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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

รุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน : การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อ
ต ร าสิ น ค้ า  (MEDIA EXPOSURE, ENGAGEMENT WITH TRADE CHARACTER AND 
BRAND LOYALTY) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม {, 198 
หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
1) การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค 2) ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์กับความผูกพันต่อ
เทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค และ 3) ความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับความ
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยแจกแบบสอบถามกับประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อายุระหว่าง 18 – 50 ปี จ านวน 400 คน แบ่งเป็นผู้ที่ใช้บริการร้านบาร์บีคิว พลาซ่าในช่วง 3 เดือนที่
ผ่านมา และรู้จักมังกรบาร์บีกอน จ านวน 200 คน และผู้ที่ใช้บริการสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ในช่วง 
3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักก๊อดจิ จ านวน 200 คน 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์อยู่ในระดับปาน
กลาง มีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์และความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง 2) การเปิดรับ
ข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 3) ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยองค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด และ 4) ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรด้านเพศหรือด้านอายุ
แตกต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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# # 5784676128 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
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RUNGROJ RUNGVIMOLSIN: MEDIA EXPOSURE, ENGAGEMENT WITH TRADE 
CHARACTER AND BRAND LOYALTY. ADVISOR: ASST. PROF. SUTHILUCK 
VUNGSUNTITUM, Ph.D. {, 198 pp. 

The objectives of this study are: 1) to study consumers’ information exposure 
of trade character, engagement with trade character and brand loyalty, 2) to study the 
relationship between consumers’ information exposure of trade character and their 
engagement with trade character, and 3) to study the relationship between consumers’ 
engagement with trade character and their brand loyalty. Self-administered 
questionnaires were used to collect data from 400 respondents in Bangkok, aged 18 - 
50 years old, including 200 respondents who had eaten at the Bar B Q Plaza within 3 
months from the day of the survey and were aware of the trade character, "Bar B Gon" 
and 200 respondents who had used the services at PTT Oil Stations within 3 months 
from the day of the survey and were aware of the trade character, "Godji". 

Results show that: 1) Consumers were exposed to information of trade 
character at a medium level and demonstrated an engagement with trade character 
and brand loyalty at a high level. 2) Consumers’ information exposure of trade 
character showed a significant relationship with their engagement with trade character. 
3) Consumers’ engagement with trade character also showed a significant relationship 
with their brand loyalty. In addition, the affective elements of engagement with trade 
character had the most influence towards brand loyalty. 4) Consumers’ gender and 
age differences had significantly different effects on engagement with trade character. 
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วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์อย่างสูงจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ 
ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ได้ให้ความเมตตาและคอยให้
ค าแนะน าแก่ผู้วิจัยด้วยความเอาใจใส่มาโดยตลอด จนกระทั่งวิทยานิพนธ์เล่มนี้ได้เสร็จสมบูรณ์สม
ดังตั้งใจ รวมทั้งยังได้รับความกรุณาอย่างสูงจากผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภวรรณ ตันติเวชกุล 
ประธานกรรมการวิทยานิพนธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธาตรี ใต้ฟ้าพูล กรรมการวิทยานิพนธ์ และ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์ กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกมหาวิทยาลัย ที่
กรุณาสละเวลามาให้ความคิดเห็น รวมถึงให้ข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ ซึ่งช่วยเติมเต็มให้การท า
วิทยานิพนธ์เล่มนี้เป็นไปอย่างสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ถ่ายทอดวิชาความรู้ทางนิเทศศาสตร์แก่ผู้วิจัย
ด้วยความเมตตากรุณา อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการน ามาประยุกต์ใช้ในการเขียนวิทยานิพนธ์
เล่มนี้ ขอขอบคุณ ธนพงษ์ ลี้สันติวิภารัตน์ ส าหรับก าลังใจและความช่วยเหลือที่ มีให้กันเสมอมา 
ขอขอบคุณ อมเรศ อธิคมรังสฤษฏ์ ริลลดา กิจถาวรวิทย์ จุฑาภรณ์ ศุภศิริภิญโญ และคันธรัตน์ 
ประทุม ส าหรับมิตรภาพที่แสนดีที่มีให้กันมาอย่างยาวนาน อีกทั้งยังคอยช่วยเหลือและให้ก าลังใจ
ผู้วิจัยมาโดยตลอด ขอขอบคุณพ่ีรหัส ณิชชา โชคพิทักษ์กุล ที่ได้ให้ค าปรึกษาเรื่องวิชาเรียน รวมถึง 
พรปวีณ์ หงส์ไพฑูรย์ โสภณ ศรีวัฒนะ ที่ช่วยให้การท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้เป็นไปอย่างราบรื่น 
นอกจากนี้ ขอขอบคุณเพ่ือนๆ พ่ีๆ น้องๆ ร่วมรุ่นทุกคนส าหรับทุกช่วงเวลาดีๆ ที่มีร่วมกันตลอด
ระยะเวลาสองปีที่ผ่านมา ขอบคุณที่ท าให้การศึกษาในระดับปริญญาโท ณ ที่แห่งนี้ เต็มเปี่ยมไป
ด้วยรอยยิ้ม เสียงหัวเราะ และประสบการณ์ความทรงจ าสุดแสนประทับใจที่ยากจะลืมเลือน 

ที่ส าคัญเหนืออ่ืนใด ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และพ่ีสาว ที่เป็นก าลังใจ
ส าคัญ อีกทั้งยังคอยดูแล เป็นห่วงเป็นใย และให้การสนับสนุนผู้วิจัยมาโดยตลอด จนท าให้ผู้วิจัยมี
วันแห่งความส าเร็จเช่นวันนี้ 
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 บทที ่1  
บทน า  

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 การใช้เทรด คาแรคเตอร์หรือวัตถุทางสัญลักษณ์ที่ถูกสร้างขึ้นให้มีชีวิตเป็นผู้สนับสนุนสินค้า 

บริการ หรือความคิดของตราสินค้า (Phillips, 1996) ถือเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ถูกใช้อย่าง

แพร่หลายกับกลุ่มเป้าหมายวัยเด็ก นับเป็นเวลากว่าหลายทศวรรษที่เทรด คาแรคเตอร์ได้ถือก าเนิดขึ้น 

โดยตราสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ใหญ่จ านวนมากเริ่มหันมาใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุน

ตราสินค้าในช่วงครึ่งแรกของศตวรรษท่ี 1900 อย่างไรก็ตาม เมื่อย้อนกลับไปในช่วงปลายศตวรรษที่ 

1800 พบว่า ตราสินค้า Michelin ซึ่งเป็นตราสินค้าที่จ าหน่ายยางพาหนะเครื่องยนต์ ถือเป็นหนึ่งตรา

สินค้าแรกเริ่มทีไ่ด้ใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า ซึ่งมีนามว่า Michelin Man โดยได้

ปรากฏตัวสู่สายตาผู้บริโภคเป็นครั้งแรกในปี ค.ศ. 1898 ก่อนที่บริษัท Robertson ซึ่งเป็นบริษัท

จ าหน่ายแยมคุณภาพสูงได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์นามว่า Robinson Golly ในปี ค.ศ. 1910 ถัดมาในปี 

ค.ศ. 1924 ผู้บริโภคได้รู้จักเทรด คาแรคเตอร์นามว่า The Jolly Green Giant ซึ่งมีรูปลักษณ์เป็น

ยักษ์สีเขียว ถูกสร้างให้เป็นเทรด คาแรคเตอร์ของตราสินค้า Green Giant ที่จ าหน่ายพืชผักในบรรจุ

ภัณฑ์แบบกระป๋อง และในปี ค.ศ. 1928 ได้ปรากฏเทรด คาแรคเตอร์ที่มีรูปลักษณ์เป็นเด็ก 3 ตัวละคร 

ได้แก่ Snap, Crackle และ Pop ของตราสินค้า Kellogg’s ซึ่งเป็นบริษัทผลิตและจ าหน่ายอาหารเช้า

ประเภทซีเรียล ก่อนที่จะได้สร้างเทรด คาแรคเตอร์ที่มีรูปลักษณ์เป็นเสือใจดีอย่าง Tony the Tiger 

ตามมาในปี ค.ศ. 1951 ซ่ึงเทรด คาแรคเตอร์เหล่านี้ยังคงท าหน้าที่เป็นโฆษกให้กับตราสินค้า 

Kellogg’s มาจนถึงปัจจุบัน (Lawrence, 2003) 

หากกล่าวถึงเทรด คาแรคเตอร์ในประเทศแถบตะวันออก พบว่า ประเทศญี่ปุ่นเป็นประเทศท่ี

นิยมใช้เทรด คาแรคเตอร์กันอย่างแพร่หลาย ประชาชนสามารถพบเห็นเทรด คาแรคเตอร์ได้แทบทุก

สถานที่ ตั้งแต่ทางเท้า ป้ายบอกทาง ไปจนถึงสื่อทางการตลาดของตราสินค้าต่างๆ นอกจากนี้ ยัง

พบว่า รัฐบาลประเทศญี่ปุ่นได้ส่งเสริมและสนับสนุนให้สร้างเทรด คาแรคเตอร์เพื่อท าหน้าที่

ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวให้กับจังหวัดต่างๆ เช่น หมีด า Kumamon ซึ่งเป็นเทรด คาแรคเตอร์

ประจ าจังหวัดคุมาโมโต้ ที่ได้สร้างชื่อเสียงโด่งดังให้กับจังหวัดเพียงชั่วข้ามคืน อีกท้ังยังสามารถสร้าง

รายได้มหาศาลให้กับจังหวัดดังกล่าว โดยธนาคารแห่งชาติของประเทศญี่ปุ่นได้ค านวณผลกระทบทาง
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เศรษฐกิจระหว่างปี ค.ศ 2011 ถึง 2013 พบว่า หมีด า Kumamon นั้นสามารถสร้างผลทางเศรษฐกิจ

ได้ถึง 1.2 ล้านล้านเยน อีกท้ังยังได้สร้างอิทธิพลทางการกระจายข่าวสาร (Publicity) ได้ถึง 9,000 

ล้านเยนอีกด้วย (เกตุวดี มารุมูระ, 2558)  

ในประเทศไทย การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า ยังไม่ปรากฏหลักฐาน

อย่างแน่ชัดว่าเริ่มต้นตั้งแต่เม่ือใด อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคชาวไทยต่างรู้สึกคุ้นเคยกับเทรด คาแรคเตอร์

ที่มาจากต่างประเทศเป็นอย่างดี เช่น Michelin Man ของตราสินค้า Michelin และ Tony the 

Tiger ของตราสินค้า Kellogg’s Frosted Flakes ที่ต่างได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวทั่วโลก 

เช่นเดียวกับเทรด คาแรคเตอร์ชื่อดังของตราสินค้า McDonald’s อย่าง Ronald McDonald ที่ได้ถูก

สร้างข้ึนให้ท าหน้าที่เป็นโฆษกให้กับตราสินค้า McDonald’s ทัว่โลกเช่นกัน แต่ส าหรับประเทศไทย

นั้นได้เพ่ิมเอกลักษณ์ความเป็นไทยให้กับเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าว ด้วยการประดิษฐ์ให้ Ronald 

ท าท่าพนมมือไหว้ ซึ่งสอดรับกับโครงการ McThai in the Thai Spirit เป็นอย่างดี โดย Ronald ใน

ท่วงท่าดังกล่าวนี้ได้ถูกน ามาใช้ในประเทศไทยเป็นครั้งแรกในปี พ.ศ. 2545 (“Ronald's 'wai' to hit 

the states,” 2002) 

อย่างไรก็ตาม เทรด คาแรคเตอร์ข้างต้นล้วนมีแหล่งก าเนิดในต่างประเทศ ดังนั้น เมื่อ

พิจารณาเฉพาะเทรด คาแรคเตอร์ที่มีสัญชาติไทยแท้ พบว่า ตราสินค้าโก๋แก่ถือเป็นตราสินค้าไทย

ล าดับต้นๆ ที่มีการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสัญลักษณ์ของตราสินค้า โดยได้ปรากฏตัวสู่สายตา

ผู้บริโภคเป็นครั้งแรกเมื่อปี พ.ศ. 2519 ด้วยรูปลักษณ์ท่ีมีลักษณะเป็นจิ๊กโก๋สวมชุดสีขาวและแว่นตาสี

ด า ซึ่งปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์และสื่อทางการตลาดต่างๆ ของตราสินค้าตั้งแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบัน 

(ศรินทร เอ่ียมแฟง, 2558) นอกจากนี้ ยังมีตราสินค้าไทยอีกจ านวนมากที่ได้สร้างเทรด คาแรคเตอร์

สัญชาติไทยเพ่ือท าหน้าที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค เช่น ตราสินค้าการปิโตรเลียม

แห่งประเทศไทย หรือ ปตท. (ก๊อดจิ) ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า (มังกรบาร์บีกอน) ตราสินค้าฮอท 

พอท กรุ๊ป (น้องพอทจัง) ตราสินค้าซูกิชิ (น้องแฮงบก) ตราสินค้าเถ้าแก่น้อย (เถ้าแก่น้อย) ตราสินค้า

สามแม่ครัว (สามแม่ครัว) ตราสินค้าไปรษณีย์ไทย (หนุ่มไปรษณีย์) ตราสินค้าเมืองไทยประกันชีวิต 

(น้องรักยิ้ม) ตราสินค้าธนาคารกรุงศรี (Krungsri Bear Love Family) ตราสินค้าธนาคารกรุงเทพ 

(Blink Blink Family) ตราสินค้าธนาคารไทยพาณิชย์ (ลิงอีซี่คุง) ตราสินค้าธนาคารกรุงไทย (น้อง

วายุ) และตราสินค้าเอไอเอส (น้องอุ่นใจ) 
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เมื่อย้อนกลับไปหลายทศวรรษ พบว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์ในประเทศไทยไม่ได้ถูก

น ามาใช้เพื่อสนับสนุนตราสินค้าเท่านั้น แต่ยังถูกใช้ในการขับเคลื่อนโครงการต่างๆ อีกด้วย เช่น ในปี 

พ.ศ. 2527 คุณหญิงชดช้อย โสภณพนิช นายกสมาคมสร้างสรรค์ไทย ได้มีแนวคิดให้ออกแบบ

สัญลักษณ์เพ่ือเป็นเครื่องหมายโครงการรณรงค์ “ทิ้งขยะให้เป็นที่เป็นทาง” โดยเลือกใช้ดวงตาดุๆ สี

เขียว นามว่า “ตาวิเศษ” เพ่ือแทนความหมายถึงการเป็นดวงตาที่คอยสอดส่อง ดูแล พิทักษ์

สิ่งแวดล้อม ถัดมาในปี พ.ศ. 2538 ประเทศไทยได้เป็นเจ้าภาพการแข่งขันกีฬาเอเชี่ยนเกมส์ ครั้งที่ 13 

อีกท้ังยังได้มีแนวคิดให้ใช้ตัวละครเป็นสัญลักษณ์ของการแข่งขันดังกล่าว จึงได้เลือกใช้ช้าง ซึ่งเป็นสัตว์

คู่บ้านคู่เมืองของประเทศไทย นามว่า “ช้างไชโย” เป็นสัญลักษณท์ี่สื่อถึงการแข่งขันครั้งนี้ 

เช่นเดียวกับโครงการ “เที่ยวที่ไหนก็ไม่สุขใจเท่าบ้านเรา” ในปี พ.ศ. 2548 ของการท่องเที่ยวแห่ง

ประเทศไทย ที่ได้เลือกนักร้องชื่อดังอย่างเบิร์ด ธงไชย แมคอินไตย และน้องสุขใจ ที่มีหน้าตาละม้าย

คล้ายค่างแว่น ตัวเป็นทรายแก้ว แววตาสีน้ าทะเล มีรอยยิ้มและนิสัยขี้เล่นแบบไทยแท้ เป็นผู้น าเที่ยว

ในประเทศไทยผ่านสื่อต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้ประชาชนเห็นถึงความส าคัญและหันมาเที่ยวในประเทศ

ไทยกันมากขึ้น หลังเกิดเหตุการณ์สึนามิทางภาคใต้ (ศรินทร เอ่ียมแฟง, 2558) 

หากกล่าวถึงรูปแบบของเทรด คาแรคเตอร์ที่มักถูกน ามาใช้ในการสื่อสารการตลาด จาก

การศึกษาของรติพร คุ้มทรัพย์ (2545) พบว่า โฆษณาทางโทรทัศน์นิยมน าเทรด คาแรคเตอร์ที่มี

รูปลักษณ์เป็นสัตว์ แต่มีบุคลิกและพฤติกรรมเหมือนมนุษย์ (Animal personification) มาใช้บ่อย

ที่สุด เช่น Tony the Tiger ของตราสินค้า Kellogg’s Frosted Flakes และ Duracell Bunny ของ

ตราสินค้า Duracell ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Callcott และ Lee (1994) ที่พบว่า ตราสินค้า

มักน าเทรด คาแรคเตอร์ที่มีรูปลักษณ์เป็นสัตว์ แต่มีบุคลิกและพฤติกรรมเหมือนมนุษย์มาใช้บ่อยท่ีสุด

เช่นกัน ทั้งนีเ้พราะสัตว์มีความหมายทางวัฒนธรรมที่สามารถถ่ายโอนมายังคุณลักษณะของสินค้าและ

บริการได้ เช่น การใช้ Duracell Bunny ของตราสินค้า Duracell เพ่ือสื่อถึงศักยภาพและความ

ทนทานของสินค้า เนื่องจากกระต่ายเป็นสัตว์ที่วิ่งเร็วและมีพละก าลังมากกว่าสัตว์อ่ืนๆ นอกจากนี้ 

Khogeer (2013) ยังได้วิเคราะห์ถึงระดับความเป็นมนุษย์ของเทรด คาแรคเตอร์ พบว่า เทรด 

คาแรคเตอร์ต่างๆ มีระดับความเป็นมนุษย์ทีไ่ม่เท่ากัน เช่น Michelin Man ของตราสินค้า Michelin 

ซ่ึงถึงแม้ว่าเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวจะไม่สามารถพูดได้ แต่หากพิจารณาจากรูปลักษณ์และการ

เคลื่อนไหว ถือไดว้่ามีความใกล้เคียงกับมนุษย์ จึงได้รับการจัดล าดับให้มีความเป็นมนุษย์เหนือกว่า 

Churchill Dog ของตราสินค้า Churchill Insurance ที่มีรูปลักษณ์เป็นสุนัข แม้จะสามารถเปล่ง

เสียงค าว่า “Oh Yes!” ได้ก็ตาม 
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แผนภาพที่ 1.1 แสดงระดับความเป็นมนุษย์ของเทรด คาแรคเตอร์ 

 
 

ที่มา :    Khogeer, Y. K. (2013). Brand anthropomorphism: The literary lives of  
marketing mascots (Doctoral dissertation). Retrieved from 
http://repository.liv.ac.uk/16193/1/KhogeerYusra_Nov2013_16193.pdf  
 

 จากแผนภาพที ่1.1 จะเห็นได้ว่า เทรด คาแรคเตอร์มีรูปแบบที่หลากหลาย ตั้งแต่สัตว์ มนุษย์ 

สิ่งของ รวมถึงเทรด คาแรคเตอร์ที่ถูกออกแบบให้มีลักษณะเหมือนกับสินค้า โดยมีตั้งแต่เทรด 

คาแรคเตอร์ที่มีความเป็นมนุษย์น้อยที่สุด เช่น Aflac Duck ของตราสินค้า American Family Life 

Assurance Company ซ่ึงมีลักษณะเหมือนกับเป็ดทุกประการ ไปจนถึงเทรด คาแรคเตอร์ที่มี

ลักษณะเหมือนมนุษย์อย่าง Marlboro Man ของตราสินค้า Marlboro ซ่ึงท าหน้าที่เป็นภาพสะท้อน

ให้ผู้บริโภคเห็นถึงความเป็นชายชาตรีเมื่อสูบบุหรี่ของตราสินค้า Marlboro 

การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าถือเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่พบได้

บ่อยในปัจจุบัน อีกท้ังยังมีแนวโน้มที่ตราสินค้าต่างๆ จะเริ่มหันมาใช้เทรด คาแรคเตอร์กันมากขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง ทั้งนี้ Drewniany และ Jewler (2013) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการใช้เทรด คาแรคเตอร์ไว้

ว่า เทรด คาแรคเตอร์สามารถสร้างการจดจ าตราสินค้าแก่ผู้บริโภค อีกท้ังยังสามารถสื่อสาร

คุณลักษณะของสินค้าและบริการไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย เช่น ตราสินค้า 

Kellogg’s Rice Krispies Cereal ที่ได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์นามว่า Snap, Crackle และ Pop ตามท่ี

กล่าวไปแล้วในข้างต้น โดยชื่อเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวมีความหมายถึงเสียงที่จะเกิดข้ึนในขณะที่
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ผู้บริโภคได้เติมนมลงไปในซีเรียลนั่นเอง นอกจากนี้ ตราสินค้ายังสามารถใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็น

ผู้สนับสนุนตราสินค้าได้ตราบนานเท่านาน เนื่องจากเทรด คาแรคเตอร์เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น ไม่มีอายุ 

ดังนั้น จึงสามารถใช้ได้กับผู้บริโภครุ่นต่อรุ่น เช่น Smokey Bear ของกรมป่าไม้แห่งสหรัฐอเมริกา, 

Tony the Tiger ของตราสินค้า Kellogg’s Frosted Flakes และ The Jolly Green Giant ของ

ตราสินค้า Green Giant ที่ล้วนมีอายุไม่ต่ ากว่า 50 ปี อีกทั้งยังถูกใช้เป็นโฆษกของตราสินค้าดังกล่าว

มาจนถึงปัจจุบัน เมื่อเปรียบเทียบการใช้เทรด คาแรคเตอร์กับบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นผู้น าเสนอสินค้า

และบริการ พบว่ามีความแตกต่างกัน เทรด คาแรคเตอร์เป็นสิ่งที่ถูกสร้างขึ้น ดังนั้น ตราสินค้าจึง

สามารถก าหนดรูปลักษณ์ บุคลิกภาพ รวมถึงลักษณะนิสัยของเทรด คาแรคเตอร์ได้ตามที่ต้องการ ซึ่ง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tom, Clark, Elmer, Grech, Masetti, และ Sandhar (1992) ที่ได้ศึกษา

ถึงความแตกต่างในการใช้โฆษกท่ีเป็นเทรด คาแรคเตอร์กับโฆษกที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง พบว่า 

นักการตลาดไม่สามารถควบคุมรูปลักษณ์ บุคลิกภาพ และลักษณะนิสัยของบุคคลได้ตามที่ต้องการ ซึ่ง

แตกต่างจากการใช้เทรด คาแรคเตอร์อย่างสิ้นเชิง แม้ว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงจะท าให้โฆษณาเป็นที่ชื่น

ชอบของผู้บริโภคได้ง่าย แต่การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงก็อาจน ามาซึ่งปัญหาได้เช่นกัน เช่น การใช้บุคคล

ที่มีชื่อเสียงที่มีพฤติกรรมไม่เหมาะสม จนท าให้ตราสินค้าได้รับผลกระทบจากการกระท าของบุคคล

ดังกล่าว 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบอีกว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์ในงานโฆษณามีประสิทธิภาพ

มากกว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง ทั้งนี้เพราะตราสินค้านั้นสามารถควบคุมลักษณะการแสดงออกของ

เทรด คาแรคเตอร์ได้ตามท่ีต้องการ จึงสามารถถ่ายทอดบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านลักษณะอุปนิสัยของ

เทรด คาแรคเตอร์ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้เทรด คาแรคเตอร์ยังถกูสร้างขึ้นเพ่ือตราสินค้าใดตราสินค้า

หนึ่งโดยเฉพาะ จึงสามารถสร้างการจดจ าแก่ผู้บริโภคได้ดีกว่าการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่มักรับหน้าที่

เป็นผู้น าเสนอสินค้าและบริการให้กับตราสินค้าต่างๆ เป็นจ านวนมาก อันส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความสับสนและไม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Jyothi & Rajkumar, 2005) 

ดังนั้น Tom et al. (1992) จึงได้สรุปไว้ว่า หากตราสินค้าต้องการสร้างความโดดเด่นและความ

แตกต่างให้กับสินค้าและบริการ รวมถึงต้องการแสดงออกถึงเอกลักษณ์หรือลักษณะพิเศษของตรา

สินค้า การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าถือเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มี

ประสิทธิภาพ เพราะสามารถเชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์เข้ากับตราสินค้าในความทรงจ าของผู้บริโภค

ได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ หากมีการใช้เทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวอย่างต่อเนื่องเป็นเวลานาน จะช่วย
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สร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) อันส่งผลท าให้ผู้บริโภครับรู้ว่า ตราสินค้าดังกล่าวมีความโดด

เด่นและแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ (Berger, 1991, as cited in Phillips, 1996) 

 อย่างไรก็ตาม การใช้เทรด คาแรคเตอร์เพ่ือสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้า ตลอดจนสร้าง

การจดจ าแก่ผู้บริโภคนั้น อาจไม่เพียงพอต่อการแข่งขันในยุคท่ีตราสินค้าต่างๆ เริ่มใช้เทรด 

คาแรคเตอร์กันอย่างแพร่หลาย ดังนั้น ในปัจจุบัน เทรด คาแรคเตอร์จึงไม่ได้ท าหน้าที่เป็นเพียง

สัญลักษณ์เพ่ือสร้างการจดจ าแก่ผู้บริโภค รวมถึงเป็นเทรด คาแรคเตอร์ทีป่รากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์หรือ

ในสื่อทางการตลาดของตราสินค้าเท่านั้น แต่เทรด คาแรคเตอร์ได้ถูกสร้างให้มีชีวิต มีเรื่องราว มีความ

เกี่ยวพัน ความใกล้ชิด และสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อีกด้วย ดังที่จะเห็นได้จากตราสินค้า 

Kellogg’s Frosted Flakes ที่ได้พัฒนาเทรด คาแรคเตอร์อย่าง Tony the Tiger ให้สามารถสื่อสาร

กับผู้บริโภคได้ผ่านทวิตเตอร์ ที่ชื่อว่า @realtonytiger ซึ่งมีจ านวนผู้ติดตามทั้งหมด 18,352 คน 

(ข้อมูล ณ วันที่ 18 กันยายน พ.ศ. 2558) 

 

ภาพที่ 1.1 ตัวอย่างการสื่อสารของ Tony the Tiger ผ่านทวิตเตอร์ 

 
 

ที่มา :  Tony the Tiger. (2558). Tony the Tiger Twitter. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน  
2558, แหล่งที่มา https://twitter.com/realtonytiger/status/593807031951200256 



 

 

7 

เช่นเดียวกับตราสินค้า American Family Life Assurance Company ที่ได้พัฒนาเทรด 

คาแรคเตอร์นามว่า Aflac Duck จากเดิมท่ีสามารถร้องออกเสียงว่า “AFLAC!” ผ่านโฆษณาทาง

โทรทัศน์ได้เท่านั้น ในปัจจุบันเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้เสมือนจริง ผ่าน

ทวิตเตอร์ ที่ชื่อว่า @aflacduck ซ่ึงมีจ านวนผู้ติดตามทั้งหมด 69,783 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 18 

กันยายน พ.ศ. 2558) 

 

ภาพที่ 1.2 ตัวอย่างการสื่อสารของ Aflac Duck ผ่านทวิตเตอร์ 

 
 

ที่มา :  Aflac Duck. (2558). Aflac Duck Twitter. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน 2558,  
แหล่งที่มา https://twitter.com/aflacduck/status/643439141477179392 

 
 นอกจากนี้ ตราสินค้า American Family Life Assurance Company ยังได้สร้างเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ ที่ชื่อว่า Aflac Duck ซึ่งมีจ านวนผู้ติดตามแฟนเพจสูงถึง 697,279 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 18 

กันยายน พ.ศ. 2558) โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือใช้ในการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา

สินค้า รวมถึงใช้เป็นช่องทางในการแจ้งข่าวสารของตราสินค้าแก่ผู้บริโภคอีกด้วย 
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ภาพที่ 1.3 ตัวอย่างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง Aflac Duck กับผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 
 

ที่มา :  Aflac Duck. (2558). Aflac Duck Fanpage. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน 2558,  
แหล่งที่มา https://www.facebook.com/aflacduck 
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เช่นเดียวกับตราสินค้าไทยอย่างบาร์บีคิว พลาซ่า ที่ได้พัฒนาเทรด คาแรคเตอร์นามว่า “มังกร

บาร์บีกอน” จากเดิมท่ีเป็นเพียงสัญลักษณ์บริเวณหน้าร้าน ในปัจจุบัน มังกรบาร์บีกอนกลับกลายเป็น

เทรด คาแรคเตอร์ที่มีชีวิต มีนิสัยที่ข้ีเล่น อบอุ่น เป็นกันเอง ผ่านการออกแบบโดย Masako 

Okamura ผู้ด ารงต าแหน่ง Creative Director และ Yosuke Kojima ผู้ด ารงต าแหน่ง Art Director 

และ Designer ของบริษัท เดนท์สุ โตเกียว โดยได้ค านึงถึงปรัชญาของตราสินค้า (Brand 

Philosophy) ที่ต้องการน าเสนอแก่ผู้บริโภค แล้วน ามาถ่ายทอดผ่านคุณลักษณะพิเศษของมังกรบาร์บี

กอน 7 ประการ ได้แก่ (1) เขาเรดาห์ ตรวจหาวัตถุดิบชั้นเลิศ (2) ปีกน้อยเหินเวหา บินแวบเดียวก็ถึง

แหล่งวัตถุดิบเกรด A+ (3) หางหรรษา วัดความสุขของเพ่ือนๆ ทุกคน (4) จมูกหยั่งรู้ แค่ดมก็รู้ว่า

อาหารสุกพร้อมรับประทาน (5) ตาทิพย์สแกนอารมณ์ ตรวจจับอารมณ์ของทุกๆ คนในร้าน (6) มือ

บริการขั้นเทพ แค่กระดิกนิ้ว พนักงานก็จะมาบริการอย่างรวดเร็ว (7) ลิ้นกูรู ตรวจสอบคุณภาพความ

อร่อยแบบนักชิม (“บาร์บีกอน ลุคใหม่ รอบนี้มีสตอรี่,” 2555)  

 

ภาพที่ 1.4 รูปลักษณ์ของมังกรบาร์บีกอน 

 
 

ที่มา :  “บาร์บีกอน” ลุคใหม่ รอบนี้มีสตอรี่. (2555). Positioningmag. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18  
กันยายน 2558, แหล่งที่มา http://www.positioningmag.com/content/“บาร์บีกอน”-
ลุคใหม-่รอบนี้มสีตอรี่ 
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ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า ถือเป็นร้านอาหารไทยร้านแรกที่เริ่มใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็น

สัญลักษณ์ของตราสินค้า โดยมังกรบาร์บีกอนได้ปรากฏตัวสู่สายตาผู้บริโภคเป็นครั้งแรกเมื่อปี พ.ศ. 

2539 ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลัก คือ ต้องการให้ตราสินค้าเป็นที่จดจ าและเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายกว่าตรา

สินค้าอ่ืนๆ เนื่องจากเล็งเห็นว่า มีร้านอาหารประเภทเดียวกันถือก าเนิดขึ้นเป็นจ านวนมาก ดังนั้น การ

มีเทรด คาแรคเตอร์เป็นของตนเองจะท าให้ตราสินค้าโดดเด่นและมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซ่ึงตราสินค้า

คู่แข่งนั้นไม่สามารถเลียนแบบได้ จากข้อได้เปรียบนี้เอง จึงท าให้ตราสินค้าน ามังกรบาร์บีกอนมาใช้

ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง เช่น การสร้างหุ่นมังกรบาร์บีกอนตั้งเป็นสัญลักษณ์บริเวณ

หน้าร้าน การจัดท าบัตรสมาชิกมังกรบาร์บีกอน การผลิตเป็นสินค้าเพ่ือจ าหน่ายคู่กับชุดอาหาร (“บาร์

บีคิว พลาซ่า ทุ่ม 30 ล้านบาท,” 2558)  

 
ภาพที่ 1.5 ตัวอย่างสินค้ามังกรบาร์บีกอนที่จ าหน่ายคู่กับชุดอาหาร 

 
 

ที่มา :  Bar B Q Plaza. (2558). Bar B Q Plaza Fanpage. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน 2558, 
แหล่งที่มา https://www.facebook.com/BarBQPlazaThailand 
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ในปัจจุบัน ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสารได้เอ้ืออ านวยให้ตราสินค้าสามารถน าช่อง

ทางการสื่อสารใหม่ๆ มาใช้เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เช่นเดียวกับตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า 

ที่ได้สร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่ชื่อว่า Bar B Q Plaza เป็นช่องทางการแจ้งข่าวสารของตราสินค้าแก่

ผู้บริโภค ซึ่งมีจ านวนผู้ติดตามแฟนเพจสูงถึง 331,468 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 18 กันยายน พ.ศ. 2558) 

ทั้งนี้ตราสินค้าจะสื่อสารในนามของมังกรบาร์บีกอน 

 
ภาพที่ 1.6 ตัวอย่างการสื่อสารของมังกรบาร์บีกอนผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 
 

ที่มา :  Bar B Q Plaza. (2558). Bar B Q Plaza Fanpage. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน 2558, 
แหล่งที่มา https://www.facebook.com/BarBQPlazaThailand 

 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังสามารถสื่อสารกับมังกรบาร์บีกอนได้ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ Bar B Q 

Plaza อันเป็นประสบการณ์แปลกใหม่ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากตราสินค้า โดยจากการสังเกตเฟซบุ๊ก
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แฟนเพจ  Bar B Q Plaza นัน้ พบว่า มังกรบาร์บีกอนจะโต้ตอบกับผู้บริโภคด้วยข้อความที่สนุกสนาน 

ขี้เล่น และเป็นกันเอง ซึ่งสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภคได้อย่างเป็นดี 

 
ภาพที่ 1.7 ตัวอย่างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างมังกรบาร์บีกอนกับผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 
 

ที่มา :  Bar B Q Plaza. (2558). Bar B Q Plaza Fanpage. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน 2558, 
แหล่งที่มา https://www.facebook.com/BarBQPlazaThailand 

 
นอกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจตามที่ได้กล่าวในข้างต้น พบว่า ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า ยังได้

สร้างบัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน LINE ที่ชื่อว่า Barbgon โดยใช้มังกรบาร์บีกอนเป็น

สื่อกลางในการเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับผู้บริโภค ภายใต้แนวคิด “ก้อนคุยสนุก ก้อนนิสัยดี ก้อนเอา

ของดีมาให้” โดยสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกภาพของมังกรบาร์บีกอน ที่มีนิสัยขี้เล่น อารมณ์ดี เข้าถึงง่าย 
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พร้อมสร้างให้เสมือนมีชีวิตจริงที่สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้ผ่านแอปพลิเคชัน ตลอดจนยังท าหน้าที่

แจ้งข่าวสารและมอบสิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภคท่ีติดตามอย่างต่อเนื่องอีกด้วย (“บาร์บีคิว พลาซ่า ทุ่ม 

30 ล้านบาท,” 2558) 

 

ภาพที่ 1.8 ตัวอย่างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างมังกรบาร์บีกอนกับผู้บริโภคผ่านแอปพลิเคชัน LINE 

 
 

ที่มา :  Bar B Q Plaza. (2558). Bar B Q Plaza Fanpage. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน 2558, 
แหล่งที่มา https://www.facebook.com/BarBQPlazaThailand 

 
การจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่านแอปพลิเคชัน LINE ถือเป็นอีกหนึ่งกลวิธีที่ตราสินค้าบาร์บีคิว 

พลาซ่า ได้เลือกใช้ในการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยมีมังกรบาร์บีกอน

ท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์กิจกรรม รวมถึงประกาศรายชื่อผู้ที่ได้รับรางวัลหลังจบกิจกรรมอีกด้วย 
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ภาพที่ 1.9 ตัวอย่างการจัดกิจกรรมร่วมสนุกของมังกรบาร์บีกอนผ่านแอปพลิเคชัน LINE 

 
 

ที่มา :  Barbgon. (2558). Barbgon LINE Official Account. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน 
2558, แหล่งที่มา http://line.me/ti/p/~@barbqplaza 

 
นอกจากนี้ ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า ยังได้จัดท าสติกเกอร์ลายมังกรบาร์บีกอน ด้วยท่วงท่า

ที่น่ารัก ขี้เล่น และเป็นกันเอง ตามลักษณะนิสัยของมังกรบาร์บีกอน โดยเปิดให้ผู้ใช้บริการแอปพลิเค

ชัน LINE ที่ติดตามบัญชี Barbgon สามารถดาวน์โหลดและน าไปใช้สื่อสารกับคู่สนทนาได้โดยไม่คิด

ค่าบริการ อันส่งผลท าให้ผู้ส่งสติกเกอร์และคู่สนทนาที่เปิดรับสติกเกอร์ดังกล่าวมีความเกี่ยวพันกับ

มังกรบาร์บีกอนมากยิ่งขึ้น 
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ภาพที่ 1.10 ตัวอย่างสติกเกอร์ลายมังกรบาร์บีกอนบนแอปพลิเคชัน LINE 

 
 
ที่มา :  Bar B Q Plaza. (2558). Bar B Q Plaza Fanpage. วันที่เข้าถึงข้อมูล 18 กันยายน 2558, 

แหล่งที่มา https://www.facebook.com/BarBQPlazaThailand 
 
 จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า ถือเป็นตราสินค้าไทยที่ใช้

เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าได้อย่างโดดเด่น ซึ่งในปัจจุบันพบว่า มีการใช้มังกรบาร์บี

กอนผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ทั้งสื่อมวลชนและสื่อใหม่อย่างแพร่หลาย โดยมังกรบาร์บีกอนเป็น

เสมือนตัวแทนของตราสินค้าในการสร้างความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional engagement) 

ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าให้เกิดข้ึน (“เปิดตัวคามะจังคู่หูใหม่บาร์บีกอน,” 2558) 

อีกหนึ่งตราสินค้าไทยที่ให้ความส าคัญในการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า

อย่างต่อเนื่อง คือ ตราสินค้าการปิโตรเลียมแห่งประเทศไทย หรือทีป่ระชาชนทั่วไปรู้จักกันดีในนามว่า 

ปตท. หนึ่งในบริษัทพลังงานแห่งประเทศไทย โดยตราสินค้าดังกล่าวได้สร้างเทรด คาแรคเตอร์นามว่า 

“ก๊อดจิ” ซึ่งถูกออกแบบให้มีลักษณะเป็นก็อตซิลล่า มีผิวสีน้ าเงิน มีดวงตา ปาก แขน และขาเหมือน

มนุษย์ อีกท้ังยังมีนิสัยที่น่ารักและเป็นมิตร พร้อมอยู่เคียงข้างผู้บริโภคตลอดเวลา จึงท าให้ก๊อดจิ
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กลายเป็นขวัญใจของใครหลายคน ด้วยเหตุนี้เอง ตราสินค้า ปตท. จึงให้ความส าคัญและใช้ก๊อดจิเป็น

ผู้สนับสนุนตราสินค้ามาโดยตลอด ดังที่จะเห็นได้จากสื่อทางการตลาดต่างๆ ของตราสินค้า ปตท. ที่

มักมีก๊อดจิปรากฏอยู่ด้วยเสมอ ยกตัวอย่างเช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ โฆษณาทางวิทยุ โฆษณาทางสื่อ

สิ่งพิมพ์ สื่อโฆษณานอกบ้าน สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ งานกิจกรรมต่างๆ และการสื่อสารการตลาดผ่าน

สื่อสังคมออนไลน์ 

 

ภาพที่ 1.11 รูปลักษณ์ของก๊อดจิ 

 
 
ที่มา :  PTT Group. (2558). PTT Group LINE Official Account. วันที่เข้าถึงข้อมูล 23 ธันวาคม 

2558, แหล่งที่มา http://line.me/ti/p/~@pttgroup 
 
 นอกจากก๊อดจิจะถูกน าไปใช้ในสื่อทางการตลาดต่างๆ แล้วนั้น ก๊อดจิยังได้ถูกน ามาใช้ในการ

ขับเคลื่อนโครงการต่างๆ ของตราสินค้า ปตท. อีกด้วย โดยในปี พ.ศ. 2558 ตราสินค้า ปตท. ได้ริเริ่ม

โครงการที่ชื่อว่า Godji The Adventure ภายใต้หัวข้อ “ผจญภัยโลกพลังงานน่ารู้” เพ่ือส่งเสริมให้

เด็กและเยาวชน รวมถึงประชาชนไทยทุกคนได้เข้าใจสิทธิและหน้าที่ในการใช้พลังงานอย่างถูกต้อง 

โดยโครงการดังกล่าวประกอบด้วย 3 กิจกรรมหลัก ได้แก่ (1) กิจกรรมส่งเสริมการเรียนรู้ด้านพลังงาน

ในโรงเรียน ประกอบด้วยกิจกรรมพลังจิ๋วพิทักษ์โลก และกิจกรรมพลังเปลี่ยนโลก (2) การ์ตูน
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แอนิเมชันเรื่อง Godji The Adventure ออกอากาศในรายการโมเดิร์นไนน์ การ์ตูน ช่อง Modern 9 

TV และช่อง MCOT HD ทุกวันอาทิตย์ เวลา 8.15 น. อีกทั้งผู้ชมยังสามารถรับชมย้อนหลังได้ใน

ช่วงเวลารีรัน (Rerun) เว็บไซต์วิดีโอออนไลน์ Youtube.com รวมถึงแอปพลิเคชัน LINE TV อีกด้วย 

และ (3) กิจกรรมเครือข่ายพลังงานบนสื่อดิจิทัล มุ่งสร้างเครือข่ายในกลุ่มคนรุ่นใหม่ทั้งเด็กและ

เยาวชน โดยอาศัยสื่อดิจิทัลในการสอดแทรกความรู้ด้านการประหยัดพลังงานผ่านแอปพลิเคชันเกม 

Godji Runner และเฟซบุ๊กแฟนเพจ Godji The Adventure (“Godji The Adventure,” 2558) 

 
ภาพที่ 1.12 ตัวอย่างการ์ตูนแอนิเมชันเรื่อง Godji The Adventure 

 
 

ที่มา :  Godji The Adventure Official. (2558). Godji The Adventure การ์ตูน Full HD สาย
พันธ์ไทย ก๊อดจิ ดิ แอดเวนเจอร์. วันที่เข้าถึงข้อมูล 23 ธันวาคม 2558, แหล่งที่มา 
https://www.youtube.com/watch?v=JeSineC3tx0 

 
 นอกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ Godji The Adventure จะถูกใช้เพ่ือสนับสนุนโครงการข้างต้น

แล้วนั้น ตราสินค้า ปตท. ยังได้ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจดังกล่าวในการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

ผู้บริโภคกับก๊อดจิอีกด้วย อีกทั้งยังได้จัดกิจกรรมร่วมสนุกอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้ผู้ติดตามได้มี

ปฏิสัมพันธ์กับก๊อดจิอยู่เสมอ 
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ภาพที่ 1.13 ตัวอย่างการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างก๊อดจิกับผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 
 

ที่มา :  Godji The Adventure. (2559). Godji The Adventure Fanpage. วันที่เข้าถึงข้อมูล 14 
มิถุนายน 2559, แหล่งที่มา https://www.facebook.com/godjitheadventure 
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นอกจากนี้ ตราสินค้า ปตท. ยังได้สร้างบัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน LINE ที่ชื่อว่า 

PPT Group โดยมีก๊อดจิเป็นผู้ดูแลช่องทางการสื่อสารดังกล่าว ทั้งนี้ก๊อดจิจะท าหน้าที่แจ้งข่าวสาร

ของตราสินค้า รวมถึงให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ เช่น ข่าวสารด้านพลังงาน 

ความรู้รอบตัว 

 

ภาพที่ 1.14 ตัวอย่างการสื่อสารของก๊อดจิผ่านแอปพลิเคชัน LINE 

  
 

ที่มา :  PTT Group. (2559). PTT Group LINE Official Account. วันที่เข้าถึงข้อมูล 12 มิถุนายน 
2559, แหล่งที่มา http://line.me/ti/p/~@pttgroup 

 
 

อีกท้ัง ตราสินค้า ปตท. ยังได้ด าเนินการจัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่านแอปพลิเคชัน LINE อย่าง

ต่อเนื่อง โดยมีของรางวัลเป็นสินค้าก๊อดจิ ทั้งนี้ก๊อดจิจะท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่างๆ รวมถึง

ประกาศรายชื่อผู้ที่ได้รับรางวัลหลังจบกิจกรรมอีกด้วย 



 

 

20 

ภาพที่ 1.15 ตัวอย่างการจัดกิจกรรมร่วมสนุกของก๊อดจิผ่านแอปพลิเคชัน LINE 

  
 

ที่มา :  PTT Group. (2559). PTT Group LINE Official Account. วันที่เข้าถึงข้อมูล 5 
พฤษภาคม 2559, แหล่งที่มา http://line.me/ti/p/~@pttgroup 

 
อีกหนึ่งกลวิธีที่ตราสินค้า ปตท. ได้ท าอย่างต่อเนื่อง คือ การจัดท าสติกเกอร์ลายก๊อดจิ โดย

เปิดให้ผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน LINE ที่ติดตามบัญชี PPT Group สามารถดาวน์โหลดสติกเกอร์และ

น าไปใช้สื่อสารกับคู่สนทนาได้โดยไม่คิดค่าบริการ อันส่งผลท าให้ผู้ส่งสติกเกอร์และคู่สนทนาที่เปิดรับ

สติกเกอร์ดังกล่าวมีความเกี่ยวพันกับก๊อดจิมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้สติกเกอร์ลายก๊อดจินั้นล้วนถูกออกแบบให้

มีลักษณะที่ขี้เล่น เป็นกันเอง ซึ่งสามารถสร้างเสียงหัวเราะและรอยยิ้มให้กับผู้ที่พบเห็นอยู่เสมอ 
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ภาพที่ 1.16 ตัวอย่างสติกเกอร์ลายก๊อดจิบนแอปพลิเคชัน LINE 

 
 

ที่มา :  PTT Group. (2559). PTT Group LINE Official Account. วันที่เข้าถึงข้อมูล 12 มิถุนายน 
2559, แหล่งที่มา http://line.me/ti/p/~@pttgroup 

 

จากตัวอย่างข้างต้น จะเห็นได้ว่า ในปัจจุบัน เทรด คาแรคเตอร์ไม่ได้ถูกใช้เป็นเพียงสัญลักษณ์

ของตราสินค้าเท่านั้น แต่เทรด คาแรคเตอร์กลับมีบทบาทในการเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าอย่างแท้จริง 

ตลอดจนยังท าหน้าที่สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าอีกด้วย โดยจะสังเกตได้ว่า 

เทรด คาแรคเตอร์สามารถน าเสนอสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค ตลอดจนมีบทบาทและเข้ามาเป็น

ส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากกว่าในอดีต ดังนั้น ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงการเปิดรับ

ข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค ซึ่งอาจเป็นปัจจัยส าคัญท่ีน ามาซึ่งความผูกพันของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ ตลอดจนศึกษาว่าความผูกพันดังกล่าวมีความสัมพันธ์กับความภักดี

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร โดยศึกษาจากกรณีของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตรา

สินค้า ปตท. ตามท่ีได้กล่าวไปแล้วในข้างต้น เนื่องจากท้ังสองตราสินค้านั้นมีการใช้เทรด คาแรคเตอร์

เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าได้อย่างโดดเด่น กล่าวคือ มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างท าหน้าที่เป็น

ผู้สนับสนุนตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ได้เป็นเพียงภาพสะท้อนของตราสินค้า จึงถือเป็นกรณีศึกษาท่ี

น่าสนใจและเหมาะสมต่อการน ามาใช้ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

และความภักดีต่อตราสินค้า” ในครั้งนี้ 
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ปัญหาน าการวิจัย 

1. การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดี

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 

2. การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

ของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร 

3. ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

หรือไม่ อย่างไร 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และ

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์กับความผูกพันต่อ 

เทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับความภักดีต่อตราสินค้าของ

ผู้บริโภค 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

2. ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

3. องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ

ตราสินค้ามากที่สุด 

4. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์แตกต่างกัน 

 

ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตรา

สินค้า” ในครั้งนี้ มุ่งเน้นศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยศึกษาจากกรณีของตราสินค้าบาร์บีคิว 

พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ซึ่งเก็บข้อมูลจากประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ
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ระหว่าง 18 – 50 ปี แบ่งเป็นผู้ที่ใช้บริการร้านบาร์บีคิว พลาซ่า ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา และ

รู้จักมังกรบาร์บีกอน จ านวน 200 คน และผู้ทีใ่ช้บริการสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ในระยะเวลา 3 

เดือนที่ผ่านมา และรู้จักก๊อดจิ จ านวน 200 คน รวมเป็น 400 คน ทั้งนี้มีก าหนดการเก็บข้อมูลในช่วง

ระหว่างเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 

 
นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

เทรด คาแรคเตอร์ หมายถึง สิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาให้มีชีวิต มีลักษณะเป็นรูปลักษณ์ต่างๆ ไม่ว่า

จะเป็นมนุษย์ สัตว์ สิ่งของ ตัวการ์ตูน หรือรูปลักษณ์อ่ืนๆ โดยท าหน้าที่เป็นโฆษกของตราสินค้า 

น าเสนอสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ตลอดจนปรากฏตัวในสื่อทาง

การตลาดอยู่เสมอ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ คือ มังกรบาร์บีกอนของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และก๊อดจิ

ของตราสินค้า ปตท. 

การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร ์หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้เปิดรับข่าวสารของ

ตราสินค้า โดยมีเทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการแจ้งข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ โดย

การวิจัยครั้งนี้วัดจากความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสาร ซึ่งเป็นตัวชี้วัดที่พัฒนามาจาก McLeod & 

O’Keefe (1972) 

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ หมายถึง การแสดงออกของผู้บริโภคต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

ผ่านองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ (1) ด้านความคิด (Cognitive) ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง การ

ประเมินด้านความคิดของผู้บริโภคต่อบุคลิกลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ โดยวัดจากค าถามที่

ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Ilicic และ Webster (2009) (2) ด้านความรู้สึก (Affective) ซ่ึงในการ

วิจัยครั้งนี้ หมายถึง ความสนิทสนมใกล้ชิด ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ รวมถึงสภาวะทางอารมณ์

ของผู้บริโภคท่ีรู้สึกต่อเทรด คาแรคเตอร์ โดยวัดจากค าถามที่ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Ilicic และ 

Webster (2009) และ (3) ด้านพฤติกรรม (Conative) ซ่ึงในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง แนวโน้มในการ

มีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมของผู้บริโภคในเรื่องเก่ียวกับเทรด คาแรคเตอร์ โดยวัดจากค าถามที่ดัดแปลงมา

จากงานวิจัยของชนาภา หนูนาค (2554) 

ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า อันส่งผลท าให้

ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้านั้นอย่างลึกซึ้ง ซึ่งสะท้อนออกมาผ่านพฤติกรรมและทัศนคติ

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าในเชิงบวก ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้วัดจากความตั้งใจใช้บริการซ้ า 
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(Repurchase intention) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 

(Brand satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand commitment) โดยใช้แนวค าถามจาก

งานวิจัยของ Chen และ Hsieh (2011), Chaudhuri (1999) และ Wang (2002) 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด นักการสื่อสารการตลาด นักโฆษณา และสายอาชีพ

อ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง ในการน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดโดยการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าต่อไป 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่วงการวิชาการทางการตลาดและการโฆษณา ในเรื่องเกี่ยวกับการใช้

เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า ซ่ึงการวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสารจากเทรด 

คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงอาจเป็น

แนวทางไปสู่การท าวิจัยเรื่องอิทธิพลของการใช้เทรด คาแรคเตอร์ที่มีต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้าน

อ่ืนๆ ต่อไป



 

 

 บทที ่2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตรา

สินค้า” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประกอบการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า 

2. แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร 

3. แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของลูกค้า 

4. แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า  

  
1. แนวคิดเกี่ยวกับการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า 

 การสื่อสารเป็นกระบวนการถ่ายทอดข่าวสารจากบุคคลหนึ่งซึ่งเป็นผู้ส่งสารไปยังอีกบุคคล

หนึ่งซึ่งเป็นผู้รับสารผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) ซึ่งเมื่อพิจารณาถึง

กระบวนการสื่อสารที่เกิดขึ้นในบริบทของการสื่อสารการตลาด พบว่า ตราสินค้าจ านวนมากได้

เลือกใช้โฆษก (Spokesperson) เป็นผู้ส่งสาร โดยมีหน้าที่ถ่ายทอดข่าวสารของตราสินค้าไปยัง

ผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ทั้งนี้การใช้โฆษกเป็นผู้ส่งสารนั้นสามารถดึงดูดความสนใจของ

ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี รวมถึงยังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพทางการสื่อสาร ตลอดจนก่อให้เกิดทัศนคติเชิง

บวกแก่ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย ดังเช่นการศึกษาของ Jyothi และ Rajkumar (2005) 

ทีไ่ด้ท าการศึกษาถึงประสิทธิผลของการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา พบว่า โฆษณาที่ใช้บุคคลที่

เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค จะส่งผลท าให้ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบโฆษณาและตราสินค้านั้นมากยิ่งขึ้น 

 

ประเภทของโฆษก 

 แม้ว่าการใช้โฆษก (Spokesperson) เป็นผู้น าเสนอสินค้าและบริการจะได้รับความนิยมจาก

ตราสินค้าต่างๆ อย่างต่อเนื่อง แต่เมื่อพิจารณาถึงรูปแบบของโฆษกท่ีตราสินค้าต่างๆ ได้เลือกใช้ 

พบว่า แต่ละตราสินค้านั้นมีแนวทางในการเลือกใช้โฆษกท่ีแตกต่างกัน ทั้งนี้สามารถแบ่งรูปแบบของ
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โฆษกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ (Tom et al., 1992; Arens, Weigold, & Arens, 2011; 

Solomon, 2015) 

1. โฆษกที่เป็นมนุษย์ (Persona) สามารถแบ่งออกเป็น 

- บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เป็นบุคคลที่เป็นที่รู้จักของประชาชนโดยทั่วไป อาจเป็น

บุคคลที่ประสบความส าเร็จ และใช้ชื่อเสียงของตนมาน าเสนอสินค้าหรือบริการ หรืออาจเป็นบุคคลที่

ได้รับการยอมรับจากสาธารณชน เช่น ดารา นักแสดง นักร้อง นางแบบ นางงาม นักกีฬา 

(McCracken, 1989; ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547; Manjusha & Segar, 2013) 

- ผู้เชี่ยวชาญ (Expert) เป็นบุคคลที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ ในด้านต่างๆ เช่น อาจารย์ 

แพทย์ เภสัชกร 

- ผู้บริโภคท่ัวไป (Typical Consumer) เป็นการน าเอาบุคคลธรรมดาที่มีความคล้ายคลึงกับ

ผู้บริโภคมารับหน้าที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าและบริการ เช่น ตราสินค้า Dove ที่มักเลือกใช้ผู้หญิงที่ไม่มี

ชื่อเสียง แต่มีความคล้ายคลึงกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมากล่าวถึงสรรพคุณของสินค้าในโฆษณา 

2. โฆษกที่ถูกสร้างข้ึน (Created spokesperson) เป็นโฆษกท่ีถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้

สนับสนุนตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ อาจมีลักษณะเป็นมนุษย์ เช่น Betty Crocker ซึ่งมี

รูปลักษณ์เป็นมนุษย์เพศหญิง โดยถูกสร้างข้ึนเมื่อปี ค.ศ. 1921 หรืออาจเป็นตัวการ์ตูนที่ถูกสร้าง

ขึ้นมาจากจินตนาการก็ได้ เช่น Pillsbury Doughboy ซึ่งมีรูปลักษณ์เป็นตัวการ์ตูนสีขาวสวมชุดพ่อ

ครัว โดยถูกสร้างข้ึนเมื่อปี ค.ศ. 1965 ทั้งนี้โฆษกดังกล่าวต่างถูกสร้างขึ้นมาด้วยวัตถุประสงค์เดียวกัน 

คือ เพ่ือใช้สนับสนุนตราสินค้าของบริษัท General Mills ที่จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารนั่นเอง 

 

อ านาจทางสังคม (Social power) 

การใช้โฆษกเป็นผู้น าเสนอสินค้าและบริการสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพทางการสื่อสาร

การตลาดได้เป็นอย่างดี เนื่องจากโฆษกนั้นมีอ านาจทางสังคม (Social power) สามารถโน้มน้าวใจ

ผู้บริโภคได้ ตลอดจนยังท าหน้าที่เป็นกลุ่มอ้างอิงให้กับผู้บริโภค (Reference group) อันมีอิทธิพลต่อ

ความคิด ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ Solomon (2015) 

ได้นิยามความหมายของอ านาจทางสังคมไว้ว่า “เป็นความสามารถของบุคคลในการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของบุคคลอ่ืน” ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 6 ประเภท ดังนี้ 



 

 

27 

1. อ านาจการอ้างอิง (Referent power) เป็นอ านาจที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคชื่นชอบ

คุณลักษณะของบุคคลใดบุคคลหนึ่งหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ตลอดจนมีความปรารถนาที่อยากจะเป็น

เหมือนกับบุคคลหรือกลุ่มนั้นๆ อันส่งผลท าให้ผู้บริโภคพยายามเลียนแบบพฤติกรรมของบุคคลหรือ

กลุ่มดังกล่าว ซึ่งโฆษกที่มีอ านาจประเภทนี้มักเป็นกลุ่มบุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น ดารา นักร้อง นักแสดง 

2. อ านาจทางข้อมูลข่าวสาร (Information power) เป็นอ านาจที่เกิดข้ึนเมื่อบุคคลใด

บุคคลหนึ่งมีความรู้ในสิ่งที่ผู้อ่ืนต้องการรู้ ตลอดจนมีความสามารถในการให้ข้อมูลข่าวสารแก่บุคคลอ่ืน 

เช่น บรรณาธิการหนังสือแฟชั่น Women’s Wear Daily ที่มีความรู้เกี่ยวกับเรื่องแฟชั่นเป็นอย่างดี 

ตลอดจนมีความสามารถในการรวบรวมและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารประเภทแฟชั่นแก่ผู้อ่าน 

3. อ านาจจากต าแหน่งหน้าที่ (Legitimate power) เป็นอ านาจที่ได้มาจากหน้าที่หรือการ

ด ารงต าแหน่งของบุคคล ซึ่งเป็นอ านาจที่เกิดจากการยอมรับร่วมกันในสังคม หรือเป็นอ านาจที่คนใน

สังคมให้การยอมรับผ่านเครื่องแบบ ซึ่งตราสินค้าต่างๆ สามารถน าอ านาจประเภทนี้มาใช้ในการสร้าง

อิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่น การให้บุคคลที่ท าหน้าที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าและบริการสวมชุดกาวน์ใน

โฆษณา เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ว่าบุคคลดังกล่าวเป็นทันตแพทย์ 

4. อ านาจความเชี่ยวชาญ (Expert power) เป็นอ านาจที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่งมี

ความรู้ ความเชี่ยวชาญในเรื่องหนึ่งๆ ซึ่งเป็นความรู้ ความเชี่ยวชาญเฉพาะด้าน เช่น แพทย์มีความรู้ 

ความเชี่ยวชาญในเรื่องสุขภาพและโรคภัยไข้เจ็บ ซึ่งโฆษกที่มีอ านาจประเภทนี้สามารถโน้มน้าว

ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ตลอดจนยังสามารถก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมและทัศนคติได้อีก

ด้วย 

5. อ านาจการให้รางวัล (Reward power) เป็นอ านาจที่เกิดข้ึนเมื่อบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

หรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งพยายามสร้างแรงเสริมทางบวก (Positive reinforcement) โดยการให้รางวัล

ตอบแทน ซึ่งการให้รางวัลตอบแทนนี้อาจเป็นสิ่งที่จับต้องได้ เช่น เงินรางวัล คุณประโยชน์เชิงหน้าที่

ของสินค้า หรือเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น ความสุข ความอร่อย 

6. อ านาจการบีบบังคับ (Coercive power) เป็นอ านาจที่ใช้บีบบังคับบุคคลอื่นให้

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามที่ผู้มีอ านาจต้องการ ซึ่งการบีบบังคับนี้จะมีผลในช่วงระยะเวลาอันสั้น

เท่านั้น กล่าวคือ เมื่อใดก็ตามที่บุคคลพ้นการถูกบีบบังคับ บุคคลดังกล่าวจะกลับไปแสดงพฤติกรรม

เช่นเดิม อย่างไรก็ตาม ตราสินค้าต่างๆ มักไม่เลือกใช้อ านาจประเภทนี้กับผู้บริโภค 
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จากการศึกษาของ Tom et al. (1992) พบว่า อ านาจทางสังคมเป็นตัวชี้วัดถึงอิทธิพลของ

โฆษกท่ีมีต่อผู้บริโภค ทั้งนี้โฆษกที่มีอ านาจทางสังคมหลายประเภทย่อมมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากกว่า

โฆษกท่ีมีอ านาจทางสังคมประเภทเดียว นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นโฆษกใน

โฆษณานั้น สามารถก่อให้เกิดอ านาจทางสังคมได้ 3 ประเภท ได้แก่ อ านาจการอ้างอิง อ านาจความ

เชี่ยวชาญ และอ านาจการให้รางวัล จากข้อค้นพบนี้เอง จึงสามารถสรุปได้ว่า เทรด คาแรคเตอร์

สามารถก่อให้เกิดอิทธิพลต่อผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็น

ผู้สนับสนุนตราสินค้าจึงถือเป็นอีกหนึ่งกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่น่าสนใจเช่นเดียวกับการใช้บุคคล

เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าท่ีได้รับความนิยมมาหลายทศวรรษ 

 

ความหมายของเทรด คาแรคเตอร์ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการใช้โฆษกที่ถูกสร้างข้ึนเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า 

พบว่า โฆษกท่ีถูกสร้างขึ้นมีชื่อเรียกที่หลากหลาย อย่างไรก็ตาม แต่ละชื่อเรียกนั้นล้วนมีความหมายที่

คล้ายคลึงกัน ดังนั้น ในทางการตลาด จึงสามารถใช้ทดแทนกันได้ ซึ่งส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะ

เรียกโฆษกที่ถูกสร้างข้ึนเพ่ือท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้าว่า “เทรด คาแรคเตอร์” ซึ่งเป็นการทับศัพท์

มาจากภาษาอังกฤษค าว่า Trade character 

 Drewniany และ Jewler (2013) ได้เรียกตัวละครที่ท าหน้าเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าว่า 

Advertising trade character ซึ่งหมายถึง ตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นมาให้เป็นส่วนหนึ่งในโครงสร้างของ

บริษัท โดยผู้บริโภคจะมีความรู้สึกผูกพันทางอารมณ์กับตัวละคร แม้ตัวละครดังกล่าวได้หายไปในช่วง

ระยะเวลาหนึ่ง 

 Phillips (1996) ได้ให้ความหมายของ Trade character ไว้ว่า เป็นวัตถุทางสัญลักษณ์ที่ถูก

สร้างข้ึนเพื่อใช้สนับสนุนสินค้า บริการ หรือความคิด โดยมีหน้าที่ในการสื่อสารคุณลักษณะและ

บุคลิกภาพตราสินค้า เช่นเดียวกับ Norris (as cited in Phillips, 1996) ที่ได้ให้ความหมายของ 

Trade character ไว้ว่า เป็นตัวละครที่ถูกสร้างขึ้นให้มีความเชื่อมโยงกับสินค้า ในขณะที่ Wright, 

Warner และ Winter (1971) ได้นิยามความหมายของ Trade character ไว้ว่า เป็นสิ่งที่ถูกสร้างมา

ให้มีชีวิต หรือเป็นวัตถุที่ถูกท าให้มีชีวิต 

ในขณะที่ Kirkpatrick (1953, as cited in Chiu & Lin, 2012) ได้กล่าวถึงการใช้ Trade 

character ไว้ทั้งหมด 3 สถานการณ์ด้วยกัน ได้แก่ (1) องค์กรจ่ายค่าลิขสิทธิ์เพื่อซื้อตัวการ์ตูนที่มีอยู่



 

 

29 

แล้วมาท าหน้าที่น าเสนอสินค้าหรือบริการ เช่น Snoopy ของตราสินค้า MetLife (2) องค์กรสร้างตัว

ละครที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวขึ้นมาใหม่ ซึ่งไม่มีความเชื่อมโยงกับคุณลักษณะของสินค้า เช่น Tony 

the Tiger ของตราสินค้า Kellogg’s Frosted Flakes และ (3) องค์กรผสมผสานคุณลักษณะของ

สินค้าเข้ากับรูปร่างของตัวละคร เช่น Bibendum ของตราสินค้า Michelin Tire 

 อีกหนึ่งชื่อเรียกที่พบเห็นได้บ่อย คือ Spokes-character ซึ่งหมายถึง สิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมาใหม่ 

ไม่ว่าจะมีรูปแบบเป็นบุคคล ตัวการ์ตูน พืช สัตว์ สิ่งของต่างๆ หรือเป็นตัวผลิตภัณฑ์ที่ถูกสร้างข้ึนมาให้

มีชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการสร้างด้วยวิธีการใดๆ ก็ตาม จะต้องมีความเกี่ยวพันหรือสอดคล้องกับความเป็น

สินค้าหรือบริการนั้นๆ และถูกน ามาใช้ในการโฆษณา หรือท าหน้าที่พูดแทนสินค้าหรือบริการ 

ตลอดจนสามารถน าเสนอให้เห็นถึงการมีบุคลิกลักษณะหรือบุคลิกภาพของมนุษย์ เช่น ความเป็นมิตร 

ความสดใส ความร่าเริง (รติพร คุ้มทรัพย์, 2545) 

 เช่นเดียวกับ Garretson และ Niedrich (2004) ที่ได้กล่าวถึง Spokes-character ไว้ว่า เป็น

ตัวละครที่ไม่ใช่มนุษย์ ซึ่งถูกใช้เพ่ือสนับสนุนสินค้าหรือตราสินค้าหนึ่งๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Phillips 

และ Gyoerick (1999) ที่ได้ให้ความหมายของ Spokes-character ในท านองเดียวกันว่า เป็นวัตถุท่ี

ถูกสร้างข้ึนและท าให้มีชีวิต เพื่อใช้ในการสนับสนุนสินค้าหรือบริการ และความคิด โดยไม่จ าเป็นต้อง

เป็นเครื่องหมายการค้าของตราสินค้า หรือปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์ของสินค้าเสมอไป แต่ Spokes-

character นั้นต้องถูกน ามาใช้อย่างเกี่ยวข้อง ตลอดจนมีบทบาทในการสนับสนุนตราสินค้าอยู่เสมอ 

ในขณะที่ Kinney และ Ireland (2015) ได้ให้ความหมายของ Spokes-character ไว้ว่า 

เป็นตัวแสดงสมมติที่ถูกท าให้มีชีวิต ซึ่งมีบุคลิกภาพที่โดดเด่น โดยถูกสร้างข้ึนเพ่ือเป็นตัวแทนของ

สินค้าหรือบริการ อันประกอบด้วยตัวละครแอนิเมชัน เช่น Energizer Bunny ของตราสินค้า 

Energizer และตัวแสดงที่สวมบทบาทโดยมนุษย์ เช่น Flo ของตราสินค้า Progressive Insurance 

 จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด สามารถสรุปได้ว่า เทรด คาแรคเตอร์ หมายถึง สิ่งที่ถูกสร้างขึ้นมา

ให้มีชีวิต มีลักษณะเป็นรูปลักษณ์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นมนุษย์ สัตว์ สิ่งของ ตัวการ์ตูน หรือรูปลักษณ์อ่ืนๆ 

ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว มักมีความสอดคล้องกับความเป็นสินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้นๆ โดยเทรด 

คาแรคเตอร์ที่ถูกสร้างขึ้นมานี้ล้วนมีบทบาทส าคัญ คือ ท าหน้าที่น าเสนอสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภค

ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจเป็นส่วนหนึ่งของเครื่องหมายการค้า หรือปรากฏอยู่บน

บรรจุภัณฑ์ของสินค้าหรือไม่ก็ได้ อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบัน เทรด คาแรคเตอร์ที่ถูกสร้างขึ้นต่างมี

บทบาททางการสื่อสารการตลาดที่มากขึ้นกว่าในอดีต โดยสามารถสังเกตได้ว่า ในปัจจุบัน เทรด 
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คาแรคเตอร์สามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อย่างมีชีวิต เช่น Aflac Duck ของตราสินค้า 

American Family Life Assurance Company, มังกรบาร์บีกอนของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า 

และก๊อดจิของตราสินค้า ปตท. ที่ต่างมีช่องทางการสื่อสารเป็นของตนเอง อันน ามาซึ่งความสัมพันธ์

อันดีระหว่างผู้บริโภคกับเทรด คาแรคเตอร์ 

 

ลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ 

 แม้ว่าในปัจจุบัน ตราสินค้าต่างๆ จะเริ่มหันมาใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้น าเสนอสินค้าและ

บริการกันมากข้ึน แต่เมื่อพิจารณาถึงลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ต่างๆ พบว่า เทรด คาแรคเตอร์

ของแต่ละตราสินค้านั้นล้วนมีรูปลักษณ์ท่ีแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Callcott และ 

Lee (1994) ที่ได้วิเคราะห์ถึงลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ที่ปรากฏในโฆษณาทางโทรทัศน์ โดยใช้

เกณฑ์การศึกษา ดังนี้ 

1. รูปแบบของเทรด คาแรคเตอร์ แบ่งออกเป็น 

- รูปแบบที่มีลักษณะเป็นมนุษย์ (Animated human: real) เช่น Marlboro Man ของตรา

สินค้า Marlboro, Flo ของตราสินค้า Progressive Insurance, Betty Crocker ของตราสินค้า 

General Mills, Ronald McDonald ของตราสินค้า McDonald’s และ Colonel Sanders ของ

ตราสินค้า KFC 

- รูปแบบที่ถูกสร้างให้เหมือนมนุษย์ แต่มีความสามารถพิเศษท่ีเหนือกว่ามนุษย์ทั่วไป เป็น

ลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ที่อยู่ในโลกแห่งเทพนิยายหรือนิทานปรัมปรา (Animated human: 

fictional) เช่น Mr. Clean ของตราสินค้า Mr. Clean และ The Jolly Green Giant ของตราสินค้า 

Green Giant 

- รูปแบบที่มีรูปลักษณ์เป็นสัตว์ แต่มีพฤติกรรมเหมือนมนุษย์ (Animal personification) 

เช่น Tony the Tiger ชองตราสินค้า Kellogg’s Frosted Flakes, Energizer Bunny ของตราสินค้า 

Energizer, มังกรบาร์บีกอนของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และก๊อดจิของตราสินค้า ปตท. 

- รูปแบบที่มีรูปลักษณ์เป็นสัตว์และมีพฤติกรรมเหมือนสัตว์ (Animals with animal 

qualities) เช่น Aflac Duck ของตราสินค้า American Family Life Assurance Company (แต่

สามารถสื่อสารได้ผ่านสื่อสังคมออนไลน์) และ Churchill Dog ของตราสินค้า Churchill Insurance 
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- รูปแบบที่มาจากดาวดวงอ่ืน (Galactic being) เช่น มังกรบาร์บีกอนของตราสินค้าบาร์บีคิว 

พลาซ่า (มาจากดาวบาร์บีกูน) 

- รูปแบบที่มีรูปลักษณ์เหมือนกับผลิตภัณฑ์ (Product personification) เช่น Mr. Pritt ของ

ตราสินค้า Pritt, Mr. Peanut ของตราสินค้า Planters, บรรดาช็อคโกแลตของตราสินค้า M&M’s 

และน้องพอทจังของตราสินค้าฮอท พอท กรุ๊ป 

 อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาของรติพร คุ้มทรัพย์ (2545) ที่ได้ท าการวิเคราะห์ถึงลักษณะของ

เทรด คาแรคเตอร์ที่ปรากฎในโฆษณาทางโทรทัศน์ในประเทศไทย ท าให้ค้นพบลักษณะของเทรด 

คาแรคเตอร์เพ่ิมเติมอีก 3 รูปแบบ ได้แก่ 

 - รูปแบบที่เป็นอวัยวะส่วนใดส่วนหนึ่งของมนุษย์ (Animated human’s part) เป็นการ

น าเอาอวัยวะบางส่วนของมนุษย์ เช่น มือ นิ้ว จมูก ปาก ฟัน มาสร้างให้มีบุคลิกและการแสดงออก

เหมือนมนุษย์ เช่น ปากพูดได้ในโฆษณาของตราสินค้า Colgate 

 - รูปแบบที่เป็นมนุษย์ แต่แสดงพฤติกรรมเหมือนสัตว์ (Animated human: real with 

animal qualities) เป็นการสร้างเทรด คาแรคเตอร์ที่เป็นมนุษย์ โดยใช้บุคคลจริงมาแสดงบทบาทของ

สัตว์ต่างๆ เช่น การใช้มนุษย์มาแสดงเป็นแมลงในโฆษณาของตราสินค้า Bug 113 

 - รูปแบบที่เป็นวัตถุอ่ืนๆ (Animated other objects) เป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่อยู่

นอกเหนือจากรูปแบบข้างต้น เป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่ถูกสร้างขึ้นมา โดยอาจมีลักษณะที่ไม่เก่ียวข้อง

กับตราสินค้าโดยตรง เช่น น้องอุ่นใจของตราสินค้าเอไอเอส 

2. พฤติกรรมของเทรด คาแรคเตอร์ แบ่งออกเป็น 

- เทรด คาแรคเตอร์ที่พูดถึงสินค้า (Speaks for the product) เป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่ท า

หน้าที่เป็นโฆษกให้กับตราสินค้า ตลอดจนท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้าอย่างแท้จริง เช่น Snap, 

Crackle และ Pop ของตราสินค้า Kellogg’s Rice Krispies Cereal, Aflac Duck ของตราสินค้า 

American Family Life Assurance Company, มังกรบาร์บีกอนของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า 

และก๊อดจิของตราสินค้า ปตท. 

- เทรด คาแรคเตอร์ที่เป็นเพียงภาพสะท้อนของสินค้า (Visual demonstration of the 

product) เป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่ไม่ได้ท าหน้าที่เป็นโฆษกให้กับตราสินค้าอย่างแท้จริง ส่วนใหญ่แล้ว
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เป็นเพียงสัญลักษณ์ที่ปรากฏอยู่บนบรรจุภัณฑ์เท่านั้น เช่น เถ้าแก่น้อยของตราสินค้าเถ้าแก่น้อย, โก๋

แก่ของตราสินค้าโก๋แก่ และสามแม่ครัวของตราสินค้าสามแม่ครัว 

3. ชื่อเสียงของเทรด คาแรคเตอร์ แบ่งออกเป็น 

- เทรด คาแรคเตอร์ที่มีชื่อเสียงในวงกว้าง (Celebrity) เป็นตัวการ์ตูนที่มีชื่อเสียงโด่งดัง และ

เป็นที่รู้จักโดยทั่วไปอยู่ก่อนแล้ว ซึ่งไม่ได้ถูกสร้างขึ้นเพ่ือท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง

โดยเฉพาะ (Non-advertising origin) ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงตัวการ์ตูนที่มีชื่อเสียงและโด่งดังใน

ประเทศไทย สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ ตัวการ์ตูนที่มาจากประเทศแถบตะวันออก เช่น 

อุลตร้าแมน โดราเอม่อน คิตตี้ ริลัคคุมะ ปิกาจู ชินจัง อาราเล่ วันพีซ มารูโกะ และตัวการ์ตูนที่มาจาก

ประเทศแถบตะวันตก เช่น Minions, Mickey Mouse, Snoopy and Friends, Donald Duck, Mr. 

Bean, Charlie Brown and Peanuts Gang ทั้งนี้การใช้ตัวการ์ตูนที่มีชื่อเสียงในงานโฆษณา 

สามารถสร้างความชื่นชอบแก่ผู้บริโภคได้ทันที เมื่อผู้บริโภคได้รับชมโฆษณาดังกล่าว อย่างไรก็ตาม ตัว

การ์ตูนที่มีชื่อเสียงเหล่านี้มีบุคลิกลักษณะที่ตายตัว ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพ

ตราสินค้าได้ ตลอดจนผู้วาดตัวการ์ตูนยังได้ขายลิขสิทธิ์ตัวการ์ตูนเหล่านี้แก่ตราสินค้าอ่ืนๆ จ านวน

มาก ดังนั้น การใช้ตัวการ์ตูนที่มีชื่อเสียงเป็นโฆษกของตราสินค้า อาจส่งผลกระทบเชิงลบต่อการ

ตระหนักถึงตราสินค้าได้ (Callcot & Alvey, 1991) 

- เทรด คาแรคเตอร์ที่ไม่มีชื่อเสียงเดิมอยู่ก่อนแล้ว (Non-celebrity) เป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่

ถูกสร้างข้ึนเพ่ือท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ (Advertising origin) เช่น 

Michelin Man ของตราสินค้า Michelin, Tony the Tiger ของตราสินค้า Kellogg’s Frosted 

Flakes, Ronald McDonald ของตราสินค้า McDonald’s, น้องรักยิ้มของตราสินค้าเมืองไทย

ประกันชีวิต, น้องพอทจังของตราสินค้าฮอท พอท กรุ๊ป, มังกรบาร์บีกอนของตราสินค้าบาร์บีคิว 

พลาซ่า และก๊อดจิของตราสินค้า ปตท. ทั้งนี้การสร้างเทรด คาแรคเตอร์ขึ้นมาใหม่ ตราสินค้าต้องใช้

ระยะเวลาในการแนะน าเทรด คาแรคเตอร์ให้เป็นที่รู้จักและเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม 

ตราสินค้าสามารถออกแบบและก าหนดบุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ให้เหมาะสมกับตราสินค้าได้

ตามท่ีต้องการ ซึ่งช่วยสื่อถึงเอกลักษณ์หรือลักษณะพิเศษของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (Tom et al., 

1992) 
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4. เพศของเทรด คาแรคเตอร์ แบ่งออกเป็น 

- เทรด คาแรคเตอร์ที่เป็นเพศชาย (Male) เช่น Colonel Sanders ของตราสินค้า KFC, 

Marlboro Man ของตราสินค้า Marlboro, Mr. Clean ของตราสินค้า Mr. Clean, Mr. Peanut 

ของตราสินค้า Planters, Ronald McDonald ของตราสินค้า McDonald’s, โก๋แก่ของตราสินค้าโก๋

แก่, น้องแฮงบกของตราสินค้าซูกิชิ, มังกรบาร์บีกอนของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และก๊อดจิของ

ตราสินค้า ปตท. 

- เทรด คาแรคเตอร์ที่เป็นเพศหญิง (Female) เช่น Flo ของตราสินค้า Progressive 

Insurance, Morton Salt Girl ของตราสินค้า Morton Salt และ Betty Crocker ของตราสินค้า 

General Mills 

- เทรด คาแรคเตอร์ที่มีท้ังเพศชายและเพศหญิง (Both male and female characters) 

เช่น McDonald’s Gang ของตราสินค้า McDonald’s ซึ่งประกอบด้วยเทรด คาแรคเตอร์ทั้งเพศชาย

และเพศหญิง ได้แก่ Ronald, Hamburglar, Grimace, Birdie และบรรดาช็อคโกแลตของตราสินค้า 

M&M’s ซึ่งประกอบด้วยเทรด คาแรคเตอร์ที่เป็นเพศชาย ได้แก่ Red, Blue, Yellow และเทรด 

คาแรคเตอร์ที่เป็นเพศหญิงได้แก่ Green และ Ms. Brown 

- เทรด คาแรคเตอร์ที่ไม่สามารถระบุเพศได้ (Unable to distinguish) เช่น น้องอุ่นใจของ

ตราสินค้าเอไอเอส 

ทั้งนี้จากการศึกษาของ Peirce, McBride และ England (2001) พบว่า เพศของเทรด 

คาแรคเตอร์สามารถส่งผลต่อความชื่นชอบของผู้บริโภคได้ โดยผู้บริโภคต่างชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์

ที่มีการระบุเพศอย่างชัดเจน ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคมักชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์เพศชายมากกว่า

เพศหญิง เนื่องจากเทรด คาแรคเตอร์เพศชายนั้นสามารถแสดงบทบาท ท่าทาง และอาการต่างๆ ได้

มากกว่าเพศหญิง (รติพร คุ้มทรัพย์, 2545) นอกจากนี้ Peirce et al. (2001) ยังได้ให้ค าแนะน า

เกี่ยวกับเพศของเทรด คาแรคเตอร์ไว้ว่า ตราสินค้าควรใช้เทรด คาแรคเตอร์ที่มีเพศเดียวกับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการโน้มน้าวผู้บริโภค ตลอดจนผู้บริโภคยัง

สามารถรับรู้ได้ทันทีว่าตราสินค้าดังกล่าวนั้นจ าหน่ายสินค้าให้กับผู้บริโภคกลุ่มใด 

จากเกณฑ์การศึกษาข้างต้น รติพร คุ้มทรัพย์ (2545) ได้น ามาใช้ในการวิเคราะห์ถึงลักษณะ

ของเทรด คาแรคเตอร์ที่ปรากฏในโฆษณาทางโทรทัศน์ในประเทศไทย พบว่า ลักษณะของเทรด 
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คาแรคเตอร์ที่พบได้บ่อยที่สุด คือ รูปแบบที่มีรูปลักษณ์เป็นสัตว์แต่มีบุคลิกเหมือนมนุษย์ รองลงมา 

ได้แก่ รูปแบบที่มีรูปลักษณ์เหมือนกับผลิตภัณฑ์ รูปแบบที่สร้างเลียนแบบมนุษย์ และรูปแบบที่มี

รูปลักษณ์เป็นสัตว์และมีคุณสมบัติของสัตว์จริงๆ ตามล าดับ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้แตกต่างจาก

การศึกษาของ Callcot และ Lee (1994) ที่พบว่า ลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ที่พบในโฆษณาทาง

โทรทัศน์ได้บ่อยที่สุด คือ รูปแบบที่สร้างเลียนแบบมนุษย์ อย่างไรกต็าม Callcot และ Lee ได้อธิบาย

เพ่ิมเติมถึงข้อดีของการใช้เทรด คาแรคเตอร์ที่มีรูปลักษณ์เป็นสัตว์แต่มีบุคลิกเหมือนมนุษย์ไว้ว่า สัตว์

สามารถถ่ายทอดความหมายทางวัฒนธรรม (Cultural meaning) ให้กับตราสินค้าได้ เช่น เสือเป็น

สัตว์ที่แข็งแรง ดังนั้น การใช้เสือเป็นเทรด คาแรคเตอร์ของตราสินค้า Kellogg’s Frosted Flakes จึง

สามารถสื่อถึงความแข็งแรงอันเป็นประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการรับประทานอาหารเช้าของ

ตราสินค้าดังกล่าว นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า สินค้าประเภทสิ้นเปลือง (Nondurable product) มีการ

ใช้เทรด คาแรคเตอร์ในโฆษณาทางโทรทัศน์มากที่สุดอย่างเห็นได้ชัด รองลงมาได้แก่ สินค้าประเภท

คงทน (Durable product) และสินค้าประเภทบริการ (Services) ตามล าดับ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้

สอดคล้องกับการศึกษาของ Callcot และ Lee (1994) และการศึกษาของ Phillips และ Gyoerick 

(1999) ที่ต่างพบว่า สินค้าประเภทสิ้นเปลืองนิยมใช้เทรด คาแรคเตอร์ในโฆษณามากท่ีสุด ส าหรับ

เกณฑ์การศึกษาด้านอื่นๆ พบว่า เทรด คาแรคเตอร์ที่ปรากฏในโฆษณาทางโทรทัศน์ในประเทศไทย 

เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง เป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่ไม่มีชื่อเสียงมากกว่ามีชื่อเสียง อีกทั้งยังมี

ลักษณะเป็นผู้กระท า (Active) โดยมีหน้าที่ส่งเสริมการขายให้กับสินค้าทุกครั้งที่ปรากฏในโฆษณา 

มากกว่าท าหน้าที่เป็นเพียงภาพสะท้อนของสินค้าเท่านั้น (Passive) 

ทั้งนี้การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตรา

สินค้า” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษากับมังกรบาร์บีกอนของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และก๊อดจิ

ของตราสินค้า ปตท. ซึ่งต่างมีลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ที่เหมือนกันทุกประการ กล่าวคือ มี

รูปลักษณ์เป็นสัตว์ที่มีพฤติกรรมเหมือนมนุษย์ (Animal personification) มีการพูดถึงสินค้า 

(Speaks for the product) ไม่มีชื่อเสียงมาก่อน (Non-celebrity) ตลอดจนมีเพศชายเหมือนกัน ซึ่ง

เมื่อพิจารณาจากงานวิจัยที่ได้กล่าวในข้างต้น ถือได้ว่าเป็นลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ที่ได้รับความ

นิยมจากตราสินค้าต่างๆ เป็นจ านวนมาก อย่างไรก็ตาม การก าหนดลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์

ตามหลักเกณฑ์ในข้างต้นยังไม่สามารถท าให้การใช้เทรด คาแรคเตอร์นั้นประสบความส าเร็จได้ เพราะ

ยังมีปัจจัยอ่ืนๆ อีกจ านวนมากท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของเทรด คาแรคเตอร์ ดังที่จะได้กล่าว

รายละเอียดในหัวข้อถัดไป 
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ปัจจัยท่ีน ามาซึ่งความส าเร็จของเทรด คาแรคเตอร์ 

Callcot และ Phillips (1996) ได้ท าการศึกษาถึงคุณลักษณะส าคัญที่ท าให้เทรด 

คาแรคเตอร์เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษาพบว่า การสร้างเทรด คาแรคเตอร์ให้เป็นที่ชื่น

ชอบของผู้บริโภคนั้น ต้องค านึงถึง 4 องค์ประกอบส าคัญ ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพ (Personality) การสร้างบุคลิกภาพให้กับเทรด คาแรคเตอร์ จะท าให้เทรด 

คาแรคเตอร์นั้นโดดเด่นและแตกต่างจากเทรด คาแรคเตอร์ตัวอ่ืนๆ อีกทั้งตราสินค้ายังสามารถสื่อสาร

ลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้าที่ต้องการให้ผู้บริโภคได้รับรู้ผ่านรูปลักษณ์ ลักษณะนิสัย 

พฤติกรรม และลีลาในการสื่อสารของเทรด คาแรคเตอร์ได้อย่างง่าย (Kyung, Kwon, & Sung, 2010) 

ดังนั้น บุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ควรมีความเชื่อมโยงกับบุคลิกภาพตราสินค้า อันจะก่อให้เกิด

คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ที่แข็งแกร่ง ทั้งนี้การสร้างบุคลิกภาพให้กับเทรด คาแรคเตอร์ 

สามารถยึดต้นแบบจากกรอบบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality framework) ของ Aaker 

(1997) ซึ่งเกิดจากสมมติฐานที่ว่า บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถแยกเป็นหน่วยย่อยของบุคลิกภาพที่

หลากหลายเช่นเดียวกับบุคลิกภาพของมนุษย์ จึงได้มีการศึกษาถึงกลุ่มลักษณะทางบุคลิกภาพ 

(Traits) ตามการรับรู้ของผู้บริโภคอย่างเป็นระบบ เพ่ือใช้ในการก าหนดบุคลิกภาพตราสินค้า และได้

น าผลที่ได้มาจัดเป็นหมวดหมู่ของลักษณะทางบุคลิกภาพ ซึ่งแบ่งได้เป็น 5 ลักษณะส าคัญ ได้แก่ ความ

จริงใจ (Sincerity) ความกระตือรือร้น (Excitement) ความเชี่ยวชาญ (Competence) ความหรูหรา 

(Sophistication) และความห้าวหาญ (Ruggedness) 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ พบการศึกษาของ 

Kyung et al. (2010) ที่ได้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์กับ

ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Source credibility) อันประกอบด้วยความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) โดยศึกษาจากกรณี

ของตราสินค้าประเภทอาหาร ซึ่งผลการศึกษาพบว่า บุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์มีอิทธิพลต่อ

ความน่าเชื่อถือของเทรด คาแรคเตอร์ กล่าวคือ บุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ที่แตกต่างกันส่งผล

ต่อความน่าเชื่อถือของเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่แตกต่างกัน โดยบุคลิกภาพแบบความจริงใจ 

(Sincerity) และบุคลิกภาพแบบความเชี่ยวชาญ (Competence) ถือเป็นลักษณะบุคลิกภาพที่ช่วย

เพ่ิมระดับความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ และความน่าดึงดูดใจให้กับเทรด คาแรคเตอร์ได้อย่างมี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
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2. ลักษณะทางกายภาพ (Physical characteristic) หมายถึง รูปร่างของเทรด คาแรคเตอร์ 

สิ่งของเครื่องใช้ และรายละเอียดปลีกย่อยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับเทรด คาแรคเตอร์ ทั้งนี้ลักษณะทาง

กายภาพถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความชื่นชอบของผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคต่างชื่น

ชอบเทรด คาแรคเตอร์ที่มีลักษณะทางกายภาพท่ีน่ารักและทันสมัย 

3. อารมณ์ขัน (Humor) ถือเป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบส าคัญที่ส่งผลต่อความชื่นชอบของ

ผู้บริโภค ทั้งนี้อารมณ์ขันอาจท าให้ผู้บริโภคหัวเราะหรือเพียงแค่อมยิ้มอย่างมีความสุขก็ได้ เช่น มังกร

บาร์บีกอนของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และก๊อดจิของตราสินค้า ปตท. ที่ต่างมีนิสัยขี้เล่น ทะเล้น 

ซึ่งสามารถท าให้ผู้บริโภคมีความสุขได้อยู่เสมอ 

4. ปัจจัยด้านประสบการณ์ของผู้บริโภค (Consumer experience factors) ได้แก่ 

ประสบการณ์ต่อวัฒนธรรม (Cultural experience) ซึ่งส่งผลในการตีความหมายต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค เช่น เสือเป็นสัตว์ที่มีพละก าลังมาก สุนัขเป็นสัตว์ที่เป็นมิตรและจงรักภักดี 

รวมถึงประสบการณ์ต่อเทรด คาแรคเตอร์ (Character experience) ซึ่งจะช่วยสร้างความคุ้นเคยใน

เทรด คาแรคเตอร์ อันเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์นั้นมากยิ่งขึ้น 

ในขณะที่ เกตุวดี มารุมูระ (2558) ได้กล่าวถึงปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความส าเร็จของเทรด 

คาแรคเตอร์ โดยอ้างอิงจากกรณีของประเทศญี่ปุ่น ซึ่งเป็นประเทศที่ข้ึนชื่อในเรื่องของการใช้เทรด 

คาแรคเตอร์ อันสามารถสรุปได้ดังนี้ (1) เทรด คาแรคเตอร์ควรมีลายเส้นที่เรียบง่าย ไม่ซับซ้อน เห็น

แล้วสามารถเข้าใจได้ทันทีว่าเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวมีรูปลักษณ์เป็นสิ่งใด ทั้งนี้หากเทรด 

คาแรคเตอร์มีรายละเอียดที่มากเกินไป เทรด คาแรคเตอร์นั้นอาจบั่นทอนจินตนาการของผู้บริโภค อีก

ทั้งยังส่งผลท าให้เทรด คาแรคเตอร์นั้นดูจริงจังเกินไปอีกด้วย (2) เทรด คาแรคเตอร์ควรมีบุคลิกภาพ 

ลักษณะนิสัย และจิตวิญญาณความเป็นมนุษย์ เช่น การมีประวัติส่วนตัวคล้ายกับมนุษย์ เช่น กรุ๊ป

เลือด วันเกิด ส่วนสูง น้ าหนัก อาหารที่ชอบ งานอดิเรก ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ถึงจิต

วิญญาณความเป็นมนุษย์ของเทรด คาแรคเตอร์ อีกทั้งยังมีส่วนท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงและเอ็นดูเทรด 

คาแรคเตอร์ได้ง่ายขึ้นอีกด้วย (3) เทรด คาแรคเตอร์ควรมีเรื่องราว ความเป็นมา เพื่อท าให้เทรด 

คาแรคเตอร์นั้นมีความน่าสนใจและน่าติดตามมากยิ่งข้ึน เช่น หมี Kumamon ที่ครั้งหนึ่งแก้มสีแดงได้

หายไป จึงได้ไปแจ้งความที่สถานีต ารวจ ซึ่งสร้างความฮือฮาให้กับผู้คนได้เป็นอย่างมาก ก่อนที่หมีตัว

ดังกล่าวจะมาเฉลยว่า สาเหตุที่แก้มสีแดงได้หายไป เนื่องจากห่างบ้านเกิดไปนาน จึงไม่ได้รับประทาน

มะเขือเทศสดอย่างที่แล้วมา ซึ่งหลังจากท่ีหมี Kumamon ได้กลับมารับประทานมะเขือเทศสดอีกครั้ง 
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แก้มสีแดงก็กลับมาเป็นปกติ ซึ่งวิธีการดังกล่าวถือเป็นการประชาสัมพันธ์จังหวัดได้อย่างชาญฉลาด

และแนบเนียน ตลอดจนยังสามารถสร้างความสุขให้กับผู้คนได้เป็นอย่างดีอีกด้วย และ (4) เทรด 

คาแรคเตอร์ควรมีบทบาทอย่างต่อเนื่อง เพื่อท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าเทรด คาแรคเตอร์ได้ อีกทั้ง

ยังช่วยท าให้ความเชื่อมโยงระหว่างเทรด คาแรคเตอร์กับตราสินค้านั้นมีความแข็งแกร่งมากยิ่งข้ึน 

จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า มีปัจจัยจ านวนมากที่ส่งผลต่อความส าเร็จของเทรด 

คาแรคเตอร์ เช่น ลักษณะทางกายภาพ บุคลิกภาพ อุปนิสัย ความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ ความ

น่าดึงดูดใจ ตลอดจนการได้รับการสนับสนุนจากตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง โดยตราสินค้านั้นควรส่งเสริม

ให้มีการใช้เทรด คาแรคเตอร์ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ อยู่เสมอ ซึ่งถือเป็นการสร้างประสบการณ์

เกี่ยวกับเทรด คาแรคเตอร์แก่ผู้บริโภค อันเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความชื่นชอบของผู้บริโภค 

(Callcot & Phillips, 1996) ทั้งนี้หากผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์แล้ว จะส่งผลท าให้

โฆษณาท่ีมีเทรด คาแรคเตอร์นั้นเป็นผู้แสดงมีโอกาสได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น (Phillips 

& Lee, 2005) อันท าให้ตราสินค้านั้นสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 

อิทธิพลของการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

จากที่ได้กล่าวไปแล้วในข้างต้นว่าการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นโฆษกในงานโฆษณานั้น 

สามารถก่อให้เกิดอ านาจทางสังคม (Social power) อันเป็นความสามารถในการเปลี่ยนแปลง

พฤติกรรมของผู้บริโภค (Tom et al., 1992) ทั้งนี้จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้เทรด 

คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า พบงานวิจัยจ านวนมากท่ีชี้ให้เห็นว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์

เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ อันน ามาซึ่ง

ประโยชน์ต่อตราสินค้านานัปการ โดยผู้วิจัยได้รวบรวมและสรุปรายละเอียดไว้ดังต่อไปนี้ 

Huang, Hsieh และ Chen (2011) ได้ท าการศึกษาถึงประสิทธิผลทางการโฆษณาโดยการใช้

เทรด คาแรคเตอร์ในรูปแบบแอนิเมชัน ผลการศึกษาพบว่า สาเหตุที่น ามาซึ่งประสิทธิผลทางการ

โฆษณา ได้แก ่ความดึงดูดใจทางลักษณะเฉพาะ (Characteristic attraction) การท าให้ระลึกถึง

ความหลัง (Nostalgia) และความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ซึ่งปัจจัยเหล่านี้จะส่งผลต่อระดับ

ความชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค อันน ามาซึ่งประสิทธิผลทางการโฆษณาในที่สุด อัน

ประกอบด้วย ทัศนคติต่อโฆษณา (Advertising attitude) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ (Product attitude) 

และทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) อย่างไรก็ตาม ประสิทธิผลทางการโฆษณาอันเป็นผลมา
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จากการใช้เทรด คาแรคเตอร์ในรูปแบบแอนิเมชันนั้นกลับไม่ได้รับการยืนยันว่าส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภค (Purchase intentions) (ดูแผนภาพที่ 2.1) 

 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ ระดับความชื่นชอบต่อ
เทรด คาแรคเตอร์ ประสิทธิผลทางการโฆษณา และความตั้งใจซื้อ 

 
 
 
 

 

 
 
ที่มา : Adapted from Huang, W. S., Hsieh, T., & Chen, H. S. (2011). The advertisement  

effectiveness of animated spokes-characters. African Journal of Business  
Management, 5(23), p. 9974. 

 

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Malik และ Guptha (2014) พบว่า คุณลักษณะส าคัญของเทรด 

คาแรคเตอร์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย จุดสัมผัสทางอารมณ์ 

(Emotional touch) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 

ความเป็นมิตร (Friendliness) ความซื่อสัตย์ (Loyalty) ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) และ

อารมณ์ขัน (Humor) โดยจุดสัมผัสทางอารมณ์ถือเป็นคุณลักษณะส าคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้พบงานวิจัยของ Garretson และ Niedrich (2004) ที่ได้ท าการศึกษาถึง

คุณลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งผลการศึกษา

พบว่า เทรด คาแรคเตอร์ที่มีความเชี่ยวชาญ (Expertise) มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Relevance) 

และท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงความหลังได้ (Nostalgia) สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในเทรด 

คาแรคเตอร์ อันส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด (ดูแผนภาพที่ 2.2) 

 

Antecedents of 
advertisement 
effectiveness 

- Characteristic 
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ ความไว้วางใจในเทรด 

คาแรคเตอร์ และทัศนคติต่อตราสินค้า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Adapted from Garretson, J. A., & Niedrich, R. W. (2004). Spokes-character:  

Creating character trust and positive brand attitude. Journal of Advertising,  
33(2), p. 31. 

  
จากแผนภาพที่ 2.2 แสดงให้เห็นว่า เทรด คาแรคเตอร์ที่มีความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ และ

สามารถท าให้ผู้บริโภคระลึกถึงความหลังได้ จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในเทรด 

คาแรคเตอร์ เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อว่าเทรด คาแรคเตอร์นั้นมีความซื่อสัตย์และจริงใจ ในขณะที่เทรด 

คาแรคเตอร์ที่มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้นกลับไม่ส่งผลกระทบต่อความไว้วางใจในเทรด 

คาแรคเตอร์โดยตรง ทั้งนี้ความไว้วางใจในเทรด คาแรคเตอร์จะท าหน้าที่เป็นตัวกลางที่ท าให้

คุณลักษณะต่างๆ ของเทรด คาแรคเตอร์ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ และการ

ท าให้ระลึกถึงความหลัง สามารถส่งผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าได้ นอกจากนี้ 

ผลการศึกษายังพบอีกว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้นเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ความ

ไว้วางใจในเทรด คาแรคเตอร์ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าในระดับที่แตกต่างกัน 

กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ต่อตราสินค้าต่ า เมื่อผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในเทรด 

คาแรคเตอร์ จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้นได้มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์

ต่อตราสินค้าสูง 

เช่นเดียวกับการศึกษาของ Chang (2014) ที่ได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของเทรด คาแรคเตอร์

ที่มีต่อคุณค่าตราสินค้า โดยศึกษากับ OPEN-CHAN ของตราสินค้า 7-Eleven ในประเทศไต้หวัน ผล

Character 
Expertise 

Character 
Relevance 

Character 
Nostalgia 

Character 
Trust 

Brand 
Attitude 
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การศึกษาพบว่า การรับรู้เกี่ยวกับเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค อันประกอบด้วย ความชื่นชอบ 

(Likability) ความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Relevance) และความเชี่ยวชาญ (Expertise) จะส่งผลต่อ

การตระหนักรู้/ความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า (Brand awareness/association) และการรับรู้ถึง

คุณภาพ (Perceived quality) ของผู้บริโภค อันน ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 

ในที่สุด (ดูแผนภาพที่ 2.3) 

 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ การตระหนักรู้/ความ
เชื่อมโยงถึงตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Adapted from Chang, E. C. (2014). Influences of the spokes-character on 
brand equity antecedents. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 
26(3), p. 500. 

 
นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบอีกว่า ความชื่นชอบเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุดอันน ามาซึ่ง

ความส าเร็จในการใช้เทรด คาแรคเตอร์ อย่างไรก็ตาม ความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า และความ

เชี่ยวชาญนับว่ามีความส าคัญเช่นเดียวกัน ซึ่งในกรณีของ OPEN-CHAN นั้นได้รับการออกแบบให้มีสี

เดียวกับตราสินค้า 7-Eleven อันประกอบด้วยสีแดง สีเขียว และสีส้ม จึงท าให้ผู้บริโภคสามารถ

เชื่อมโยงถึงตราสินค้าได้โดยง่าย ตลอดจนตราสินค้ายังได้ใช้ OPEN-CHAN น าเสนอสินค้าและบริการ

ที่หลากหลายผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์และกิจกรรมเพ่ือการประชาสัมพันธ์อย่างต่อเนื่อง ซึ่งส่งผลท า

ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความเชี่ยวชาญของเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าว อันน ามาซึ่งคุณค่าตราสินค้าในที่สุด 
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จากการสืบค้นงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค พบงานวิจัยของ Folse, Netemeyer และ Burton (2012) ที่ได้ท าการศึกษาถึงลักษณะ

บุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) โดยศึกษา

เปรียบเทยีบระหว่างบุคลิกภาพแบบความจริงใจ (Sincerity) กับความกระตือรือร้น (Excitement) ที่

มีอิทธิพลต่อความไว้วางในใจตราสินค้า (Brand trust) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) และ

ความเต็มใจในการจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่า (Price premuim) ของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า 

บุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 

ทัศนคติต่อตราสินค้า และความเต็มใจในการจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่า โดยเทรด คาแรคเตอร์ที่มี

บุคลิกภาพแบบความกระตือรือร้นและความจริงใจนั้น จะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

ผู้บริโภคกับตราสินค้า อีกทั้งยังมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และ

ความเต็มใจในการจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่าอีกด้วย อย่างไรก็ตาม เทรด คาแรคเตอร์ที่มีบุคลิกภาพ

แบบความจริงใจนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจในตราสินค้ามากกว่าเทรด คาแรคเตอร์ที่

มีบุคลิกภาพแบบความกระตือรือร้น นอกจากนี้ การศึกษาในครั้งนี้ยังได้เปรียบเทียบอิทธิพลระหว่าง

เทรด คาแรคเตอร์ที่มีบุคลิกภาพแบบความจริงใจมากกว่าความเชี่ยวชาญ (Greater sincerity than 

competence) กับเทรด คาแรคเตอร์ที่มีบุคลิกภาพแบบความเชี่ยวชาญมากกว่าความจริงใจ 

(Greater competence than sincerity) พบว่า เทรด คาแรคเตอร์ที่มีบุคลิกภาพแบบความจริงใจ

มากกว่าความเชี่ยวชาญ จะก่อให้เกิดผลกระทบเชิงบวกอย่างแข็งแกร่งต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 

ทัศนคติต่อตราสินค้า และความเต็มใจในการจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่า ดังนั้น หากตราสินค้าต้องการให้

ผู้บริโภครู้สึกไว้วางใจ และมีทัศนคติดีที่ต่อตราสินค้า ตลอดจนยอมจ่ายเงินซื้อสินค้าในราคาท่ีสูงกว่า 

ตราสินค้าควรสร้างเทรด คาแรคเตอร์ที่มีบุคลิกภาพแบบความจริงใจมากกว่าความเชี่ยวชาญ เพราะ

บุคลิกภาพแบบความจริงใจนั้นจะน าไปสู่การเกิดความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าได้

อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังพบงานวิจัยอีกจ านวนหนึ่งที่ชี้ให้เห็นถึงประโยชน์ของการใช้เทรด 

คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า เช่น การศึกษาของ Droog, Valkenburg และ Buijzen 

(2010) ที่พบว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์บนบรรจุภัณฑ์นั้นสามารถท าให้ผู้บริโภควัยเด็กรู้สึกชื่นชอบ

และมีความตั้งใจซื้อที่เพ่ิมมากขึ้น แม้ผลิตภัณฑ์ดังกล่าวจะไม่เป็นที่โปรดปรานก็ตาม ในขณะที่

การศึกษาของ Neeley และ Schumann (2004) พบว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์ที่มีทั้งเสียงและ

ท่าทางสามารถท าให้ผู้บริโภควัยเด็กรู้สึกสนใจในโฆษณามากยิ่งข้ึน อีกท้ังยังช่วยเสริมสร้างการจดจ า
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เทรด คาแรคเตอร์และสินค้าได้เป็นอย่างดี โดยผู้บริโภควัยเด็กส่วนใหญ่สามารถจับคู่ตัวละครกับตรา

สินค้าได้อย่างถูกต้อง นอกจากนี้ ยังพบงานวิจัยของ Hémar-Nicolas และ Gollety (2012) ที่ได้

ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของเทรด คาแรคเตอร์ที่มีต่อมุมมองของผู้บริโภควัยเด็ก โดยศึกษากับเด็กอายุ

ระหว่าง 6 - 10 ปี ผลการศึกษาพบว่า เทรด คาแรคเตอร์สามารถท าให้ผู้บริโภควัยเด็กเกิดความรู้

ความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภควัยเด็กสามารถเข้าใจถึงคุณลักษณะและประโยชน์

ของสินค้าได้อย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น อีกท้ังเทรด คาแรคเตอร์ยังส่งผลต่อการตระหนักถึงตราสินค้า 

โดยเทรด คาแรคเตอร์เป็นองค์ประกอบส าคัญที่ช่วยให้ผู้บริโภควัยเด็กสามารถระลึกถึงหรือจดจ าตรา

สินค้าได้ ตลอดจนยังส่งผลถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภควัยเด็กต่างรับรู้ว่าเทรด 

คาแรคเตอร์เป็นการแสดงออกของตราสินค้า อันท าให้เกิดความเชื่อมโยงทางความคิดและทางอารมณ์

ในใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของนริส พิเชษฐพันธ์ (2550) ที่ได้ท าการศึกษาถึงการ

รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าไทยที่ใช้เทรด คาแรคเตอร์ในงานโฆษณาของผู้บริโภค โดยศึกษาจากกรณี

ของโฆษณาชาเขียวยูนิฟ ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์ในงานโฆษณา

ดังกล่าว ซึ่งส่งผลท าให้ผู้บริโภคนั้นสามารถจดจ าโฆษณาได้เป็นอย่างดี อีกท้ังผู้บริโภคยังสามารถรับรู้

ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านลักษณะ บทบาท และการแสดงของเทรด คาแรคเตอร์ในงานโฆษณา

ดังกล่าวอีกด้วย 

 

ความแตกต่างระหว่างการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงกับการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตรา
สินค้า 

ตามท่ีได้กล่าวไปแล้วในข้างต้นว่าการใช้โฆษกเป็นผู้น าเสนอสินค้าและบริการถือเป็นกลยุทธ์

การสื่อสารการตลาดที่ตราสินค้าต่างๆ มักเลือกใช้ เนื่องจากโฆษกนั้นมีอ านาจทางสังคม (Social 

power) ที่ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่ง

โฆษกท่ีถูกใช้เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้ามากที่สุด คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เนื่องจากบุคคลที่

มีชื่อเสียงนั้นสามารถเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้าได้ผ่านสินค้าหรือบริการที่พวกเขาได้ใช้หรือ

เป็นผู้น าเสนอ ซึ่งจะช่วยเพิ่มความปรารถนาในสินค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ในขณะที่

ตราสินค้าต่างยินดีลงทุนด้วยเงินจ านวนมหาศาลในการท าสัญญาว่าจ้างบุคคลที่มีชื่อเสียงให้มารับ

หน้าที่เป็นผู้น าเสนอสินค้าและบริการอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเล็งเห็นถึงความคุ้มค่าที่จะได้รับกลับมา 

(O’Mahony & Meenaghan, 1998, as cited in Biswas, Hussain, & O’Donnell, 2009) 

อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาถึงประสิทธิผลระหว่างการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงกับเทรด คาแรคเตอร์เป็น
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ผู้สนับสนุนตราสินค้า กลับพบว่า เทรด คาแรคเตอร์มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเหนือกว่าบุคคลที่มีชื่อเสียง

ในหลายๆ ด้าน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

จากงานวิจัยของ Malik และ Guptha (2014) ที่ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของการ

ใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงกับการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า พบว่า บุคคลที่มีชื่อเสียงมี

บทบาทเป็นผู้น าและเป็นผู้มีอิทธิพลในกระบวนการซื้อของผู้บริโภคท้ังในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลตนเอง

และสินค้าประเภทอาหาร โดยสามารถสร้างการตระหนักรู้และพัฒนาความสนใจของผู้บริโภคให้มีต่อ

ตราสินค้า รวมถึงก่อให้เกิดความเชื่อมโยงกับสินค้าได้ อย่างไรก็ตาม บุคคลที่มีชื่อเสียงกลับมีความ

เชื่อมโยงกับสินค้าจ านวนมาก จึงส่งผลท าให้ผู้บริโภคไม่ม่ันใจว่าบุคคลที่มีชื่อเสียงได้ใช้สินค้าดังกล่าว

จริง อีกท้ังยังเป็นการยากท่ีผู้บริโภคจะเชื่อมโยงบุคคลที่มีชื่อเสียงเข้ากับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง

โดยเฉพาะ ในขณะที่เทรด คาแรคเตอร์นั้นมีความภักดีต่อตราสินค้า ดังนั้น ผู้บริโภคจึงสามารถ

เชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์เข้ากับตราสินค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง ทั้งนี ้Qgilvy (1983, as cited in 

Chiu & Lin, 2012) ได้กล่าวไว้ว่า เทรด คาแรคเตอร์สามารถกลายเป็นสัญลักษณ์ที่มีชีวิตของตรา

สินค้าได้ อีกท้ังยังมีแนวโน้มในการก่อให้เกิดอิทธิพลต่อตราสินค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจงอีกด้วย ดังนั้น 

จึงกล่าวได้ว่า หากตราสินค้าใดสามารถท าให้เทรด คาแรคเตอร์อันเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคมีความ

เชี่อมโยงกับตราสินค้าได้ในระดับสูง ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติต่อตราสินค้านั้นในเชิงบวกตามไปด้วย 

เช่นเดียวกับการศึกษาของ Tom et al. (1992) ที่ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบอิทธิพลของ

การใช้เทรด คาแรคเตอร์ที่ถูกสร้างขึ้นกับการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นโฆษกในงานโฆษณา พบว่า 

ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเทรด คาแรคเตอร์กับตราสินค้าที่เทรด คาแรคเตอร์นั้น

เป็นโฆษกได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งแตกต่างจากบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผู้บริโภคมักสับสนในการเชื่อมโยง

บุคคลนั้นเข้ากับตราสินค้า นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า ตราสินค้าสามารถก าหนดบุคลิกภาพและลักษณะ

ของเทรด คาแรคเตอร์ได้ตามที่ต้องการ ดังนั้น เทรด คาแรคเตอร์จึงสามารถถ่ายทอดและแสดงออกถึง

บุคลิกภาพที่เชื่อมโยงเข้ากับลักษณะของสินค้าได้เป็นอย่างดี ซึ่งแตกต่างจากการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงที่

ตราสินค้าไม่สามารถควบคุมบุคลิกภาพและความประพฤติของบุคคลที่มีชื่อเสียงได้ตามที่ต้องการ 

ดังนั้น เมื่อเกิดข่าวลือหรือบุคคลดังกล่าวได้แสดงพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม ผลกระทบเชิงลบจะเกิด

ขึ้นกับตราสินค้าอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ ทั้งนี้หากตราสินค้ากับบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความเชื่อมโยงกันอย่าง

เหนียวแน่น ข่าวสารด้านลบเกี่ยวกับบุคคลที่มีชื่อเสียงจะไปกระตุ้นปมความคิดในความทรงจ าของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงดังกล่าว (Celebrity node) อันส่งผลท าให้ปมความคิดด้านตรา

สินค้า (Brand node) ถูกกระตุ้นในเวลาต่อมา ในระดับที่สามารถก่อให้เกิดการถ่ายโอนไปยังตรา
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สินค้าได้ (Till, 1996 as cited in Till, 1998) ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเป็น

ผู้สนับสนุนตราสินค้าถือเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ตราสินค้าต้องแบกรับความเสี่ยงในการ

เผชิญกับปัญหาดังกล่าวอยู่เสมอ 

Chiu และ Lin (2012) ได้สรุปเหตุผล 2 ประการที่ท าให้เทรด คาแรคเตอร์ถูกใช้อย่าง

แพร่หลาย ซึ่งประกอบด้วย (1) ความสามารถในการควบคุม (Controllability) โดยตราสินค้า

สามารถควบคุมเทรด คาแรคเตอร์ได้เหนือกว่าการใช้บุคคลเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า เนื่องจากตรา

สินค้านั้นไม่สามารถควบคุมพฤติกรรมของบุคคลที่จะเกิดข้ึนได้ในอนาคต ซึ่งหากบุคคลได้แสดง

พฤติกรรมที่ไม่เหมาะสมจะส่งผลเชิงลบต่อตราสินค้าท่ีบุคคลนั้นเป็นผู้สนับสนุนได้ (Till & Shimp, 

1998; Stafford et al., 2002, as cited in Chiu & Lin, 2012) ในขณะที่เหตุการณ์ดังกล่าวนั้นจะ

ไม่เกิดขึ้นกับกรณีของการใช้เทรด คาแรคเตอร์ และ (2) ประสิทธิภาพ (Efficacy) จากงานวิจัยก่อน

หน้าชี้ให้เห็นว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าให้ประสิทธิภาพที่ไม่แตกต่างหรือใน

บางกรณีอาจเหนือกว่าการใช้บุคคลเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า (Gates, 1989, as cited in Chiu & 

Lin, 2012) ดังนั้น ตราสินค้าต่างๆ จึงเริ่มหันมาใช้เทรด คาแรคเตอร์แทนบุคคลกันมากข้ึน อัน

เนื่องมาจากความได้เปรียบในด้านการควบคุมและด้านประสิทธิภาพนั่นเอง 

จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าถือ

เป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ช่วยส่งเสริมให้ตราสินค้านั้นมีความแข็งแกร่งมากยิ่งข้ึน ทั้งนี้เทรด 

คาแรคเตอร์สามารถเสริมสร้างการจดจ าและความเข้าใจในตราสินค้าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อัน

เนื่องมาจากว่า ผู้บริโภคนั้นสามารถเชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์เข้ากับตราสินค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง 

ตลอดจนลักษณะและบุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ยังช่วยถ่ายทอดความเป็นตราสินค้านั้นๆ แก่

ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า

จึงถือเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่มีคุณประโยชน์ต่อตราสินค้านานัปการ 

ส าหรับการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อ

ตราสินค้า” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการศึกษาจากกรณีของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิ ซึ่งเป็นเทรด 

คาแรคเตอร์ของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ตามล าดับ โดยศึกษาว่า การเปิดรับ

ข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้าของ

ผู้บริโภคนั้นมีความสอดคล้องและสัมพันธ์กันหรือไม่ อย่างไร ทั้งนี้ผู้วิจัยจะกล่าวถึงหลักเกณฑ์ใน

การศึกษาครั้งนี้อย่างละเอียดในระเบียบวิธีวิจัยต่อไป 
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2. แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร 

 ด้วยความเจริญก้าวหน้าทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีการสื่อสาร ส่งผลให้โลกในปัจจุบัน

เข้าสู่ยุคของสารสนเทศ ซึ่งในแต่ละวันนั้น มีข้อมูลข่าวสารเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก โดยเทคโนโลยีการ

สื่อสารที่เอื้อประโยชน์ต่อการเกิดสังคมแห่งข้อมูลข่าวสารมากที่สุด คือ คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต 

อันมีผลท าให้ผู้คนสามารถรับรู้เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากท่ัวทุกมุมโลกได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย 

อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคไม่สามารถเปิดรับข่าวสารได้ทั้งหมด ดังนั้น ผู้บริโภคจึงต้องเลือกเปิดรับเฉพาะ

ข่าวสารที่คาดว่ามีประโยชน์ ตรงตามเจตนารมณ์ หรืออยู่ในความสนใจของตนเอง (Assael, 2004) 

 

ความหมายและความส าคัญของการเปิดรับข่าวสาร 

การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ถึงสิ่งเร้าภายนอกที่ผ่านเข้ามาใน

ประสาทสัมผัสทั้ง 5 อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคจะให้ความสนใจต่อสิ่งเร้า (Attention) และตีความสิ่งเร้า 

(Interpretation) แตกต่างกันไปตามความต้องการ ความคาดหวัง และประสบการณ์ของผู้บริโภคแต่

ละบุคคล (Solomon, 2015) 

 เช่นเดียวกับ Assael (2004) ที่ได้กล่าวถึงการเปิดรับ (Exposure) ไว้ว่า การเปิดรับนั้นจะ

เกิดข้ึนก็ต่อเมื่อประสาทสัมผัสของผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าต่างๆ อันท าให้เกิดความรู้สึก 

เช่น การได้เห็น การได้ยิน การได้กลิ่น ทั้งนี้การเปิดรับสิ่งเร้าของผู้บริโภคแต่ละบุคคลนั้นขึ้นอยู่กับ

ความสนใจและการมองเห็นถึงความส าคัญของสิ่งเร้าที่มีต่อตนเอง กล่าวคือ ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับ

เฉพาะสิ่งเร้าที่ตนเองสนใจและเห็นถึงความส าคัญของสิ่งเร้าดังกล่าว และจะหลีกเลี่ยงการเปิดรับสิ่ง

เร้าที่ตนเองไม่สนใจและไม่เห็นถึงความส าคัญ 

 ทั้งนี้ Schramm (1973) ได้กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับสารกับข่าวสาร โดยจ าแนก

ความต้องการข่าวสารออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 

 1. ความต้องการข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อตนเอง (Utilization) เช่น การเปิดรับข่าว

เศรษฐกิจเพ่ือน าไปใช้วางแผนธุรกิจของตนเอง 

 2.  ความต้องการข่าวสารที่สอดคล้อง (Consistency) กับค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติ

ของตนเอง เช่น การเลือกเปิดรับเฉพาะข่าวการเมืองจากส านักพิมพ์ที่มีอุดมการณ์เดียวกับตนเอง 
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 3. ความต้องการข่าวสารที่ได้มาโดยง่าย (Availability) ในบางครั้ง แม้ว่าข่าวสารจะมี

ประโยชน์หรือสอดคล้องกับค่านิยม ความเชื่อ หรือทัศนคติเดิมของตนเอง แต่หากผู้รับสารต้องใช้

ความพยายามในการเปิดรับข่าวสารดังกล่าว ผู้รับสารอาจตัดสินใจไม่เลือกเปิดรับข่าวสารนั้น 

 4. ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) โดยธรรมชาติของมนุษย์ล้วนต้องการเปิดรับ

ประสบการณ์ใหม่ๆ อยู่ตลอดเวลา ดังนั้น ข่าวสารที่มีความแปลกใหม่จึงสามารถกระตุ้นการเปิดรับ

ข่าวสารของผู้รับสารได้เป็นอย่างดี 

อย่างไรก็ตาม ผู้รับสารจะเปิดรับข่าวสารก็ต่อเมื่อมีปัจจัยบางอย่างที่เป็นแรงผลักดันให้ผู้รับ

สารเกิดความต้องการข่าวสาร โดย Merrill และ Lowenstein (1973) ได้กล่าวถึงปัจจัยพ้ืนฐานอัน

เป็นแรงผลักดันให้บุคคลเปิดรับข่าวสาร ซึ่งประกอบด้วย 4 ปัจจัย ดังนี้ 

 1. ความเหงา เนื่องจากมนุษย์ไม่ชอบอยู่ตามล าพัง เพราะอาจเกิดความวิตกกังวลหรือ

หวาดกลัว ดังนั้น จึงเกิดการรวมกลุ่มเพื่อติดต่อหรือพบปะสังสรรค์กับบุคคลอ่ืนในสังคม อย่างไรก็ตาม 

หากมนุษย์ต้องอยู่ตามล าพัง การเปิดรับสื่อถือเป็นทางเลือกท่ีดีที่สุด เพราะสื่อสามารถคลายความ

เหงาให้กับบุคคลได้ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว บุคคลจะชอบอยู่กับสื่อมวลชนมากกว่าสื่อบุคคล เพราะ

สื่อมวลชนนั้นไม่ก่อให้เกิดความกดดันทางสังคมเหมือนกับสื่อบุคคล 

 2. ความอยากรู้อยากเห็น อันเป็นลักษณะพ้ืนฐานตามธรรมชาติของมนุษย์ ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว 

มนุษย์มีความอยากรู้อยากเห็นในทุกๆ เรื่อง เริ่มตั้งแต่เรื่องใกล้ตัวไปจนถึงเรื่องไกลตัว ดังนั้น 

สื่อมวลชนจึงกลายเป็นสื่อที่สามารถตอบสนองความอยากรู้อยากเห็นของบุคคลได้เป็นอย่างดี 

 3. ประโยชน์ใช้สอยส่วนตัว ซึง่โดยทั่วไปแล้ว มนุษย์จะเปิดรับข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อ

ตนเอง โดยข่าวสารที่เปิดรับนั้นอาจน ามาซึ่งความสะดวกสบาย หรือความผ่อนคลาย เป็นต้น 

 4. ลักษณะเฉพาะของสื่อ แต่ละบุคคลต่างมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันออกไป อัน

เป็นผลมาจากการที่แต่ละบุคคลนั้นมีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน เช่น เพศ อายุ การศึกษา 

สถานภาพ ทั้งนี้บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของ

ตนเองได้ดีที่สุด 

 ในขณะที่ McCombs และ Becker (1979) ได้กล่าวถึงการเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว้ว่า 

เป็นการเปิดรับข่าวสารเพ่ือตอบสนองความต้องการพ้ืนฐาน 6 ประการ อันได้แก่ (1) เพ่ือติดตาม

เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในช่วงเวลานั้น (Surveillance) อันท าให้เป็นคนทันสมัย รู้เท่าทันเหตุการณ์
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ต่างๆ ที่เกิดขึ้น (2) เพ่ือน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจ (Decision) เพราะการเปิดรับข่าวสารนั้นช่วย

ให้สามารถตัดสินใจเรื่องต่างๆ ได้อย่างรอบคอบและเหมาะสมมากยิ่งขึ้น (3) เพ่ือน าไปสนทนาหรือ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับบุคคลอื่นในสังคม (Discussion) (4) เพ่ือต้องการมีส่วนร่วม 

(Participation) ในเหตุการณ์หรือสถานการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมรอบตัว (5) เพ่ือส่งเสริมความ

คิดเห็นหรือการกระท าท่ีตนเองได้ตัดสินใจท าไปแล้ว (Reinforcement) ให้มีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 

และ (6) เพ่ือหาความบันเทิง (Entertainment) เนื่องจากการเปิดรับข่าวสารนั้นสามารถให้ความ

เพลิดเพลินและผ่อนคลายอารมณ์ได้ 

 จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จึงสามารถสรุปได้ว่า การเปิดรับข่าวสาร หมายถึง การที่บุคคลได้ใช้

ประสาทสัมผัสในการเปิดรับสิ่งเร้าต่างๆ โดยเลือกเปิดรับเฉพาะสิ่งเร้าที่น่าสนใจหรือมีประโยชน์ต่อ

ตนเอง ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการในด้านต่างๆ เช่น ความเหงา ความผ่อนคลาย ความอยากรู้

อยากเห็น ความต้องการมีส่วนร่วมในสังคม รวมไปถึงเพ่ือน าไปใช้ประกอบการตัดสินใจ และ

สนับสนุนความคิดเห็นหรือการกระท าของตนเอง 

 

กระบวนการเปิดรับข่าวสาร 

Klapper (1960) ได้เปรียบกระบวนการเปิดรับข่าวสารของมนุษย์ว่าเป็นเสมือนเครื่อง

กลั่นกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ อันประกอบด้วยการกลั่นกรองทั้งหมด 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

 1. การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) เป็นขั้นแรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร โดย

บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มีอยู่เป็นจ านวนมาก เช่น การเลือก

อ่านหนังสือพิมพ์ฉบับใดฉบับหนึ่ง การเลือกรับชมสถานีโทรทัศน์ช่องใดช่องหนึ่ง ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความ

สะดวกสบายและความง่ายในการเข้าถึงแหล่งข้อมูลข่าวสารด้วยเป็นส าคัญ 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) เป็นขั้นที่บุคคลเลือกให้ความสนใจ

ข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุน

ทัศนคติหรือความเชื่อเดิมที่มีอยู่ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Festinger (1967, as cited in Baran 

& Davis, 2012) ที่กล่าวว่า บุคคลจะแสวงหาข่าวสารที่สนับสนุนทัศนคติหรือความคิดเดิมของตนเอง 

ทั้งนี้เพราะการเปิดรับข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่ จะ

ก่อให้เกิดภาวะความไม่สมดุลทางจิตใจ (Cognitive dissonance) เช่นเดียวกับ Assael (2004) ที่ได้

กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคจะเปิดรับข่าวสารที่ตรงกับความต้องการของตนเอง หากข่าวสารนั้นไม่ตรงกับ
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ความต้องการ หรือขัดแย้งกับความเชื่อหรือความคิดเดิมที่มีอยู่ จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคไม่เชื่อข่าวสาร

หรือปิดรับข่าวสารนั้น 

3. การเลือกรับรู้และตีความ (Selective perception and selective interpretation) เมื่อ

บุคคลได้เปิดรับข่าวสารเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้รับสารอาจเลือกรับรู้และตีความข่าวสารไปในทิศทางที่

ต่างกัน โดยที่การตีความนั้นอาจไม่ตรงตามวัตถุประสงค์หรือเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารทั้งหมด ทั้งนี้ผู้รับ

สารจะตีความข่าวสารที่ได้รับมาตามประสบการณ์ ความเชื่อ ความสนใจ หรือทัศนคติของตนเอง 

รวมถึงปัจจัยอ่ืนๆ เช่น สภาวะทางร่างกายหรือจิตใจ 

4. การเลือกจดจ า (Selective retention) ในขั้นนี้ ผู้รับสารจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนที่

สอดคล้องกับความสนใจ ความต้องการ หรือทัศนคติของตนเอง และจะไม่จดจ าข่าวสารที่ตนนั้นไม่

สนใจ รวมถึงข่าวสารที่ขัดแย้งกับทัศนคติของตนเอง 

 อย่างไรก็ตาม กระบวนการเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกัน ทั้งนี้

ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลให้แต่ละบุคคลนั้นมีลักษณะของการเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันออกไป 

โดย Hunt และ Ruben (1993) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคไว้

ทั้งหมด 8 ประการ ดังนี้ 

 1. ความต้องการ (Need) เป็นปัจจัยส าคัญในกระบวนการเปิดรับข่าวสารของมนุษย์ 

เนื่องจากความต้องการถือเป็นปัจจัยพื้นฐานทั้งทางกายและทางใจ อันเป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภค

เปิดรับข่าวสาร เพ่ือให้ได้มาซึ่งความพอใจและการยอมรับในสังคม 

 2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and values) ถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยพื้นฐานที่ผู้บริโภคมัก

ยึดถือ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม โดยทัศนคติและค่านิยมนั้นจะมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับ

ข่าวสารของผู้บริโภค ทั้งในขั้นการเลือกเปิดรับ ขั้นการเลือกตีความหมาย ตลอดจนขั้นการเลือกจดจ า 

 3. เป้าหมาย (Goal) เป็นปัจจัยที่เป็นแรงผลักดันให้ผู้บริโภคเลือกเปิดรับเฉพาะข่าวสารที่

สามารถตอบสนองเป้าหมายของตนเองได้ 

 4. ความสามารถ (Capability) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความสามารถในด้านใดด้านหนึ่งของ

ผู้บริโภค อันส่งผลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสาร เช่น ความสามารถด้านภาษา ความสามารถด้าน

คอมพิวเตอร์ ซึ่งอาจเป็นอุปสรรคที่ปิดกั้นข่าวสารของผู้บริโภคท่ีไม่มีความสามารถในด้านดังกล่าว 
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 5. การใช้ประโยชน์ (Utility) โดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคมักให้ความสนใจต่อข่าวสารที่สามารถ

น าไปใช้ประโยชน์ต่อได้ 

 6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication style) เป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความชอบ

หรือไม่ชอบต่อสื่อประเภทต่างๆ อันส่งผลกระทบต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค 

 7. สภาวะ (Context) ในที่นี้หมายถึง สถานที่ บุคคล หรือเวลาที่อยู่ในสถานการณ์ต่างๆ อัน

ส่งผลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค ซึ่งจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละสภาวะ 

 8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and habit) เป็นปัจจัยที่เป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ในการรับรู้ข่าวสารที่แตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ซึ่งส่งผลท าให้ผู้บริโภคแต่ละ

บุคคลนั้นมีความสนใจในข่าวสารที่แตกต่างกัน อันน าไปสู่การเลือกเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันไป

ด้วย 

 ในขณะที่ Schramm (1973) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบที่มีบทบาทส าคัญต่อกระบวนการ

เปิดรับข่าวสารของผู้รับสาร ซึ่งประกอบด้วย 8 องค์ประกอบ ดังนี้ 

 1. การประเมินประโยชน์ของข่าวสาร ซึ่งโดยปกติแล้ว ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของตนเองอย่างใดอย่างหนึ่ง ทั้งนี้การประเมินข่าวสารนั้นจะท าให้ผู้รับสาร

ทราบว่า ข่าวสารดังกล่าวมีประโยชน์ต่อตนเองหรือไม่ อย่างไร 

2. ประสบการณ์ เนื่องจากแต่ละบุคคลย่อมมีประสบการณ์ทางด้านข่าวสารที่แตกต่างกัน จึง

ส่งผลท าให้การแสวงหาข่าวสารมีความแตกต่างกันไปด้วย 

 3. ภูมิหลัง เนื่องจากแต่ละบุคคลย่อมมีภูมิหลังที่แตกต่างกัน จึงส่งผลท าให้ความสนใจใน

ข่าวสารมีความแตกต่างกันไปด้วย 

 4. ความสามารถในการรับข่าวสาร อันเป็นผลสืบเนื่องมาจากสภาพทางร่างกายและจิตใจ 

รวมถึงทักษะและความช านาญ ที่ส่งผลท าให้ความสามารถในการรับข่าวสารของแต่ละบุคคลมีความ

แตกต่างกัน 

 5. บุคลิกภาพ เป็นองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสาร ซึ่งส่งผลต่อการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวจิตใจ รวมถึงพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคล 
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 6. การศึกษาและสภาพแวดล้อม เป็นองค์ประกอบที่ก่อเกิดเป็นประสบการณ์ของผู้รับสาร 

อีกท้ังยังส่งผลต่อพฤติกรรมทางการสื่อสารของผู้รับสารอีกด้วย ทั้งนี้ผู้รับสารที่มีการศึกษาและ

สภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ย่อมมีพฤติกรรมการเลือกเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกันไปด้วย 

 7. สภาพทางอารมณ์ เป็นองค์ประกอบที่สามารถส่งผลต่อความเข้าใจในความหมายของ

ข่าวสาร กล่าวคือ หากผู้รับสารอยู่ในสภาพอารมณ์ที่ปกติ ย่อมสามารถท าความเข้าใจความหมายของ

ข่าวสารนั้นได้ดีกว่าในช่วงเวลาอ่ืน 

 8. ทัศนคติ เป็นองค์ประกอบที่ก าหนดท่าทีของการตอบสนองต่อข่าวสารหรือสิ่งเร้าต่างๆ ที่

ได้เปิดรับมา ซึ่งโดยปกติแล้ว ผู้รับสารมักเลือกเปิดรับเฉพาะข่าวสารที่สอดคล้องกับทัศนคติเดิมของ

ตนเอง 

 จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า กระบวนการเปิดรับข่าวสารมีลักษณะเป็นล าดับขั้นที่

ชัดเจน โดยเริ่มตั้งแต่ขั้นการเลือกเปิดรับ ขั้นการเลือกให้ความสนใจ ขั้นการเลือกรับรู้และตีความ ไป

จนถึงขั้นการเลือกจดจ า ซึ่งกระบวนการเปิดรับข่าวสารนั้นจะมีความแตกต่างกันออกไปในแต่ละ

บุคคล ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับปัจจัยต่างๆ ตามที่ได้กล่าวในข้างต้น ได้แก่ ความต้องการ ทัศนคติ ค่านิยม 

เป้าหมาย ความสามารถ การน าไปใช้ประโยชน์ ลีลาในการสื่อสาร สภาวะ ประสบการณ์ ภูมิหลัง 

การศึกษา สภาพแวดล้อม บุคลิกภาพ นิสัย และสภาพทางอารมณ์ของแต่ละบุคคล 

 อย่างไรก็ตาม กระบวนการเปิดรับข่าวสารจะเกิดขึ้นได้ นอกจากต้องมีผู้ส่งสาร (Sender) ซ่ึง

ท าหน้าที่ในการส่งสาร (Message) ไปยังผู้รับสาร (Recevier) แล้วนั้น อีกหนึ่งองค์ประกอบส าคัญท่ี

ขาดไม่ได้เลยก็คือ ช่องทางการสื่อสาร (Channel) อันเป็นตัวกลางในการน าพาข่าวสารจากผู้ส่งสารไป

ยังผู้รับสารปลายทาง (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) ทั้งนี้ผู้วิจัยจะกล่าวถึงรายละเอียดเกี่ยวกับสื่อ

ประเภทต่างๆ ซึ่งท าหน้าที่ในการล าเลียงข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารในหัวข้อถัดไป 

 

ประเภทของสื่อ 

 Wertime และ Fenwick (2008) ได้แบ่งประเภทของสื่อออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ 

สื่อดั้งเดิม (Traditional media) และสื่อใหม่ (New media) ซึ่งสื่อท้ังสองประเภทนี้ต่างมีคุณลักษณะ

ที่แตกต่างกัน โดยสามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. สื่อดั้งเดิม (Traditional media) เป็นสื่อที่มีลักษณะเป็นศูนย์กลางในการกระจายข่าวสาร

จากคนกลุ่มน้อยไปยังคนกลุ่มใหญ่ ซึ่งเป็นลักษณะของการสื่อสารแบบทางเดียว (One-way 
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communication) ทั้งนี้ Shimp (2007) ได้แบ่งสื่อดั้งเดิมออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ สื่อ

กระจายเสียง (Broadcast media) และสื่อสิ่งพิมพ์ (Printed media) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 สื่อกระจายเสียง (Broadcast media) สามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ สื่อโทรทัศน์ 

และสื่อวิทยุ ทั้งนี้สื่อโทรทัศน์นั้นเป็นสื่อที่มีทั้งภาพและเสียง จึงสามารถดึงดูดความสนใจของผู้ชมได้

เป็นอย่างดี อีกท้ังผู้ชมนั้นยังสามารถท าความเข้าใจและจดจ าข่าวสารได้โดยง่าย เนื่องจากมีทั้งภาพ

และเสียง ในขณะที่สื่อวิทยุนั้น เป็นสื่อที่สะดวก พกพาง่าย ผู้ฟังสามารถท ากิจกรรมอ่ืนๆ ไปพร้อมกับ

การรับฟังข่าวสารจากสื่อวิทยุ อย่างไรก็ตาม สื่อวิทยุนั้นไม่มีภาพเหมือนกับสื่อโทรทัศน์ ดังนั้น สื่อ

โทรทัศน์จึงสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารได้ดีกว่า ทั้งนี้สื่อโทรทัศน์สามารถน าเสนอภาพเคลื่อนไหวที่

เหมือนจริงพร้อมกับเสียงประกอบ อีกท้ังผู้ส่งสารยังสามารถใช้เทคนิคการผลิตที่เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นการเลือกใช้มุมกล้อง ขนาดภาพ เทคนิคการตัดต่อ และการสร้าง

ภาพกราฟิกท่ีเสมือนจริง ที่ล้วนสามารถโน้มน้าวให้ผู้ชมนั้นรู้สึกคล้อยตามข่าวสารได้เป็นอย่างดี (พงษ์ 

วิเศษสังข์, 2557) 

 สื่อสิ่งพิมพ์ (Printed media) โดยทั่วไปแล้ว ได้แก่ หนังสือพิมพ์ และนิตยสาร ทั้งนี้บทบาท

ของหนังสือพิมพ์และนิตยสารนั้นแตกต่างจากสื่อกระจายเสียงอย่างสิ้นเชิง เพราะสื่อสิ่งพิมพ์สามารถ

น าเสนอเนื้อหาข่าวสารได้ในปริมาณมาก โดยที่ผู้อ่านสามารถย้อนกลับไปอ่านทบทวนเมื่อใดก็ได้ 

อย่างไรก็ตาม สื่อสิ่งพิมพ์จ าเป็นต้องอาศัยความสนใจจากผู้อ่าน จึงจะเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสาร 

เนื่องจากสื่อสิ่งพิมพ์นั้นเป็นสื่อที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement media) (G. Belch & M. 

Belch, 2012) 

 นอกจากสื่อดั้งเดิมที่เป็นสื่อหลักอย่างสื่อกระจายเสียง (Broadcast media) และสื่อสิ่งพิมพ์ 

(Printed media) ตามท่ีได้กล่าวไปแล้วในข้างต้น Shimp (2007) ยังได้กล่าวถึงสื่อโฆษณาท่ีเน้น

สื่อสารกับผู้บริโภค ณ จุดซื้อ รวมถึงสื่อท่ีสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมต่างๆ โดยแบ่ง

ออกเป็น 3 ประเภทหลักๆ ได้แก่ (1) สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out-of-home advertising) เป็นสื่อ

โฆษณากลางแจ้งที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคอยู่นอกบ้าน เช่น โฆษณา ณ จุดรอรถ

ประจ าทาง โฆษณาบริเวณท้องถนน โฆษณาเคลื่อนที่บนรถประจ าทางและรถแท็กซี่ ฯลฯ โดยมีข้อดี

คือ สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้างและมีความถี่ในการมองเห็นสูง โดยเฉพาะบริเวณที่มี

การจราจรหนาแน่น อย่างไรก็ตาม นักการตลาดไม่สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายในการเปิดรับสื่อ

ประเภทนี้ได้ อีกทั้งผู้บริโภคมักเปิดรับสื่อประเภทนี้ในช่วงระยะเวลาสั้นๆ เท่านั้น ตลอดจนยังมี
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สิ่งแวดล้อมรอบข้างที่คอยรบกวนการเปิดรับสื่ออยู่ตลอดเวลาอีกด้วย (2) ป้ายร้านค้า (On-premise 

signage) ถือเป็นสื่อที่สามารถสะท้อนถึงบุคลิกลักษณะหรือรสนิยมขององค์กรนั้นๆ ได้เป็นอย่างดี 

โดยสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ ป้ายที่ติดตั้งแยกออกมาจากร้านค้า (Free-standing) และ

ป้ายที่สร้างยื่นออกมาจากร้านค้า (Building-mounted signs) ซึ่งป้ายเหล่านี้สามารถสร้างการจดจ า

แก่ผู้บริโภค ตลอดจนยังท าให้ผู้บริโภคนั้นสามารถหาแหล่งที่ตั้งของร้านค้าได้ง่ายขึ้นอีกด้วย และ (3) 

สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ (Point-of-purchase advertising) เป็นสื่อที่ใช้สื่อสารกับผู้บริโภคในขณะที่

ผู้บริโภคก าลังตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ณ จุดซื้อ เช่น ป้ายโฆษณาบริเวณชั้นวางสินค้า ป้ายโฆษณา

บริเวณหน้าร้าน หุ่นจ าลอง วิทยุ โทรทัศน์ ฯลฯ ทั้งนี้สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคใน 3 ด้าน ได้แก่ การแจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการให้ผู้บริโภคได้รับทราบ 

(Informing) การเตือนความจ าของผู้บริโภค (Reminding) และการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการ

ตัดสินใจซื้อใน ณ ขณะนั้น (Encouraging) 

2. สื่อใหม่ (New media) เป็นสื่อที่มีลักษณะหลากหลาย รวมถึงมีวิวัฒนาการที่ต่อเนื่อง จึง

ท าให้ความหมายของสื่อใหม่นั้นมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา อย่างไรก็ตาม กาญจนา แก้วเทพ 

(2539, อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ, 2555) ได้ให้ความหมายของสื่อใหม่ไว้ว่า เป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์

และดิจิทัลที่สามารถกระจายข่าวสารไปได้อย่างรวดเร็วและกว้างไกล เช่น ไมโครอิเล็กทรอนิกส์

คอมพิวเตอร์ เครือข่ายการสื่อสารโทรคมนาคมต่างๆ ที่ได้รวมเอาเสียง ข้อความ และภาพไว้ในสื่อ

เดียวกัน ทั้งนี้สื่อใหม่จะมีคุณลักษณะดังต่อไปนี้ (1) มีปฏิสัมพันธ์ได้ง่าย (Interactivity) เนื่องจากเป็น

ลักษณะของการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) (2) มีความสามารถเคลื่อนที่ได้

สูง (Mobility) ท าให้สะดวกต่อการพกพาไปในที่ต่างๆ (Compactable) (3) สามารถดัดแปลงเปลี่ยน

รูปได้ (Convertibility) (4) สามารถเชื่อมต่อกันได้โดยง่าย (Connectivity) (5) สามารถหาได้/ใช้

ประโยชน์ได้ในทุกท่ี (Ubiquity) (6) มีความรวดเร็วในการสื่อสาร (Speed of communication) (7) 

มีลักษณะที่ไร้พรมแดน (Absence of boundaries) และ (8) มีความเป็นดิจิทัล (Digitalization) 

(กาญจนา แก้วเทพ, 2555) 

 ส าหรับการเลือกใช้สื่อเพ่ือการสื่อสารการตลาดนั้น ตราสินค้าต้องค านึงถึงพฤติกรรมการ

เปิดรับสื่อของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายด้วยเป็นส าคัญ เช่น ผลิตภัณฑ์ด้านความงามจะลงโฆษณาใน

นิตยสารส าหรับผู้หญิง สินค้าอุปโภคบริโภคจะลงโฆษณาในช่วงเวลาไพร์มไทม์ (Prime time) ซึ่งเป็น

ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ตา่งเปิดรับชมรายการโทรทัศน์ ในขณะที่สินค้าส าหรับวัยรุ่นนั้น แต่เดิม

มักโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ทางสื่อวิทยุ แต่ในปัจจุบัน กลับเลือกลงโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ผ่าน
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ทางสื่อใหม่อย่างอินเทอร์เน็ตแทน ทั้งนี้สืบเนื่องมาจากข้อมูลทางสถิติที่ระบุว่า กลุ่มวัยรุ่นนั้นมีอัตรา

การเปิดรับสื่อใหม่ในระดับที่สูงกว่าสื่อดั้งเดิมอย่างต่อเนื่อง (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) และจาก

งานวิจัยของชานนท์ ศิริธร (2554) ที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคเจเนอเรชั่น

เอ็กซ์และเจเนอเรอชั่นวาย ผลการศึกษาพบว่า เจเนอเรอชั่นเอ็กซ์มีความถี่ในการเปิดรับสื่อดั้งเดิมใน

แต่ละสัปดาห์และใช้ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อดั้งเดิมในแต่ละวันมากกว่าเจเนอเรชั่นวาย ในทาง

กลับกัน เจเนอเรชั่นวายกลับมีความถ่ีในการเปิดรับสื่อใหม่ในแต่ละสัปดาห์และใช้ระยะเวลาในการ

เปิดรับสื่อใหม่ในแต่ละวันมากกว่าเจเนอเรอชั่นเอ็กซ์ ด้วยเหตุนี้ ตราสินค้าจึงจ าเป็นต้องวางแผนการ

ใช้สื่อที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้ข่าวสาร

ของตราสินค้านั้นได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

 

แนวทางการวัดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 

McLeod และ O’Keefe (1972) ได้เสนอตัวชี้วัด (Index) ที่ใช้ในการวัดพฤติกรรมการ

เปิดรับข่าวสารไว้ทั้งหมด 2 ประเภท ดังนี้ 

1. ระยะเวลาในการเปิดรับข่าวสาร เป็นการวัดจากระยะเวลาที่บุคคลได้เปิดรับข่าวสารนั้นๆ 

ในแต่ละครั้ง โดยสามารถนับเป็นนาทีหรือชั่วโมง ต่อวันหรือต่อสัปดาห์ เช่น ระยะเวลาที่รับชม

รายการโทรทัศน์ ระยะเวลาที่รับฟังรายการวิทยุ อย่างไรก็ตาม การวัดจากระยะเวลาในการเปิดรับ

ข่าวสารมักมีข้อเสียตรงที่ค าตอบของแต่ละบุคคลนั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น ความสนใจของ

ผู้รับสาร เวลาว่าง และการมีสื่อใกล้ตัว ดังนั้น ค าตอบเกี่ยวกับระยะเวลาในการเปิดรับข่าวสารอาจไม่

สามารถแปลความหมายได้ทางจิตวิทยา ตลอดจนไม่สามารถให้ผลที่ชัดเจนเมื่อน าไปเชื่อมโยง

ความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นๆ 

2. ความถี่ในการเปิดรับข่าวสาร เป็นการวัดจ านวนครั้งที่บุคคลได้เปิดรับข่าวสาร ซึ่งจะแยก

ตามประเภทของเนื้อหาที่แตกต่างกัน เช่น ความถี่ในการอ่านหนังสือพิมพ์ในหน้าข่าวบันเทิง ความถี่

ในการรับฟังรายการละครวิทยุ ทั้งนี้การวัดจากความถี่ในการเปิดรับข่าวสารสามารถน าไปเชื่อมโยง

ความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่นๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งให้ผลที่ชัดเจนกว่าการวัดจากระยะเวลาใน

การเปิดรับข่าวสาร 

จากการทบทวนงานวิจัยในประเทศไทยที่ศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค พบ

การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคท่ีมีต่อโครงการเอสซีจี 
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รักษ์น้ าเพ่ืออนาคต และความตั้งใจซื้อ” ของวิราพร โชติปัญญา (2554)  ที่ได้ท าการศึกษาถึงการ

เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการดังกล่าวของผู้บริโภค โดยใช้ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารผ่าน

สื่อต่างๆ เป็นตัวชี้วัดในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

โครงการดังกล่าวผ่านสื่อต่างๆ อยู่ในระดับปานกลาง โดยเปิดรับผ่านสื่อโทรทัศน์ประเภทฟรีทีวีมาก

ที่สุด นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการเอสซีจี รักษ์น้ าเพ่ืออนาคตมี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโครงการดังกล่าวในเชิงบวกอีกด้วย 

นอกจากนี้ ยังพบงานวิจัยของทิตา กนิษฐานนท์ (2556) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสาร ภาพลักษณ์ และพฤติกรรมการใช้บริการสายการบินสัญชาติไทย” โดยการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้

ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ เป็นตัวชี้วัดพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร

เช่นเดียวกัน ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครมีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ

สายการบินสัญชาติไทยโดยรวมอยู่ในระดับสูง อีกท้ังยังพบว่า การเปิดรับข่าวสารดังกล่าวมี

ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์สายการบินสัญชาติไทยในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร

อีกด้วย 

จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า การเปิดรับข่าวสารถือเป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญต่อ

ผู้รับสาร เนื่องจากการเปิดรับข่าวสารนั้นสามารถตอบสนองความต้องการในด้านต่างๆ ของผู้รับสาร

ได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้ส าหรับในบริบททางการตลาดและการโฆษณา การเปิดรับข่าวสารถือเป็นส่วนหนึ่ง

ของพฤติกรรมผู้บริโภค โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเปิดรับข่าวสารจากตราสินค้า เพ่ือน ามาใช้

ประกอบการตัดสินใจซื้อ (Solomon, 2015) นอกจากนี้ จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น 

ท าให้พบว่า การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคนั้นส่งผลดีต่อตราสินค้าในหลายๆ ด้าน เช่น ทัศนคติต่อ

ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ดังนั้น ตราสินค้าจึงควรส่งเสริมให้ผู้บริโภคเปิดรับข่าวสารของตรา

สินค้าอยู่เสมอ 

ส าหรับการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อ

ตราสินค้า” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค

ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ที่มีอยู่จริงในช่วงเวลาที่ท าการศึกษา โดยเลือกความบ่อยครั้งในการ

เปิดรับข่าวสารเป็นตัวชี้วัดในการศึกษาครั้งนี้ 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า 

 ในปัจจุบัน ตราสินค้าใหม่ๆ ได้ก าเนิดข้ึนอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้ตราสินค้าต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นตรา

สินค้าเก่าหรือตราสินค้าใหม่ล้วนมีเป้าหมายเดียวกัน คือ มุ่งตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค โดย

หวังว่าผู้บริโภคนั้นจะซื้อสินค้าหรือบริการของตนอยู่เสมอ อย่างไรก็ตาม ท่ามกลางการแข่งขันอย่าง

รุนแรงในปัจจุบัน ความส าเร็จด้านยอดขายเพียงอย่างเดียว อาจไม่เพียงพอต่อความอยู่รอดของธุรกิจ

ในระยะยาว ดังนั้น ตราสินค้าต่างๆ จึงเริ่มให้ความส าคัญกับแนวคิดเรื่องความผูกพันของลูกค้ากัน

มากขึ้น (Calder, 2008) 

 แนวคิดเรื่องความผูกพัน (Engagement) ได้รับการกล่าวถึงและศึกษามาอย่างต่อเนื่อง โดย  

Copeland (1923) ได้เสนอแนวคิดเรื่องความผูกพันของลูกค้าเป็นครั้งแรกว่า ความผูกพันของลูกค้า 

คือ พฤติกรรมที่สะท้อนถึงความต้องการและความแน่วแน่ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า อย่างไรก็ตาม 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง พบว่า แนวคิดเรื่องความผูกพันนั้นเริ่มมีความส าคัญ เมื่อมี

การศึกษาถึงความผูกพันของพนักงานที่มีต่อองค์กร ก่อนที่นักวิชาการจากแวดวงต่างๆ จะน าแนวคิด

ดังกล่าวไปปรับใช้ในสาขาของตน ทั้งนี้นักวิชาการที่กล่าวถึงแนวคิดเรื่องความผูกพัน และเป็น

จุดเริ่มต้นในการน าแนวคิดนี้ไปใช้ในบริบททางการตลาดและการโฆษณา คือ Kahn (1990) ที่ศึกษา

ถึงความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานกับองค์กรในแง่ความผูกพันส่วนตัวในการท างาน ผลการศึกษาพบว่า 

พนักงานใช้ความคิด ความรู้สึก และการร่วมมือร่วมใจในการท างาน หลังจากนั้น บริษัทตัวแทนวิจัย

ต่างๆ จึงได้น าเอาแนวคิดดังกล่าวมาปรับใช้ในบริบททางการตลาดและการโฆษณากันมากข้ึน โดยได้

พัฒนาเป็นมาตรวัด เพ่ือน าไปใช้วัดความผูกพันของลูกค้า ในขณะที่แวดวงวิชาการนั้น กลับยังไม่มี

การศึกษาเรื่องความผูกพันเท่าที่ควร รวมถึงยังไม่มีการพัฒนามาตรวัด และวัดผลการตอบสนองของ

ลูกค้า ดังนั้น แนวคิดเรื่องความผูกพันในแวดวงวิชาการจึงเป็นเพียงกรอบแนวคิด อีกทั้งยังพบ

ข้อจ ากัดหลายประการอีกด้วย (Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner, & Verhoef, 2010) 

 
ความหมายของความผูกพัน 

ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2553) ได้กล่าวถึงแนวคิดเรื่องความผูกพันของลูกค้า (Customer 

engagement) ไว้ว่า เป็นการพยายามล้อมรั้วเพ่ือให้ลูกค้าผูกติดกับตราสินค้าหรือองค์กร อันส่งผลท า

ให้ลูกค้าเกิดความภักดีและอยู่กับตราสินค้าหรือองค์กรไปตลอด ซึ่งความผูกพันนั้นเป็นความรู้สึกที่
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ลึกซึ้ง อันเกิดจากการร้อยรัดทางอารมณ์ (Emotional attachment) จนท าให้ตราสินค้าหรือองค์กร

นั้นกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของลูกค้า 

เช่นเดียวกับ วิเลิศ ภูริวัชร (2553) ที่ได้เสนอแนะเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าไว้ว่า การ

สร้างความผูกพันที่ลึกซึ้งกับตราสินค้า คือ การพยายามท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันในระดับสูงสุด นั่น

คือ ความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Emotional attachment) เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดความรักในตรา

สินค้าและรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้าแล้วนั้น ย่อมส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีและ

บอกต่อได้ในอนาคต 

ภานุ ลิมมานนท์ (2550) ได้นิยามความหมายของความผูกพันของลูกค้าไว้ว่า ความผูกพัน

เปรียบเสมือนพันธกิจของลูกค้าในการกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่องในตราสินค้าท่ีตนเอง

ชื่นชอบ โดยที่อิทธิพลจากสถานการณ์ทางการตลาดที่อาจก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรม 

จะไม่ส่งผลกระทบต่อลูกค้าท่ีมีความผูกพันกับตราสินค้า 

Doorn et al. (2010) ได้นิยามความหมายของความผูกพันของลูกค้าไว้ว่า เป็นการ

แสดงออกทางพฤติกรรมของลูกค้าต่อตราสินค้าหรือองค์กรธุรกิจ ซึ่งส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจ

ซื้อ อันเป็นผลมาจากแรงจูงใจบางอย่าง ในขณะที่ Bowden (2009) ได้กล่าวถึงแนวคิดเรื่องความ

ผูกพันของลูกค้าไว้ว่า เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่ลูกค้าแสดงออกมา มีผลท าให้ลูกค้าเกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้ า อันน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 

 Vivek (2009) ได้นิยามความหมายของความผูกพันของลูกค้าไว้ว่า เป็นระดับของการมีส่วน

ร่วมที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าหรือองค์กร และเป็นการเชื่อมโยงต่อข้อเสนอและกิจกรรมต่างๆ ที่องค์กร

หรือลูกค้าเป็นผู้ริเริ่มข้ึน 

 Gamble, Stone และ Woodcock (1999) ได้ท าการศึกษาถึงการจัดการความสัมพันธ์ของ

ลูกค้า พบว่า ความผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้านั้นเปรียบเสมือนสัญญาใจที่ลูกค้ามีให้กับตรา

สินค้า โดยปราศจากเงื่อนไขใดๆ อันเป็นส่วนประกอบที่เกิดจากพฤติกรรมที่ซื่อสัตย์ ความภักดีที่

สอดคล้องกับทัศนคติ และความเชื่อท่ีผสมผสานกับความรู้อ่ืนๆ ในขณะที่ Oliver (1999) ได้เสนอ

เพ่ิมเติมว่า ความผูกพันของลูกค้านั้นจะส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากความผูกพันเป็นข้อ

ผูกมัดท่ีมีความลึกซึ้ง อันส่งผลท าให้ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการที่ตนเองชื่นชอบอยู่เสมอ 
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 ส าหรับความผูกพันของลูกค้าในบริบทออนไลน์ O’Brien และ Toms (2010, as cited in 

O’Brien, 2010) ได้กล่าวถึงความผูกพันของลูกค้าไว้ว่า ความผูกพันเกิดจากประสบการณ์ของลูกค้า 

อันเป็นผลมาจากองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ ความสนใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Focused attention) การ

รับรู้เกี่ยวกับการใช้งาน (Perceived usability) ความทนทาน (Endurability) ความแปลกใหม่ 

(Novelty) สุนทรียศาสตร์ (Aesthetics) และความเกี่ยวพัน (Involvement) ในขณะที่ Mollen และ 

Wilson (2010) มองว่า ความผูกพันเป็นข้อผูกมัดทางความคิดและความรู้สึก เป็นความสัมพันธ์ที่

กระตือรือร้นต่อตราสินค้า โดยปรากฏผ่านทางเว็บไซต์ เช่นเดียวกับบริษัท Forrester Research ที่ได้

นิยามความหมายของความผูกพันไว้ว่า ความผูกพันเป็นระดับของความเกี่ยวพัน (Involvement) 

การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ความใกล้ชิด (Intimacy) และการมีอิทธิพล (Influence) อันเป็นผล

มาจากการที่ลูกค้าได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับตราสินค้าอยู่ตลอดเวลา (Katz, Doty & Murphy, 2009) 

 จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จึงสามารถสรุปได้ว่า ความผูกพันของลูกค้าเปรียบเสมือนสัญญาใจ

ที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า อันเป็นข้อผูกมัดที่มีความลึกซึ้ง ซึ่งส่งผลท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้

บริการของตราสินค้าที่ตนเองชื่นชอบอยู่เสมอ โดยที่ปัจจัยสถานการณ์ทางการตลาดต่างๆ จะไม่ส่งผล

กระทบต่อลูกค้าท่ีมีความผูกพันกับตราสินค้า เนื่องจากลูกค้านั้นมีความภักดีต่อตราสินค้าและมองว่า

ตราสินค้านั้นเป็นส่วนหนึ่งของชีวิต 

 
องค์ประกอบของความผูกพัน 

 แม้ว่าความผูกพันของลูกค้าจะได้รับการนิยามความหมายจากนักวิชาการและนักวิชาชีพ

ต่างๆ เป็นจ านวนมาก อย่างไรก็ตาม สามารถสรุปแนวคิดเรื่องความผูกพันของลูกค้าได้ว่า ความ

ผูกพันนั้นเกิดขึ้นบนพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ 3 ประการ ได้แก่ ความคิด (Cognitive) ความรู้สึก/

อารมณ์ (Affective/Emotional) และการกระท า/พฤติกรรม (Conative/Behavioral) 

(Hellebeek, 2010) เช่น แนวคิดของ Patterson, Yu และ De Ruyter (2006) ที่เชื่อว่า ความ

ผูกพันของลูกค้าประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ ส่วนของความคิด ได้แก่ ความกระฉับกระเฉง 

(Vigor) และการจดจ่อ (Absorption) ส่วนของอารมณ์ ได้แก่ การอุทิศตน (Dedication) และส่วน

ของพฤติกรรม ได้แก่ การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ซึ่งการมีปฏิสัมพันธ์ในที่นี้ หมายถึง การกระท า

ที่มีการติดต่อสื่อสารระหว่างกันระหว่างลูกค้ากับพนักงาน ลูกค้ากับองค์กรหรือตราสินค้า รวมถึง

ระหว่างลูกค้าด้วยกันเองก็ได้ ซึ่งแนวคิดนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Vivek (2009) ที่ระบุว่า ความ

ผูกพันของลูกค้าเกิดจากองค์ประกอบ 3 ส่วนเช่นกัน อันประกอบด้วย ส่วนของความคิด ได้แก่ ความ
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กระตือรือร้น (Enthusiasm) ส่วนของอารมณ์ ได้แก่ การมีสติ (Conscious) และการมีส่วนร่วม 

(Participation) และส่วนของพฤติกรรม ได้แก่ การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social interaction) 

เช่นเดียวกับแนวคิดของ Mollen และ Wilson (2010) ที่ได้ท าการศึกษาถึงความผูกพันของ

ลูกค้าในบริบทออนไลน์ และพบว่า ความผูกพันของลูกค้านั้นประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน

เช่นกัน คือ ส่วนของความคิด ได้แก่ ความทุ่มเท (Flow) ส่วนของอารมณ์ ได้แก่ การมีส่วนร่วม 

(Involvement) และส่วนของพฤติกรรม ได้แก่ การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 

อย่างไรก็ตาม มีนักวิชาการบางท่านได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันและพบว่า ความ

ผูกพันนั้นประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 ส่วน ได้แก่ ความคิด (Cognitive) และความรู้สึก/อารมณ์ 

(Affective/Emotional) เช่น Kahn (1990) ที่ได้ท าการศึกษาถึงความผูกพันของพนักงานในองค์กร 

พบว่า ความผูกพันนั้นประกอบด้วย 2 ส่วนส าคัญ คือ ส่วนของความคิด ได้แก่ (1) ความ

กระฉับกระเฉง (Vigor) ซึ่งหมายถึง ระดับของพลังงาน ความเต็มใจ และความอดทนในการท างาน 

และ (2) การจดจ่อในการท างาน (Absorption) ซึ่งหมายถึง การจดจ่อกับการท างานจนไม่สามารถ

แยกตนเองออกจากงานได้ ซึ่งเป็นการท างานที่เต็มเปี่ยมไปด้วยความสุข และส่วนของอารมณ์ ได้แก่ 

การอุทิศตนในการท างาน (Dedication) ซึ่งหมายถึง ความรู้สึกถึงความส าคัญ ความภาคภูมิใจ และ

ความกระตือรือร้นในการท างาน เช่นเดียวกับ Schaufeli, Salanova, González-Romá และ 

Bakker (2002) ที่ได้นิยามความหมายของความผูกพันไว้ว่า ความผูกพันประกอบด้วยองค์ประกอบ 2 

ส่วน ได้แก่ ความคิด (Cognitive) และความรู้สึก (Affective) โดยไม่ได้ความส าคัญเพียงแค่วัตถุ 

เหตุการณ์ หรือพฤติกรรมอย่างเจาะจง อันเป็นการกระท าที่ช่วยเพิ่มผลผลิตขององค์กร 

จากการทบทวนงานวิจัยในประเทศไทยที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า พบ

การศึกษาเรื่อง “การวัดความผูกพันของลูกค้าในตราสินค้าบริการ” ของชนาภา หนูนาค (2554) ที่ได้

ท าการสร้างมาตรวัดขึ้นใหม่เพ่ือใช้ศึกษาถึงความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าบริการโดยเฉพาะ 

ซึ่งประกอบด้วย 3 องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ (1) ความเชื่อมั่นและความไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรง

กล้า (Vigor) ซึ่งเป็นส่วนของความคิด ความเข้าใจ (Cognitive) (2) ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า 

(Dedication) ซึ่งเป็นส่วนของอารมณ์ ความรู้สึก (Affective) และ (3) การมีส่วนร่วมกับตราสินค้า 

(Participation) ซึ่งเป็นส่วนของพฤติกรรม (Conative) อันเกิดจากการสร้างความพึงพอใจ 

(Satisfaction) ข้อผูกมัด (Commitment) ความเกี่ยวพัน (Involvement) ความเชื่อมั่น (Trust) 

และการมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ของตราสินค้าท่ีมอบให้แก่ลูกค้า ผ่านทางคุณภาพการให้บริการ 
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และการสื่อสารการตลาด ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ระดับความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้าบริการนั้น 

จะส่งผลต่อการตอบสนองของลูกค้าในรูปแบบต่างๆ ได้แก่ (1) ความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งหมายถึง 

การกลับมาใช้บริการซ้ า หรือการชักชวนบุคคลอ่ืนให้มาใช้บริการ หรือการเข้าร่วมกิจกรรมการ

ส่งเสริมการขายใหม่ๆ ของตราสินค้าอยู่เสมอ และ (2) พฤติกรรมการบอกต่อ ซึ่งหมายถึง การที่

บุคคลได้แนะน าหรือพูดถึงตราสินค้าในทางบวกหรือทางลบแก่บุคคลอ่ืน ทั้งนี้องค์ประกอบของความ

ผูกพันที่มีอิทธิพลต่อความภักดีและการบอกต่อมากที่สุด คือ ความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า 

(Dedication) ซึ่งเป็นองค์ประกอบทางด้านอารมณ์ความรู้สึก 

ในขณะที่ ศศิณี ทรัพย์มณีมุกูล (2558) ได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของกิจกรรมความ

รับผิดชอบต่อสังคมและคุณภาพการบริการในด้านต่างๆ ของสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ที่มีผลต่อความ

ผูกพันต่อตราสินค้าดังกล่าว ซึ่งความผูกพันในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน

เช่นเดียวกัน ได้แก่ ด้านความนึกคิด (Cognition) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้านพฤติกรรม 

(Activation) ซึ่งผลการศึกษาพบว่า กิจกรรมประเภทอาสาสมัครและการช่วยเหลือสังคม 

(Volunteering and social marketing) และปัจจัยคุณภาพการบริการทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการมี

ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) และด้านภาพลักษณ์ที่ปรากฏแก่ลูกค้า (Appearance) มีอิทธิพลต่อความ

ผูกพันต่อตราสินค้าด้านความนึกคิด (Cognition) และด้านความรู้สึก (Affective) ในขณะที่กิจกรรม

ประเภทการแก้ไขปัญหาและสร้างการป้องกันในระยะยาว (Resolving and prevention) และปัจจัย

คุณภาพการบริการเฉพาะด้านภาพลักษณ์ที่ปรากฏแก่ลูกค้า (Appearance) มีอิทธิพลต่อความผูกพัน

ต่อตราสินค้าด้านพฤติกรรม (Activation) ส่วนกิจกรรมที่เหลืออีกสองประเภท ได้แก่ กิจกรรม

ประเภทการบริจาคเพ่ือการกุศล (Philanthropy) และกิจกรรมประเภทการฟ้ืนฟู ดูแล และอนุรักษ์

สิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ (Rehabilitation) กลับพบว่า ไมม่ีอิทธิพลต่อความผูกพันต่อตรา

สินค้าแต่อย่างใด 

แม้ว่าองค์ประกอบของความผูกพันจะมีความแตกต่างกันไปตามข้อค้นพบของนักวิชาการแต่

ละท่าน แต่สิ่งที่ส าคัญท่ีสุด คือ การท าความเข้าใจถึงกระบวนการของความผูกพัน อันท าให้ตราสินค้า

นั้นเข้าใจและสามารถน าแนวคิดต่างๆ ไปประยุกต์ใช้เพ่ือสร้างความผูกพันให้เกิดขึ้นระหว่างลูกค้ากับ

ตราสินค้าได้ต่อไป 
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กระบวนการของความผูกพัน 

 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันของลูกค้า พบว่า มีการศึกษาถึง

กระบวนการและองค์ประกอบของความผูกพันเป็นจ านวนมาก เช่น การศึกษาของ Bowden (2009) 

ที่ได้ท าการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า ลูกค้าใหม่ และลูกค้าเก่าที่ซื้อสินค้าซ้ า ผล

การศึกษาพบว่า กระบวนการของความผูกพันเกิดจากความเกี่ยวพันและความเชื่อมั่น ที่มีบทบาทใน

การก่อให้เกิดความผูกพัน อันน ามาซึ่งความภักดีของลูกค้าในที่สุด (ดูแผนภาพที่ 2.4) 

 

แผนภาพที่ 2.4 แสดงกระบวนการของความผูกพันจากการศึกษาของ Bowden 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ที่มา : Bowden, J. L. H. (2009). The process of customer engagement: A conceptual 
framework. Journal of Marketing Theory and Practice, 17(1), p. 66. 
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จากแผนภาพที่ 2.4 แสดงให้เห็นว่า กระบวนการของความผูกพันนั้นเริ่มต้นขึ้นเมื่อลูกค้าใหม่

ถูกกระตุ้นให้เกิดความพึงพอใจ และเกิดความต้องการซื้อสินค้านั้น โดยเป็นการตัดสินใจซื้อบนหลัก

ของเหตุผล (Calculative commitment) หลังจากท่ีลูกค้าได้ตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้ว หากลูกค้าเกิด

ความชอบ และกลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีกครั้งหนึ่ง เมื่อลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจจากการซื้อในครั้งที่

สอง จะก่อให้เกิดความเชื่อมั่น ความเก่ียวพัน อันเป็นการตัดสินใจซื้อบนหลักของอารมณ์ (Affective 

commitment) ซึ่งจะก่อให้เกิดความภักดีทางอารมณ์ข้ึน ในทางตรงกันข้าม หากลูกค้าได้กลับมาซื้อ

สินค้าซ้ า แต่ใช้วิธีการตัดสินใจบนหลักของเหตุผลเช่นเดียวกับการตัดสินใจซื้อในครั้งแรก ความภักดีที่

เกิดข้ึนนั้นมักเป็นความภักดีแบบเทียม (Spurious loyalty) ไม่ใช่ความภักดีท่ีแท้จริง 

 Hollebeek (2009) ได้ท าการศึกษาถึงองค์ประกอบของความผูกพัน พบว่า ความผูกพัน

ประกอบด้วยระดับของพลังงานและความยืดหยุ่นทางใจของลูกค้าในขณะที่ก าลังมีปฏิสัมพันธ์กับตรา

สินค้า (Activation) และระดับของแรงบันดาลใจ ความภาคภูมิใจของลูกค้าที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการ

ของตราสินค้านั้นๆ (Identification) รวมถึงระดับของการจดจ่อหรือการให้ความสนใจต่อสินค้าหรือ

บริการ (Absorption) ทั้งนี้หากลูกค้าจดจ่อหรือให้ความสนใจต่อตราสินค้าในระดับสูง ลูกค้าจะรู้สึก

ว่าเวลาเดินผ่านไปอย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังไม่สามารถแยกตนเองออกจากความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้านั้น

ได้อีกด้วย 

 

แผนภาพที่ 2.5 แสดงกระบวนการของความผูกพันจากการศึกษาของ Hollebeek 

 

 
 
 

 
 
 

ที่มา : Hollebeek, L. D. (2009, December). Demystifying customer engagement: 
Toward the development of a conceptual model. Paper presented at 
ANZMAC Conference, Monash University, Melbourne, Australia, p. 6. 
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จากแผนภาพที่ 2.5 แสดงให้เห็นว่า จุดเริ่มต้นของกระบวนการของความผูกพัน คือ ความ

เกี่ยวพันและการมีปฏิสัมพันธ์ อันส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่น ข้อผูกมัด และความพึงพอใจ ซึ่ง

จะก่อให้เกิดการรับรู้คุณค่า และความภักดีของลูกค้าตามมา 

บริษัท Forrester Research ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนวิจัยแห่งประเทศสหรัฐอเมริกาได้ท าการ

พัฒนามาตรวัดเพ่ือใช้ศึกษาถึงความผูกพันของลูกค้าในบริบทออนไลน์ โดยมาตรวัดนี้มีชื่อว่า เมตริกซ์ 

4I อันประกอบด้วย 4 องค์ประกอบส าคัญ ดังนี้ (Katz et al., 2009) 

1. ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นความสัมพันธ์ขั้นแรกระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า โดย

จะเกิดขึ้นเมื่อลูกค้าได้เข้ามามีส่วนข้องเก่ียวกับจุดสัมผัสต่างๆ ของตราสินค้า (Brand touch point) 

ทั้งนี้การวัดความเกี่ยวพันของลูกค้าในบริบทออนไลน์สามารถวัดได้จากตัวชี้วัดออนไลน์ เช่น จ านวนผู้

เข้าชมเว็บไซต์ ความถ่ีและระยะเวลาที่เข้าชมเว็บไซต์ 

2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นความสัมพันธ์ขั้นที่สอง ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อลูกค้ากับตรา

สินค้าได้มีปฏิสัมพันธ์ต่อกัน อาจอยู่ในรูปแบบของการสื่อสารหรือการตอบสนองซึ่งกันและกันในทาง

ใดทางหนึ่ง เช่น การสนทนาระหว่างตราสินค้ากับลูกค้าผ่านทางเว็บไซต์ การกดถูกใจข้อความ การ

แสดงความคิดเห็นบนหน้าเพจออนไลน์ของตราสินค้า 

3. ความใกล้ชิด (Intimacy) เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนเมื่อลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า

อย่างต่อเนื่อง อันน ามาซึ่งความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้ง จนกลายเป็นความรัก ความหลงใหลที่ลูกค้ามีต่อตรา

สินค้า โดยสามารถวัดได้จากตัวชี้วัดต่างๆ เช่น การเอ่ยถึงตราสินค้าบ่อยครั้ง ความถี่ในการค้นหาชื่อ

ตราสินค้า 

4. การมีอิทธิพล (Influence) เป็นความสัมพันธ์ในระดับสูงสุด ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตรา

สินค้า รวมถึงท าหน้าที่เป็นผู้น าและสนับสนุนตราสินค้าในรูปแบบต่างๆ อีกท้ังยังช่วยบอกต่อหรือ

แนะน าให้บุคคลอ่ืนได้รู้จักตราสินค้าอีกด้วย โดยสามารถวัดได้จากตัวชี้วัดต่างๆ เช่น การแนะน าให้

บุคคลอื่นได้รู้จักตราสินค้า การกดแบ่งปันข้อความของตราสินค้าเพ่ือกระจายให้บุคคลอ่ืนได้รับรู้ 
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แผนภาพที่ 2.6 แสดงมาตรวัดความผูกผันของลูกค้าในบริบทออนไลน์ของ Forrester Research 

Involvement Interaction Intimacy Influence 

What to track 
 Site visits 
 Time spent 
 Pages viewed 
 Search keywords 
 Navigation paths 
 Site logins 

 Contributed 
comments to 
blogs 

 Quantity/freque
ncy of written 
reviews, blog 
comments, 
forum 
discussions, and 
UGC 

 Sentiment 
tracking on third-
party sites 
(blogs, reviews, 
forums, etc.) 

 Sentiment 
tracking of 
internal 
customer 
contributions 

 Opinions 
expressed in 
customer service 
calls 

 New Promoter 
(NP) score 

 Product/service 
satisfaction 
ratings 

 Brand affinity 
 Content 

forwarded to 
friends 

 Posts on high-
profile blogs 

How to track 
 Web analytics  eCommerce 

platforms 
 Social media 

platforms 

 Brand 
monitoring 

 Customer 
service calls 

 Surveys 

 Brand 
monitoring 

 Customer 
service calls 

 Surveys 

 
ที่มา : Adapted from Haven, B. (2007). Marketing’s new key metric: Engagement.  

Retrieved October 2, 2015, from https://www.adobe.com/enterprise/pdfs/ 
marketing_new_key_metric_engagement.pdf 

 
จากแผนภาพที่ 2.6 แสดงให้เห็นว่า กระบวนการของความผูกพันในบริบทออนไลน์นั้น 

ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบส าคัญ ซึ่งมีความสัมพันธ์กันเป็นล าดับขั้น เริ่มต้นจากความเกี่ยวพัน การ

มีปฏิสัมพันธ์ ความใกล้ชิด และการมีอิทธิพล ตามล าดับ 
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กัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557) ได้น ามาตรวัดความผูกพันข้างต้นมาใช้ในการศึกษาเรื่อง “การ

วัดความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” โดยศึกษาเกี่ยวกับความ

ผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อแฟนเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและแฟนเพจบันทึกของตุ๊ด ผลการศึกษาพบว่า 

ลักษณะทางประชากรด้านระดับการศึกษาและด้านสถานภาพมีความสัมพันธ์กับความผูกพันของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ นอกจากนี้ ยังพบอีกว่า ความผูกพันดังกล่าวมี

ความสัมพันธ์กับความภักดีและการบอกต่อของผู้บริโภคอีกด้วย โดยองค์ประกอบที่มีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีและการบอกต่อมากท่ีสุด คือ ความใกล้ชิด (Intimacy) ซึ่งเป็นองค์ประกอบทางด้าน

อารมณ์ความรู้สึก 

Sashi (2012) ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ความผูกพันของลูกค้า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับ

ผู้ขาย และสื่อสังคมออนไลน์” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือท าความเข้าใจถึงการใช้เว็บ 2.0 เป็นเครื่องมือใน

การพัฒนาความผูกพันของลูกค้า ผ่านการใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง Blogs, Facebook, Twitter 

และ Youtube โดยได้พัฒนาวงจรความผูกพันของลูกค้า (ดูแผนภาพที่ 2.7) ซึ่งประกอบด้วย 

ความสัมพันธ์ (Connection) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ความพึงพอใจ (Satisfaction) การ

จดจ า (Retention) ข้อผูกมัด (Commitment) การสนับสนุน (Advocacy) และความผูกพัน 

(Engagement) อันน าไปสู่การพัฒนาเป็นเมตริกซ์ความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement 

matrix) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่างการแลกเปลี่ยนเชิงสัมพันธ์ (Ralational exchange) และข้อ

ผูกมัดทางอารมณ์ (Emotional bond) โดยใช้อธิบายลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย 

ทั้งนี้ Sashi ได้สรุปลักษณะความสัมพันธ์ และน ามาจ าแนกเป็นความผูกพันของลูกค้าได้เป็น 4 กลุ่ม 

ดังนี้ 

1. กลุ่มลูกค้าเชิงแลกเปลี่ยน (Transactional customers) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีการ

แลกเปลี่ยนเชิงสัมพันธ์ และข้อผูกมัดทางอารมณ์ในระดับต่ า โดยลูกค้าในกลุ่มนี้มีความอ่อนไหวต่อ

ราคาสูง ดังนั้น การตัดสินใจซื้อจะค านึงถึงปัจจัยด้านราคาเป็นหลัก นอกจากนี้ยังสามารถเปลี่ยนใจไป

ซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้าอ่ืนได้ทุกเม่ือ เมื่อเห็นว่าตราสินค้าอ่ืนจ าหน่ายในราคาท่ีถูกกว่า 

2. กลุ่มลูกค้าที่มีความพึงพอใจ (Delighted customers) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีข้อผูกมัดทาง

อารมณ์ในระดับสูง ในขณะที่มีการแลกเปลี่ยนเชิงสัมพันธ์ในระดับต่ า โดยลูกค้าในกลุ่มนี้มีความรู้สึก

เชิงบวกและมีความพึงพอใจต่อตราสินค้าในระดับที่สูง แต่การมีปฏิสัมพันธ์และการแลกเปลี่ยน
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ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายกลับเกิดขึ้นไม่บ่อยนัก ความพึงพอใจดังกล่าวจึงไม่น าไปสู่ความสัมพันธ์ระยะ

ยาว 

3. กลุ่มลูกค้าที่มีความภักดี (Loyal customers) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีการแลกเปลี่ยนเชิง

สัมพันธ์ในระดับสูง ในขณะที่มีข้อผูกมัดทางอารมณ์ในระดับต่ า โดยลูกค้าในกลุ่มนี้จะซ้ือสินค้าหรือ

บริการจากตราสินค้าหนึ่งๆ เนื่องจากสินค้าหรือบริการนั้นขาดแคลนหรือมีจ าหน่ายในท้องตลาดไม่

มากนัก ทั้งนี้ความภักดีของลูกค้าไม่ได้เกิดจากความผูกพันทางอารมณ์ที่มีต่อผู้ขาย แต่ล้วนเกิดจาก

ความคิดท่ีสมเหตุสมผล 

4. กลุ่มลูกค้าที่เป็นแฟน (Fans) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีการแลกเปลี่ยนเชิงสัมพันธ์ และข้อผูกมัด

ทางอารมณ์ในระดับสูง โดยลูกค้าในกลุ่มนี้จะมีความสัมพันธ์ที่คงทนถาวร ตลอดจนมีความพึงพอใจ

และความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งน าไปสู่การเกิดความผูกพันของลูกค้าในที่สุด 

 

แผนภาพที่ 2.7 แสดงวงจรความผูกพันของลูกค้า ตามแนวคิดของ Sashi 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Sashi, C. M. (2012). Customer engagement, buyer-seller relationships, and  
social media. Management Decision, 50(2), p. 261. 
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ในขณะที่ Zheng, Cheung, Lee และ Liang (2015) ได้ท าการศึกษาถึงความผูกพันของ

ผู้ใช้งานชุมชนตราสินค้าออนไลน์และความภักดีต่อตราสินค้า โดยศึกษาในบริบทของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งานชุมชนออนไลน์ (Percevied benefits) ส่งผล

ท าให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วม (Participation) และให้การสนับสนุน (Promotion) โดยการบอกต่อ

ผู้อื่น อันน ามาซึ่งความรู้สึกผูกพันกับชุมชนดังกล่าว และน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 

ในขณะที่การรับรู้ถึงต้นทุนในการใช้งานชุมชนออนไลน์ (Perceived costs) อันหมายถึง เวลาและ

ความพยายามที่ต้องเสียไปในขณะที่มีส่วนร่วมกับชุมชนออนไลน์ กลับไม่ได้รับการยืนยันว่าส่งผล

พฤติกรรมของผู้ใช้งาน (ดูแผนภาพที่ 2.8) 

 

แผนภาพที่ 2.8 แสดงกระบวนการของความผูกพันในบริบทของชุมชนตราสินค้าออนไลน์จาก
การศึกษาของ Zheng และคณะ 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

ที่มา : Adapted from Zheng, X., Cheung, C. M., Lee, M. K., & Liang, L. (2015).  
Building brand loyalty through user engagement in online brand communities  
in social networking sites. Information Technology & People, 28(1), p. 99. 

 
 จากแผนภาพที่ 2.8 จะเห็นได้ว่า การมีส่วนร่วม (Participation) และการสนับสนุน 

(Promotion) ของผู้ใช้งานชุมชนตราสินค้าออนไลน์ นอกจากจะน ามาซึ่งความรู้สึกผูกพันกับชุมชน

ดังกล่าว อันน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าแล้วนั้น การมีส่วนร่วมและการสนับสนุนของ

ผู้ใช้งานยังมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในทางตรงอีกด้วย 
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Vivek, Beatty และ Morgan (2012) ได้ท าการศึกษาถึงธรรมชาติและขอบเขตความผูกพัน

ของลูกค้า ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญของการตลาดเชิงสัมพันธ์ ผลการศึกษาพบว่า ความผูกพันของ

ลูกค้าประกอบด้วย องค์ประกอบทางความคิด (Cognitive element) องค์ประกอบทางอารมณ์ 

(Emotional element) องค์ประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral element) และองค์ประกอบทาง

สังคม (Social element) 

 

แผนภาพที่ 2.9 แสดงกระบวนการของความผูกพันจากการศึกษาของ Vivek และคณะ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 

 
 
 
 
 

ที่มา : Adapted from Vivek, S. D., Beatty, S. E., & Morgan, R. M. (2012). Customer  
engagement: Exploring customer relationships beyond purchase. Journal of  
Marketing Theory and Practice, 20(2), p. 135. 
 
จากแผนภาพที่ 2.9 แสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer participation) 

และความเกี่ยวพัน (Involvement) ถือเป็นสาเหตุที่น าไปสู่การเกิดความผูกพันของลูกค้า 

(Customer Engagement) ในขณะที่ค่านิยม (Value) ความไว้วางใจ (Trust) ข้อผูกมัดทางอารมณ์ 
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(Affective commiment) การบอกต่อ (Word of mouth) ความภักดี (Loyalty) และการมีส่วน

ร่วมในชุมชนตราสินค้า (Brand community involvement) ถือเป็นผลลัพธ์ที่เกิดจากความผูกพัน

ของลูกค้า 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันของลูกค้าในข้างต้น ท าให้พบว่า ความ

ผูกพันของลูกค้านั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อลูกค้ามีความเก่ียวพัน มีปฏิสัมพันธ์ หรือมีส่วนร่วมกับตรา

สินค้าในทางใดทางหนึ่ง อย่างไรก็ตาม ความผูกพันของลูกค้าแต่ละคนนั้นย่อมมีระดับที่ไม่เท่ากัน โดย

ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าแต่ละคนมีต่อตราสินค้า ทั้งนี้ผู้วิจัยจะอธิบายถึงระดับความผูกพันของ

ลูกค้าในหัวข้อถัดไป 

 

ระดับความผูกพัน 

ความผูกพันของลูกค้าถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความส าเร็จของตราสินค้า โดย 

Armstrong (2010) ได้รวบรวมงานวิจัยของนักวิชาการหลายท่าน พบว่า เมื่อลูกค้ามีความผูกพันต่อ

ตราสินค้าในระดับสูง ความผูกพันดังกล่าวจะส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า ทั้งนี้ความผูกพันของลูกค้า

นั้นมีด้วยกันหลายระดับ ซึ่งจะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล เช่น แนวคิดของ Roberts และ Alpert 

(2010) ที่ระบุว่า ระดับความผูกพันของลูกค้ามีด้วยกัน 5 ระดับ ได้แก่ (1) ลูกค้าได้ตัดสินใจซื้อสินค้า

หรือบริการนั้นๆ (2) ลูกค้าพึงพอใจและเกิดการซื้อซ้ า (3) ลูกค้ามีความสนใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ

ในสายผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ภายใต้ตราสินค้าเดิม (4) ลูกค้ามีการแนะน าสินค้าหรือบริการแก่บุคคลอื่น และ 

(5) ลูกค้ามีการสนับสนุน ตลอดจนแนะน าบุคคลอ่ืนทุกครั้งเมื่อมีโอกาส อย่างไรก็ตาม ลูกค้าจะเกิด

ความผูกพันต่อตราสินค้า ก็ต่อเมื่อลูกค้าได้เข้าสู่ระดับขั้นที่ 3 เป็นต้นไป 

บริษัท Gallup ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนวิจัยแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา ได้พัฒนา The Gallup 

path ซึ่งเป็นต้นแบบที่ใช้ในการค้นหาความผูกพันของลูกค้า ตลอดจนอธิบายถึงการตัดสินใจของ

บุคคลที่มีต่อการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ (ชนารี เลาหะพงษ์พันธ์, 2557) โดยเสนอผ่าน McEwen 

(2005) ที่ได้กล่าวถึงความผูกพันของลูกค้าไว้ว่า ความผูกพันของลูกค้าเป็นผลมาจากปัจจัย 2 ประการ 

ได้แก่ (1) ปัจจัยด้านประสบการณ์ ซึ่งหมายถึง ประสบการณ์การซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้า 

หรือประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ อันประกอบด้วยปัจจัยย่อยต่างๆ เช่น คุณภาพ

ของสินค้า การให้บริการ และ (2) ปัจจัยอื่นๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เช่น การ

สื่อสารการตลาด การบอกต่อ การเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน แหล่งจ าหน่าย ทั้งนี้ปัจจัยทั้งสอง
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ประการนั้นล้วนมีผลต่อความผูกพันของลูกค้าในระดับที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ McEwen (2005) ยัง

ได้เสนอแนวทางการสร้างความผูกพันของลูกค้า อันตั้งอยู่บนหลักพ้ืนฐาน 2 ส่วน ดังนี ้

ส่วนแรก คือ การสร้างความผูกพันของลูกค้าบนหลักของเหตุผล ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 

2 ระดับ ได้แก่ 

1. ความมั่นใจในตราสินค้า (Confidence) ลูกค้ามีความเชื่อมั่นว่าตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ

และสามารถรักษาสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าได้ทุกครั้ง รวมไปถึงการมีพนักงานหรือบุคลากรที่มี

ความสามารถในการผลิตและการให้บริการ เช่น ตราสินค้า Starbucks ที่ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพสูงใน

การผลิตสินค้า ตลอดจนมีพนักงานที่ได้รับการฝึกฝนในการให้บริการเป็นอย่างดี จึงท าให้ลูกค้ารู้สึก

มั่นใจในคุณภาพของสินค้าและการให้บริการทุกครั้ง 

2. ความซื่อสัตย์ของตราสินค้า (Integrity) ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในตราสินค้า รู้สึกว่า

ตนเองได้รับการปฏิบัติอย่างเหมาะสมจากตราสินค้า ตลอดจนเมื่อประสบปัญหา ล้วนได้รับการแก้ไข

ที่เหมาะสมจากตราสินค้าเช่นกัน เช่น ตราสินค้า Toyota ที่มีบริการก่อนและหลังการขายที่ดีเยี่ยม มี

พนักงานที่มีความรู้ ความสามารถ ในการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า ตลอดจนมีศูนย์บริการหลังการขายที่

พร้อมแก้ปัญหาให้กับลูกค้าอย่างจริงใจทุกเมื่อ 

ส่วนที่สอง คือ การสร้างความผูกพันของลูกค้าบนหลักของอารมณ์ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้

เป็น 2 ระดับ โดยมีความต่อเนื่องจาก 2 ระดับข้างต้น 

3. ความภาคภูมิใจในตราสินค้า (Pride) ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจในตนเองเมื่อได้ใช้สินค้า

หรือบริการของตราสินค้าหนึ่งๆ เช่น ลูกค้าท่ีสวมใส่เครื่องแต่งกายของตราสินค้า Nike รู้สึกภาคภูมิใจ

ในตนเองที่ได้สวมใส่เครื่องแต่งกายระดับโลก เนื่องจากตราสินค้าสามารถสะท้อนถึงความเป็นตัวตน

ของลูกค้าได้ ซึ่งจะส่งผลท าให้ลูกค้ารู้สึกดี รวมถึงอาจเกิดการบอกต่อในเชิงบวกอีกด้วย 

4. ความหลงใหลในตราสินค้า (Passion) ลูกค้าเกิดความคลั่งไคล้ในตราสินค้า รู้สึกว่าไม่มี

ตราสินค้าใดสามารถทดแทนตราสินค้าที่ตนเองครอบครองได้ เช่น ลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า 

Apple รู้สึกว่าสินค้าที่ผลิตโดยตราสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าที่มีคุณภาพสูง ไม่มีตราสินค้าใดสามารถ

ทดแทนตราสินค้าดังกล่าวได้ ดังนั้น ลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า Apple จึงเห็นว่า 

โทรศัพท์มือถือ iPhone เป็นโทรศัพท์มือถือที่ดีที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ 
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นอกจากนี้ บริษัท Gallup ยังไดใ้ช้เวลากว่า 25 ปี ในการศึกษาถึงความผูกพันของลูกค้า โดย

การสอบถามลูกค้าด้วยค าถามต่างๆ ตลอดจนศึกษาถึงทัศนคติ ความคิดเห็นของลูกค้า แล้วน าข้อมูล

ดังกล่าวมารวบรวมเป็นฐานข้อมูลขนาดใหญ่จนได้มาซึ่ง 11 ค าถาม ที่ช่วยตอบค าถามเก่ียวกับความ

ผูกพันของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ดูแผนภาพที่ 2.10) 

 

แผนภาพที่ 2.10 แสดงระดับความผูกพันของลูกค้า ตามแนวคิดของบริษัท Gallup 

 
 

ที่มา : James, B., Asplund, J. (2011). Social media: The three big myths, Retrieved 
January 13, 2016, from http://www.gallup.com/businessjournal/148694/ 
socialmedia-three-big-myths.aspx 
 
จากการศึกษาของบริษัท Gallup ยังพบอีกว่า ระดับความผูกพันของลูกค้ามีความแตกต่าง

กันในแต่ละบุคคล ซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มลูกค้าท่ีมีความผูกพันออกเป็น 4 กลุ่มด้วยกัน โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 
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1. กลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพันอย่างเต็มเปี่ยม (Fully engaged) เป็นกลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพัน

ต่อตราสินค้าในระดับสูง อันส่งผลท าให้ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้า โดยจะกลับมาซื้อสินค้าหรือ

บริการของตราสินค้าเดิมอยู่เสมอ อีกท้ังยังมีความหลงใหลในตราสินค้าเป็นอย่างมาก ดังนั้น ลูกค้าใน

กลุ่มนี้จึงไม่รู้สึกหวั่นไหวต่อราคาของสินค้าแต่อย่างใด 

2. กลุ่มลูกค้าที่มีความผูกพัน (Engaged) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีการเชื่อมต่อทางอารมณ์กับตรา

สินค้า แต่ยังไม่ถึงขั้นรู้สึกหลงใหลหรือมีความภักดีต่อตราสินค้าเหมือนกับกลุ่มลูกค้าประเภทแรก 

3. กลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความผูกพัน (Not engaged) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีมีความรู้สึกเป็นกลางต่อ

ตราสินค้า มีการเชื่อมต่อทางอารมณ์กับตราสินค้าในระดับต่ า ดังนั้น ลูกค้าจึงตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ

บริการ เพียงเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองเท่านั้น โดยมุมมองของลูกค้าในกลุ่มนี้ ตราสินค้า

เปรียบเสมือนทางเลือกหนึ่งที่ลูกค้าได้ตัดสินใจซื้อ ไม่ได้เป็นผลมาจากความผูกพันแต่อย่างใด 

4. กลุ่มลูกค้าที่ไม่มีความผูกพันแต่อย่างใด (Actively disengaged) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีไม่มี

ความผูกพันกับตราสินค้าเลยแม้แต่น้อย ตลอดจนมีความอ่อนไหวในระดับสูง พร้อมที่จะเปลี่ยนใจไป

ซื้อสินค้าหรือบริการของตราสินค้าคู่แข่งทุกเม่ือ 

 นอกจากนี้ Fisher-Butiinger และ Chichester (2008) ได้อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับความ

ผูกพันของลูกค้าไว้ว่า ส าหรับตราสินค้าที่ลูกค้ามีความผูกพันนั้น ตัวลูกค้าเองจ าเป็นต้องมีความรู้ 

ความเข้าใจเกี่ยวกับตราสินค้าดังกล่าว อันน าไปสู่ขั้นการพิจารณาตราสินค้า ก่อนเข้าสู่ขั้นการตัดสินใจ

ซื้อ จนกระทั่งเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด ทั้งนี้สามารถอธิบายเส้นทางการเดินทางความ

ผูกพันของลูกค้าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าได้ด้วย Loyalty pathway ซึ่งประกอบด้วย 5 ขั้นตอน 

ดังนี้  

 1. ขั้นการสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) เป็นขั้นที่ตราสินค้าได้ใช้เครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดในรูปแบบต่างๆ เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ เพ่ือท าให้ตรา

สินค้านั้นเป็นที่รู้จักโดยทั่วไป ทั้งนี้ตราสินค้าจ าเป็นต้องสร้างจุดเด่น เพ่ือให้ตราสินค้ามีความแตกต่าง

จากตราสินค้าอ่ืนๆ รวมถึงได้รับความสนใจจากลูกค้าเป็นจ านวนมาก อันส่งผลท าให้ลูกค้าสามารถ

จดจ าตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

2. ขั้นการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) เป็นขั้นที่ตราสินค้าพยายามท าให้ลูกค้าเกิด

ความคุ้นเคยกับตราสินค้าผ่านกิจกรรมที่หลากหลาย โดยผสมผสานทั้งสื่อออฟไลน์และสื่อออนไลน์ 
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เช่น การใช้สื่อเว็บไซต์เป็นช่องทางในการให้ข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า เนื่องจากสื่อเว็บไซต์เป็น

แหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ อีกทั้งยังเป็นช่องทางที่ลูกค้ามักใช้ในการเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้า หรือการ

เป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมต่างๆ (Sponsorship) เพ่ือเป็นการตอกย้ าถึงความเป็นตราสินค้านั้นๆ เช่น 

ตราสินค้าเครื่องดื่มชูก าลัง ที่มักเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมกีฬาผาดโผน เพื่อตอกย้ าความเป็นเครื่องดื่มที่

มีสรรพคุณในการเติมเต็มพลังแก่ผู้ดื่ม นอกจากนี้ การจัดกิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

(Corporate social responsibility) ถือเป็นอีกหนึ่งวิธีที่ตราสินค้าสามารถใช้สร้างความคุ้นเคยแก่

ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น ตราสินค้า Toyota ที่มีนโยบายในการด าเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการ

ด าเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมอย่างต่อเนื่อง ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวจะช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่ตรา

สินค้า ตลอดจนยังส่งผลท าให้ตราสินค้าเป็นที่ยอมรับและได้รับการชื่นชมจากลูกค้าอีกด้วย 

3. ขั้นพิจารณา (Consideration) เป็นขั้นที่ลูกค้าท าการประเมินทางเลือกต่างๆ โดยใช้สามัญ

ส านึก (Spontaneous decision making) ซึ่งไม่มีหลักเกณฑ์ในการพิจารณาท่ีแน่นอน ขึ้นอยู่กับ

ธรรมชาติของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ดังนั้น ตราสินค้าจึงจ าเป็นต้องดึงดูดความสนใจของลูกค้าด้วยวิธีการ

ต่างๆ เช่น การให้บริการที่มีคุณภาพของพนักงาน การสร้างประสบการณ์ที่ดีในร้านค้า อันเป็นส่วน

ส าคัญที่น ามาซึ่งความผูกพันของลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ 

4. ขั้นการซื้อ (Purchase) เป็นขั้นที่ลูกค้าท าการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการของตรา

สินค้าท่ีตนเองรู้สึกพึงพอใจมากท่ีสุด ทั้งนี้ตราสินค้าควรมีวิธีการขจัดความกังวลหลังจากที่ลูกค้าได้

ตัดสินใจซื้อสินคา้หรือบริการนั้นๆ ไปเป็นที่เรียบร้อยแล้ว เช่น การรับประกันหลังการขาย การมี

ศูนย์บริการที่พร้อมให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้าอย่างจริงใจ ซึ่งวิธีการดังกล่าวจะช่วยสร้างความ

ประทับใจแก่ลูกค้า ตลอดจนยังก่อให้เกิดความผูกพัน อันน ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าที่จะกล่าวถึง

ในขั้นถัดไป 

5. ขั้นความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty) เป็นขั้นที่ลูกค้ามีความผูกพันต่อตราสินค้าในระดับ

สูงสุด อันเป็นผลจากการที่ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในตราสินค้า เนื่องจากตราสินค้านั้นสามารถ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ทั้งนี้หากลูกค้ามีความผูกพันกับตราสินค้าในระดับสูง จะ

ก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าที่มากข้ึนตามไปด้วย โดยลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้านั้น มักท า

หน้าที่สนับสนุนและแนะน าตราสินค้าแก่บุคคลอื่น อันส่งผลดีต่อตราสินค้า ตลอดจนน ามาซึ่งรายได้ที่

มากขึ้นอีกด้วย 
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แผนภาพที่ 2.11 แสดงเส้นทางการเดินทางความผูกพันสู่ความภักดี (Loyalty pathway) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Adapted from Fisher-Buttinger, C., & Chichester, C. V. (2008). Connective  
branding: Building brand equity in a demanding world. West Sussex, UK: John  
Wiley & Sons, p. 187. 

 
จากแผนภาพที่ 2.11 แสดงให้เห็นว่า ความภักดีต่อตราสินค้านั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ

ผู้บริโภคได้ข้ามผ่านขั้นการตระหนักรู้ ขั้นความคุ้นเคย ขั้นพิจารณา และขั้นการซื้อ ตามล าดับ ดังนั้น 

ตราสินค้าจึงควรใช้แผนการสื่อสารการตลาดที่ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคนั้นข้ามผ่านในแต่ละขั้นได้ง่าย

ยิ่งขึ้น ทั้งนี้เพ่ือน ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค อันเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้ตราสินค้า

นั้นประสบความส าเร็จอย่างยั่งยืน 

 จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า ความผูกพันของลูกค้าถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า ดังนั้น ตราสินค้าจึงควรท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับ

ตราสินค้าอย่างลึกซ้ึงในระดับความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional attachment) ที่ลูกค้ารู้สึกรัก 

และภาคภูมิใจในการเป็นเจ้าของตราสินค้านั้นๆ อันส่งผลท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือ

บริการของตราสินค้านั้นๆ ต่อไปในอนาคต ตลอดจนยังช่วยแนะน าตราสินค้าแก่บุคคลอ่ืนด้วยความ

สมัครใจอีกด้วย (วิเลิศ ภูริวัชร, 2553) 

Awareness Familarity Consideration Purchase 

High 

Low 

In store  
flagship stare  

experience world 

Dialogue with customer  
and between customers 

Advertising trial  
viral compaigns 

Guarantee registration  
post-purchase  

reassurance surveys 

Loyalty 
Time 

PR stunts events website 

Customer 
Engagement 

Ongoing programme 
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แนวทางการวัดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อเทรด คาแรคเตอร ์

ส าหรับการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อ

ตราสินค้า” ในครั้งนี้ เป็นการวัดความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ ซึ่งถือเป็นบริบท

ใหม่ของการศึกษาเรื่องความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) โดยผู้วิจัยจะท าการศึกษา

ในประเด็นดังกล่าว ผ่านองค์ประกอบ 3 ด้านส าคัญเฉกเช่นเดียวกับแนวคิดและงานวิจัยที่ได้กล่าวไป

แล้วในข้างต้น ซึ่งประกอบด้วย ด้านความคิด (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้าน

พฤติกรรม (Conative) (Patterson et. al, 2006; Vivek, 2009; Mollen & Wilson, 2010; ชนาภา 

หนูนาค, 2554; ศศิณี ทรัพย์มณีมุกูล, 2558) ทั้งนี้ผู้วิจัยจะท าการดัดแปลงข้อค าถามจากงานวิจัยของ 

Ilicic และ Webster (2009) ที่ได้ท าการส ารวจมิติของความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า

บุคคล อันประกอบด้วย 4 มิติส าคัญ ได้แก ่(1) ความเชื่อมั่น (Trust) ซึ่งหมายถึง การประเมินด้าน

ความคิดของบุคคลที่มีต่อบุคลิกลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียง (2) ความสัมพันธ์ (Relatedness) ซ่ึง

หมายถึง ความสนิทสนมใกล้ชิดกับบุคคลที่มีชื่อเสียง (3) ความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งหมายถึง 

ความรู้สึกสุขใจในความสัมพันธ์ที่มีกับบุคคลที่มีชื่อเสียง และ (4) ความทุกข์ใจเมื่อลาจาก 

(Separation distress) ซึ่งหมายถึง สภาวะทางอารมณ์ของบุคคลที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยการ

วิจัยครั้งนี้ ความเชื่อมั่นถือเป็นส่วนขององค์ประกอบด้านความคิด (Cognitive) ในขณะที่

ความสัมพันธ์ ความพึงพอใจ และความทุกข์ใจเมื่อลาจากถือเป็นส่วนขององค์ประกอบด้านความรู้สึก 

(Affective) โดยจะประยุกต์ร่วมกับข้อค าถามในส่วนของการบอกต่อ (Word of mouth) จาก

งานวิจัยของชนาภา หนูนาค (2554) เนื่องจากการบอกต่อนั้นถือเป็นการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 

(Social interaction) ซึ่งถือเป็นส่วนขององค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative) 

 
4. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 

ความภักดีต่อตราสินค้า นับว่ามีความส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จทางธุรกิจ ท่ามกลางการ

แข่งขนัระหว่างตราสินค้าต่างๆ ที่ได้ก าเนิดขึ้นเป็นจ านวนมากอย่างต่อเนื่อง จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ตรา

สินค้าต้องสร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภค ตลอดจนท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในตราสินค้าอยู่เสมอ 

อันน ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 
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ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 

 ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นความรู้สึกเชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า อันส่งผลท าให้

ผู้บริโภคซื้อสินค้าของตราสินค้าดังกล่าวอยู่เสมอ ทั้งนี้เป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้ว่า ตรา

สินค้าสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได้ จึงส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า

นั้น (Assael, 2004) 

ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นการวัดความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า รวมถึงแนวโน้ม

ที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของตราสินค้าคู่แข่ง ในกรณีที่ตราสินค้าที่ซื้อประจ านั้นเกิดความ

เปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ เช่น ราคา คุณลักษณะสินค้า ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า หากผู้บริโภคมีความภักดี

ต่อตราสินค้าในระดับสูง แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของตราสินค้าคู่แข่งนั้นจะมีระดับ

ที่ต่ า (Aaker, 1991) เช่นเดียวกับ Chandio, Qureshi และ Ahmed (2015) ที่ได้กล่าวถึงความภักดี

ต่อตราสินค้าไว้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าจะไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของตราสินค้าคู่แข่ง 

แม้ว่าตราสินค้าคู่แข่งนั้นจะจ าหน่ายในราคาที่ถูกกว่าหรือมีคุณภาพที่สูงขึ้นก็ตาม 

ในขณะที่ Baldinger และ Rubinson (1996) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าในท านอง

เดียวกันว่า ความภักดีต่อตราสินค้าจะส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของ

ตราสินค้าคู่แข่งลดลง แม้ว่าตราสินค้าคู่แข่งนั้นจะใช้กลยุทธ์ด้านราคามาเป็นสิ่งจูงใจก็ตาม อย่างไรก็

ตาม การเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของตราสินค้าคู่แข่งขึ้นอยู่กับระดับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

เป็นส าคัญ ดังนั้น หากตราสินค้าใดต้องการให้ผู้บริโภคท่ีมีระดับความภักดีสูงเปลี่ยนใจมาซื้อสินค้า

ของตน ตราสินค้าดังกล่าวต้องอาศัยการลดราคาที่มากกว่าที่ใช้กับผู้บริโภคท่ีมีระดับความภักดีต่ า จึง

จะเกิดประสิทธิผล 

 ความภักดีต่อตราสินค้า คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าของตราสินค้าเดิมแบบมีสติอย่างต่อเนื่อง 

กล่าวคือ ความภักดีไม่ได้เกิดขึ้นเพียงแค่ผู้บริโภคซื้อสินค้าเดิมอย่างเป็นประจ าเท่านั้น แต่ผู้บริโภคต้อง

มีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าอย่างแข็งแกร่งอีกด้วย ทั้งนี้ตราสินค้าสามารถหาความภักดีต่อตรา

สินค้าท่ีแท้จริงของผู้บริโภคได้ โดยการวัดแนวโน้มในการเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าอ่ืนของผู้บริโภค ใน

กรณีท่ีสินค้าเดิมที่ต้องการซื้อนั้นหมดหรือไม่มีจ าหน่าย (Solomon, 2015) 

 ความภักดีต่อตราสินค้า คือ ความสมัครใจของผู้บริโภคในการสนับสนุนหรือมอบ

ผลประโยชน์ให้กับตราสินค้าในระยะยาว เช่น การซื้อซ้ าหรือการใช้บริการของตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง 
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การบอกต่อหรือแนะน าบุคคลอ่ืนให้เห็นถึงข้อดีของตราสินค้า ซึ่งทั้งหมดนี้ล้วนเกิดขึ้นบนพ้ืนฐานของ

ความรู้สึกเชิงบวกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Gronroos, 2000) 

 จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จึงสามารถสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความรู้สึกเชิงบวก

ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า อันเกิดจากการที่ตราสินค้าสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้

อย่างต่อเนื่อง จึงท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า และเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างเป็น

ประจ า เพื่อหลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนจากการใช้สินค้าของตราสินค้าอ่ืน ทั้งนี้สถานการณ์การ

เปลี่ยนแปลงในด้านต่างๆ เช่น การลดราคา การจ าหน่ายในราคาที่ถูกกว่าของตราสินค้าคู่แข่ง จะไม่มี

ผลต่อผู้บริโภคท่ีระดับความภักดีสูง กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง 

แนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของตราสินค้าคู่แข่งนั้นจะมีระดับที่ต่ า 

 

ระดับความภักดีต่อตราสินค้า 

 Griffin (2012) ได้แบ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคออกเป็น 4 ระดับ ซึ่งพิจารณาจาก

พฤติกรรมการซื้อซ้ าและความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. ระดับไม่มีความภักดี (No loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่มีความผูกพันต่อตราสินค้า 

รวมถึงมีอัตราการซื้อต่ า ตลอดจนผู้บริโภคยังไม่มีแนวโน้มในการพัฒนาตนเองให้มีความภักดีต่อตรา

สินค้าด้วยเหตุผลต่างๆ 

2. ระดับความภักดีแบบเฉื่อย (Inertia loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตรา

สินค้าต่ า แต่มีอัตราการซื้อสูง แม้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีพฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างเป็นประจ า แต่การ

ตัดสินใจซื้อนั้นไม่ได้เกิดขึ้นจากความภักดีที่แท้จริง ผู้บริโภคอาจซื้อเพราะความเคยชินหรือความ

สะดวก อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคกลุ่มนี้สามารถพัฒนาความภักดีของตนเองให้มีระดับที่สูงขึ้นได้ 

3. ระดับความภักดีแบบแอบแฝง (Latent loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อ

ตราสินค้าสูง แต่มีอัตราการซื้อต่ า เนื่องจากผลกระทบจากสถานการณ์ที่ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถซ้ือ

สินค้าได้ อย่างไรก็ตาม ตราสินค้าสามารถท าความเข้าใจถึงสถานการณ์ดังกล่าว แล้วคอยสนับสนุนให้

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้พัฒนาตนเองให้มีความภักดีในระดับที่สูงขึ้นได้ 

4. ระดับความภักดีแบบมีคุณภาพ (Premium loyalty) เป็นความภักดีท่ีอยู่ในระดับสูงสุด 

กล่าวคือ ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าในระดับสูง ในขณะเดียวกันก็มีอัตราการซื้อที่สูงด้วย

เช่นกัน ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้จะรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ค้นพบและได้ใช้สินค้าของตราสินค้าดังกล่าว รวมถึงมี
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ความยินดีที่จะแบ่งปันความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าแก่เพ่ือนฝูงและครอบครัว ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า 

ผู้บริโภคกลุ่มนี้ได้กลายเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า รวมถึงยังช่วยบอกต่อและแนะน าให้ผู้อ่ืนได้รู้จักตรา

สินค้าอีกด้วย 

Kapferer และ Laurent (1983, as cited in Odin, Odin & Valette-Florence, 2001) 

ได้ท าการศึกษาถึงความแตกต่างระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับการตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย โดยใช้

ความอ่อนไหวต่อตราสินค้า (Brand sensitivity) เป็นเกณฑ์ในการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการซื้อซ้ า 

ภายใต้เงื่อนไขของความอ่อนไหวต่อตราสินค้าที่แข็งแกร็ง (Strong brand sensitivity) ถือเป็นการ

ตัดสินใจซื้อแบบความภักดี (Loyalty) ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ า 

ภายใต้เงื่อนไขของความอ่อนไหวต่อตราสินค้าที่อ่อนแอ (Low brand sensitivity) ถือเป็นการ

ตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) กล่าวคือ หากผู้บริโภคเห็นถึงความส าคัญของตราสินค้า และต้องการ

ซ้ือสินค้าของตราสินค้าดังกล่าวเท่านั้น แม้ว่าสินค้าดังกล่าวหมดหรือไม่มีจ าหน่ายก็ตาม การตัดสินใจ

ซื้อในครั้งนี้ถือเป็นความภักดีต่อตราสินค้า ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคไม่ได้เห็นถึงความส าคัญ

ของตราสินค้า เมื่อพบว่า สินค้าท่ีต้องการซื้อนั้นหมดหรือไม่มีจ าหน่าย ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยน

ใจไปซื้อสินค้าของตราสินค้าอ่ืนได้ทุกเมื่อ การตัดสินใจซื้อในครั้งนี้ถือเป็นการตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย 

ผู้บริโภคไม่ได้มีความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง 

นอกจากนี้ Griffin (2012) ยังได้กล่าวถึงพัฒนาการล าดับขั้นของความภักดีต่อตราสินค้า ตาม

พัฒนาการการเติบโตของผู้บริโภคท่ีมีทั้งหมด 7 ล าดับ โดยในแต่ละล าดับนั้น ผู้บริโภคจะมีความ

ต้องการที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งตราสินค้าต้องใช้ความพยายามในการพัฒนาให้ผู้ซื้อกลายเป็นผู้บริโภคท่ีมี

ความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด 

1. กลุ่มท่ีคาดว่าจะเป็นผู้ซื้อ (Suspect) เป็นกลุ่มบุคคลที่คาดว่าจะซื้อสินค้าของตราสินค้าใน

อนาคต แต่ยังไม่สามารถยืนยันได้อย่างแน่ชัด 

2. กลุ่มท่ีมีโอกาสจะเป็นผู้ซื้อ (Prospect) เป็นกลุ่มบุคคลที่มีความปรารถนาและต้องการซื้อ

สินค้าและบริการของตราสินค้า ตลอดจนมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเป็นอย่างดี เช่น ทราบข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ทราบถึงช่องทางการจัดจ าหน่าย อย่างไรก็ตาม บุคคลกลุ่มนี้ยังอยู่ในล าดับ

ขั้นของความต้องการเท่านั้น จึงยังไม่เกิดการตัดสินใจซื้อแต่อย่างใด 
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3. กลุ่มท่ีไม่มีโอกาสเป็นผู้ซื้อ (Disqualified prospect) เป็นกลุ่มบุคคลที่เรียนรู้ข้อมูล

เกี่ยวกับตราสินค้าในระดับที่มากพอ และตระหนักได้ว่าตนเองไม่มีความต้องการซื้อสินค้าดังกล่าว 

ทั้งนี้ยังรวมถึงกลุ่มบุคคลที่ไม่มีความสามารถในการซื้ออีกด้วย 

4. กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าเป็นครั้งแรก (First-time customer) เป็นกลุ่มบุคคลที่ได้ตัดสินใจ

ซื้อสินค้ามาใช้เป็นครั้งแรก จึงมีสถานะเป็นผู้บริโภคของตราสินค้า อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยัง

สามารถเป็นลูกค้าของตราสินค้าคู่แข่งได้ในเวลาเดียวกัน 

5. กลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าซ้ า (Repeat customer) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อสินค้า

ของตราสินค้ามากกว่า 1 ครั้งข้ึนไป ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจซื้อสินค้าเดิมที่ซื้อเป็นประจ า หรืออาจซื้อสินค้า

อ่ืนซึ่งเป็นของตราสินค้าเดียวกันก็ได้เช่นกัน 

6. กลุ่มลูกค้า (Client) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าและบริการทุกอย่างของตราสินค้า ตรา

สินค้าสามารถพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคในเชิงบวก เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความ

ผูกพันกับตราสินค้ามากยิ่งขึ้น อันส่งผลท าให้ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของตราสินค้าคู่แข่ง 

7. กลุ่มสนับสนุน (Advocate) เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีพัฒนามาจากกลุ่มลูกค้า ซึ่งมีพฤติกรรมที่

คล้ายคลึงกัน แต่ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะซ้ือสินค้าและบริการทุกอย่างตามก าลังที่สามารถท าได้ รวมถึงมี

พฤติกรรมการซื้อที่สม่ าเสมอ นอกจากนี้ ผู้บริโภคกลุ่มนี้ยังช่วยสนับสนุนและแนะน าให้ผู้อ่ืนได้รู้จัก

ตราสินค้าในเชิงบวกอีกด้วย 

จากที่ได้กล่าวในข้างต้น จะเห็นได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้ามีด้วยกันหลายระดับ อันน ามา

ซึ่งพฤติกรรมและความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าในระดับที่แตกต่างกันออกไป ดังนั้น ตรา

สินค้าต้องท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในตราสินค้า ตลอดจนควรใช้กลวิธีต่างๆ เพื่อส่งเสริมให้ผู้บริโภค

นั้นเกิดพฤติกรรมและทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าอยู่เสมอ อันน ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าอย่าง

ยั่งยืน 

 

ปัจจัยท่ีน ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้า 

 จากที่ได้กล่าวไปแล้วในข้างต้นว่าความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลลัพธ์มาจากการที่ผู้บริโภคได้

เรียนรู้ว่าตราสินค้าดังกล่าวสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได้ (Assael, 2004) อย่างไรก็

ตาม พบว่ามีปัจจัยอีกจ านวนมากที่น ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ทั้งนี้ Aaker (1991) 
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ได้เสนอแนวทางในการสร้างและคงไว้ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคไว้จ านวน 5 ข้อด้วยกัน 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. การปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างถูกต้อง (Treat the customer right) ความภักดีต่อตราสินค้า

จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อตราสินค้าสามารถมอบสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า อัน

เป็นค ามั่นสัญญาที่ตราสินค้านั้นได้ให้ไว้กับลูกค้า ซึ่งจะส่งผลท าให้ลูกค้านั้นไม่เปลี่ยนใจไปซื้อสินค้า

หรือใช้บริการของตราสินค้าอ่ืน 

2. ความใกล้ชิดกับลูกค้า (Stay close to the customer) ตราสินค้าควรมีการติดต่อสื่อสาร

กับลูกค้าอยู่เสมอ เพื่อที่จะได้ทราบถึงความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า แล้วน าความคิดเห็นดังกล่าวมา

พัฒนาหรือปรับปรุงให้ตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น อีกทั้งยังเป็นการท าให้ลูกค้ารับรู้อีกว่าตราสินค้ามองเห็นคุณค่าของลูกค้าอยู่เสมอ 

3. การตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกค้าอยู่เสมอ (Measure/manage customer 

satisfaction) ซึ่งโดยปกติแล้ว จะใช้การวิจัยเชิงส ารวจในการท าความเข้าใจถึงความรู้สึกของลูกค้า

และน ามาปรับเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ อย่างไรก็ตาม การส ารวจนั้นต้องท าในช่วงเวลาที่เหมาะสม มี

ความละเอียด และครอบคลุม เพื่อที่จะได้ทราบถึงความพึงพอใจโดยรวมที่เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้หาก

ไม่พบว่ามีการเปลี่ยนแปลง มีความเป็นไปได้ว่าอาจท าการส ารวจบ่อยเกินไปหรือมีความละเอียดไม่

เพียงพอ 

4. การท าให้ลูกค้ารับรู้ถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Create switching cost) เป็นการ

ท าให้ลูกค้าตระหนักว่า การเปลี่ยนตราสินค้าจะต้องเสียต้นทุนในหลายๆ ด้าน เช่น เวลา พลังงาน เงิน 

ความเสี่ยง (เสริมยศ ธรรมรักษ์, 2556) หรืออาจเสนอรางวัลแก่ลูกค้า เพ่ือท าให้ลูกค้าตระหนักว่า 

การเปลี่ยนตราสินค้านั้นจะท าให้ลูกค้าเสียโอกาสในการได้รับรางวัลดังกล่าวไป 

5. การให้สิทธิพิเศษ (Provide Extra) เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของลูกค้า โดยการ

ให้บริการพิเศษที่นอกเหนือจากความคาดหวังของลูกค้าเพียงเล็กน้อย ซึ่งสามารถสร้างความ

ประทับใจแก่ลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่น ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

พบงานวิจัยของ Chen และ Hsieh (2011) ที่ได้ท าการศึกษาถึงสาเหตุที่น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมการ

ซื้อซ้ าของผู้บริโภค โดยศึกษาในบริบทของตลาดสรรพสินค้าขนาดใหญ่ที่มีจ านวนหลายสาขาภายใต้
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การบริหารงานเดียวกัน (Chain store supermarket) พบว่า การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand 

awareness) ชื่อเสียงของตราสินค้า (Brand reputation) ภาพลักษณ์ของสินค้า/บริการ 

(Product/service image) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User image) ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate 

image) และคุณภาพด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional quality) มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์กับตรา

สินค้า (Brand relationship) ในขณะที่คุณภาพด้านเทคนิค (Technical quality) กลับไม่ได้รับการ

ยืนยันว่าส่งผลต่อความสัมพันธ์กับตราสินค้าแต่อย่างใด ทั้งนี้ความสัมพันธ์กับตราสินค้าจะท าหน้าที่

เป็นตัวกลางที่ท าให้ปัจจัยข้างต้นสามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ าของผู้บริโภคได้ 

นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบอีกว่า ภาพลักษณ์ของสินค้า/บริการ (Product/service image) และ

คุณภาพด้านประโยชน์ใช้สอย (Functional quality) สามารถส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อซ้ า

ของผู้บริโภคได้ในทางตรงอีกด้วย 

ในขณะที่ Şahin, Zehir และ Kitapçı (2011) ได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของประสบการณ์

ต่อตราสินค้า (Brand experience) ความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand trust) และความพึงพอใจต่อ

ตราสินค้า (Brand satisfaction) ที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า โดยศึกษาในบริบทของตราสินค้า

ระดับโลก (Global brand) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ได้กล่าวในข้างต้นล้วนส่งผลต่อความภักดีต่อ

ตราสินคา้ในเชิงบวกท้ังสิ้น โดยที่ความพึงพอใจต่อตราสินค้านั้นเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ

ตราสินค้ามากที่สุด นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบอีกว่า นอกจากประสบการณ์ต่อตราสินค้าจะส่งผล

ต่อความภักดีต่อตราสินค้าในทางตรงแล้วนั้น ประสบการณ์ต่อตราสินค้ายังส่งผลต่อความพึงพอใจต่อ

ตราสินค้าและความไว้วางใจในตราสินค้าอีกด้วย 

ด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสาร ส่งผลให้มีงานวิจัยจ านวนมากที่ศึกษาเกี่ยวกับ

ความภักดีต่อตราสินค้าที่เกิดขึ้นจากบริบทออนไลน์ ดังเช่นงานวิจัยของ Hur, Ahn และ Kim (2011) 

ที่ได้ท าการศึกษาถึงการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าผ่านความผูกพันของผู้ใช้งานที่มีต่อชุมชนตรา

สินค้า ผลการศึกษาพบว่า ความรู้สึกและความไว้วางใจที่ผู้ใช้งานมีต่อชุมชนตราสินค้า (Brand 

community affect and trust) สามารถก่อให้เกิดความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้าได้ (Brand 

community commitment) อันน ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด โดยที่ความผูกพันต่อชุมชน

ตราสินค้านี้จะท าหน้าที่เป็นตัวกลางที่ท าให้ความรู้สึกและความไว้วางใจที่ผู้ใช้งานมีต่อชุมชนตรา

สินค้าสามารถส่งผลกระทบต่อความภักดีต่อตราสินค้าได้ ทั้งนี้ความผูกพันต่อชุมชนตราสินค้ามี

อิทธิพลต่อการบอกต่อ (Word-of-mouth) มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ความตั้งใจซื้อซ้ า 
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(Repurchase intentions) และการร้องเรียนอย่างสร้างสรรค์ (Constructive complaints) 

ตามล าดับ 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังพบงานวิจัยในประเทศไทยที่ศึกษาเกี่ยวกับชุมชนตราสินค้า ซึ่งเป็น

งานวิจัยของจันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์ (2553) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง “ความรู้ ความภักดี และ

คุณค่าตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ้ล” ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ี

เป็นสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ้ลมีระดับความรู้ ความภักดีต่อตราสินค้า คุณค่าตรา

สินค้า การรู้จักตราสินค้า และการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงบวกสูงกว่าผู้บริโภคท่ีไม่ได้เป็น

สมาชิกชุมชนออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ในขณะที่ พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) ไดท้ าการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” 

โดยวัดความภักดีของผู้บริโภคจากพฤติกรรมการตอบสนองต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ รวมถึงการแสดงออก

ถึงการสนับสนุนตราสินค้าทั้งในด้านการบริโภคสินค้า และการเข้าร่วมกิจกรรมของตราสินค้า ผล

การศึกษาพบว่า สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความ

พึงพอใจ และความภักดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจอยู่ในระดับสูง อันส่งผลท าให้ทั้ง 3 ปัจจัยนั้นมี

ความสอดคล้องและสัมพันธ์กัน กล่าวคือ องค์กรสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคผ่านการ

น าเสนอข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ ซึ่งจะส่งผลท าให้ผู้บริโภคนั้นมีแนวโน้มในการเปลี่ยนใจ

ไปซื้อสินค้าหรือใช้บริการของตราสินค้าอ่ืนลดลง 

จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า มีปัจจัยจ านวนมากที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ของผู้บริโภค เริ่มตั้งแต่การจ าหน่ายสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพแก่ผู้บริโภค การดูแลเอาใจใส่

ผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด การใช้กลวิธีต่างๆ ในการจูงใจผู้บริโภค รวมถึงการสร้างคุณค่าตราสินค้า มอบ

ประสบการณ์ที่ดี ท าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจและไว้วางใจในตราสินค้าอยู่เสมอ นอกจากนี้ ตราสินค้า

ยังสามารถใช้ช่องทางการสื่อสารออนไลน์เป็นเครื่องมือในการพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้าของ

ผู้บริโภคให้มีระดับท่ีสูงขึ้นได้อีกทางหนึ่งอีกด้วย 
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แนวทางการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 

การวัดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค สามารถท าได้ 3 แนวทาง ได้แก่ (1) การวัดความ

ภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรม (2) การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติ และ (3) การวัดความ

ภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรม เป็นแนวทางการศึกษาที่มองว่าความภักดี

ต่อตราสินค้าเป็นเรื่องของพฤติกรรม (Stochastic approach) ซึ่งเป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้า

จากพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง (Mellens, Dekimpe, & 

Steenkamp, 1996) โดยสามารถวัดได้จาก 2 วิธี ได้แก่ (1) การวัดโดยดูจากสัดส่วนการซื้อ 

(Propotion-of-purchase measure) และ (2) การวัดโดยดูจากล าดับการซื้อ (Sequence-of-

purchase measure) (Jacoby & Chestnut, 1978) ส าหรับข้อดีของการวัดความภักดีต่อตราสินค้า

จากพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ (1) ข้อมูลที่ได้รับมานั้นเป็นผลมาจากพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง ซึ่ง

เกี่ยวข้องกับผลประกอบการของบริษัทโดยตรง (2) การวัดไม่ได้วัดจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยบังเอิญ 

แต่เป็นการวัดจากพฤติกรรมการซื้อท่ีเกิดข้ึนจริงในช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง และ (3) สามารถเก็บ

ข้อมูลได้โดยง่าย อย่างไรก็ตาม การวัดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยเน้นศึกษาที่พฤติกรรม

การซื้อเพียงอย่างเดียว พบว่ามีข้อจ ากัดหลายประการ คือ (1) พฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจไม่สะท้อนถึง

ความภักดีต่อตราสินค้าที่แท้จริง เนื่องจากการที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซ้ านั้นอาจเป็นผลมาจาก

ความภักดีแบบเทียม (Spurious loyalty) (Day, 1969 as cited in Mellens et al., 1996) (2) 

พฤติกรรมการซื้อซ้ าอาจเป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนๆ เช่น สินค้าของตราสินค้าคู่แข่งหมด และ (3) ข้อมูล

ที่ได้รับมานั้นอาจได้รับมาจากบุคคลที่เป็นเพียงผู้ซื้อสินค้า ซึ่งไม่ใช่ผู้บริโภคสินค้าโดยตรง (Mellens 

et al.,1996) 

2. การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติ เป็นแนวทางการศึกษาท่ีมองว่าความภักดีต่อ

ตราสินค้าเป็นเรื่องของทัศนคติ (Attitudinal approach) ซึ่งอาศัยหลักทางจิตวิทยา เนื่องจาก

สามารถอธิบายสาเหตุของความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคได้ โดยวัดได้จากความชื่นชอบ 

(Preferences) ความผูกพัน (Commitment) และความตั้งใจซื้อ (Purchase intetions) ของ

ผู้บริโภค ส าหรับข้อดีของการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติ ได้แก่ (1) สามารถแยกความ

ภักดีท่ีแท้จริงออกจากพฤติกรรมการซื้อซ้ าที่อาจเป็นเพียงความภักดีแบบเทียมได้ (2) ได้ข้อมูล

เกี่ยวกับแรงจูงใจที่เป็นสาเหตุของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และ (3) ข้อมูลที่ได้รับมานั้นได้มาจาก
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บุคคลที่เป็นผู้บริโภคสินค้าเองจริงๆ ไม่ได้เป็นเพียงผู้ซื้อสินค้าเท่านั้น อย่างไรก็ตาม การวัดความภักดี

ต่อตราสินค้าจากทัศนคติเพียงอย่างเดียว พบว่ามีข้อเสียเช่นกัน คือ (1) ข้อมูลที่ได้รับมานั้นอาจไม่ได้

สะท้อนความเป็นจริงทั้งหมด เพราะไม่ได้วัดจากพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริง (2) ข้อมูลที่ได้รับมา

นั้นอาจเกิดจากความบังเอิญ เนื่องจากไม่ได้มีการเก็บข้อมูลเป็นช่วงเวลา และ (3) การเก็บข้อมูลนั้น

ท าได้ยากกว่า (Mellens et al.,1996) 

3. การวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติ เป็นแนวทางการศึกษาท่ีมองว่า

ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากพฤติกรรมและทัศนคติ โดย Aaker (1991) ได้เสนอว่า การวัดความ

ภักดีต่อตราสินค้านั้นสามารถท าได้ 2 แนวทาง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

3.1 การวัดความภักดีด้านพฤติกรรม เป็นการวัดความภักดีทางตรง โดยศึกษาจากพฤติกรรม

ของผู้บริโภคท่ีได้แสดงออกมาเป็นนิสัย ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการศึกษาแบบ Behavioral 

approach โดยสามารถวัดได้จาก (1) อัตราการซื้อซ้ า (Repurchase) เช่น การซื้อสินค้าของตรา

สินค้าเดิมติดต่อกัน (2) การวัดอัตราการซื้อ (Percent of purchase) เช่น การวัดว่าผู้บริโภคได้ซื้อ

สินค้าของตราสินค้าดังกล่าวเป็นร้อยละเท่าใด เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่ง และ (3) จ านวน

ของตราสินค้า (Number of brands purchased) เช่น จ านวนตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้ซื้อต่อการซื้อ

หนึ่งครั้ง อย่างไรก็ตาม การวัดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยเน้นศึกษาท่ีพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว พบว่า มีข้อจ ากัดเกิดขึ้นหลายประการ เนื่องจากการที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรม

การซื้อสินค้าซ้ านั้น อาจเป็นผลมาจากความภักดีแบบเทียม (Spurious loyalty) กล่าวคือ อาจเป็น

การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย ซึ่งผู้บริโภคไม่ได้มีความผูกพันกับตราสินค้าอย่างแท้จริง นอกจากนี้

ผู้บริโภคอาจซื้อสินค้าซ้ า เนื่องจากมีตัวเลือกในท้องตลาดไม่มากนัก หรือผู้บริโภคอาจตัดสินใจซื้อ

เพราะปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ เช่น การลดราคา การแถมสินค้า ดังนั้น การวัดความ

ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ จึงควรวัดความภักดีด้านทัศนคติร่วมด้วย 

3.2 การวัดความภักดีด้านทัศนคติ เป็นการวัดอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวทางการศึกษาแบบ Cognitive approach โดยสามารถวัดได้จากองค์ประกอบ 4 

ด้าน ได้แก่ (1) ต้นทุนที่เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching costs) เป็นการพิจารณาถึง

คุณค่าหรือคุณสมบัติบางประการที่ผู้บริโภคอาจต้องเสียไป เมื่อตัดสินใจเสี่ยงไปใช้สินค้าของตราสินค้า

อ่ืน โดยวิธีการนี้สามารถวัดความภักดีด้านทัศนคติเชิงพ้ืนฐานของผู้บริโภคได้ในระดับหนึ่ง (2) การวัด

ความพึงพอใจ (Measuring satisfaction) เป็นการวัดระดับความพึงพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
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โดยผู้บริโภคจะประเมินว่าตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้หรือไม่ ทั้งนี้ความ

พึงพอใจถือเป็นองค์ประกอบส าคัญส าหรับความภักดีต่อตราสินค้าทุกระดับ หากผู้บริโภครู้สึกไม่พึง

พอใจต่อตราสินค้า อาจส่งผลท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของตราสินค้าอ่ืนได้ทุกเมื่อ (3) ความ

ชื่นชอบตราสินค้า (Liking of the brand) เป็นการวัดอารมณ์ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่ง

เป็นสิ่งที่ส าคัญยิ่งกว่าความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อคุณสมบัติหรือประโยชน์เชิงกายภาพของสินค้า 

เนื่องจากเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีช่วยต่อต้านไม่ให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าของตราสินค้าอ่ืน ซึ่ง

ความชื่นชอบนั้นมีด้วยกันหลายระดับ ได้แก่ ความชื่นชอบ (Liking) ความเคารพ (Respect) ความ

เป็นมิตร (Friendship) และความไว้วางใจ (Trust) และ (4) ความผูกพัน (Commitment) เป็นการ

วัดความรักและความเชื่อมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญมากส าหรับ

ความภักดีต่อตราสินค้า ทั้งนี้หากผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้า ผู้บริโภคจะเกิดความรักและ

ความผูกพันต่อตราสินค้าท้ังในด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติ เช่น การพูดถึงแต่ข้อดีของตราสินค้า 

การแนะน าบุคคลอ่ืนให้รู้จักตราสินค้า 

Zeithaml, Berry และ Parasuraman (1996) ได้พัฒนามาตรวัดเพ่ือใช้วัดระดับความภักดี

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าด้านบริการ โดยใช้ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้รับบริการ (Behavioral 

Intentions) เป็นเกณฑ์ในการวัด ซึ่งพิจารณาถึงพฤติกรรม ทัศนคติ และกระบวนการคิดของผู้บริโภค 

อันประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ (1) การสื่อสารแบบบอกต่อ (Word of mouth communications) 

อันหมายถึง การที่ผู้บริโภคได้กล่าวถึงแต่ข้อดีของตราสินค้า ตลอดจนกระตุ้นและแนะน าให้ผู้อื่นหันมา

สนใจในตราสินค้านั้น ทั้งนี้บุคลากรถือเป็นปัจจัยส าคัญท่ีก่อให้เกิดการสื่อสารแบบบอกต่อของ

ผู้บริโภค โดยเฉพาะธุรกิจประเภทบริการ กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในพนักงาน ผู้บริโภค

จะเกิดการสื่อสารแบบบอกต่อในเชิงบวกมากข้ึน (Gremler, Gwinner, & Brown, 2001) (2) ความ

ตั้งใจซื้อ (Purchases intentions) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความมุ่งมั่นในการตัดสินใจใช้บริการของ

ตราสินค้าดังกล่าว แต่ยังไม่มีโอกาสได้ใช้บริการในปัจจุบัน (3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา 

(Price sensitivity) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีระดับความภักดีต่อตราสินค้าสูง ส่งผลให้ผู้บริโภคไม่มี

ความอ่อนไหวต่อการจูงใจด้านราคาของตราสินค้าคู่แข่ง และ (4) พฤติกรรมการร้องเรียน 

(Complaining behavior) เมื่อผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจในการให้บริการของตราสินค้า ผู้บริโภคอาจ

ร้องเรียนกับตราสินค้าโดยตรง หรือด าเนินการด้วยวิธีการอ่ืน เช่น การบอกต่อบุคคลอ่ืน การส่งเรื่อง

ไปยังหนังสือพิมพ์ หรือการแบ่งปันประสบการณ์ในสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งนี้การวัดพฤติกรรมการ

ร้องเรียนนั้น ถือเป็นการวัดการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
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งานวิจัยของ Baldinger และ Rubinson (1996) ท าให้เห็นถึงความส าคัญของการวัดความ

ภักดีจากพฤติกรรมและทัศนคติมากยิ่งขึ้น โดยได้ท าการศึกษาถึงความเชื่อมโยงกันระหว่างทัศนคติ

และพฤติกรรมที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค พบว่า ทัศนคติสามารถส่งผลให้

ผู้บริโภคท่ีจากเดิมเคยอยู่ในกลุ่มที่มีระดับความภักดีต่ า กลายมาเป็นผู้บริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มที่มีระดับ

ความภักดีสูง อีกท้ังยังพบว่า ทัศนคติยังสามารถรักษาผู้บริโภคท่ีมีระดับความภักดีสูงให้ยังคงอยู่ใน

กลุ่มท่ีมีระดับความภักดีสูงไว้ได้อีกด้วย ทั้งนี้ความภักดีด้านทัศนคติมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการ

รักษาผู้บริโภคให้คงอยู่กับตราสินค้าตลอดไป กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีระดับความภักดีสูง และมีทัศนคติ

ที่มั่นคง จะมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าของตราสินค้าเดิมอยู่เสมอ ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมีระดับความภักดี

สูง แต่มีทัศนคติท่ีไม่ม่ันคง จะมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนใจไปซื้อสินค้าของตราสินค้าคู่แข่งได้ทุกเม่ือ ดังนั้น 

ความหนักแน่นในการซื้อสินค้าเดิมของผู้บริโภค อันเป็นผลมาจากความภักดีต่อตราสินค้า จึงขึ้นอยู่กับ

ทัศนคติเป็นส าคัญ 

จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ตรา

สินค้าประสบความส าเร็จอย่างต่อเนื่อง เพราะความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลมาจากความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค อันส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันต่อตราสินค้านั้นอย่างลึกซ้ึง ดังนั้น ความภักดี

ต่อตราสินค้าจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภคคงอยู่กับตราสินค้าไปตลอด แม้ว่าตราสินค้าคู่แข่ง

จ านวนมากจะพยายามใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเพื่อช่วงชิงผู้บริโภคไปจากตราสินค้าเดิมก็ตาม  

ส าหรับการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อ

ตราสินค้า” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยจะท าการวัดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ผ่านองค์ประกอบที่

สะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ได้แก่ ความตั้งใจใช้บริการซ้ า 

(Repurchase intention) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 

(Brand satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand commitment) โดยผู้วิจัยจะใช้แนว

ค าถามจากงานวิจัยของ Chen และ Hsieh (2011), Chaudhuri (1999) และ Wang (2002) 

เนื่องจากผู้วิจัยเล็งเห็นว่า แนวค าถามจากงานวิจัยข้างต้นมีความเหมาะสมต่อการน ามาปรับใช้ใน

บริบทของการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับ

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

 
 
 
 



 

 

86 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การเปิดรับข่าวสาร
จากเทรด คาแรคเตอร์ 

ความภักดีต่อตราสินค้า 
 

- ความตั้งใจใช้บริการซ้ า 
- ทัศนคติต่อตราสินค้า 
- ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
- ความผูกพันต่อตราสินค้า 

ความผูกพันต่อ 
เทรด คาแรคเตอร์ 

 

- ด้านความคิด 
- ด้านความรู้สึก 
- ด้านพฤติกรรม 

ลักษณะทางประชากร 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพ 
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ช่องทางการสื่อสารของเทรด คาแรคเตอร ์

 ส าหรับตัวแปรการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ผู้วิจัยได้คัดเลือกเฉพาะช่องทางการ

สื่อสารที่เทรด คาแรคเตอร์ท าหน้าที่เป็นสื่อกลางในการแจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภคเท่านั้น อีกท้ังช่อง

ทางการสื่อสารดังกล่าวต้องเคยมีอยู่จริงนับจากช่วงเวลาที่ท าการศึกษา ซึ่งผู้วิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 

โฆษณาทางโทรทัศน์ มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างท าหน้าทีเ่ป็นตัวแสดงในโฆษณาทาง

โทรทัศน์ อีกทั้งยังมีส่วนร่วมในการแจ้งข่าวสารของตราสินค้าแก่ผู้บริโภคอีกด้วย 

 

ภาพที่ 2.1 ตัวอย่างการแจ้งข่าวสารของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์ 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

โฆษณาทางวิทยุ เป็นช่องทางการสื่อสารที่มีเฉพาะก๊อดจิเท่านั้น โดยก๊อดจิจะท าหน้าที่แจ้ง

ข่าวสารของตราสินค้าผ่านการใช้เสียงที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว อีกทั้งยังเรียกแทนตัวเองว่า “ก๊อดจิ” 

เพ่ือให้ผู้ฟังสามารถรับรู้ได้ว่าเป็นเสียงของก๊อดจิ โดยจะออกอากาศในช่วงระหว่างพักเบรคโฆษณา 
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โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิมักปรากฏตัวเป็นภาพประกอบในโฆษณา

หรือบทความเชิงโฆษณาในหน้าหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร โดยอาจมีค าพูดประกอบหรือแสดง

อากัปกิริยาที่เสมือนกับว่าก าลังสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่ 

 

ภาพที่ 2.2 ตัวอย่างการแจ้งข่าวสารของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิผ่านโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 
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สื่อโฆษณานอกบ้าน เป็นสื่อโฆษณากลางแจ้งที่ผู้บริโภคสามารถมองเห็นได้ตามที่สาธารณะ

ต่างๆ เช่น ท้องถนน รถไฟฟ้า ห้างสรรพสินค้า ทั้งนี้มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิจะปรากฏตัวตามสื่อ

โฆษณานอกบ้านในรูปแบบต่างๆ อาทิ ป้ายโฆษณา จอดิจิทัล หุ่นจ าลองพร้อมข้อความประกอบ 

 

ภาพที่ 2.3 ตัวอย่างการแจ้งข่าวสารของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิผ่านสื่อโฆษณานอกบ้าน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ เป็นสื่อที่ใช้สื่อสารกับผู้บริโภค ณ บริเวณร้านค้า ในขณะที่ผู้บริโภค

ก าลังเข้ารับบริการหรือรอรับบริการจากตราสินค้า โดยมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิจะปรากฏตัวตามสื่อ

ทางการตลาดต่างๆ ทั้งในและหน้าบริเวณร้านค้า 
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ภาพที่ 2.4 ตัวอย่างการแจ้งข่าวสารของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิผ่านสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
งานกิจกรรมของตราสินค้า ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ต่างใช้เทรด 

คาแรคเตอร์เป็นส่วนหลักในกิจกรรมต่างๆ อยู่เสมอ โดยมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิจะท าหน้าที่เป็นตัว

แสดงในงาน ซึ่งมีส่วนร่วมในการแจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภค อีกทั้งยังปรากฏตัวตามสื่อทางการตลาด

ต่างๆ ที่ใช้ประกอบในงานกิจกรรมดังกล่าวอีกด้วย 
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ภาพที่ 2.5 ตัวอย่างการแจ้งข่าวสารของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิ ณ งานกิจกรรมของตราสินค้า 
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การ์ตูนแอนิเมชัน ก๊อดจิรับบทบาทเป็นตัวแสดงน าในการ์ตูนเรื่อง Godji The Adventure 

ซึ่งเป็นการ์ตูนที่สอดแทรกความรู้ด้านพลังงาน เพื่อส่งเสริมให้เด็กและเยาวชน รวมถึงประชาชนไทย

ได้เข้าใจสิทธิและหน้าที่ในการใช้พลังงานอย่างถูกต้อง โดยออกอากาศในรายการโมเดิร์นไนน์ การ์ตูน 

ช่อง Modern 9 TV และช่อง MCOT HD ทุกวันอาทิตย์ เวลา 8.15 น. อีกทั้งผู้ชมยังสามารถรับชม

รายการย้อนหลังได้ในช่วงเวลารีรัน (Rerun) เว็บไซต์วิดีโอออนไลน์ Youtube.com และแอปพลิเค

ชัน LINE TV อีกด้วย 

 
ภาพที่ 2.6 ตัวอย่างการแจ้งข่าวสารของก๊อดจิผ่านการ์ตูนแอนิเมชันเรื่อง Godji The Adventure 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างท าหน้าที่เป็นผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดย

มังกรบาร์บีกอนท าหน้าที่เป็นเสมือนพนักงานคนหนึ่งขององค์กร กล่าวคือ นอกจากมังกรบาร์บีกอน

จะแจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่องแล้วนั้น มังกรบาร์บีกอนยังสามารถตอบค าถามและแก้ปัญหา

ของผู้บริโภคได้อีกด้วย ในขณะที่ก๊อดจิจะท าหน้าที่ประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับการ์ตูนเรื่อง Godji 

The Adventure รวมถึงแจ้งข่าวสารด้านพลังงาน ตลอดจนยังได้จัดกิจกรรมให้ผู้ติดตามแฟนเพจได้

ร่วมสนุกอยู่เสมอ 
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ภาพที่ 2.7 ตัวอย่างการแจ้งข่าวสารของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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บัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน LINE มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างท าหน้าที่เป็น
ผู้ดูแลช่องทางการสื่อสารดังกล่าว โดยจะท าหน้าที่แจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ อย่างไรก็ตาม 
มังกรบาร์บีกอนมักแจ้งข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าโดยตรง เช่น รายการอาหาร โปรโมชั่น สิทธิ
ประโยชน์ต่างๆ ในขณะที่ก๊อดจินั้นมักแจ้งข่าวสารที่เป็นประโยชน์แก่ประชาชนโดยทั่วไป เช่น ความรู้
รอบตัว ข่าวสารด้านพลังงาน นอกจากนี้ มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิยังได้จัดกิจกรรมร่วมสนุกผ่านช่อง
ทางการสื่อสารดังกล่าวอย่างต่อเนื่องอีกด้วย 
 
ภาพที่ 2.8 ตัวอย่างการแจ้งข่าวสารของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิผ่านบัญชีอย่างเป็นทางการบน

แอปพลิเคชัน LINE 
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อินสตาแกรมและทวิตเตอร์ เป็นช่องทางการสื่อสารที่มีเฉพาะมังกรบาร์บีกอนเท่านั้น โดย

มังกรบาร์บีกอนจะท าหน้าที่แจ้งข่าวสารของตราสินค้าแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอเช่นเดียวกับช่องทางการ

สื่อสารอื่นๆ 

 

ภาพที่ 2.9 ตัวอย่างการแจ้งข่าวสารของมังกรบาร์บีกอนผ่านอินสตาแกรมและทวิตเตอร์ 



 

 

 บทที ่3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตรา

สินค้า” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey research method) ซ่ึงใช้แบบสอบถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง (Self-

administered) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีวิจัย 

ดังนี้ 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 18 

– 50 ปี ซึ่งมจี านวน 2,370,724 คน (กรมการปกครอง, 2557) ในการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้

น าข้อมูลดังกล่าวมาค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Yamane (1967) โดยก าหนดค่าระดับ

ความเชื่อมั่น (Confident level) ในการเลือกตัวอย่างที่ 95% และค่าระดับความคลาดเคลื่อนที่ 5% 

 n = 
N 

1+N(e)2 
 

  เมื่อ n คือ จ านวนตัวอย่างหรือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   N คือ ขนาดของประชากร (2,370,724) 
   e คือ ความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง 
 
เมื่อน าข้อมูลมาแทนค่าในสูตรดังกล่าวจะได้เป็น 
 

399.93      = 
2,370,724 

1+(2,370,724 x 0.0025) 
 

จากการแทนค่าในสูตร จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง เท่ากับ 399.93 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนด

ขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ไว้ที่ 400 คน โดยแบ่งเก็บข้อมูลจากผู้ที่ใช้บริการร้านบาร์บีคิว 
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พลาซ่า ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักมังกรบาร์บีกอน จ านวน 200 คน และผู้ที่ใช้บริการ

สถานีบริการน้ ามัน ปตท. ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักก๊อดจิ จ านวน 200 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) 

โดยมีขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยก าหนดโควต้า

ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18 – 50 ปี แบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ผู้ที่ใช้บริการ

ร้านบาร์บีคิว พลาซ่า ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักมังกรบาร์บีกอน จ านวน 200 คน และผู้

ที่ใช้บริการสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักก๊อดจิ จ านวน 200 คน 

ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยพิจารณา

จากเขตในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งหมด 50 เขต ทั้งนี้ผู้วิจัยได้คัดเลือกเฉพาะเขตกรุงเทพมหานคร

ที่มีท้ังสาขาของร้านบาร์บีคิว พลาซ่า และสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ตั้งอยู่ ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 21 

เขต ได้แก่ เขตดสุิต เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตปทุมวัน เขตมีนบุรี เขตยานนาวา เขตบางกอกน้อย 

เขตบางขุนเทียน เขตหนองแขม เขตราษฏร์บูรณะ เขตดินแดง เขตบึงกุ่ม เขตบางซื่อ เขตจตุจักร เขต

ประเวศ เขตคลองเตย เขตลาดพร้าว เขตบางแค เขตหลักสี่ เขตบางนา และเขตบางบอน 

 ขั้นตอนที่ 3 ผู้วิจัยไดใ้ช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) ด้วยการ

จับฉลากเลือกตัวแทนเขตพ้ืนที่ที่มีทั้งสาขาของร้านบาร์บีคิว พลาซ่า และสถานีบริการน้ ามัน ปตท. 

ตั้งอยู่ ขึ้นมาทั้งหมด 10 เขต ได้แก่ เขตดุสิต เขตบางกะปิ เขตปทุมวัน เขตมีนบุรี เขตบางขุนเทียน 

เขตดินแดง เขตจตุจักร เขตหลักสี่ เขตบางแค และเขตบางนา 

ขั้นตอนที่ 4 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience sampling) โดย

จะลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลตามสถานที่ต่างๆ ได้แก่ มหาวิทยาลัย อาคาร ส านักงาน ห้างสรรพสินค้า 

ตลอดจนที่พักอาศัย ซึ่งตั้งอยู่ในเขตพ้ืนที่ที่ได้เลือกไว้ จนได้กลุ่มตัวอย่างครบตามจ านวนที่ก าหนดไว้ 

400 คน 
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ตราสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้คัดเลือกตราสินค้าที่เหมาะสมในการศึกษา โดยพิจารณาจากตรา

สินค้าท่ีมีการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าได้อย่างโดดเด่น ซึ่งมีหลักเกณฑ์ในการ

คัดเลือกตราสินค้าที่เหมาะสมดังต่อไปนี้ 

1. ตราสินค้าต้องมีต้นก าเนิดในประเทศไทย และใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตรา

สินค้าเท่านั้น โดยเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวต้องถูกสร้างขึ้นมาเพ่ือท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้านั้นๆ 

โดยเฉพาะ (Advertising origin) 

2. ตราสินค้าต้องใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นโฆษกของตราสินค้า กล่าวคือ เทรด คาแรคเตอร์

ต้องท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ได้เป็นเพียงภาพสะท้อนของตราสินค้า 

3. ตราสินค้าต้องใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าผ่านสื่อทางการตลาดต่างๆ 

สม่ าเสมอ รวมถึงมีช่องทางการสื่อสารเป็นของตนเอง เช่น เฟซบุ๊กแฟนเพจ และบัญชีอย่างเป็น

ทางการบนแอปพลิเคชัน LINE 

เมื่อพิจารณาตามหลักเกณฑ์ข้างต้น พบว่า มีเพียงจ านวน 2 ตราสินค้าเท่านั้นที่ใช้เทรด 

คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าได้อย่างโดดเด่น ได้แก่ ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตรา

สินค้า ปตท. ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า เริ่มใช้เทรด คาแรคเตอร์นามว่า “มังกรบาร์บีกอน” ตั้งแต่ปี พ.ศ. 

2539 โดยแรกเริ่มนั้นมังกรบาร์บีกอนท าหน้าที่เป็นเพียงสัญลักษณ์ที่ตั้งอยู่บริเวณหน้าร้าน จนกระท่ัง

ในปี พ.ศ. 2554 มังกรบาร์บีกอนได้ท าหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าอย่างแท้จริง โดยจะปรากฏตัว

ตามสื่อทางการตลาดต่างๆ สม่ าเสมอ ตลอดจนยังท าหน้าที่เป็นผู้ดูแลช่องทางการสื่อสารต่างๆ ของ

ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าอีกด้วย 

ตราสินค้า ปตท. ได้ให้ความส าคัญกับการใช้ “ก๊อดจิ” เป็นโฆษกของตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง 

ซึ่งนอกจากก๊อดจิจะท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้าในแง่ของการตลาดแล้ว ก๊อดจิยังท าหน้าที่ถ่ายทอด

ความรู้ด้านพลังงานแก่ผู้บริโภคอีกด้วย โดยก๊อดจิจะปรากฎตัวตามสื่อทางการตลาดต่างๆ สม่ าเสมอ 

ตลอดจนยังท าหน้าที่เป็นผู้ดูแลช่องทางการสื่อสารต่างๆ ของตราสินค้า ปตท. อีกด้วย 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research method) ซ่ึงใช้แบบสอบถามที่ให้

กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง (Self-administered) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย

แบ่งเป็น 2 ชุด คือ ชุดแบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ที่ใช้บริการร้านบาร์บีคิว พลาซ่า ที่รู้จัก

มังกรบาร์บีกอน จ านวน 200 คน และชุดแบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ที่ใช้บริการสถานี

บริการน้ ามัน ปตท. ที่รู้จักก๊อดจิ จ านวน 200 คน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questionnaire) ประกอบด้วย

ค าถามเพ่ือคัดเลือกเฉพาะผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหว่าง 18 – 50 ปี และได้ใช้บริการของตรา

สินค้าในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ตลอดจนต้องรู้จักเทรด คาแรคเตอร์ของตราสินค้าดังกล่าว 

 แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) ประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา สถานภาพ ลักษณะค าถามเป็นแบบ

เลือกตอบ (Multiple choice) ค าถามส่วนนี้มีทั้งหมด 5 ข้อ 

 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค โดย

วัดจากความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ ค าถามส่วนนี้มีทั้งหมด 9 ข้อ 

 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเพ่ือศึกษาถึงความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค 

ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความคิด (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้าน

พฤติกรรม (Conative) ค าถามส่วนนี้มีทั้งหมด 14 ข้อ 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเพ่ือศึกษาถึงความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 สว่น 

ได้แก่ ความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repurchase intention) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand 

commitment) ค าถามส่วนนี้มีทั้งหมด 13 ข้อ 
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ตัวแปรในการวิจัย 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งตามสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อ 

เทรด คาแรคเตอร์ 

ตัวแปรต้น การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 

ตัวแปรตาม ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 
 

สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรต้น ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

ตัวแปรตาม ความภักดีต่อตราสินค้า 
 

สมมติฐานที่ 3 องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพล

ต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากท่ีสุด 

ตัวแปรต้น องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึก 

ตัวแปรตาม ความภักดีต่อตราสินค้า 
 

สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์แตกต่างกัน 

ตัวแปรต้น ลักษณะทางประชากร 

ตัวแปรตาม ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

 
 

การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

 ส าหรับตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับตัวแปรและ

เกณฑ์การให้คะแนนในแต่ละส่วน ดังนี้ 

การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร ์เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารจากมังกร

บาร์บีกอน / ก๊อดจิ โดยผู้วิจัยจะวัดจากความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสาร ซึ่งเป็นตัวชี้วัดที่พัฒนามา

จาก McLeod และ O’Keefe (1972) 
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ค าถามในส่วนของการวัดความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ 

ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) ประกอบด้วยค าถาม 9 ข้อ โดยมีเกณฑ์

การให้คะแนนค าตอบ ดังนี้ 

เป็นประจ า  = 5 คะแนน 
บ่อยๆ   = 4 คะแนน 
ปานกลาง  = 3 คะแนน 
นานๆ ครั้ง  = 2 คะแนน 
ไม่เคย   = 1 คะแนน 

 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนนการเปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอน / 

ก๊อดจิ ด้วยเกณฑ์ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550) 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีการเปิดรับในระดับสูงมาก 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีการเปิดรับในระดับสูง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีการเปิดรับในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีการเปิดรับในระดับต่ า 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีการเปิดรับในระดับต่ ามาก 
 

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ เป็นค าถามเก่ียวกับความผูกพันต่อมังกรบาร์บีกอน / 

ก๊อดจิ ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความคิด (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้าน

พฤติกรรม (Conative) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ด้านความคิด (Cognitive) ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามส่วนของความเชื่อม่ัน (Trust) จากงานวิจัย

เรื่อง “การส ารวจมิติของความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าบุคคล” ของ Ilicic และ Webster 

(2009) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .878 ทั้งนี้เนื่องจากความเชื่อมั่นนั้นถือเป็นส่วนของ

องค์ประกอบด้านความคิด โดยผู้วิจัยได้ท าการดัดแปลงค าถามให้เข้ากับบริบทในการวัดความผูกพัน

ต่อมังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อ ดังนี้ 

- ท่านคิดว่า มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ สามารถเป็นที่พ่ึงด้านข่าวสารของลูกค้าได้ 
- ท่านคิดว่า มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ แสดงออกต่อลูกค้าผ่านสื่อต่างๆ อย่างจริงใจ 
- ท่านเชื่อว่า มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ ได้มอบแต่สิ่งดีๆ แก่ลูกค้าเสมอ 
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ด้านความรู้สึก (Affective) ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามส่วนของความสัมพันธ์ (Relatedness) 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความทุกข์ใจเมื่อลาจาก (Separation Distress) จากงานวิจัยเรื่อง 

“การส ารวจมิติของความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าบุคคล” ของ Ilicic และ Webster 

(2009) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .877, .888 และ .916 ตามล าดับ ทั้งนีเ้นื่องจาก

ความสัมพันธ์ ความพึงพอใจ และความทุกข์ใจเมื่อลาจากนั้นถือเป็นส่วนขององค์ประกอบด้าน

ความรู้สึก โดยผู้วิจัยได้ท าการคัดเลือกค าถามท่ีเหมาะสมต่อการวิจัยครั้งนี้ รวมถึงได้ดัดแปลงค าถาม

ให้เข้ากับบริบทในการวัดความผูกพันต่อมังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 7 ข้อ ดังนี้ 

- ท่านมองว่า มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ เป็นเสมือนเพื่อนของท่าน 
- ท่านรักและเอ็นดู มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ 
- ท่านมีความสุขท่ีได้พบเห็น มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ ผ่านสื่อต่างๆ 
- ท่านพึงพอใจที่ได้เปิดรับข่าวสารจาก มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ ผ่านสื่อต่างๆ 
- ท่านไม่อยากให้ มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ ห่างหายไปจากสื่อต่างๆ 
- ท่านจะรู้สึกเสียดาย หากไม่มี มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ อีกต่อไป 
- ท่านจะคิดถึง มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ หากไม่พบเห็นในสื่อต่างๆ เป็นเวลานาน 

 

ด้านพฤติกรรม (Conative) ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามส่วนของการบอกต่อ (Word of mouth) 

จากงานวิจัยเรื่อง “การวัดความผูกพันของลูกค้าในตราสินค้าบริการ” ของชนาภา หนูนาค (2554) ที่

ได้ท าการดัดแปลงค าถามจากงานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการบอกต่อในบริบทองค์กรธุรกิจ” ของ 

Molinari, Abratt, และ Dion (2008, อ้างถึงในชนาภา หนูนาค, 2554) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของ

เครื่องมือเท่ากับ .91 / .92 และมีมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) ทั้งนี้เนื่องจาก

การบอกต่อนั้นถือเป็นการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social interaction) อันเป็นส่วนขององค์ประกอบ

ด้านพฤติกรรม โดยผู้วิจัยได้ท าการดัดแปลงค าถามให้เข้ากับบริบทในการวัดความผูกพันต่อมังกรบาร์

บีกอน / ก๊อดจิ ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 

- ท่านอยากแนะน าให้คนอ่ืนเปิดรับข่าวสารจาก มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ 
- ท่านจะพูดถึงแต่สิ่งดีๆ ของ มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ 
- ท่านจะสนับสนุนให้คนอ่ืนชื่นชอบ มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ เหมือนกับท่าน 
- ท่านจะยกกรณีของ มังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ เป็นตัวอย่างคาแรคเตอร์ที่ท าหน้าที่ได้

ดี เช่น การแจ้งข่าวสาร การให้ความบันเทิง 
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ค าถามในส่วนของการวัดความผูกพันต่อมังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 

ระดบั (5-pointed Likert scale) ประกอบด้วยค าถาม 14 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบดังนี้ 

มากที่สุด  = 5 คะแนน 
มาก   = 4 คะแนน 
ปานกลาง  = 3 คะแนน 
น้อย   = 2 คะแนน 
น้อยที่สุด  = 1 คะแนน 

 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนนความผูกพันต่อมังกรบาร์บีกอน / ก๊อดจิ 

ด้วยเกณฑ์ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2550) 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความผูกพันในระดับสูงมาก 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความผูกพันในระดับสูง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถงึ มีความผูกพันในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความผูกพันในระดับต่ า 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความผูกพันในระดับต่ ามาก 

 

ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นค าถามเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 4 ส่วน 

ได้แก่ ความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repurchase intention) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand 

commitment) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repurchase intention) ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามส่วนของพฤติกรรม

การซื้อซ้ า (Customer repurchase analysis) จากงานวิจัยของ Chen และ Hsieh (2011) ซึ่งมีค่า

ความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .911 และมีมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) โดย

ผู้วิจัยได้ท าการดัดแปลงค าถามให้เข้ากับบริบทในการวัดความภักดีต่อตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า / 

ตราสินค้า ปตท. ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 3 ข้อดังนี้ 

- ท่านยินดีที่จะใช้บริการ บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. ต่อไป 
- หากท่านต้องใช้บริการ ร้านอาหารปิ้งย่าง / ปั๊มน้ ามัน ในครั้งต่อไป ท่านจะเลือก 

บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. 
- ท่านจะไม่ใช้บริการ ร้านอาหารปิ้งย่าง / ปั๊มน้ ามัน อื่น 

(ในกรณีที่มี บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท.) 
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ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามส่วนของทัศนคติต่อตราสินค้า 

(Brand attitude) จากงานวิจัยของ Chaudhuri (1999) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือเท่ากับ 

.89 โดยผู้วิจัยได้ท าการปรับเปลี่ยนมาตรวัดจาก 7 ระดับ (7-pointed Likert scale) เป็น 5 ระดับ 

(5-pointed Likert scale) และท าการดัดแปลงค าถามให้เข้ากับบริบทในการวัดความภักดีต่อตรา

สินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า / ตราสินค้า ปตท. ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 2 ข้อดังนี้ 

- ท่านคิดว่า บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. เป็น ร้านอาหาร / ปั๊มน้ ามัน ที่น่าใช้บริการ 
- ท่านชื่นชอบ บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. 

 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามส่วนของความพึง

พอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) จากงานวิจัยของ Wang (2002) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของ

เครื่องมือตั้งแต่ .79 - .94 โดยผู้วิจัยได้ท าการปรับเปลี่ยนมาตรวัดจาก 7 ระดับ (7-pointed Likert 

scale) เป็น 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) และท าการดัดแปลงค าถามให้เข้ากับบริบทในการ

วัดความภักดีต่อตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า / ตราสินค้า ปตท. ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อดังนี้ 

- ท่านพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. 
- การเลือกใช้บริการ บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. ถือเป็นการตัดสินใจที่ยอดเยี่ยม 
- โดยรวมแล้ว ท่านมีความสุขที่ได้ใช้บริการ บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. 
- ท่านจะรู้สึกยินดีมากกว่า ถ้าได้ใช้บริการ บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. เมื่อเทียบกับ 

ร้านอาหารปิ้งย่าง / ปั๊มน้ ามัน อื่น 
 

ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand commitment) ผู้วิจัยได้ใช้แนวค าถามส่วนของความ

ผูกพันต่อตราสินค้า (Brand commitment) จากงานวิจัยของ Wang (2002) ซึ่งมีค่าความเชื่อม่ัน

ของเครื่องมือตั้งแต่ .79 - .94 โดยผู้วิจัยได้ท าการปรับเปลี่ยนมาตรวัดจาก 7 ระดับ (7-pointed 

Likert scale) เป็น 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) และท าการดัดแปลงค าถามให้เข้ากับบริบท

ในการวัดความภักดีต่อตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า / ตราสินค้า ปตท. ซึ่งประกอบด้วยค าถาม 4 ข้อ

ดังนี้ 

- ท่านคิดว่าท่านมีความภักดีต่อ บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. 
- เมื่อพูดถึงร้านอาหารปิ้งย่าง / ปั๊มน้ ามัน ท่านยืนยันว่าต้อง บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. 
- ท่านภูมิใจที่จะบอกคนอ่ืนว่าท่านใช้บริการ บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. 
- ท่านรู้สึกผูกพันกับ บาร์บีคิว พลาซ่า / ปตท. อย่างมาก 
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ค าถามในส่วนของการวัดความภักดีต่อตราสินค้า ผู้วิจัยใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed 

Likert scale) ประกอบด้วยค าถาม 13 ข้อ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ ดังนี้ 

มากที่สุด  = 5 คะแนน 
มาก   = 4 คะแนน 
ปานกลาง  = 3 คะแนน 
น้อย   = 2 คะแนน 
น้อยที่สุด  = 1 คะแนน 

 

ทั้งนี้ ผู้วิจัยจะแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนนความภักดีต่อตราสินค้าด้วยเกณฑ์ดังนี้ 

(วิชิต อู่อ้น, 2550) 

ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความภักดีในระดับสูงมาก 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความภักดีในระดับสูง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถงึ มีความภักดีในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความภักดีในระดับต่ า 
ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความภักดีในระดับต่ ามาก 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามไปให้

อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิเป็นผู้พิจารณา หลังจากนั้นได้มีการปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและ

ครอบคลุมวัตถุประสงค์ทางการวิจัยมากยิ่งขึ้น 

 นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือ โดยการน า

แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้จัดท าขึ้นไปทดสอบกับประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างในการ

วิจัย แบ่งเป็นชุดแบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ที่ใช้บริการร้านบาร์บีคิว พลาซ่า ที่รู้จักมังกร

บาร์บีกอน จ านวน 30 คน และชุดแบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ที่ใช้บริการสถานีบริการน้ ามัน 

ปตท. ที่รู้จักก๊อดจิ จ านวน 30 คน เพ่ือตรวจสอบการสื่อความหมายให้ได้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการ

วิจัย และน าผลที่ได้ไปค านวณหาค่าความเชื่อมั่น ด้วยการทดสอบความคงท่ีของเครื่องมือ (Internal 

consistency) โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient alpha) ของ Cronbach (วิเชยีร์ เกตุสิงห์, 

2541) ดังนี้ 
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α = 
k

𝑘−1
    {

1−Σ𝑉𝑖 

Vt
} 

    

เมื่อ α คือ ค่าความเชื่อมั่น 
    k คือ จ านวนข้อ 
    Vi คือ ความแปรนปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
    Vt คือ ความแปรนปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
 

ผลการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ พบว่า 

1. ค าถามเพ่ือวัดการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 

- ชุดแบบสอบถาม ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.801 

- ชุดแบบสอบถาม ตราสินค้า ปตท. มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.796 

2. ค าถามเพ่ือวัดความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

- ชุดแบบสอบถาม ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.921 

- ชุดแบบสอบถาม ตราสินค้า ปตท. มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.909 

3. ค าถามเพ่ือวัดความภักดีต่อตราสินค้า 

- ชุดแบบสอบถาม ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.917 

- ชุดแบบสอบถาม ตราสินค้า ปตท. มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.969 

 
การประมวลผลข้อมูล 

 เมื่อผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างครบ 400 ชุด และตรวจสอบความ

ถูกต้องเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูลทั้งหมดไปด าเนินการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล โดยใช้

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิต ิSPSS เพ่ือค านวณและวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ (Data 

analysis) ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) ใช้สถิติเชิง

พรรณา ได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น

เกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ระดับการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า 
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2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้การวิเคราะห์

สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 - 

2 เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งมีเกณฑ์ในการแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

ดังนี้ (Bartz, 1999) 

 คะแนนระหว่าง 0.81 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูงมาก 
คะแนนระหว่าง 0.61 – 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูง 
คะแนนระหว่าง 0.41 – 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
คะแนนระหว่าง 0.21 – 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ต่ า 
คะแนนระหว่าง 0.00 – 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ต่ ามาก 

 
 นอกจากนี้ การศึกษาครั้งนี้ได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 

regression) ด้วยวิธีการ Stepwise ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 เพ่ือทดสอบว่าองค์ประกอบของ

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุดหรือไม่ 

รวมถึงได้ใช้การวิเคราะห์สถิติ Independent-sample t-test และ One-way ANOVA ในการ

ทดสอบสมมติฐานที่ 4 เพ่ือทดสอบว่าผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีความผูกพันต่อ

เทรด คาแรคเตอร์แตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร



 

 

 บทที ่4  
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตรา

สินค้า” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 

(Survey research method) ซ่ึงใช้แบบสอบถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง (Self-

administered) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ 

ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 18 – 50 ปี แบ่งเป็นผู้ที่ใช้บริการร้านบาร์บี

คิว พลาซ่า ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักมังกรบาร์บีกอน จ านวน 200 คน และผู้ที่ใช้

บริการสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักก๊อดจิ จ านวน 200 คน รวม

เป็น 400 คน หลังจากนั้น ผู้วิจัยได้ประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งน าเสนอแบ่งออกเป็น 6 ส่วนได้

ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าตัวแปรการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าตัวแปรความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 
ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้า 
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

การรายงานผลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย ข้อมูลด้านเพศ ช่วงอายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพ ซึ่งข้อมูลในส่วนนี้ ผู้วิจัยจะน าเสนอแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด และลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนก

ตามตราสินค้า โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 

 ในส่วนนี้เป็นการรายงานผลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่ง

น าเสนอเป็นจ านวนและร้อยละได้ตามตารางที่ 4.1 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

ลักษณะทางประชากร จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 151 37.8 

หญิง 249 62.3 

อายุ 18 – 24 ปี 96 24.0 

25 – 31 ปี 133 33.3 

32 – 38 ปี 113 28.3 

39 – 45 ปี 40 10.0 

46 – 50 ปี 18 4.5 

อาชีพ นักเรียน / นักศึกษา 79 19.8 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 43 10.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 186 46.5 

ธุรกิจส่วนตัว 64 16.0 

รับจ้าง 20 5.0 

อ่ืนๆ 8 2.0 

ระดับการศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 46 11.5 

ปริญญาตรี 273 68.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 81 20.3 

สถานภาพ โสด 251 62.8 

มีคู่รัก 71 17.8 

สมรส 69 17.3 

อ่ืนๆ 9 2.3 

  

จากตารางที่ 4.1 ด้านเพศของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

โดยมีจ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีจ านวน 151 คน คิดเป็น

ร้อยละ 37.8 
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ส าหรับอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 25 – 31 ปี มีจ านวน

มากที่สุด โดยมีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ

ระหว่าง 32 – 38 ปี มีจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ

ระหว่าง 18 - 24 ปี มีจ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 39 – 45 

ปี มีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 46 – 50 ปี มีจ านวน 

18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

 ส่วนอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีจ านวนมาก

ที่สุด โดยมีจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน 

นักศึกษา มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

มีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 

43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับจ้าง มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 

5.0 และกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ แม่บ้าน และว่างงาน มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อย

ละ 2.0  

 ในด้านระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรีมากท่ีสุด โดยมีจ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 68.3 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มี

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3 และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ

การศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 

 ส าหรับสถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมากที่สุด โดยมี

จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคู่รัก มีจ านวน 71 คน คิดเป็น

ร้อยละ 17.8 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่สมรสแล้ว มีจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 และ

กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพอ่ืนๆ มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามตราสินค้า 

 ในส่วนนี้เป็นการรายงานผลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามตราสินค้า 

แบ่งออกเป็นตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า จ านวน 200 คน และตราสินค้า ปตท. จ านวน 200 คน ซึ่ง

น าเสนอเป็นจ านวนและร้อยละได้ตามตารางที่ 4.2 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามตรา

สินค้า 

ลักษณะทางประชากร 
บาร์บีคิว พลาซ่า ปตท. 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 66 33.0 85 42.5 

หญิง 134 67.0 115 57.5 

อายุ 18 – 24 ปี 58 29.0 38 19.0 

25 – 31 ปี 64 32.0 69 34.5 

32 – 38 ปี 55 27.5 58 29.0 

39 – 45 ปี 15 7.5 25 12.5 

46 – 50 ปี 8 4.0 10 5.0 

อาชีพ นักเรียน / นักศึกษา 55 27.5 24 12.0 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 20 10.0 23 11.5 

พนักงานบริษัทเอกชน 82 41.0 104 52.0 

ธุรกิจส่วนตัว 30 15.0 34 17.0 

รับจ้าง 9 4.5 11 5.5 

อ่ืนๆ 4 2.0 4 2.0 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 22 11.0 24 12.0 

ปริญญาตรี 135 67.5 138 69.0 

สูงกว่าปริญญาตรี 43 21.5 38 19.0 

สถานภาพ โสด 138 69.0 113 56.5 

มีคู่รัก 32 16.0 39 19.5 

สมรส 26 13.0 43 21.5 

อ่ืนๆ 4 2.0 5 2.5 
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ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า ด้านเพศของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง

มากกว่าเพศชาย โดยมีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 67.0 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีจ านวน 

66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 

 ส าหรับอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 25 – 31 ปี มีจ านวน

มากที่สุด โดยมีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 

18 - 24 ปี มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 

32 - 38 ปี มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 39 – 45 ปี มี

จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 46 – 50 ปี มีจ านวน 8 คน 

คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 ส่วนอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีจ านวนมาก

ที่สุด โดยมีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน นักศึกษา 

มีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบธุรกิจส่วนตัว มีจ านวน 

30 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 20 คน 

คิดเป็นร้อยละ 10.0 กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับจ้าง มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และ

กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ แม่บ้าน และว่างงาน มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

ในด้านระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรีมากท่ีสุด โดยมีจ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มี

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ

การศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีจ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 

 ส าหรับสถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมากที่สุด โดยมี

จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคู่รัก มีจ านวน 32 คน คิดเป็น

ร้อยละ 16.0 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่สมรสแล้ว มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และ

กลุ่มตัวอยา่งที่มีสถานภาพอ่ืนๆ มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

ตราสินค้า ปตท. ด้านเพศของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า มีกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

โดยมีจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีจ านวน 85 คน คิดเป็น

ร้อยละ 42.5 
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 ส าหรับอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 25 – 31 ปี มีจ านวน

มากที่สุด โดยมีจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 

32 - 38 ปี มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 

18 - 24 ปี มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 39 – 45 ปี มี

จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 46 – 50 ปี มีจ านวน 10 

คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

 ส่วนอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมีจ านวนมาก

ที่สุด โดยมีจ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบธุรกิจ

ส่วนตัว มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักเรียน นักศึกษา 

มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 

23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับจ้าง มีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 

5.5 และกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ ได้แก่ แม่บ้าน มีจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 

ในด้านระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรีมากท่ีสุด โดยมีจ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 69.0 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มี

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ

การศึกษาต่ ากว่าระดับปริญญาตรี มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 

 ส าหรับสถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสดมากที่สุด โดยมี
จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 ล าดับถัดมา คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีสมรสแล้ว มีจ านวน 43 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.5 รองลงมา ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีคู่รัก มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และ
กลุ่มตัวอย่างที่มสีถานภาพอ่ืนๆ มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 

 

ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าตัวแปรการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร ์

 ในส่วนนี้จะเป็นการรายงานผลการวัดค่าตัวแปรการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ซ่ึง

เป็นการตอบปัญหาน าวิจัยว่า การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภคเป็นอย่างไร โดย

น าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานได้ตามตารางที่ 4.3 – 4.5 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสาร

จากมังกรบาร์บีกอน 

ช่องทางการสื่อสาร 

ระดับการเปิดรับ 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
เป็น

ประจ า 
บ่อยๆ 

 
ปาน
กลาง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไม่เคย 
 

- โฆษณาทาง 
  โทรทัศน ์

61 
(30.5) 

95 
(47.5) 

29 
(14.5) 

12 
(6.0) 

3 
(1.5) 

4.00 0.91 สูง 

- โฆษณาทาง 
  สื่อสิ่งพิมพ์ 

12 
(6.0) 

27 
(13.5) 

56 
(28.0) 

71 
(35.5) 

34 
(17.0) 

2.56 1.11 ต่ า 

- สื่อโฆษณานอกบ้าน  
  ตามที่สาธารณะ 

14 
(7.0) 

35 
(17.5) 

67 
(33.5) 

59 
(29.5) 

25 
(12.5) 

2.77 1.10 ปานกลาง 

- สื่อโฆษณา ณ ร้าน 
  บาร์บีคิว พลาซ่า 

82 
(41.0) 

69 
(34.5) 

36 
(18.0) 

11 
(5.5) 

2 
(1.0) 

4.09 0.95 สูง 

- งานกิจกรรมที่บาร ์
  บีคิว พลาซ่าจัดขึ้น 

13 
(6.5) 

20 
(10.0) 

38 
(19.0) 

38 
(19.0) 

91 
(45.5) 

2.13 1.27 ต่ า 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
  Bar B Q Plaza 

38 
(19.0) 

49 
(24.5) 

46 
(23.0) 

26 
(13.0) 

41 
(20.5) 

3.09 1.40 ปานกลาง 

- LINE Official 
  Barbgon 

47 
(23.5) 

44 
(22.0) 

36 
(18.0) 

28 
(14.0) 

45 
(22.5) 

3.10 1.48 ปานกลาง 

- อินสตาแกรม 
  BarBQPlaza 

9 
(4.5) 

21 
(10.5) 

29 
(14.5) 

38 
(19.0) 

103 
(51.5) 

1.98 1.22 ต่ า 

- ทวิตเตอร ์
  BarBQPlaza 

4 
(2.0) 

18 
(9.0) 

25 
(12.5) 

30 
(15.0) 

123 
(61.5) 

1.75 1.11 ต่ ามาก 

การเปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอนโดยรวม 2.83 0.79 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าเปิดรับข่าวสารจากมังกร

บาร์บีกอนโดยรวมอยู่ในระดันปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.83 โดยเปิดรับผ่านสื่อโฆษณา 

ณ ร้านบาร์บีคิว พลาซ่าบ่อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ล าดับถัดมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ 

คิดเป็นคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.00 รองลงมา คือ บัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน LINE (Barbgon) 
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คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 ตามด้วยเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Bar B Q Plaza) และสื่อโฆษณานอกบ้าน คิด

เป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 และ 2.77 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสาร

จากก๊อดจิ 

ช่องทางการสื่อสาร 

ระดับการเปิดรับ 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
เป็น

ประจ า 
บ่อยๆ 

 
ปาน
กลาง 

นานๆ 
คร้ัง 

ไม่เคย 
 

- โฆษณาทาง 
  โทรทัศน ์

45 
(22.5) 

91 
(45.5) 

48 
(24.0) 

13 
(6.5) 

3 
(1.5) 

3.81 0.91 สูง 

- โฆษณาทางวิทยุ  
  (Spot Radio) 

19 
(9.5) 

58 
(29.0) 

57 
(28.5) 

28 
(14.0) 

38 
(19.0) 

2.96 1.26 ปานกลาง 

- โฆษณาทาง 
  สื่อสิ่งพิมพ์ 

13 
(6.5) 

23 
(11.5) 

59 
(29.5) 

69 
(34.5) 

36 
(18.0) 

2.54 1.11 ต่ า 

- สื่อโฆษณานอกบ้าน 
  ตามที่สาธารณะ 

12 
(6.0) 

42 
(21.0) 

54 
(27.0) 

59 
(29.5) 

33 
(16.5) 

2.71 1.15 ปานกลาง 

- สื่อโฆษณา ณ สถาน ี
  บริการน้ ามัน ปตท. 

71 
(35.5) 

86 
(43.0) 

38 
(19.0) 

3 
(1.5) 

2 
(1.0) 

4.11 0.83 สูง 

- งานกิจกรรมที่ ปตท.  
  จัดขึ้น 

10 
(5.0) 

21 
(10.5) 

32 
(16.0) 

64 
(32.0) 

73 
(36.5) 

2.16 1.17 ต่ า 

- การ์ตูนเรื่อง Godji  
  The Adventure 

8 
(4.0) 

14 
(7.0) 

30 
(15.0) 

63 
(31.5) 

85 
(42.5) 

1.99 1.11 ต่ า 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
  Godji The  
  Adventure 

8 
(4.0) 

14 
(7.0) 

20 
(10.0) 

54 
(27.0) 

104 
(52.0) 

1.84 1.12 ต่ า 

- LINE Official 
  PTT Group 

63 
(31.5) 

74 
(37.0) 

38 
(19.0) 

10 
(5.0) 

15 
(7.5) 

3.80 1.16 สูง 

การเปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิโดยรวม 2.88 0.66 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. เปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิโดย
รวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.88 โดยเปิดรับผ่านสื่อโฆษณา ณ สถานี
บริการน้ ามัน ปตท. บ่อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ล าดับถัดมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ คิด
เป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 รองลงมา คือ บัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน LINE (PPT Group) 
คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ตามด้วยโฆษณาทางวิทยุ และสื่อโฆษณานอกบ้าน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.96 และ 2.71 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.5 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปิดรับข่าวสารจากเทรด 

คาแรคเตอร์ในภาพรวม 

ช่องทางการสื่อสาร 

รวม 
(N = 400) 

มังกรบาร์บีกอน 
(N = 200) 

ก๊อดจ ิ
(N = 200) 

M SD M SD M SD 

สื่อดั้งเดิม 

- โฆษณาทางโทรทัศน ์ 3.90 0.91 4.00 0.91 3.81 0.91 

- โฆษณาทางวิทย ุ - - - - 2.96 1.26 

- โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 2.55 1.11 2.56 1.11 2.54 1.11 

- สื่อโฆษณานอกบ้าน 2.74 1.12 2.77 1.10 2.71 1.15 

- สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 4.10 0.89 4.09 0.95 4.11 0.83 

- งานกิจกรรมต่างๆ 2.14 1.22 2.13 1.27 2.16 1.17 

- การ์ตูนแอนิเมชัน - - - - 1.99 1.11 

สื่อใหม่ 

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ  2.46 1.41 3.09 1.40 1.84 1.12 

- LINE Official 3.45 1.38 3.10 1.48 3.80 1.16 

- อินสตาแกรม - - 1.98 1.22 - - 

- ทวิตเตอร ์ - - 1.75 1.11 - - 

รวม 2.85 0.73 2.83 0.79 2.88 0.66 

หมายเหต:ุ ส าหรับโฆษณาทางวิทยุ, การ์ตูนแอนิเมชัน, อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ไม่สามารถหาค่าเฉลี่ยและค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมได้ เนือ่งจากเป็นช่องทางการสื่อสารที่มงักรบาร์บีกอนและก๊อดจิมไีม่เหมอืนกัน 
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จากตารางที่ 4.5 พบว่า ในภาพรวมทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารจากเทรด 

คาแรคเตอร์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.85 โดยเปิดรับผ่านสื่อโฆษณา 

ณ จุดซื้อบ่อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 รองลงมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.90 ตามด้วยบัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน LINE คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 

 

ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าตัวแปรความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

ในส่วนนี้จะเป็นการรายงานผลการวัดค่าตัวแปรความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ ซึ่งเป็นการ

ตอบปัญหาน าวิจัยว่า ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภคเป็นอย่างไร  ส าหรับการวิจัยครั้ง

นี้ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความคิด 

(Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้านพฤติกรรม (Conative) โดยน าเสนอเป็นจ านวน 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานได้ตามตารางที่ 4.6 – 4.8 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันต่อมังกร

บาร์บีกอน 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

1. ด้านความคิด 
1.1 ท่านคิดว่ามังกร
บาร์บีกอนสามารถ
เป็นที่พ่ึงด้านข่าวสาร
ของลูกค้าได ้

28 
(14.0) 

91 
(45.5) 

68 
(34.0) 

6 
(3.0) 

7 
(3.5) 

3.64 0.89 สูง 

1.2 ท่านคิดว่ามังกร
บาร์บีกอนแสดงออก
ต่อลูกค้าอย่างจริงใจ 

32 
(16.0) 

94 
(47.0) 

61 
(30.5) 

6 
(3.0) 

7 
(3.5) 

3.69 0.90 สูง 

1.3 ท่านเชื่อว่ามังกร
บาร์บีกอนไดม้อบแต่
สิ่งดีๆ แก่ลูกค้าเสมอ 

27 
(13.5) 

92 
(46.0) 

69 
(34.5) 

6 
(3.0) 

6 
(3.0) 

3.64 0.86 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความคิด 3.66 0.80 สูง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

2. ด้านความรู้สึก 
2.1 ท่านมองว่ามังกร
บาร์บีกอนเป็นเสมือน
เพื่อนของท่าน 

20 
(10.0) 

58 
(29.0) 

91 
(45.5) 

13 
(6.5) 

18 
(9.0) 

3.25 1.03 ปานกลาง 

2.2 ท่านรักและเอ็นดู
มังกรบาร์บีกอน 

38 
(19.0) 

94 
(47.0) 

53 
(26.5) 

7 
(3.5) 

8 
(4.0) 

3.74 0.94 สูง 

2.3 ท่านมีความสุขท่ี
ได้พบเห็นมังกรบาร์บี
กอนผ่านสื่อต่างๆ 

32 
(16.0) 

88 
(44.0) 

67 
(33.5) 

7 
(3.5) 

6 
(3.0) 

3.67 0.89 สูง 

2.4 ท่านพึงพอใจท่ีได้
เปิดรับข่าวสารจาก
มังกรบาร์บีกอนผา่น
สื่อต่างๆ 

29 
(14.5) 

102 
(51.0) 

59 
(29.5) 

4 
(2.0) 

6 
(3.0) 

3.72 0.85 สูง 

2.5 ท่านไม่อยากให้
มังกรบาร์บีกอนห่าง
หายไปจากสื่อต่างๆ 

32 
(16.0) 

83 
(41.5) 

67 
(33.5) 

11 
(5.5) 

7 
(3.5) 

3.61 0.94 สูง 

2.6 ท่านจะรู้สึก
เสียดาย หากไม่มี
มังกรบาร์บีกอนอีก
ต่อไป 

56 
(28.0) 

61 
(30.5) 

60 
(30.0) 

14 
(7.0) 

9 
(4.5) 

3.71 1.09 สูง 

2.7 ท่านจะคิดถึง
มังกรบาร์บีกอน เมื่อ
ไม่พบเห็นในสื่อต่างๆ 
เป็นเวลานาน 

28 
(14.0) 

70 
(35.0) 

76 
(38.0) 

13 
(6.5) 

13 
(6.5) 

3.44 1.03 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความรู้สึก 3.59 0.80 สูง 

 



 

 

119 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

3. ด้านพฤติกรรม 
3.1 ท่านอยากแนะน า
ให้คนอื่นเปิดรับข่าว 
สารจากมังกรบารบ์ี
กอนเหมือนกับท่าน 

15 
(7.5) 

54 
(27.0) 

91 
(45.5) 

28 
(14.0) 

12 
(6.0) 

3.16 0.96 ปานกลาง 

3.2 ท่านจะพูดถึงแต่
สิ่งดีๆ ของมังกรบาร์บี
กอน 

24 
(12.0) 

72 
(36.0) 

82 
(41.0) 

14 
(7.0) 

8 
(4.0) 

3.45 0.93 สูง 

3.3 ท่านจะสนับสนุน
ให้คนอื่นช่ืนชอบมังกร
บาร์บีกอนเหมือนกับ
ท่าน 

14 
(7.0) 

56 
(28.0) 

85 
(42.5) 

30 
(15.0) 

15 
(7.5) 

3.12 1.00 ปานกลาง 

3.4 ท่านจะยกกรณี
ของมังกรบาร์บีกอน
เป็นตัวอย่าง
คาแรคเตอร์ที่ท า
หน้าท่ีได้ด ี

34 
(17.0) 

86 
(43.0) 

66 
(33.0) 

5 
(2.5) 

9 
(4.5) 

3.66 0.94 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านพฤติกรรม 3.35 0.87 ปานกลาง 

ความผูกพันต่อมังกรบาร์บีกอนโดยรวม 3.53 0.76 สูง 

 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามีความผูกพันต่อมังกร

บาร์บีกอนโดยรวมอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.53 โดยมีความผูกพันด้านความคิด คิด

เป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 ความผูกพันด้านความรู้สึก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 และความผูกพัน

ด้านพฤติกรรม คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 
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ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด 5 อันดับแรก โดย

พิจารณาจากค่าเฉลี่ยคะแนนรายข้อ พบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ รักและเอ็นดู

มังกรบาร์บีกอน ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74 ล าดับถัดมา คือ พึงพอใจที่ได้เปิดรับข่าวสารจาก

มังกรบาร์บีกอนผ่านสื่อต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 รองมาลง คือ จะรู้สึกเสียดาย หากไม่มี

มังกรบาร์บีกอนอีกต่อไป คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ตามด้วย มังกรบาร์บีกอนแสดงออกต่อลูกค้า

ผ่านสื่อต่างๆ อย่างจริงใจ และมีความสุขท่ีได้พบเห็นมังกรบาร์บีกอนผ่านสื่อต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.69 และ 3.67 ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาจากประเด็นข้างต้น พบว่า 4 ใน 5 เป็นประเด็นที่

อยู่ในองค์ประกอบของความผูกพันด้านความรู้สึก 

 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันต่อก๊อดจิ 

ขอ้ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

1. ด้านความคิด 
1.1 ท่านคิดว่าก๊อดจิ
สามารถเป็นที่พ่ึงด้าน
ข่าวสารของลูกค้าได ้

14 
(7.0) 

72 
(36.0) 

88 
(44.0) 

21 
(10.5) 

5 
(2.5) 

3.35 0.85 ปานกลาง 

1.2 ท่านคิดว่าก๊อดจิ
แสดงออกต่อลูกค้า 
อย่างจริงใจ 

20 
(10.0) 

91 
(45.5) 

73 
(36.5) 

11 
(5.5) 

5 
(2.5) 

3.55 0.84 สูง 

1.3 ท่านเชื่อว่าก๊อดจิ
ได้มอบแต่สิ่งดีๆ  แก่
ลูกค้าเสมอ 

21 
(10.5) 

74 
(37.0) 

87 
(43.5) 

13 
(6.5) 

5 
(2.5) 

3.47 0.86 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความคิด 3.45 0.79 สูง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

2. ด้านความรู้สึก 
2.1 ท่านมองว่าก๊อดจิ
เป็นเสมือนเพื่อนของ
ท่าน 

14 
(7.0) 

47 
(23.5) 

104 
(52.0) 

18 
(9.0) 

17 
(8.5) 

3.12 0.97 ปานกลาง 

2.2 ท่านรักและเอ็นดู
ก๊อดจิ 

32 
(16.0) 

97 
(48.5) 

49 
(24.5) 

15 
(7.5) 

7 
(3.5) 

3.66 0.95 สูง 

2.3 ท่านมีความสุขท่ี
ได้พบเห็นก๊อดจิผ่าน
สื่อต่างๆ 

27 
(13.5) 

85 
(42.5) 

67 
(33.5) 

17 
(8.5) 

4 
(2.0) 

3.57 0.90 สูง 

2.4 ท่านพึงพอใจท่ีได้
เปิดรับข่าวสารจาก
ก๊อดจิผ่านสื่อต่างๆ 

29 
(14.5) 

100 
(50.0) 

58 
(29.0) 

13 
(6.5) 

0 
(0.0) 

3.73 0.79 สูง 

2.5 ท่านไม่อยากให้
ก๊อดจิห่างหายไปจาก
สื่อต่างๆ 

35 
(17.5) 

71 
(35.5) 

74 
(37.0) 

17 
(8.5) 

3 
(1.5) 

3.59 0.93 สูง 

2.6 ท่านจะรู้สึกเสีย 
ดาย หากไม่มีก๊อดจิอีก
ต่อไป 

35 
(17.5) 

58 
(29.0) 

80 
(40.0) 

18 
(9.0) 

9 
(4.5) 

3.46 1.03 สูง 

2.7 ท่านจะคิดถึงก๊อด
จิ เมื่อไม่พบเห็นในสื่อ
ต่างๆ เป็นเวลานาน 

12 
(6.0) 

60 
(30.0) 

98 
(49.0) 

17 
(8.5) 

13 
(6.5) 

3.21 0.92 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความรู้สึก 3.48 0.79 สูง 

3. ด้านพฤติกรรม 
3.1 ท่านอยากแนะน า
ให้คนอื่นเปิดรับ
ข่าวสารจากก๊อดจิ
เหมือนกับท่าน 

6 
(3.0) 

52 
(26.0) 

104 
(52.0) 

26 
(13.0) 

12 
(6.0) 

3.07 0.87 ปานกลาง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

3.2 ท่านจะพูดถึงแต่
สิ่งดีๆ ของก๊อดจ ิ

9 
(4.5) 

75 
(37.5) 

89 
(44.5) 

19 
(9.5) 

8 
(4.0) 

3.29 0.85 ปานกลาง 

3.3 ท่านจะสนับสนุน
ให้คนอื่นช่ืนชอบ 
ก๊อดจิเหมือนกับท่าน 

10 
(5.0) 

50 
(25.0) 

89 
(44.5) 

36 
(18.0) 

15 
(7.5) 

3.02 0.97 ปานกลาง 

3.4 ท่านจะยกกรณี
ของก๊อดจิเป็นตัวอย่าง
คาแรคเตอร์ที่ท า
หน้าท่ีได้ด ี

17 
(8.5) 

84 
(42.0) 

83 
(41.5) 

12 
(6.0) 

4 
(2.0) 

3.49 0.81 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านพฤติกรรม 3.22 0.78 ปานกลาง 

ความผูกพันต่อก๊อดจิโดยรวม 3.40 0.74 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. มีความผูกพันต่อก๊อดจิโดยรวมอยู่

ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.40 โดยมีความผูกพันด้านความคิด คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.45 ความผูกพันด้านความรู้สึก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และความผูกพันด้านพฤติกรรม 

คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด 5 อันดับแรก โดย

พิจารณาจากค่าเฉลี่ยคะแนนรายข้อ พบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ พึงพอใจที่ได้

เปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ล าดับถัดมา คือ รักและเอ็นดู

ก๊อดจิ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66 รองมาลง คือ ไม่อยากให้ก๊อดจิห่างหายไปจากสื่อต่างๆ คิดเป็น

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59 ตามด้วย มีความสุขท่ีได้พบเห็นก๊อดจิผ่านสื่อต่างๆ และก๊อดจิแสดงออกต่อ

ลูกค้าผ่านสื่อต่างๆ อย่างจริงใจ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57 และ 3.55 ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณา

จากประเด็นข้างต้น พบว่า 4 ใน 5 เป็นประเด็นที่อยู่ในองค์ประกอบของความผูกพันด้านความรู้สึก 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ใน

ภาพรวม 

ข้อค าถาม 

รวม 
(N = 400) 

มังกรบาร์บีกอน 
(N = 200) 

ก๊อดจ ิ
(N = 200) 

M SD M SD M SD 

ด้านความคิด 3.55 0.80 3.66 0.80 3.45 0.79 

- สามารถเป็นท่ีพึ่งด้านข่าวสารของลูกค้าได ้ 3.49 0.88 3.64 0.89 3.35 0.85 

- แสดงออกต่อลูกค้าอย่างจริงใจ 3.62 0.87 3.69 0.90 3.55 0.84 

- ได้มอบแตส่ิ่งดีๆ แกลู่กค้าเสมอ 3.55 0.87 3.64 0.86 3.47 0.86 

ด้านความรู้สึก 3.53 0.80 3.59 0.80 3.48 0.79 

- มองว่าเป็นเสมือนเพื่อน 3.18 1.00 3.25 1.03 3.12 0.97 

- รักและเอ็นด ู 3.70 0.95 3.74 0.94 3.66 0.95 

- มีความสุขท่ีได้พบเห็นผ่านสื่อตา่งๆ 3.62 0.90 3.67 0.89 3.57 0.90 

- พึงพอใจท่ีได้เปิดรับผ่านสื่อต่างๆ 3.72 0.82 3.72 0.85 3.73 0.79 

- ไม่อยากให้ห่างหายไปจากสื่อต่างๆ 3.60 0.93 3.61 0.94 3.59 0.93 

- จะรู้สึกเสียดาย หากไม่มีอีกต่อไป 3.58 1.06 3.71 1.09 3.46 1.03 

- จะคิดถึง เมื่อไม่พบเห็นเป็นเวลานาน 3.32 0.98 3.44 1.03 3.21 0.92 

ด้านพฤติกรรม 3.28 0.83 3.35 0.87 3.22 0.78 

- อยากแนะน าให้คนอื่นเปิดรับ 3.12 0.92 3.16 0.96 3.07 0.87 

- จะพูดถึงแต่สิ่งดีๆ 3.37 0.90 3.45 0.93 3.29 0.85 

- จะสนับสนุนให้คนอ่ืนช่ืนชอบ 3.07 0.98 3.12 1.00 3.02 0.97 

- จะยกเป็นตัวอย่างคาแรคเตอร์ทีท่ าหน้าที่ได้ด ี 3.57 0.88 3.66 0.94 3.49 0.81 

รวม 3.47 0.75 3.53 0.76 3.40 0.74 

 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ในภาพรวมทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

โดยรวมอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.47 โดยมีความผูกพันด้านความคิด คิดเป็น

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ความผูกพันด้านความรู้สึก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 และความผูกพันด้าน

พฤติกรรม คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 
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ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด 5 อันดับแรก โดย

พิจารณาจากค่าเฉลี่ยคะแนนรายข้อ พบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ พึงพอใจที่ได้

เปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 ล าดับถัดมา คือ รัก

และเอ็นดูเทรด คาแรคเตอร์ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 รองมาลง คือ เทรด คาแรคเตอร์แสดงออก

ต่อลูกค้าผ่านสื่อต่างๆ อย่างจริงใจ และมีความสุขที่ได้พบเห็นเทรด คาแรคเตอร์ผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.62 ตามด้วย ไม่อยากให้เทรด คาแรคเตอร์ห่างหายไปจากสื่อต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.60 ซึ่งเมื่อพิจารณาจากประเด็นในข้างต้น พบว่า 4 ใน 5 เป็นประเด็นที่อยู่ในองค์ประกอบ

ของความผูกพันด้านความรู้สึก 

อนึ่ง เมื่อผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างความผูกพันต่อมังกร

บาร์บีกอนและความผูกพันต่อก๊อดจิ โดยการวิเคราะห์สถิติ Independent-sample t-test พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่แตกต่างกันอย่างไม่มี

นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย โดยแยกเป็น

ประเด็นรายข้อ กลับพบว่า มี 4 ประเด็นด้วยกันที่กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความคิดเห็นต่อ

เทรด คาแรคเตอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ได้แก่ (1) สามารถเป็นที่พ่ึงด้านข่าวสาร

ของลูกค้าได้ (2) ได้มอบแต่สิ่งดีๆ แก่ลูกค้าเสมอ (3) จะรู้สึกเสียดาย หากไม่มีอีกต่อไป และ (4) จะ

คิดถึง เมื่อไม่พบเห็นผ่านสื่อต่างๆ เป็นเวลานาน โดยมังกรบาร์บีกอนล้วนมีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าก๊อดจิใน

ทุกประเด็นที่กล่าวมา (ดูตารางที่ 4.9) 

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเทรด คาแรคเตอร์ 

ข้อค าถาม 
เทรด 

คาแรคเตอร์ 
M S.D. t Sig. 

- สามารถเป็นท่ีพึ่งด้านข่าวสารของลูกค้าได ้
มังกรบาร์บีกอน 3.64 0.89 

3.332* .001 
ก๊อดจิ 3.35 0.85 

- แสดงออกต่อลูกค้าอย่างจริงใจ 
มังกรบาร์บีกอน 3.69 0.90 

1.606 .109 
ก๊อดจิ 3.55 0.84 

- ได้มอบแตส่ิ่งดีๆ แกลู่กค้าเสมอ 
มังกรบาร์บีกอน 3.64 0.86 

2.030* .043 
ก๊อดจิ 3.47 0.86 
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ข้อค าถาม 
เทรด 

คาแรคเตอร์ 
M S.D. t Sig. 

- มองว่าเป็นเสมือนเพื่อน 
มังกรบาร์บีกอน 3.25 1.03 

1.301 .194 
ก๊อดจิ 3.12 0.97 

- รักและเอ็นด ู
มังกรบาร์บีกอน 3.74 0.94 

0.791 .429 
ก๊อดจิ 3.66 0.95 

- มีความสุขท่ีได้พบเห็นผ่านสื่อตา่งๆ 
มังกรบาร์บีกอน 3.67 0.89 

1.060 .290 
ก๊อดจิ 3.57 0.90 

- พึงพอใจท่ีได้เปิดรับผ่านสื่อต่างๆ 
มังกรบาร์บีกอน 3.72 0.85 

-0.061 .951 
ก๊อดจิ 3.73 0.79 

- ไม่อยากให้ห่างหายไปจากสื่อต่างๆ 
มังกรบาร์บีกอน 3.61 0.94 

0.215 .830 
ก๊อดจิ 3.59 0.93 

- จะรู้สึกเสียดาย หากไม่มีอีกต่อไป 
มังกรบาร์บีกอน 3.71 1.09 

2.316* .021 
ก๊อดจิ 3.46 1.03 

- จะคิดถึง เมื่อไม่พบเห็นเป็นเวลานาน 
มังกรบาร์บีกอน 3.44 1.03 

2.361* .019 
ก๊อดจิ 3.21 0.92 

- อยากแนะน าให้คนอื่นเปิดรับ 
มังกรบาร์บีกอน 3.16 0.96 

0.983 .326 
ก๊อดจิ 3.07 0.87 

- จะพูดถึงแต่สิ่งดีๆ 
มังกรบาร์บีกอน 3.45 0.93 

1.788 .075 
ก๊อดจิ 3.29 0.85 

- จะสนับสนุนให้คนอ่ืนช่ืนชอบ 
มังกรบาร์บีกอน 3.12 1.00 

1.017 .310 
ก๊อดจิ 3.02 0.97 

- จะยกเป็นตัวอย่างคาแรคเตอร์ทีท่ าหน้าที่ได้ด ี
มังกรบาร์บีกอน 3.66 0.94 

1.872 .062 
ก๊อดจิ 3.49 0.81 

รวม 
มังกรบาร์บีกอน 3.53 0.76 

1.828 .068 
ก๊อดจ ิ 3.40 0.74 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคัญทางสถิติที ่.05 
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ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้า 

ในส่วนนี้จะเป็นการรายงานผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นการตอบ

ปัญหาน าวิจัยว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นอย่างไร ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ความภักดีต่อ

ตราสินค้าประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ ความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repurchase intention) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfacton) และความ

ผูกพันต่อตราสินค้า (Brand commitment) โดยน าเสนอเป็นจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐานได้ตามตารางที่ 4.10 – 4.12 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อตรา

สินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

1. ความต้ังใจใช้
บริการซ้ า 
1.1 ท่านยินดีที่จะใช้
บริการบาร์บีคิว 
พลาซ่า ต่อไป 

69 
(34.5) 

102 
(51.0) 

26 
(13.0) 

2 
(1.0) 

1 
(0.5) 

4.18 0.73 สูง 

1.2 หากท่านต้องใช้
บริการรา้นอาหารปิ้ง
ย่างในครั้งต่อไป ท่าน
จะเลือกบาร์บีคิว 
พลาซ่า 

47 
(23.5) 

80 
(40.0) 

67 
(33.5) 

2 
(1.0) 

4 
(2.0) 

3.82 0.87 สูง 

1.3 ท่านจะไม่ใช้
บริการรา้นอาหารปิ้ง
ย่างอ่ืน (ในกรณีที่มี
ร้านบาร์บีคิว พลาซ่า) 

16 
(8.0) 

35 
(17.5) 

90 
(45.0) 

43 
(21.5) 

16 
(8.0) 

2.96 1.02 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม ความต้ังใจใช้บริการซ้ า 3.65 0.74 สูง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

2. ทัศนคติต่อตรา
สินค้า 
2.1 ท่านคิดว่าบาร์บี
คิว พลาซ่าเป็นร้าน 
อาหารที่น่าใช้บริการ 

44 
(22.0) 

113 
(56.5) 

41 
(20.5) 

1 
(0.5) 

1 
(0.5) 

3.99 0.70 สูง 

2.2 ท่านช่ืนชอบ 
บาร์บีคิว พลาซ่า 

55 
(27.5) 

103 
(51.5) 

36 
(18.0) 

5 
(2.5) 

1 
(0.5) 

4.03 0.78 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.01 0.69 สูง 

3. ความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้า 
3.1 ท่านพึงพอใจท่ีได้
ใช้บริการบาร์บีคิว 
พลาซ่า 

51 
(25.5) 

115 
(57.5) 

31 
(15.5) 

2 
(1.0) 

1 
(0.5) 

4.07 0.70 สูง 

3.2 การเลือกใช้
บริการบาร์บีคิว 
พลาซ่า ถือเป็นการ
ตัดสินใจที่ยอดเยี่ยม 

35 
(17.5) 

69 
(34.5) 

88 
(44.0) 

5 
(2.5) 

3 
(1.5) 

3.64 0.85 สูง 

3.3 โดยรวมแล้ว ท่าน
มีความสุขท่ีได้ใช้
บริการบาร์บีคิว 
พลาซ่า 

55 
(27.5) 

105 
(52.5) 

37 
(18.5) 

2 
(1.0) 

1 
(0.5) 

4.06 0.74 สูง 

3.4 ท่านจะรู้สึกยินดี
มากกว่า ถ้าได้ใช้
บริการบาร์บีคิว 
พลาซ่า เมื่อเทยีบกับ
ร้านอาหารปิ้งย่างอ่ืน 

32 
(16.0) 

71 
(35.5) 

79 
(39.5) 

15 
(7.5) 

3 
(1.5) 

3.57 0.90 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 3.83 0.71 สูง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

4. ความผูกพันต่อ
ตราสินค้า 
4.1 ท่านคิดว่าท่านมี
ความภักดตี่อบาร์บีคิว 
พลาซ่า 

28 
(14.0) 

50 
(25.0) 

87 
(43.5) 

24 
(12.0) 

11 
(5.5) 

3.30 1.03 ปานกลาง 

4.2 เมื่อพูดถึง
ร้านอาหารปิ้งย่าง 
ท่านยืนยันว่าต้องบาร์
บีคิว พลาซ่า 

24 
(12.0) 

60 
(30.0) 

77 
(38.5) 

29 
(14.5) 

10 
(5.0) 

3.30 1.02 ปานกลาง 

4.3 ท่านภูมิใจท่ีจะ
บอกคนอ่ืนว่าท่านใช้
บริการบาร์บีคิว 
พลาซ่า 

35 
(17.5) 

91 
(45.5) 

61 
(30.5) 

9 
(4.5) 

4 
(2.0) 

3.72 0.88 สูง 

4.4 ท่านรู้สึกผูกพัน
กับบาร์บีคิว พลาซ่า 
อย่างมาก 

28 
(14.0) 

54 
(27.0) 

90 
(45.0) 

14 
(7.0) 

14 
(7.0) 

3.34 1.03 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม ความผูกพันต่อตราสินค้า 3.41 0.90 สูง 

ความภักดีต่อตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าโดยรวม 3.69 0.72 สูง 

 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามีความภักดีต่อตรา

สินค้าอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.69 โดยมีความตั้งใจใช้บริการซ้ า คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.65 มีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 มีความพึงพอใจต่อตราสินค้า คิด

เป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และมีความผูกพันต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 
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ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด 5 อันดับแรก โดย

พิจารณาจากค่าเฉลี่ยคะแนนรายข้อ พบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ ยินดีที่จะใช้

บริการบาร์บีคิว พลาซ่าต่อไป ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ล าดับถัดมา คือ พึงพอใจที่ได้ใช้บริการ

บาร์บีคิว พลาซ่า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 รองมาลง คือ โดยรวมแล้ว มีความสุขที่ได้ใช้บริการบาร์

บีคิว พลาซ่า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 ตามด้วย ชื่นชอบบาร์บีคิว พลาซ่า และบาร์บีคิว พลาซ่า

เป็นร้านอาหารที่น่าใช้บริการ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และ 3.99 ตามล าดับ 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อตรา

สินค้า ปตท. 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

1. ความต้ังใจใช้
บริการซ้ า 
1.1 ท่านยินดีที่จะใช้
บริการ ปตท. ต่อไป 

73 
(36.5) 

100 
(50.0) 

27 
(13.5) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.23 0.67 สูงมาก 

1.2 หากท่านต้องใช้
บริการปั๊มน้ ามันใน
ครั้งต่อไป ท่านจะ
เลือก ปตท. 

43 
(21.5) 

89 
(44.5) 

53 
(26.5) 

13 
(6.5) 

2 
(1.0) 

3.79 0.89 สูง 

1.3 ท่านจะไม่ใช้
บริการปั๊มน้ ามันอื่น 
(ในกรณีที่มีปั๊ม ปตท.) 

25 
(12.5) 

73 
(36.5) 

66 
(33.0) 

28 
(14.0) 

8 
(4.0) 

3.40 1.01 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม ความต้ังใจใช้บริการซ้ า 3.81 0.75 สูง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

2. ทัศนคติต่อตรา
สินค้า 
2.1 ท่านคิดว่า ปตท. 
เป็นปั๊มน้ ามันที่น่าใช้
บริการ 

55 
(27.5) 

106 
(53.0) 

35 
(17.5) 

2 
(1.0) 

2 
(1.0) 

4.05 0.76 สูง 

2.2 ท่านช่ืนชอบ 
ปตท. 

40 
(20.0) 

85 
(42.5) 

66 
(33.0) 

7 
(3.5) 

2 
(1.0) 

3.77 0.84 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.91 0.74 สูง 

3. ความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้า 
3.1 ท่านพึงพอใจท่ีได้
ใช้บริการ ปตท. 

52 
(26.0) 

107 
(53.5) 

36 
(18.0) 

5 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.03 0.74 สูง 

3.2 การเลือกใช้
บริการ ปตท. ถือเป็น
การตัดสินใจที่ยอด
เยี่ยม 

36 
(18.0) 

75 
(37.5) 

78 
(39.0) 

6 
(3.0) 

5 
(2.5) 

3.66 0.89 สูง 

3.3 โดยรวมแล้ว ท่าน
มีความสุขท่ีได้ใช้
บริการ ปตท. 

40 
(20.0) 

107 
(53.5) 

47 
(23.5) 

4 
(2.0) 

2 
(1.0) 

3.90 0.77 สูง 

3.4 ท่านจะรู้สึกยินดี
มากกว่า ถ้าได้ใช้
บริการ ปตท. เมื่อ
เทียบกับปั๊มน้ ามันอ่ืน 

43 
(21.5) 

72 
(36.0) 

70 
(35.0) 

11 
(5.5) 

4 
(2.0) 

3.70 0.94 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 3.82 0.76 สูง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
จ านวน (ร้อยละ) 

M S.D. แปลผล 
มาก
ที่สุด 

มาก 
 

ปาน
กลาง 

น้อย 
 

น้อย
ที่สุด 

4. ความผูกพันต่อ
ตราสินค้า 
4.1 ท่านคิดว่าท่านมี
ความภักดตี่อ ปตท. 

22 
(11.0) 

58 
(29.0) 

93 
(46.5) 

21 
(10.5) 

6 
(3.0) 

3.35 0.92 ปานกลาง 

4.2 เมื่อพูดถึงปั๊มน้ า 
มัน ท่านยืนยันว่าต้อง 
ปตท. 

40 
(20.0) 

60 
(30.0) 

74 
(37.0) 

18 
(9.0) 

8 
(4.0) 

3.53 1.04 สูง 

4.3 ท่านภูมิใจท่ีจะ
บอกคนอ่ืนว่าท่านใช้
บริการ ปตท. 

38 
(19.0) 

79 
(39.5) 

67 
(33.5) 

8 
(4.0) 

8 
(4.0) 

3.66 0.97 สูง 

4.4 ท่านรู้สึกผูกพัน
กับ ปตท. อย่างมาก 

24 
(12.0) 

49 
(24.5) 

93 
(46.5) 

23 
(11.5) 

11 
(5.5) 

3.26 1.00 ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม ความผูกพันต่อตราสินค้า 3.45 0.89 สูง 

ความภักดีต่อตราสินค้า ปตท. โดยรวม 3.72 0.75 สูง 

 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. มีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.72 โดยมีความตั้งใจใช้บริการซ้ า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 มี

ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 มีความพึงพอใจต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.82 และมีความผูกพันต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด 5 อันดับแรก โดย

พิจารณาจากค่าเฉลี่ยคะแนนรายข้อ พบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ ยินดีที่จะใช้

บริการ ปตท. ต่อไป ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 ล าดับถัดมา คือ ปตท. เป็นปั๊มน้ ามันที่น่าใช้

บริการ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 รองมาลง คือ พึงพอใจที่ได้ใช้บริการ ปตท. คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.03 ตามด้วย โดยรวมแล้ว มีความสุขที่ได้ใช้บริการ ปตท. และหากต้องใช้บริการปั๊มน้ ามันใน

ครั้งต่อไป จะเลือก ปตท. คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และ 3.79 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีต่อตราสินค้าในภาพรวม 

ข้อค าถาม 

รวม 
(N = 400) 

บาร์บีคิว พลาซ่า 
(N = 200) 

ปตท. 
(N = 200) 

M SD M SD M SD 

ความต้ังใจใช้บริการซ้ า 3.73 0.75 3.65 0.74 3.81 0.75 

- ยินดีที่จะใช้บริการของตราสินค้านี้ต่อไป 4.21 0.70 4.18 0.73 4.23 0.67 

- หากต้องใช้บริการประเภทนี้ในครั้งต่อไป 
  จะเลือกตราสินคา้นี ้

3.81 0.88 3.82 0.87 3.79 0.89 

- จะไม่ใช้บริการประเภทน้ีของตราสินค้าอ่ืน 3.18 1.03 2.96 1.02 3.40 1.01 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 3.96 0.72 4.01 0.69 3.91 0.74 

- ตราสินค้านี้น่าใช้บริการ 4.02 0.73 3.99 0.70 4.05 0.76 

- ช่ืนชอบตราสินค้านี ้ 3.90 0.82 4.03 0.78 3.77 0.84 

ความพึงพอใจต่อตราสินค้า 3.83 0.73 3.83 0.71 3.82 0.76 

- พึงพอใจท่ีได้ใช้บริการของตราสนิค้านี้ 4.05 0.72 4.07 0.70 4.03 0.74 

- การเลือกใช้บริการของตราสินคา้นี้ ถือเป็น 
  การตัดสินใจที่ยอดเยี่ยม 

3.65 0.87 3.64 0.85 3.66 0.89 

- โดยรวมแล้ว มีความสุขท่ีได้ใช้บริการของ 
  ตราสินค้านี ้

3.98 0.76 4.06 0.74 3.90 0.77 

- จะรู้สึกยินดีมากกว่า ถ้าได้ใช้บรกิารของตรา 
  สินค้านี้ เมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 

3.63 0.92 3.57 0.90 3.70 0.94 

ความผูกพันต่อตราสินค้า 3.43 0.89 3.41 0.90 3.45 0.89 

- คิดว่าตนเองมีความภักดีต่อตราสินค้านี ้ 3.32 0.98 3.30 1.03 3.35 0.92 

- เมื่อพูดถึงบริการประเภทนี้ ยืนยนัว่าต้อง 
  ตราสินค้านี ้

3.41 1.03 3.30 1.02 3.53 1.04 

- ภูมิใจท่ีจะบอกคนอ่ืนว่าใช้บริการของ 
  ตราสินค้านี ้

3.69 0.92 3.72 0.88 3.66 0.97 

- รู้สึกผูกพันกับตราสินค้านี้อย่างมาก 3.30 1.02 3.34 1.03 3.26 1.00 

รวม 3.70 0.73 3.69 0.72 3.72 0.75 
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จากตารางที่ 4.12 พบว่า ในภาพรวมทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ใน

ระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.70 โดยมีความตั้งใจใช้บริการซ้ า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 มี

ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 มีความพึงพอใจต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.83 และมีความผูกพันต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 

ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด 5 อันดับแรก โดย

พิจารณาจากค่าเฉลี่ยคะแนนรายข้อ พบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากท่ีสุด คือ ยินดีที่จะใช้

บริการของตราสินค้านี้ต่อไป ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ล าดับถัดมา คือ พึงพอใจที่ได้ใช้บริการ

ของตราสินค้านี้ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 รองมาลง คือ ตราสินค้านี้น่าใช้บริการ คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.02 ตามด้วย โดยรวมแล้ว มีความสุขที่ได้ใช้บริการของตราสินค้านี้ และชื่นชอบตราสินค้านี้ 

คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และ 3.90 ตามล าดับ 

อนึ่ง เมื่อผู้วิจัยได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างความภักดีต่อตรา

สินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และความภักดีต่อตราสินค้า ปตท. โดยการวิเคราะห์สถิติ Independent-

sample t-test พบว่า กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับที่แตกต่าง

กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย โดย

แยกเป็นประเด็นรายข้อ กลับพบว่า มี 4 ประเด็นด้วยกันที่กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความ

คิดเห็นต่อตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยตราสินค้า ปตท. มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า

ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าในประเด็นที่ว่า “จะไม่ใช้บริการประเภทนี้ของตราสินค้าอ่ืน (ในกรณีท่ีมี

ตราสินค้านี้)” และ “เมื่อพูดถึงบริการประเภทนี้ ยืนยันว่าต้องตราสินค้านี้” ในขณะที่ตราสินค้าบาร์บี

คิว พลาซ่านั้นมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าตราสินค้า ปตท. ในประเด็นที่ว่า “ชื่นชอบตราสินค้านี้” และ “โดยรวม

แล้ว มีความสุขที่ได้ใช้บริการของตราสินค้านี้” (ดูตารางท่ี 4.13) 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้านความภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่ม

ตัวอย่าง จ าแนกตามตราสินค้า 

ข้อค าถาม ตราสินค้า M S.D. t Sig. 

- ยินดีที่จะใช้บริการของตราสินค้านี้ต่อไป 
บาร์บีคิว พลาซ่า 4.18 0.73 

-0.714 .475 
ปตท. 4.23 0.67 

- หากต้องใช้บริการประเภทนี้ในครั้งต่อไป 
  จะเลือกตราสินคา้นี ้

บาร์บีคิว พลาซ่า 3.82 0.87 
0.341 .734 

ปตท. 3.79 0.89 

- จะไม่ใช้บริการประเภทน้ีของตราสินค้าอ่ืน 
  (ในกรณีที่มีตราสินค้านี้) 

บาร์บีคิว พลาซ่า 2.96 1.02 
-4.299* .000 

ปตท. 3.40 1.01 

- ตราสินค้านี้น่าใช้บริการ 
บาร์บีคิว พลาซ่า 3.99 0.70 

-0.819 .413 
ปตท. 4.05 0.76 

- ช่ืนชอบตราสินค้านี ้
บาร์บีคิว พลาซ่า 4.03 0.78 

3.209* .001 
ปตท. 3.77 0.84 

- พึงพอใจท่ีได้ใช้บริการของตราสนิค้านี้ 
บาร์บีคิว พลาซ่า 4.07 0.70 

0.487 .627 
ปตท. 4.03 0.74 

- การเลือกใช้บริการของตราสินคา้นี้ ถือเป็น 
  การตัดสินใจที่ยอดเยี่ยม 

บาร์บีคิว พลาซ่า 3.64 0.85 
-0.172 .864 

ปตท. 3.66 0.89 

- โดยรวมแล้ว มีความสุขท่ีได้ใช้บริการของ 
  ตราสินค้านี ้

บาร์บีคิว พลาซ่า 4.06 0.74 
2.118* .035 

ปตท. 3.90 0.77 

- จะรู้สึกยินดีมากกว่า ถ้าได้ใช้บรกิารของตรา 
  สินค้านี้ เมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 

บาร์บีคิว พลาซ่า 3.57 0.90 
-1.362 .174 

ปตท. 3.70 0.94 

- คิดว่าตนเองมีความภักดีต่อตราสินค้านี ้
บาร์บีคิว พลาซ่า 3.30 1.03 

-0.461 .645 
ปตท. 3.35 0.92 

- เมื่อพูดถึงบริการประเภทนี้ ยืนยนัว่าต้อง 
  ตราสินค้านี ้

บาร์บีคิว พลาซ่า 3.30 1.02 
-2.284* .023 

ปตท. 3.53 1.04 

- ภูมิใจท่ีจะบอกคนอ่ืนว่าใช้บริการของ 
  ตราสินค้านี ้

บาร์บีคิว พลาซ่า 3.72 0.88 
0.706 .481 

ปตท. 3.66 0.97 

- รู้สึกผูกพันกับตราสินค้านี้อย่างมาก 
บาร์บีคิว พลาซ่า 3.34 1.03 

0.787 .432 
ปตท. 3.26 1.00 

รวม 
บาร์บีคิว พลาซ่า 3.69 0.72 

-0.351 0.726 
ปตท. 3.72 0.75 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคัญทางสถิติที ่.05 



 

 

135 

ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 ในส่วนนี้จะเป็นการรายงานผลการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานในการวิจัยครั้ง

นี้ไว้จ านวน 4 ข้อ โดยใช้การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation 

coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1 – 2 เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจาก

เทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงใช้การ

วิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression) ด้วยวิธีการ Stepwise ในการทดสอบ

สมมติฐานที่ 3 เพ่ือทดสอบว่าองค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมี

อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุดหรือไม่ นอกจากนี้ ยังได้ใช้การวิเคราะห์สถิติ 

Independent-sample t-test และ One-way ANOVA ในการทดสอบสมมติฐานที่ 4 เพ่ือทดสอบ

ว่าผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์แตกต่างกันหรือไม่ 

อย่างไร โดยมีผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 – 4 ดังต่อไปนี้ 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อ 
เทรด คาแรคเตอร์ 

ตัวแปรต้น การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 
ตัวแปรตาม ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์กับความผูกพัน

ต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

ตัวแปร 
ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

r p 

การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร ์ 0.535** .000 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคญัทางสถิติที ่.01 
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จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

พบว่า การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ใน

ระดับปานกลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งเป็นไปตาม

สมมติฐาน จึงสามารถสรุปได้ว่า หากผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ในระดับสูง 

ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์จะมีระดับที่สูงขึ้นตามไปด้วย 

 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 

สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตรา 
สินค้า 

ตัวแปรต้น ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 
ตัวแปรตาม ความภักดีต่อตราสินค้า 

 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับความภักดีต่อตรา

สินค้า 

ตัวแปร 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

r p 

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 0.647** .000 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคญัทางสถิติที ่.01 

 
จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

พบว่า ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน จึงสามารถสรุปได้ว่า 

หากผู้บริโภคมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับสูง ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคจะมี

ระดับท่ีสูงขึ้นตามไปด้วย 
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นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับ

องค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้าทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ความตั้งใจใช้บริการซ้ า ทัศนคติต่อตรา

สินค้า ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และความผูกพันต่อตราสินค้า โดยมีผลการทดสอบดังต่อไปนี้ (ดู

ตารางที่ 4.16) 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับองค์ประกอบของ

ความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปร 

ความตั้งใจ 
ใช้บริการซ้ า 

ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า 

ความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้า 

ความผูกพัน 
ต่อตราสินค้า 

r p r p r p r p 

ความผูกพันต่อ 
เทรด คาแรคเตอร ์

.563** .000 .567** .000 .602** .000 .651** .000 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคญัทางสถิติที ่.01 

 
จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

พบว่า ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้าทั้ง 

4 ด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ทั้งนี้มีความสัมพันธ์กับความ

ตั้งใจใช้บริการซ้ า ทัศนคติต่อตราสินค้า ความพึงพอใจต่อตราสินค้าในระดับปานกลาง และมี

ความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อตราสินค้าในระดับสูง จึงสามารถสรุปได้ว่า หากผู้บริโภคมีความผูกพัน

ต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับสูง จะส่งผลท าให้ความตั้งใจใช้บริการซ้ า ทัศนคติต่อตราสินค้า ความพึง

พอใจต่อตรา  และความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมีระดับท่ีสูงขึ้นตามไปด้วย 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 

สมมติฐานที่ 3 องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพล 
ต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากท่ีสุด 

ตัวแปรต้น องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึก 
ตัวแปรตาม ความภักดีต่อตราสินค้า 

 
ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression) ตัวแปร

องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์พยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรองค์ประกอบของ 
ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

b β Sig. 

ด้านความคิด (Cognitive) 0.196 0.215 .001 

ด้านความรู้สึก (Affective) 0.259 0.281 .000 

ด้านพฤติกรรม (Conative) 0.184 0.208 .003 

R2 = 0.420; SEE = 0.560; F = 95.754; Sig. = .000 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคญัทางสถิติที ่.05 

 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า 

องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด คือ 

องค์ประกอบความผูกพันด้านความรู้สึก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนดิบ (b) เท่ากับ 

0.259 และมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (β) เท่ากับ 0.281 อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน ทั้งนี้ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์สามารถใช้พยากรณ์

ความภักดีต่อตราสินค้าได้ร้อยละ 42.0 โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 

0.560 
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ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 

สมมติฐานที่ 4 ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์แตกต่างกัน 
ตัวแปรต้น ลักษณะทางประชากร 
ตัวแปรตาม ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

 
ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน M S.D. t Sig. 

เพศชาย 151 3.31 0.887 
-3.196* .002 

เพศหญิง 249 3.56 0.635 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคญัทางสถิติที ่.05 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิงมีความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ในระดับที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยกลุ่ม

ตัวอย่างเพศหญิงมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์โดยเฉลี่ยสูงกว่าเพศชาย คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.56 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 

 

ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ จ านวน M S.D. F Sig. คู่ที่แตกต่าง 

18 – 24 ปี (1) 96 3.55 0.730 

5.149* .000 

1 > 4 
1 > 5 
2 > 3 
2 > 4 
2 > 5 

25 - 31 ปี (2) 133 3.63 0.721 

32 - 38 ปี (3) 113 3.35 0.715 

39 - 45 ปี (4) 40 3.19 0.831 

46 - 50 ปี (5) 18 3.10 0.729 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคญัทางสถิติที ่.05 
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จากตารางที่ 4.19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

ในระดับท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเมื่อทดสอบความ

แตกต่างรายคู่ ด้วยวิธีการ LSD พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 24 ปี มีความผูกพันต่อ

เทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 39 – 45 ปี และ 46 – 50 ปี 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 25 - 31 ปี มีความผูกพัน

ต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 32 - 38 ปี, 39 – 45 ปี และ 

46 – 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 

 

ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน M S.D. F Sig. 

นักเรียน / นักศึกษา         79 3.63 0.826 

1.680 .138 

ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 43 3.50 0.686 

พนักงานบริษัทเอกชน       186 3.44 0.751 

ธุรกิจส่วนตัว                  64 3.43 0.606 

รับจ้าง                         20 3.13 0.907 

อ่ืนๆ                           8 3.34 0.628 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคญัทางสถิติที ่.05 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ใน

ระดับท่ีแตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน M S.D. F Sig. 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 46 3.60 0.811 

1.244 .289 ปริญญาตรี 273 3.47 0.697 

สูงกว่าปริญญาตรี 81 3.38 0.868 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคญัทางสถิติที ่.05 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการศึกษาต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ในระดับที่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

ของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน M S.D. F Sig. 

โสด 251 3.49 0.743 

0.743 .527 
มีคู่รัก 71 3.74 0.698 

สมรส 69 3.34 0.828 

อ่ืนๆ 9 3.51 0.667 

หมายเหต:ุ ค่านัยส าคญัทางสถิติที ่.05 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีสถานภาพต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ในระดับที่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน



 

 

 บทที ่5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตรา

สินค้า” ในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์กับความผูกพันต่อ

เทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับความภักดีต่อตราสินค้า

ของผู้บริโภค 

โดยผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยไว้จ านวน 4 ข้อ ดังนี้ 

1. การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ 

2. ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

3. องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดี

ต่อตราสินค้ามากที่สุด 

4. ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

แตกต่างกัน 

ทั้งนี้การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิง

ส ารวจ (Survey research method) ซ่ึงใช้แบบสอบถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง (Self-

administered) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ 

ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 18 – 50 ปี แบ่งเป็นผู้ที่ใช้บริการร้านบาร์บี

คิว พลาซ่า ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักมังกรบาร์บีกอน จ านวน 200 คน และผู้ที่ใช้

บริการสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ในระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักก๊อดจิ จ านวน 200 คน รวม

เป็น 400 คน ซึ่งหลังจากท่ีได้เก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทาง

สถิติเป็นที่เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจยัสามารถน ามาสรุปผลและอภิปรายผลได้ดังนี้ 
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สรุปผลการวิจัย 

 

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

 

1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ในภาพรวม พบว่า กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้า ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 400 คน เป็นเพศ

หญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 25 – 31 ปีมากที่สุด โดยเกือบครึ่งหนึ่งเป็นพนักงานบริษัท

เอกชน ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด 

ส่วนด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างเกินครึ่งหนึ่งมีสถานภาพโสด 

 เมื่อพจิารณาแยกตามตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า จ านวน 

200 คน เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 25 – 31 ปี และเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมาก

ที่สุด ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด 

ตลอดจนกลุ่มตัวอย่างจ านวนมากยังมีสถานภาพโสด เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า 

ปตท. จ านวน 200 คน พบว่า มีความใกล้เคียงกัน ซึ่งเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 25 

– 31 ปีมากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างเกินครึ่งหนึ่งเป็นพนักงานบริษัทเอกชน ด้านระดับการศึกษา พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด ส่วนด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่ม

ตัวอย่างเกินครึ่งหนึ่งมีสถานภาพโสด 

 

2. การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วัดการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์จากช่องทางการสื่อสาร

ที่เคยมีอยู่จริงนับจากช่วงเวลาที่ท าการศึกษา โดยในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม

เท่ากับ 2.85 โดยเปิดรับผ่านสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อบ่อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 รองลงมา คือ 

โฆษณาทางโทรทัศน์ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 ตามด้วยบัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน 

LINE คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 

เมื่อพิจารณาแยกตามเทรด คาแรคเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า

เปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอนโดยรวมอยู่ในระดันปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.83 

โดยเปิดรับผ่านสื่อโฆษณา ณ ร้านบาร์บีคิว พลาซ่าบ่อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ล าดับถัดมา 
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คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 รองลงมา คือ บัญชีอย่างเป็นทางการบนแอป

พลิเคชัน LINE (Barbgon) คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.10 ตามด้วยเฟซบุ๊กแฟนเพจ Bar B Q Plaza 

และสื่อโฆษณานอกบ้าน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 และ 2.77 ตามล าดับ 

 เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. ที่มีการเปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิโดยรวมอยู่ใน

ระดับปานกลางเช่นกัน คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.88 โดยเปิดรับผ่านสื่อโฆษณา ณ สถานีบริการ

น้ ามัน ปตท. บ่อยท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ล าดับถัดมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ คิดเป็น

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 รองลงมา คือ บัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน LINE (PPT Group) คิด

เป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 ตามด้วยโฆษณาทางวิทยุ และสื่อโฆษณานอกบ้าน คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

2.96 และ 2.71 ตามล าดับ 

 

3. ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วัดความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์จากองค์ประกอบของความ

ผูกพันทั้งหมด 3 ด้านด้วยกัน ได้แก่ ด้านความคิด (Cognitive) ด้านความรู้สึก (Affective) และด้าน

พฤติกรรม (Conative) โดยในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ

ผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.47 อันประกอบด้วยความ

ผูกพันด้านความคิด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ความผูกพันด้านความรู้สึก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.53 และความผูกพันด้านพฤติกรรม คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 

 เมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 5 อันดับแรก โดยพิจารณา

จากค่าเฉลี่ยคะแนนรายข้อ พบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ พึงพอใจที่ได้เปิดรับ

ข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72 ล าดับถัดมา คือ รักและ

เอ็นดูเทรด คาแรคเตอร์ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 รองมาลง คือ เทรด คาแรคเตอร์แสดงออกต่อ

ลูกค้าผ่านสื่อต่างๆ อย่างจริงใจ และมีความสุขท่ีได้พบเห็นเทรด คาแรคเตอร์ผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งมี

ค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.62 ตามด้วย ไม่อยากให้เทรด คาแรคเตอร์ห่างหายไปจากสื่อต่างๆ คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.60 ทั้งนี้เมื่อพิจารณาจากประเด็นในข้างต้น พบว่า 4 ใน 5 เป็นประเด็นที่อยู่ในองค์ประกอบ

ของความผูกพันด้านความรู้สึก 

อนึ่ง เมื่อพิจารณาแยกตามเทรด คาแรคเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว 

พลาซ่ามีความผูกพันต่อมังกรบาร์บีกอนโดยรวมอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.53 
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ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. มีความผูกพันต่อก๊อดจิโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิด

เป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.40 อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างความ

ผูกพันต่อมังกรบาร์บีกอนและความผูกพันต่อก๊อดจิ โดยการวิเคราะห์สถิติ Independent-sample t-

test พบว่า กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่แตกต่าง

กันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 (t = 1.828, Sig. 0.068) แต่เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ค่าเฉลี่ย โดยแยกเป็นประเด็นรายข้อ กลับพบว่า มี 4 ประเด็นด้วยกันที่กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตรา

สินค้ามีความคิดเห็นต่อเทรด คาแรคเตอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ได้แก่ (1) 

สามารถเป็นที่พ่ึงด้านข่าวสารของลูกค้าได้ (t = 3.332, Sig. 0.001) (2) ได้มอบแต่สิ่งดีๆ แก่ลูกค้า

เสมอ (t = 2.030, Sig. 0.043) (3) จะรู้สึกเสียดาย หากไม่มีอีกต่อไป (t = 2.316, Sig. 0.021) และ 

(4) จะคิดถึง เมื่อไม่พบเห็นในสื่อต่างๆ เป็นเวลานาน (t = 2.361, Sig. 0.019) โดยมังกรบาร์บีกอน

ล้วนมีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าก๊อดจิในทุกประเด็นที่กล่าวมา 

 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้วัดความภักดีต่อตราสินค้าจากองค์ประกอบของความภักดีทั้งหมด 

4 ด้าน ได้แก่ ความตั้งใจใช้บริการซ้ า (Repurchase intention) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 

attitude) ความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand 

commitment) โดยในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อ

ตราสินค้าอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.70 โดยมีความตั้งใจใช้บริการซ้ า คิดเป็น

ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 มีความพึงพอใจต่อตรา

สินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และมีความผูกพันต่อตราสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 

เมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด 5 อันดับแรก โดยพิจารณา

จากค่าเฉลี่ยคะแนนรายข้อ พบว่า ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด คือ ยินดีที่จะใช้บริการ

ของตราสินค้านี้ต่อไป ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21 ล าดับถัดมา คือ พึงพอใจที่ได้ใช้บริการของตรา

สินค้านี้ คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 รองมาลง คือ คิดว่าตราสินค้านี้น่าใช้บริการ คิดเป็นค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 4.02 ตามด้วย โดยรวมแล้ว มีความสุขที่ได้ใช้บริการของตราสินค้านี้ และชื่นชอบตราสินค้านี้ 

คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และ 3.91 ตามล าดับ 
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ทั้งนี้เมื่อพิจารณาแยกตามตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามี

ความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.69 เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างของ

ตราสินค้า ปตท. ที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูงเช่นกัน ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.72 

โดยจากการวิเคราะห์สถิติ Independent-sample t-test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ

ค่าเฉลี่ย พบว่า กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับที่แตกต่างกันอย่าง

ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 (t = -0.351, Sig. 0.726) อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง

ของค่าเฉลี่ย โดยแยกเป็นประเด็นรายข้อ กลับพบว่า มี 4 ประเด็นด้วยกันที่กลุ่มตัวอย่างของทั้งสอง

ตราสินค้ามีความคิดเห็นต่อตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 โดยตราสินค้า ปตท. 

มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าในประเด็นที่ว่า “จะไม่ใช้บริการประเภทนี้ของตราสินค้า

อ่ืน (ในกรณีท่ีมีตราสินค้านี้)” (t = -4.299, Sig. 0.000) และ “เมื่อพูดถึงบริการประเภทนี้ ยืนยันว่า

ต้องตราสินค้านี้” (t = -2.284, Sig. 0.023) ในขณะที่ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่านั้นมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า

ตราสินค้า ปตท. ในประเด็นที่ว่า “ชื่นชอบตราสินค้านี้” (t = 3.209, Sig. 0.001)  และ “โดยรวมแล้ว 

มีความสุขที่ได้ใช้บริการของตราสินค้านี้” (t = 2.118, Sig. 0.035) 

 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential analysis) 

 

1. การหาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์กับความผูกพันต่อ

เทรด คาแรคเตอร ์

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ด้วยการวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า การ

เปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับปาน

กลางอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก (r = 0.535) ซึ่งเป็นไปตาม

สมมติฐาน จึงสามารถสรุปได้ว่า หากผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ในระดับสูง 

ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์จะมีระดับที่สูงขึ้นตามไปด้วย 

 

2. การหาความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ด้วยการวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ความ

ผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติที่ .01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก (r = 0.647) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน นอกจากนี้ 
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ผลการวิจัยยังพบอีกว่า ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับองค์ประกอบของความ

ภักดีต่อตราสินค้าทั้ง 4 ด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ทั้งนี้มี

ความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการซ้ า (r = 0.563) ทัศนคติต่อตราสินค้า (r = 0.567) ความพึง

พอใจต่อตราสินค้า (r = 0.602) ในระดับปานกลาง และมีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อตราสินค้า

ในระดับสูง (r = 0.651) จึงสามารถสรุปได้ว่า หากผู้บริโภคมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ใน

ระดับสูง ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคจะมีระดับที่สูงขึ้นตามไปด้วย 

 

3. การหาองค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอรท์ี่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา

สินค้ามากที่สุด 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า 

องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

มากที่สุด (β = 0.281) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยความผูกพันต่อ

เทรด คาแรคเตอร์สามารถใช้พยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าได้ร้อยละ 42 (R2 = 0.420) นอกจากนี้ 

ยังพบอีกว่า องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความคิดและด้านพฤติกรรมเป็น

องค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 เช่นกัน 

 

4. การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ของกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรต่างกัน 

จากการทดสอบสมมติฐานที่ 4 ด้วยการวิเคราะห์สถิติ Independent-sample t-test และ 

One-way ANOVA ได้ผลการทดสอบดังนี้ 

ด้านเพศ กลุ่มตัวอย่างเพศชายและเพศหญิงมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมีความ

ผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์โดยเฉลี่ยในระดับที่สูงกว่าเพศชาย 

ด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเมื่อทดสอบความแตกต่าง

รายคู่ ด้วยวิธีการ LSD พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 24 ปี มีความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ในระดับที่สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 39 – 45 ปี และ 46 - 50 ปี อย่างมี
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นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 25 - 31 ปี มีความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ในระดับที่สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุระหว่าง 32 - 38 ปี, 39 – 45 ปี และ 46 – 50 

ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 

 ส าหรับลักษณะทางประชากรด้านอาชีพ ด้านระดับการศึกษา และด้านสถานภาพ พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรข้างต้นต่างกัน มีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่

แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งไม่เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยสามารถน ามาอภิปรายผลการวิจัยได้ 7 ประเด็น ดังนี้ (1) การ

เปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ (2) ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ (3) ลักษณะทางประชากร

กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ (4) ความภักดีต่อตราสินค้า (5) การเปิดรับข่าวสารจากเทรด 

คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ (6) ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า และ (7) องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 

 ผลการวัดค่าตัวแปรการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ใน

ภาพรวมทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดย

เปิดรับผ่านสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อบ่อยที่สุด รองลงมา ได้แก่ โฆษณาทางโทรทัศน์ และบัญชีอย่างเป็น

ทางการบนแอปพลิเคชัน LINE ตามล าดับ ซึ่งผู้วิจัยสามารถอธิบายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่านสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อบ่อยที่สุด ทั้งนี้

อาจเป็นเพราะว่า สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อเป็นสื่อโฆษณาที่เน้นสื่อสารกับผู้บริโภค ณ บริเวณร้านค้า 

(Shimp, 2007) ซึ่งถือเป็นช่วงเวลาที่ผู้บริโภคก าลังเข้ารับบริการหรืออยู่ระหว่างรอรับบริการจากตรา

สินค้า ด้วยเหตุนี้ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคของตราสินค้าจึงมีโอกาสพบเห็นสื่อโฆษณา ณ จุดซื้ออยู่

บ่อยครั้ง อันส่งผลท าให้มีโอกาสในการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่านสื่อดังกล่าวบ่อยข้ึน

ตามไปด้วย ล าดับถัดมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ ซึ่งเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมจากผู้รับสารมาตั้งแต่

อดีตจนถึงปัจจุบัน อีกทั้งยังเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง ทั้งนี้สื่อโทรทัศน์เป็นสื่อที่มีท้ังภาพ
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และเสียง จึงสามารถดึงดูดความสนใจของผู้รับสารได้เป็นอย่างดี ตลอดจนผู้รับสารยังสามารถท า

ความเข้าใจและจดจ าข่าวสารได้โดยง่าย (พงษ์ วิเศษสังข์, 2557) ดังนั้น จึงมีความเป็นไปได้ว่า กลุ่ม

ตัวอย่างจะสามารถจดจ าพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์

ได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของนริส พิเชษฐพันธ์ (2550) ที่พบว่า การใช้เทรด 

คาแรคเตอร์ในงานโฆษณามีส่วนช่วยท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าโฆษณาได้มากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ ตรา

สินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. เองยังได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการแจ้ง

ข่าวสารแก่ผู้บริโภคผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์อยู่เป็นระยะๆ อีกด้วย ในส่วนของบัญชีอย่างเป็นทางการ

บนแอปพลิเคชัน LINE พบว่า ในภาพรวมทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์

ผ่านช่องทางการสื่อสารดังกล่าวอยู่ในระดับสูง อย่างไรก็ตาม เมื่อพิจารณาแยกตามเทรด คาแรคเตอร์ 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าเปิดรับอยู่ในระดับปานกลาง ในขณะที่กลุ่ม

ตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. เปิดรับอยู่ในระดับสูง ซึ่งจากการตรวจสอบยอดจ านวนผู้ติดตาม พบว่า 

บัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน LINE ของมังกรบาร์บีกอน (Barbgon) มีจ านวนผู้ติดตามน้อย

กว่าบัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน LINE ของก๊อดจิ (PTT Group) (ข้อมูล ณ วันที่ 12 

มิถุนายน พ.ศ. 2559) นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ตั้งข้อสังเกตว่า แอปพลิเคชัน LINE เป็นช่องทางการ

สื่อสารที่ตราสินค้าสามารถส่งข่าวสารถึงผู้บริโภคได้โดยตรง จึงท าให้ผู้บริโภคนั้นสามารถเข้าถึง

ข่าวสารได้โดยง่าย อีกท้ังเทรด คาแรคเตอร์ยังได้จัดกิจกรรมร่วมสนุกเพ่ือมอบของรางวัลให้กับ

ผู้ติดตามอยู่เสมออีกด้วย ด้วยเหตุนี้ จึงอาจเป็นสาเหตุส าคัญที่ส่งผลท าให้ภาพรวมของการเปิดรับ

ข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่านแอปพลิเคชัน LINE อยู่ในระดับสูง 

 ส าหรับช่องทางการสื่อสารที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับบ่อยเป็นล าดับถัดมา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ของทั้งสองตราสินค้าเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่านช่องทางการสื่อสารที่แตกต่างกัน อัน

เป็นผลสืบเนื่องมาจากว่าเทรด คาแรคเตอร์นั้นมีช่องทางการสื่อสารบางช่องทางที่ไม่เหมือนกัน โดย

กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าเปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอนผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

Bar B Q Plaza อยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนีเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางการสื่อสารที่ต้องอาศัยการกด

ติดตามจากผู้ใช้งาน อีกทั้งยังมีระบบการคัดกรองข่าวสารที่มุ่งเน้นขายสินค้าหรือแอปพลิเคชัน รวมถึง

ข่าวสารที่มีลักษณะชิงโชคหรือเข้าข่ายโฆษณาอีกด้วย (“Facebook กับการค้าออนไลน์,” 2557) จึง

ส่งผลท าให้ภาพรวมของการเปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอนผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจอยู่ในระดับปาน

กลาง ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. พบว่า มีการเปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิผ่านโฆษณา

ทางวิทยุอยู่ในระดับปานกลาง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. เป็นผู้ใช้รถใช้
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ถนน ซึ่งกิจกรรมที่ท าได้ในระหว่างการขับรถ คือ การเปิดรับฟังข่าวสารจากสื่อวิทยุ เนื่องจากสื่อวิทยุ

นั้นเป็นสื่อที่มีอยู่ในรถ อีกทั้งยังเป็นสื่อที่ผู้รับสารสามารถเปิดรับฟังไปพร้อมๆ กับท ากิจกรรมอ่ืนๆ 

(พงษ์ วิเศษสังข์, 2557) อย่างไรก็ตาม ความบ่อยครั้งในการเปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิผ่านโฆษณาทาง

วิทยุนั้นยังขึ้นอยู่กับสถานี รายการ และช่วงเวลาที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับฟังด้วยเช่นกัน ทั้งนี้สืบ

เนื่องมาจากว่าตราสินค้าต่างมีการวางแผนในการเลือกซ้ือสื่อโฆษณาที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างรอบคอบและรัดกุมนั่นเอง (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554) 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงช่องทางการสื่อสารที่กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้าเปิดรับ

น้อยที่สุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าเปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอนผ่าน

สื่ออินสตาแกรมและสื่อทวิตเตอรอ์ยู่ในระดับต่ าและต่ ามาก ตามล าดับ แม้ว่าในปัจจุบัน ตราสินค้า

สามารถลงโฆษณาผ่านช่องทางการสื่อสารดังกล่าวในรูปแบบของการเป็นผู้สนับสนุน (Sponsored) 

ซึ่งสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้เห็นโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การก าหนดช่วง

อายุ ที่อยู่ หรือความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการให้เห็นโฆษณา รวมถึงช่องทางการสื่อสาร

ดังกล่าวยังมีคุณลักษณะ (Feature) ที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถพบเห็นข่าวสารได้โดยไม่ต้องกดติดตาม 

เช่น หน้าต่าง Explorer บนสื่ออินสตาแกรมที่จะคัดเลือกรูปภาพที่ตรงกับความสนใจของผู้ใช้งานมา

แสดง (“เอากับเค้าเหมือนกัน! Instagram ปรับหน้า Explorer,” 2557) และค าสั่งรีทวิต (Retweet) 

ของสื่อทวิตเตอร์ที่ช่วยกระจายข่าวสารออกไปในวงกว้างมากยิ่งข้ึน อย่างไรก็ตาม กลุ่มตัวอย่างที่มี

โอกาสเปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอนผ่านสื่ออินสตาแกรมและสื่อทวิตเตอร์นั้นต้องเป็นผู้ใช้งาน

สื่อดังกล่าว ซึ่งจากสถิติผู้ใช้สื่ออินสตาแกรมในประเทศไทย พบว่า มีผู้ใช้งาน 7.1 ล้านรายต่อเดือน 

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18 – 34 ปี โดยตราสินค้าที่ผู้ใช้งานสนใจมากที่สุด คือ ตราสินค้าด้านการ

ท่องเที่ยว รองลงมา ได้แก่ อาหาร เทคโนโลยี และแฟชั่น อีกท้ังกรุงเทพมหานครยังเป็นเมืองที่ใช้สื่อ

อินสตาแกรมมากท่ีสุดในทวีปเอเชียแปซิฟิกอีกด้วย (“ขึ้นชื่อเรื่องโซเชียล!,” 2558) ในขณะที่สื่อทวิต

เตอร์นั้นมีผู้ใช้งานจ านวน 5.3 ล้านราย โตขึ้นจากปีก่อนหน้าร้อยละ 18 (ข้อมูลล่าสุด ณ เดือน

พฤษภาคม พ.ศ. 2559) (“สรปุสถิติผู้ใช้ Social Media ในไทย,” 2559) 

ในส่วนของกลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. พบว่า มีการเปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิผ่าน

การ์ตูนแอนิเมชันและเฟซบุ๊กแฟนเพจ Godji The Adventure อยู่ในระดับต่ า แม้ว่าตราสินค้า ปตท. 

เองจะพยายามประชาสัมพันธ์ช่องทางการสื่อสารดังกล่าวอยู่บ่อยครั้ง เช่น การจัดงานกิจกรรม การ

จัดท าสติกเกอร์บนแอปพลิเคชัน LINE ชุด Godji The Adventure และการประชาสัมพันธ์เฟซบุ๊ก

แฟนเพจ Godji The Adventure ในรูปแบบของการเป็นผู้สนับสนุน (Sponsored) ซึ่งมีส่วนช่วยท า
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ให้กลุ่มตัวอย่างสามารถพบเห็นข่าวสารของก๊อดจิผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจดังกล่าวได้โดยไม่ต้องกดติดตาม 

อีกท้ังยังมีส่วนช่วยท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้จักการ์ตูนแอนิเมชัน Godji The Adventure เพ่ิมข้ึนอีกด้วย 

อย่างไรก็ตาม ช่องทางการสื่อสารดังกล่าวถูกสร้างขึ้นเพ่ือส่งเสริมให้ประชาชนไทยได้เข้าใจสิทธิและ

หน้าที่ในการใช้พลังงานอย่างถูกต้อง โดยมีเด็กและเยาวชนเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของโครงการ

ดังกล่าว (“Godji The Adventure,” 2558) ในขณะที่การศึกษาครั้งนี้ศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ

ระหว่าง 18 – 50 ปี ด้วยเหตุนี้ จึงส่งผลท าให้มีกลุ่มตัวอย่างแค่บางส่วนเท่านั้นที่เปิดรับข่าวสารจาก

ก๊อดจิผ่านการ์ตูนแอนิเมชันและเฟซบุ๊กแฟนเพจ Godji The Adventure อยู่บ่อยครั้ง 

 

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

 ผลการวัดค่าตัวแปรความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ในภาพรวม

ทั้งหมด กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์อยู่ในระดับสูง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า การวิจัย

ครั้งนี้ศึกษาจากกรณีของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิ ซึ่งล้วนเป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่ท าหน้าที่แจ้ง

ข่าวสารแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ ตลอดจนยังถูกใช้เป็นสื่อกลางในการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

ผู้บริโภคกับตราสินค้าอย่างต่อเนื่องอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ จึงส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและรู้สึก

ใกล้ชิดกับเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าว (Callcot & Phillips, 1996) อันก่อเกิดเป็นความผูกพันได้ใน

ที่สุด ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงประเด็นค าถามที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด พบว่า พึงพอใจที่ได้เปิดรับ

ข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่านสื่อต่างๆ เป็นประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยมากที่สุด ล าดับถัดมา 

คือ รักและเอ็นดูเทรด คาแรคเตอร์ รองลงมา ได้แก่ เทรด คาแรคเตอร์แสดงออกต่อลูกค้าผ่านสื่อต่างๆ 

อย่างจริงใจ และมีความสุขที่ได้พบเห็นเทรด คาแรคเตอร์ผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งทั้งสองประเด็นข้างต้นนี้มี

ค่าเฉลี่ยที่เท่ากัน โดยผู้วิจัยสามารถอธิบายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับประเด็นที่ว่า “พึงพอใจที่ได้เปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์

ผ่านสื่อต่างๆ” อยู่ในระดับสูง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการแจ้ง

ข่าวสารแก่ผู้บริโภคนั้นถือเป็นกลยุทธ์การน าเสนอข่าวสารในรูปแบบของการให้ความบันเทิง 

(Edutainment) ซึ่งสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ จากการศึกษา

ของ Huang et al. (2011) พบว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์ที่เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคในงานโฆษณา 

สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ จึงอาจเป็น

สาเหตุส าคัญที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์อยู่ใน

ระดับสูง โดยจากการศึกษาของ Hollebeek (2009) พบว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) ถือเป็น



 

 

152 

องค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship quality) ที่เกิดขึ้นบนพ้ืนฐานของความผูกพัน 

ดังนั้น ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์จึงสามารถสะท้อน

ให้เห็นถึงความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ได้แล้วในส่วนหนึ่ง 

ประเด็นถัดมา คือ “รักและเอ็นดูเทรด คาแรคเตอร์” พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับประเด็น

ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ตราสินค้าสามารถก าหนดรูปลักษณ์ บุคลิกภาพ และ

ลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ได้ตามที่ต้องการ (Tom et al., 1992) อันส่งผลท าให้ตราสินค้านั้น

สามารถก าหนดคุณลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ให้เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เช่น 

บุคลิกภาพ ลักษณะทางกายภาพ อารมณ์ขัน และปัจจัยด้านประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ (Callcot & Phillips, 1996) ในขณะที่ เกตุวดี มารุมูระ (2558) ได้กล่าวไว้ว่า เทรด 

คาแรคเตอร์ควรมีบุคลิกภาพ ลักษณะนิสัย และจิตวิญญาณความเป็นมนุษย์ ซึ่งมีส่วนช่วยท าให้

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและเอ็นดูเทรด คาแรคเตอร์ได้ง่ายยิ่งขึ้น ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงลักษณะของมังกร

บาร์บีกอนและก๊อดจิ พบว่า มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิล้วนมีลักษณะทางกายภาพ บุคลิกภาพ 

ลักษณะนิสัยที่ใกล้เคียงกับมนุษย์ อีกทั้งยังมีอารมณ์ขันที่สามารถสร้างเสียงหัวเราะและรอยยิ้มให้กับ

ผู้บริโภคได้อยู่เสมอ ซึ่งจะก่อเกิดเป็นประสบการณ์ความทรงจ าของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

อันน ามาซึ่งความรักและเอ็นดูเทรด คาแรคเตอร์ได้ในที่สุด 

ในส่วนของประเด็นที่ว่า “เทรด คาแรคเตอร์แสดงออกต่อลูกค้าผ่านสื่อต่างๆ อย่างจริงใจ” 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับประเด็นดังกล่าวอยู่ในระดับสูง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ตราสินค้า

สามารถก าหนดบุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ได้ตามท่ีต้องการ (Tom et al., 1992) ซึ่งถือเป็นข้อ

ได้เปรียบของการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า ทั้งนี้มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่าง

ได้รับการก าหนดบุคลิกภาพให้มีความจริงใจต่อผู้บริโภค ซึ่งส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าเทรด 

คาแรคเตอร์ดังกล่าวมีความจริงใจต่อตน อันก่อเกิดเป็นความสัมพันธ์ที่ดีตามมา ทั้งนี้จากการศึกษา

ของ Kyung et al. (2010) พบว่า บุคลิกภาพแบบความจริงใจ (Sincerity) จะช่วยเพิ่มระดับความ

เชี่ยวชาญ (Expertise) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความน่าดึงดูดใจ 

(Attractiveness) ของเทรด คาแรคเตอร์ได้เป็นอย่างดี อันเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความ

เชื่อมั่นในเทรด คาแรคเตอร์นั้นมากยิ่งขึ้น โดยจากการศึกษาของ Hollebeek (2009) และ Vivek et 

al. (2012) พบว่า ความเชื่อมั่น (Trust) ถือเป็นองค์ประกอบของผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนบนพ้ืนฐานของความ

ผูกพัน ดังนั้น จึงสามารถกล่าวได้ว่า ความเชื่อม่ันที่ผู้บริโภคมีต่อเทรด คาแรคเตอร์นี้ถือเป็นผลลัพธ์ที่
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สะท้อนให้เห็นถึงความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความคิดในระดับหนึ่งแล้ว

นั่นเอง 

ส าหรับประเด็นถัดมา คือ “มีความสุขที่ได้พบเห็นเทรด คาแรคเตอร์ผ่านสื่อต่างๆ” พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับประเด็นดังกล่าวอยู่ในระดับสูง ทั้งนี้ผู้วิจัยคิดว่า เป็นผลมาจากการที่ตรา

สินค้าสามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์ได้อย่างส าเร็จ อันเกิดจากปัจจัย

หลากหลายประการตามท่ีได้กล่าวไปแล้วในข้างต้น ทั้งนี้จากแนวคิดของ Callcot & Phillips (1996) 

ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า เทรด คาแรคเตอร์จะเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคได้นั้น จะต้องมีบุคลิกภาพท่ี

โดดเด่น มีลักษณะทางกายภาพที่น่ารักและทันสมัย มีอารมณ์ขัน ตลอดจนต้องเป็นที่คุ้นเคยของ

ผู้บริโภค อันเกิดจากประสบการณ์ความคุ้นเคยที่ผู้บริโภคมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ในอดีต ซึ่งผู้วิจัยคิดว่า 

มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจินั้นถือเป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่มีลักษณะตรงตามแนวคิดข้างต้น ด้วยเหตุนี้ 

จึงอาจเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมีความสุขที่ได้พบเห็นเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวผ่าน

สื่อต่างๆ ก็เป็นได้ 

อนึ่ง เมื่อพิจารณาความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยแยกตามเทรด 

คาแรคเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามีความผูกพันต่อมังกรบาร์บีกอนโดย

รวมอยู่ในระดับสูง ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. มีความผูกพันต่อก๊อดจิโดยรวมอยู่ใน

ระดับปานกลาง อย่างไรก็ตาม เมื่อท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย โดยการวิเคราะห์

สถิติ Independent-sample t-test กลับพบว่า มีความแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้

อาจเป็นเพราะว่า ผู้ตอบแบบสอบถามของทั้งสองตราสินค้ามีลักษณะทางประชากรที่ใกล้เคียงกัน อีก

ทั้งมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างมีลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ที่เหมือนกันทุกประการ ซึ่งสามารถ

อธิบายตามแนวคิดของ Callcot และ Lee (1994) ได้ดังนี้ 

1. รูปแบบของเทรด คาแรคเตอร์ มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างมีรูปแบบของเทรด 

คาแรคเตอร์ที่เหมือนกัน กล่าวคือ เป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่มีรูปลักษณ์เป็นสัตว์ แต่มีพฤติกรรมเหมือน

มนุษย์ (Animal personification) เช่นเดียวกัน โดยมังกรบาร์บีกอนมีรูปลักษณ์เป็นมังกร ในขณะที่

ก๊อดจิมีรูปลักษณ์เป็นก็อตซิลล่า ซึ่งต่างก็เป็นสัตว์เหมือนกัน นอกจากนี้ ทั้งมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิ

ต่างมีอวัยวะต่างๆ ที่เหมือนกับมนุษย์ รวมถึงยังสามารถสื่อสารและเคลื่อนไหวได้เหมือนกับมนุษย์

เหมือนกันอีกด้วย 
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2. พฤติกรรมของเทรด คาแรคเตอร์ มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างเป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่

ท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ได้เป็นเพียงภาพสะท้อนของตราสินค้า โดยมังกรบาร์บี

กอนและก๊อดจิต่างท าหน้าที่แจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ รวมถึงยังได้ปรากฏตัวตามสื่อทางการ

ต่างๆ อย่างต่อเนื่องอีกด้วย เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโฆษณานอกบ้าน สื่อ

โฆษณา ณ จุดซื้อ งานกิจกรรม รวมถึงช่องทางการสื่อสารออนไลน์ต่างๆ ซึ่งถือเป็นการสร้าง

ประสบการณ์ความทรงจ าที่เก่ียวข้องกับเทรด คาแรคเตอร์แก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ อันส่งผลท าให้

ผู้บริโภคนั้นรู้สึกคุ้นเคยและใกล้ชิดกับเทรด คาแรคเตอร์มากยิ่งขึ้น ซึ่งถือเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีส่งผล

ต่อความชื่นชอบของผู้บริโภค (Callcot & Phillips, 1996) 

3. ชื่อเสียงของเทรด คาแรคเตอร์ มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างเป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่ถูก

สร้างขึ้นเพ่ือท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้านั้นๆ โดยเฉพาะ (Advertising origin) กล่าวคือ ไม่ได้เป็น

ตัวการ์ตูนที่มีชื่อเสียงโด่งดัง และเป็นที่รู้จักโดยทั่วไปอยู่ก่อนแล้ว เหมือนกับกรณีของ Snoopy ของ

ตราสินค้า MetLife ดังนั้น ระดับความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิจึงเป็น

ความผูกพันที่ถูกสร้างขึ้นโดยตราสินค้า ซึ่งไม่มีชื่อเสียงเดิมเข้ามาเกี่ยวข้อง 

4. เพศของเทรด คาแรคเตอร์ มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างเป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่มีเพศ

ชายเหมือนกัน ซึ่งจากการศึกษาของ Peirce et al. (2001) พบว่า เพศของเทรด คาแรคเตอร์ส่งผล

ต่อความชื่นชอบของผู้บริโภค ทั้งนี้ผู้บริโภคมักชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์ที่มีการระบุเพศอย่างชัดเจน 

ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคต่างชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์เพศชายมากกว่าเพศหญิง เนื่องจากเทรด 

คาแรคเตอร์เพศชายสามารถแสดงบทบาท ท่าทาง และอาการต่างๆ ได้มากกว่าเพศหญิง (รติพร คุ้ม

ทรัพย์, 2545) อนึ่ง เมื่อพิจารณาถึงการแสดงออกของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิ พบว่า ทั้งมังกรบาร์

บีกอนและก๊อดจิต่างมีนิสัยที่ขี้เล่น ทะเล้น ซึ่งสามารถสังเกตได้จากการแสดงออกผ่านทางท่าทางและ

ค าพูดที่สามารถสร้างเสียงหัวเราะและรอยยิ้มให้กับผู้บริโภคได้เสมอ ทั้งนี้อารมณ์ขัน (Humor) ถือ

เป็นหนึ่งองค์ประกอบส าคัญท่ีส่งผลต่อความชื่นชอบของผู้บริโภคอีกด้วย (Callcot & Phillips, 1996) 

จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นได้ว่า มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิต่างมีลักษณะของเทรด 

คาแรคเตอร์ตามแนวคิดของ Callcot และ Lee (1994) ที่เหมือนกันทุกประการ ตั้งแต่รูปแบบ 

พฤติกรรม ชื่อเสียง และเพศ ดังนั้น จึงมีความเป็นไปได้ว่า ปัจจัยเหล่านี้อาจเป็นสาเหตุส าคัญท่ีท าให้

กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่แตกต่างกันอย่างไม่มี

นัยส าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย โดยแยกเป็นประเด็นราย
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ข้อ พบว่า มี 4 ประเด็นด้วยกันที่กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความคิดเห็นต่อเทรด 

คาแรคเตอร์แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ (1) สามารถเป็นที่พ่ึงด้านข่าวสารของลูกค้าได้ 

(2) ได้มอบแตส่ิ่งดีๆ แก่ลูกค้าเสมอ (3) จะรู้สึกเสียดาย หากไม่มีอีกต่อไป และ (4) จะคิดถึง เมื่อไม่พบ

เห็นในสื่อต่างๆ เป็นเวลานาน โดยมังกรบาร์บีกอนล้วนมีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าก๊อดจิในทุกประเด็นที่กล่าว

มา ซึ่งผู้วิจัยสามารถอธิบายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 “สามารถเป็นที่พ่ึงด้านข่าวสารของลูกค้าได้” พบว่า มังกรบาร์บีกอนมีค่าเฉลี่ย

สูงกว่าก๊อดจิอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าได้เริ่มใช้แผน

กลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าผ่านการใช้มังกรบาร์บีกอนบนหลักแนวคิด 3C มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 

ซึ่งประกอบด้วย (1) การสร้างชีวิตให้กับมังกรบาร์บีกอน (Character) (2) การสร้างแรงกระตุ้นให้

ผู้บริโภคสร้างสรรค์สื่อและคิดกิจกรรมขึ้นเอง (Co-Creation) และ (3) การสร้างชุมชนตราสินค้า โดย

ให้มังกรบาร์บีกอนเป็นเพื่อนกับผู้บริโภค (Communitisation) (“บาร์บีกอน ลุคใหม่ รอบนี้มีสตอรี่,” 

2555) อันส่งผลท าให้มังกรบาร์บีกอนที่จากเดิมเป็นเพียงสัญลักษณ์บริเวณหน้าร้าน กลายเป็นโฆษกท่ี

สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างมีชีวิต เสมือนกับว่ามังกรบาร์บีกอนนั้นเป็นพนักงานคนหนึ่งของ

องค์กร ซึ่งสามารถสังเกตได้จากการใช้ถ้อยค าในการสื่อสารของมังกรบาร์บีกอนผ่านช่องทางการ

สื่อสารต่างๆ ที่แสดงถึงความพร้อมในการให้บริการแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ อันส่งผลท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้

ถึงจิตวิญญาณความเป็นมนุษย์ของมังกรบาร์บีกอน นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงช่องทางการสื่อสาร

ของมังกรบาร์บีกอนอย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ Bar B Q Plaza ซึ่งถือเป็นชุมชนตราสินค้าหลักของตรา

สินค้าดังกล่าว พบว่า นอกจากมังกรบาร์บีกอนจะท าหน้าที่แจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอแล้วนั้น 

มังกรบาร์บีกอนยังมีหน้าที่คอยช่วยเหลือและตอบค าถามของผู้บริโภคอีกด้วย อันเป็นไปตาม

เจตนารมณ์ของตราสินค้าท่ีต้องการให้มังกรบาร์บีกอนเป็นเสมือนเพ่ือนของผู้บริโภค โดยเฉพาะในสื่อ

สังคมออนไลน์ (บาร์บีกอนเปลี๊ยนไป๋!, 2555) ซึ่งแตกต่างจากก๊อดจิที่ถึงแม้จะแจ้งข่าวสารที่มี

ประโยชน์แก่ผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง แต่พฤติกรรมดังกล่าวถือเป็นการท าหน้าที่แจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภค

เท่านั้น ดังนั้น จึงเปรียบไม่ได้กับมังกรบาร์บีกอนที่ท าหน้าที่เป็นเสมือนพนักงานคนหนึ่งขององค์กรที่

พร้อมให้บริการด้านข่าวสารแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ ด้วยเหตุนี้ จึงอาจเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้กลุ่ม

ตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความคิดเห็นต่อประเด็นที่ว่า “สามารถเป็นที่พ่ึงด้านข่าวสารของลูกค้า

ได้” อยู่ในระดับที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ประเด็นที่ 2 “ได้มอบแต่สิ่งดีๆ แก่ลูกค้าเสมอ” พบว่า มังกรบาร์บีกอนมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าก๊อด

จิอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ลักษณะของข่าวสารที่มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิได้
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น าเสนอแก่ผู้บริโภคนั้นมีความแตกต่างกัน กล่าวคือ มังกรบาร์บีกอนมักน าเสนอข่าวสารที่เก่ียวข้อง

กับสินค้าและบริการของตราสินค้า เช่น รายการอาหาร โปรโมชั่น หรือสิทธิประโยชน์ต่างๆ ซึ่งเป็น

ข่าวสารที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคโดยตรง ดังที่จะเห็นได้จากการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด

ภายใต้แนวคิด “ก้อนคุยสนุก ก้อนนิสัยดี ก้อนเอาของดีมาให้” ซึ่งมังกรบาร์บีกอนจะท าหน้าที่แจ้ง

ข่าวสารของตราสินค้าและมอบสิทธิพิเศษให้กับผู้บริโภคท่ีติดตามบัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเค

ชัน LINE อยู่เสมอ (“บาร์บีคิว พลาซ่า ทุ่ม 30 ล้านบาท,” 2558) ในขณะที่ก๊อดจิมักน าเสนอข่าวสาร

ที่เป็นประโยชน์แก่ประชาชนทั่วไป เช่น ความรู้รอบตัว ข่าวสารด้านพลังงาน ดังที่จะเห็นได้จากการ

ด าเนินโครงการ Godji The Adventure เพ่ือส่งเสริมให้เด็กและเยาวชน รวมถึงประชาชนไทยได้

เข้าใจสิทธิและหน้าที่ในการใช้พลังงานอย่างถูกต้อง (“Godji The Adventure,” 2558) ซึ่งเป็น

ข่าวสารที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าและบริการของตราสินค้าโดยตรง ด้วยเหตุนี้ จึงอาจเป็นสาเหตุส าคัญท่ี

ท าให้กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความคิดเห็นต่อประเด็นที่ว่า “ได้มอบแต่สิ่งดีๆ แก่ลูกค้า

เสมอ” อยู่ในระดับที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ประเด็นที่ 3 “จะรู้สึกเสียดาย หากไม่มีอีกต่อไป” และประเด็นที่ 4 “จะคิดถึง เมื่อไม่พบเห็น

ในสื่อต่างๆ เป็นเวลานาน” พบว่า มังกรบาร์บีกอนมีค่าเฉลี่ยสูงกว่าก๊อดจิอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติใน

ทั้งสองประเด็นที่กล่าวมา ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามีระยะเวลาในการใช้

มังกรบาร์บีกอนเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้ามายาวนานกว่า โดยตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าเริ่มใช้มังกร

บาร์บีกอนมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539 (“บาร์บีคิว พลาซ่า ทุ่ม 30 ล้านบาท,” 2558) ตลอดจนยังมีแผนกล

ยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าผ่านการใช้มังกรบาร์บีกอนบนหลักแนวคิด 3C มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554 

ตามท่ีได้กล่าวไปแล้วในข้างต้น อีกท้ังยังได้เปิดตัวมังกรบาร์บีกอนรูปลักษณ์ใหม่ในปีเดียวกันอีกด้วย 

ในขณะที่ตราสินค้า ปตท. นั้นเพิ่งเริ่มใช้ก๊อดจิรูปลักษณนี้เป็นครั้งแรกผ่านโฆษณาทางโทรทัศน์ในปี 

พ.ศ. 2557 นอกจากนี้ จากการศึกษาของ Huang et al. (2011) พบว่า การระลึกถึงความหลัง 

(Nostalgia) ถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อระดับความชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค 

ตลอดจน Callcot และ Phillips (1996) ยังได้กล่าวไว้ว่า ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อเทรด 

คาแรคเตอร์จะส่งผลท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยและใกล้ชิดกับเทรด คาแรคเตอร์มากยิ่งข้ึน อันเป็นหนึ่ง

ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อความชื่นชอบของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้ จึงมีความเป็นไปได้ว่า ระยะเวลาในการ

ใช้เทรด คาแรคเตอร์อาจเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความคิดเห็นต่อ

ประเด็นที่ว่า “จะรู้สึกเสียดาย หากไม่มีอีกต่อไป” และ “จะคิดถึง เมื่อไม่พบเห็นในสื่อต่างๆ เป็น

เวลานาน” อยู่ในระดับที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ลักษณะทางประชากรกับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

จากการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยด้านความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ของกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรต่างกัน ด้วยการวิเคราะห์สถิติ Independent-sample t-test และ 

One-way ANOVA พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเพศหญิงมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่สูงกว่า

เพศชาย ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศเป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได้

รับมาแต่ก าเนิด ซึ่งวัฒนธรรมและสังคมได้ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของเพศหญิงและเพศชายไว้

แตกต่างกัน ดังนั้น จึงส่งผลท าให้ผู้บริโภคแต่ละเพศมีความคิด ค่านิยม และทัศนคติท่ีแตกต่างกัน

ออกไป (Brooks, 1971) ทั้งนี้จะสังเกตได้ว่า เพศหญิงเป็นเพศท่ีสังคมคาดหวังให้มีความเรียบร้อย 

อ่อนหวาน อันส่งผลท าให้เพศหญิงมีจิตใจที่อ่อนไหวกว่าเพศชาย ซึ่งเป็นเพศท่ีสังคมคาดหวังให้มีความ

เป็นผู้น า มั่นคงหนักแน่น และเป็นที่พ่ึงพาได้ (ปรมะ สตะเวทิน, 2546) ด้วยเหตุนี้ จึงอาจเป็นสาเหตุ

ส าคัญที่ท าให้เพศหญิงมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับท่ีสูงกว่าเพศชายอย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติ 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบอีกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุต่างกันมีความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ในระดับที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า ลักษณะทาง

ประชากรด้านอายุเป็นลักษณะทางประชากรที่แสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงไปตาม

ระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่ โดย Brooks (1971) ได้สรุปลักษณะความแตกต่างของมนุษย์ตาม

ลักษณะทางประชากรด้านอายุไว้ 3 ประการด้วยกัน ได้แก่ (1) ความคิดและพฤติกรรม (2) ความยาก

ง่ายในการถูกจูงใจ และ (3) ลักษณะการเลือกเปิดรับสื่อ ซึ่งลักษณะที่กล่าวมานี้ล้วนมีความแตกต่าง

กันในแตล่ะช่วงอายุ ในขณะที่ ทวี สมบัติกุลธนะ (2545) ได้กล่าวไว้ว่า กลุ่มเจนเนอเรชั่นวายมีความ

ชื่นชอบโฆษณาท่ีเน้นความสนุกสนาน ไม่เน้นรายละเอียดมากนัก ตลอดจนภาษาท่ีใช้ควรมีความ

ทันสมัย ในขณะที่กลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์จะชื่นชอบโฆษณาที่เน้นข้อมูลข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับสินค้า

โดยตรง ด้วยเหตุนี้ จึงอาจเป็นสาเหตุส าคัญท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายมี

ทัศนคติที่ดีต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่สูงกว่ากลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในกลุ่มเจนเนอเรชั่นเอ็กซ์ จึงก่อ

เกิดเป็นความผูกพันได้มากกว่านั่นเอง โดยเทรด คาแรคเตอร์ถือเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่

สามารถสร้างความแตกต่างและความสนุกสนานให้กับข่าวสารของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี อัน

สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายที่ชื่นชอบข่าวสารที่โดดเด่น แตกต่าง เข้าใจง่าย 
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ไม่เน้นขายสินค้ามากเกินไป อีกท้ังเนื้อหายังต้องแฝงไปด้วยอารมณ์ขัน และสะท้อนถึงความเป็นตรา

สินค้านั้นได้อย่างเหมาะสมอีกด้วย (“10 แนวทาง ผลิตคอนเท้นต์,” 2558) 

ในทางตรงกันข้าม กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ ระดับการศึกษา หรือสถานภาพต่างกัน กลับมี

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้อาจเป็น

เพราะว่าลักษณะทางประชากรด้านอาชีพ ด้านระดับการศึกษา และด้านสถานภาพ เป็นลักษณะทาง

ประชากรที่ไม่ได้ติดตัวบุคคลมาแต่ก าเนิด ดังนั้น จึงไม่ส่งผลต่อความชื่นชอบและอุปนิสัยของบุคคล

โดยตรง อีกท้ังความผูกพันยังเป็นความรู้สึกเฉพาะบุคคลอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ ลักษณะทางประชากร

ด้านอาชีพ ด้านระดับการศึกษา และด้านสถานภาพ จึงไม่ใช่ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดระดับความผูกพัน

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

 ผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้าในการวิจัยครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างของทั้งสอง

ตราสินค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ในระดับสูง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่า การวิจัยครั้งนี้ศึกษาจากกรณี

ของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ซึ่งต่างเป็นผู้น าตลาดในกลุ่มธุรกิจประเภทนั้นๆ 

กล่าวคือ ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าเป็นผู้น าตลาดในกลุ่มธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่าง โดยในปี พ.ศ. 

2554 ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามียอดขายรวมอยู่ที่ประมาณ 1,700 ล้านบาท ถัดมาในปี พ.ศ. 2557 

ยอดขายได้เพ่ิมข้ึนสูงถึง 2,700 ล้านบาท ซึ่งนับว่ามีการเติบโตกว่าร้อยละ 58.8 นอกจากนี้ ตราสินค้า

บาร์บีคิว พลาซ่ายังมีส่วนแบ่งทางการตลาดในกลุ่มธุรกิจร้านอาหารปิ้งย่างสูงสุดอยู่ที่ร้อยละ 55 อีก

ด้วย (“ถอดกลยุทธ์รีแบรนด์ บาร์บีคิวพลาซ่า,” 2559) ในขณะที่ตราสินค้า ปตท. นั้นเป็นผู้น าในกลุ่ม

ธุรกิจตลาดน้ ามันเชื้อเพลิงที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดในระดับสูงสุดเป็นอันดับหนึ่งอย่างต่อเนื่อง

นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2536 เป็นต้นมา (บริษัท ปตท. จ ากัด, 2555) จากข้อมูลข้างต้นนี้ จึงสะท้อนให้เห็น

ว่า ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ต่างเป็นตราสินค้าที่ได้รับการตอบรับที่ดีจาก

ผู้บริโภคอยู่เสมอ 

อย่างไรก็ตาม เมื่อท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างความภักดีต่อตรา

สินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และความภักดีต่อตราสินค้า ปตท. ด้วยการวิเคราะห์สถิติ Independent-

sample t-test โดยแยกเป็นประเด็นรายข้อ พบว่า มี 4 ประเด็นด้วยกันที่กลุ่มตัวอย่างของทั้งสอง

ตราสินค้ามีความคิดเห็นต่อตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ (1) จะไม่ใช้บริการ

ประเภทนี้ของตราสินค้าอ่ืน (ในกรณีท่ีมีตราสินค้านี้) (2) ชื่นชอบตราสินค้านี้ (3) โดยรวมแล้ว มี
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ความสุขที่ได้ใช้บริการของตราสินค้านี้ และ (4) เมื่อพูดถึงบริการประเภทนี้ ยืนยันว่าต้องตราสินค้านี้ 

ซึ่งผู้วิจัยสามารถอธิบายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 “จะไม่ใช้บริการประเภทนี้ของตราสินค้าอ่ืน (ในกรณีท่ีมีตราสินค้านี้)” พบว่า 

ตราสินค้า ปตท. มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้สืบ

เนื่องมาจากว่า ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. นั้นเป็นธุรกิจต่างประเภทกัน จึง

ส่งผลท าให้ผู้บริโภคของทั้งสองตราสินค้ามีพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่แตกต่างกันออกไป ทั้งนี้จาก

การศึกษาของฐิติภัทท์ ศรีวิไลทนต์ และอิทธิกร ข าเดช (2556) ที่ได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารนอกบ้านในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มี

ความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารนอกบ้านอยู่ที่ 2 – 4 ครั้งต่อเดือน อีกทั้งยังได้รับอิทธิพลในการ

ตัดสินใจเลือกร้านอาหารจากบุคคลอื่นอีกด้วย เช่น เพ่ือน ครอบครัว ที่ไปรับประทานอาหารด้วยกัน 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังมีความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า ตราสินค้าคู่แข่งต่างมีรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ

ผู้บริโภคอยู่เสมอ จึงส่งผลท าให้กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่านั้นสามารถเปลี่ยนใจไปใช้

บริการร้านอาหารปิ้งย่างอ่ืนได้ทุกเมื่อ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. เป็นผู้ใช้รถใช้ถนน 

ซึ่งต้องเติมน้ ามันอยู่เป็นประจ า ตลอดจนกลุ่มตัวอย่างบางส่วนอาจใช้บริการสถานีบริการน้ ามัน ปตท. 

จนเคยชิน ด้วยเหตุนี้เอง จึงอาจเป็นสาเหตุส าคัญท่ีท าให้กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความ

คิดเห็นต่อประเด็นดังกล่าวอยู่ในระดับท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ประเด็นที่ 2 “ชื่นชอบตราสินค้านี้” และประเด็นที่ 3 “โดยรวมแล้ว มีความสุขที่ได้ใช้บริการ

ของตราสินค้านี้” พบว่า ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามีค่าเฉลี่ยสูงกว่าตราสินค้า ปตท. อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติในทั้งสองประเด็นที่กล่าวมา แม้ว่าผลการวิจัยครั้งนี้ จะพบว่า ตราสินค้า ปตท. นั้นมีค่าเฉลี่ย

ในประเด็นดังกล่าวอยู่ในระดับสูง แต่สาเหตุที่ท าให้ค่าเฉลี่ยของทั้งสองตราสินค้ามีความแตกต่างกัน

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อาจเป็นเพราะว่า ตราสินค้า ปตท. นั้นมีภาพลักษณ์ที่แข็งแกร่ง ซึ่งเข้าถึงได้

ยากกว่าตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า โดยจากการจัดอันดับบริษัทขนาดใหญ่ที่สุดของโลก 500 อันดับ

ของนิตยสารฟอร์จูน ประจ าปี ค.ศ. 2015 พบว่า ตราสินค้า ปตท. นั้นติดอันดับที่ 93 อันเป็นผลจาก

การที่ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง แม้ต้องเผชิญกับปัญหาวิกฤตทางการเมือง แต่กลับสามารถ

บริหารธุรกิจได้อย่างมั่นคง (บริษัท ปตท. จ ากัด, 2558) ในขณะที่ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่านั้นมี

ภาพลักษณ์แห่งความสนุกสนาน อารมณ์ดี อันเป็นผลจากการที่ตราสินค้าได้ใช้แผนกลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดผ่านการใช้เทรด คาแรคเตอร์อย่างจริงจังอยู่เสมอ ซึ่งช่วยถ่ายทอดบุคลิกภาพตราสินค้าได้

เป็นอย่างดี โดยในช่วงระหว่างเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2558 ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าได้เปิดตัวเทรด 
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คาแรคเตอร์ตัวใหม่ นามว่า “คามะจัง” ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าตราสินค้าดังกล่าวได้ให้ความส าคัญกับ

การใช้เทรด คาแรคเตอร์อย่างแท้จริง ทั้งนี้คามะจังมีรูปลักษณ์เป็นลูกชิ้นปลาสไตล์ญี่ปุ่น ซึ่งสร้างข้ึน

จากรายการอาหารที่ชื่อว่า “คามาโบโกะหน้ายิ้ม” ซึ่งมีส่วนช่วยท าให้บรรยากาศในการรับประทาน

อาหารที่ร้านบาร์บีคิว พลาซ่ามีความสนุกสนานมากยิ่งขึ้น โดยคุณบุณย์ญานุช บุญบ ารุงทรัพย์ 

ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด บริษัท เดอะ บาร์บีคิว พลาซ่า จ ากัด ได้กล่าวไว้ว่า ตลอดระยะเวลาที่ผ่าน

มา มังกรบาร์บีกอนสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเป็นตราสินค้าที่สนุกสนานได้อย่างลงตัว 

ในขณะที่คามะจังนั้นจะท าหน้าที่เป็นทูตแห่งการให้ ซึ่งจะช่วยสร้างความผูกพันทางอารมณ์ 

(Emotional engagement) ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น โดยมีเป้าหมาย

ปลายทาง คือ การท าให้ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่านั้นเป็นตราสินค้าที่มีคนรักมากท่ีสุด (“คามะจัง 

คาแรคเตอร์ มาร์เก็ตติ้ง,” 2558) นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังได้ตั้งข้อสังเกตว่า ที่ผ่านมา ตราสินค้าบาร์บีคิว 

พลาซ่ามีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่สร้างความสนุกสนานแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ เช่น รายการส่งเสริม

การขาย “ล่าไข่บาร์บีกอน ขุมทรัพย์ถ้ าหิมะ” โดยผู้บริโภคที่สั่งรายการอาหารชุดดังกล่าว จะมีสิทธิ์

จับฉลากเพ่ือลุ้นรับของรางวัลเป็นสินค้ามังกรบาร์บีกอน (“Bar-B-Q Plaza ทุ่ม 160 ลบ. จัดเต็ม,” 

2557) เช่นเดียวกับในปี พ.ศ. 2559 ที่ได้สานต่อแนวทางกลยุทธ์ “สุข สนุก สบาย ใจป้้า ส าหรับเพ่ือน

สมาชิกคนพิเศษของก้อน” ผ่านกิจกรรมที่ชื่อว่า “Vending Machine สมาชิกบาร์บีกอนคลับ” ซ่ึง

เป็นตู้จ าหน่ายบัตรสมาชิกที่จะหมุนเวียนไปตามสถานที่ต่างๆ โดยผู้บริโภคท่ีสมัครสมาชิกท่ีตู้ดังกล่าว 

จะมีสิทธิ์ร่วมลุ้นรับของรางวัลเป็นสินค้ามังกรบาร์บีกอนจากตู้ดังกล่าวอีกด้วย (“บาร์บีคิวพลาซ่า

คลอดไอเดียใหม่สุดล้ า!,” 2559) นอกจากนี้ ด้วยความที่ทั้งสองตราสินค้านั้นเป็นธุรกิจต่างประเภทกัน 

อีกท้ังร้านอาหารยังเป็นสถานที่ที่เต็มไปด้วยบรรยากาศแห่งความสุขของคนที่มารับประทานอาหาร

ร่วมกัน ซึ่งแตกต่างจากสถานีบริการน้ ามันที่ผู้บริโภคอาจไม่ได้รู้สึกมีอารมณ์ร่วมในขณะที่ก าลังใช้

บริการ ด้วยเหตุนี้ จึงอาจเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้ามีความคิดเห็นต่อ

ประเด็นดังกล่าวอยู่ในระดับที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ประเด็นที่ 4 “เมื่อพูดถึงบริการประเภทนี้ ยืนยันว่าต้องตราสินค้านี้” พบว่า ตราสินค้า ปตท. 

มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้จากการศึกษาของณัฐพงศ์ 

พลับทอง (2555) ที่ได้ท าการวัดคุณค่าตราสินค้า ปตท. ในสายตาของผู้บริโภค  พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ปตท. โดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยเมื่อพิจารณาเฉพาะด้านการรับรู้คุณภาพ

การให้บริการ (Perceived quality) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้อยู่ในระดับสูงเช่นเดียวกัน ในขณะ

ที่ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่านั้นอยู่ท่ามกลางการแข่งขันทางธุรกิจที่เต็มไปด้วยตราสินค้าคู่แข่งจ านวน
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มากที่มีอัตราการเติบโตสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง อีกทั้งร้านอาหารปิ้งย่างแต่ละร้านยังมีรายการอาหารที่

สร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภคท่ีโดดเด่นแตกต่างกัน รวมถึงยังมีปัจจัยอ่ืนๆ ที่ดึงดูดใจผู้บริโภคท่ีไม่

เหมือนกันอีกด้วย เช่น ราคา สถานที่ตั้ง รายการส่งเสริมการขาย ด้วยเหตุนี้ จึงส่งผลท าให้ผู้บริโภคแต่

ละบุคคลนั้นมีร้านอาหารปิ้งย่างในดวงใจที่แตกต่างกันออกไปนั่นเอง 

 

การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มี

ความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง

บวก จึงสามารถสรุปได้ว่า หากผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ในระดับสูง ความ

ผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์จะมีระดับที่สูงขึ้นตามไปด้วย อย่างไรก็ตาม การศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

นั้นถือเป็นประเด็นการวิจัยใหม่ของวงการวิชาการทางการตลาดและการโฆษณา ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น า

แนวคิดและงานวิจัยที่ใกล้เคียงที่สุดมาใช้ประกอบการอภิปราย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 จากผลการวิจัยข้างต้นสามารถอธิบายได้ด้วยข้อค้นพบของนักวิจัยหลายท่าน เช่น การศึกษา

ของ Hollebeek (2009) ที่ได้ท าการศึกษาถึงองค์ประกอบของความผูกพันและพบว่า ระดับของการ

จดจ่อหรือการให้ความสนใจต่อสินค้าหรือบริการ (Absorption) ถือเป็นหนึ่งองค์ประกอบส าคัญท่ีท า

ให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าได้ ทั้งนี้หากผู้บริโภคจดจ่อหรือให้ความสนใจต่อตราสินค้าใน

ระดับสูง ผู้บริโภคจะไม่สามารถแยกตนเองออกจากความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้านั้นได้ ซึ่งในกรณีของ

การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์นั้น ผู้บริโภคต้องจดจ่อหรือให้ความสนใจต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ในขณะที่ก าลังเปิดรับข่าวสาร ดังนั้น ระดับของการจดจ่อหรือการให้ความสนใจต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ จึงสามารถส่งผลต่อระดับความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวได้ 

นอกจากนี้ การศึกษาของ Hollebeek (2009) ยังพบอีกว่า ความผูกพันเป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจาก

ความเกี่ยวพัน (Involvement) และการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) เช่นเดียวกับการศึกษาของ 

Vivek et al. (2012) ที่พบว่า ความผูกพันของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภคได้มีส่วนร่วม 

(Participation) หรือมีความเกี่ยวพัน (Involvement) กับตราสินค้าอย่างน้อยในทางใดทางหนึ่ง ซึ่ง

การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์นั้นถือได้ว่าผู้บริโภคได้มีส่วนเกี่ยวพันกับเทรด คาแรคเตอร์

แล้วนั่นเอง ดังนั้น การที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับเทรด คาแรคเตอร์ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ 

อย่างต่อเนื่อง อาทิ โฆษณาทางโทรทัศน์ โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโฆษณานอกบ้าน สื่อโฆษณา ณ 
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จุดซื้อ งานกิจกรรม รวมถึงช่องทางการสื่อสารออนไลน์ต่างๆ จึงสามารถส่งผลท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิด

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวได้ นอกจากนี้ บริษัท Forrester Research ซึ่งเป็นบริษัท

ตัวแทนวิจัยแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา ยังได้ระบุว่า ความเกี่ยวพัน (Involvement) ถือเป็น

องค์ประกอบด้านหนึ่งของความผูกพัน ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ขั้นแรกที่เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคได้เข้ามามี

ส่วนเกี่ยวข้องกับจุดสัมผัสต่างๆ ของตราสินค้า (Brand touch point) (Katz et al., 2009) ดังนั้น 

การที่ผู้บริโภคได้เปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ จึงเสมือนกับว่าผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วน

เกี่ยวข้องกับเทรด คาแรคเตอร์แล้ว ซึ่งหากผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์อย่าง

ต่อเนื่อง ระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับเทรด คาแรคเตอร์จะสามารถพัฒนาไปสู่ความสัมพันธ์

ที่ลึกซึ้งข้ึนได้ 

นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังมีความคิดเห็นเพิ่มเติมว่า การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์

บ่อยครั้ง จะก่อเกิดเป็นประสบการณ์ความทรงจ าของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์นั้นมากยิ่งขึ้น 

ซึ่งจากการศึกษาของ Huang et al. (2011) พบว่า การระลึกถึงความหลัง (Nostalgia) เป็นปัจจัย

หนึ่งที่ส่งผลต่อระดับความชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค เช่นเดียวกับแนวคิดของ Callcot 

และ Phillips (1996) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อเทรด คาแรคเตอร์นั้นจะช่วยสร้าง

ความคุ้นเคยในเทรด คาแรคเตอร์ อันเป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภครู้สึกชื่นชอบเทรด คาแรคเตอร์

นั้นมากยิ่งขึ้น ดังนั้น จึงมีความเป็นไปได้ว่า การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์บ่อยครั้งจะส่งผล

ท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและมีประสบการณ์ความทรงจ าที่เก่ียวข้องกับเทรด คาแรคเตอร์นั้น

มากยิ่งขึ้น อันน ามาซึ่งความชื่นชอบและสามารถพัฒนาไปสู่ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ได้ใน

ที่สุด 

 

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับ

ความภักดีต่อตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก รวมถึงยังมี

ความสัมพันธ์กับองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้าทั้ง 4 ด้านอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอีกด้วย 

ได้แก่ ความตั้งใจใช้บริการซ้ า ทัศนคติต่อตราสินค้า ความพึงพอใจต่อตราสินค้า และความผูกพันต่อ

ตราสินค้า ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า หากผู้บริโภคมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับสูง 

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคจะมีระดับที่สูงขึ้นตามไปด้วย 
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 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับความ

ภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งถือเป็นประเด็นการวิจัยใหม่ของวงการวิชาการทางการตลาดและการโฆษณา 

อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถอธิบายได้ด้วยแนวคิดและงานวิจัยของนักวิชาการหลายท่าน 

ซึ่งผู้วิจัยได้ตั้งข้อสันนิษฐานไว้ดังนี้ 

1. เทรด คาแรคเตอร์ได้ถูกสร้างข้ึนเพื่อท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง

โดยเฉพาะ (Advertising origin) ดังนั้น เทรด คาแรคเตอร์จึงเป็นตัวละครสัญลักษณ์ทางการค้าที่ถูก

ผูกติดกับตราสินค้ามาอย่างเหนียวแน่น เช่น กรณีของมังกรบาร์บีกอนที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือต้องการให้ตรา

สินค้าบาร์บีคิว พลาซ่านั้นเป็นที่จดจ าและเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ ซึ่งคุณบุณย์ญานุช 

บุญบ ารุงทรัพย์ ผู้อ านวยการฝ่ายการตลาด บริษัท เดอะ บาร์บีคิว พลาซ่า จ ากัด ได้กล่าวไว้ว่า มังกร

บาร์บีกอนเป็นเสมือนสัญลักษณ์ของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2539 (“บาร์บีคิว 

พลาซ่า ทุ่ม 30 ล้านบาท,” 2558) ดังนั้น จึงมีความเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคอาจมองภาพของมังกรบาร์บี

กอนเป็นเสมือนภาพตัวแทนของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าไปโดยปริยาย ซึ่งข้อสันนิษฐานนี้

สอดคล้องกับการศึกษาของ Tom et al. (1992) ทีพ่บว่า ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์

ระหว่างเทรด คาแรคเตอร์กับตราสินค้าที่ใช้เทรด คาแรคเตอร์นั้นเป็นโฆษกได้อย่างเหนียวแน่น อัน

ส่งผลท าให้ผู้บริโภคนั้นสามารถเชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์เข้ากับตราสินค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง 

(Malik & Guptha, 2014) อีกท้ัง Ogilvy (1983, as cited in Chiu & Lin, 2012) ยังได้กล่าวไว้ว่า 

เทรด คาแรคเตอร์สามารถกลายเป็นสัญลักษณ์ที่มีชีวิตของตราสินค้าได้ ตลอดจนยังมีแนวโน้มในการ

ก่อให้เกิดอิทธิพลต่อตราสินค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจงอีกด้วย ด้วยเหตุทั้งหมดนี้ จึงอาจเป็นสาเหตุ

ส าคัญที่ท าให้ตัวแปรความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์กันในระดับสูง 

2. ตราสินค้าสามารถก าหนดรูปลักษณ์ บุคลิกภาพ และลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ได้

ตามท่ีต้องการ ดังนั้น เทรด คาแรคเตอร์จึงสามารถถ่ายทอดและแสดงออกถึงความเป็นตราสินค้านั้น

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Tom et al., 1992) ซึ่งโดยทั่วไปแล้ว ตราสินค้าล้วนออกแบบลักษณะต่างๆ 

ของเทรด คาแรคเตอร์ให้เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค อันส่งผลท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความชื่นชอบตรา

สินค้าได้เป็นอย่างดี (Phillips & Lee, 2005; Huang et al., 2011) ทั้งนี้หากเทรด คาแรคเตอร์ได้รับ

การออกแบบให้มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า จะท าให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์

เข้ากับตราสินค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจง อันส่งผลท าให้ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อเทรด คาแรคเตอร์นั้น

สามารถถ่ายทอดไปยังตราสินค้าได้ ทั้งนี้เมื่อพิจารณาถึงลักษณะของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิ พบว่า 
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เทรด คาแรคเตอร์ทั้งสองล้วนได้รับการออกแบบให้มีสีเดียวกับสีประจ าตราสินค้า อีกทั้งยังมี

สัญลักษณท์ี่แสดงถึงความเป็นตราสินค้านั้นๆ ปรากฏบนตัวเทรด คาแรคเตอร์อีกด้วย ตลอดจนตรา

สินค้ายังได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์ในการน าเสนอข่าวสารของตราสินค้า รวมถึงข่าวสารที่เป็นประโยชน์

แก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ ส่งผลท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเชี่ยวชาญของเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าว อัน

ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ตามมาในที่สุด ทั้งนี้ข้อสันนิษฐานข้างต้นสามารถอธิบาย

ได้ด้วยการศึกษาของ Chang (2014) ที่พบว่า การรับรู้เกี่ยวกับเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค อัน

ประกอบด้วย ความชื่นชอบ (Likability) ความเกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Relevance) และความ

เชี่ยวชาญ (Expertise) มีอิทธิพลต่อการตระหนักรู้/ความเชื่อมโยงถึงตราสินค้า (Brand 

awareness/association) และการรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) ของผู้บริโภค อันน าไปสู่การ

เกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด เช่นเดียวกับการศึกษาของ Garretson และ Niedrich (2004) ที่

พบว่า เทรด คาแรคเตอร์ที่มีความเชี่ยวชาญ (Expertise) มีความเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Relevance) 

และสามารถท าให้ระลึกถึงความหลังได้ (Nostalgia) จะส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในเทรด 

คาแรคเตอร์ ซึ่งจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางที่ท าให้ปัจจัยข้างต้นสามารถส่งผลกระทบต่อทัศนคติของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าได้ นอกจากนี้ ตราสินค้ายังสามารถก าหนดบุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์

ได้ตามที่ต้องการ ซึ่งมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจินั้นล้วนถูกก าหนดบุคลิกภาพให้มีความจริงใจต่อ

ผู้บริโภค ดังนั้น หากผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความจริงใจของตราสินค้าผ่านบุคลิกภาพของเทรด 

คาแรคเตอร์ดังกล่าว ย่อมส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าได้เช่นกัน ซึ่งข้อสันนิษฐาน

นี้สอดคล้องกับการศึกษาของ Folse et al. (2012) ที่ได้ท าการศึกษาถึงบุคลิกภาพของเทรด 

คาแรคเตอร์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า เทรด คาแรคเตอร์ที่มีบุคลิกภาพแบบความ

จริงใจ (Sincerity) จะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า อีกทั้งยังมี

อิทธิพลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand trust) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) และ

ความเต็มใจในการจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่า (Willingness to pay a price premium) ของผู้บริโภค

อีกด้วย ซึ่งผลลัพธ์ที่ว่านี้ล้วนเป็นองค์ประกอบส าคัญที่สะท้อนถึงความภักดีต่อตราสินค้าทั้งสิ้น 

นอกจากนี้ จากการศึกษาของณัฏฐา เกิดช่วย (2557) พบว่า ลักษณะต้นแบบตราสินค้า “เพ่ือนสนิท” 

มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าเอไอเอสและตราสินค้าเอเซอร์มากท่ีสุด ซึ่งผู้วิจัยคิดว่า 

สามารถน ามาใช้สนับสนุนผลการวิจัยครั้งนี้ได้ เนื่องจากมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจินั้นล้วนถูก

ก าหนดให้มีนิสัยที่เป็นมิตรกับผู้บริโภค ทั้งนี้คุณบุณย์ญานุช บุญบ ารุงทรัพย์ ผู้อ านวยการฝ่าย

การตลาด บริษัท เดอะ บาร์บีคิว พลาซ่า จ ากัด ได้ให้ความเห็นว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็น
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สื่อกลางในการเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า สามารถท าให้ผู้บริโภครู้สึกสนิทสนมกับตราสินค้า

ได้มากยิ่งข้ึน เปรียบเสมือนว่าตราสินค้านั้นเป็นเพื่อนสนิทกับผู้บริโภค (“คามะจัง คาแรคเตอร์ มาร์

เก็ตติ้ง,” 2558) ดังนั้น จึงสามารถกล่าวได้ว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการเชี่อมโยง

ผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้านั้น จะสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าตราสินค้าดังกล่าวเป็นเพื่อนสนิทกับ

ผู้บริโภค อันน ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าได้ในที่สุดเช่นกัน 

3. ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ได้ให้ความส าคัญกับการใช้เทรด 

คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้ามาอย่างต่อเนื่อง เริ่มตั้งแต่ข้ันการสร้างการตระหนักรู้ 

(Awareness) โดยการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ เพื่อท าให้ตราสินค้านั้นเป็นที่รู้จักโดยทั่วไป ตลอดจนเพื่อต้องการให้ตราสินค้ามีความ

โดดเด่น และแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนๆ เช่น กรณีของมังกรบาร์บีกอนที่ถูกสร้างขึ้นเพ่ือให้ตราสินค้า

เป็นที่จดจ าและเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่าย (“บาร์บีคิว พลาซ่า ทุ่ม 30 ล้านบาท,” 2558) เมื่อเข้าสู่ขั้นการ

สร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ยังคงใช้เทรด 

คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 

(Corporate social responsibility) เช่น โครงการ BarBQ Fulfill ของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า ที่

ได้ใช้มังกรบาร์บีกอนในการเชิญชวนผู้บริโภคให้เป็นส่วนหนึง่ของโครงการดังกล่าว ตลอดจนเชิญชวน

ให้ผู้บริโภคร่วมสมทบทุนในการผลิตโต๊ะเรียนจากตะเกียบที่ใช้แล้ว เพื่อมอบให้กับเด็กนักเรียนใน

โรงเรียนห่างไกลที่ขาดแคลน (“พ่ีก้อน ชวนระดมทุนกิจกรรมสุดอิ่มใจ,” 2559) เช่นเดียวกับโครงการ 

“แยก แลก ยิ้ม” ของตราสินค้า ปตท. ที่ได้ใช้ก๊อดจิเป็นผู้เชิญชวนให้ผู้บริโภคหันมาแยกขยะอย่าง

ถูกต้อง เพื่อมอบรอยยิ้มให้ชุมชน (“ปตท. เปิดตัวโครงการแยก แลก ยิ้ม,” 2559) นอกจากนี้ ทั้งสอง

ตราสินค้ายังได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นส่วนหลักในงานกิจกรรมต่างๆ ของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องอีก

ด้วย ส าหรับขั้นพิจารณา (Consideration) และข้ันการซื้อ (Purchase) พบว่า ตราสินค้าบาร์บีคิว 

พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ต่างได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อ 

เพ่ือสร้างประสบการณ์แปลกใหม่แก่ผู้บริโภค รวมถึงยังได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการ

เชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้าผ่านช่องทางการสื่อสารออนไลน์อีกด้วย ทั้งนี้เพ่ือมุ่งหวังให้ผู้บริโภค

ได้มีส่วนร่วม (Participation) มีความเก่ียวพัน (Involvement) และมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) กับ

เทรด คาแรคเตอร์อย่างต่อเนื่อง อันน ามาซึ่งความผูกพันของผู้บริโภค ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่จะน าพา

ผู้บริโภคเข้าสู่ขั้นความภักดีได้ในที่สุด (Loyalty) (Vivek et al., 2012; Hollebeek, 2009) โดย

ขั้นตอนทั้งหมดนี้เป็นการแสดงให้เห็นถึงการเดินทางของผู้บริโภคบนเส้นทางความผูกพันสู่ความภักดี 
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(Loyalty pathway) ตามแนวคิดของ Fisher-Butiinger และ Chichester (2008) โดยแสดงให้เห็น

ว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในขั้นตอนต่างๆ นั้น สามารถน าพาผู้บริโภคเดินทางบน

เส้นทางความผูกพันไปยังจุดหมายปลายทางหรือความภักดีได้ในที่สุด ทั้งนี้ข้อสันนิษฐานดังกล่าวยัง

สามารถอธิบายได้ด้วยการศึกษาของ Şahin et al. (2011) ที่พบว่า ประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตรา

สินค้า (Brand experience) มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในตราสินค้า (Brand trust) และความพึง

พอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction) ของผู้บริโภค ซึ่งล้วนเป็นผลลัพธ์ที่สะท้อนถึงความภักดีต่อ

ตราสินค้าตามแนวคิดของ Aaker (1991) ทั้งสิ้น อีกท้ังยังพบอีกว่าประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อตรา

สินค้านั้นสามารถส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าได้ในทางตรงอีกด้วย ซึ่งจากท่ีได้กล่าวในข้างต้น จะ

เห็นได้ว่า ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ต่างได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์ในการสร้าง

ประสบการณ์แก่ผู้บริโภคผ่านกลวิธีต่างๆ อยู่เสมอ อีกทั้งยังได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์ในการสร้าง

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ซึ่งถือเป็นการสร้างประสบการณ์ผ่านทางอารมณ์

ความรู้สึกของผู้บริโภค อันท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าตามมา ด้วยเหตุนี้ ความ

ผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ อันเป็นผลลัพธ์จากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับจากตรา

สินค้านั้น จึงสามารถก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด 

4. ปัจจัยด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าถือเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญท่ีท าให้

ผู้บริโภคเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าได้ ซึ่งความผูกพันต่อตราสินค้าถือเป็นปัจจัยส าคัญที่น ามาซึ่ง

ความภักดีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด (Oliver, 1999; Hollebeek, 2009; Vivek et al., 2012; ชนาภา 

หนูนาค; 2554) โดย McEwen (2005) ได้กล่าวไว้ว่า ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า

สามารถเกิดขึ้นได้จากปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาด ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคเกิดความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ ซึ่งเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของตราสินค้า ย่อมส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความ

ผูกพันต่อตราสินค้าได้เช่นกัน อันน ามาซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าได้ในที่สุด ดังที่จะเห็นได้จากความ

พยายามของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าในการใช้มังกรบาร์บีกอนในการสร้างความผูกพันทางอารมณ์ 

(Emotional engagement) ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าให้เกิดข้ึน (“เปิดตัวคามะจังคู่หูใหม่บาร์บี

กอน,” 2558) เช่นเดียวกับตราสินค้า ปตท. ที่ได้ใช้ก๊อดจิในการมอบประสบการณ์ที่ดีแก่ผู้บริโภค 

รวมถึงต่อยอดในการสร้างความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ให้แน่นแฟ้นยิ่ง

ขึ้น (“ปตท. ตอกย้ าความเป็น PTT Life Station,” 2558) ทั้งนี้จุดประสงค์ส าคัญของการใช้เทรด 

คาแรคเตอร์ในการสร้างความผูกพันทางอารมณ์ให้เกิดข้ึน ก็เพ่ือต้องการให้ตราสินค้านั้นได้เข้าไป

ครองใจผู้บริโภค ตามที่ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2553) ได้กล่าวไว้ว่า ความผูกพันเป็นความรู้สึกที่ลึกซึ้ง



 

 

167 

อันเกิดจากการร้อยรัดทางอารมณ์ ซึ่งท าให้ผู้บริโภคนั้นอยู่กับตราสินค้าไปตลอด นอกจากนี้ ความ

ผูกพันยังท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า ตราสินค้าได้กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของพวกเขา ซึ่งถือเป็น

กระบวนการทางจิตวิทยา อันมีผลท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซ้ า และมีความภักดีต่อตราสินค้า

ในที่สุด (Bowden, 2009) โดยที่อิทธิพลจากสถานการณ์ทางการตลาดไม่สามารถส่งผลกระทบต่อ

ผู้บริโภคท่ีมีความผูกพันต่อตราสินค้าได้ (ภานุ ลิมมานนท์, 2550) 

จากที่ได้กล่าวมาท้ังหมด สามารถสรุปได้ว่า เทรด คาแรคเตอร์มีคุณลักษณะที่สามารถท าให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าได้ อันเกิดจากข้อได้เปรียบที่ตราสินค้านั้นสามารถก าหนด

รูปลักษณ์ บุคลิกภาพ และลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์ได้ตามท่ีต้องการ ตลอดจนตราสินค้าต่างได้

ใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้าอยู่เสมอ ดังนั้น ความรู้สึก

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์จึงสามารถถ่ายทอดไปยังตราสินค้าได้ในที่สุด อีกท้ังเทรด 

คาแรคเตอร์ยังเป็นตัวละครสัญลักษณ์ทางการค้าท่ีถูกผูกติดกับตราสินค้ามาอย่างเหนียวแน่น ซ่ึง

ผู้บริโภคล้วนสามารถเชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์เข้ากับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ด้วยเหตุทั้งหมดนี้ จึง

อาจเป็นสาเหตุส าคัญที่ท าให้ตัวแปรความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับตัวแปรความภักดีต่อตรา

สินค้านั้นมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันระดับสูง 

 

องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด  คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้ามากที่สุด 

 จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 เพ่ือหาว่า องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์

ด้านใดที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple regression) ด้วยวิธีการ Stepwise พบว่า องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน ทั้งนี้

ผู้วิจัยสามารถอธิบายผลการวิจัยได้ดังนี้ 

จากที่ได้กล่าวไปแล้วในข้างต้นว่าเทรด คาแรคเตอร์เป็นเสมือนภาพตัวแทนของตราสินค้า 

เนื่องจากว่าผู้บริโภคนั้นสามารถเชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์เข้ากับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี (Tom et 

al., 1992; Malik & Guptha, 2014) อีกท้ังยังมีแนวโน้มในการก่อให้เกิดอิทธิพลต่อตราสินค้าได้อย่าง

เฉพาะเจาะจงอีกด้วย (Qgilvy, 1983, as cited in Chiu & Lin, 2012) ดังนั้น จึงมีความเป็นไปได้ว่า 

ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อเทรด คาแรคเตอร์นี้อาจส่งผลท าให้ผู้บริโภครู้สึกต่อตราสินค้าเช่นเดียวกันกับ

ที่รู้สึกต่อเทรด คาแรคเตอร์ ทั้งนี้จากการศึกษาของกัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557) ที่ได้ท าการศึกษาหา
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ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจกับความ

ภักดีต่อตราสินค้าดังกล่าว พบว่า องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด (Intimacy) ซึ่งถือเป็นขั้นที่ผู้บริโภค

เกิดความรักใคร่ใกล้ชิดกับตราสินค้า อันเกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคโดยตรง มี

ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด เช่นเดียวกับการศึกษาของชนาภา หนูนาค (2554) 

ที่ได้ท าการศึกษาถึงความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าบริการ พบว่า องค์ประกอบของความ

ผูกพันที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากท่ีสุด คือ องค์ประกอบด้านความทุ่มเทและเอาใจใส่ใน

ตราสินค้า (Dedication) อันเป็นองค์ประกอบด้านอารมณ์ความรู้สึกเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

ของวิเลิศ ภูริวัชร (2553) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การสร้างความผูกพันที่ลึกซ้ึงกับตราสินค้า คือ การพยายาม

ท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันในระดับสูงสุด นั่นคือ ความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Emotional 

attachment) เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิดความรักในตราสินค้าและรู้สึกว่าตนเองเป็นส่วนหนึ่งของตรา

สินค้าแล้วนั้น ย่อมส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีและบอกต่อได้ในอนาคต ดังนั้น จึงมีความ

เป็นไปได้ว่า การที่ผู้บริโภครู้สึกรักใคร่ใกล้ชิดกับเทรด คาแรคเตอร์ ซึ่งเป็นตัวละครสัญลักษณ์ทาง

การค้าที่ถูกผูกติดกับตราสินค้ามาอย่างเหนียวแน่น ย่อมส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตรา

สินค้าได้มากท่ีสุดเช่นกัน 

 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

เนื่องจากการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อ

ตราสินค้า” ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค รวมถึงศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 3 ตัวแปร

ดังกล่าว ซึ่งถือเป็นประเด็นการวิจัยใหม่ของวงการวิชาการทางการตลาดและการโฆษณา ดังนั้น ผู้วิจัย

จึงได้น าแนวคิดและงานวิจัยที่ใกล้เคียงที่สุดมาใช้ประกอบการอภิปราย รวมถึงได้น างานวิจัยเรื่อง 

“การส ารวจมิติของความผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าบุคคล” ของ Ilicic และ Webster 

(2009) มาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาถึงความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ โดย

ประยกุต์ร่วมกับข้อค าถามจากงานวิจัยของชนาภา หนูนาค (2554) นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษา

จากกรณีของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิ เนื่องจากเป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่ท าหน้าที่เป็นผู้สนับสนุน

ตราสินค้าได้อย่างโดดเด่น ซึ่งมีความเหมาะสมต่อการน ามาใช้ศึกษาในครั้งนี้ อย่างไรก็ตาม มังกรบาร์

บีกอนและก๊อดจิต่างเป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่มีลักษณะที่เหมือนกันทุกประการ อีกท้ังยังเป็นเทรด 

คาแรคเตอร์ของตราสินค้าประเภทบริการเหมือนกันอีกด้วย ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้จึงสามารถใช้
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อธิบายและประยุกต์ใช้ได้กับเทรด คาแรคเตอร์และตราสินค้าที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกรณีศึกษาใน

การวิจัยครั้งนี้เท่านั้น 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

1. ส าหรับค าถามในส่วนของการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ผู้วิจัยได้ศึกษาเฉพาะ

ช่องทางการสื่อสารที่เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการแจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภคเท่านั้น ตลอดจน

ช่องทางการสื่อสารดังกล่าวต้องเคยมีอยู่จริงนับจากช่วงเวลาที่ท าการศึกษา ดังนั้น ในอนาคต ควรมี

การศึกษาช่องทางการสื่อสารอ่ืนๆ ที่จะเกิดขึ้นเพ่ิมเติม รวมถึงพิจารณาสื่ออ่ืนๆ ที่เทรด คาแรคเตอร์

อาจไม่ได้เป็นสื่อกลางในการแจ้งข่าวสาร แต่ถูกใช้เพื่อการสื่อสารการตลาดของตราสินค้าร่วมด้วย 

เช่น แอปพลิเคชันเกมบนโทรศัพท์มือถือ สติกเกอร์บนแอปพลิเคชัน LINE นอกจากนี้ ค าถามในส่วน

ของช่องทางการสื่อสารออนไลน์ เช่น สื่ออินสตาแกรม และสื่อทวิตเตอร์ ควรระบุค าถามให้ชัดเจน

ยิ่งขึ้นหรือใส่ค าอธิบายก ากับเพ่ิมเติมว่าหมายถึงช่องทางการสื่อสารของเทรด คาแรคเตอร์เท่านั้น 

เนื่องจากผู้วิจัยได้ทราบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างบางส่วนภายหลังว่าเคยเปิดรับข่าวสารของเทรด 

คาแรคเตอร์ผ่านบัญชีอ่ืนที่ไม่ใช่บัญชีของเทรด คาแรคเตอร์โดยตรงอยู่บ่อยครั้ง เช่น บัญชีที่ถูกสร้าง

ขึ้นเพ่ือใช้ส าหรับประชาสัมพันธ์ข่าวสารของร้านอาหารต่างๆ ซึ่งมียอดจ านวนผู้ติดตามสูง โดย

ลักษณะของข่าวสารมีความคล้ายคลึงกับข่าวสารที่เทรด คาแรคเตอร์ได้แจ้งแก่ผู้บริโภคอยู่เป็นประจ า 

อีกท้ังในบางข่าวสารยังมีเทรด คาแรคเตอร์ปรากฏเป็นภาพประกอบอีกด้วย ด้วยเหตุนี้ จึงอาจสร้าง

ความสับสนให้กับผู้ตอบแบบสอบถามที่เคยเปิดรับข่าวสารของตราสินค้าผ่านบัญชีดังกล่าวบนสื่อ

อินสตาแกรมและสื่อทวิตเตอร์ได้ 

2. เนื่องจากความผูกพันเป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด 

คาแรคเตอร์ในอดีต ดังนั้น ในอนาคต ควรท าการศึกษาอีกครั้งหนึ่ง เพ่ือทดสอบว่า เมื่อระยะเวลาผ่าน

ไป ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิเพ่ิมข้ึนหรือไม่ อย่างไร อีกทั้งควรทดสอบว่า 

ผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุมีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์เปลี่ยนแปลงไปหรือไม่ อย่างไร เนื่องจาก

อายุเป็นลักษณะทางประชากรที่เปลี่ยนแปลงไปตามระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่ ตลอดจนผู้บริโภคใน

แต่ละช่วงอายุมักมีความคิดและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ในขณะที่ความผูกพันนั้นเป็นผลลัพธ์ที่เกิดข้ึน

จากประสบการณ์ความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ อันมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง จึงถือเป็นปัญหาการวิจัยที่น่าสนใจและควรค่าแก่การหาค าตอบเป็นอย่างยิ่งว่า ในอนาคต 

ความผูกพันของของผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุจะมีทิศทางเป็นอย่างไร 
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3. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกศึกษาจากกรณีของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และ

ตราสินค้า ปตท. ซึ่งทั้งสองตราสินค้าถือเป็นตราสินค้าประเภทบริการเหมือนกัน โดยตราสินค้าบาร์บี

คิว พลาซ่าเป็นธุรกิจประเภทร้านอาหาร ส่วนตราสินค้า ปตท. เป็นธุรกิจประเภทพลังงาน ดังนั้น ใน

อนาคต ควรมีการศึกษากับตราสินค้าประเภทอ่ืนที่ใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า

เพ่ิมเติม เพื่อทดสอบว่า การใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าให้ประสิทธิผลที่เหมือนกัน

กับตราสินค้าทุกประเภทหรือไม่ อย่างไร 

4. การเปิดรับข่าวสารถือเป็นองค์ประกอบด้านความเกี่ยวพัน (Involvement) อันเป็นเพียง

หนึ่งตัวแปรที่ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภค ดังนั้น ในอนาคต ควรมีการน าตัวแปรอื่นๆ ที่ส่งผลต่อ

ความผูกพันของผู้บริโภคมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาถึงความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ เช่น การมี

ปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) และการมีส่วนร่วม (Participation) ซึ่งทั้งสองตัวแปรนี้อาจเป็นตัวแปร

ส าคัญที่น ามาซึ่งความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์อย่างมีประสิทธิภาพก็เป็นได้ 

5. เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกศึกษาจากกรณีของมังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิ ซ่ึง

ต่างเป็นเทรด คาแรคเตอร์ที่มีลักษณะเหมือนกันทุกประการ ทั้งรูปแบบ พฤติกรรม ชื่อเสียง และเพศ 

ดังนั้น ในอนาคต ควรท าการศึกษากับเทรด คาแรคเตอร์ตัวอ่ืนๆ ที่มีลักษณะที่แตกต่างกันออกไป เพ่ือ

ทดสอบว่า ลักษณะของเทรด คาแรคเตอร์นั้นเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมี

ต่อเทรด คาแรคเตอร์หรือไม่ อย่างไร 

6. การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากเทรด 

คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า ส าหรับการวิจัยในอนาคต

สามารถก าหนดตัวแปรอื่นๆ ที่นอกเหนือจากตัวแปรข้างต้น เพ่ือใช้ศึกษาเกี่ยวกับเทรด คาแรคเตอร์ใน

แง่มุมใหม่ๆ ได้ เช่น การสื่อสารตราสินค้าผ่านรูปลักษณ์ของเทรด คาแรคเตอร์ การสื่อสารบุคลิกภาพ

ตราสินค้าผ่านบุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ ทัศนคติและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้

เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า ทั้งนี้เพ่ือเป็นการขยายองค์ความรู้ในเรื่องของการใช้เทรด 

คาแรคเตอร์ในการสื่อสารการตลาดได้อย่างกว้างไกลและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในบริบท

ประเทศไทยที่ยังมีงานวิจัยเกี่ยวกับเทรด คาแรคเตอร์อยู่ไม่มากนัก จึงควรค่าแก่การศึกษาเพ่ิมเติมเป็น

อย่างยิ่ง 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

ผลการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตรา

สินค้า” ในครั้งนี้ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการวิจัยและการสื่อสารการตลาดได้ดังนี้ 

1. มาตรวัดความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้ผ่านการ

ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) มาแล้วในระดับหนึ่ง ดังนั้น นักการ

ตลาด นักการสื่อสารการตลาด นักโฆษณา และสายอาชีพอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง สามารถน ามาตรวัด

ดังกล่าวไปประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือในการวัดความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ได้ 

ทั้งนี้เพ่ือให้ทราบถึงระดับความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์นั้นๆ ซึ่งตราสินค้าสามารถ

น าผลที่ได้ไปใช้ในการพัฒนาแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดโดยใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุน

ตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนต่อไป 

2. ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างของทั้งสองตราสินค้าต่างเปิดรับข่าวสารจากเทรด 

คาแรคเตอร์ผ่านสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และโฆษณาทางโทรทัศน์บ่อยที่สุด ตามล าดับ อีกทั้งกลุ่ม

ตัวอย่างเกือบทั้งหมดล้วนเคยเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่านช่องทางการสื่อสารดังกล่าว

ทั้งสิ้น ดังนั้น ตราสินค้าต่างๆ ควรส่งเสริมให้มีการใช้เทรด คาแรคเตอร์ผ่านช่องทางการสื่อสาร

ดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเป็นช่องทางการสื่อสารที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการเปิดรับบ่อยที่สุด 

3. ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศและด้านอายุเป็นลักษณะทาง

ประชากรที่ส่งผลต่อระดับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค ดังนั้น การใช้เทรด 

คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า โดยมุ่งหวังให้ผู้บริโภครู้สึกผูกพันกับเทรด คาแรคเตอร์นั้น ตรา

สินค้าต้องพิจารณาถึงเพศและอายุของกลุ่มเป้าหมายด้วยเป็นส าคัญ ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า การใช้

เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้า จะให้ประสิทธิผลกับเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยเฉพาะ

ในช่วงอายุระหว่าง 18 – 31 ปี อย่างไรก็ตาม ความผูกพันเป็นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์

ความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์ อันมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น 

ผลการวิจัยครั้งนี้จึงยังไม่สามารถยืนยันได้ว่า เมื่อระยะเวลาผ่านไป ผู้บริโภคท่ีมีอายุมากขึ้นจะมีความ

ผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์เพ่ิมข้ึนหรือลดลงอย่างไร ดังนั้น ผลการวิจัยในส่วนนี้จึงเหมาะส าหรับ

น าไปประยุกต์ใช้กับตราสินค้าที่มีความคิดริเริ่มที่จะใช้เทรด คาแรคเตอร์มากกว่าตราสินค้าที่ใช้เทรด 

คาแรคเตอร์มาแล้วเป็นระยะเวลานาน 
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4. ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความ

ผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ใน

ระดับสูง ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อเทรด คาแรคเตอร์จะมีระดับที่สูงขึ้นตามไปด้วย ดังนั้น ตรา

สินค้าควรใช้เทรด คาแรคเตอร์ท าหน้าที่แจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ อยู่เสมอ 

เพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับที่สูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง อัน

สามารถน ามาต่อยอดในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือสร้างผลประกอบการให้กับตราสินค้าได้ 

เช่น การผลิตสินค้าเทรด คาแรคเตอร์เพ่ือจ าหน่ายคู่กับสินค้าหรือบริการ เพ่ือมุ่งหวังให้ผู้บริโภคท่ีมี

ความผูกพันกับเทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวมีความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการในปริมาณที่มากขึ้น 

นอกจากนี้ ตราสินค้ายังสามารถใช้เทรด คาแรคเตอร์ เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในข่าวสาร 

รวมถึงเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ของตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นอีกด้วย 

5. ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้า ดังนั้น ตราสินค้าควรใช้เทรด คาแรคเตอร์ในการสื่อสารการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อ
สนับสนุนให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ อันเป็นหนึ่งปัจจัยส าคัญที่จะช่วยส่งเสริม
ให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในระดับที่สูงขึ้น นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบอีกว่า 
องค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
มากที่สุด ดังนั้น ตราสินค้าควรใช้กลวิธีต่างๆ เพื่อท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความผูกพันกับเทรด 

คาแรคเตอร์ในระดับอารมณ์ให้ได้ เช่น การท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ใกล้ชิดกับเทรด คาแรคเตอร์อยู่
ตลอดเวลาผ่านการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ อันจะน ามาซึ่งประสบการณ์
ความคุ้นเคย และความสนิทสนมกับเทรด คาแรคเตอร์ ทั้งนี้เพ่ือเป็นการพัฒนาความผูกพันให้อยู่ใน
ระดับท่ีเพียงพอต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า” 

 
  
 
 
 
 
 

 
 

ค าถามคัดกรอง 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หน้าข้อที่ต้องการเลือก 

 

1. ท่านมีอายุอยู่ช่วงระหว่าง 18 – 50 ปี ใช่หรือไม่ 
( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านได้ใช้บริการร้านบาร์บีคิว พลาซ่า ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ใช่หรือไม่ 
( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

3. ท่านรู้จักมังกรบาร์บีกอน ใช่หรือไม่ 

 
 

( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม) 

ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับปริญญาโท  
 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสารจาก 
 เทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า 
 ของผู้บริโภค จึงใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุก 
 ข้อตามความเป็นจริง เพ่ือที่จะน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดย 
 ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หน้าข้อที่ต้องการเลือก 

 

1. เพศ 
( ) 1. ชาย  ( ) 2. หญิง 

 

2. อายุ 
( ) 1. 18 – 24 ปี  ( ) 2. 25 – 31 ปี  ( ) 3. 32 – 38 ปี 
( ) 4. 39 – 45 ปี  ( ) 5. 46 – 50 ปี  

 

3. อาชีพ 
( ) 1. นักเรียน / นักศึกษา  ( ) 2. ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
( ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน ( ) 4. ธุรกิจส่วนตัว 

 ( ) 5. รับจ้าง   ( ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 
 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือที่ก าลังศึกษาอยู่ 
( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
( ) 2. ปริญญาตรี  
( ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

 

5. สถานภาพ 
( ) 1. โสด  ( ) 2. มีคู่รัก 
( ) 3. สมรส  ( ) 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องทีต่รงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สุด 

โปรดนึกถึง “มังกรบาร์บีกอน”  และตอบว่าท่านเปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอน ผ่าน

ช่องทางดังต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 

ค าชี้แจง โปรดอ่าน** การเปิดรับข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอน หมายถึง การเปิดรับข่าวสารของ    

บาร์บีคิว พลาซ่า โดยมีมังกรบาร์บีกอนเป็นผู้แจ้งข่าวสาร ตัวแสดง หรือปรากฏเป็นภาพในสื่อต่างๆ ที่

แสดงอากัปกิริยาเสมือนกับว่าก าลังสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่ 

ค าถาม 

ระดับการเปิดรับ 

เป็น
ประจ า 

(5) 

บ่อยๆ 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นานๆ
ครั้ง 
(2) 

ไม่เคย 
 

(1) 

1. โฆษณาทางโทรทัศน์      

2. โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

     

3. สื่อโฆษณานอกบ้าน เช่น ป้ายโฆษณา 
จอดิจิทัล ตามท้องถนน จุดรอรถ
โดยสาร รถไฟฟ้า ห้างสรรพสินค้า ฯลฯ 

     

4. สื่อโฆษณา ณ ร้านบาร์บีคิว พลาซ่า      

5. ณ งานกิจกรรมที่บาร์บีคิว พลาซ่าจัด
ขึ้น เช่น งานอีเว้นท์ โรดโชว์ ออก 
บูธตามงานต่างๆ 

     

6. เฟซบุ๊กแฟนเพจ Bar B Q Plaza      

7. LINE Official บาร์บีกอน (Barbgon)      

8. อินสตาแกรม BarBQPlaza      

9. ทวิตเตอร์ BarBQPlaza      
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ส่วนที่ 3 ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องทีต่รงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

โปรดนึกถึง “มังกรบาร์บีกอน”  และตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านคิดว่ามังกรบาร์บีกอนสามารถเป็น
ที่พ่ึงด้านข่าวสารของลูกค้าได้ 

     

2. ท่านคิดว่ามังกรบาร์บีกอนแสดงออกต่อ
ลูกค้าผ่านสื่อต่างๆ อย่างจริงใจ 

     

3. ท่านเชื่อว่ามังกรบาร์บีกอนได้มอบแต่
สิ่งดีๆ แก่ลูกค้าเสมอ 

     

4. ท่านมองว่ามังกรบาร์บีกอนเป็นเสมือน
เพ่ือนของท่าน 

     

5. ท่านรักและเอ็นดูมังกรบาร์บีกอน      

6. ท่านมีความสุขท่ีได้พบเห็นมังกร 
บาร์บีกอนผ่านสื่อต่างๆ 

     

7. ท่านพึงพอใจที่ได้เปิดรับข่าวสารจาก
มังกรบาร์บีกอนผ่านสื่อต่างๆ 

     

8. ท่านไม่อยากให้มังกรบาร์บีกอนห่าง
หายไปจากสื่อต่างๆ 

     

9. ท่านจะรู้สึกเสียดาย หากไม่มีมังกร 
บาร์บีกอนอีกต่อไป 

     

10. ท่านจะคิดถึงมังกรบาร์บีกอน เมื่อไม่
พบเห็นในสื่อต่างๆ เป็นเวลานาน 
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ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

11. ท่านอยากแนะน าให้คนอ่ืนเปิดรับ
ข่าวสารจากมังกรบาร์บีกอนเหมือนกับ
ท่าน 

     

12. ท่านจะพูดถึงแต่สิ่งดีๆ ของมังกร 
บาร์บีกอน 

     

13. ท่านจะสนับสนุนให้คนอ่ืนชื่นชอบมังกร
บาร์บีกอนเหมือนกับท่าน 

     

14. ท่านจะยกกรณีของมังกรบาร์บกีอน เป็น
ตัวอย่างคาแรคเตอร์ที่ท าหน้าท่ีได้ดี เช่น 
การแจ้งข่าวสาร การให้ความบนัเทิง 

     

 
ส่วนที่ 4 ความภักดีต่อตราสินค้า 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

โปรดนึกถึง “บาร์บีคิว พลาซ่า”  และตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อย

เพียงใด 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านยินดีที่จะใช้บริการบาร์บีคิว 
พลาซ่า ต่อไป 

     

2. หากท่านต้องใช้บริการร้านอาหารปิ้ง
ย่างในครั้งต่อไป ท่านจะเลือกบาร์บีคิว 
พลาซ่า 
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ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3. ท่านจะไม่ใช้บริการร้านอาหารปิ้งย่าง
อ่ืน (ในกรณีท่ีมีร้านบาร์บีคิว พลาซ่า) 

     

4. ท่านคิดว่าบาร์บีคิว พลาซ่า เป็น
ร้านอาหารที่น่าใช้บริการ 

     

5. ท่านชื่นชอบบาร์บีคิว พลาซ่า      

6. ท่านพึงพอใจที่ได้ใช้บริการบาร์บีคิว 
พลาซ่า 

     

7. การเลือกใช้บริการบาร์บีคิว พลาซ่า ถือ
เป็นการตัดสินใจที่ยอดเยี่ยม 

     

8. โดยรวมแล้ว ท่านมีความสุขที่ได้ใช้
บริการบาร์บีคิว พลาซ่า 

     

9. ท่านจะรู้สึกยินดีมากกว่า ถ้าได้ใช้
บริการบาร์บีคิว พลาซ่า เมื่อเทียบกับ
ร้านอาหารปิ้งย่างอ่ืน 

     

10. ท่านคิดว่าท่านมีความภักดีต่อบาร์บีคิว 
พลาซ่า 

     

11. เมื่อพูดถึงร้านอาหารปิ้งย่าง ท่านยืนยัน
ว่าต้องบาร์บีคิว พลาซ่า 

     

12. ท่านภูมิใจที่จะบอกคนอ่ืนว่าท่านใช้
บริการบาร์บีคิว พลาซ่า 

     

13. ท่านรู้สึกผูกพันกับบาร์บีคิว พลาซ่า 
อย่างมาก 

     

 
........ขอขอบคุณทุกท่านที่ได้ให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้........ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “การเปิดรับสื่อ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า” 

 
  
 
 
 
 

 

 
 

ค าถามคัดกรอง 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หน้าข้อที่ต้องการเลือก 

 

1. ท่านมีอายุอยู่ช่วงระหว่าง 18 – 50 ปี ใช่หรือไม่ 
( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

2. ท่านได้ใช้บริการปั๊มน้ ามัน ปตท. ในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา ใช่หรือไม่ 
( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

3. ท่านรู้จักก๊อดจิ ใช่หรือไม่ 
 

 
 
( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไมใ่ช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ค าชี้แจง แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับปริญญาโท  
 คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสารจาก 
 เทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้า 
 ของผู้บริโภค จึงใครข่อความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุก 
 ข้อตามความเป็นจริง เพ่ือที่จะน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดย 
 ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงใน (  ) หน้าข้อที่ต้องการเลือก 

 

1. เพศ 
( ) 1. ชาย  ( ) 2. หญิง 

 

2. อายุ 
( ) 1. 18 – 24 ปี  ( ) 2. 25 – 31 ปี  ( ) 3. 32 – 38 ปี 
( ) 4. 39 – 45 ปี  ( ) 5. 46 – 50 ปี  

 

3. อาชีพ 
( ) 1. นักเรียน / นักศึกษา  ( ) 2. ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
( ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน ( ) 4. ธุรกิจส่วนตัว 

 ( ) 5. รับจ้าง   ( ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 
 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด หรือที่ก าลังศึกษาอยู่ 
( ) 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี 
( ) 2. ปริญญาตรี  
( ) 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

 

5. สถานภาพ 
( ) 1. โสด  ( ) 2. มีคู่รัก 
( ) 3. สมรส  ( ) 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ............................. 
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ส่วนที่ 2 การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับพฤติกรรมของท่านมากที่สุด 

โปรดนึกถึง “ก๊อดจิ”  และตอบว่าท่านเปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิ ผ่านช่องทางดังต่อไปนี้มาก

น้อยเพียงใด 

ค าชี้แจง โปรดอ่าน** การเปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิ หมายถึง การเปิดรับข่าวสารของ ปตท. โดยมี

ก๊อดจิเป็นผู้แจ้งข่าวสาร ตัวแสดง หรือปรากฏเป็นภาพในสื่อต่างๆ ที่แสดงอากัปกิริยาเสมือนกับว่า

ก าลังสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่ 

ค าถาม 

ระดับการเปิดรับ 

เป็น
ประจ า 

(5) 

บ่อยๆ 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นานๆ
ครั้ง 
(2) 

ไม่เคย 
 

(1) 

1. โฆษณาทางโทรทัศน์      

2. โฆษณาทางวิทยุ      

3. โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 

     

4. สื่อโฆษณานอกบ้าน เช่น ป้ายโฆษณา 
จอดิจิทัล ตามท้องถนน จุดรอรถ
โดยสาร รถไฟฟ้า ห้างสรรพสินค้า ฯลฯ 

     

5. สื่อโฆษณา ณ ปั๊มน้ ามัน ปตท.      

6. ณ งานกิจกรรมที่ ปตท. จัดขึ้น เช่น 
งานอีเว้นท์ โรดโชว์ ออกบูธตามงาน
ต่างๆ 

     

7. การ์ตูนเรื่อง Godji The Adventure      

8. เฟซบุ๊กแฟนเพจ Godji The 
Adventure 

     

9. LINE Official ก๊อดจิ (PTT Group)      
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ส่วนที่ 3 ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

โปรดนึกถึง “ก๊อดจิ”  และตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด 
 

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านคิดว่าก๊อดจิสามารถเป็นที่พ่ึงด้าน
ข่าวสารของลูกค้าได้ 

     

2. ท่านคิดว่าก๊อดจิแสดงออกต่อลูกค้าผ่าน
สื่อต่างๆ อย่างจริงใจ 

     

3. ท่านเชื่อว่าก๊อดจิได้มอบแต่สิ่งดีๆ 
แก่ลูกค้าเสมอ 

     

4. ท่านมองว่าก๊อดจิเป็นเสมือนเพ่ือนของ
ท่าน 

     

5. ท่านรักและเอ็นดูก๊อดจิ      

6. ท่านมีความสุขท่ีได้พบเห็นก๊อดจิผ่าน
สื่อต่างๆ 

     

7. ท่านพึงพอใจที่ได้เปิดรับข่าวสารจาก
ก๊อดจิผ่านสื่อต่างๆ 

     

8. ท่านไม่อยากให้ก๊อดจิห่างหายไปจาก 
สื่อต่างๆ 

     

9. ท่านจะรู้สึกเสียดาย หากไม่มีก๊อดจิอีก
ต่อไป 

     

10. ท่านจะคิดถึงก๊อดจิ เมื่อไม่พบเห็นในสื่อ
ต่างๆ เป็นเวลานาน 
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ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

11. ท่านอยากแนะน าให้คนอ่ืนเปิดรับ
ข่าวสารจากก๊อดจิเหมือนกับท่าน 

     

12. ท่านจะพูดถึงแต่สิ่งดีๆ ของก๊อดจิ      

13. ท่านจะสนับสนุนให้คนอ่ืนชื่นชอบ 
ก๊อดจิเหมือนกับท่าน 

     

14. ท่านจะยกกรณีของก๊อดจิเป็นตัวอย่าง
คาแรคเตอร์ที่ท าหน้าที่ได้ดี เช่น การ
แจ้งข่าวสาร การให้ความบันเทิง 

     

 
ส่วนที่ 4 ความภักดีต่อตราสินค้า 

กรุณาตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

โปรดนึกถึง “ปตท.”  และตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด     

ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1. ท่านยินดีที่จะใช้บริการ ปตท. ต่อไป      

2. หากท่านต้องใช้บริการปั๊มน้ ามันในครั้ง
ต่อไป ท่านจะเลือก ปตท. 

     

3. ท่านจะไม่ใช้บริการปั๊มน้ ามันอ่ืน 
(ในกรณีที่มีปั๊ม ปตท.) 

     

4. ท่านคิดว่า ปตท. เป็นปั๊มน้ ามันที่น่าใช้
บริการ 
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ค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

5. ท่านชื่นชอบ ปตท.      

6. ท่านพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ ปตท.      

7. การเลือกใช้บริการ ปตท. ถือเป็นการ
ตัดสินใจที่ยอดเยี่ยม 

     

8. โดยรวมแล้ว ท่านมีความสุขที่ได้ใช้
บริการ ปตท. 

     

9. ท่านจะรู้สึกยินดีมากกว่า ถ้าได้ใช้
บริการ ปตท. เมื่อเทียบกับปั๊มน้ ามันอ่ืน 

     

10. ท่านคิดว่าท่านมีความภักดีต่อ ปตท.      

11. เมื่อพูดถึงปั๊มน้ ามัน ท่านยืนยันว่าต้อง 
ปตท. 

     

12. ท่านภูมิใจที่จะบอกคนอ่ืนว่าท่านใช้
บริการ ปตท. 

     

13. ท่านรู้สึกผูกพันกับ ปตท. อย่างมาก      

 
........ขอขอบคุณทุกท่านที่ได้ให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้........ 
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ประวัติผู้เขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นายรุ่งโรจน์ รุ่งวิมลสิน เกิดเมื่อวันที่ 24 ธันวาคม พ.ศ. 2531 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี หลักสูตรนิเทศศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง) ภาควิชาวิทยุกระจายเสียงและ
วิทยุโทรทัศน์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ในปีการศึกษา 2553 และในปีการศึกษา 2557 ได้เข้าศึกษา
ต่อในระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุ่มวิชาการจัดการการสื่อสารแบบ
บูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
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