์ของสินค้า
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- การนำเสนอข้อมูล ข่าวสาร ทีใช้จุดจูงใจทางอารมณ์

-ความน่าสนใจของรูปแบบกิจกรรมล่นลรมการขาย เซ่นคูปองลดราคา การแลกของ 
สมนาคุณ เป็นต้น

- ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขอ าเจ้าของสินค้า

- ความรู้ ความชำนาญ ของพนักงานที่ประจำอยู่ ณ จุดขาย

- บุคลิก■ ภาพของของพนักงานท่ีประจำอยู่ ณ จุดขาย

การเก ็บรวบรวมข ้อมูล

ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามเขตที่กำหนดไว้ โดยการเก็บข้อมูลทั้งหมดเป็น 
การใช้แบบลอบถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง ซึ่งได้ทำการกระจายพื้นที่ในการแจกแบบ 
ลอบถามไปยังสถานที่ต่าง  ๆ เซ่น อาคารสำนักงาน ศูนย์การค้า ย่านชุมชนต่าง  ๆท้ัง 8 เขตทีได้ 
เลือกในข้างต้น โดยใช้เวลาในการเก็บข้อมูลระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2545

การวิเคราะห ์และการประมวลผลข้อม ูล

หลังจากที่ได้ทำการเก็บข้อมูลครบถ้วนเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้นำข้อมูลที่ได้ทังหมด 

ไปตรวจสอบความถูกต้อง (Editing) หลังจากนั้น ผู้วิจัยจึงทำการลงรหัสในแบบลอบถาม 

(Coding) และนำข้อมูลที่ได้ไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical Package 

for the Social Sciences) for Windows เพื่อทำการวิเคราะห์ค่าทางสถิติต่าง ๆ ดังต่อไปนี้

1. สถิติวิเคราะห์เซิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อแจกแจงความถี 

(Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) หาค่าเฉลี่ย (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard deviation) เพื่อวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลทางด้านของลักษณะประชากร ความภักด้ 

ต่อตราสินค้า และปัจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า

2. สถิติวิเคราะห์เซิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

(Hypothesis testing) ได้แก่

- Paired samples t-test เพื่อเปรียบเทียบหาความแตกต่างระหว่างปัจจัย 

ทางการตลาดทีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าท่ีมีระด้ใ- 

ดวามเกี่ยวพันของสินค้าที่แตกต่างกัน
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- Correlation analysis เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดที่มี 

อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า กับความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มี 

ระดับความเกี่ยวพนที่แตกต่างกัน

Factor analysis ทีมีการหมุนแกนแบบ Varimax rotation เพือการจัดกลุ่ม 

ปัจจัยทางการตลาด ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า

โดยทั้งนี้ ผ้วิจัยได้กำหนดค่าการดัดสินใจในทารทดสอบสมมติฐานไว้ที่ระดับ 0.05 เพ่ือ'บ่ ai

หาความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการเกิดความ 

ภักดีต่อตราสินค้า
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