
ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นางสาว มณีรัตน  ตันติคุณารักษ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธนี้เปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา   ภาควิชาการประชาสัมพนัธ 
คณะนิเทศศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

ปการศึกษา  2544 
ISBN 974-17-0330-9 

ลิขสิทธของจฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั 
 



INVOLVEMENT AND CONSUMER BEHAVIOR ON PIONEER BRANDS 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

Miss Maneerat  Tantikunarak 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Arts in Advertising 

Department of Public Relations 
Faculty of Communication Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2001 
ISBN 974-17-0330-9 



หัวขอวทิยานพินธ  ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก 
โดย    นางสาว มณีรัตน  ตันติคุณารักษ 
สาขาวิชา   การโฆษณา 
อาจารยที่ปรึกษา  ผูชวยศาสตราจารย ดร. สราวุธ  อนันตชาต ิ
 
 
 คณะนิเทศศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   อนุมัติใหนับวิทยานิพนธฉบับนี้เปนสวน
หนึง่ของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
 
 
    ……………………………………. คณบดีคณะนิเทศศาสตร 

(รองศาสตราจารย จุมพล  รอดคําดี) 
 
 
คณะกรรมการสอบวิทยานพินธ 
 
    ……………………………………. ประธานกรรมการ 

(รองศาสตราจารย ดร. พนา  ทองมีอาคม) 
 
 

    ……………………………………. อาจารยที่ปรึกษา 
(ผูชวยศาสตราจารย ดร. สราวุธ  อนนัตชาติ) 
 
 
……………………………………. กรรมการ 
(ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฏราธร  จิรประวัติ) 

 
 
 
 
 



มณีรัตน ตันติคุณารักษ : ความเกี่ยวพนัและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิ  
(INVOLVEMENT AND CONSUMER BEHAVIOR ON PIONEER BRANDS) อ.ที่
ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร.สราวุธ อนันตชาติ, 166 หนา. ISBN 974-17-0330-9 
 
 
 
การวิจยัเรื่อง “ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก” มีวัตถุประสงค

เพื่อศึกษา (1) ความสัมพนัธระหวางระดับความเกี่ยวพันของสินคากบัการรับรู ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก (2) ความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของ
ผูบริโภคกับการรับรู ทัศนคติ และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบกุเบกิ โดยการวิจยั
คร้ังนี้เปนการวิจัยเชงิสํารวจ กลุมตัวอยางเปนคนวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 25-45 ป ในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 410 คน ผลิตภัณฑทีน่ํามาใชในการวิจัยมทีัง้สิ้น 2 ประเภท ไดแก 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง และผลิตภัณฑทีวจีอแบน ซึ่งเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา
และสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงตามลาํดับ  
 ผลการวิจยัพบวา การรับรูและความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสนิคาที่มคีวาม
เกี่ยวพันต่าํและสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูไมมีความแตกตางกนั อยางไรก็ตาม ทัศนคติตอตรา
สินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงูมีคาสงูกวาตราสนิคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนั้น ผูบริโภคทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําและผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูมี
การรับรูตอตราสินคาบกุเบกิไมแตกตางกนัทัง้ในสนิคา 2 ประเภท ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันสงูแสดงทัศนคติและความตัง้ใจซือ้ในเชิงบวกตอตราสินคาบกุเบิกมากกวาผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ําอยางเหน็ไดชัดเจน 
 
 
 
 
 
 
 
ภาควิชา         การประชาสมัพันธ  ลายมือช่ือนิสติ      
สาขาวิชา           การโฆษณา  ลายมือช่ืออาจารยที่ปรึกษา    
ปการศึกษา           2544    

ง 



# 438 51114 28 : MAJOR ADVERTISING 
KEY WORDS :  PIONEER BRAND / PRODUCT INVOLVEMENT / CONSUMER  
INVOLVEMENT / CONSUMER BEHAVIOR 

MANEERAT TANTIKUNARAK : INVOLVEMENT AND CONSUMER BEHAVIOR 
ON PIONEER BRANDS. THESIS ADVISOR : ASST.PROF. SARAVUDH 
ANANTACHART, Ph.D.,166 pp. ISBN 974-17-0330-9 
 
 
The purposes of the research study “Involvement and consumer behavior on 

pioneer brands” were twofold: (1) to examine the relationships of product involvement to 
consumer’s perception, attitude, and purchase intent on pioneer brands, and (2) to 
explore the relationships of consumer involvement to consumer’s perception, attitude 
and purchase intent on pioneer brands. Survey method was used to collect data from 
410 working people aged 25-45 years old in Bangkok. Soymilk and flat-screen television 
set were the two product categories used in this study to represent the low and high 
involvement products, respectively. 
 The results showed that no significant differences in consumer perception and 
purchase intent on pioneer brands were found in both low and high involvement 
products. Nevertheless, consumer attitude toward pioneer brand in the high involvement 
product was significantly greater than that in the low involvement one. In addition, low-
involved and highly-involved consumers perceived pioneer brands similarly while the 
former had less positive attitude and purchase intent on pioneer brands than the latter 
did. 
 
 
 
 
 
Department         Public Relations Student’s Signature     
Field of Study          Advertising Advisor’s Signature     
Academic Year           2001   

จ 



กิตติกรรมประกาศ 
 
 วิทยานิพนธเลมนี้เสร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหจาก ผศ.ดร.สราวุธ อนนัตชาติ ซึ่ง
เปนอาจารยทีป่รึกษา ผูสละเวลาเสนอแนะแนวทางการทําวิจัย และตรวจทานแกไขขอบกพรอง
ตางๆ ดวยความเอาใจใสยิ่ง จึงขอขอบพระคุณอาจารยมา ณ ทีน่ี ้
 
 ขอขอบพระคุณ รศ.ดร.พนา ทองมีอาคม ประธานกรรมการสอบวทิยานิพนธ และ ผศ.ดร.
ม.ล.วิฏราธร จิรประวัติ กรรมการสอบวทิยานพินธ ทานทั้งสองกรุณาใหคําแนะนาํทีม่ีความสาํคัญ
และมีประโยชนอยางยิง่สําหรับการทําวิจัยครั้งนี ้ทําใหงานวิจยัมีความสมบูรณมากยิง่ขึ้น 
 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบุคคลที่มีพระคณุสูงสุดคือ บดิาและมารดา ผูซึ่งสนับสนนุและ
เห็นความสาํคญัของการศึกษาเสมอมา และขอขอบคุณในน้าํใจและความเอื้อเฟอของพี่สาวทุกๆ 
คน พี่ชาย ญาติพี่นอง และเพื่อนรวมสถาบันเอแบค ซึ่งอยูเบื้องหลังของความสําเรจ็คร้ังนี ้
 
 

มณีรัตน ตันตคิุณารักษ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ฉ 



สารบัญ 
           

หนา 
บทคัดยอภาษาไทย      ง 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ      จ 
กิตติกรรมประกาศ      ฉ 
สารบัญ      ช 
สารบัญตาราง     ฌ 
สารบัญแผนภาพ      ฐ 
บทที ่  
 1 บทนาํ      1 
  ที่มาและความสําคัญของปญหา      1 
  วัตถุประสงคการวิจัย      4 
  ปญหานําวิจัย      4 
  ขอบเขตการวิจัย      4 
  นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย      4 
  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ      5 
 2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของ      6 
  1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคาบุกเบิก      6 
  2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเผยแพรและการยอมรับนวัตกรรม    18 
  3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู    31 
  4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ   42 
  5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพันและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  56 
  สมมุติฐานการวิจัย    75 
 3 ระเบียบวิธวีิจยั    77  
  ประชากรสําหรับงานวิจัย    77  
  กลุมตัวอยาง    77 
   วิธีสุมตัวอยาง    78  
  ประเภทสินคาที่ใชในการวิจยั    79  
  เครื่องมือที่ใชในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ    80 
   การวัดคาตัวแปร    81  



สารบัญ (ตอ) 
           

หนา 
  การเก็บรวบรวมขอมูล    83 
  การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล    83  
 4 ผลการวิจยั    85 
  ลักษณะดานประชากรของกลุมตัวอยาง    85  
   ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกที่ม ี
  ความเกี่ยวพันต่ําและตราสินคาบุกเบิกที่มคีวามเกี่ยวพันสูง   88  
  ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤติกรรมผูบริโภคระหวางผูบริโภคทีม่ี 
  ความเกี่ยวพันต่ําและผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัสูงตอตราสินคาบุกเบิก   99  
  ผลการวิจยัเพิม่เติม  121  
  5 สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ   130  
  สรุปผลการวิจยั  130  
  อภิปรายผลการวิจัย  133 
   ขอจํากัดในการวิจัย  145  
  ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในอนาคต  146  
  ขอเสนอแนะสาํหรับการนาํผลการวิจยัไปประยุกตใช  147 
รายการอางองิ  150 
ภาคผนวก  156 
ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ  166 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ซ 



สารบัญตาราง 
 
ตารางที ่         หนา 
4.1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ    …………………86 
4.2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชพี    …………………86 
4.3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา    ………..87 
4.4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได    ………..87 
4.5  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว    88 
4.6  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของลําดับการนึกถงึตราสนิคาของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง 
  ของกลุมตัวอยาง   ..                                                                                      89 
4.7    จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
   กลุมตัวอยาง                                                                                           90 
4.8    จํานวน รอยละ และคาเฉลี่ยของลําดับการนึกถึงตราสินคาของผลติภัณฑทีวีจอแบน  
  ของกลุมตัวอยาง                                                                                           91 
4.9     จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวจีอแบนของ 
  กลุมตัวอยาง                                                                                           91 
4.10  คาเฉลี่ยของทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง Vitamilk และ Lactasoy ของ 
  กลุมตัวอยาง                                                                                           93 
4.11  คาเฉลี่ยของทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony และ Panasonic ของ  
 กลุมตัวอยาง                                                                                           95 
4.12  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
  กลุมตัวอยาง                                                                                           96 
4.13  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนของ  
  กลุมตัวอยาง                                                                                          96 
4.14  คาเฉลี่ยของความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองและ 
  ทีวีจอแบนของกลุมตัวอยาง                                                                 97 
4.15  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูที่มีตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสนิคาทีม่ี 
  ความเกี่ยวพันต่ําและสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู                                        98 
4.16  ผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสนิคาทีม่ี  
  ความเกี่ยวพันต่ําและสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู                                       99 
 

 



สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที ่         หนา 
4.17  ผลการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิกระหวาง 
  สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู                            99 
4.18  คาเฉลี่ยของระดับความเกี่ยวพนัของกลุมตัวอยางตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและ 
  ทีวีจอแบนจําแนกตามปจจัยดานความเกีย่วพนั                                  101 
4.19  จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามคาเฉลี่ยของระดับความเกี่ยวพันของกลุมตัวอยาง 
  ตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง                                                                102 
4.20  จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามคาเฉลี่ยของระดับความเกี่ยวพันของกลุมตัวอยาง 
  ตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน                                                                   102 
4.21  จํานวนและรอยละของลําดบัการนกึถึงตราสินคาของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง  103 
4.22  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง  104 
4.23  คาเฉลี่ยของทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง Vitamilk และ Lactasoy ของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา                                                               106 
4.24  คาเฉลี่ยของทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง Vitamilk และ Lactasoy ของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู                                                          107 
4.25  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา                                                     108 
4.26  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู                                                      109 
4.27  คาเฉลี่ยของความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง  110 
4.28  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง Vitamilk 
  ระหวางกลุมทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํและกลุมทีม่ีระดบัความเกี่ยวพนัสูง  111 
4.29  ผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง Vitamilk 
  ระหวางกลุมทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํและกลุมทีม่ีระดบัความเกี่ยวพนัสูง  111 
4.30  ผลการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  
 Vitamilk ระหวางกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู …112 

ญ 



สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที ่         หนา 
4.31  จํานวนและรอยละของลําดบัการนกึถึงตราสินคาของผลติภัณฑทีวีจอแบนของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง  113 
4.32  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวจีอแบนของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 113 
4.33  คาเฉลี่ยของทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony และ Panasonic ของ  
 กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา                                                          115 
4.34  คาเฉลี่ยของทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony และ Panasonic ของ  
 กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู                                                         117 
4.35  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา                                                       118 
4.36  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนของ 
   กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู                                                        118 
4.37  คาเฉลี่ยของความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑทีวีจอแบนของ 
  กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง  119 
4.38  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูที่มีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony ระหวาง 
  กลุมที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําและกลุมทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู       120 
4.39  ผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony ระหวาง 
  กลุมที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําและกลุมทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู      121 
4.40  ผลการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony 
   ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู  121 
4.41  คาความสมัพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับการรับรูทีม่ีตอ  
 ตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง …..122 
4.42  คาความสมัพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับทัศนคติทีม่ีตอ  
 ตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง       123 
4.43  คาความสมัพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับความตัง้ใจซื้อที่มีตอ 
  ตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง     123 
4.44  คาความสมัพนัธระหวางการรับรูกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพัน 
  ต่ําและตราสินคาบุกเบิกที่มคีวามเกี่ยวพันสูง                                           124 

ฎ



สารบัญตาราง (ตอ) 
 
ตารางที ่         หนา 
4.45  คาความสมัพนัธระหวางการรับรูกับความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกทีม่ ี  
 ความเกี่ยวพันต่ําและตราสินคาบุกเบิกที่มคีวามเกี่ยวพันสูง                   125 
4.46  คาความสมัพนัธระหวางทัศนคติกับความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกทีม่ ี  
  ความเกี่ยวพนัต่ําและตราสนิคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง                     125 
4.47  ความแตกตางดานทัศนคติทีม่ีตอ Vitamilk ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา Vitamilk 
  เปนตราสินคาบุกเบิก                                                                           127 
4.48  ความแตกตางดานความตั้งใจซื้อที่มีตอ Vitamilk ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา 
  Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิก                                                              127 
4.49  ความแตกตางดานทัศนคติทีม่ีตอ Sony ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา Sony เปน 
  ตราสินคาบุกเบิก                                                                                     129 
4.50  ความแตกตางดานความตั้งใจซื้อที่มีตอ Sony ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา Sony 
  เปนตราสินคาบุกเบิก                                                                           129 
5.1  ความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
  (Vitamilk) และตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง (Sony)               131 
5.2  ความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลือง
  และทีวีจอแบนระหวางกลุมที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมที่มีความเกีย่วพนัสงู  133 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
  
 

ฏ 



สารบัญแผนภาพ 
 
แผนภาพที ่         หนา 
2.1  ข้ันตอนของกระบวนการยอมรับ                                                                  23 
2.2  กระบวนการตดัสินใจยอมรบัตามระดับความพยายามของผลกระทบ    24 
2.3  กระบวนการรบัรู                                                                                          34 
2.4  องคประกอบของการรับรูถงึคุณภาพ                                                     41 
2.5  แบบจําลองมมุมองทัศนคต ิ3 องคประกอบ                                         46 
2.6  แบบจําลองมมุมองทัศนคตทิี่มีองคประกอบเดียว                                         48 
2.7  แบบจําลองการกอตัวของทศันคติที่มีตอตราสินคา                                         50 
2.8  แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการ                              52 
2.9  ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตผุล                                                                  54 
2.10  ความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันและลําดับข้ันการเกิดผลกระทบทาง 
  การสื่อสาร                                                                                          65 
2.11  แบบจําลองการตัดสินใจของผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัแตกตางกัน    66 
2.12  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค                                                                 69 
2.13  แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจเลือกแบบหลายขัน้ตอนตามลาํดับ                73 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบันตราสนิคาเปนสิ่งทีน่ักการตลาดทุกคนใหความสําคัญ เพราะตราสินคาทีม่ีความ
แข็งแกรงยอมหมายถงึโอกาสที่สินคาจะไดรับการยอมรับจากผูบริโภค ดังจะเหน็ไดจากการที่
ผูประกอบการตางพยายามใชการสื่อสารทางการตลาดในการตอกย้ําตราสินคากับผูบริโภคอยาง
ตอเนื่อง เพื่อใหเกิดการจดจาํตราสินคา  

นอกจากตราสนิคาจะมีประโยชนตอนกัการตลาดแลว ยงัมีประโยชนตอผูบริโภคดวย 
เนื่องจากตราสินคาชวยใหผูบริโภคสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางแตละตราสินคาได ทั้ง
ยังชวยใหกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกิดไดเร็วขึ้น เพราะผูบริโภคมักตัดสินใจเลือกตรา
สินคาที่ตนมีความคุนเคยมากกวาที่จะเลือกผลิตภัณฑทีไ่มมีตราสินคาหรือไมเคยรูจักมากอน การ
ที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมซ้ําๆ เนื่องจากตองการลดความเสี่ยงและความกังวลใจ โดยผูบริโภคจะ
คาดหวงัถึงคุณภาพและคุณคาเปนสิง่ตอบแทนจากตราสินคาที่ซื้อ นอกจากนัน้ ตราสินคายงัมี
คุณคาทางความรูสึกและอารมณตอผูบริโภคดวย ตัวอยางเชน ผูบริโภคซื้อตราสินคาที่มีราคาแพง
และมีชื่อเสียงเพื่อตองการสะทอนภาพลักษณของตนเองผานตราสินคานัน่เอง (Temporal, 2000) 

แมวาตราสนิคาจะมีคุณประโยชนมากมาย แตการสรางตราสินคาใหมีความแข็งแกรงและ
เปนทีย่อมรับของผูบริโภคนั้นไมใชเร่ืองงาย โดยเฉพาะในสภาวะที่ตลาดมีการแขงขนัสูง 
ผูประกอบการแตละรายตางพยายามดาํเนนิทกุวิถทีางทางการตลาดเพื่อส่ือสารตราสินคาของตน
กับผูบริโภค เชน โฆษณา สงเสริมการขาย ประชาสัมพนัธ เปนตน แตผูบริโภคก็ไมสามารถจดจาํ
ทุกตราสนิคาที่มีอยูในตลาด โดยจะเลือกสนใจเฉพาะตราสินคาที่สอดคลองกับความตองการของ
ตนเองมากที่สดุ อยางไรก็ตาม วิธหีนึ่งที่สามารถเสริมความแข็งแกรงใหกับตราสนิคาไดก็คือ การ
เปนตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand) หรือเปนตราสินคาแรกที่นาํเสนอสินคาประเภทใหมเขาสู
ตลาด สินคาประเภทใหมเปนสิ่งที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เนื่องจากเปนสิ่งแปลก
ใหมและผูบริโภคไมมีความคุนเคยมากอน ดังนัน้จึงมีโอกาสที่ผูบริโภคจะจดจําตราสินคานั้นไดใน
ที่สุดลําดับการเขาสูตลาดของตราสินคาจงึมีบทบาทอยางมากตอความสําเร็จของธุรกิจ หาก 
ตราสินคาบุกเบิกสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดอยางแทจริง ก็จะทําให
ผูประกอบการสามารถกอบโกยโอกาสทางธุรกิจไดอยางเต็มที่ ยิง่ระยะเวลาการเขาสูตลาดระหวาง
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ตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม (Follower Brand) หางกันมากเทาใด ก็จะเอื้อประโยชน
ใหกับตราสนิคาบุกเบิกมากเทานัน้ นอกจากนั้น ผูบริโภคยังรูสึกคุนเคยและมักมทีศันคติที่ดีตอ 
ตราสินคาบุกเบิกเพราะเหน็วามีความเชี่ยวชาญและมีประสบการณการผลิตมากกวาตราสินคา 
ผูตาม สงผลใหเกิดความไววางใจตอตราสินคาในฐานะที่เปนตนแบบของสินคาประเภทนัน้ๆ  

สําหรับตลาดเมืองไทย ตราสนิคาบุกเบิกที่มีโอกาสเติบโตและสามารถเปนผูนําตลาดใน
ปจจุบันมมีากมาย ตัวอยางเชน ซุปไกสกัดตรา Brand ซึ่งเขาสูตลาดเปนรายแรกเมือ่ประมาณ 25 
ปที่ผานมา สามารถดําเนินกลยุทธทางการตลาด และรักษาความแข็งแกรงของตราสนิคา
จนกระทั่งเปนตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภค และเปนผูนําตลาดซุปไกสกัดดวยสวนแบงทาง
การตลาดในปจจุบันถงึ 90% จากมูลคาตลาดโดยรวม 2,200 ลานบาท ในขณะทีต่ราสินคาผูตาม
เชน Scotch ไมประสบความสําเร็จทางการตลาดเทาทีค่วร แมวาจะพยายามสรางจุดขายที่
แตกตางก็ตาม (“เบซซทะลวงดานหิน,” 2544) นอกจากนัน้ ตลาดนมเปรี้ยวไมผสมน้ําผลไมซึง่มี
มูลคาตลาดโดยรวมประมาณ 1,440 ลานบาท ก็มีความชัดเจนในเรื่องการรักษาความเปนผูเปน
ผูนําตลาดของตราสินคาบุกเบิก โดย Yakult เปนตราสนิคาแรกที่เขาสูตลาดนมเปรีย้ว ซึง่ใน
ปจจุบันมีสวนแบงทางการตลาดมากที่สุด (29%) รองลงมาคือ Betagen (26%) (สมบุญ รุจขิจร, 
2544) Yakult เปนตราสินคาที่มีความแข็งแกรงเนื่องจากเขาสูตลาดเปนอันดับแรก จนสามารถ
สรางความภักดีตอตราสินคาในกลุมผูบริโภค โดยเนนจดุขายที่จุลินทรียแลคโตบาซิลัส รวมทั้งยงัมี
ความแข็งแกรงในชองทางจาํหนายที่มีสาว Yakult ข่ีจักรยานหรือจักรยานยนตเขาไปในพืน้ที่ตางๆ 
ที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางดี (“อหังการดัชมลิลกรุป เตรียมสง “ซอยมิลล” ลงตลาดนม
ถั่วเหลือง,” 2544) 

อยางไรก็ตาม ตราสินคาบุกเบิกไมจําเปนตองเปนผูนําตลาดเสมอไป เพราะการเปนตรา
สินคาบุกเบิกตองเผชิญกับความเสีย่งทางการตลาด ตองลองผิดลองถูก และตองลงทนุสูงเพื่อให
ความรูเกีย่วกบัสินคา รวมถงึกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการและยอมรับสินคา ดังนัน้ใน 
สินคาบางประเภท ตราสนิคาผูตามอาจกลายเปนผูนาํทางการตลาดได เพราะมกีารศึกษาถงึขอ 
ผิดพลาดของตราสินคาบุกเบิกกอนเขาสูตลาด ทัง้ยงัไมตองลงทนุในดานการวิจยัและพัฒนาสนิคา
มากนักเมื่อเทยีบกับตราสินคาบุกเบิก รวมทั้งยังสามารถประหยัดตนทุนในเรื่องการใหความรู 
เกี่ยวกับสินคาแกผูบริโภค เพราะตราสนิคาบุกเบิกไดทําการสื่อสารและใหความรูเกีย่วกับสินคา
นั้นๆ ไวแลว  

ตราสินคาผูตามที่กลายเปนผูนําทางการตลาดสําหรับตลาดเมืองไทยไดแก เครื่องดื่ม 
ชูกําลังตรากระทิงแดง ที่สามารถเอาชนะ Lipovitan-D ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกที่มชีื่อเสียงมาก
จากประเทศญี่ปุน ที่เขามาสูตลาดเมืองไทยประมาณป พ.ศ. 2512 โดย Lipovitan-D ไดเนนกลุม 
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เปาหมายระดบับน หลังจากนั้นกระทงิแดงก็เขาสูตลาด แตมุงไปที่กลุมผูบริโภคระดับมวลชนทัว่
ประเทศ ซึง่เปนฐานลูกคาใหญของตลาดเครื่องดื่มชูกําลัง ทําใหกระทิงแดงเติบโตอยางรวดเร็ว 
จนกระทั่งในปจจุบันกลายเปนผูนาํตลาดเครื่องดื่มชูกําลังดวยสวนแบงทางการตลาดกวา 40%  
เนื่องจากกระทิงแดงไดทาํการตลาดและสรางภาพลกัษณใหกับตราสนิคาอยางตอเนื่อง (สมบุญ 
รุจิขจร, 2544)  

แมวาการเปนตราสินคาบุกเบิกอาจเผชิญกับอุปสรรคในการทาํตลาดกบัผูบริโภครวมถึง
การตอสูกับตราสินคาผูตาม แตเมื่อเปรียบเทียบระหวางขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบแลว การ
เปนตราสินคาบุกเบิกกย็ังเปนที่ตองการของนักการตลาดสวนใหญ เพราะตราสินคาบกุเบิกนัน้อาจ
มีอิทธพิลตอการรับรู ทัศนคติ และความตัง้ใจซื้อของผูบริโภค นักการตลาดตางคาดหวังวา 
ตราสินคาบุกเบิกจะทาํใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงตราสินคาของตนมากกวาตราสนิคาผูตาม ซึง่เมื่อ
เกิดการรับรูแลวก็จะมีผลตอการกอตัวของทัศนคติในเชงิบวก และสงผลใหเกิดความตั้งใจซื้อหรือ
พฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

อยางไรก็ตาม ความเปนตราสินคาบุกเบิกอาจไมไดมีอิทธิพลตอการรับรู ทัศนคติ และ 
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในทกุประเภทสินคา กลาวคือ ไมใชวาผูบริโภคจะใหความสําคัญกับ
ตราสินคาบกุเบิกในทกุประเภทสินคา โดยสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง ไดแกสินคาทีม่รีาคาแพงหรือ
มีเทคโนโลยีสงู ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับการตัดสินใจซื้อมาก ดังนั้นความเปนตราสินคา
บุกเบิกอาจมอิีทธิพลตอผูบริโภคมาก เพราะผูบริโภครูสึกเชื่อมั่นในความเชี่ยวชาญและ
ประสบการณการผลิต ในขณะที่สินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ ผูบริโภคมักไมใหความสาํคัญกบั
การซื้อสินคามากนัก เชน สินคาอุปโภคบริโภคทั่วไป ดังนั้นความเปนตราสินคาบุกเบิกจึงอาจมี
อิทธิพลต่าํหรอืไมมีเลยตอผูบริโภค อยางไรก็ตาม แมวาผูบริโภคจะซื้อสินคาชนิดเดียวกนั แตระดบั
ความเกี่ยวพันของผูบริโภคแตละคนที่มีตอสินคาอาจแตกตางกนัได โดยผูบริโภคที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสงูอาจมีการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ําได 

ซึ่งในแงของการศึกษาวิจัยพฤติกรรมผูบริโภค แมวาตราสินคาบกุเบกิจะเปนเรื่องที่มี
ผูสนใจศึกษามาแลวในชวงที่ผานมา (e.g., Alpert, Kemins, & Graham, 1992; Carpenter & 
Nakamoto, 1989; Golder & Tellis, 1993; Robinson, 1988) แตยังไมมีการนําเรื่องระดับความ
เกี่ยวพันไปเชือ่มโยงกับตราสินคาบุกเบิก ดังนัน้ในการศึกษาครั้งนี้ จงึมุงทีจ่ะศึกษาความสัมพันธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพัน กับการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา
บุกเบิก  ซึง่จะเปนประโยชนตอการวางแผนและบริหารตราสินคาบกุเบกิตอไป 
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของสนิคา (Product  
Involvement) กับการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิก 

2.  เพื่อศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค (Consumer  
Involvement) กับการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิก 
 
ปญหานําวิจยั 
 

1.  ระดับความเกี่ยวพนัของสินคามีความสัมพันธกับการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ 
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกอยางไร 

2.  ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคมีความสัมพนัธกับการรับรู ทัศนคติ และความตัง้ใจ 
ซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกอยางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 

การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาเฉพาะประชากรทั้งเพศชายและเพศหญงิทีม่อีายุตั้งแต 25-45 ป 
ซึ่งเปนบุคคลในวัยทาํงาน อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุมดังกลาวเปนกลุมที่มี
อํานาจในการซื้อสินคา สามารถตัดสินใจซือ้สินคาไดดวยตนเอง และยังเปนกลุมเปาหมายของ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน ซึง่สินคาทั้งสองประเภทเปนสนิคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้
 
นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 
 

ระดับความเกี่ยวพันของสินคา (Product Involvement) หมายถงึ ระดับความสําคัญ
ของสินคาที่มตีอผูบริโภค ซึ่งมักขึน้อยูกับระดับความคงทน ราคา และความซับซอนของสินคา 
ระดับความเกีย่วพนัของสนิคาแบงออกเปน 2 ประเภทดงันี ้

1.  สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement Product) มักเปนสินคาคงทน  
มีความซบัซอน หรือมีราคาแพง ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ไดแก ผลิตภัณฑทีวีจอแบน 

2.  สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement Product) มักเปนสินคาไมคง 
ทน ไมมีความซับซอน หรือมรีาคาถูก ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ไดแก ผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง 
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ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer Involvement) หมายถึง ระดับความ
สนใจที่ผูบริโภคมีตอสินคา ซึง่ขึ้นอยูกับประเภทสินคา ความเชื่อ คานยิม ความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ตนเอง และการรับรูถึงความเสี่ยงของสนิคา ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคแบงออกเปน 2 
ประเภทดังนี ้

1.  ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสงู (Highly-involved Consumer) หมายถึง  
ผูบริโภคที่ใหความสนใจกับประเภทสินคาที่ทาํการศึกษามาก 

2.  ผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่าํ (Low-involved Consumer) หมายถงึ  
ผูบริโภคที่ใหความสนใจกับประเภทสินคาที่ทาํการศึกษานอย 
 

ตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand) หมายถึง ตราสินคาที่เขาสูตลาดเมืองไทยเปน 
รายแรกของประเภทสินคานัน้ๆ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑ 
นมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน คือ Vitamilk และ Sony ตามลําดับ 
 

ตราสินคาผูตาม (Follower Brand) หมายถึง ตราสินคาที่เขาสูตลาดเมืองไทยภายหลัง
จากตราสนิคาบุกเบิก ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ตราสนิคาผูตามของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและ 
ทีวีจอแบน คือ Lactasoy และ Panasonic ตามลําดับ 
 
 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การรับรู (Perception) ทัศนคติ 
(Attitude) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intent) ของผูบริโภคที่มีตอสินคาที่เปนตราสินคาบกุเบกิ
ในแตละประเภทของสินคาที่ทาํการศึกษา 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1.  ผลการวิจยัจะเปนขอมูลพื้นฐานเชิงวิชาการใหกับผูประกอบการที่ผลิตตราสินคา 
บุกเบิก เพื่อใชในการพัฒนากลยุทธทางการตลาด 

2.  ผลการวิจยัจะเปนประโยชนตอนกัโฆษณาในการทาํการสื่อสารทางการตลาดให 
เหมาะสมกับสินคาที่เปนตราสินคาบกุเบกิ 

3.  ผลการวิจยัจะเปนขอมูลสําหรับนักการตลาดในการประยุกตใชกับกลยุทธทางการ 
ตลาด เนื่องจากสามารถเขาใจมุมมองของผูบริโภคปจจุบันทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิก 
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บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวของ 
 

 การวิจยัเรื่อง “ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก” ในครั้งนี้เปน
การวัดระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภความีความสมัพนัธกับการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาบุกเบิกอยางไร รวมถึงสนิคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัตางกนัจะมีความสัมพันธกับ การ
รับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกหรือไม ดังนัน้จงึจําเปนตองศึกษาและทําความ
เขาใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีที่เกีย่วของ เพื่อนาํไปใชเปนกรอบสาํหรับการวัดระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคที่มีตอประเภทสินคาที่ทาํการศึกษา รวมถึง การรับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจ
ซื้อตราสินคาบุกเบิก โดยสามารถสรุปแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของไดดังนี ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคาบุกเบิก 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเผยแพรและการยอมรับนวัตกรรม 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคต ิ
5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพันและกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand) 
 
 จากสภาวะทางการตลาดที่มกีารแขงขันกนัสูงในปจจุบนัและพฤติกรรมผูบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไป ทาํใหนักการตลาดตางพยายามคิดคนสนิคาหรือบริการใหม ๆ เพื่อตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค ยิ่งนาํสนิคาหรอืบริการเขาสูตลาดเร็วเทาไร ก็ยิ่งเปนโอกาสทาง
การตลาดมากเทานั้น ดังนั้นปจจัยดานลําดับการเขาสูตลาด  (Market Order Entry) จึงเปนปจจยั
หนึง่ทีม่ีความสําคัญตอความสําเร็จและความอยูรอดของบริษัทผูผลิต เนื่องจากการเปนตราสินคา
บุกเบิก (Pioneer Brand)  กอปรกับการมีกลยทุธทางการตลาดที่ดแีลว จะชวยใหผูผลิตสามารถ
กอบโกยโอกาสทางธุรกิจไดอยางเตม็ที่ในขณะที่ยังไมมตีราสินคาของคูแขงอยูในตลาด และแมใน
ภาวะที่มีคูแขงซึ่งลอกเลียนแบบเขาสูตลาดแลว ตราสินคาบุกเบิกก็อาจไดเปรียบในดานการจดจํา
ของผูบริโภคเพราะเปนตราสินคาแรกของประเภทสินคานั้นๆ ทีท่ําการสื่อสารทางการตลาดกับ
ผูบริโภค ดังนัน้จึงจาํเปนตองศึกษาแนวความคิดเรื่องตราสินคาบกุเบกิในรายละเอยีดเพื่อนาํมา
เชื่อมโยงกับแนวคิดเรื่องการเรียนรู ทัศนคติ และความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกของผูบริโภค 
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ความหมายของผูบุกเบิกการตลาดและตราสินคาบุกเบิก  
 
 Robinson และ Fornell (1985) ไดใหคําจํากัดความของคําวา “ผูบุกเบิกการตลาด” 
(Market Pioneer) วาเปนผูที่เขาสูตลาดเปนรายแรกของตลาดใหม ในขณะที ่Golder และ Tellis  
(1993) ไดใหความหมายวาเปนบริษทัแรกที่ขายสินคาประเภทใหม สวน Sheth, Mittal, และ 
Newman (1999) ไดใหคําจํากัดความของตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand) วาเปนตราสินคาที่
เขาสูตลาดเปนรายแรกและมีขอไดเปรียบเหนือกวาสินคาที่สามารถใชทดแทนไดในขณะนั้น ดังนัน้ 
ผูตามทางการตลาด (Market Follower) ก็คือผูที่เขาสูตลาดภายหลงัจากผูบุกเบิกการตลาด 
(Market Pioneer) ในขณะทีต่ราสินคาผูตาม  (Follower Brand) ก็คือตราสินคาที่ผูตามใชในการ
นําสนิคาเขาสูตลาดนั่นเอง ตัวอยางเชน Equal เปนตราสินคาบุกเบิกในตลาดน้าํตาลเทียมของ
เมืองไทย ในขณะที่ Slimma, Fitne และ Laevosan เปนตราสินคาผูตาม เปนตน 
 โดย Kerin, Varadarajan, และ Peterson (1992) ไดแบงปจจัยที่เอ้ือประโยชนใหกบัผู
บุกเบิกการตลาด (Pioneer Positional Advantages) ออกเปน 4 ปจจัยดังนี ้
 

1. ปจจัยดานเศรษฐกิจ (Economic Factors) ประกอบดวย 
ขนาดและประสบการณในการบริหารทนุใหเกิดประโยชนสูงสุด  (Scale and  

Experience Economics) จากการที่ผูบกุเบิกการตลาดไดเขามาลงทุนในตลาดกอน ทําใหมีขอ
ไดเปรียบในดานตนทนุเมื่อเทียบกับผูผลิตรายอื่นที่ตามเขาสูตลาดในภายหลงั (Market Follower) 
แมวาตอมาผูตามจะพัฒนาสินคาของตนจนกระทั่งสามารถลดตนทนุไดแลวก็ตาม แตก็ยังไม
สามารถแขงขนักบัผูบุกเบิกการตลาดไดเพราะผูบุกเบิกไดพัฒนากระบวนการผลิตอยางตอเนื่อง
ทําใหตนทุนลดต่ําลงไปเรื่อย ๆ ดวยเหตนุีท้ําใหผูบุกเบกิการตลาดไดรับสวนแบงตลาดที่สูงกวา
ผูผลิตรายอื่นที่เขาสูตลาดในภายหลัง ทัง้ยังสามารถรักษาความเปนผูนําในตลาด (Market 
Leader) ไดอีกดวย 

ความแตกตางของตนทนุการตลาด (Marketing Cost Asymmetries) Comanor และ  
Wilson (1974, cited in Kerin et al., 1992) กลาววา ผูบริโภคจะใหความสาํคัญกับโฆษณาของ
ตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามแตกตางกนั และมีแนวโนมที่จะตอบสนองตอขอมูลขาวสาร
แตกตางกนัดวย เนื่องจากในชวงที่ตลาดยังไมมีผูผลิตรายใดนอกจากผูบุกเบิก ขอมลูดานการ
สงเสริมการตลาดของตราสนิคาบุกเบิกจะไดรับความสนใจจากผูบริโภค เพราะยังไมมีการกระจกุ
ตัวของขอมูล แตเมื่อมีคูแขงในตลาดมากขึ้นทําใหผูบุกเบิกตองเพิม่ความพยายามทางการตลาด
มากขึ้นเพื่อรักษาลูกคาเอาไว ในขณะที่ผูตามก็ตองทําการสื่อสารกับผูบริโภคบอย ๆ และพยายาม
สรางสรรคงานโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมาย โดยมุงเนนที่การสรางการตระหนัก
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รู (Awareness) และเปลี่ยนแปลงรูปแบบของการซื้อของผูบริโภค เชน การใชกลยุทธการสงเสริม
การขายและการใชปริมาณโฆษณาทีม่าก ๆ อยางไรก็ตาม ผูบุกเบกิสามารถสรางและรักษาการ
ตระหนักรูรวมถึงความชืน่ชอบในตราสินคา (Brand Preference) ของผูบริโภคไดดวยตนทุนที่ต่ํา
กวาของผูตาม 

2. ปจจัยดานการจับจอง (Preemptive Factors) ประกอบดวย 
ความแตกตางของตนทนุดานวัตถุดิบ (Cost Asymmetries in Factor Inputs) ถาผู 

บุกเบิกมีขอมลูขาวสารที่ดีภายในองคกรกจ็ะสามารถคนหาแหลงจาํหนายเครื่องมือ อุปกรณตาง ๆ 
รวมถึงอาจทําสัญญากับคูคา (Supplier) ในการปอนวัตถุดิบใหไดดวยในราคาที่ต่ํา ทําใหผูบุกเบกิ
มีขอไดเปรียบดานตนทนุมากกวาผูตามในตลาด (Lieberman & Montgomery, 1988, cited in 
Kerin et al., 1992)  

การจับจองพืน้ที ่(Spatial Preemption) จากการที่ผูบกุเบิกเปนผูที่เขาสูตลาดเปนราย 
แรกจึงมีโอกาสจับจองสถานที่ตัง้ (Geographic Space) ที่นาสนใจไวจําหนายสนิคาของตน ทัง้ยัง
จับจองพืน้ที่ทางการรับรูของผูบริโภค (Perceptual Space) โดยทําใหผูบริโภครับรูถึงลักษณะของ
ประเภทสินคานั้นๆ นอกจากนั้น ยงัเขาไปจบัจองพืน้ที่ของชองทางจําหนาย (Distribution Space) 
และเขาจับกลุมเปาหมายที่ใหญที่สุดหรือทํากาํไรใหมากที่สุดในตลาด (Market Segment) โดยที่
เหลือพืน้ทีเ่หลานัน้ใหกับผูตามเพยีงเลก็นอยและจํากัด ดังนัน้ผูตามจงึมีตําแหนงทางการตลาดที่
นาสนใจนอยกวาและมีสวนแบงทางการตลาดต่ํากวา (Hauser & Shugan, 1983; Lieberman & 
Montgomery, 1988, cited in Kerin et al., 1992) 

3. ปจจัยดานเทคโนโลย ี(Technology Factors) ประกอบดวย 
การเปลี่ยนแปลงสินคาและกระบวนการผลิต (Product and Process Innovations)  

เนื่องจากผูบกุเบิกมีชื่อเสียงในฐานะที่เปนผูผลิตสินคาชัน้นาํและมีความเปนเอกลักษณ ดังนั้นผู
บุกเบิกจงึมีขอไดเปรียบกวาผูตาม โดยเฉพาะในภาวะทีผู่บริโภคเห็นวาการคนหาขอมูลเพื่อชวยใน
การตัดสินใจกอใหเกิดคาใชจายที่สูง นอกจากนั้น ในภาวะที่เทคโนโลยีคอย ๆ เปลีย่นแปลงอยาง
ตอเนื่องจะทําใหผูบุกเบิกสามารถปรับตัวและรักษาขอไดเปรียบดานตนทุนไวได (Porter, 1983, 
cited in Kerin et al., 1992) 

การพัฒนาองคกร (Organization Innovations) ระบบและโครงสรางขององคกรเปน 
ส่ิงที่ชวยรักษาขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantage) ของผูบุกเบิกการตลาด เชน 
การใหความเอาใจใสกับบุคลากรในองคกรทําใหเกิดการพัฒนาผลผลติและเกิดกลยทุธทาง
การตลาดที่สรางสรรค 
 
 



 9

4. ปจจัยดานพฤติกรรม (Behavioral Factors) ประกอบดวย 
ตนทนุที่เกิดจากการเปลี่ยนตราสินคาที่ซือ้ (Switching Cost) เปนตนทุนที่เกิดจากผู 

บริโภคเปลี่ยนตราสินคาที่ซือ้จากตราสนิคาบุกเบิกไปสูตราสินคาผูตาม ตนทุนที่เกิดขึ้นอาจเปนไป
ในรูปของภาระที่ตองรับผิดชอบเนื่องจากไดเคยทําสัญญาเปนลายลกัษณอักษรกบัคูคา 
(Supplier) หรืออาจเปนในรปูของการที่ผูซือ้ตองใชความพยายามและเวลาในการเรียนรูสินคาของ
ผูตาม ดังนัน้ตนทนุทีเ่กิดขึ้นเปนสิ่งที่ชวยสนับสนนุขอไดเปรียบของผูบกุเบิก แตเปนสิ่งที่เปน
อุปสรรคสําหรับผูตาม เพราะจําเปนตองลงทนุมากขึ้นเพือ่ดึงดูดลูกคาจากผูบุกเบิกมาใหได 

การเปนตนแบบและขอไดเปรียบจากการทีม่ีชื่อเสียงในประเภทสินคา  
(Prototypicality and Product–specific Reputation Advantages)  ในชวงแรกของวิวัฒนาการ
ทางการตลาด ผูบริโภคจะไมคอยมีความรูเกี่ยวกับคุณลักษณะสําคญัของสินคา ดังนัน้ผูบุกเบกิจึง
มีโอกาสที่จะมอิีทธิพลตอการรับรู (Perception) ของผูบริโภค โดยการสรางมาตรฐานการรับรู
ใหกับผูบริโภคบนพืน้ฐานของคุณลักษณะของสินคาตนเอง และมาตรฐานนี้ก็จะกลายเปนเกณฑ
ในการวัดคุณลักษณะของตราสินคาอืน่ ๆ ที่เขามาสูตลาดดวย (Carpenter & Nakamoto, 1989; 
Howard, 1989, cited in Kerin et al., 1992) นอกจากนั้นผูบริโภคยงัใหความสําคญักับเรื่องของ
ระยะเวลาที่ตราสินคามชีื่อเสียงอยูในตลาด ซึ่งตราสนิคาบุกเบิกมักไดเปรียบเพราะเขาสูตลาด
กอนจงึมีโอกาสสรางชื่อเสียงในตลาดกอน 

ผลกระทบที่ดีจากการสื่อสาร (Communication Good Effects) การขยายจาํนวนลกู 
คากอนที่คูแขงจะเขาสูตลาดทําใหผูบกุเบกิสามารถวางตําแหนงสินคา (Product Positioning) 
ตนเองใหเปนมาตรฐานของสินคาในตลาดนั้น ๆ ดวยการสื่อสารตําแหนงของสนิคาของตนใน
ตลาดใหชัดเจน (Teece, 1987, cited in Kerin et al., 1992) 

ขอมูลและความแตกตางของประสบการณการบริโภค (Information & Consumption 
 Experience Asymmetries) การที่ตลาดมีขอมูลเกี่ยวกบัสินคาของตราสินคาบกุเบกิมาเปน
เวลานานแลว ทําใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสินคาผูตาม
นอกจากนัน้ ในภาวะที่ผูบริโภคมีขอมูลไมเพียงพอเกีย่วกบัตราสินคาผูตาม ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่
จะภักดีตอตราสินคาแรกที่เขาคุนเคยและรูสึกพึงพอใจ (Schmalensee, 1982, cited in Kerin et 
al., 1992) 
ความสมัพันธระหวางผูบกุเบิกทางการตลาดและสวนแบงทางการตลาด  
 
 เนื่องจากผูบกุเบิกเขาสูตลาดเปนรายแรกจึงสามารถสรางความคุนเคยกับผูบริโภคไดกอน 
กอปรกับหากมีกลยทุธทางการตลาดที่ดแีลว ก็จะสงผลกระทบในเชงิบวกตอสวนแบงทาง
การตลาด (Market Share) ในอนาคต อยางไรก็ตาม ไมใชวาทุกตราสนิคาบุกเบิกจะสามารถได



 10

สวนแบงทางการตลาดที่สูง เพราะมีตราสนิคาบุกเบิกมากมายที่ไดสวนแบงทางการตลาดนอยกวา
ผูตาม หรือตองออกจากตลาดไปเนื่องจากไมสามารถตอสูกับผูตามได 

Robinson และ Fornell (1985) ไดเสนอถึงสาเหตุที่ผูบกุเบิกในตลาดสนิคาผูบริโภค 
(Consumer Goods Industries) ไดรับสวนแบงทางการตลาดที่สูง วาเกิดจากปจจยั 3 ประการ 
ดังนี้ ประการแรก ผูบุกเบิกมีขอไดเปรียบเรื่องสวนประสมทางการตลาด (Relative Marketing 
Mix) ยิ่งสวนประสมทางการตลาดแข็งแกรงมากเทาไร สวนแบงทางการตลาดก็มากขึ้นเทานัน้ 
ประการที่สอง คือ ผูบุกเบกิสามารถประหยัดตนทนุทางตรง  (Relative Direct Costs) ไดแก 
คาใชจายดานการผลิต การจัดซื้อ การขนสง ซึง่สวนที่ประหยัดไดนั้นสามารถนําไปทําใหสวน
ประสมทางการตลาดขององคกรนาสนใจขึ้น จงึชวยใหสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึน และประการ
สุดทาย คือ ผูบุกเบิกมีขอไดเปรียบดานขอมลู (Relative Consumer Information) เนื่องจากผูบริโภคมี
ประสบการณในตัวสินคาหรือมีความคุนเคยเพราะเขาสูตลาดมาเปนระยะเวลานาน ทําใหมีผลตอสวน
แบงทางการตลาดที่สูงขึ้น โดย Robinson และ Fornell (1985) ไดทําการทดสอบความสัมพันธ
ระหวางปจจยัทั้งสามกับสวนแบงทางการตลาดของตลาดสินคาผูบริโภคซึ่งไดผลดังนี ้

ในสวนของปจจัยแรก คือ สวนประสมทางการตลาด พบวา สินคาที่มีคณุภาพดีสามารถ
ชวยเพิ่มสวนแบงทางการตลาดไดจริง ซึ่งสนิคาบุกเบิกสวนใหญก็มีแนวโนมที่จะผลติสินคาทีม่ี
คุณภาพสูงกวาสินคาของผูตาม นอกจากนั้น สายผลิตภัณฑ (Product Lines) ที่กวางขึน้ก็มีสวน
ชวยในการเพิม่สวนแบงทางการตลาด ซึ่งโดยปกติแลว ผูบุกเบิกก็จะใหความสําคัญกับการขยาย
สายผลิตภัณฑสินคาเนื่องจากเขาสูตลาดกอน จงึมีเวลาและโอกาสในการขยายสายผลิตภัณฑ 
ชองทางจาํหนาย (Distribution Channel) ก็เปนอีกองคประกอบหนึ่งของสวนประสมทาง
การตลาดซึ่งมคีวามสัมพันธกับสวนแบงทางการตลาด เนื่องจากผูบุกเบิกมีขอไดเปรียบเรื่อง
ชองทางจาํหนาย ตวัอยางเชน ผูบุกเบิกที่ผลิตสินคาประเภทสะดวกซื้อจะไดรับสวนแบงทางการตลาด
มาก เพราะเปนสินคาที่กระจายอยูตามชองทางจําหนายมากมายและยังมีราคาถูก อยางไรก็ตาม 
Robinson และ Fornell (1985) ไมพบความสมัพันธระหวางการใชงบโฆษณากับสวนแบงทางการตลาด 
กลาวคือ การทีผู่บุกเบิกทุมงบโฆษณาจํานวนมากเพื่อสกัดกัน้โอกาสทางการตลาดของผูตาม ไมไดทําให
สวนแบงทางการตลาดของตนเพิม่ข้ึน นอกจากนั้นการตั้งราคาของสินคาบุกเบิกที่ต่ํากวาของสนิคา
ผูตามก็ไมไดเปนปจจัยที่ชวยใหสวนแบงทางการตลาดของผูบุกเบิกเพิ่มข้ึนเชนกนั 
 จากผลการศึกษาความสัมพนัธระหวางปจจัยที่สองคือ เร่ืองตนทุนและสวนแบงทาง
การตลาด พบวาแมผูบุกเบิกจะสามารถประหยัดตนทนุในดานตาง ๆ แลวนาํมาพัฒนาในสวนของ
สวนประสมทางการตลาด ก็ไมไดทําใหสวนแบงทางการตลาดสูงขึ้น นอกจากนัน้ แมวาผูบกุเบิก
จะไดเปรียบในดานปริมาณการผลิตทําใหมีเงนิทนุทีช่วยเสริมความแขง็แกรงใหกับสวนประสมทาง
การตลาด แตสิ่งเหลานีก้็ไมมีผลหรือไมมคีวามสัมพันธกับสวนแบงทางการตลาดแตอยางใด 
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 สําหรับปจจยัสุดทาย คือ ความสมัพนัธระหวางขอมูลของผูบริโภคและสวนแบงทาง
การตลาด พบวามีความสมัพันธกัน กลาวคือผูบุกเบิกมขีอไดเปรียบเรื่องการใหขอมูลกับผูบริโภค 
ทําใหมีสวนแบงทางการตลาดสูงขึ้น โดยเฉพาะธุรกิจทีผ่ลิตสินคาราคาถูกและผูบริโภคซื้อสินคาไม
บอยนัก Schmalensee (1982, cited in Robinson & Fornell, 1985) ไดอธิบายวา ความ
ไดเปรียบในเรื่องการใหขอมูลของผูบุกเบิกข้ึนอยูกับประเภทของสินคา ความไดเปรียบนี้จะยิง่
เพิ่มข้ึนถาสนิคามีราคาถกูและมีความถี่ในการซื้อนอย แตสําหรับสินคาที่ราคาสงู ผูบริโภคจะ
ตองการขอมูลมากขึ้นโดยพยายามคนหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงตาง ๆ  ทําใหขอไดเปรียบดาน
ขอมูลของผูบุกเบิกลดนอยลง กอปรกับสินคาทีซ่ื้อไมบอย ผูบริโภคมกัไมเปลี่ยนตราสินคาที่ซื้อ 
อยางไรก็ตาม พฤติกรรมการซื้อที่ตองการการพิจารณาไตรตรอง แตกลับมีขอมูลของสินคาไม
เพียงพอจะทาํใหตราสินคาบกุเบิกไดรับผลประโยชนไป 
 Robinson (1988) ไดทําการศึกษาในลกัษณะที่คลายกับการศึกษาขางตน แตเปลี่ยน
กรณีศึกษาเปนตลาดสินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods Industries) โดยพิจารณา
ความสัมพันธระหวางสวนแบงทางการตลาด กับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ตนทุนทางตรง 
และตนทนุที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงการผลิต (Switching Costs) ซึ่งผลจากการศึกษาพบวา ใน
สวนของสวนประสมทางการตลาด หากสนิคามีคุณภาพสูงหรือมีการขยายสายผลติภัณฑ จะมี
ผลกระทบโดยตรงในเชิงบวกตอสวนแบงทางการตลาด ซึ่งโดยปกต ิผูบุกเบิกในตลาดสินคา
อุตสาหกรรมกม็ักผลิตสินคาที่มีคุณภาพและมีการขยายสายผลิตภัณฑอยางตอเนื่องอยูแลว 
เนื่องจากมปีระสบการณในการตลาดเปนระยะเวลานาน  อยางไรก็ตาม การที่ผูบกุเบิกเพิ่มสัดสวน
การลงทุนในสวนของพนกังานขายตามยอดขายที่เพิ่มข้ึน ไมไดมีสวนทําใหสวนแบงทางการตลาด
เพิ่มข้ึนแตอยางใด และแมวาผูบุกเบิกจะสามารถควบคุมคุณภาพสินคาและตนทุนจนกระทั่งคงที่
แลวลดราคาสนิคาลงมา ก็ไมไดสงผลใหสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึนเชนกนั 
 สําหรับปจจยัดานตนทนุที่มผีลกระทบตอสวนแบงทางการตลาดนัน้พบวา การประหยัด
ตนทนุในดานตาง ๆ เชน การผลิต การขนสง การจัดซื้อ แลวนําสวนทีป่ระหยัดไปสนบัสนนุสวน
ประสมทางการตลาด ไมไดเปนปจจัยทีท่ําใหผูบุกเบิกไดรับสวนแบงทางการตลาดมากขึ้น 
 Williamson (1979, 1985, cited in Robinson, 1988) ไดเคยศึกษาเกี่ยวกบัปจจัยดาน
ตนทนุที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงการผลิตพบวา ในธุรกจิที่มีการลงทนุดานกายภาพ (Physical 
Capital) ผูบุกเบิกจะมีสวนแบงทางการตลาดเพิ่มข้ึนถามีการผลิตสินคาในรูปแบบมาตรฐาน 
(Standardized Product) ในขณะที่ถาเปนการลงทนุดานบุคลากร (Human Capital) ผูบุกเบิกจะ
มีสวนแบงทางการตลาดเพิม่ข้ึนหากผลิตสินคาตามรูปแบบที่ลูกคาเปนผูกําหนด (Customized 
Product) อยางไรก็ตาม Robinson (1988) ไดทําการทดสอบเพียงความสัมพนัธระหวางการผลิต
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สินคาตามรูปแบบที่ลูกคากาํหนดและสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาบุกเบิก แตไมพบ
ความสัมพันธดังกลาวอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ  
 
มุมมองของตัวแทนจําหนายที่มีตอตราสินคาที่มลีําดับการเขาสูตลาดแตกตางกนั  
 
 โดยทั่วไปแลว วัตถุประสงคทางการตลาดระหวางตัวแทนจําหนายและผูผลิตมีความ
แตกตางกนั ตวัแทนจําหนายจะเนนที่การจําหนายตราสนิคาใดก็ไดที่สามารถขายแลวไดกําไร
สูงสุดดวยเนื้อที่ของรานทีม่อียูอยางจํากัด ในขณะที่ผูผลิตจะเนนทีก่ารสรางความตองการของ
ตลาดใหกับตราสินคาของตนเอง Alpert, Kamins, และ Graham (1992) ไดทําการศึกษาทัศนคติ
ของตัวแทนจําหนายที่มีตอตราสินคาที่มีลําดับการเขาสูตลาด (Order of Entry) ตางกัน พบวา 
ตัวแทนจาํหนายมทีัศนคติทีด่ีตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตาม โดยที่ตัวแทนจาํหนาย
เชื่อวาการจําหนายตราสนิคาบุกเบิกจะชวยใหเกิดการสูญเสียรายไดนอยที่สุด เนื่องจากหาก
จําหนายหลาย ๆ ตราสนิคาโดยเฉพาะตราสินคาใหมที่เขาสูตลาด จะทําใหกําไรตอหนวยนอยลง 
เพราะลกูคาไมไดซื้อสินคาเพิ่มข้ึน เพยีงแตเปลี่ยนตราสนิคาทีซ่ื้อเทานัน้ ดังนัน้ยอดขายที่ไดจาก
การจําหนายตราสินคาใหมกค็ือการดึงยอดขายมาจากตราสินคาเกาที่มจีําหนายอยูแลวในราน
นั่นเอง นอกจากนัน้ ตัวแทนจําหนายก็เชื่อวาจาํนวนตราสินคาที่มีจําหนายอยูแลวภายในรานมี
ปริมาณเพียงพอที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาของตน ซึง่ตราสินคาบกุเบกิก็มีโอกาสที่จะ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด 
 สําหรับสินคาประเภทใหม (New Product Category) ในตลาดนัน้จาํเปนตองทํากาํไรให
มากพอที่จะดําเนนิการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่องเพื่อสรางการตระหนกัรูและกระตุนใหเกิด
การทดลองซื้อ แตเมื่อมีจํานวนผูประกอบการมากมายที่ผลิตสินคาทีค่ลายๆ กนักอใหเกิดสภาวะ
การแขงขันดานราคา ทาํใหผูประกอบการแตละรายไดกําไรนอยลงจนอาจมีงบประมาณไม
พอเพียงที่จะทาํการสงเสริมการตลาด ดังนั้นตัวแทนจําหนายจงึเชื่อวา การที่ตลาดมีผูประกอบการ
หลาย ๆ รายจะทําใหเกิดการแขงขันที่รุนแรงและเปนการแขงขันที่สั่นคลอนความมัน่คงของตลาด
สินคาประเภทนั้น ๆ โดยเฉพาะการเขาสูตลาดของตราสนิคาผูตามที่เขาสูตลาดเปนลาํดับที่สอง 
(Second Follower Brand) ขึ้นไป (Alpert et al., 1992) 
 อยางไรก็ตาม ตัวแทนจาํหนายเห็นวา การมีตราสินคาผูตามในตลาดบางกม็ีสวนชวยให
เกิดการแขงขนัในเชงิบวก เนื่องจากการมเีพียงตราสินคาบุกเบิกเพียงตราสินคาเดียวในตลาดอาจ
ทําใหผูผลิตพยายามกอบโกยกําไรโดยการควบคุมคาใชจายในการสงเสริมการตลาดใหต่ํา หรือ
ผูผลิตอาจรูสึกวาไมมีความจําเปนตองใสใจกับการตลาดมากนักเพราะไมมีคูแขงทางการตลาด 
ดังนัน้ การมีตราสินคาผูตามในตลาดบางจะชวยกระตุนใหเกิดความสนใจและเพิม่คาใชจายใน
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การสงเสริมการตลาดมากขึน้ โดยที่ตัวแทนจําหนายเหน็วาตราสนิคาผูตามลําดับแรก (First 
Follower Brand) ที่เขาสูตลาดจะมีบทบาทกระตุนตลาดใหเกิดการแขงขันในเชงิบวกมากที่สุด 
 นอกจากนัน้ ตัวแทนจําหนายยังเชื่อวา ตราสินคาบกุเบกิสามารถจําหนายไดมากทีสุ่ด 
เนื่องจากเขามาสูตลาดเปนรายแรก จงึมีโอกาสตอบสนองความตองการและสรางความคุนเคยกับ
ผูบริโภคไดกอน รองลงมาคือ ตราสินคาผูตามที่เขาสูตลาดเปนลาํดับแรก (First Follower Brand) 
สินคาบุกเบิกเปนสินคาใหมที่ยังไมเคยมีในตลาดมากอน จงึเปนสิ่งทีส่ามารถดงึดูดผูบริโภคให
ออกมาจับจายซื้อของ ในขณะที่สินคาผูตามทีท่ยอยเขาสูตลาดนั้นไมสามารถสรางแรงดึงดูดใจได 
เพราะเปนการนําเสนอสิ่งที่มอียูแลวในตลาด ดังนัน้ ตัวแทนจาํหนายจงึเหน็วาตราสนิคาบุกเบิก
เปนตราสินคาที่มีแนวโนมในการทาํใหผูบริโภครูสึกสนุกสนานและตื่นเตนกับการจับจายซื้อของ
มากที่สุด 
 
ขอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบุกเบิก  
 
 ขอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบกุเบกิมีมากมาย ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ การเปนตรา
สินคาบุกเบิกจะชวยสรางชือ่เสียงใหกับตราสินคาในฐานะทีเ่ปนผูคิดคนนวัตกรรมใหม ในขณะที่
ตราสินคาผูตามถูกมองวาเปนสินคาเลียนแบบ ดังนัน้จงึมีโอกาสที่ลูกคาที่เคยซื้อสินคาไปแลวจะ
เกิดความภักดตีอตราสินคาบุกเบิกในที่สดุ นอกจากนั้น ผูบุกเบิกก็ยงัมีอิสระที่จะวางตําแหนง
สินคาของตนซึ่งพิจารณาแลววากอใหเกดิกําไรสูงสุดไดกอนคูแขง ทัง้ยังสามารถนาํคุณลักษณะ
ของสินคาของตนเองมาสรางใหเปนเกณฑมาตรฐานซึ่งผูที่จะเขาสูตลาดในสินคาประเภทนัน้ ๆ 
ตองปฏิบัติตาม (Schnaars, 1994) 
 ดงันัน้ จากการที่ตราสินคาบุกเบิกมีขอไดเปรียบมาก ผูบุกเบิกตราสนิคาจึงควรรักษาขอ
ไดเปรียบดังกลาวเพื่อผลประโยชนในระยะยาวขององคกร  Szymanski, Troy, และ Bharadwaj 
(1995) ไดทําการศึกษาพบวา ปจจัยที่มีผลตอการสนับสนุนหรือรักษาขอไดปรียบจากการเปนตรา
สินคาบุกเบิก ประกอบดวยหลายปจจัยดงันี ้ปจจัยแรก คือ คุณภาพของบริการ (Service Quality) 
เนื่องจากตราสินคาบุกเบิกเปนตราสินคาที่เขาสูตลาดกอน จงึมีโอกาสและเวลาศึกษาเรียนรูและ
พัฒนาบริการใหมีคุณภาพเหนือกวาของคูแขงขันที่เขาสูตลาดในภายหลัง ซึง่ชวยใหตราสินคา
บุกเบิกยงัคงรกัษาขอไดเปรียบตอไป (Carpenter & Nakamoto, 1989; Kardes & Kalyanaram, 
1992; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985, cited in Szymanski et al., 1995) ปจจัยที่สอง
คือ การผสมผสานแนวตั้ง (Vertical Integration) คือ การที่ผูบุกเบกิตราสินคามโีอกาสจับมือกับคู
คา (Supplier) ที่ดีที่สุดเพื่อประสานงานการผลิต ทําใหกระบวนการผลติมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
(Aaker & Jacobson, 1987; Chandler, 1987; Williamson, 1975, cited in Szymanski et al., 
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1995) ปจจัยที่สาม คือ การวิจัยและการพฒันา (Research and Development) ซึ่งจุดประสงค
แรกของการวจิัยและการพฒันาสนิคาคือ การนําเสนอสินคาใหมเขาสูตลาด หลงัจากนัน้กจ็ะวิจยั
และพัฒนาอยางตอเนื่อง เพือ่พัฒนาคุณภาพของสนิคาและทําใหตนทุนต่ําลงเพื่อเพิ่มสวนแบง
ตลาดในที่สุด (Collier, Monz, & Colin, 1984; Mansfield, Schwartz, & Wagner, 1981; Manu, 
1992, cited in Szymanski et al., 1995)  

ปจจัยที่ส่ี คือ ความถี่ในการซื้อสินคาของผูบริโภค (Immediate Consumer Purchase 
Frequency) เมื่อวงจรการซือ้สินคาของผูบริโภคมีระยะเวลาสัน้ทาํใหผูบริโภคซื้อสินคาบอย 
กอใหเกิดเปนความสัมพันธใกลชิดระหวางผูซื้อและผูขาย ซึ่งความสัมพันธนี้เปนสิ่งที่ยึดเหนี่ยว
กลุมลูกคาของตราสินคาบุกเบิกไมใหไปซือ้สินคาของคูแขง และความสัมพนัธนี้ยังเปนเกราะ
ปองกันไมใหคูแขงแยงสวนแบงทางการตลาดของตราสินคาบุกเบิกไป (Kalwani & Narayandas, 
1995; Porter, 1983, cited in Szymanski et al., 1995) และปจจัยสุดทายคือ การแบงปนดาน
ทรัพยากรและลูกคา (Shared Facilities and Customers) เนื่องจากผูผลิตสินคาบุกเบิกอาจเปน
ผูผลิตสินคาประเภทอื่น ๆ อยูแลวในตลาด ดังนัน้ผลจากคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ทาํให
การทาํการตลาดสําหรับสินคาตัวใหมกับลูกคาเดิมทีม่อียูแลวทาํไดไมยากนัก นอกจากนั้นการ
แบงปนดานทรัพยากรยังเปนการเปดโอกาสใหองคกรสามารถนําทักษะของบุคลากรที่มีอยูแลวไป
ใชในการพัฒนาสนิคาบุกเบิกใหดียิง่ขึ้น (Ghoshal, 1987; Sullivan, 1992, cited in Szymanski 
et al., 1995) 
 อยางไรก็ตาม แมวาตราสนิคาบุกเบิกจะมีขอไดเปรียบในหลาย ๆ ประการ แต Kardes 
(1999) กลาววานักการตลาดควรวิเคราะหถึงสาเหตุที่แทจริงของการเกิดขอไดเปรียบจากการเปน
ตราสินคาบุกเบิก โดยเสนอแนวทางที่อาจจะเปนปจจัยที่ทาํใหเกิดขอไดเปรียบดังกลาว แนวทาง
แรก คือ บางทขีอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบกุเบกิอาจเกิดจากการกระบวนการทางจิตวทิยา 
(Psychological Process) ของผูบริโภค ซึ่งจะไมเกิดขึ้นกบัตราสินคาผูตาม กลาวคือ ผูบริโภคอาจ
มีความคิดหรือทัศนคติบางอยางตอการเปนผูผลิตสินคารายแรกทีเ่ขาสูตลาด แนวทางที่สอง คือ 
การเปนผูบกุเบิกในตลาดอาจเปนปจจัยที่ทาํใหองคกรสามารถใชกลยุทธทางการตลาดในแนวทาง
ตาง ๆ ซึ่งคูแขงไมสามารถใชได เชน ผูบุกเบิกทางการตลาดสามารถวางตําแหนงสินคาและใชการ
โฆษณาในหลาย ๆ รูปแบบไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวา ในขณะที่ผูตามไมสามารถดําเนนิกล
ยุทธเหลานัน้ได แนวทางที่สาม คือ สินคาบุกเบิกอาจถูกผลิตโดยองคกรที่มีทรัพยากรและความ
พรอมในดานตาง ๆ มากมาย ดังนั้นความเปนตราสินคาบุกเบิกอาจไมชวยใหเกิดผลใด ๆ แต
เพราะถกูนาํไปสัมพันธกับองคกรที่มงีบประมาณทางการตลาดมากมายและมีชองทางจําหนาย
สินคาที่แข็งแกรง 
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ขอเสียเปรียบของตราสินคาบุกเบิก  
 
 การเปนตราสนิคาบุกเบิกแมวาจะขอไดเปรียบกวาตราสินคาผูตามมากมาย แตใน
ขณะเดียวกนัก็มีขอเสียเปรยีบเชนกัน จากผลการศึกษาของ Lieberman และ Montgomery 
(1988, cited in Golder & Tellis, 1993) พบวา ตราสินคาบุกเบิกจะเสยีเปรียบตราสนิคาผูตาม
เมื่อผูตามมีเทคโนโลยกีารผลิตที่เหมือนกนัแตมีตนทนุทีต่่ํากวา หรือในภาวะที่เทคโนโลยีมกีาร
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว ผูตามจะไดเปรียบเพราะสามารถปรับตัวโดยใชเทคโนโลยทีี่เหนือกวา
และดวยทนุทีต่่ํากวา รสนยิมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปก็เปนอกีปจจัยหนึ่งที่เอ้ือประโยชน
ใหกับผูตาม เพราะเขาสูตลาดชากวาจงึสามารถปรับตัวและตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ที่เปลี่ยนแปลงไปไดอยางดี นอกจากนัน้ความเฉื่อยชาของบุคลากรในองคกรของผูบกุเบิกก็เปน
อุปสรรคสําหรับผูบุกเบิกในการลงทุนในสิง่ที่จาํเปนตอการรักษาความเปนผูนาํทางการตลาด 
(Market Leader) ทําใหเสยีเปรียบผูตามในที่สุด ซึ่งผูตามมักจับจองตําแหนงทางการตลาดที่ผู
บุกเบิกยงัเขาไมถึง ดังนั้นผูบกุเบิกอาจไมสามารถรักษาขอไดเปรียบจากการเปนผูบุกเบิกไดเพราะ
ไมสามารถปรบัตัวใหเขากับส่ิงแวดลอมทีเ่ปลี่ยนแปลงไป 
 Schnaars (1994) ไดเสนอแนวทางสาํหรับผูบุกเบิกในการรับมือกับสถานการณทีต่อง
เผชิญกับคูแขงในตลาดวา ในกรณีที่ผูตามมีกลยทุธทางการตลาดที่แขง็แกรงกวาและทํากําไร
มากกวา ผูบุกเบิกที่มีตาํแหนงชัดเจนในตลาดที่เล็กแตกาํลังเติบโตสามารถเก็บเกี่ยวผลประโยชน
ดวยการขายบริษัทใหกับผูตามซึ่งมีขนาดใหญและมีทรัพยากรมากกวา แตผูบุกเบิกกจ็ะสูญเสีย
อํานาจการควบคุมบริษัทไป แตถาไมตองการขายบริษทั ก็อาจใชวธิีการรวมทุนกับบริษัทอื่น (Joint 
Venture) ที่มขีนาดใหญกวา หรือใหลิขสิทธิ ์(License) ดานเทคโนโลยีการผลิต ซึง่วิธีนี้ผูบกุเบิก
สามารถระดมทุนจากภายนอกและกระจายความเสี่ยงทางการเงนิ ในขณะที่ยังรักษาอํานาจการ
ควบคุมบริษัทเอาไวได แตวธิีนี้ก็มีความเสีย่งเนื่องจากผูรวมลงทุนหรือผูที่ไดรับลิขสิทธิ์อาจนาํ
ความรูเกีย่วกบัการผลิตไปดําเนนิการเองหรือกระทัง่แยกตัวเปนคูแขงอีกรายในตลาดก็ได 
 ในกรณีที่ผูตามในตลาดยงัมีขนาดเล็ก ผูบุกเบิกก็อาจใชวิธีตอสูกับผูตามโดยตรงโดย
แสดงตําแหนงที่ชัดเจนของตนวาเปนผูบกุเบิกสินคาประเภทดังกลาว และจดทะเบยีนลิขสิทธิ์เปน
ลายลักษณอักษร ดังนั้นหากมีผูลอกเลียนแบบอยางชัดเจนก็สามารถฟองรองดาํเนนิคดีตาม
กฎหมายไดทนัท ี
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การปรับตัวของผูตามในตลาด  
 
 สินคาที่เปนนวัตกรรมใหม ผูบริโภคมักยังไมเขาใจถึงคณุลักษณะที่สําคัญของสินคา
ประเภทนัน้ ๆ ดังนัน้การที่สินคาผูตามถูกวางตาํแหนงทางการตลาดใหใกลเคียงกับตําแหนงของ
สินคาบุกเบิกจึงไมใชกลยทุธทางการตลาดที่ดี เพราะคณุลักษณะของสินคาผูตามจะถูกบดบงัโดย
คุณลักษณะของสินคาบกุเบกิ และแมวาสนิคาผูตามจะใชกลยุทธดานราคา ก็ไมสามารถสราง
ความหวัน่ไหวใหกับสินคาบกุเบิกแตอยางใด นอกจากนัน้ ราคาที่ต่ํากวาอาจถูกนําไปสัมพันธกับ
เร่ืองคุณภาพของสินคาที่อาจต่ําอีกดวย 
 อยางไรก็ตาม หากตองการลอกเลียนแบบก็ควรเลียนแบบจากผูตามรายอื่นที่สามารถ
สรางความแตกตางใหกับสินคาของตน (Differentiated Entrant) นาจะเปนวิธทีี่ดีกวาการ
ลอกเลียนแบบจากสนิคาบกุเบิกโดยตรง เพราะวิธนีี้จะชวยสรางความโดดเดนใหกบัตนเองมากขึน้ 
ทําใหสามารถวางตาํแหนงทางการตลาดไดชัดเจนและสามารถตอสูตราสินคาบกุเบกิไดในที่สุด 
นอกจากนัน้ราคาของสนิคาที่ตั้งอาจเปนปจจัยที่สรางความหวั่นไหวใหกับตราสินคาบุกเบิกได  
(Carpenter & Nakamoto, 1989) 
 การทาํสินคาผูตามใหเปนทีย่อมรับของผูบริโภคแตเพียงฝายเดียวนัน้ยงัไมพอ แตตองทํา
ใหตัวแทนจําหนายยอมรับสินคานั้นดวย โดยที่ผูตามตองวางตําแหนงสินคาของตนใหชัดเจนหรือ
มุงเนนประโยชนที่ตวัแทนจาํหนายตองการ เชน ใหความมั่นใจถึงยอดขายที่เพิ่มข้ึนวาจะไมไดมา
จากการเบียดเบียนยอดขายจากตราสนิคาอื่น หรือ แสดงใหเหน็ถงึการเพิ่มสีสันของการจับจายซื้อ
ของใหกับผูบริโภค ซึ่งชวยกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อมากขึ้น อีกวิธหีนึง่ทีจ่ะทาํใหชองทาง
จําหนายยอมรับตราสินคาผูตามมากขึ้นกค็ือ การนาํสินคาไปรวมการสงเสริมการขายกับสินคา
ประเภทอื่นทีม่ีความสมัพนัธกัน ซึ่งวิธนีี้กม็ีตนทนุที่ไมแพง (Alpert et al., 1992) 
 การเปนผูตามในตลาดมีขอไดเปรียบมากมายกลาวคือ ไมตองเสียคาใชจายมากนักในการ
ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคากับผูบริโภค เพราะผูบุกเบิกไดทาํการลงทุนในเรือ่งขอมูลของสนิคากับ
ผูบริโภคและตัวแทนจําหนายเรียบรอยแลว นอกจากนัน้ผูตามก็มีตนทนุในเรื่องการพัฒนาและวจิยั
สินคานอยกวา เนื่องจากผูบุกเบิกไดทุมเทงบประมาณจํานวนมากในการศึกษาพัฒนาและวิจัย
สินคาในชวงทีผ่ลิตสินคาออกมาใหม ๆ ซึ่งงบประมาณทีป่ระหยัดไดจากการพฒันาและวิจัยสนิคา
ในชวงตนสามารถนาํไปใชจายในดานการตลาดแทน การเขาสูตลาดในภายหลังเปนการชวยลด
ความเสีย่งใหกับผูตามเพราะสามารถศึกษาโอกาสทางการตลาดและขอผิดพลาดทีเ่กิดขึ้นกับผู
บุกเบิก ซึ่งผูตามจะเขาสูตลาดก็ตอเมื่อแนใจแลววาตลาดนั้น ๆ มีโอกาสเติบโตและสามารถพัฒนา
เทคโนโลยีไดเหนือกวาของผูบุกเบิก (Schnaars, 1994) 
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 อยางไรก็ตาม ขอเสียเปรียบของตราสินคาผูตามก็คือผูบริโภคมักมองวาสินคาผูตามก็คือ
สินคาเลียนแบบที่มีคุณคา (Value) ต่ํากวาสินคาบกุเบกิ ทัง้ยงัถกูนาํไปสัมพันธกับเร่ืองคุณภาพ
ของสินคาที่ต่าํอีกดวย ดังนัน้ผูตามจงึตองเพิ่มความพยายามทางการตลาดเพื่อดึงดดูใหผูบริโภค
สนใจสินคาหรอืขอมูลขาวสารที่สงไปมากขึ้น 
 ซึ่งแมวาตราสนิคาผูตามจะมีขอไดเปรียบตราสินคาบุกเบิก แตการใชกลยุทธผูตามก็อาจ
ไมสําเร็จเสมอไป ดังนัน้วธิีทีต่ราสินคาผูตามจะใชตอสูกบัตราสินคาบกุเบิกก็คือ ตองมีการศึกษา
พัฒนาและวจิยัสินคาของตนอยางตอเนื่อง ตราสนิคาผูตามสวนใหญที่ประสบความสําเร็จจะมี
การพัฒนาสนิคาอยูตลอดเวลามากกวาทีจ่ะรอศึกษาตอจากตราสนิคาบุกเบิก นอกจากนัน้ กอนที่
ผูตามจะเขาสูตลาดตองพิจารณาเวลาและความเหมาะสมอยางระมัดระวัง อยารีบรอนตามผู
บุกเบิกเพราะอาจเกิดขอผิดพลาดได แตควรเขาสูตลาดอยางรวดเร็วภายหลงัจากสภาวการณทาง
การตลาดมีความลงตวัและแนนอนแลว หากตองการลอกเลียนแบบก็ไมควรลอกเลียนจนใกลเคียง
กับตราสินคาบุกเบิกมากจนเกนิไป แตควรลอกเลียนในขณะที่สรางความแตกตางใหกับตนเองดวย 
จึงจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคได (Schnaar, 1994) 
 
 จากที่ไดกลาวมาทัง้หมดขางตนจะเหน็ไดวา ทัง้ตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามตาง
มีขอไดเปรียบและเสียเปรียบ การเปนผูบกุเบิกนัน้ไมไดเปนการรับประกันวาจะเปนผูนําในตลาด
เสมอไป และการเปนผูตามก็ไมไดหมายความวาจะตองเปนผูตามในตลาดตลอดไปเชนกนั แต
ข้ึนอยูกับปจจยัแวดลอมอ่ืนๆ มากมาย Tellis และ Golder (1996) กลาววา การเปนผูนําทาง
การตลาดไมไดข้ึนอยูกับลําดับการเขาสูตลาด แตขึ้นอยูกับปจจยัทั้งหมด 5 ปจจัยคือ 
 ปจจัยแรกคือ การขยายเขาสูตลาดมวลชน (Envision the Mass Market) โดยปกตแิลว
สินคาประเภทใหมที่เขาสูตลาดมักมีคุณภาพที่ยงัไมดีนกั มีราคาสูง และมีประโยชนใชสอยนอย 
ดังนัน้สินคาจงึไมสามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภคไดเทาที่ควร ยอดขายจึงถกูจาํกัด อยางไร
ก็ตาม ผูผลิตตองพยายามขยายตัวเขาสูตลาดมวลชน (Mass Market) ใหได เพื่อใหยอดขาย
เพิ่มข้ึนและชวยลดตนทนุการผลิตใหต่ําลง นอกจากนัน้ การขยายตลาดยังชวยใหผูผลิตมี
ประสบการณมากขึ้นทาํใหสามารถพัฒนาคุณภาพสินคาและตั้งราคาที่สูงไดอีกดวย 
 ปจจัยที่สองคือ การใชเวลาในการบริหารสินคาอยางตอเนื่อง (Managerial Persistence) 
สินคาที่ประสบความสาํเร็จในตลาดตองมีการพฒันาทัง้รูปแบบ การผลิต และการตลาดอยาง
ตอเนื่องเปนระยะเวลาหลายป จงึจะเกิดความเชีย่วชาญในสินคาประเภทนัน้ๆ ปจจัยที่สามคือ 
ภาระผูกพนัดานการเงนิ (Financial Commitment) เนื่องจากการจะเปนผูนาํในตลาดตองมีการ
วิจัยและพัฒนาหลายป จึงจาํเปนตองมีแหลงเงนิทนุและตองมีความเตม็ใจที่จะใชเงนิจํานวนนั้น
ดวย หากขาดอยางใดอยางหนึง่ไปก็จะเกดิความลมเหลวทางการตลาด 
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 ปจจัยที่ส่ีคือ การพัฒนาสนิคาอยางตอเนื่อง (Relentless Innovation) การเปลี่ยนแปลง
ทางดานเทคโนโลย ีรสนิยมของผูบริโภคและการแขงขันทางการตลาด เปนสิง่ที่สําคญัที่ทาํใหผู
บุกเบิกหรือผูนําตลาดตองปรับตัวและพฒันาสนิคาอยางตอเนื่อง จึงจะสามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดในระยะยาว และปจจัยสุดทายคือ อํานาจสินทรัพย (Asset Leverage) ผู
ตามอาจกลายเปนผูนําในตลาดได หากสามารถทําใหสินคาของตนมคีวามเชื่อมโยงกับสินคา
ประเภทอื่นที่กาํลังผลิตอยู เพื่อใหเกิดการแบงปนดานทรัพยากรตางๆภายในองคกร   
 จากที่ไดกลาวมาทัง้หมดเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องตราสินคาบกุเบิกจะเหน็ไดวา การเปนตรา
สินคาบุกเบิกอาจไมใชปจจยัเดียวที่ทาํใหธุรกิจประสบผลสําเร็จในระยะยาว เพราะตองพิจารณา
ปจจัยอื่นๆ ประกอบดวย เชน กลยุทธทางการตลาดของผูตาม พฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง
ไป และความสามารถของผูบุกเบิกในการปรับตัวใหเขากับสภาวะแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปดวย 
ดังนัน้ การศึกษาแนวคิดเรื่องตราสินคาบุกเบิกจึงชวยใหเขาใจถึงบทบาทและความสาํคัญของการ
เปนผูผลิตรายแรกที่เขาสูตลาดมากขึน้ 

ตราสินคาบุกเบิกเปนตราสนิคาแรกที่เขาสูตลาดของประเภทสินคานัน้ๆ ซึ่งจัดวาเปน
สินคานวัตกรรม สินคานวัตกรรมจะประสบความสาํเร็จทางการตลาดมากเพยีงใด สวนหนึ่งขึน้อยู
กับอัตราการเผยแพรและการยอมรับนวัตกรรมของกลุมเปาหมาย กลาวคือ นวัตกรรมที่ไดรับการ
เผยแพรและยอมรับอยางรวดเร็วในตลาด ยอมหมายถึงโอกาสเติบโตทางธุรกจิของนวัตกรรมนัน้ 
ดังนัน้ สิง่ที่จะศึกษาตอไป คอื แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการเผยแพรและการยอมรบันวัตกรรม 
เพื่อใหเกิดความเขาใจถงึการยอมรับตราสินคาบุกเบิกของผูบริโภคมากขึ้น 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเผยแพรและการยอมรับนวัตกรรม (Diffusion and  
    Adoption of Innovation) 
 
 เนื่องจากสนิคาบุกเบิกมักเปนสินคานวัตกรรมที่อาจมีผลกระทบตอรูปแบบการดําเนนิชีวิต
ของผูบริโภค ซึ่งจะสงผลกระทบถงึระดับใด ข้ึนอยูกับวานวัตกรรมนั้นมีความแตกตางมากเพียงใด
จากสิ่งที่สามารถใชทดแทนไดในขณะนั้น นอกจากนัน้สนิคาบุกเบิกยงัเปนสินคาที่ผูบริโภคไมมี
ความคุนเคยหรือยังไมมีประสบการณการใช ดังนัน้ผูบริโภคจึงตองใชเวลาในการตัดสินใจวาจะ
ยอมรับและเผยแพรขอมูลเกีย่วกับสินคานัน้หรือไม ผูบริโภคบางกลุมอาจใชเวลาไมนานนักในการ
ยอมรับสินคา ในขณะที่ผูบริโภคบางกลุมอาจใชเวลานานในการยอมรับหรืออาจตัดสินใจไม
ยอมรับเลยก็ได ดังนัน้จงึจําเปนตองศึกษาแนวความคิดเกี่ยวกบัการเผยแพรและการยอมรับ
นวัตกรรมเพื่อนํามาสัมพันธกับแนวคิดเรื่องตราสินคาบุกเบิก 
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ความหมายและประเภทของนวัตกรรม  
 
 นวัตกรรม (Innovation) หมายถงึ การนาํเสนอสิ่งใหมเขาสูตลาด มกัหมายถงึสนิคา 
บริการ คุณสมบัติ หรือ แนวความคิด ซึ่งผูบริโภครับรูวาเปนสิง่ใหมและมีผลตอรูปแบบการบริโภค
ในปจจุบนั  (Hoyer & MacInnis, 2000) ในขณะที่ Hawkins และคณะ (1998) ไดใหคําจํากัด
ความของนวัตกรรมวา เปนแนวความคิด รูปแบบปฏิบัติ หรือสินคา ที่ถกูรับรูวาเปนสิง่ใหมโดย
บุคคลหรือกลุมคนทีม่ีความเกี่ยวของ สนิคาจะเปนนวัตกรรมหรือไมข้ึนอยูกับการรบัรูของ
กลุมเปาหมาย ไมใชการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลย ีในขณะที ่Mowen และ Minor (1998) ได
ความหมายของนวัตกรรมวาเปนสนิคาที่เพิ่งแนะนาํเขาสูตลาดและผูบริโภครับรูวาเปนสิ่งใหมเมื่อ
เปรียบเทียบกบัส่ิงที่มีอยูแลวในตลาด 
 ดังนัน้ นวัตกรรมจึงหมายถึง สิ่งที่นาํเขาสูตลาดซึ่งผูบริโภครับรูวาเปนสิ่งใหม เชน สนิคา 
บริการ แนวความคิด คุณสมบัติ และรูปแบบการปฏิบัติ โดยอาจมีผลตอรูปแบบการบริโภคใน
ปจจุบัน 
 โดย Hoyer และ MacInnis (2001) แบงประเภทของนวตักรรมออกไดตาม 3 หลักเกณฑ 
ประกอบดวย ระดับความใหมของนวัตกรรม (Degree of Novelty) คุณประโยชนทีน่ําเสนอ 
(Benefit Offered) และความลึกของนวัตกรรม (Breadth of Innovation) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

ระดับความใหมของนวัตกรรม  (Degree of Novelty) แบงออกเปน 3 ประเภท คือ 
1. นวัตกรรมที่ตอเนื่อง  (Continuous Innovation) เปนนวตักรรมที่ไมคอยมีผลตอรูป 

แบบพฤติกรรมของผูบริโภคมากนัก นวัตกรรมประเภทนีเ้กี่ยวของกับการนําเสนอสนิคาที่มกีาร
พัฒนาปรับปรุงมากกวาที่จะเปนสินคาใหมทั้งหมด เชน รถยนตรุนใหม ๆ ที่ผลิตออกสูตลาด ซึ่ง
ผูบริโภคก็ยังคงไดรับประโยชนจากรถยนตเหมือนเดิมเพียงแตเปลีย่นรูปแบบการตอบสนองเทานั้น 
สินคาใหม  (New Product) ในตลาดสวนใหญจะจัดอยูในนวัตกรรมประเภทนี ้  

2. นวัตกรรมที่ตอเนื่องไมหยุดนิ่ง (Dynamically Continuous Innovation) เปน 
นวัตกรรมที่มผีลตอรูปแบบพฤติกรรมของผูบริโภคตั้งแตระดับตํ่าจนถงึระดับปานกลาง มัก
เกี่ยวของกับเทคโนโลยีใหม ๆ เชน กลองดิจิตอล รถยนตไฟฟา นวัตกรรมประเภทนีม้ีการ
เปลี่ยนแปลงที่ไมรุนแรงนัก 

3. นวัตกรรมที่ไมตอเนื่อง  (Discontinuous Innovation)  เปนการนําเสนอสิ่งใหมที่ผู 
บริโภคไมเคยรูจักมากอน เชน การประดษิฐเครื่องบิน โทรทัศน รถยนต และ คอมพวิเตอรในอดีต 
นวัตกรรมนี้มผีลตอการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของผูบริโภคอยางมาก 
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คุณประโยชนที่นาํเสนอ  (Benefit Offered) แบงออกเปน 3 ประเภท คือ  
1. นวัตกรรมทางบทบาทหนาที ่(Functional Innovation) คือ สินคา บริการ คุณสมบัต ิ

และแนวความคิดใหมๆ  ซึง่ใหคุณประโยชนใชสอยแตกตางกนั หรือดีกวาทางเลือกอ่ืน ๆ ที่มีอยูใน
ขณะนั้น นวัตกรรมประเภทนี้จะขึ้นอยูกับเทคโนโลยีทีท่ําใหสินคามีคุณสมบัติเหนือกวา หรือทาํได
มากกวาทางเลอืกที่มีอยูในตลาด เชน โทรศัพทเคลื่อนที่ ซึง่นอกจากจะใชประโยชนดานการสื่อสาร
แลว ยงัสามารถทําธุรกรรมตาง ๆ กับธนาคารได เปนตน 

2. นวัตกรรมทางสุนทรียภาพ (Aesthetic Innovation) คือ สินคา บริการ คุณสมบัติ หรือ 
แนวความคิดใหมที่สามารถดึงดูดหรือตอบสนองความตองการของผูบริโภคทางดานความรูสึกหรอื
ความพึงพอใจ เชน แนวเพลงประเภทใหม ๆ หรือเสื้อผารูปแบบใหม ๆ เปนตน 

3. นวัตกรรมทางสัญลักษณ (Symbolic Innovation)  คือ  สินคา บริการ คุณสมบัติ หรือ  
แนวความคิดใหมทีม่ีความหมายใหมสําหรบัสังคม ซึง่รวมถึง นวัตกรรมที่มีไวเฉพาะสําหรับคน
กลุมหนึ่งโดยเฉพาะ เชน รูปแบบการแตงกายแบบใหมของคนกลุมใดกลุมหนึ่งก็จะแสดงออกถึง
ความเปนกลุมหรือสังคมเดยีวกนั 
 

ความลึกของนวัตกรรม  (Breadth of Innovations) คือ วิธีการใชใหม ๆ หรือแตกตางของ
สินคาชนิดหนึง่ที่สินคาใหม (New Product) นําไปใชเปนสวนประกอบ เชน เบกกิง้โซดา นอกจาก
จะเปนสวนผสมของการทําเบเกอรี่แลวยังถูกนาํไปใชเปนองคประกอบของสินคาใหม ๆ มากมาย 
เชน ผลิตภัณฑกําจัดกลิ่นในตูเย็นหรือพืน้พรม เปนตน 
 
การแพรกระจายนวัตกรรม  
 
 การแพรกระจาย  (Diffusion Process) เปนกระบวนการที่นวัตกรรมแพรกระจายเขาไปใน
ตลาด (Hawkins et al., 1998) หรือเปนกระบวนการที่นวตักรรมถูกสื่อสารผานชองทางการสื่อสาร
ตาง ๆ ตลอดเวลาโดยสมาชกิในระบบสงัคมนั้น ๆ  (Rogers, 1983, cited in Arjun, 1994) ซึ่งใน
สภาวะตลาดปจจุบันมนีวัตกรรมมากมายเขาสูตลาดในขณะที่การรับรูของผูบริโภคมีจํากัด จึง
กอใหเกิดสภาวะการไหลบาของนวัตกรรม (Innovation Overload) Herbig และ Kramer (1994) 
กลาววา การไหลบาของนวตักรรมจะเกิดขึ้นเมื่อนวัตกรรมมีการพฒันาอยางรวดเร็ว และทางเลือก
ก็เพิ่มจํานวนมากขึ้น ทําใหผูบริโภคไมสามารถเปรียบเทียบในทุกทางเลือกที่มี เชน ผูประกอบการ
มากมายนําเสนอนวัตกรรมใหม ๆ เขาสูตลาดทุกเดือน ทาํใหผูบริโภคไมสามารถศึกษาไดทุก
นวัตกรรม สนิคาใหมที่เขาสูตลาดจึงมีการแพรกระจายอยางชา ๆ เพราะตองใชเวลาในการให
ความรูกับผูบริโภคเพื่อเปลี่ยนแปลงความเชื่อหรือทัศนคติเดิม 
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 ดังนัน้ในสภาวะที่มีการไหลบาของนวัตกรรม นกัการตลาดจึงควรออกแบบนวัตกรรมไมให
ซับซอนมากนกั เพราะผูบริโภคไมมีเวลามากในการศึกษาสินคา ซึง่หากนวัตกรรมมคีวามซับซอน
มากผูบริโภคอาจปฏิเสธหรือเพิกเฉยตอนวตักรรมนั้น  
 นอกจากนัน้ นวัตกรรมควรมคีวามแตกตางอยางชัดเจนจากประเภทสนิคาอื่นที่สามารถใช
ทดแทนไดเพื่อดึงดูดความสนใจ ในขณะเดียวกนั ก็อาจใชกลยุทธทางการตลาดอื่นๆสนับสนนุ เชน 
การแจกสินคาตัวอยาง (Free Sample) และการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมายืนยันผลิตภณัฑ 
(Endorsement) เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นและยอมรับนวัตกรรมเร็วขึ้น การวจิัยทาง
การตลาดก็เปนอีกวธิีหนึ่งทีช่วยแกปญหาการไหลบาของนวัตกรรม โดยศึกษาความตองการที่
แทจริงของผูบริโภคกอน แลวจึงตอบสนองความตองการของผูบริโภคดวยการนําเสนอสินคา
นวัตกรรมที่มคีุณประโยชนซึ่งผูบริโภคตองการจรงิๆ 
 การแพรกระจายนวัตกรรมสามารถเกิดจากการสื่อสารระหวางสมาชกิภายในกลุมหรือ
ระหวางกลุมกไ็ด ซึ่ง Mowen และ Minor (1998) ไดแบงลักษณะของกระบวนการสือ่สารออกเปน 
3 กลุมดังตอไปนี ้

1. ทฤษฎีการไหลผานจากบนสูลาง  (Trickle Down Theory) เปนแนวคิดที่เกีย่วของกับ
การแพรกระจายขอมูลจากผูที่มีสถานะทางสงัคมเศรษฐกิจ (Socioeconomic Status) สูงกวาไปสู
ผูที่มีสถานะดังกลาวต่ํากวา ตัวอยางเชน เสื้อผาตามกระแสนิยมที่เร่ิมตนจากชนชัน้สงูซึ่งตองการ
ทําใหกลุมของตนเองมีความแตกตางจากผูอ่ืน ซึง่ตอมาชนชั้นที่ต่ํากวาก็ลอกเลียนรูปแบบเสื้อผา
ดังกลาว การสื่อสารในลักษณะนี้มีแนวโนมทีจ่ะสื่อสารขามกลุมเพียงเล็กนอย สวนใหญจะเปนการ
สื่อสารภายในกลุมเดียวกันมากกวา 

2. แบบจําลองการไหลผานของขอมูลแบบสองขั้นตอน (Two Step Flow Model ) เปน 
การแพรกระจายขอมูลโดยใชการสื่อสารแบบมวลชนกอน (Mass Communication) เพื่อใหมี
อิทธิพลตอผูนาํความคิดของกลุม หลังจากนั้นผูนําความคิดก็จะไปมีอิทธิพลกับสมาชิกในกลุมอีก
ตอหนึง่ ดังนัน้การสื่อสารประเภทนี้จะเปนในลักษณะแนวนอน (Horizontal) กลาวคอื เปนการ
สื่อสารระหวางบุคคลภายในสังคมของตนเอง 

3. แบบจําลองการไหลผานของขอมูลแบบหลายขัน้ตอน (Multistep  Flow Model) เปน 
การแพรกระจายขอมูลโดยใชส่ือมวลชน (Mass Media) ไปยังกลุมบุคคล 3 กลุม คือ ผูนาํความคิด  
(Opionion Leader) ผูกลั่นกรองขอมูล  (Gatekeeper) และสมาชกิผูตาม (Follower) ซึ่งทั้ง 3 
กลุมจะทําหนาที่สื่อสารซึ่งกนัและกนั โดยผูนําความคิดจะมีอิทธิพลเหนือผูตามในกลุม ในขณะที่ผู
กลั่นกรองขอมูลจะมีบทบาทในการเลือกขอมูลวาจะสงตอไปใหผูนําความคิดหรือสมาชิกผูตามใน
กลุมหรือไม สวนสมาชิกผูตามก็เปนบุคคลที่ไดรับอิทธพิลจากผูนาํความคิดและผูที่กลัน่กรอง
ขอมูลซึ่งจะมปีฏิสัมพันธซึ่งกันและกนั 
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กระบวนการยอมรับ  
 
 กระบวนการยอมรับ (Adoption Process) หมายถงึ กระบวนการที่บุคคลหรือผูที่ตัดสินใจ
มีความรูเกี่ยวกับนวัตกรรมกอนแลวจงึกอตัวเปนทัศนคติ หลังจากนัน้ก็พจิารณาวาจะยอมรับ  
(Adoption) หรือ ปฏิเสธ (Rejection) นวตักรรมนั้น และทําการยนืยนัการตัดสินใจอีกครั้ง 
(Rogers, 1983, cited in Frambach, 1993) หรือ หมายถึงขัน้ตอนทีผู่บริโภคคนหนึ่งตองทาํการ
ตัดสินใจในทายที่สุดวาจะทดลองใชสินคาใหมหรือไม หรือจะใชสินคาใหมตอไปหรือจะเลิกใช 
(Schiffman & Kanuk, 2000)   
 Assael (1998) ไดอธิบายถงึกระบวนการยอมรับ (Adoption Process) (ดูแผนภาพที ่
2.1) วาเริ่มจากการทีผู่บริโภคตระหนักรูและเขาใจถงึความแตกตางในนวัตกรรม (Awareness) 
หลังจากนั้นกค็นหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกบันวัตกรรมนัน้จากหลายๆ แหลง (Knowledge) ซึ่ง
ผูบริโภคก็จะพิจารณาขอมลูเหลานั้นอยางละเอียด (Evaluation) เพื่อตัดสินใจวาจะทดลองสนิคา
กอนตัดสินใจซื้อหรือไม (Trial) ขั้นตอนการทดลองนีม้ีความสาํคัญมากโดยเฉพาะนวัตกรรมที่มี
ความเสีย่งสงู การทดลองใชจะชวยใหผูบริโภครูจักสินคาชัดเจนมากขึ้น และเมื่อมีประสบการณ
จากการทดลองแลวก็จะตัดสินใจวาจะยอมรับหรือปฏิเสธนวัตกรรมนั้น (Adoption) หากผูบริโภค
ตัดสินใจยอมรับก็จะทาํการประเมินนวัตกรรมนั้นภายหลังการซื้อ  (Postpurchase Evaluation) 
เนื่องจากนวัตกรรมสวนใหญมักมีราคาสงู ซับซอน และเทคโนโลยีมกีารเปลี่ยนแปลงเร็ว หาก
ประเมินผลแลวรูสึกพงึพอใจก็จะยอมรับนวัตกรรมตอไป และมีโอกาสที่นวัตกรรมจะถูก
แพรกระจายไปในสังคม แตถาประเมนิแลวรูสึกไมพงึพอใจก็จะยกเลิกการยอมรับ ดงันัน้โอกาสที่
จะมีการแพรกระจายนวัตกรรมก็เปนไปไดยาก 
 

Burn (1992) ไดทําการศึกษาความสัมพนัธระหวางสภาวะทางจิตใจในแงความตองการ
ทางดานความรูสึก (Need for Sensation) ในแตละขั้นตอนของกระบวนการยอมรับของผูบริโภค 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อวเิคราะหวาแตละบคุคลที่มีความตองการทางดานความรูสึกแตกตางกนัจะ
มีกระบวนการยอมรับนวัตกรรมแตกตางกนัหรือไม 
 ความตองการดานความรูสกึ หมายถงึ ความตองการทางดานความรูสึกหรือประสบการณ
ของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับความหลากหลาย ความแปลกใหม และความซับซอน  ซึง่ผูบริโภคเต็ม
ใจที่จะเสีย่งทัง้ทางกายภาพและสังคมเพื่อแลกกับความรูสึกหรือประสบการณเหลานั้น 
(Zuckerman, 1979, cited in Burn, 1992) ผูบริโภคที่มคีวามตองการดานความรูสกึสูง จะเลือก
ทํากจิกรรมที่สามารถใหประสบการณใหม ๆ กับตัวเอง และเมื่อเผชิญกบัภาวะที่ตองตัดสินใจเลือก 
ก็จะเลือกทางเลือกที่สามารถใหแรงกระตุนในเรื่องความแปลกใหมไดมากที่สุด ซึ่งการยอมรับ 
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นวัตกรรมใหมก็คือการแสดงออกถึงความตองการทางดานความรูสึกของผูบริโภคกลุมนี้นัน้เอง 
ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความตองการทางดานความรูสึกต่ํา จะมีความตองการประสบการณที่แปลก
ใหมต่ํา มักหลกีเลี่ยงทางเลือกที่ไมคุนเคยโดยจะเลือกทางเลือกที่สามารถรักษาสภาวะในปจจุบนัที่
เปนอยู  สาํหรบักระบวนการยอมรับที่ไดทาํการศึกษาถกูแบงออกเปนหลายขั้นตอนประกอบดวย 
การตระหนักรู (Awareness) ความสนใจ (Interest) การพิจารณา (Consideration) การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase) การยอมรับ (Adoption) และการปฏิเสธ (Rejection)  
 ผลจากการศึกษาพบวา เฉพาะขั้นตอนของความสนใจและการพจิารณาเทานัน้ที่ผูบริโภค
ที่มีระดับความตองการทางความรูสึกแตกตางกนัจะมพีฤติกรรมตางกัน กลาวคือ เมื่อผูบริโภค

Awareness 

Knowledge 

Evaluation 

Trial 

Adoption 

Postpurchase Evaluation 

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

แผนภาพที ่2.1 ขั้นตอนของกระบวนการยอมรับ (Steps in the Adoption Process) 
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ตระหนักรูถงึสนิคาใหมแลว ผูที่มีความตองการทางดานความรูสึกสงูจะมีแนวโนมใหความสนใจ
และพิจารณาสินคาใหมมากกวาผูทีม่ีความตองการทางดานความรูสึกต่ํา ในขณะทีข่ั้นตอนการ
ยอมรับที่เหลือนั้นไมพบความแตกตางทางพฤติกรรมอยางมนีัยสาํคัญระหวางผูที่มีความตองการ
ทางดานความรูสึกสูงและต่ํา 
 อยางไรก็ตาม ขั้นตอนการยอมรับของผูบริโภคอาจแตกตางกนัขึ้นอยูกบัความพยายาม
ของผูบริโภคในการตัดสินใจ โดย Hoyer และ MacInnis (2001) ไดแบงกระบวนการยอมรับ
นวัตกรรมออกเปน 2 ประเภท (ดูแผนภาพที่ 2.2) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

1.  ผลกระทบที่เกิดจากการใชความพยายามสูง (High-Effort Hierarchy of Effects) เปน
การซื้อสินคานวัตกรรมโดยใชความพยายามในการตัดสินใจอยางละเอียดถี่ถวน กลาวคือหลงัจาก
ที่ผูบริโภคตระหนกัรูถึงสนิคานวัตกรรมแลว ก็จะทาํการพิจารณาเกี่ยวกับสินคานัน้อยางรอบคอบ 
รวมทัง้เก็บรวบรวมขอมูลใหมากที่สุดเทาที่จะทาํได ซึง่ขอมูลเหลานีจ้ะทําใหเกิดการกอตัวของ 
ทัศนคติ หากเกิดทัศนคติเชงิบวก ผูบริโภคก็อาจทดลองซื้อสินคาและถาใชแลวเกิดประสบการณที่
ดีก็จะเกิดการยอมรับในที่สุด กระบวนการยอมรับลักษณะนี้มักเกิดกบันวัตกรรมทีม่ีความเกี่ยวของ
กับความเสี่ยงดานจิตวทิยา สังคม เศรษฐกิจ การเงนิ หรือความปลอดภัย ซึ่งมกัเปนนวัตกรรมที่ไม
ตอเนื่อง  (Discontinuous Innovation) เชน นวัตกรรมทีเ่กี่ยวของกับเทคโนโลยีสมัยใหม  ดังนั้น
ผูบริโภคจึงมีความรูเกีย่วกับสินคานอยและจําเปนตองเรยีนรูมาก นอกจากนี ้มักเกิดขึ้นเมื่อมี
จํานวนผูบริโภคหลายคนรวมกันตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมนั้น ๆ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

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

The High-Effort Hierarchy of Effects 

Awareness Information Collection/Search Attitude Formation Trial Adoption 

The Low-Effort Hierarchy of Effects 

Awareness Trial Attitude Formation Adoption 

ที่มา :  Hoyer, W. D. & MacInnis, D.  (2001).  Consumer behavior (2nd ed.).  Boston, MA:  
Houghton Mufflin, p. 486. 
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2.  ผลกระทบที่เกิดจากการใชความพยายามต่ํา  (Low-Effort Hierarchy of Effects) เปน 
การซื้อสินคานวัตกรรมโดยใชความพยามยามเพียงจาํกัดในการตัดสนิใจ กลาวคือ หลังจากที่
ผูบริโภคตระหนักรูถงึสินคานวัตกรรมแลวก็จะทดลองซือ้สินคาทนัที โดยมีการคนหาและพิจารณา
ขอมูลเพียงเลก็นอยกอนทดลองซื้อ ซึง่ประสบการณที่ไดจากการทดลองซื้อจะกอใหเกิดเปน 
ทัศนคติ หากเกิดเปนที่ทัศนคติเชิงบวก กจ็ะยอมรับนวตักรรมในเวลาตอมา แตหากเปนทัศนคติเชิง
ลบก็จะปฏิเสธนวัตกรรมนัน้ กระบวนการยอมรับในลักษณะนี้มกัเกิดขึ้นกับนวัตกรรมที่มีความ
เกี่ยวของกับความเสีย่งต่าํและมักเปนนวตักรรมที่มีความตอเนื่อง (Continuous Innovation) 
 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการยอมรับและปฏิเสธนวัตกรรม   
 
 แมวาสนิคานวัตกรรมจะเปนสินคาที่มีความแปลกใหม สามารถดงึดูดความสนใจของ
ผูบริโภคได แตความแปลกใหมเพยีงปจจยัเดียวไมสามารถเปนตวับอกไดวาสินคานัน้ไดรับการ
ยอมรับหรือถกูปฎิเสธจากผูบริโภคในตลาด ดังนัน้จงึจําเปนตองศึกษาถึงปจจยัอื่น ๆ ที่มีอิทธพิล
ตอการยอมรับและการปฏิเสธนวัตกรรมนัน้ดวย 
 Rogers และ Shoemaker (1971, cited in Assael, 1998) ไดอธิบายถึงปจจยัที่มีอิทธิพล
ตอการยอมรับและแพรกระจาย (Diffusion) ของนวัตกรรมวา ประกอบดวยปจจัยทั้งหมด 5 ปจจัย 
ดังนี้ ปจจัยแรก คือ ขอไดเปรียบเชิงสัมพันธ  (Relative Advantage) คือ การที่ผูบริโภครับรูวา
สินคาใหมมีคณุสมบัติที่เหนอืกวาสนิคาอืน่ที่สามารถใชทดแทนไดในขณะนั้น นวัตกรรมที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากกวา การยอมรับและการแพรกระจายกจ็ะเกิดเร็วขึ้น 
ยิ่งนวัตกรรมมขีอไดเปรียบทางดานราคาและคุณสมบัติ ก็จะยิง่เปนผลดีตอนวัตกรรมนั้น ๆ เชน 
โทรศัพทเคลื่อนที่มีขอไดเปรยีบกวาโทรศัพทบานทัว่ไปทีส่ามารถพกตดิตัวและติดตอส่ือสารไดแม
ในขณะเดินทาง ปจจัยที่สอง คือ ความสอดคลอง (Compatibility) นวตักรรมที่สอดคลองกับ
คุณคา ความเชื่อ และประสบการณในอดตีของผูบริโภค จะมีผลตอการยอมรับและแพรกระจาย
นวัตกรรม เชน กลุมผูบริโภคที่มีการศึกษาและรายไดสูงจะยอบรับและแพรกระจายนวัตกรรมที่มี
เทคโนโลยีสูง ๆ 
 ปจจัยที่สาม คือ ความไมซับซอน  (Simplicity) นวัตกรรมที่ใชไดงายหรืองายแกการเขาใจ
จะทําใหผูบริโภคยอมรับสินคาไดเร็วขึ้น เพราะไมตองใชเวลาในการศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับ
สินคามากนัก ปจจัยที่ส่ี คือ การสังเกตเหน็ (Observability) นวัตกรรมที่ผูบริโภคสามารถ
สังเกตเห็นไดงายจะทําใหผูบริโภคยอมรับสินคาไดเร็ว เชน เครื่องแตงกายตามกระแสนิยม เปนตน  
และปจจัยสุดทาย คือ การทดลองใช  (Trialability) หากผูบริโภคสามารถทดลองใชนวัตกรรมกอน



 26

ตัดสินใจซื้อได จะทาํใหผูบริโภคยอมรับนวตักรรมงายขึน้ เพราะผูบริโภคจะมีประสบการณจาก
การทดลองทาํใหใชเวลาไมมากนกัในการตดัสินใจซื้อหรือยอมรับนวัตกรรมนั้น ๆ 
 อยางไรก็ตาม Hawkins และคณะ (1998) ก็ไดนําเสนอปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการยอมรบั
นวัตกรรมของผูบริโภคซึ่งเพิม่ข้ึนจากปจจยัขางตนอีก 5 ปจจัย  ปจจัยแรกคือ ประเภทของกลุม  
(Type of Group)  แตละกลุมในสังคมจะมีการยอมรับนวัตกรรมแตกตางกนั บางกลุมยอมรับการ
เปลี่ยนแปลงไดงายกวาบางกลุม เชน คนวยัหนุมสาว มีการศึกษาและรายไดสูง จะมแีนวโนม
ยอมรับการเปลี่ยนแปลงไดงายกวา และมบีทบาทสําคญัในการแพรกระจายนวัตกรรม ปจจัยที่สอง 
คือ ประเภทของการตัดสินใจ  (Type of Decision) แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ การตัดสินใจเพียง
คนเดียว และการที่บุคคลอืน่เขามามีสวนรวมในการตัดสินใจ การตัดสินใจที่ตองรวมกันหลายคน 
จะทําใหเกิดการยอมรับและแพรกระจายนวัตกรรมชากวาการตัดสินใจเพียงคนเดียว เชน 
นวัตกรรมที่เกีย่วของกับสมาชิกทุกคนภายในบานจะทาํใหการยอมรบันวัตกรรมเกดิขึ้นชาลง 
 ปจจัยที่สาม คือ ความพยามยามทางการตลาด (Marketing Effort) เปนปจจัยที่มีอิทธิพล
อยางมากตอการยอมรับและแพรกระจายนวัตกรรม กลาวคือ ยิ่งองคกรมีการเพิ่มความพยายาม
ทางการตลาดมาก โอกาสทีน่วัตกรรมจะถกูยอมรับและแพรกระจายกม็ีมากขึน้ ปจจัยที่สี่ คือ การ
ตอบสนองความตองการทางความรูสึก  (Fulfillment of Felt Needs) นวัตกรรมสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคชัดเจนมากเทาไร การยอมรับก็จะเกิดขึ้นเร็วเทานั้น เชน ผูที่มีปญหาผม
บางหรือศีรษะลานมีแนวโนมที่จะทดลองวิธีรักษาผมรวงที่เปนนวัตกรรมใหมเพราะคาดหวงัวาจะ
ชวยแกปญหาใหกับตนเองได และปจจัยสดุทาย คือ การรับรูถึงความเสี่ยง  (Perceived Risk) การ
ทดลองใชสินคานวัตกรรมทีม่ีความเสีย่งสงู การยอมรับและแพรกระจายนวัตกรรมจะชาลง ความ
เสี่ยงในทีน่ี้ไดแก โอกาสที่สนิคานวัตกรรมจะไมสามารถแสดงคุณสมบัติตามที่ผูบริโภคไดคาดหวัง
ไว ผลจากการใชสินคาไมเปนทีพ่ึงพอใจ และความเปนไปไดที่ผูบริโภคจะกลับไปแกไขใหเปน
เหมือนกอนทีจ่ะรับนวัตกรรมนั้น เชน การรักษาโรคสายตาสั้นดวยระบบ Lasik หากผูบริโภคไมพึง
พอใจกับผลการรักษาก็ไมสามารถทําใหทกุอยางกลับไปเปนเหมือนกอนการรักษาได ดังนัน้หาก
ผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงเหลานี ้การยอมรับนวัตกรรมกจ็ะเกิดขึ้นชาลง 
 
 Ram และ Sheth (1989, cited in Assael, 1998) ไดแบงปจจัยที่กระตุนใหผูบริโภค
ปฏิเสธนวัตกรรมออกเปน 3 ปจจัยดังนี้ ปจจัยแรก คือ อุปสรรคดานคุณคา  (Value Barrier) คือ 
สินคานวัตกรรมนั้นไมไดมีคณุสมบัติที่เหนอืกวาสนิคาประเภทอื่น ๆ ที่สามารถใชทดแทนกันได 
เชน โทรศัพทเคลื่อนที่อาจไดรับการยอมรับในหมูนักธรุกิจ แตอาจไมเปนทีย่อมรับสําหรับผูบริโภค
ทั่วไป เพราะคาใชบริการสูงกวาโทรศัพทบาน ปจจัยที่สอง คือ อุปสรรคดานการใชงาน (Usage 
Barrier)  คือนวัตกรรมที่ไมสอดคลองกับแนวทางปฏิบัติหรือนิสัยของผูบริโภคที่เปนอยู เชน การซือ้
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สินคาผานทางระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ยังไมเปนที่ยอมรับในสังคม เพราะ
ผูบริโภคมักนยิมซื้อสินคาดวยตนเองมากกวาเพราะตองการเห็นสนิคากอนที่จะตัดสินใจซื้อ ปจจัย
สุดทาย คือ อุปสรรคดานความเสี่ยง (Risk Barrier) หากผูบริโภครับรูวาการยอมรับนวัตกรรมจะ
ทําใหตองเผชญิกับความเสีย่ง ไมวาจะเปนความเสี่ยงทางการเงนิ กายภาพ หรือสังคม จะทําให
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะปฏิเสธนวัตกรรมนัน้  
 นอกจากนี ้ระบบสังคมที่ผูบริโภคอยูจะมีบทบาทสําคัญตอการยอมรับหรือปฎิเสธนวตั
กรรม ระบบสงัคมในที่นี้คือ สภาพแวดลอม สังคม วฒันธรรม ที่ผูบริโภคอยูและมีบทบาทหนาที่อยู  
Rogers และ Shoemaker (1971, cited in Schiffman & Kanuk, 2000) ไดอธิบายวา กลุมสังคม
ที่มีความทันสมัย (Modern Social System) จะมีทัศนคติที่ดีตอการเปลี่ยนแปลง มีเทคโนโลยีที่
กาวหนา สนใจเรื่องการศึกษาและวทิยาศาสตร และเนนความสมัพนัธภายในสังคมโดยพืน้ฐาน
ของเหตุผลมากกวาอารมณ ดังนัน้กลุมสังคมที่มีความทนัสมัยจะมีแนวโนมยอมรับนวัตกรรม 
ใหม ๆ ไดงาย 
 อีกทั้งถาแหลงที่ใหขอมูลและรับขอมูลเกี่ยวกับสินคานวตักรรมมีวัฒนธรรมรวมกัน 
(Homophilius) จะทําใหกระบวนการยอมรับเกิดเร็วขึ้นและมีประสิทธิภาพมากขึ้น อยางไรก็ตาม 
แหลงที่ใหขอมูลก็อาจมวีัฒนธรรมที่แตกตางจากผูรับได (Heterophilius) เชน ความสามารถใน
ดานเทคโนโลยี แตก็ไมควรแตกตางมากจนเกนิไป เพราะนวัตกรรมที่ยิง่สอดคลองกบัระบบสังคม
มากเทาไร กระบวนการยอมรับและแพรกระจายก็จะเรว็เทานัน้ และจะไดรับความรวมมือจาก
สมาชิกในสังคมนั้นอกีดวย  (Herbig & Day, 1992) 
 

Fisher และ Price (1992) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยทางดานสังคมที่มีอิทธพิลตอการ
ตัดสินใจยอมรับนวัตกรรม พบวาการบริโภคสินคาที่สังคมสามารถสงัเกตเหน็ไดงาย เชน เครื่อง
แตงกายตามสมัยนยิม จะทําใหผูบริโภคคาดหวงัวาสังคมจะใหการตอบสนองในเชงิบวกตอตนเอง 
เชน การเปนทีช่ื่นชมของสงัคมและไดรับการยอมรับจากคนในกลุมหากตนมพีฤติกรรมการยอมรับ
สินคาเหลานัน้แตแรกเริ่ม (Early Adoption Behavior) เปนตน ยิ่งสนิคามองเห็นไดงายเทาไร 
ผูบริโภคก็จะยิง่คาดหวังถึงการตอบสนองจากสังคมในเชงิบวกมากขึ้นเทานั้น นอกจากนัน้สินคา
ใหมที่สามารถมองเหน็ไดงาย หากไดรับการยืนยนัจากกลุมที่มีความเหนือช้ันทางสงัคม 
(Superordinate Group) จะชวยเพิ่มการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกบัสินคาประเภทนัน้ ๆ กลุมที่มี
ความเหนือช้ันทางสังคมในทีน่ี้หมายถึง กลุมที่แบงตามลกัษณะประชากร เชน รายไดหรือ
การศึกษาที่สงูกวา และองคประกอบทางวฒันธรรมอื่น ๆ ซึ่งจะสะทอนถึงสถานะทางสังคมหรือไม
ก็ได สินคาที่มคีวามเชื่อมโยงกับกลุมที่มีความเหนือช้ันทางสงัคมจะเปนวิธีชวยสื่อสารและสราง
ความสัมพันธกับสมาชกิอื่น ๆ ที่อยูในสังคมนั้นดวย ทาํใหสังคมยอมรบัสินคานั้นมากขึ้น กลาวคือ 
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ยิ่งสินคามีความสัมพันธกับกลุมที่มีความเหนือช้ันทางสงัคมมากเทาไร พฤติกรรมการยอมรับ
สินคาเหลานัน้แตแรกเริ่มก็จะยิ่งไดรับการตอบสนองในเชิงบวกจากคนในสงัคมมากเทานัน้ 
 วัตถุประสงคทางการตลาดของสินคานวัตกรรม ก็คือ ตองการใหสินคาเปนทีย่อมรับเร็ว
ที่สุดเทาที่จะทาํได ดังนัน้นักการตลาดจึงตองกระจายสินคาเขาสูตลาดใหกวางที่สุด โดยอาจใชกล
ยุทธการตั้งราคาสินคาใหต่ํา  (Penetration Policy) เพื่อเปนการสกัดกัน้ผูผลิตรายอืน่ไมใหเขาสู
ตลาดไดงาย ๆ ซึ่งชองทางจาํหนายก็มีบทบาทสาํคัญตอระยะเวลาในการยอมรับสินคาของตลาด 
โดยนักการตลาดตองทาํใหชองทางจาํหนายเชื่อมั่นวาสนิคาจะไดรับการยอมรับจากกลุมเปาหมาย
และจะใหการสนับสนนุชองทางจําหนายอยางตอเนื่อง อีกกลยทุธหนึง่ คือ การตั้งราคาสินคาใหสูง  
(Skimming Policy) เพื่อคืนกําไรใหกับนักลงทนุใหเร็วทีสุ่ด โดยนาํเสนอสินคาใหกบัผูบริโภคที่มี
ศักยภาพทางการเงนิและเตม็ใจที่จะจาย หลังจากนั้นนกัการตลาดจงึคอย ๆ ลดราคาลง อยางไรก็
ตาม วธิีนีจ้ะทาํใหการยอมรบัและแพรกระจายนวัตกรรมชาลง  (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 การแจกสินคาตัวอยาง (Trial) และการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) ก็เปนอีก
วิธีที่จะชวยใหสินคานวัตกรรมเปนที่ยอมรับมากขึน้ เนื่องจากสนิคานวตักรรมเปนสิ่งที่ผูบริโภคไม
คุนเคยและรับรูถึงความเสี่ยงจากการซื้อ ดังนัน้ การไดทดลองใชสินคาจะชวยผูบริโภคเขาใจสินคา
มากขึ้น และการใชบุคคลที่ใชสินคารับรองก็จะชวยใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในสนิคามากขึ้นดวย 
 
ประเภทของผูยอมรับนวตักรรม (Adopter Categories) 
 
 แตละบุคคลจะใชเวลาในการยอมรับนวัตกรรมแตกตางกันขึ้นอยูกับปจจัยหลายอยาง เชน 
ระดับการศึกษา รายได และ รูปแบบของสังคมที่อาศัยอยู เปนตน ดงันั้นผูที่ยอมรับนวัตกรรม
สามารถแบงออกเปน 5 กลุมดังนี ้(Rosenburger, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000)  

กลุมบุกเบกิ (Innovators) มีจํานวนเฉลีย่ 2.5% จากผูทีย่อมรับทัง้หมด ผูที่อยูในกลุมนี้จะ
มีความกระตือรือรนในการคนหาขอมูลและทดลองสนิคาหรือแนวความคิดใหม มักเปนวยัหนุม
สาว มีการศึกษาและรายไดสูง นอกจากนัน้ ก็ไมคอยใหความใสใจกับบรรทัดฐานของกลุมมากนัก 
มีความมั่นใจในตัวเองสูง มักติดตอกับบุคคลภายนอกกลุม และใหความสําคัญกับขอมูลทาง
วิชาการและขอมูลจากผูเชีย่วชาญ  กลุมผูบุกเบิกมีแนวโนมที่ใชแหลงขอมูลที่ไมใชบคุคลมาก เชน 
บทความหรือโฆษณาทีม่ีรายละเอียดและจะทําการสื่อสารระหวางสมาชิกในกลุมบุกเบิกดวยกนั 
รูปแบบการสื่อสารที่มีบทบาทสาํคัญสําหรับคนกลุมนี้คอื การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of –
Mouth) รวมถงึ การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมายืนยันผลิตภณัฑ  

ผูยอมรับผลิตภัณฑในชวงแรก (Early Adopters) มีจํานวนเฉลี่ย 13.5% ของผูที่ยอมรับ
ทั้งหมด ผูบริโภคกลุมนี้จะทาํการตรวจสอบรายละเอียดเกี่ยวกับสินคากอนตัดสินใจยอมรับ
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ความคิดใหมๆ   ใหความใสใจกับสังคมมากกวากลุมแรก มักเปนคนวยัหนุมสาว มีความคิด
สรางสรรค เปนผูนาํทางความคิดซึ่งเปนตนแบบใหกับบุคคลในสังคม สําหรับแหลงขอมูลที่มี
อิทธิพลตอคนกลุมนี ้คือ ส่ือมวลชน (Mass Media) และพนกังานขาย  (Sales People) 

กลุมสวนใหญที่ยอมรับผลิตภัณฑในชวงแรก  (Early Majority) มีจํานวนเฉลี่ย 34% ของผู
ที่ยอมรับทั้งหมด  ผูบริโภคกลุมนี้จะยอมรับสินคาใหมเร็วกวาเวลาที่ใชโดยเฉลี่ยจากผูยอมรับ
ทั้งหมด จะมีการพิจารณาสนิคาใหมอยางรอบคอบกอนตัดสินใจยอมรับมากกวากลุมที่สอง 
แหลงขอมูลทีม่ีอิทธพิลตอคนกลุมนี้ คือ ส่ือมวลชน พนกังานขาย และ ผูทีย่อมรับผลิตภัณฑใน
ชวงแรก  

กลุมสวนใหญที่ยอมรับผลิตภัณฑในภายหลัง  (Late Majority) มีจํานวนเฉลีย่ 34 % ของ
ผูที่ยอมรับทั้งหมด ผูบริโภคที่อยูในกลุมนีจ้ะยอมรับสินคาใหมชากวาเวลาโดยเฉลี่ยที่ผูยอมรับ
ทั้งหมดใช กลุมนี้จะใหความสําคัญกับบรรทัดฐานทางสงัคมมาก ดงันัน้ การยอมรับสินคาใหมจึง
อาจเปนเพราะสภาวะกดดันจากคนในสงัคม ลักษณะโดยทั่วไปของคนกลุมนี้สวนใหญจะเปนคน
สูงอาย ุมีรายไดและการศึกษาคอนขางต่าํ 

และกลุมสุดทายคือ กลุมลาสมัย (Laggards) มีจํานวนเฉลี่ย 16% ของผูที่ยอมรับทัง้หมด 
กลุมนี้เปนกลุมสุดทายที่ยอมรับส่ิงใหมๆ เพราะยงัยึดติดกับขนบธรรมเนียมและบรรทัดฐานเดิม
ของสังคม การตัดสินใจจะยดึหลักการตัดสินใจในอดีต ผูที่อยูในกลุมนี้มักเปนผูสูงอายุ และมี
สถานะทางสงัคมเศรษฐกิจต่าํ 
       ดังนัน้เมื่อเปรียบเทียบระหวางผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early Adopters) และผูที่ยอมรับ
นวัตกรรมชา (Late Adopters) พบวาผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็วมักเปนคนวัยหนุมสาว มีการศึกษา
และสถานะทางสงัคมเศรษฐกิจสูง มีปฏิสมัพันธกับสังคมอยูตลอดเวลา กลาเสี่ยง มกัเปนผูนํา
ความคิด  และใหความสําคญักับขอมูลขาวสารเกีย่วกับนวัตกรรมอยางตอเนื่อง ในขณะที่ผูที่
ยอมรับนวัตกรรมชามักเปนผูสูงอาย ุใหความสาํคัญกับบรรทัดฐานทางสังคมมาก มลีักษณะเปนผู
ตามมากกวาผูนํา มีการศึกษาและสถานะทางสังคมเศรษฐกิจคอนขางต่ํา 

Peterson (1982, cited in Kerin et al., 1992) กลาววา ตราสนิคาบกุเบิกมีโอกาสถูก
ตอตานจากกลุมเปาหมายโดยเฉพาะกลุมบุกเบิกและกลุมที่ยอมรับผลิตภัณฑในชวงแรกนอยกวา
ตราสินคาผูตาม เนื่องจากตราสินคาบกุเบกิสามารถดึงดดูกลุมลูกคาทีม่ีแนวโนมยอมรับส่ิงใหมๆ
ไดงายไปกอนแลว จึงเหลือเพียงกลุมผูบริโภคที่ยอมรับส่ิงใหมยากเอาไวใหกับตราสนิคาผูตาม 
ดังนัน้ตราสินคาผูตามจงึมีโอกาสถูกตอตานจากผูบริโภคมากกวาตราสินคาบุกเบิก 
 
 Barczak, Bello, และ Wallace (1992) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกบับทบาทของการจัดงาน
แสดงสินคาผูบริโภค (Consumer Show) ที่มีอิทธิพลตอกระบวนการการยอมรับสินคาใหมของ



 30

ผูบริโภคพบวา ในระหวางงานแสดง ผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็วจะมกีารเก็บรวบรวมขอมูล
รายละเอียดเกีย่วกับสินคาและมีแนวโนมที่เขาสูกระบวนการยอมรับเร็วกวาผูที่ยอมรับนวัตกรรม 
ซึ่งมีการเก็บขอมูลทั่วๆไปเทานัน้ ในระหวางงานแสดงผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็วจะใหความสนใจกบั
แหลงขอมูลทีเ่ปนบุคคล (Personal Information Sources) เชน พนกังานขาย และการสาธิต 
รวมถึงแหลงขอมูลที่ไมใชบคุคล (Nonpersonal Information Sources) เชน ใบปลิว แผนพับ และ
เอกสารตางๆ แหลงขอมูลทีเ่ปนบุคคลจะมคีวามสาํคัญอยางมากตอผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว 
เนื่องจากพนกังานขายสามารถใหขอมูลรายละเอียดเกีย่วกับสินคาใหม ทัง้ยงัเกิดปฏิสัมพันธ
ระหวางทั้งสองฝายโดยทีพ่นักงานสามารถดึงดูดผูบริโภคกลุมนี้ไดดวยการใชบทสนทนาที่เกี่ยวกับ
สินคา เชน คณุประโยชนและคุณสมบัติของสินคา นอกจากนัน้การที่ผูบริโภคไดเห็นการสาธิตการ
ใชสินคา ทําใหทราบถึงวิธีการใชงาน รวมทั้งขอดีและขอเสียของสินคานัน้ ๆ ทําใหตัดสินใจงายขึ้น 
ดังนัน้ผูทีย่อมรับนวัตกรรมเร็วจะมีการประมวลขอมูลและยอมรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาใหมในงาน
แสดงไดเร็วกวาผูที่ยอมรับนวัตกรรมชา เพราะกลุมนี้จะสนใจขอมูลระหวางงานแสดงเพียงผวิเผนิ 
 แมภายหลงังานแสดงผูทีย่อมรับนวัตกรรมเร็วก็ยงัคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นตอไป 
จากแหลงขอมูลอ่ืน ๆ เชน ชองทางจาํหนาย เพื่อตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมหรือเพื่อยืนยนัการ
ตัดสินใจ ในขณะที่ผูทีย่อมรับนวัตกรรมชาจะสนใจแหลงขอมูลจากสื่อโฆษณาตาง ๆ เชน โทรทัศน 
วิทย ุหนงัสือพมิพ และนิตยสาร ซึ่งเปนการเปดรับส่ือในลักษณะผิวเผนิเทานัน้ 
 จากที่ไดกลาวมาขางตนทั้งหมดเกี่ยวกับแนวคิดเรื่องการแพรกระจายและการยอมรบั
นวัตกรรมจะเห็นไดวา การเปนสินคาใหมในตลาดไมใชปจจัยเดียวที่กอใหเกิดการยอมรับและ
แพรกระจายนวัตกรรม แตยงัประกอบดวยปจจัยอื่น ๆ มากมาย ดงันัน้สิ่งทีน่ักการตลาดควร
ตระหนัก ก็คือ จะตองพิจารณาวาสนิคานวัตกรรมนัน้เปนที่ตองการของผูบริโภคโดยสวนใหญ
หรือไม โดยอาจทําการวิจยัทางการตลาด แตก็ควรวิเคราะหผลอยางละเอียดรอบคอบอีกครั้งหนึ่ง 
นอกจากนัน้ จุดขายของสินคาจะตองมีความชัดเจนเพื่อใหผูบริโภคเล็งเหน็ถงึประโยชนที่จะไดรับ
จากการซื้อสินคา 

สินคานวัตกรรมจะไดรับการยอมรับจากผูบริโภคมากเพยีงใด สวนหนึง่ขึ้นอยูกับความ
พยายามทางการตลาดของผูประกอบการที่จะกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงประเภทสินคานั้นๆ 
ตราสินคาบุกเบิกสามารถสรางการรับรูตอตราสินคาในกลุมเปาหมายไดกอนตราสินคาผูตาม จงึมี
โอกาสที่ผูบริโภคจะจดจําตราสินคาได ดังนั้นสิง่ทีจ่ะศึกษาตอไปคือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
การรับรู เพื่อใหเกิดความเขาใจถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก 
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3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู (Perception) 
 
 การรับรู (Perception) เปนสิ่งทีท่ําใหแตละบุคคลมีการแสดงปฏิกริยาตอบสนองแตกตาง
กัน แมบุคคล 2 คนจะไดรับส่ิงกระตุนที่เหมือนกนัและภายใตสถานการณเดียวกัน แตการเลือกสรร
ขอมูลที่รับรู การจัดระเบียบทางการรับรู และการตีความขอมูลอาจคลายคลึงกันหรือแตกตางกนัก็
ไดขึ้นอยูกับความตองการ คุณคา ความรูสึก และความคาดหวงัของแตละบุคคล ดงันั้นนักการ
ตลาดจึงใหความสําคัญกับส่ิงที่มอีิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค จากเหตุผลขางตนทําใหการศึกษา
เร่ืองตราสินคาบุกเบิกซึ่งเปนประเภทสินคาใหมที่เพิง่เขาสูตลาด จําเปนตองศึกษากระบวนการรับรู
ของผูบริโภความีการเปดรับ จัดระเบียบขอมูลและตีความตราสินคาบกุเบิกอยางไร เพื่อเปน
ประโยชนในการทําความเขาใจและคาดเดาพฤติกรรมการตอบสนองผูบริโภคตอไป 
 
ความหมายของการรับรู  
 
 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลคดัเลือก จัดระเบียบและตีความสิ่ง
เราไปในทิศทางที่มีความหมายและสอดคลองกับสภาพแวดลอม (Schiffman & Kanuk, 1994) 
หรือหมายถงึ กระบวนการคดัเลือก จัดระเบียบ และตีความของประสาทสัมผัสซึง่กอใหเกิด
ความหมายในภาพรวม (Hanna & Wozniak, 2001) 

แตละบุคคลจะมีการรับรูแตกตางกนั แมจะเผชิญกับส่ิงเราที่เหมือนกันก็ตาม เนื่องจาก
การรับรูของบุคคลนั้นขึ้นอยูกับปจจัย 2 ดาน คือปจจัยดานปจเจกบุคคล และปจจัยดาน
สถานการณ ซึง่มีรายละเอียดดังนี ้
 
ปจจัยดานปจเจกบุคคลที่มีผลตอการรับรู  
 
 ลักษณะของบคุคลที่มีผลตอการรับรูแบงออกเปน 2 ลักษณะคือ ความสามารถในการแยก
ความแตกตาง (Stimulus Discrimination) และแนวโนมที่จะสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเรา 
(Stimulus Generalization) ซึ่งสรุปไดดังนี ้(Assael,1998) 
  ในสวนของความสามารถในการแยกความแตกตางของสิง่เรานัน้ ผูบริโภคที่ซื้อสินคา
บอยๆยอมสังเกตเห็นถึงความเปลี่ยนแปลงเพยีงเลก็นอยของลักษณะสินคาในแตละตราสินคาได 
ระดับตํ่าสุดทีบุ่คคลรับรูได (Absolute Threshold Level) คือ ระดับตํ่าสุดที่บุคคลสามารถรับรูถึง
สิ่งกระตุน เชน เสียงที่เบามากจนแทบไมไดยิน ภาพที่เล็กมากจนแทบมองไมเหน็ เปนตน ระดับ
ความแตกตางที่สามารถสังเกตเห็นได (Just Noticeable Difference -- JND) เปนความแตกตาง
นอยที่สุดที่บุคคลจะสามารถรับรูถึงความแตกตางของสิง่เรา 2 สิ่ง ตัวอยางเชน สบูทีเ่ปนตราสินคา
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ใหมมีราคาต่ํากวาสบูที่ผูบริโภคใชอยูในปจจุบันเพียง 1 บาท ผูบริโภคอาจไมรับรูถึงความแตกตาง
นี้ แตหากมีราคาต่ํากวา 2 บาทผูบริโภคสามารถสังเกตถงึความแตกตางระหวาง 2 ตราสินคาได 
ดังนัน้ 2 บาทก็คือจุดที่แสดงความแตกตางที่ผูบริโภคสามารถสังเกตเห็นได (JND) นั่นเอง  
 จากแนวคิดนีม้ีประโยชนอยางมากตอการวางแผนกลยทุธการตลาดซึง่ตองการทําใหตรา
สินคาตนเองมคีวามแตกตางจากคูแขงอยางเหน็ไดชัด เชน นักการตลาดพยายามปรบัปรุง
คุณลักษณะของสินคาและขอมูลที่ตองการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายใหสามารถสังเกตเห็นไดงาย 
เชน ทําใหเกิดความแตกตางกับคูแขงในดานขนาด สวนประกอบ และรสชาติ เปนตน 
ขณะเดียวกนั ในบางสถานการณนักการตลาดก็ไมตองการใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางเชน 
การลดขนาดหรือปริมาณสนิคาโดยไมทําใหผูบริโภคผิดสังเกตเมื่อเทียบกับของเดิม รวมทัง้การขึน้
ราคาสินคาในระดับที่ผูบริโภคไมรูสึกถึงความแตกตางจากราคาเดิม เปนตน 
 อีกแนวคิดหนึง่ที่เกี่ยวของกบัระดับการรับรูถึงความแตกตางของผูบริโภคคือ กฎของ 
Weber (Weber’s Law) ซึ่งไดอธิบายวาสิ่งเราที่มีความแข็งแกรงมากตองอาศัยการเปลี่ยนแปลง
อยางมาก คนถึงจะรับรูถงึการเปลี่ยนแปลงนัน้ๆ เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงเพยีงเลก็นอยผูบริโภค
อาจไมรูสึกถึงความแตกตาง ตัวอยางเชน สินคาที่มีราคาแพง หากจะลดราคาก็ควรลดในจํานวนที่
มากพอที่ผูบริโภคจะรับรูได ในขณะที่สนิคาอุปโภคบริโภคทั่วไปทีม่ีราคาไมแพง การลดราคาเพียง
เล็กนอยก็เพยีงพอที่จะทําใหผูบริโภคสังเกตเห็นถงึการเปลี่ยนแปลงไดแลว 
 ระดับการปรับตัว (Adaptation Level) เปนระดับที่ผูบริโภคเพิกเฉยตอส่ิงเราที่พบเหน็
บอยๆ หรือในแงของการโฆษณาก็คือสภาวะที่ผูบริโภคเบื่อหนายโฆษณา (Advertising Wearout) 
โดยที่ผูบริโภคจะลดระดับความตัง้ใจชมโฆษณาทีเ่สนอซ้ําๆและในที่สุดก็จะไมสนใจโฆษณานั้นอีก
ตอไปเพราะความเบื่อหนายและความคุนเคย ทัง้นี้ผูบริโภคแตละคนจะมีระดับการปรับตัวแตกตาง
กัน บางคนถงึจุดปรับตัวเร็วกวาคนอื่นๆ ในขณะที่บางคนก็ยงัมีแนวโนมที่จะเปดรับขอมูลตอไป
แมวาจะเหน็โฆษณาบอยแลวก็ตาม 
 นอกจากผูบริโภคจะตองสามารถแยกความแตกตางของสิ่งเราไดแลว ยังตองมกีารสรุป
ลักษณะทัว่ไปของสิ่งเรานั้นดวย (Stimulus Generalization ) ซึ่งเปนกระบวนการที่เกิดจากสิ่งเรา 2 
ส่ิงที่มีความคลายคลึงกันและผลของสิ่งเราหนึง่สามารถนําไปอางองิไดถึงผลของอกีสิ่งเราหนึง่ได 
การสรุปลักษณะทั่วไปของสิ่งเราชวยใหผูบริโภคประเมินตราสินคาไดงายขึน้เพราะไมตองแยก
พิจารณาในทกุสิ่งเรา ทัง้ยงัเปนประโยชนตอนักการตลาดในการขยายสายผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน 
หากผูบริโภคเกิดการรับรูที่ดตีอสบูเด็ก Babi Mild ก็มีโอกาสที่ผูบริโภคจะมีความรูสึกที่ดีตอ
ผลิตภัณฑอ่ืนๆภายใตตราสินคานี ้เชน แปงเด็กและแชมพูเด็ก เปนตน 
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ปจจัยดานสถานการณทีม่ีผลตอการรบัรู  
 
 ตัวแปรทางสถานการณ (Situational Variables) เปนเหตุการณแวดลอมที่เกิดในขณะที่
ผูบริโภคกําลังซื้อสินคา ใชสินคา หรือส่ือสารเกี่ยวกับสินคานั้นอยู ซึง่ประกอบดวย 5 องคประกอบ 
(Hanna & Wozniak, 2001) คือ 
 องคประกอบแรกคือ สภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical Surroundings) เปน
รูปลักษณภายนอกของสถานทีท่ี่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัสของมนุษย รวมถึงองคประกอบ
ตางๆเชน รูปแบบการตกแตงราน การจัดวางสนิคา และการสงเสริมการขายภายในราน ซึง่อยู
ภายใตความควบคุมของทางราน นอกจากนัน้ยงัรวมถงึสภาพอากาศ อุณหภูมิ ซึง่อยูนอกเหนือ
ความควบคุมของทางรานดวย ซึง่ลวนแลวแตมีผลตอการรับรูของผูบริโภค องคประกอบที่สองคือ 
สภาพแวดลอมทางสังคม (Social Surroundings) เกี่ยวของกับบุคคลที่อยูในบริเวณที่ผูบริโภค
กําลังซื้อสินคา เชน สมาชกิภายในครอบครัว เพื่อน พนกังานขาย และระดับความหนาแนนของ
กลุมคน ตัวอยางเชน ผูปกครองทีพ่าบุตรหลานมาเดินทีห่างสรรพสินคาจะถกูรบเราและไดรับ
อิทธิพลจากบตุรหลานใหรับรูถึงอาหารประเภทจานดวน (Fast Food) ซึ่งปกติแลวตนเองจะไม
คอยรับรูถึงอาหารประเภทดงักลาวมากนัก 
 องคประกอบที่สามคือ ความจําเปนในดานบทบาทหนาที ่(Task Definition) เปนการ
สะทอนบทบาทของบุคคลในกระบวนการซื้อ เชน ผูปกครองตองแสดงบทบาทในการชื้อเสื้อผาเด็ก
ใหกับบุตรของตนเองทําใหตองรับรูขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑสําหรับเด็ก องคประกอบที่สี่คือ เวลา 
(Time Perspective) เกี่ยวของกับชวงเวลาของวนัหรือชวงวันในสัปดาห ผูบริโภคจะมีการรับรูและ
ใชเวลาแตกตางกนัตามวิถีชวีิตของตนเอง เชน ผูบริโภควยัทํางานมกัซือ้สินคาในชวงเย็นหรือ
วันหยุดสุดสัปดาห ดงันัน้ชวงเวลาการรับรูของแตละบุคคลจะแตกตางกันขึ้นอยูกับความสะดวกใน
เร่ืองของเวลา 
 องคประกอบสุดทายคือ สภาวะที่มีมากอนในอดีต (Antecedent State) เปนสภาวะทาง
กายภาพหรือจิตวิทยาที่ผูบริโภคเผชิญมากอนทีจ่ะมาอยูในสภาวะปจจุบันซึง่เปนสภาวะชัว่คราว 
ไดแก อารมณ และสภาวะทางการเงนิในขณะนั้นวามีเงนิมากพอหรือกําลังขาดแคลน ปจจยั
เหลานี้ลวนแลวแตมีอิทธพิลตอผูบริโภควาจะซื้อสินคาหรือไมและจะซื้อเทาไร ซึง่จะสงผลถึงการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาในที่สุด 
 
 
 
 



 34

กระบวนการรับรูของผูบรโิภค  
  
 เนื่องจากในแตละวันผูบริโภคตองเผชิญกบัส่ิงเรามากมาย ดงันัน้ผูบริโภคจะไมเปดรับหรือ
ตีความทกุสิ่งเราในทนัที แตจะนําสิง่เราเหลานัน้ผานเขาสูกระบวนการรับรูเพื่อกลั่นกรอง และ
ตีความเฉพาะสิ่งเราที่สอดคลองกับความตองการของตนเองเทานัน้ กระบวนการรับรูของผูบริโภค
ประกอบดวย  การเลือกสรรทางการรับรู (Perceptual Selection) การจัดระเบียบทางความรู 
(Perceptual Organization) และการตีความทางการรับรู (Perceptual Interpretation) 
(Assael,1998) ดังแผนภาพที่ 2.3 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1. การเลือกสรรทางการรับรู  
 

การเลือกสรรทางการรับรู (Perceptual Selection) เปนขั้นตอนที่ผูบริโภคเปดรับส่ิง
กระตุนทางการตลาดและใหความสนใจกบัส่ิงกระตุนนัน้ ผูบริโภคจะเลือกรับส่ิงกระตุนบนพื้นฐาน
ของความตองการและทัศนคติของตนเอง เชน ผูที่ตองการซื้อรถยนตกจ็ะใหความสนใจกับโฆษณา
ของรถยนต เปนตน การเลอืกสรรทางการรับรูประกอบดวย 3 กระบวนการคือ การเปดรับ 
(Exposure) ความตัง้ใจ (Attention) และการรับรูแบบเลือกสรร (Selective Perception) 

Exposure 
 
 

Attention 

แผนภาพที่ 2.3  กระบวนการรับรู (The Perceptual Process) 

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

Categorization 
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การเปดรับจะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผูบริโภคไดแก การมองเห็น ไดยิน ไดกลิน่ ได
ชิม และสัมผัส ถูกกระตุนโดยสิ่งเรา ผูบริโภคจะเปดรับเฉพาะบางขาวสารที่ตนเองสนใจ ในขณะที่
พยายามหลีกเลี่ยงสิ่งที่ไมสนใจหรือไมสําคญัสําหรับตนเอง พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาเปน
การแสดงออกอยางหนึ่งของการเลือกเปดรับขาวสารของผูบริโภค Speck และ Elliott (1997) 
กลาววา พฤติกรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณามีความสมัพนัธกับการรับรูของบุคคลที่มีตอโฆษณา แต
ละบุคคลอาจมีการรับรูตอโฆษณาแตกตางกนั บางคนอาจรับรูวาโฆษณาเปนสิ่งทีน่าสนใจ มี
ประโยชน และนาเชื่อถือ แตบางคนอาจรบัรูวาโฆษณาเปนสิ่งที่นารําคาญและทําใหเสียเวลา ซึ่ง
การรับรูนั้นมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการหลกีเลี่ยงโฆษณาของผูบริโภค ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่รับรู
วาโฆษณาทางนิตยสารเปนสิ่งที่มีประโยชน และรับรูวาโฆษณาทางโทรทัศนและวทิยุเปนสิง่ทีน่า
รําคาญและทาํใหเสียเวลา จะมีโอกาสเกดิพฤติกรรมการหลีกเลีย่งโฆษณาทางสื่อโทรทัศนและ
วิทยมุากกวาสื่อนิตยสาร เปนตน 

Cho, Lee, และ Tharp (2001) ไดทําการศกึษาเกี่ยวกับระดับการเปดรับโฆษณาเชงิ
บังคับ (The Degree of Forced Exposure) ของผูบริโภคในระบบ World Wide Web วามี
ผลกระทบตอการรับรูโฆษณาหรือไม (ระดับการเปดรับโฆษณาเชงิบังคับ หมายถงึระดับที่ผูบริโภค
ถูกบังคับใหดูโฆษณา) ซึ่งผลการศึกษาพบวา ระดับการเปดรับโฆษณาเชิงบังคับมีความสัมพันธ
เชิงบวกกับระดับการรับรูที่มตีอโฆษณา กลาวคือ ปาย Banner ที่ปรากฎบนหนาจอในชวง
ระยะเวลาสั้นๆ โดยที่ผูถูกทดสอบไมสามารถขามไปยงั Website ที่ตองการไดในทันที มีผลทําใหผู
ถูกทดสอบมีระดับการรับรูตอโฆษณาบนปาย Banner ในระดับที่สงู การรับรูในทีน่ี ้หมายถึง
ความสามารถในการจดจาํตราสินคาที่โฆษณาได อยางไรก็ตาม หากปาย Banner ที่ปรากฎบน
หนาจอในชวงระยะเวลาสั้นๆ แตผูถูกทดสอบสามารถควบคุมการเปดรับโฆษณาไดเอง โดยขามไป
ยัง Website ที่ตองการไดทนัท ีมีผลทําใหผูถูกทดสอบมรีะดับการรับรูตอโฆษณาต่ําลง 

Kardes และ Kalyanaram (1992) ไดศึกษาเกีย่วกบัตราสินคาที่มีระยะเวลาเขาสูตลาด
แตกตางกนัพบวา หากผูถกูทดสอบเปดรับขอมูลของหลายๆตราสินคาพรอมกนั ซึง่รวมถงึตรา
สินคาบุกเบิกดวย ผูถกูทดสอบจะไมสามารถรับรูถึงความแตกตางของแตละตราสินคาไดอยาง
ชัดเจน นอกจากนัน้ ผูถูกทดสอบยังรูสึกชืน่ชอบตราสินคาผูตามทีม่ีคณุสมบัติเหนือกวาตราสนิคา
บุกเบิกอีกดวย แตถาผูถูกทดสอบเปดรับขอมูลทีละตราสินคาตามลาํดับ โดยเริ่มจากตราสินคา
บุกเบิกกอน ผูบริโภคจะมีการรับรูและรูสึกชื่นชอบตราสนิคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตาม 
ดังนัน้ ผูผลิตตราสินคาบกุเบกิจึงควรใหขอมูลของสินคากับผูบริโภคใหมากที่สุด โดยเฉพาะในชวง
ที่ตลาดมีตราสินคาบุกเบิกเพียงรายเดียว เพราะเปนชวงที่ผูบริโภคสามารถเปดรับตราสินคา
บุกเบิกไดอยางเต็มที ่
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หลังจากที่ผูบริโภคเปดรับขาวสารแลว กจ็ะเขาสูกระบวนการของความตั้งใจ ซึ่งเปน
ขั้นตอนที่ผูบริโภคใชความคดิในการพจิารณาสิ่งเรา ตัวอยางเชน ทนัทีที่ผูบริโภคเหน็โฆษณาทาง
โทรทัศนหรือเห็นสนิคาใหมบนชั้นวางสนิคา กห็มายความวาผูบริโภคเกิดความตัง้ใจแลว นกั
โฆษณาพยายามดึงดูดความสนใจของผูบริโภคโดยอาศัยปจจัยทางโครงสราง เชน การทาํชิ้นงาน
โฆษณาใหมีขนาดใหญเพื่อใหผูบริโภคมองเหน็งาย ในขณะที่นกัการตลาดก็พยายามดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคดวยการวางสนิคาบนชัน้วางในระดับสายตาของผูบริโภคเพื่อใหมีโอกาสถูก
มองเหน็มากทีสุ่ด 

กระบวนการสดุทายคือ การรับรูแบบเลือกสรร แตละบุคคลจะมีการรับรูส่ิงเราทาง
การตลาดแตกตางกนัตามความตองการ ทัศนคติ ประสบการณและลกัษณะเฉพาะบุคคล แม
ผูบริโภคจะเหน็สินคา บรรจภัุณฑ หรือโฆษณาเหมือนกนั แตก็อาจรับรูตางกนั เชน บุคคลหนึ่งอาจ
เชื่อวาสนิคานัน้ดีจริงตามที่โฆษณา ในขณะที่อีกคนหนึ่งอาจรูสึกวาโฆษณานัน้อวดอางสรรพคุณ
เกินจริงก็ได การรับรูแบบเลือกสรรที่เกิดขึ้นกับสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงูนัน้ ผูบริโภคจะ
เลือกรับขอมูลเพื่อชวยในการประเมินตราสินคาใหสอดคลองกับความตองการ ความเชือ่และแนวโนม
ของภาวะทางจติใจ แตหากเปนการซื้อสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา ผูบริโภคจะกลั่นกรองขอมลู
ออกไปใหมากที่สุดเพื่อหลีกเลี่ยงกระบวนการทางความคดิและการกระจุกตัวของขอมลู 

การรับรูแบบเลือกสรรชวยใหผูบริโภคไดรับขอมูลที่เกี่ยวของกับความตองการของตนเอง
มากที่สุด ซึง่เรยีกกระบวนการนี้วาการตื่นตวัทางการรับรู (Perceptual Vigilance) Spence และ 
Engel (1970, cited in Assael, 1998) พบวาผูบริโภคจะระลึกถงึชื่อของตราสินคาทีช่ื่นชอบไดเร็ว
กวาชื่อตราสนิคาอื่นๆ  ภายใตภาวะการซื้อที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง การตื่นตัวทางการรับรูจะ
ชวยชีน้ําผูบริโภคใหหาขอมลูที่จําเปนเพื่อตอกย้ําผลประโยชนที่คาดหวงัไว ในขณะที่ภาวะทีม่ี
ระดับความเกีย่วพนัต่ํา การตื่นตัวทางการรับรูจะทําหนาที่กลัน่กรองขอมูลเพราะผูบริโภคตองการ
ลดปริมาณขอมูลที่จะนําไปใชในการประมวลใหนอยที่สดุ 

บางครั้งผูบริโภคก็เปดรับขอมูลเฉพาะทีส่อดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของตนเอง ซึ่ง
เรียกกระบวนการนีว้า การปกปองทางการรับรู (Perceptual Defense) เพราะผูบริโภคตองการ
ปกปองตนเองจากสิ่งคกุคาม ตัวอยางเชน ผูที่สูบบุหร่ีก็มักหลีกเลี่ยงโฆษณาที่ตอตานการสูบบุหรี่ 
หรือขอมูลที่เกีย่วกับภัยจากการสูบบุหร่ี เปนตน 

การรับรูแบบเลือกสรรเปนสิง่ทีน่ักการตลาดควรตระหนักในการวางแผนกลยทุธทาง
การตลาด หากผูบริโภคอยูในภาวะที่มกีารปกปองทางการรับรู ขอมูลที่กํากวมอาจเปนวิธกีาร
สื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพราะผูบริโภคสามารถตีความขอมูลใหสอดคลองกับความเชือ่ของตนที่มี
ตอตราสินคา โฆษณาที่มีขอมูลคลุมเครือเหมาะสมกับสินคาทีม่ีคุณประโยชนที่ไมชัดเจนนกั เชน 
การสื่อสารภาพลักษณของตราสินคาซึง่แตละบุคคลจะเลือกรับขอมูลในแนวทางที่สอดคลองกับ
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ความตองการและภาพลักษณที่ตนเองอยากใหเปน อยางไรก็ตาม ขอมูลก็ไมควรกํากวมมาก
จนเกนิไปจนกระทั่งผูบริโภคไมเขาใจสิ่งทีต่องการสื่อสาร สําหรับผูบริโภคที่อยูในภาวะทีม่ีการ
ตื่นตัวทางการรับรู ขอมูลที่มคีวามชัดเจนจะเปนวิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมาก ดงันัน้นกัการ
ตลาดจึงควรสือ่สารคุณประโยชนของสนิคาอยางชัดเจนหากสนิคามีคุณประโยชนที่เห็นไดชัดและ
มีกลุมเปาหมายที่แนนอน เพราะผูบริโภคจะเลือกขอมูลที่สอดคลองกบัความตองการของตนเอง
และหลีกเลี่ยงขอมูลที่ไมจําเปน 
 
2. การจัดระเบียบทางการรับรู  
 
 เนื่องจากในแตละวันผูบริโภคไดรับขาวสารมากมาย ดงันั้นผูบริโภคจึงตองจัดเก็บขอมูลที่
ไดรับจากแหลงตางๆโดยแบงขอมูลออกเปนกลุมๆ เพื่อใหตนเองเขาใจงายขึน้และเกดิพฤติกรรม
ตอบสนองตอขอมูลนั้น แนวคิดพื้นฐานของการจัดระเบยีบทางการรับรู (Perceptual 
Organization) คอืการที่ผูบริโภครับรูส่ิงเรามากมายในลกัษณะภาพรวม (Integration) มากกวาที่
จะมองแยกเปนองคประกอบยอยๆ ทฤษฎี Gestalt Psychology ไดอธิบายการจัดระเบียบทางการ
รับรูในแงของกลยุทธการตลาดวา แผนรณรงคโฆษณา ชองทางจําหนาย ระดับราคาของสินคา 
และคุณลักษณะของตราสินคา ลวนแลวแตเปนองคประกอบที่ไมสามารถแยกออกจากแผนการ
ตลาดได แตทุกองคประกอบจะถูกรับรูในภาพรวมและพัฒนาไปเปนภาพลักษณของตราสินคา 
(Brand Image) การรับรูในภาพรวมของผูบริโภคแบงออกเปน 3 ลักษณะคือ การตอเติมสวนที่ขาด
หายไป (Closure) การมองในภาพรวม (Grouping) และบริบทแวดลอม (Context) 
 การตอเติมในสวนที่ขาดหายไปเปนแนวโนมที่ผูบริโภคจะเติมองคประกอบที่ขาดหายไป
เมื่อส่ิงเราไมสมบูรณ ตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเผชิญกับโฆษณาที่มคีวามกาํกวมก็จะทาํการสรุป
เนื้อหาโฆษณานัน้ในแนวทางของตนเองเพราะผูบริโภคมีความตองการทําใหขอมูลนั้นสมบูรณ
ดวยตนเองอยูแลว 
 การมองในภาพรวมเปนแนวโนมที่ผูบริโภคจะรับรูขอมูลเปนกลุมกอน (Chunk) มากกวาที่
จะแยกยอย เชน นกัโฆษณามักนําสนิคาไปเชื่อมโยงกับสัญลักษณหรือภาพลักษณที่ตนตองการ 
เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูในลักษณะภาพรวมโดยมองทุกองคประกอบเปนหนึง่เดยีว การมองใน
ภาพรวมทําใหผูบริโภคสามารถประเมินตราสินคาโดยมองที่คุณสมบัตหิลายๆประการโดยรวม 
 บริบทแวดลอมเปนแนวโนมที่ผูบริโภคเกิดการรับรูวัตถุซึง่ไดรับอิทธิพลจากบริบทแวดลอม 
หลักการสําคญัของบริบทแวดลอมก็คือ ผูบริโภคจะแยกสิ่งเราที่มีความโดดเดน (Figure) ออกจาก
ส่ิงเราที่มีความโดดเดนนอยกวา (Ground) ดังนัน้นักโฆษณาจึงตองมัน่ใจวาสินคาทีจ่ะโฆษณา
ตองเปนสิง่เราที่มีความโดดเดนมากกวาบริบทแวดลอมอ่ืนๆ 
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3. การตีความทางการรับรู  
 
 หลังจากที่ผูบริโภคคัดเลือกและจัดระเบียบสิ่งเราแลว ผูบริโภคก็จะตีความสิง่เรานั้น โดยมี
หลักการพืน้ฐาน 2 ประการคือ การจัดประเภทการรับรู (Perceptual Categorization) และการ
สรุปทางการรบัรู (Perceptual Inference) 
 การจัดประเภทการรับรูจะชวยใหกระบวนการรับรูขอมูลซึ่งผูบริโภคเคยรับรูแลวเกิดไดเร็ว
ขึ้นและมีประสิทธิผล เชน หากผูบริโภคเคยเหน็โฆษณาของตราสินคาหนึง่แลว เมื่อเห็นโฆษณาชิน้
ใหมของตราสนิคาเดิมกจ็ะไมใหความสนใจมากนักเพราะสามารถคาดเดาไดวาโฆษณานัน้มี
เนื้อหาอะไรบาง เปนตน นอกจากนัน้การจดัประเภทการรับรูยังชวยผูบริโภคในการจดัการกับ
ขอมูลใหม เชน หากเหน็โฆษณาสินคาที่เปนตราสินคาใหมก็จะนาํตราสินคานัน้ไปเชื่อมโยงกับ
ขอมูลเดิมที่มอียูเกี่ยวกับสินคาประเภทนัน้ๆ ดังนัน้นกัการตลาดจึงพยายามหาวิธีชวยให
กระบวนการจดัประเภทการรับรูเกิดไดงายขึ้น โดยการทาํใหผูบริโภครับรูและจดจําตราสินคาใหได
ในฐานะที่เปนตราสินคาหนึง่ในประเภทสนิคานั้นๆ การวางตําแหนงผลติภัณที่ชัดเจนในตลาดจะ
ชวยเสริมกระบวนการจัดประเภทของผลิตภัณฑของผูบริโภค ทั้งยังทําใหตราสินคาของตนแตกตาง
จากคูแขงอยางเหน็ไดชัด 
 การสรุปทางการรับรูเกี่ยวของกับความสัมพันธระหวางสิง่เรา 2 สิ่ง เชน การที่ผูบริโภคนํา
ราคาไปสัมพนัธกับเรื่องคุณภาพ ผูบริโภคจะพัฒนาขอสรุปเกี่ยวกับตราสินคา ราคา รานคา และ
บริษัท จากความเชื่อของผูบริโภคซึ่งเชื่อมโยงมาจากอดีต เชน ผูบริโภคอาจเชื่อมโยงนาฬกิา 
โรเล็กซกับคุณภาพ ซึง่ขอสรุปนี้ไดมาจากการสื่อสารแบบปากตอปากและโฆษณาของนาฬิกานั้นๆ 
 
การรับรูถึงตราสินคา  
 
 การรับรูถึงตราสินคา (Brand Perception) ของผูบริโภคมีอิทธพิลตอการรับรูถึง
คุณลักษณะและคุณสมบัติของสินคา Allison และ Uhl (1964, cited in Foxall, Goldsmith, & 
Brown, 1998) ไดทําการทดลองโดยใหผูทีถู่กทดสอบปดตาแลวใหชิมเบียรหลายๆ ตราสินคา 
หลังจากนั้นใหแยกความแตกตางของประเภทและตราสินคาของเบยีร เพื่อทดสอบดูวาปายตรา
สินคานั้นมีผลตอการรับรูของผูบริโภคอยางไร ผลจากการทดสอบพบวา ผูที่ถูกทดสอบสวนใหญไม
สามารถแยกความแตกตางของแตละตราสินคาจากรสชาติได แตเมื่อใหผูถูกทดสอบเห็นปายตรา
สินคา กลับสามารถประเมนิผลความแตกตางของแตละตราสินคาได จากการทดสอบนี้แสดงให
เห็นวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาซึ่งเกิดจากความพยายามทางการตลาด เชน 
ภาพลักษณของตราสินคา และคุณลักษณะทางกายภาพของสนิคาอาจมีอิทธิพลตอความพงึพอใจ
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ของผูบริโภค ดังนัน้ควรจะตองทาํการพิจารณาเพื่อดูวาปจจัยทัง้หมดที่มีผลกระทบตอการสราง
ภาพลักษณตราสินคามีผลตอการรับรูของผูบริโภคอยางไร 
 จากการศึกษาของ Kirman (1990) พบวา การรับรูถึงตราสินคาของผูบริโภคมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับงบโฆษณาทีถู่กรับรู (Perceived Advertising Cost) ซึ่งเปนจํานวนเงินที่
ใชในการโฆษณา โดยผูบริโภคจะรับรูถึงเงินทุนที่ใชในการโฆษณาวา เปนการแสดงออกถึงความ
พยายามทางการโฆษณา (Advertising Effort) กลาวคือ นักการตลาดมีความเชื่อมั่นวาสินคาใหม
จะไดรับการยอมรับจากตลาด เพราะบรษิัทจะไมใชงบประมาณมากถาไมมีความมั่นใจวาสินคา
นั้นมีคุณภาพดีจริง ดังนั้นหากมีการใชงบโฆษณามาก ผูบริโภคก็จะเกิดการรับรูตอตราสินคา
(Brand Perception)มาก อยางไรก็ตาม ถาผูบริโภครูสึกวาเจาของผลติภัณฑมีการใชงบโฆษณาที่
สูงจนแสดงออกถึงความพยายามทางการโฆษณาที่มากเกินไปหรือใชจายอยางไมมเีหตุผล จะทาํ
ใหการรับรูถึงตราสินคา (Brand Perception) ลดลงเพราะผูบริโภคจะรูสึกลังเลสงสยัถึงสาเหตทุี่
เจาของผลิตภัณฑพยายามผลักดันสินคา และอาจคิดวาผลิตภัณฑนั้นมีส่ิงใดที่ผิดปกติหรือไม 
 
 Tridib (1993) ไดอธิบายถงึวิธีการสงเสริมการรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคาใหมวา 
สามารถทําไดโดยการเพิ่มการรับรูในสวนของคุณประโยชน (Perception of Benefit) หรือลดการ
รับรูของผูบริโภคในสวนของตนทนุ (Perception of Sacrifice) ซึ่งการรับรูในสวนของคุณของ
สินคาใหม คือการที่ผูบริโภครับรูวาสินคาใหมมีคุณสมบัติและคุณประโยชนในดานตางๆที่
เหนือกวาสินคาอื่น รวมทั้งยงัสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได ในขณะทีก่าร
รับรูในสวนของตนทุน คือการที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับขอมลูของสินคาใหม เชน มีราคาสูง ติดตั้งยาก 
และวิธีการใชงานซับซอน เปนตน ซึ่งความแตกตางระหวางการรับรูในสวนของคุณประโยชนและ
ในสวนของตนทุนเรียกวา คณุคาของสินคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Value) 
 ปจจัยทีม่ีผลตอการรับรูในสวนของคุณประโยชนแบงออกเปน คุณสมบัติภายในของสินคา 
(Intrinsic Product Attributes) และสิ่งกระตุนภายนอก (Extrinsic Cues) คุณสมบัติภายในของ
สินคาเปนคุณประโยชนที่สามารถตอบสนองความตองการใหกับผูบริโภคมากขึ้นเมือ่เทียบกบั
สินคาที่ใชอยูในปจจุบนั เชน มีเทคโนโลยี คุณภาพและรูปแบบที่เหนือกวา สําหรับส่ิงกระตุนภายนอก
จะเปนขอมูลที่ไมเกี่ยวของกับสินคาทางกายภาพแตเปนสิ่งที่ผูบริโภคใชประกอบการประเมินสนิคา 
เชน ความมีชือ่เสียง ความเปนนวัตกรรม ความเชีย่วชาญ และความเห็นของกลุมอางอิง  
 ปจจัยทีม่ีผลตอการรับรูในสวนของตนทนุจะเกี่ยวของกบัราคาสินคาเปนหลกั อยางไรก็
ตาม ผูบริโภคไมไดพิจารณาราคาแยกออกไปตางหาก แตจะนําไปเปรยีบเทียบกับสินคาอื่นที่มี
ความเกี่ยวของ ยิง่ราคาของสินคาใหมสูงกวาสนิคาที่มคีวามใกลเคยีงกัน ผูบริโภคก็จะยิง่รับรูถึง
สินคาในสวนของตนทนุมากขึ้น และมโีอกาสที่ผูบริโภคจะตอตานตราสินคาใหมดวย 
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 ดังนัน้การจะทาํใหผูบริโภคมกีารรับรูที่ดีตอตราสินคา นักการตลาดตองสนับสนนุการรับรู
ของผูบริโภคในสวนของคุณประโยชนเพื่อใหผูบริโภคมีการรับรูสินคาในเชิงบวกมากขึ้น ใน
ขณะเดียวกนัก็พยายามลดการรับรูของผูบริโภคในสวนของตนทนุเพือ่ไมใหผูบริโภคเกิดการรับรู
สินคาในเชิงลบ 
 
การรับรูถึงคุณภาพของสนิคา 
 

สินคาจะไดรับการยอมรับจากผูบริโภคมากเพียงใด สวนหนึง่ขึ้นอยูกับการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอคุณภาพสินคา (Perceived Quality) Zeithaml (1988) ไดทําการศึกษาเกีย่วกบัการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณภาพของสนิคาพบวา ส่ิงที่มอิีทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค คือ
คุณสมบัติของสินคา โดยแบงออกเปนคุณสมบัติภายใน (Intrinsic Attribute) และ คุณสมบัติ
ภายนอก (Extrinsic Attribute) คุณสมบัติภายในจะเกี่ยวของโดยตรงกับองคประกอบของสินคา 
เชน ขนาด ส ีและรูปราง ในขณะที่คุณสมบัติภายนอกจะไมมีความสมัพันธกับสินคาทางกายภาพ 
ไดแก ราคาสนิคา (Price) ตราสินคา (Brand Name) และ ระดับของปริมาณโฆษณา (Level of 
Advertising) ผูบริโภคมักใชตราสินคาและระดับของปริมาณโฆษณาเปนสิ่งสะทอนถงึความมี
ชื่อเสียงของตราสินคา (Reputation) กลาวคือ ตราสนิคาที่มีชื่อเสยีงทําใหผูบริโภคเกิดความ
เชื่อมั่นถงึคุณภาพสินคา ในขณะที่งบประมาณการใชสือ่และการผลิตงานโฆษณายิง่สูงเทาไร 
ผูบริโภคก็จะยิง่เกิดการรับรูถึงความมีชื่อเสยีงของตราสนิคา ซึ่งสงผลตอการรับรูถึงคณุภาพสินคา
ในที่สุด เพราะเห็นวาผูประกอบการจะไมใชงบประมาณเหลานั้นมากนกั หากสนิคาไมมีคุณภาพที่
ดีจริง 

ราคาสินคาเปนคุณสมบัติภายนอกทีม่ีความสัมพันธกบัการรับรูถึงคุณภาพสินคาของผูบริโภค 
โดยแบงออกเปน ราคาที่แทจริง (Objective Price) และ ราคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Monetary 
Price) ราคาทีแ่ทจริง หมายถึงราคาสนิคาที่จําหนายจรงิในตลาดซึ่งผูประกอบการเปนผูกําหนด 
ในขณะที่ ราคาที่ผูบริโภครับรู หมายถงึราคาสินคาที่ผูบริโภคจดจํา ผูบริโภคบางคนอาจจําราคาที่
แนนอนของสนิคาได ในขณะที่บางคนอาจจําราคาโดยประมาณวามรีาคาแพงหรือถูกเทานั้น 

คุณสมบัติภายในที่สามารถสะทอนถึงคุณภาพของสนิคาประเภทเดียวกันอาจแตกตางกนั
ได ทําใหผูบริโภคตองพิจารณาจากองคประกอบโดยรวม (Abstract Dimension) โดยใชคุณสมบัติ
รวมเปนเกณฑในการพิจารณา ตัวอยางเชน แมน้ําสมและน้ําแอปเปลจะเปนน้ําผลไมเหมือนกนั 
แตคุณสมบัติที่สะทอนถงึคณุภาพที่ดีของน้ําสมก็คือเนือ้สมที่ผสมอยูในน้าํผลไม ในขณะที่
คุณสมบัตินี้เปนการสะทอนถึงคุณภาพที่ไมดีของน้ําแอปเปล ดังนั้นผูบริโภคจึงใชคุณสมบัติเร่ือง
ความสะอาด ความสดใหม และรสชาติ เปนเกณฑในการพิจารณาน้ําผลไมทั้งหมด มากกวาที่จะ
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พิจารณาทุกคณุสมบัติของน้าํผลไมทุกชนดิ เปนตน ดังนั้น จากทีก่ลาวมาขางตน เมือ่ผูบริโภครับรู
ถึงคุณสมบัติของสินคาทัง้ภายในและภายนอกแลว ก็จะทําใหเกิดเปนการรับรูตอคุณภาพสินคาใน
ที่สุด ดังแผนภาพที่ 2.4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Morton (1994) กลาววา การรับรูถึงคุณภาพสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกตรา

สินคาของผูบริโภค ตราสินคาที่ผูบริโภครับรูวามีคุณภาพสูงจะประสบความสาํเร็จทางการตลาด
มากกวาตราสนิคาทีผู่บริโภคไมไดรับรูถึงเรื่องคุณภาพ การรับรูถึงคุณภาพเปนปจจยัสําคัญตอการ
กระตุนยอดขาย ซึง่จากผลการศึกษาของ Morton (1994) พบความสมัพันธเชงิบวกระหวาง
คุณภาพสินคาและจํานวนยอดขายสินคา หากผูบริโภครบัรูวาสินคามคีุณภาพที่คอนขางยอมรับได 
จะทําใหสินคาสามารถจาํหนายไดในตลาดและไดสวนแบงทางการตลาดในระดับปานกลาง แตถา
ผูบริโภครับรูวาสินคามีคุณภาพที่ดีมาก จะทําใหยอดขายเพิม่ถงึ 3 เทา ความสัมพนัธระหวางการ
รับรูถึงคุณภาพสินคาและยอดขายจะเหน็ไดชัดเจนมากขึ้นในตลาดทีผู่บริโภคใหความสําคัญกับ
ปจจัยดานคุณภาพเปนหลักในการตัดสินใจซื้อ 
 

Brand  
Name 
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Advertising 

Reputation 
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Attributes 

Objective 
Price 

Abstract 
Dimensions 

Perceived 
Monetary Price 

Perceived Quality 

แผนภาพที ่2.4 องคประกอบของการรับรูถึงคุณภาพ (Perceived Quality Component) 
 

ที่มา : Zeithaml, V. A.  (1988).  Consumer perceptions of price, quality, and value: A  
         means-end model and synthesis of evidence.  Journal of Marketing, 52(3), p. 7.  
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ความสมัพันธระหวางการรับรูและทัศนคติ 
 

การรับรูของผูบริโภคมักมีความสมัพนัธกบัทัศนคติ กลาวคือผูบริโภคที่มีการรับรูตอส่ิงหนึ่ง 
ในเชิงบวก มักมีทัศนคติเชงิบวกตอส่ิงนั้นดวย แตหากมกีารรับรูในเชิงลบ ก็มักมีทัศนคติในเชงิลบ
ตอส่ิงนัน้ Alwitt และ Prabhaker (1992) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
โฆษณาทางโทรทัศน พบวา การรับรูของผูบริโภคที่มีตอโฆษณามีความสัมพนัธกับทศันคติที่มีตอ
โฆษณา ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่รับรูวาโฆษณาเปนสิ่งหลอกลวงหรือไมไดใหขอมูลที่เปนประโยชน 
จะมีทัศนคติเชิงลบตอโฆษณา ในขณะที่ ผูบริโภคที่รับรูวาโฆษณามกีารอางถึงขอมลูที่เปนความ
จริงหรือมีประโยชน จะมทีัศนคติในเชงิบวกตอโฆษณา เปนตน 

นอกจากนัน้ Huang (1993) ไดศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการรับรูถึงความเสีย่ง     
ทัศนคติเกี่ยวกับการใชยาฆาแมลง และความเต็มใจซื้อผลิตภัณฑปลอดสารพิษ ซึง่ผลการศึกษา
พบวา ผูบริโภคที่รับรูถึงอันตรายจากการบริโภคอาหารที่มีสารพิษตกคาง จะมทีัศนคติในเชิงลบตอ
การใชยาฆาแมลงในผลผลติทางการเกษตร นอกจากนัน้ ยังพบความสัมพันธระหวางทัศนคติและ
ความเต็มใจซือ้ผลิตภัณฑปลอดสารพิษ โดยผูถูกทดสอบที่มทีัศนคติเชิงลบตอการใชยาฆาแมลง
จะมีความเต็มใจซ้ือผลิตภัณฑที่มกีารทดสอบหรือพิสูจนแลววาปลอดสารพิษ 

จากทฤษฎีและแนวคิดเรื่องการรับรูที่กลาวมาขางตนทัง้หมด จะเหน็ไดวากระบวนการรับรู
เปนกระบวนการที่ผูบริโภคใชเพื่อจัดการกบัขอมูลที่ไดรับมาในแตละวนั สําหรับตราสินคาบุกเบิก
ซึ่งเปนสินคาใหม นักการตลาดและนักโฆษณาตองมัน่ใจวาสามารถสือ่สารขอมูลไดถึง
กลุมเปาหมาย เพราะขอมลูเกี่ยวกับสินคาใหมจาํเปนตองใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณประโยชน
และคุณสมบัติของสินคา ดงันัน้การศึกษาเรื่องการรับรูจะมีประโยชนอยางมากตอการวางแผนกล
ยุทธทางการสื่อสาร 
 สําหรับส่ิงที่จะศึกษาตอไปคือ แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัทัศนคติ เพื่อใหเกิดความเขาใจ
ถึงความสัมพนัธระหวางการรับรูและทัศนคติมากขึ้น 
 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทศันคต ิ(Attitude) 
 
 เนื่องจากทัศนคติ (Attitude) เปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
โดยเฉพาะสินคาบุกเบิกซึง่เปนสินคาใหมที่เพิง่เขาสูตลาด ทาํใหทัศนคติมีบทบาทอยางมากตอ
การยอมรับ การตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค การศึกษาเรื่องทัศนคติจะชวยใหเขาใจ
พฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคไดชัดเจนยิง่ขึ้น นอกจากนั้นพฤติกรรมของผูบริโภคใน
ปจจุบันเปลีย่นแปลงไปจากอดีตทําใหนักการตลาดจําเปนตองใหความสําคัญกับการศึกษา 
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ทัศนคติของกลุมเปาหมายที่มีตอตราสินคาของตน เพือ่นํามาปรับใชกับกลยทุธทางการตลาด 
ในขณะทีน่ักโฆษณาก็ใชผลการศึกษาทัศนคติมาเปนแนวทางหนึ่งในการวางแผนการโฆษณาเพือ่
รักษาทัศนคตทิี่ดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา หรือเพื่อเปล่ียนแปลงทศันคติที่ไมดีของผูบริโภคให
ดีขึ้น 
 
ความหมายและลกัษณะของทัศนคต ิ  
 
 ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูซึง่สงผลใหเกิดพฤตกิรรมตอบสนอง
ตอวัตถุในทิศทางทีพ่ึงพอใจหรือไมพึงพอใจ (Schiffman & Kanuk, 1994) หรือ หมายถึง ความ
โนมเอียงทางจิตใจซึ่งมีอิทธพิลตอพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะของการยอมรับหรือปฏิเสธ 
(Droba, 1933, cited in Allport, 1967) 
 สวน Krech, Crutchfield, และ Ballachey (1962, cited in Kotler, 2000) ไดอธิบายวา
ทัศนคติเปนการประเมินผลทางความคิด ความรูสึกทางอารมณและแนวโนมที่จะปฏิบัติตอวัตถุ  
และเปนแนวความคิดในลักษณะที่ถาวรในชวงระยะเวลาหนึ่ง ในขณะที่  Bogardus (1931, cited 
in Allport, 1967) ไดใหความหมายของทศันคติวา เปนแนวโนมที่จะปฏิบัติตามหรอืตอตานตอบาง
ส่ิงบางอยางจากสภาพแวดลอมซึ่งจะกลายเปนคุณคาไดทั้งในเชิงบวกและเชิงลบตอไป 
 ดังนัน้สรุปไดวาทัศนคตหิมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู จากประสบการณซึ่ง
จะเปนแนวทางใหบุคคลเกิดปฏิกริยาตอบสนองในลักษณะที่พงึพอใจหรือไมพึงพอใจตอบางสิง่
บางอยาง โดยทัศนคติเปนสิง่ที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ
ของบุคคล ซึ่งมีลักษณะที่แตกตางจากแนวคิดอื่นๆ ทีเ่กีย่วของกับสภาวะทางจิตใจ  Sherif และ 
Sherif (1967) ไดอธิบายลักษณะของทัศนคติไวดังนี ้
 ทัศนคติเปนสิง่ที่ไมไดมีมาตั้งแตกําเนิด แตเปนการที่มนษุยถูกกระตุนใหทาํการศึกษา
ภายใตแรงขับทางสังคม ความตองการทางสังคมและการใสใจในเรื่องสังคม ดังนัน้ลกัษณะของ
ทัศนคติจึงขึน้อยูกับการเรียนรูของแตละบุคคล 
 ทัศนคติไมใชสภาวะที่เกิดขึน้ชั่วครั้งชัว่คราวแตมีความยั่งยนืในระดับหนึง่ ทัศนคตทิี่มีตอ
ส่ิงหนึ่งอาจมคีวามยัง่ยนืมากกวาที่มีตออีกสิ่งหนึง่ อยางไรก็ตาม ทศันคติสามารถเปลี่ยนแปลงได
แตเปนการเปลี่ยนแปลงอยางชา ๆ เนื่องจากทัศนคติไดผานกระบวนการทางความคิดและ
กลายเปนความเชื่อซ่ึงสะสมมาเปนระยะเวลานาน ดังนั้นบุคคลจะไมเปลี่ยนทัศนคติในทนัทเีมื่อ
เผชิญกับตัวกระตุนที่แตกตางไปจากเดิม 
 ทัศนคติมักจะมีความหมายอางอิงถึงความสัมพนัธระหวางบุคคลและสิ่งของเสมอ 
กลาวคือ ทัศนคติไมไดกอตัวขึ้นจากภายในจิตใจ แตเปนสิ่งที่กอตัวหรือเรียนรูมาจากสิ่งที่สามารถ
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อางอิงถึงได เชน บุคคล กลุมคน สถาบนั สิ่งของ คานิยม ประเด็นทางสังคม หรือแนวความคิดตาง 
ๆ 
 ความสัมพันธระหวางบุคคลและวัตถุจะไมอยูในสภาวะทีเ่ปนกลาง (Neutral) แตจะมี
ความโนมเอยีงจากคุณสมบตัิของแรงกระตุนทางความรูสึก คุณสมบัตนิี้เกิดจากการมีปฏิสัมพันธ
กับสังคมที่ทัศนคติถูกกอตัวขึ้น ประกอบกบับุคคลตองการคานิยมในเชิงบวก ทําใหความสัมพันธ
ระหวางบุคคลและสภาพแวดลอมทางสังคมแทบจะไมเปนในลกัษณะที่เปนกลางเลย 
 
 แมวาลักษณะโดยทั่วไปของทัศนคติจะมีความยั่งยนืในระดับหนึง่ แตความยั่งยนืของแต
ละทัศนคติก็ไมเทากัน  Sengupta, Goodstein, และ Boninger (1997) ไดทําการศกึษาปจจัยทีม่ี
อิทธิพลตอความยัน่ยนืของทัศนคติ (Attitude Persistence) พบวาในสภาวะที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
(Low Involvement) หากชิน้งานโฆษณามีการใชสิ่งกระตุนทีม่ีความเชื่อมโยงกับสินคา ในทีน่ี้
หมายถงึ การใชสิ่งกระตุนทีส่อดคลองกับแนวคิดของตราสินคา (Fit) และมีความสัมพันธกับขอมูล
ที่ตองการสื่อสาร (Relevance) รวมถึงมีความเหมาะสมกบัชิ้นงานโฆษณา (Appropriateness) 
จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ยั่งยืนมาก (High Atlitude Persistence) ซึ่งหากใชสิง่กระตุนที่ไมมี
ความเชื่อมโยงกับสินคา จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ยั่งยืนตอตราสินคานั้นต่าํ (Low Attitude 
Persistence) ในขณะที่ภายใตสภาวะความเกี่ยวพนัสูง การใชสิ่งกระตุนที่มีความเชือ่มโยงกับ
สินคาไมไดชวยใหผูบริโภคมทีัศนคติทีย่ั่งยนืตอตราสินคานัน้แตอยางใด นอกจากนั้นเมื่อ
เปรียบเทียบปจจัยเรื่องความเกี่ยวพนั พบวา ผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ยัง่ยืนตอสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสงูมากกวาสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํ 
 
หนาทีข่องทศันคติ   
 

Katz (1960, cited in Assael, 1998) ไดสรุปวา ทัศนคตมิีหนาที่ทัง้หมด 4 ประการคอื 
1.  เปนสิ่งทีท่าํใหผูบริโภคคํานงึถงึผลประโยชนที่จะไดรับ (Utilitarian Function) ทัศนคติ

เปนสิ่งชี้นาํใหผูบริโภคคนหาตราสินคาทีส่ามารถตอบสนองความตองการดานคณุประโยชนของ
สินคาประเภทนั้น ๆ  เชน ผูบริโภคที่ตองการยาบรรเทาปวดที่มีความปลอดภัยและออกฤทธิ์รวดเร็ว 
ก็จะใชคุณสมบัติเหลานี้เปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการ
เหลานี้ได ในทางกลับกันทัศนคติจะเปนสิง่ที่ทาํใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงตราสินคาที่ไมสามารถ
ตอบสนองความตองการได 

2.  เปนสิ่งที่แสดงความนิยม (Value Expressive Function) ทัศนคตจิะเปนสิง่ที่สะทอน
ภาพลักษณของตนเอง (Self-Image) และระบบคานิยมของผูบริโภค โดยเฉพาะสินคาที่มีระดับ
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ความเกี่ยวพันสูง เชน การเลอืกซื้อรถยนตแตละประเภทอาจแสดงออกถึงภาพลักษณและคานิยม
ของผูซื้อได 

3. เปนสิ่งที่ใชปองกันอัตตา (Ego-Defensive Function) ทัศนคติจะชวยปกปองผูบริโภค 
จากความกงัวลและสิ่งคุกคามตาง ๆ ซึง่เห็นไดจากผลติภัณฑมากมายที่ผูบริโภคซือ้มาใชเพื่อลด
ความกงัวล เชน น้ํายาบวนปาก และ ผลิตภัณฑระงับกลิน่กาย ดงันัน้โฆษณาจึงควรเนนไปที่การ
ยอมรับจากสงัคมหากมีการใชผลิตภัณฑดังกลาว อยางไรก็ตามเนื้อหาโฆษณาที่สะทอนภาพการ
ตอตานจากสงัคมมากเกนิไปหากไมไดใชผลิตภัณฑ จะทําใหผูบริโภคหลีกเลี่ยงและตอตาน
ผลิตภัณฑนั้นเพื่อปกปองความรูสึกไมไดถกูคุกคาม 

4.  เปนสิ่งที่จดัระเบียบความรู (Knowledge Function) ทัศนคติจะชวยใหผูบริโภคสามารถ
จัดระเบียบขอมูลมากมายทีไ่ดรับมาในแตละวันโดยจะเพิกเฉยตอขอมูลที่ไมมีความสําคัญกับ
ตนเอง โฆษณาที่ตองคาํนงึถงึหนาที่นี้ของทัศนคติก็คือสินคาใหมหรือสินคาเดิมที่มกีารเปลี่ยนแปลง 
 

ดังนัน้ทัศนคติจึงมหีนาที่อยูหลายประการ ซึ่งแตละหนาที่จะมีบทบาทตอการประเมนิผล
บางสิง่บางอยางแตกตางกนั เชน แมวาบุคคล 2 คนจะซือ้สินคาประเภทเดียวกัน แตการตัดสินใจซือ้
ของแตละคนอาจเกิดจากคนละหนาที่ของทัศนคติ คนหนึง่อาจซื้อเพราะคํานงึถงึผลประโยชนที่จะ
ไดรับ ในขณะที่บุคคลหนึ่งอาจซื้อเพราะตองการแสดงคานิยม นอกจากนัน้ หนาที่ของทัศนคติยัง
สามารถแสดงหนาที่ไดมากกวาหนึ่งหนาที่พรอม ๆ กนัได เชน การตดัสินใจซื้อรถยนตราคาแพง 
นอกจากจะคาํนงึถงึผลประโยชนที่จะไดรับคือการนํามาใชประโยชนในการเดนิทางแลว ยังคํานงึถึง
การแสดงคานยิม ซึ่งสามารถสะทอนรสนยิมของผูซื้ออีกดวย 
 
องคประกอบของทัศนคต ิ
 

ในปจจุบนั มีแนวคิดหลกัทีพ่ดูถึงองคประกอบของทัศนคติ (Components of Attitude) อยู 
2 แนวคิด คือ แนวคิดทีว่าทศันคติประกอบดวย 3 องคประกอบ (Tricomponent Attitude) และ
แนวคิดทีว่าทศันคติมีเพียงองคประกอบเดียว  (Unidimensionalist  View of Attitude) 
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ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ  
 

ตามแนวคิดนี้ ทัศนคติประกอบดวย  3 องคประกอบ คือ องคประกอบดานความรู 
(Cognitive Component) องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) และองคประกอบ
ดานพฤติกรรม  (Conative Component) (ดูแผนภาพที ่2.5) ซึ่งสรุปไดดังนี ้(Blythe, 1997; 
Schiffman & Kanuk, 1994)  

1.  องคประกอบดานความรู เปนองคประกอบของทัศนคติดานความรูและการรับรู 
กลาวคือ เกี่ยวของกับการตระหนกัรู ความรู ความเชื่อ และภาพลักษณที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งซึ่ง
เกิดจากการใชความคิด 

2. องคประกอบดานความรูสกึ เปนองคประกอบของทัศนคติที่เกีย่วของกับการประเมิน 
ความรูสึก หรืออารมณที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน รูสึกชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ 
เปนตน โดยไมจําเปนวาตองตั้งอยูบนพืน้ฐานของความเปนจริง (Fact) 

3. องคประกอบดานพฤติกรรม เปนองคประกอบของทัศนคติที่เกีย่วของกับความเปนไป 
ไดหรือแนวโนมที่บุคคลจะมพีฤติกรรมบางอยาง เชน จะซื้อหรือไมซื้อสินคา โดยที่ไมจําเปนตองเปน
พฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นจริงเพยีงแตเปนความตัง้ใจเทานัน้ก็ได 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 

เนื่องจากทัศนคติแบงออกเปน 3 องคประกอบ จึงมีอิทธพิลตอรูปแบบการโฆษณา 
Lavidge และ Steiner (1961) ไดแบงวัตถุประสงคของโฆษณาออกเปน 3 ขอ วัตถุประสงคแรกคือ
โฆษณาที่กระตุนองคประกอบทางความรู โดยในเนื้อหาของโฆษณาตองใหขอมูลและขอเท็จจริงซึง่

Cognition Affect Conation 

Attitude 

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

แผนภาพที ่2.5  แบบจําลองมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ (Tripartite View of Attitude) 
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มีจุดประสงคเพื่อใหผูบริโภคตระหนักรูถงึตราสินคา วัตถปุระสงคที่สองคือ โฆษณาทีก่ระตุน
องคประกอบดานความรูสึก โดยเนื้อหาของโฆษณาตองกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกชอบและม ี
ทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคาเพื่อดึงดูดใจผูบริโภค สวนวัตถุประสงคสุดทายคือโฆษณาทีก่ระตุน
องคประกอบดานพฤติกรรม โดยเนื้อหาของโฆษณาจะตองกระตุนความตองการและทําใหผูบริโภค
เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่โฆษณาดวย 
 
 ตามแนวคิดทีว่าทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบ ทุกทัศนคติจะตองประกอบดวยทัง้ 3 
องคประกอบ เพียงแตสัดสวนของแตละองคประกอบที่ผสมผสานอาจแตกตางกนั นอกจากนั้นทัง้ 3 
องคประกอบยังแสดงถงึความสอดคลองกัน กลาวคือถาผูบริโภคมีความเชื่อในตราสินคาวาจะให
คุณประโยชนในเชิงบวก (Cognition) ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึกชอบในตราสินคานั้น (Affect) และ
กอใหเกิดพฤตกิรรมในเชิงบวกตอตราสินคาในที่สุด (Conation) (Lutz, 1991) 
 อยางไรก็ตาม Lutz (1991) เหน็วาการวัดทศันคติของผูบริโภคจากแนวคิดที่วาทัศนคติมี 3 
องคประกอบ ไมสามารถวัดไดทั้ง 3 สวนเสมอไปในทุกสถานการณ สวนใหญวัดไดเพียง
องคประกอบดานความรูสกึ โดยไมสามารถประเมนิในสวนขององคประกอบดานความรู และดาน
พฤติกรรมเลย ดังนัน้ Lutz จึงไดเสนอองคประกอบของทัศนคติวามีเพียงองคประกอบเดียว  
 
ทัศนคติทีม่ีเพยีงองคประกอบเดียว  
 
 แนวคิดนีพ้ัฒนามาจากแนวคิดที่วาทัศนคติมี 3 องคประกอบ โดย Lutz (1991) เห็นวา
องคประกอบของทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียวคือความรูสึก สวนองคประกอบดานความรู และ
องคประกอบดานพฤติกรรมไมใชสวนประกอบของทัศนคติ เพราะเหน็วาทัง้ 2 องคประกอบเปน
สาเหตทุี่กอใหเกิดทัศนคติ (Antecedents of Attitude) และผลลัพธทีเ่กิดจากทัศนคติ 
(Consequences of Attitude) ตามลําดบั (Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991) ซึ่ง
หมายความวา ความเชื่อ (Belief) เปนสิ่งที่กอใหเกิดทัศนคติ (Attitude) ในขณะที่ความตัง้ใจกระทํา 
(Intention) และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง (Behavior) เปนผลที่เกิดภายหลังทัศนคติ (Attitude) 
กลาวคือ ถาผูบริโภคเรียนรูบางสิง่เกี่ยวกบัตราสินคาใหม การเรียนรูนีก้อใหเกิดเปนความเชื่อและ
พัฒนาไปเปนทัศนคติ หลังจากนัน้ ก็จะนําไปสูความตั้งใจที่จะซื้อหรือไมซื้อ หากมีความตั้งใจซื้อก็
จะเกิดพฤติกรรมการซื้อในทีสุ่ด ดังแผนภาพที ่2.6 ซึ่งแตกตางจากแนวคิดที่วาทัศนคติมี 3 
องคประกอบ ซึ่งเหน็วาทัศนคติเกิดจากการรวมกันของทัง้ 3 สวนคือ องคประกอบดานความรู ดาน
ความรูสึก และดานพฤติกรรม 
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ปจจัยที่มีผลตอการกอตัวของทัศนคติ  
 
 ทัศนคติมีการพัฒนาอยูตลอดเวลาโดยผานกระบวนการเรียนรู ซึ่งการกอตัวของทัศนคตินั้น
ไดรับอิทธิพลจากปจจยัตางๆมากมายดังตอไปนี้ (Schiffman & Kanuk,1994) 

ประสบการณโดยตรงและในอดีต (Direct and Past Experience) ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาหรือบริการนัน้เกิดจากประสบการณโดยตรงที่ไดรับจากการทดลองซื้อและประเมินความ
พึงพอใจที่มีตอสินคาหรือบริการนัน้ๆ ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามกระตุนใหผูบริโภคสนใจสินคา
ใหมดวยการนาํเสนอสนิคาตวัอยาง (Sample) เพื่อใหผูบริโภคเกิดประสบการณอันจะนําไปสู
พฤติกรรมการซื้อในที่สุด 

 อิทธพิลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of Family and Friends) ครอบครัวเปนปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติมากทีสุ่ด  เนื่องจากครอบครัวไดปลูกฝงคานิยมพื้นฐานรวมทัง้
ความเชื่อตางๆใหกับผูบริโภคตั้งแตเด็กจึงมีอิทธพิลตอแนวความคิด นอกจากนั้น เพือ่นสนทิ และ
บุคคลที่เปนทีช่ื่นชมก็มีอิทธพิลตอทัศนคตขิองผูบริโภคเพราะเพื่อนเปนบุคคลที่มีปฏิสัมพันธกับ
ผูบริโภคตลอดเวลา สวนบคุคลที่เปนที่ชืน่ชม ผูบริโภคก็มักเลียนแบบทั้งแนวคิดและพฤติกรรม 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) นกัการตลาดมกัใชการตลาดทางตรงในการเขาถึง
กลุมผูบริโภคเจาะจงโดยการนําเสนอสินคาหรือบริการใหสอดคลองกบัความสนใจและวิถีชีวิตของ
กลุมเปาหมายนัน้โดยเฉพาะ การตลาดทางตรงเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอทัศนคติในเชงิบวกของผูบริโภค 
เพราะสนิคาและบริการทีน่ําเสนอรวมถึงขอความที่สงไปยังกลุมเปาหมายจะถูกออกแบบให
สอดคลองกับความตองการและความสนใจของผูบริโภคจริงๆ 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intention 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 

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

แผนภาพที ่2.6  แบบจําลองมุมมองทัศนคติที่มีองคประกอบเดียว (The Unidimensionalist  
View of Attitude) 
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และประการสดุทาย การเปดรับส่ือมวลชน (Exposure to Mass Media) ในแตละวนั
ผูบริโภคเปดรับส่ือมวลชนมากมาย เชน โทรทัศน วทิย ุหนงัสือพมิพ และนิตยสาร ซึ่งแตละสื่อกม็ี
การนาํเสนอเนื้อหาทีห่ลากหลาย ทําใหผูบริโภคเปดรับแนวความคิด ความเห็น ผลิตภัณฑ และ
โฆษณาใหมๆ อยูตลอดเวลา ดังนัน้การสือ่สารดวยสื่อมวลชนจึงเปนแหลงขอมูลทีม่ีอิทธพิลตอการ
กอตัวของทัศนคติ 
 
 การกอตัวของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Formation of Brand Attitude) เปนกระบวนการที่
ซับซอน MacInnis และ Jaworski (1989) ไดนําเสนอแบบจําลองการกอตัวของทัศนคติที่มีตอตรา
สินคา (ดูแผนภาพที ่2.7) วาเริ่มตนจากผูบริโภคเกิดความตองการ (Consumer’s Need) โดยแบง
ความตองการออกเปนความตองการที่คาํนงึถึงประโยชนใชสอย (Utilitarian Needs) และความ
ตองการที่คาํนงึถึงคานยิม (Expressive Needs) ความตองการที่คํานึงถงึประโยชนใชสอยคือความ
ตองการสินคาเพื่อนาํมาชวยแกไขปญหาทีม่ีอยูของผูบริโภค เชน ถาผูบริโภคเผชิญปญหาคราบที่
ติดอยูบนเนื้อผา ก็จะสนใจผลิตภัณฑขจัดคราบเปนตน สวนความตองการที่คํานึงถึงคานิยมจะเปน
ความตองการสินคาที่ใหคุณประโยชนทางดานอารมณ สุนทรียภาพและสังคม  ไดแก สินคาที่
สามารถสะทอนคานยิมและภาพลักษณของตนเอง เชน เครื่องประดับ เครื่องแตงกาย เปนตน 
ความตองการตางประเภทกนัก็ควรไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาแตกตางกัน เชน ผูที่เนนเรื่องประโยชน
ใชสอยก็ควรไดรับขอมูลที่เนนคุณประโยชนของสินคา ในขณะที่ผูที่ตองการแสดงคานิยมก็ควรไดรับ
ขอมูลที่กระตุนอารมณและความรูสึกมากกวา 
 เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการแลวก็จะถกูกระตุนใหเขาสูกระบวนการที่เกี่ยวของกบัขอมูล
ของสนิคา (Motivation to Process Brand Information) ซึ่งเปนขั้นตอนที่ผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ
เกี่ยวกับสินคาจากโฆษณา ขอมูลที่สอดคลองกับความตองการจะชวยกระตุนใหผูบริโภคสามารถ
รวบรวมขอมูลไดงายขึ้น อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะรวบรวมขอมูลไดก็ตอเมื่อมีความสามารถในการ
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคานัน้ (Ability to Process Brand Information) และมีโอกาสที่จะ
รวมรวมขอมูลดวย (Opportunity to Process Brand Information) เชน ความซับซอนของสินคา
อาจเปนอุปสรรคสําหรับผูบริโภคในการรวบรวมขอมูลเพราะไมมีความรูเกี่ยวกับสินคานัน้มากพอ 
นอกจากนัน้ ขอจํากัดดานสถานที่และเวลาก็อาจเปนอุปสรรคที่ทําใหผูบริโภคไมมีโอกาสทีจ่ะ
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้น 
 ขอมูลที่ไดมาทั้งหมดรวมถึงขอมูลที่ไดจากการเปดรับโฆษณา (Exposure to Ad Stimulus) 
ผูบริโภคจะทําการประมวลซึง่จะประมวลขอมูลไดมากเพยีงใดขึ้นอยูกบัระดับความสนใจของ
ผูบริโภคที่มีตอการประมวลขอมูลนั้น (Attention) รวมถึงความสามารถของผูบริโภคในการประมวล
ขอมูลดวย (Capacity) ความตองการสนิคาของผูบริโภคที่คํานงึถงึประโยชนใชสอยจะทําให
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ผูบริโภคใหความสนใจกับขอมูลในโฆษณาที่แสดงถึงวิธกีารแกปญหาของตราสินคานั้นๆ ในทาง
ตรงกันขาม หากผูบริโภคตองการสนิคาที่แสดงออกถึงคานิยม ก็จะใหความสนใจโฆษณาที่
เกี่ยวของกับคุณคาทางสัญลักษณ (Symbolic Value) ซึ่งสะทอนบุคลิกภาพของตวัผูบริโภคได 
ผูบริโภคที่ไดรับการกระตุนใหประมวลขอมูลมากๆ จะยิ่งทาํใหผูบริโภคทุมเทความสามารถในการ
วิเคราะหโฆษณามากขึน้ เมือ่ผูบริโภคมีความสนใจและความสามารถในการประมวลขอมูลแลว ก็
จะทําใหผูบริโภคมีความเขาใจตราสินคานัน้อยางลึกซึง้และเกิดการวิเคราะหขอมูล (Levels of 
Processing and Representative Operations) 
 หลังจากนั้น ผูบริโภคจะเกิดปฏิกริยาตอบสนองโดยแบงออกเปนการตอบสนองทาง
ความคิด (Cognitive Response) และการตอบสนองทางอารมณ (Emotional Response) ซึ่งการ
ตอบสนองทั้ง 2 รูปแบบจะกอใหเกิดกระบวนการกอตัวของทัศนคติที่มตีอตราสินคา (Brand 
Attitude Formation Process) และเกิดเปนทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาในที่สุด (Brand Attitude) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 

แผนภาพที ่2.7  แบบจําลองการกอตัวของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา (Formation of Brand Attitudes) 

ANTECEDENT

Motivation to Process 
Brand Information 

Needs : Utilitarian, 
Expressive 

Ability to 
Process 
Brand 

Information 

Opportunity to 
Process Brand 

Information 

Exposure to  
Ad Stimulus 

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

Cognitive 
Responses 

Emotional 
Responses 

Brand  
Attitude 

Formation 
Process 

Brand  
Attitude 

PROCESSING CONSEQUENCES 

ที่มา :  MacInnis, D. J. & Jaworski, B. J.  (1989).  Information processing from  
advertisements: Toward an integrative framework.  Journal of Marketing,  
53(4), p. 3. 
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โฆษณากม็ีบทบาทอยางมากตอการกอตัวของทัศนคติ Haugtvedt, Schumann, 
Schneier, และ Warren (1994) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับการกอตัวของทัศนคติที่เกิดจากการ
เปลี่ยนแปลงรูปแบบโฆษณา โดยกลยทุธการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของโฆษณาถกูแบงออกเปน 2 
ประเภท ประเภทแรกคือ การเปล่ียนแปลงสวนประกอบทีต่กแตงงานโฆษณา (Cosmetic Variation) 
ไดแกการเปลี่ยนแปลงนักแสดง รูปแบบงานพิมพ ตัวอักษร แตไมมีการเปลี่ยนเนื้อหา สวนประเภทที่
สองคือ การเปลี่ยนแปลงเนื้อหา (Substantive Variation) ไดแกการเปลีย่นขอมูลเนื้อหาของ
โฆษณาแตไมเปลี่ยนสวนประกอบที่ตกแตงงานโฆษณา  ซึ่งผลจากการศึกษาพบวา ผูที่มีทัศนคติซึง่
กอตัวจากโฆษณาทีม่ีการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาจะใชความคิดในการพจิารณาสินคา และสามารถ
ระลึกถึงคุณสมบัติของสินคาไดมากกวาผูที่มีทัศนคติซึ่งกอตัวจากโฆษณาทีม่ีการเปลี่ยนแปลง
สวนประกอบที่ตกแตงงานโฆษณา ในขณะที่ผูทีม่ีทัศนคติซึ่งกอตัวจากโฆษณาที่มีการเปลี่ยนแปลง
สวนประกอบที่ตกแตงงานโฆษณาจะสามารถระลึกถึงรูปแบบของโฆษณาไดมากกวาผูที่ม ี
ทัศนคติซึ่งกอตัวจากโฆษณาที่มกีารเปลี่ยนแปลงเนื้อหา  
 นอกจากนัน้ ผูที่มีทัศนคติที่กอตัวจากโฆษณาที่มกีารเปลี่ยนแปลงเนื้อหาจะแสดงการ
ตอตานเมื่อรูสึกวาถูกคุกคามจากตราสนิคาอื่นทีเ่ปนคูแขงมากกวาผูที่มีทัศนคติซึ่งกอตัวจากการ
เปลี่ยนแปลงสวนประกอบทีต่กแตงงานโฆษณา เพราะวาบุคคลนี้จะมขีอมูลเกี่ยวกับสินคามาก จึง
กลาแสดงความคิดเห็นหรือแสดงอาการโตตอบกับตราสินคาคูแขง 
 
 จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวาทัศนคติเปนปจจัยสาํคัญที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรม ซึ่ง
แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการของ Fishbein เปนทฤษฎีหนึ่งที่อธิบาย
ความสัมพันธระหวางความเชื่อ (Belief) และทัศนคติ (Attitude) ซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรมตอบสนอง
ในที่สุด 
 
แบบจําลองทัศนคติที่เกดิจากคุณสมบัติหลายประการ  
 
 แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการ (Fishbein’s Multiattribute 
Attitude Model) ไดอธิบายการกอตัวของทัศนคติวาเกิดจากความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติ
และคุณประโยชนของตราสนิคา กลาวคือ ผูบริโภคจะพจิารณาตราสนิคาโดยใหความสําคัญกับ
คุณสมบัติของตราสินคามากที่สุด แมวาผูบริโภคจะซื้อสินคาชนิดเดียวกันแตคุณสมบัติของสินคาที่
แตละคนใหความสาํคัญอาจแตกตางกนัก็ได (Assael, 1998) (ดูแผนภาพที ่2.8) 
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แบบจําลองนี้เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภคประเมินวาคุณสมบัติใดของสินคาที่กาํลังจะซือ้ที่มี
ความสาํคัญสําหรับตนเองมากที่สุด (Evaluation of Product Attributes) หลังจากนัน้ผูบริโภคก็จะ
พิจารณาวาตราสินคาใดทีม่คีุณสมบัติดังกลาวจากความเชื่อของตนเอง (Brand Beliefs) ทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคาเปนความเชื่อและคุณคาที่ไมไดมีตอคุณสมบัติเพียงประการเดียว แตเปน
ความเชื่อที่มีตอตราสินคาในภาพรวม กลาวคือรวมถงึคุณสมบัติขออ่ืนๆ ที่ตราสนิคานัน้มีดวย ไมวา
จะเปนคุณสมบัติในเชิงบวกหรือเชิงลบ (Overall Brand Evaluations) หลังจากนั้น ผูบริโภคก็จะทํา
การประเมนิตราสินคาโดยพจิารณาในแตละคุณสมบัติทั้งคุณสมบัติเดนและคุณสมบัติดอย 
ผูบริโภคสามารถนําคุณสมบัติเดนมาชดเชยใหกับคุณสมบัติดอยได แลวจึงพิจารณาตราสินคาใน
ภาพรวม หากผลการประเมนิเปนทีพ่ึงพอใจ ผูบริโภคก็จะเกิดความตัง้ใจซื้อ (Intention to Buy) 
และเกิดพฤตกิรรมการซื้อในที่สุด (Behavior)  
 แบบจําลองนี้เปนการแสดงความสัมพันธของแตละขั้นตอนตามลําดบั กลาวคือความพงึ
พอใจในคุณสมบัติและความเชื่อในตราสนิคาจะมีอิทธพิลตอการประเมินตราสนิคา และเมื่อ

Overall Brand 
Evaluations (Ao) 

Intention to Buy (BI) 

Behavior (B) 

Evaluation of 
Product Attributes (Ei) 

Brand 
 Beliefs (Bi) 

แผนภาพที่ 2.8  แบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s  
Multiattribute Attitude Model) 

ที่มา :  Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).   
Cincinnati, OH: South-Western, p. 304. 
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ประเมินแลวพงึพอใจกจ็ะเกดิความตั้งใจซือ้และเกิดพฤตกิรรมการซื้อในที่สุด อยางไรก็ตาม 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคอาจไมไดเรียงตามลาํดับข้ันแบบนี้เสมอไป ดังนัน้ Fishbein จึงได
เสนอทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) ซึ่งแสดง
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 
ทฤษฎกีารปฏิบัติโดยใชเหตุผล  
 
 ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตผุล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) เปนทฤษฎีที่
อธิบายความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมไดชัดเจนยิง่ขึ้น โดยพัฒนามาจากแบบจําลอง
ทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Fishbein’s Multiattribute Model) ทฤษฎีการปฏิบัติ
โดยใชเหตุผลไดอธิบายวา การคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคใหถูกตองจําเปนตองศกึษาเรื่อง    
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward the Behavior) มากกวาทัศนคตทิีม่ี
ตอวัตถุ (Attitude toward the Object of Behavior) (Assael, 1998) ตัวอยางเชน ควรสนใจ 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอการซื้อเครื่องดื่ม Pepsi มากกวาทัศนคติที่มีตอ Pepsi ดังนัน้การวัด 
ทัศนคติที่เหมาะสมจงึควรพจิารณาทีพ่ฤตกิรรมการซื้อหรือการใชตราสินคา ไมใชการพิจารณาทีต่ัว
ตราสินคาโดยตรง ทัศนคติทีม่ีตอวัตถุอาจไมสามารถใชเปนเกณฑในการคาดเดาทัศนคติของ
ผูบริโภคโดยรวมได เชน แมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติในเชงิบวกตอนาฬกิาโรเล็กซ แตอาจมีทัศนคติ
ในเชิงลบตอพฤติกรรมการซือ้เพราะสนิคามีราคาแพงมาก 
 นอกจากนัน้ ทฤษฎีนี้ยงัไดอธิบายเกี่ยวกับความเชื่อของผูบริโภค (Belief) วาเกิดจากการ
รับรูถึงผลลัพธของพฤติกรรม (Action) มากกวาการรับรูถึงคุณสมบัติของสินคา (Attribute) 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคไมไดใหความสําคัญกับผลิตภัณฑสบูเพื่อสุขภาพผิวที่คุณสมบัติ เชน ปองกนั
แบคทีเรียและชวยบํารุงผิว แตจะใหความสําคัญกับผลติภัณฑบนพืน้ฐานของความเชื่อวาผลลพัธ
จากการใชสบูนั้นสามารถปองกันแบคทีเรียและชวยบาํรุงผิวไดจริง 
 การคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคไมไดศึกษาแตเพยีงทศันคติของผูบริโภคเทานัน้ แตยัง
ตองศึกษาสภาวะแวดลอมทางสังคม (Social Environment) ที่มีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค
ดวย ไดแก ครอบครัวและกลุมเพื่อน โดยพิจารณาวาบคุคลเหลานีม้อิีทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค
อยางไร (Normative Belief) และผูบริโภคมีพฤติกรรมตอบสนองตอคนกลุมนี้อยางไร (Motivation 
to Comply) ดังนัน้ในบางสภาวะที่ผูบริโภคไมตองการซื้อสินคาบางอยาง แตจาํเปนตองซื้อเพราะ
ไดรับอิทธิพลจากคนรอบขาง ในทางกลบักันบางครั้งผูบริโภคตองการซื้อสินคาบางอยาง แตไม
สามารถซื้อเพราะไมไดรับการยอมรับจากสังคม 
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 ดังนัน้จากที่กลาวมาเกีย่วกบัทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล มีความแตกตางจาก
แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการทั้งหมด 3 ประการ ขอแรกคือทฤษฎีการ
ปฏิบัติโดยใชเหตุผลจะคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคจากทัศนคติที่มตีอพฤติกรรมการซื้อ ขอสอง
คือ ความเชื่อของผูบริโภคเกิดจากการรับรูถึงผลลัพธทีจ่ะไดจากการบริโภคสินคา และขอสุดทายคือ 
ปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภคไมใชมีเพียงเรื่องทัศนคติเพยีงอยางเดียว แตยังรวมถงึ
ปจจัยแวดลอมทางสังคมทีม่ีอิทธพิลตอทศันคติของผูบริโภคดวย (ดูแผนภาพที่ 2.9) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

Allen, Machleit, และ Kleine (1992) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับปจจัยระหวางทัศนคติ 
(Attitude) และอารมณ (Emotion) ที่เปนตวักําหนดพฤตกิรรมของผูบริโภค ซึ่งพบวาอารมณจะเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมที่ตามมาหากสถานการณแวดลอมมีความกดดนัจนเปนอุปสรรคตอการกอตัว
ของทัศนคติ ในขณะทีท่ัศนคติจะเปนตัวกาํหนดพฤตกิรรมหากสถานการณแวดลอมมีความกดดนั

แผนภาพที ่2.9  ทฤษฎีการปฏิบัติโดยใชเหตุผล (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) 

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

Beliefs about Consequences of Engaging  in the  Behavior (bi) 

Evaluative Aspects of Beliefs about Consequences (ei) 

Normative Beliefs about What Others Expect  (bi) 

Motivation to Comply with Normative Belief 
(mi) 

Attitude toward the Behavior (AB) 
 

Subjective Norm (SN) 
 

Intention to  Perform the Behavior (I) 
 

Overt Behavior 
(B) 
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ต่ํา สภาพแวดลอมที่มีความกดดันในที่นี้ไดแก แรงกดดันจากบุคคลแวดลอม ขอจํากัดดานเวลา 
สถานที่และสถานการณ 
 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ก็เปนอีกวิธหีนึง่ที่สะทอนความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค กลุมบริษัท NPD (1992, cited in Baldinger & Rubinson, 
1996) ไดนําเสนอแบบจําลองผูสรางตราสินคา (The BrandBuilder Model) ซึ่งมีแนวคิดหลกัวา ผู
ซื้อที่มีความภกัดีตอตราสินคาซึ่งแสดงออกโดยพฤติกรรมการซื้อคาดวาจะมทีัศนคตใินเชิงบวกตอ
ตราสินคานั้นมากกวาที่มีตอตราสินคาอืน่ที่ไมเคยซื้อหรือซ้ือไมบอย อยางไรก็ตาม Baldinger และ 
Rubinson (1996) ไดอธิบายวาผูบริโภคทีม่ีความภักดีตอตราสินคาตองมีความภักดีทั้งทาง
พฤติกรรมและทัศนคติ จึงจะเรียกวาเปนผูที่มีความภักดตีอตราสินคานั้นจริง 
 Baldinger และ Rubinson (1996) ไดทําการศึกษาเรื่องความภักดีตอตราสินคาของ
ผูบริโภคโดยดูความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมพบวา ผูซื้อที่มีความภักดตีอตราสินคา
สูงและมีทัศนคติที่คงที่ไมเปลี่ยนแปลง (Consistence Attitude) จะมีแนวโนมภักดีตอตราสินคานัน้
ตอไป ในขณะที่ผูซื้อทีม่ีความภักดีตอตราสินคาสูง แตมทีัศนคติตอตราสินคาไมคงที ่(Inconsistent 
Attitude) จะมแีนวโนมเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาอื่นได อยางไรก็ตาม แมวาผูซื้อจะมีความภักดีตอตรา
สินคาต่ําหรือไมเคยซื้อเลย แตมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคา ก็มีแนวโนมทีจ่ะหนัมาใชตราสินคานี้ได 
ดังนัน้ความคงที่ของทัศนคติที่มีตอตราสินคาจงึมีอิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 จากที่กลาวมาทั้งหมดขางตนเกี่ยวกับแนวคิดของทัศนคติจะเหน็ไดวาทัศนคติเปนสิง่ที่มี
ความซับซอนและมีอิทธพิลอยางมากตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาทัศนคติจะชวยให
เขาใจพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคมากขึ้นซึ่งจะเปนประโยชนอยางมากตอการศกึษาเรื่องตรา
สินคาบุกเบิก เนื่องจากสามารถนาํมาเชื่อมโยงกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกได 
 ทัศนคติมีอิทธพิลตอรูปแบบพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภค ทัศนคติเชิงบวกมกัมี
ผลตอพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคในเชิงบวก เชน เกิดความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการ
ซื้อ ในขณะทีท่ัศนคติเชิงลบมักมีผลตอพฤติกรรมการตอบสนองในเชงิลบ เชน การไมซื้อสินคา 
นอกจากนัน้ ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคก็เปนปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤตกิรรมการ
ตอบสนองของผูบริโภค ดังนั้นสิง่ทีจ่ะศึกษาตอไปคือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวพนัและ
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค เพื่อใหเกิดความเขาใจถึงความสมัพันธระหวางระดับความ
เกี่ยวพันและความตัง้ใจซื้อตราสินคาบกุเบกิมากขึน้ 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกีย่วพันและกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค 
    (Involvement and Consumer Decision-making) 
 
 การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคเปนกระบวนการที่เกีย่วของกับปจจัยตางๆ ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจ ทัง้กอนตัดสินใจซือ้และผลของการตัดสินใจซื้อ ในงานวิจยัชิน้นี ้สวนหนึง่จะเปน
การศึกษาความสัมพนัธระหวางความเกี่ยวพนัและการตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
บุกเบิก ดงันัน้จึงไดนําแนวคดิเรื่องการตัดสินใจซื้อไปเชือ่มโยงกับความเกี่ยวพนั ซึง่ประกอบดวย
แนวคิดตางๆดังนี้คือ แนวคดิเรื่องความเกีย่วพนั (Involvement) กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันแตกตางกนั และแบบจาํลองกระบวนการตัดสินใจเลอืกแบบหลาย
ขั้นตอนตามลาํดับ (Sequential Multistage Process Model) โดยมีรายละเอียดดงัตอไปนี ้
 
ความเกีย่วพนั  
 
 ความเกี่ยวพัน (Involvement) เปนปจจัยสาํคัญปจจัยหนึ่งที่เปนตัวกาํหนดพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภค สงผลใหแตละคนมพีฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกนัในดานตางๆ เชน การคนหา
ขอมูลเกี่ยวกับสินคากอนตัดสินใจ จาํนวนตราสินคาที่พจิารณา ระยะเวลาในการประเมินแตละ
ตราสินคาที่เปนทางเลือก และความเตม็ใจที่จะใชความพยายามและเวลาในการพิจารณา
ทางเลือกเหลานัน้ แมวาผูบริโภคจะซื้อสินคาประเภทเดยีวกนั ก็อาจมพีฤติกรรมการซื้อที่แตกตาง
กันได เพราะมคีวามเกี่ยวพันกับสินคาตางกัน  
 ความเกี่ยวพัน หมายถึง ระดับที่แตละบุคคลรับรูถึงความสําคัญและ/หรือ ความสนใจ ซึ่ง
ถูกกระตุนโดยสิ่งเราในสถานการณใดสถานการณหนึ่ง กลาวคือ ลักษณะของบุคคล (Person) 
สินคา (Product) และสถานการณ (Situation) เมื่อรวมกนัจะกระตุนผูบริโภคใหเขาสูกระบวนการ
คนหาขอมูลทีเ่กี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งภายในชวงระยะเวลาหนึง่ เมื่อผูบริโภคมีความตั้งใจที่จะทําบาง
สิ่งเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง บุคคลนัน้ก็จะถูกกระตุนใหสนใจและประมวลขอมูล
ตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับเรื่องนัน้เพื่อบรรลุวัตถุประสงคของตนเอง (Solomon, 1996) 
 Engel และ Blackwell (1982, cited in Laaksonen, 1994) ไดใหความหมายของความ
เกี่ยวพันวา เปนการสะทอนถึงระดับที่ผูบริโภคใหความสาํคัญกับการตดัสินใจ ซึง่เกี่ยวของกับ
คุณคา (Value) จุดประสงค (Goal) และแนวคิดทีม่ีตอตนเอง (Self-Concept) 
 นอกจากนี ้Rothschild (1984, cited in Kepferer & Laurent, 1985) กลาววาความ
เกี่ยวพันเปนสภาวะที่ไมสามารถสังเกตเหน็ไดของแรงกระตุน การเรา หรือ ความสนใจ จะเกิดขึน้
เมื่อมีสิ่งเราหรอืสถานการณกระตุน และผลักดันใหเกิดคุณสมบัติบางอยาง ซึง่มีผลตอการคนหา
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ขอมูล การประมวลขอมูลและการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในขณะที่ Mowen และ Minor (1998) 
ไดใหคํานิยามวาความเกีย่วพันคือ การที่ผูบริโภครับรูถึงความสาํคัญหรือความสนใจของตน
เกี่ยวกับการเปนเจาของ (Acquisition) การบริโภค (Consumption) และการจัดการ (Disposition) 
ที่มีตอสินคา บริการหรือแนวความคิด ระดับความเกีย่วพันยิง่เพิ่มข้ึน ผูบริโภคก็จะยิง่ถูกกระตุนให
สนใจ เขาใจ และพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับการซื้อนัน้ ๆ มากขึ้น 
 ดังนัน้สามารถสรุปไดวาความเกี่ยวพนักับสินคาคือ การที่ผูบริโภคมองวาสนิคาที่ตองการ
ซื้อนั้นมีความสําคัญสําหรับตนเองมากนอยเพียงใด ซึ่งมกัมีความสัมพนัธกับคุณคา วัตถุประสงค  
และแนวคิดทีม่ีตอตนเอง หากสินคาดังกลาวมีความสาํคัญสําหรับตนเองมาก ผูบริโภคก็จะถูก
กระตุนใหเขาสูกระบวนการคนหาขอมูลและประมวลขอมูลเหลานัน้อยางละเอียดถีถ่วนกอน
ตัดสินใจซื้อ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า  
 
 แนวคิดเรื่องความเกี่ยวพนัสงูและต่ํามีความสัมพนัธโดยตรงกับพฤตกิรรมซื้อของผูบริโภค 
ซึ่งงานวิจัยชิน้นี้มุงศกึษาถึงความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพัน และการรับรู ทัศนคติ และ
ความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก จงึจาํเปนตองศึกษาถงึระดับความเกีย่วพันที่
แตกตางกนั 2 ระดับ คือ ความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) และความเกีย่วพันต่ํา (Low 
Involvement)  
 ความเกี่ยวพันสูง คือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคาชนิดหนึ่งสูง เนื่องจากมคีวาม
เกี่ยวของกับอัตตา (Ego) ภาพลักษณ (Self-image) และความเสีย่ง (Risk) ดังนั้นในภาวะที่
ผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสําคัญ จึงตองคนหาขอมูลใหเพยีงพอกอนตัดสินใจ ในขณะที่
ความเกี่ยวพันต่ํา คือ การที่ผูบริโภคใหความสําคัญกับสินคาชนิดหนึ่งต่ํา เนื่องจากการซื้อสินคาชนดิ
นั้นมีความเสีย่งนอย ดงันัน้ในภาวะที่ผูบริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสําคญันอย จงึไม
จําเปนตองคนหาขอมูลกอนตัดสินใจมากนัก (Assael, 1998; Schiffman & Kanuk, 1994) 
 Vaughn (1980) ไดใหความเห็นเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภควา เปนความ
สนใจอยางตอเนื่องของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการ ซึง่ผูบริโภคจะมรีะดับความเกีย่วพนัสงูถา
สินคาหรือบริการนัน้มีความเกี่ยวของอยางมากกบัตนทุน (Cost) อัตตา (Ego) คุณคาทางสังคม 
(Social Value) หรือความแปลกใหม (Newness) นอกจากนั้นผูบริโภคยังรับรูถึงความเสี่ยงจาก
การซื้อสินคา จึงใหความสนใจกับการตัดสนิใจ และความตองการขอมลูเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ
เพิ่มข้ึน ในขณะที่ผูบริโภคทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํจะใหความสนใจและหาขอมูลนอยเพราะมี
ความเสีย่งต่ํา 
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 Krugman (1965, cited in Foxall et al., 1998) ไดอธิบายวา ภายใตภาวะที่มีความ
เกี่ยวพันสงู ผูบริโภคจะใหความสนใจและวิเคราะหขอมูลที่ไดรับจากโฆษณา และจะเกิดเปน
ทัศนคติตอตราสินคาที่โฆษณาบนพื้นฐานจากการวิเคราะหขอมูลที่ไดรับ ในขณะทีภ่ายใตภาวะที่
มีความเกี่ยวพนัต่ํา ผูบริโภคจะประมวลขอมูลที่ไดรับเพียงเล็กนอย แตการเปดรับขอมูลซ้ําๆ กท็าํ
ใหเกิดการรับรูตราสินคาที่โฆษณา ซึง่ก็เพียงพอที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือใช  

Well และ Prensky (1996) กลาววา ปจจัยที่มีอิทธพิลตอระดับความเกี่ยวพันสามารถ
แบงออกเปน 3 ปจจัยหลกั ปจจัยแรก คือลักษณะพืน้ฐานของผูบริโภค (Background 
Characteristics) เชน วฒันธรรม ลักษณะทางประชากร บุคลิกภาพ วถิีชีวิต และ ลกัษณะทาง
จิตวิทยา เนื่องจากผูบริโภคมีพื้นฐานตางกัน การซื้อสินคาประเภทเดยีวกนัสําหรับบุคคลหนึ่งอาจ
เปนการซื้อที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ํา ในขณะที่อีกบุคคลหนึง่อาจเปนการซื้อทีม่ีระดับความ
เกี่ยวพันสงู ปจจัยที่สอง คือ ลักษณะของสินคา (Product Characteristics) เชน คณุสมบัติ ราคา 
และความเสีย่งที่เกิดการซื้อหรือใชสินคา กลาวคือ ผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาแต
ละชนิดแตกตางกนั ตวัอยางเชน ระดับความเกีย่วพันโดยเฉลี่ยของผูบริโภคที่มีตอสินคาประเภท
รถยนตจะสงูกวาสนิคาประเภทน้ําอัดลม ปจจัยที่สามคอื ผลของสถานการณ (Situational 
Effects) เชน ความคุนเคยในการซื้อ โอกาสที่ใช และ สถานการณที่ผูบริโภคมีความตองการหลาย
อยางเกิดขึ้นพรอมๆ กัน กลาวคือ ผูบริโภคคนเดียวกนัอาจมีระดับความเกี่ยวพนัตอสินคาชนิด
เดียวกนัแตกตางกนัตามสถานกาณหรือโอกาส เชน ผูบริโภคจะใสใจกบัการซื้อเครือ่งดื่มใหกับ
ผูบังคับบัญชามากกวาซื้อใหตนเอง 
 ในขณะที่ Mowen และ Minor (1998) ไดแบงปจจัยที่มอิีทธิพลตอระดับความเกีย่วพัน
ออกเปน 4 ปจจัย ปจจยัแรก คือ ประเภทของสินคาที่กาํลังพิจารณา (Type of Product) ความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคมักสูงขึ้นเมื่อสินคาหรอืบริการที่กาํลงัพิจารณาอยูมีราคาสูง มีความเสีย่งใน
การซื้อ และเปนที่สงัเกตเห็นไดในสังคม ปจจัยที่สอง คือ ลักษณะของการสื่อสารไปยังผูบริโภค 
(Characteristics of Communication) การสื่อสารสามารถทําใหเกิดความเกี่ยวพนัไดโดยกระตุน
อารมณของผูบริโภคใหเกิดความสนใจ  ปจจัยที่สาม คือ ลักษณะของสถานการณ 
(Characteristics of Situation) สถานการณเปนปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอระดับความเกี่ยวพนั เชน การ
ซื้อของขวัญใหกับบุคคลสําคัญจะทําใหระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคสูงขึ้น และปจจัยสุดทาย 
คือ บุคลิกภาพของผูบริโภค (Consumer’s Personality) โดยปกติแลวผูบริโภคจะมบีุคลิกภาพ
แตกตางกนั ดงันัน้แตละบุคคลจะมีวิธีปฏิบัติที่แตกตางกันแมจะเผชญิกับสถานการณและลักษณะ
การสื่อสารที่เหมือนกันก็ตาม 
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Arjun (2000) ไดอธิบายวา ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอสินคาทาํใหผูบริโภค
ตองคนหาขอมูลจากหลาย ๆ แหลงเพื่อชวยในการตัดสินใจ แตการคนหาขอมูลของผูบริโภคไมได
เกิดจากการรบัรูถึงความสําคัญของสินคา  (Product Importance) แตเปนเพราะรับรูถึงปจจยัดาน
ความเสีย่ง (Risk) จากการซือ้สินคามากกวา ทาํใหผูบริโภคเกิดความเกี่ยวพันกับสินคาในที่สุด 
กลาวคือ สินคาที่มีความสาํคัญกับผูบริโภคมาก ๆ จะทาํใหผูบริโภครับรูถึงความเสีย่งจากการซื้อ
สินคา ซึ่งการรับรูถึงความเสีย่งก็จะนาํไปสูการคนควาหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานั่นเอง ความเสีย่ง
สามารถแยงออกเปน 5 ประเภท ประเภทแรกคือ ความเสี่ยงทางสังคม (Social Risk) เกี่ยวของกับ
การซื้อสินคาที่ไมเปนที่ยอมรับของคนในกลุม ประเภทที่สองคือ ความเสี่ยงทางจิตใจ 
(Psychological Risk) เกิดจากสินคาที่ซื้ออาจไมสามารถสะทอนถงึบคุลิกภาพของตนเอง 
ประเภทที่สาม คือ ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical Risk) เปนความเสี่ยงที่อาจเกดิขึ้นกับ
รางกายของผูบริโภค เชน แพเครื่องสําอางที่ซื้อ ประเภทที่สี ่คือ ความเสี่ยงทางบทบาทหนาที่ของ
สินคา (Performance Risk) เกิดจากสนิคาที่ซื้อมาใชประโยชนไมไดตามที่คาดหวงัไว และประเภท
สุดทายคือ ความเสี่ยงทางการเงิน  (Financial Risk) เปนความเสี่ยงทีเ่กิดจากการซือ้สินคาราคา
แพง ในขณะทีม่ีทางเลือกอืน่ที่ราคาถกูกวา 

แตสําหรับสินคาประเภททีเ่นนความรูสึก (Hedonic Product) เชน น้าํหอม เครื่องสาํอาง 
ผูบริโภคจะคาดหวังความพงึพอใจที่จะไดรับจากการซื้อสินคาซึง่เปนสิง่ที่กระตุนใหผูบริโภคเขามา
เกี่ยวพันกับสินคาดวยการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางตอเนื่อง (Ongoing Information Search) 
ดังนั้นความเกี่ยวพันกับสินคาประเภทที่เนนความรูสึก (Hedonic Product) จึงมีความสมัพันธโดยตรง
กับพฤติกรรมการคนหาขอมูล ซึ่งความสมัพันธนี้ไมมีสวนเกี่ยวของกบัเรื่องความเสีย่งเลย  (Risk) 
กลาวคือ การคนหาขอมูลเพิ่มเติมสําหรบัสินคาประเภทนี้ไมใชเพราะรับรูถึงความเสี่ยงแตเพราะ
ตองการหาขอมูลเพื่อตอบสนองวัตถุประสงคดานความพึงพอใจ (Pleasure) เทานัน้ 
 
ปจจัยทีก่อใหเกิดความเกี่ยวพัน  
 
 Laurent และ Kapferer (1985) ไดศึกษาเรื่องความเกี่ยวพนั โดยการวิเคราะหบทความ
และงานวิจยัทีเ่คยมีผูทาํมาในอดีตพบวา ความเกี่ยวพันสามารถเกิดจากปจจยัทัง้หมด 5 ปจจัย 
ดังนี้ ปจจัยแรก คือ การรับรูถึงความสําคญัของสินคา (Perceived Importance)  ปจจัยที่สองและ
สาม จัดอยูในเร่ืองการรับรูถงึความเสี่ยงทีอ่าจเกิดจากการซื้อสินคา (Perceived Risk) คือ การรับรู
ถึงความสําคญัหากตัดสนิใจผิดพลาด (Risk Importance) และการรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด 
(Risk Probability) ตามลําดับ (Bauer, 1967, cited in Laurent & Kapferer, 1985)  ปจจัยที่สี ่
คือ คุณคาทางสัญลักษณ (Sign Value) ที่ผูบริโภคมีตอสินคา (Product) การซื้อ (Purchasing) 
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และการบริโภค (Consumption) (Bauer, 1967, cited in Laurent & Kapferer, 1985) กลาวคือ
สินคาสามารถสะทอนถึงบุคลิกภาพของผูใชได ซึ่งเปนความเสี่ยงทางจติวิทยาสังคม 
(Psychosocial Risk) ปจจยัสุดทาย คือ การมีคุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value) ซึ่งสามารถ
สรางจุดจูงใจทางอารมณ (Emotional Appeal) และใหความเพลิดเพลิน (Pleasure Value) แต
จากการศึกษาความสัมพันธระหวาง 5 ปจจัย  Laurent และ Kapferer (1985) ไดปรับเปลี่ยน
ปจจัยทีก่อใหเกิดความเกี่ยวพัน (Involvement) เหลือเพียง 4 ปจจัย โดยรวมปจจยัดานการรับรูถึง
ความสาํคัญของสินคา (Perceived Importance) และการรับรูถึงความสําคัญหากตดัสินใจ
ผิดพลาด (Risk Importance) เขาไวดวยกัน เนื่องจากไมพบความแตกตางระหวางปจจัยทัง้สอง 

แมวาปจจยัทัง้หมดที่กลาวมาขางตนจะมคีวามสัมพันธกัน แตจากผลการศึกษาปจจัยแต
ละตัวที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคพบวา แตละปจจัยกอใหเกิดผลทางพฤตกิรรมที่แตกตางกนั 
ตัวอยางเชน หากสนิคามีความสาํคัญกับผูบริโภคและผูบริโภครับรูถึงผลในเชิงลบหากตัดสินใจ
ผิดพลาด จะทาํใหผูบริโภคมกีระบวนการการตัดสินใจที่ละเอียดถี่ถวนมากขึ้น ในขณะที่ถาสนิคามี
เพียงคุณคาทางสัญลักษณและคุณคาทางดานความเพลิดเพลิน ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะใหความ
สนใจกับบทความหรือรายการทางโทรทัศนที่เกี่ยวของกบัสินคานั้น ๆ นอกจากนัน้ หากสินคามี
ความสาํคัญกบัผูบริโภคและผูบริโภครับรูถึงผลในเชงิลบหากตัดสนิใจผิดพลาด กอปรกับสินคานัน้
มีคุณคาทางสญัลักษณและใหคุณคาทางดานความเพลดิเพลินดวย ปจจัยเหลานีจ้ะทําใหผูบริโภค
จดจําและเก็บขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาไวอยางถาวร 
 ดังนัน้ จากผลที่กลาวมาขางตน นักวิจยัจึงไมควรประเมินระดับความเกี่ยวพันของ
ผูบริโภค โดยใชแคปจจัยเดียว แตทุกปจจัยตองถูกนํามาประกอบการพิจารณาพรอม ๆ กนัเพราะ
ความเกี่ยวพันอาจเกิดจากหลายปจจยัประกอบกนัและแตละปจจัยกก็อใหเกิดผลทางพฤติกรรม
แตกตางกนัดวย การเขาใจสาเหตุของการเกิดความเกีย่วพนัจะทําใหเกิดความเขาใจพฤตกิรรม
ของผูบริโภคและสามารถใชส่ิงจูงใจที่เหมาะสมในการสือ่สารกับผูบริโภค 
 นอกจากนัน้ Kapferer และ Laurent (1985/1986) ยังไดทําการศึกษาความสัมพันธ
ระหวางประเภทสินคาและปจจัยทีก่อใหเกิดความเกี่ยวพัน พบวา หากสินคาแตกตางกนั ปจจัยที่
กอใหเกิดความเกี่ยวพนัก็จะมีบทบาทตางกัน กลาวคือสินคาชนิดหนึ่งบางปจจยัอาจเขามา
เกี่ยวของมาก ในขณะที่บางปจจัยอาจเขามาเกีย่วของนอยหรือไมเกี่ยวของเลย ตัวอยางเชน เมื่อ
ผูบริโภคซื้อน้ําหอม ปจจัยทีก่อใหเกิดความเกี่ยวพนั ก็คือ คุณคาทางสัญลักษณและคุณคาทาง
ความเพลิดเพลิน มากกวาทีจ่ะเกี่ยวของกบัปจจัยดานการรับรูถึงความสําคัญของสนิคาและการ
รับรูถึงผลในเชิงลบหากตัดสินใจผิดพลาด เพราะเปนสนิคาทีส่ามารถสะทอนถงึบคุลิกภาพและ
เกี่ยวของกับความรูสึกของผูบริโภคโดยตรง 
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 อยางไรก็ตาม Ratchford (1987) ไดแยงแนวทางการศึกษาของ Laurent และ 
Kapferer(1985) วาเปนการศึกษาความเกี่ยวพันที่ละเอยีดและกวางเกินไป โดยเหน็วามีเพียง
ปจจัยเรื่องการรับรูถึงความสําคัญของสินคาและผลที่เกดิขึ้นในเชิงลบหากตัดสนิใจผิดพลาด
เทานั้นที่สอดคลองกับความหมายของคาํวาความเกี่ยวพนั เพราะความเกี่ยวพนัควรเกี่ยวของกบั
เร่ืองความสนใจ  (Attention) และความสาํคัญ (Importance) ของสินคามากกวา นอกจากนัน้ 
ปจจัยเรื่องคณุคาทางสญัลักษณและคุณคาทางความรูสึกควรรวมอยูในปจจัยเรื่องการรับรูถึง
ความสาํคัญของสินคามากกวาที่จะแยกออกมาตางหาก 
 
ประเภทของความเกีย่วพนั  
 
 Hoyer และ MacInnis (2001) ไดแบงประเภทของความเกี่ยวพันทางความรูสึก (Felt 
Involvement) ออกเปน 4 ประเภท ประกอบดวยความเกีย่วพนัทางความคิด (Cognitive 
Involvement) ความเกี่ยวพนัทางอารมณ (Affective Involvement) ความเกีย่วพันแบบยั่งยนื 
(Enduring Involvement) และความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ (Situational Involvement) 
 ความเกี่ยวพันทางความคิด (Cognitive Involvement) หมายถงึ การทีผู่บริโภคใหความ
สนใจกับกระบวนการทางความคิดและประมวลขอมูลที่เกี่ยวของกบัจุดประสงคทีต่องการบรรลุ 
ตัวอยางเชน ผูที่สนใจสนิคาประเภทรถยนตก็จะใหความสนใจเรียนรูรถยนตรุนใหม ๆ  ในขณะที่
ความเกี่ยวพันดานอารมณ (Affective Involvement) เปนความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคเตม็ใจที่จะใช
ความพยายามทางอารมณหรือความรูสึกตอส่ิงทีน่ําเสนอ (Offerings) หรือกิจกรรม (Activities) 
ตัวอยางเชน ผูที่ชมภาพยนตรเศราแลวรองไห แสดงวาเกดิความเกีย่วพนัทางดานความรูสึกตอ
ภาพยนตรนั้น ๆ  
 ความเกี่ยวพันแบบยั่งยนื (Enduring Involvement) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคแสดงความ
สนใจตอส่ิงทีน่ําเสนอหรือกจิกรรมเปนระยะเวลานานตอเนื่อง เชน ผูที่สนใจกีฬาฟตุบอล ก็จะ
ติดตามดูการแขงขัน ซื้อหนงัสือกีฬาและติดตามขาวสารเกี่ยวกับกฬีาฟุตบอลอยางตอเนื่อง ซึง่
แตกตางจากความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณ (Situational Involvement) ที่ผูบริโภคแสดงความ
สนใจตอส่ิงทีน่ําเสนอหรือกจิกรรมเพียงชัว่คราวเทานั้น เชน เมื่อผูบริโภคตองการซื้อรถยนตคันใหม 
ก็จะทาํการศึกษาหาขอมูลเกีย่วกับรถยนตดวยการซื้อนิตยสารเกี่ยวกับรถยนต สนใจโฆษณาทาง
ทีว ีหรือหนงัสอืพิมพ หรือสอบถามขอมูลจากผูเชีย่วชาญ แตหลังจากที่ซื้อรถยนตแลวก็จะเลิก
คนควาและสนใจขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับรถยนตทนัที ดังนั้นผูบริโภคคนนี้จงึมีความเกี่ยวพันตอ
สินคาประเภทรถยนตเพียงชัว่คราวเทานั้น 
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 ความเกี่ยวพันแบบยั่งยนืและความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณ เปนประเภทความ
เกี่ยวพันที่มีความสาํคัญ  Houston และ Rothschild (1977, cited in Arora, 1982) กลาววา 
ระดับของความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณข้ึนอยูกับตัวกระตุน 2 ประเภท ประเภทแรก คือ 
ตัวกระตุนที่เกีย่วกับวัตถุ (Object) หรือ ประเด็น (Issue) ที่มีผลโดยตรงตอพฤติกรรม ไดแก 
ลักษณะของสนิคา เชน ราคา ความซับซอนของคุณสมบัติของสินคา และระยะเวลาที่ใชในการ
บริโภคสินคาแตละชิ้น ลวนแลวแตมีผลตอความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ ดังนั้นสนิคาคงทน 
(Durable Goods) จึงมีระดบัความเกี่ยวพนัเฉพาะสถานการณสูงกวาสินคาไมคงทน 
(Nondurable Goods) เพราะมีราคาสูงกวา สนิคามีความซับซอนและมีอายกุารใชงานยาวนาน 
ตัวกระตุนประเภทที่สอง คือ ตัวกระตุนทางสภาพแวดลอมจิตวิทยาสงัคมขณะซื้อหรือบริโภคสินคา
(Social-Psychological Environment) กลาวคือ ขณะที่ผูบริโภคกําลงับริโภคสินคาอยูมีผูอ่ืนอยู
รอบขางหรอืไม ซึ่งหากมีผูอ่ืนอยูในสถานการณนัน้ดวย ความเอาใจใสในเรื่องพฤตกิรรมการซื้อจะ
ถูกกระตุน ตัวอยางเชน ขณะที่ผูบริโภคเดินซื้อเสื้อผาเพยีงคนเดยีว กจ็ะซื้อตราสินคาใดก็ได แตถา
มาเดินซื้อกับเพื่อนรวมงานก็จะซื้อเสื้อผาซึ่งมีตราสนิคาที่มีชื่อเสียง (Brand Name) กลาวคือ
ผูบริโภคจะเกิดความเกีย่วพนัเฉพาะสถานการณข้ึนมา 

สําหรับความเกี่ยวพันแบบยัง่ยืนประกอบดวย 2 องคประกอบหลกั องคประกอบแรก คือ 
ประสบการณหรือการเคยเปดรับขอมูลเกี่ยวกับลักษณะของสินคาหรอืสถานการณ (Experience 
or Previous Exposure) ผูบริโภคที่เผชิญหนาสถานการณหรือเหตุการณใหม ๆ จะมีระดับความ
เกี่ยวพันแบบยั่งยนืต่ํา ในขณะที่ถาเคยเผชิญกับเหตุการณมาแลวหลาย ๆ คร้ังในอดีตก็จะมีระดับ
ความเกี่ยวพันแบบยั่งยนืสูง หากเปรียบเทยีบในแงของการใชสินคาก็คอื ผูที่ใชสนิคามาก ๆ 
(Heavy Users) จะมีระดับความเกี่ยวพันแบบยั่งยนืสูงเพราะเกิดความรูสึกผูกพนันัน่เอง 
องคประกอบที่สอง คือ ความสัมพนัธระหวางคุณคาของปจเจกบุคคลกับสินคา  (Relationship of 
an Individual’s Value System to the Products)  คุณคา คือ อุดมคติซึ่งสะทอนความเชื่อของคน
เกี่ยวกับรูปแบบของการปฏบิัติ ดังนัน้สนิคาใดที่มีความสัมพนัธกับคุณคาที่มีอยูในใจของผูบริโภค  
ก็จะเกิดความเกี่ยวพันแบบยั่งยนื ยิ่งคุณคามีความสําคัญกบัผูบริโภคมากเทาไร กจ็ะเกิดระดับ
ความเกี่ยวพันมากขึ้นเทานัน้ (Arora, 1982) 

วัตถุซึ่งผูบริโภคสามารถเขาไปเกี่ยวพนัดวย  (Object of Involvement) มีทัง้หมด 4 
ประเภท ประเภทแรก คือ ความเกี่ยวพนักบัประเภทสินคา  (Involvement with Product 
Categories) กลาวคือผูบริโภคอาจแสดงความเกี่ยวพันทางความคิด และ/หรือ ความเกี่ยวพนัทาง
อารมณกับสินคาบางประเภท เชน คอมพวิเตอร หรือรถยนต ดงันัน้สนิคาตางประเภทกันก็จะ
กอใหเกิดระดบัความเกี่ยวพนัที่แตกตางกนั  ประเภทที่สองคือ ความเกี่ยวพันกับตราสินคา 
(Involvement with Brands) ผูบริโภคอาจแสดงความเกีย่วพนัทางความคิดและ/หรือทางอารมณ
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กับตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งซึง่กอใหเกดิเปนความภักดีตอตราสินคา ผูบริโภคที่มีความภักดีตอ
ตราสินคาจะมพีฤติกรรมการซื้อตราสินคาเดิมอยางตอเนือ่ง โดยเชื่อวาสินคามีคุณภาพดี จงึให
ความใสใจกับตราสินคานั้น ๆ และไมยอมรับตราสินคาอืน่เลย 
 สิ่งที่ผูบริโภคสามารถเขาไปเกี่ยวพันดวยประเภทที่สาม คือ ความเกี่ยวพนักับโฆษณา 
(Involvement with Ads) ความเกี่ยวพนันีเ้กิดจากการกระตุนใหผูบริโภคสนใจหรือประมวลขอมลู
ที่อยูในโฆษณา  โดยปกติแลวผูบริโภคจะมคีวามเกี่ยวพันกับโฆษณาสงูถาขอมูลในโฆษณามี
ความสัมพันธกับผูบริโภค หรือเมื่อเนื้อหาของโฆษณามคีวามนาสนใจ ประเภทสุดทาย คือ ความ
เกี่ยวพันกับส่ือ (Involvement with a Medium) ผูบริโภคอาจมีความเกี่ยวพันกับส่ือที่ใชโฆษณา 
เชน ส่ือโทรทัศนถูกมองวาเปนสื่อที่มีความเกี่ยวพันต่าํ เพราะผูบริโภคดูในลักษณะผาน ๆ โดย
ไมไดใหความใสใจมากนักกบัส่ิงที่เหน็ ในขณะที่ส่ือส่ิงพมิพ ถูกมองวาเปนสื่อทีม่ีความเกีย่วพันสงู 
เพราะผูอานมคีวามตั้งใจในการเปดรับส่ือ เปนตน (Hoyer & MacInnis, 2001) 
 
ความสมัพันธระหวางระดับความเกีย่วพันและลาํดับขั้นการเกดิผลกระทบทางการสื่อสาร 
 
 เนื่องจากความเกี่ยวพนัมีบทบาทสําคัญตอพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนัน้แนวคิดเรื่อง
ความเกี่ยวพันจึงไดรับความสนใจจากนกัวชิาการและผูปฏิบัติงานทางดานโฆษณา  บริษัทตัวแทน
โฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดนาํเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการ
แบงประเภทสนิคาโดยแสดงความสัมพันธระหวาง 2 องคประกอบ  องคประกอบแรกคือ ความ
เกี่ยวพัน ซึง่แบงออกเปนความเกีย่วพันสงู (High Involvement) และ ความเกี่ยวพันต่ํา (Low 
Involvement) อีกองคประกอบหนึง่ประกอบดวย ความคิด (Thinking) และ ความรูสึก (Feeling) 
ซึ่ง Vaughn (1980) ไดนําแนวคิดนีม้าพฒันาเปนแบบจําลองของการวางแผนโฆษณา  (Planning 
Model for Advertising) (ดูแผนภาพที ่2.10) ซึ่งในแบบจําลองนี้แสดงถึงลักษณะการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค รวมถงึกลยทุธทางการโฆษณาที่เหมาะสมในการเขาถงึผูบริโภคแตละกลุมซ่ึงแบง
ออกเปน 4 กลุมสรุปไดดังนี ้
 

1.  สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง และผูบริโภคใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ  
(High Involvement/Thinking) สินคากลุมดังกลาวไดแก รถยนต บาน เฟอรนิเจอร และสินคา
ประเภทใหม ๆ เปนตน วัตถปุระสงคของการโฆษณา คือ เพื่อใหขอมูลขาวสาร (Informative) 
ผูบริโภคที่อยูในกลุมนี้ตองการขอมูลจํานวนมากในการตดัสินใจโดยเฉพาะขอมูลที่เกีย่วกับ
คุณประโยชนและลักษณะเดนของสินคา ซึ่งขอมูลเหลานี้จะมีผลตอทศันคติและนําไปสูพฤติกรรม
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การซื้อในที่สุด (Learn-Feel-Do) การสรางสรรคงานดานโฆษณากับผูบริโภคกลุมนีต้องเนนที่
ขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินคาเปนหลกั 
 

2.  สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคสูง และผูบริโภคใชความรูสึกในการตัดสินใจซือ้  
(High Involvement/Feeling) สินคากลุมดังกลาวไดแก เครื่องประดับ เครื่องสําอาง เครื่องแตง
กายตามกระแสนิยมและจกัรยานยนต เปนตน วัตถุประสงคของการโฆษณาคือเพื่อกระตุนอารมณ
หรือความรูสึก (Affective) ผูบริโภคที่อยูในกลุมนี้จะใหความสาํคัญกับความรูสึกมากกวาขอมูล
ขาวสารเกีย่วกับสินคาเพราะสิ่งที่สนใจนัน้เกี่ยวของกบัทางดานจิตใจ ซึ่งหลังจากเรยีนรูขอมูลแลว
ก็จะเกิดพฤตกิรรมการซื้อ  (Feel-Learn-Do) การสรางสรรคงานโฆษณากับผูบริโภคกลุมนี้ตองเนน
ที่การจงูใจทางอารมณโดยใชส่ิงดึงดูด เชน ภาพ ส ีเสียง มากกวาการใหขอมูลขาวสาร 
 

3.  สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ  
(Low Involvement/Thinking) สินคากลุมดังกลาวไดแก อาหาร และเครื่องใชภายในบาน เปนตน 
วัตถุประสงคของการโฆษณาคือ กระตุนใหเกิดการซื้อทีต่ิดเปนนิสัย (Habit Formation) ผูบริโภค
กลุมนี้มีแนวโนมทีจ่ะซื้อสินคาในลักษณะที่เปนนิสัยเพื่อความสะดวกสบายโดยไมตอง
ทําการศึกษาหาขอมูลใหม ซึ่งกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา ตราบใดที่ผูบริโภคยังรูสึกพอใจกบั
สินคาที่ซื้อก็จะเกิดทัศนคติที่ดีอยางตอเนือ่ง (Do-Learn-Feel) การสรางสรรคงานโฆษณากับ
ผูบริโภคกลุมนี้ตองเนนที่การกระตุนเพื่อใหเกิดการระลึกถึงตราสนิคา 
 

4.  สินคาที่มีความเกี่ยวพนักบัผูบริโภคต่ํา และผูบริโภคใชอารมณในการตัดสินใจซื้อ 
(Low Involvement/ Feeling) สินคากลุมดังกลาวเปนสนิคาทีส่ามารถตอบสนองรสนิยมสวนตวั 
ไดแก บุหร่ี สุราและลูกอม เปนตน วัตถุประสงคของการโฆษณาคือ การตอบสนองความตองการ
สวนบุคคล (Self-Satisfaction) ผูบริโภคกลุมนี้จะไมใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อเพราะจะเกิด
พฤติกรรมการซื้อกอน แลวจงึพัฒนาเปนความรูสึกหรือทศันคติ โดยทีก่ารเรียนรูจะเกดิในภายหลงั  
(Do-Feel-Learn) การสรางสรรคงานโฆษณากับผูบริโภคกลุมนี้ตองเนนที่การกระตุนใหเกิดความ
สนใจ 
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แผนภาพที ่2.10  ความสมัพันธระหวางระดับความเกี่ยวพนัและลําดบัข้ันการเกิดผลกระทบทาง 
การสื่อสาร (Relationship between Involvement and Learn-Feel-Do   
Hierarchy Model) 

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

    Demonstration 

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

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

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

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

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

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพันแตกตางกัน  
 ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันตางกนั จะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer 
Decision Making) แตกตางกัน คือผูบริโภคบางคนอาจใชความพยายามเพียงเล็กนอยในการ
ตัดสินใจซื้อ ในขณะที่บางคนตองพจิารณาหลายครั้งกอนตัดสินใจซื้อ  Hawkins และคณะ (1998) 
ไดแสดงแบบจําลองการตัดสินใจซื้อในสภาวะทีม่ีความเกีย่วพนัแตกตางกัน (ดูแผนภาพที่ 2.11) 
 ในสภาวะที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา (Low Involvement) ผูบริโภคจะทาํการ
ตัดสินใจซื้อในลักษณะพอเปนพิธเีทานัน้  (Nominal Decision Making) หรือเปนลกัษณะการซื้อที่
ติดเปนนิสัย  (Habitual Decision Making) โดยเริ่มตนจากผูบริโภครับรูถึงปญหาหรอืความ
ตองการของตนเอง หลงัจากนั้นก็ตัดสินใจซื้อสินคาเลยโดยที่ไมไดแสวงหาขอมูลเพิม่เติมจาก
ภายนอก และไมมีการเปรียบเทียบตราสนิคาอื่นทีเ่ปนทางเลือกเลย แตเปนการคนหาขอมูลจาก
ภายใน 

LOW 
INVOLVEMENT 

HIGH 
INVOLVEMENT 
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Nominal Decision Making 

Problem Recognition 
Selective 

    Information Search 
     Limited Internal 
    

Purchase 

    Postpurchase 
      No Dissonance 
      Very Limited 
        Evaluation 

 

Limited Decision Making 

Problem Recognition 
Generic 

 Information Search 
    Internal 
    Limited External 
 

 Alternative Evaluation 
   Few Attributes 
   Simple Decision Rules 
   Few Attributes 
 

Purchase 

   Postpurchase 
     No Dissonance 
     Limited Evaluation 
 

Extended Decision Making 

Problem Recognition 
Generic 

 Information Search 
    Internal 
    External 
 

 Alternative Evaluation 
   Many Attributes 
   Complex Decision Rules 
   Many Attributes 

 

Purchase 

   Postpurchase 
     Dissonance 
     Complex Evaluation 
 

Low-purchase 
Involvement 

High-purchase 
Involvement 

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

แผนภาพที่ 2.11  แบบจําลองการตัดสินใจของผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัแตกตางกนั   
                          (Involvement and Type of Decision Making) 
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แบบจํากัด คือ ระลึกจากความทรงจําที่มมีาตั้งแตอดีต (Long-term Memory) เชน ประสบการณที่
เคยใช ซึ่งภายหลังจากที่ซื้อสินคาก็จะไมลงัเลในสิง่ที่ตัดสินใจไปแลว ทั้งยงัแทบจะไมมีการ
ประเมินผลของสินคาเลยวาสามารถตอบสนองความพงึพอใจไดมากเพียงใด 
 การตัดสินใจประเภทนี้สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ การตัดสินใจแบบภักดีตอ
ตราสินคา (Brand Loyal Decisions) และการตัดสินใจแบบซื้อซํ้า (Repeat Purchase 
Decisions) การตัดสินใจแบบภักดีตอตราสินคาเริ่มตนจากการที่ผูบริโภคมีระดับความเกีย่วพันตอ
สินคาชนิดหนึง่สูง ดังนั้นเมื่อตองตัดสินใจซือ้ก็จะทาํการพจิารณาและกลั่นกรองอยางดี จนกระทัง่
เหลือเพยีงตราสินคาเดียว และเมื่อใชแลวรูสึกพงึพอใจก็จะภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
นั้น ๆ ทันที โดยจะซื้อตราสินคานั้นทุกครัง้ที่ทาํการซื้อ ดงันัน้ในภาวะเชนนี้แมวาสนิคาจะมีความ
เกี่ยวพันสงู แตผูบริโภคก็มีกระบวนการการตัดสินใจซื้อที่มีความเกีย่วพันต่ํา เพราะมีตราสินคาที่
ภักดีอยูแลว สวนการตัดสินใจแบบซื้อซํ้าเปนลักษณะที่ผูบริโภคเห็นวาทุกตราสนิคาของสินคา
ประเภทหนึ่งมคีวามเหมือนกนัจึงไมไดใหความสนใจกับการตัดสินใจซือ้ ดังนัน้เมื่อไดลองตรา
สินคาใดแลวรูสึกพึงพอใจ กจ็ะซื้อตราสินคานัน้ตอไป ซึ่งการซื้อตราสินคาเดิมซ้ํา ๆ ในภาวะเชนนี้
ไมใชความภักดีตอตราสินคา  
 สําหรับสภาวะที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนักบัสินคาสงูขึ้นในระดับหนึ่ง ผูบริโภคจะทําการ
ตัดสินใจในลกัษณะมีขอบเขตจํากัด (Limited Decision Marking) เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภครับรู
ถึงปญหาหรือความตองการของตนเอง หลังจากนัน้ ก็จะแสวงหาขอมลูเพิ่มเติมเพื่อชวยในการ
ตัดสินใจ โดยขอมูลจะไดทั้งจากภายในและภายนอก ขอมูลจากภายในก็คือ ระลกึจาก
ประสบการณในอดีตของตนเอง สวนขอมูลจากภายนอก คือ จะทําการคนหาจากแหลงตางๆเชน 
หาขอมูลจากโฆษณาสินคาทั่วไป แตจะไมสนใจในทุกรายละเอยีดเพราะจะคนหาขอมูลใน
ขอบเขตที่จํากดัเทานั้น  หลังจากนั้น ก็จะประเมินทางเลือกโดยใชเกณฑการพิจารณางาย ๆ ไม
ซับซอน เชน ใชเกณฑราคาที่ถูกที่สุด โดยการพิจารณาก็จะเลือกพิจารณาเพียงแคบางคุณสมบัตทิี่
สําคัญและเลือกพิจารณาเพียงบางตราสนิคาที่ตนสนใจเทานัน้ เมื่อซ้ือสินคาแลวก็ไมลังเลการ
ตัดสินใจของตนเอง นอกจากนัน้ การประเมินผลของสนิคาภายหลงัการซื้อก็เปนไปอยางจาํกัด 
กลาวคือ มีการประเมินผลนอย ยกเวนวาจะเกิดปญหาดานบริการหรือสินคาไมสามารถใชได
เทานั้น การตัดสินใจซื้อในลักษณะนี้อาจเกิดจากความตองการทางอารมณ เชน ผูบริโภคอาจ
ตัดสินใจเปลี่ยนตราสินคาใหมเพราะรูสกึเบื่อหนายกับตราสินคาที่ใชอยูในปจจุบนัถงึแมวาจะยงั
สรางความพงึพอใจใหไดก็ตาม ดงันัน้การตัดสินใจในภาวะเชนนี้จะเปนในลักษณะจาํกัด คือ 
พิจารณาเฉพาะทางเลือกใหมเทานั้น 
 การตัดสินใจในสภาวะที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจ
แบบซับซอน (Extended Decision Making) การตัดสินใจในลักษณะนีผู้บริโภคจะใหความสาํคัญ
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กับขอมูลเกี่ยวกับสินคามาก กลาวคือ ภายหลังจากที่ผูบริโภครับรูถึงความตองการของตนเองแลว
ก็จะทาํการคนหาแหลงขอมลูเกี่ยวกับสินคาทั้งจากภายในและภายนอกเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตนเอง แหลงขอมูลจากภายนอกมีมากมาย เชน โฆษณา บทความ พนกังานขาย และ
การสอบถามจากผูเชีย่วชาญ เปนตน ซึง่หลังจากที่ไดขอมูลมาแลวกจ็ะประเมนิทางเลือกโดย
พิจารณาคุณสมบัติหลาย ๆ ประการและหลายตราสนิคา ดวยเกณฑการพิจารณาที่ละเอยีด
ซับซอน หลงัจากซื้อสินคาไปแลวก็อาจจะเกิดความไมแนใจในสิง่ที่ไดตัดสินใจไป และอาจ
พยายามลดความไมสบายใจดวยการหาขอมูลหรือเปดรับส่ิงที่จะชวยยืนยนัการตัดสินใจทีถู่กตอง
ของตนเอง เชน เปดรับขอมลู หรือบทความที่กลาวถึงตราสินคาที่ตนซือ้ในเชิงบวก ผูบริโภคมักมี
รูปแบบการตัดสินใจในลักษณะนี้กบัสินคาบางประเภท เชน บาน รถยนต และคอมพิวเตอร 
 
 Assael (1998) ไดอธิบายถงึกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภควาประกอบดวย 2 
องคประกอบ องคประกอบแรก คือ ลักษณะของการตดัสินใจ (Extent of Decision Making) วา
เปนการตัดสินใจโดยพืน้ฐานของกระบวนการทางความคดิ  (Decision Making) หรือ เปนการ
ตัดสินใจในลกัษณะที่ติดเปนนิสัย (Habit) อีกองคประกอบหนึง่คือ ระดับความเกีย่วพันที่ใชในการ
ตัดสินใจซื้อวาเปนความเกีย่วพนัสูง (High Involvement) หรือ ความเกี่ยวพันต่าํ (Low 
Involvement) ซึ่งทั้ง 2 องคประกอบแสดงใหเห็นถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้งหมด 4 
ประเภท ในลกัษณะที่คลายกับ Hawkins และคณะ (1998) ขางตน (ดูแผนภาพที ่2.12) ซึ่งมี
รายละเอียดดงันี ้

1. การตัดสินใจซือ้แบบซับซอน (Complex Decision Making) เกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภคมี 
ระดับความเกีย่วพนัตอสินคาที่จะตัดสนิใจซื้อสูง และตัดสินใจซื้อบนพื้นฐานของกระบวนการทาง
ความคิด (Decision Making) กลาวคือ กอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้จะทําการศึกษาและคนควา
หาขอมูลรายละเอียดของสินคาอยางถี่ถวน หลงัจากนัน้ ก็จะประเมนิหลาย ๆ ทางเลอืกเพื่อ
พิจารณาขอดีและขอเสียของแตละตราสินคาอยางรายละเอียด แลวจงึเลือกซื้อตราสนิคาที่ดทีี่สุด 
สินคาที่ตองการการตัดสินใจที่ซับซอน ไดแก บาน รถยนต และเครื่องจักร  

ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้จะเปนการเรียนรูแบบใชความคิด  (Cognitive 
Learning) ซึ่งเกี่ยวของกับกระบวนการรับรูถึงสิ่งกระตุน ความสัมพันธระหวางสิง่กระตุนและความ
ตองการ การวเิคราะหตราสนิคาทีเ่ปนทางเลือก และการประเมินวาตราสินคาใดที่สอดคลองกับ
ความคาดหวงัของผูบริโภคมากที่สุด กลาวคือ เร่ิมจากผูบริโภคตระหนกัถึงความตองการของ
ตนเอง หลงัจากนัน้ ก็ประเมนิทางเลือกเพือ่บรรลุวัตถุประสงคดังกลาว โดยเลือกสนิคาที่ผูบริโภค
เชื่อวาสามารถตอบสนองความตองการใหกับตนเองได แลวจึงทําการประเมินสนิคาในภายหลังวา
สามารถตอบสนองความตองการไดมากเพียงใด 
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2.  การตัดสินใจซื้อแบบมีขอบเขตจํากัด  (Limited Decision Making) เกิดขึ้นเมื่อ
ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอสินคาที่จะตัดสินใจซื้อตํ่า และตัดสินใจซื้อบนพืน้ฐานของ
กระบวนการทางความคิด (Decision Making) พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคบางครั้งก็ตองผาน
กระบวนการทางความคิดแมวาผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพันตอสินคาทีซ่ื้อตํ่า เนื่องจากอาจมี
ความคุนเคยหรือมีประสบการณเกี่ยวกบัสินคาประเภทนัน้นอย จงึจาํเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติม
บางในขอบเขตจํากัด หรืออาจเปนเพราะผูบริโภครูสึกเบื่อหนายตราสินคาที่ใชอยู จึงตองการ
หลีกเลี่ยงความจําเจดวยการมองหาทางเลือกที่มีความหลากหลายมากขึ้น แตทางเลือกที่คนหา
เพิ่มเติมก็มีจํานวนไมมากนกั 

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเร่ิมจากการที่ผูบริโภคคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่ตองการซื้อ แต
ไมไดใชความพยายามหรือความกระตือรือรนในการคนหาขอมูลมากนัก ซึ่งขอมูลทีไ่ดมาจะ
กอใหเกิดเปนความเชื่อตอตราสินคาที่เปนทางเลือก อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะยังไมประเมิน
ทางเลือกอยางละเอียดถีถ่วน เพราะการประเมินตราสนิคาจะเกิดภายหลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคา
ไปแลว ดังนัน้ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาจงึเกิดขึ้นภายหลงัพฤตกิรรมการซื้อ 

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

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

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

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

High Involvement Low Involvement 

Decision 
Making 

Habit 

แผนภาพที่ 2.12  แบบจําลองพฤตกิรรมผูบริโภค (Types of Consumer Behavior) 

ที่มา :  Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).   
Cincinnati, OH: South-Western, p. 149. 
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 ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้จะเปนแบบเฉื่อยชา  (Passive Learning) ผูบริโภค
จะไมคอยหาขอมูลเกี่ยวกับสินคามากนัก จาํนวนทางเลือกที่ประเมนิกม็ไีมมาก ซึ่งผูบริโภคจะมอง
หาตราสนิคาที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจในระดับที่ยอมรับไดเทานั้น โดยใชเกณฑการ
พิจารณางาย ๆ เพียงแคคุณสมบัติไมกี่ประการ ซึง่เนนความคุนเคยเปนหลกั โดยผูบริโภคจะทํา
การซื้อสินคากอนแลวจึงประเมินผลของตราสินคาในภายหลัง โฆษณาจะมีอิทธพิลตอผูบริโภค
กลุมนี้เพราะผูบริโภคมีการเปดรับส่ือแบบเฉื่อยชาและมกีารเรียนรูจากโฆษณาที่ออกซ้ํา ๆ  
 

3.  การตัดสินใจซื้อแบบภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีระดับ
ความเกี่ยวพันตอสินคาที่จะตัดสินใจซื้อสูง และตัดสินใจซื้อในลักษณะที่ติดเปนนิสัย (Habit) 
ผูบริโภคจะไมใสใจกับการซือ้มากนัก เพราะมีความพึงพอใจจากประสบการณการใชตราสินคา
หนึง่แลว และมีความรูสึกผกูพันกับตราสนิคานัน้จนเกดิเปนความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty)ในที่สดุ  ดังนั้นระดบัความเกี่ยวพนัและการตัดสินใจซื้อจะข้ึนอยูกับทัศนคติของผูบริโภคที่
มีตอตราสินคามากกวาคุณลักษณะของสนิคา  ในกรณีที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาแลวก็
ไมจําเปนตองทําการคนหาขอมูลและประเมินตราสนิคาที่เปนทางเลือกอีก เพราะสามารถซื้อตรา
สินคาเดิมไดทนัทีที่ตองการซื้อสินคาประเภทดังกลาว ดงันัน้ แมในภาวะที่ผูบริโภคมคีวามเกี่ยวพัน
สูงก็สามารถใชเวลาในการตัดสินใจซื้อไมนานนกั  Sheth, Mittal, และ Newman (1999) เรียก
ความภักดีตอตราสินคาในลกัษณะนีว้า ความภักดีตอตราสินคาทางทศันคติ (Attitudinal Brand 
Loyalty) ซึ่งเปนลักษณะที่ผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมทุกครั้งเพราะมีทศันคติที่ดีตอตราสินคานั้น
มากกวาตราสนิคาอื่น 
 ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้คือ การเรียนรูดวยการวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ 
(Instrumental Conditioning) การเรียนรูนี้เปนความสมัพันธระหวางสิ่งกระตุน (Stimulus) และ
การตอบสนอง (Response) ผูบริโภคจะมกีารตอบสนองก็ตอเมื่อพิจารณาแลววาจะไดรับความพึง
พอใจสูงสุดจากการตอบสนองนัน้ ผลลัพธจากการกระทาํจะมีอิทธพิลตอพฤติกรรมในอนาคต 
เนื่องจากเมื่อผูบริโภคกระทําสิ่งใดแลวไดรับการตอบสนองในเชิงบวก ก็จะแสดงพฤติกรรมนั้นซ้าํ ๆ 
ในอนาคต แตถาไดรับการตอบสนองในเชงิลบ ผูบริโภคก็จะเลิกพฤติกรรมเหลานั้น ตัวอยางเชน 
หากผูบริโภคซือ้สินคาแลวไดรับความพงึพอใจ ก็เปนไปไดที่จะซื้อตราสนิคาเดิมในครั้งหนา หากยงั
ไดรับการตอบสนองที่ดีอยางตอเนื่องจากตราสินคานั้น ผูบริโภคจะซื้อตราสินคานั้นบอย ๆ 
จนกระทั่งติดเปนนิสยั (Habit) 
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4.  การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อยชา (Inertia) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอ
สินคาที่จะตัดสินใจซื้อตํ่า และตัดสินใจซือ้ในลักษณะทีต่ิดเปนนิสัย (Habit) ผูบริโภคจะซื้อตรา
สินคาเดิมทุกครั้งที่ทาํการตัดสินใจซื้อ ไมใชเพราะมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) แต
เพราะผูบริโภครูสึกไมคุมคาที่จะเสยีเวลาและคนหาขอมูลจากตราสนิคาทีเ่ปนทางเลือกอื่น ๆ 
เพราะมีความเกี่ยวพันตอสินคาต่ํา ดังนั้นระหวางขั้นตอนการตัดสินใจของผูบริโภค ผูบริโภคจะไม
ใชความพยายามในการคนหาขอมูลเกี่ยวกบัสินคาที่ตองการซื้อมากนกั แตจะเลือกตราสินคาที่
เคยซื้อเพื่อหลกีเลี่ยงการตัดสินใจ นอกจากนัน้ผูบริโภคก็อาจไมประเมินตราสนิคาที่ซื้อเลยวา
สามารถสรางความพึงพอใจไดในระดับใด  Solomon (1996) ไดอธิบายวา การตัดสินใจซื้อแบบ
เฉื่อยชา (Inertia) เปนการตดัสินใจซื้อที่ตดิเปนนิสยั (Habit) เพราะผูบริโภคไมมีแรงกระตุนใด ๆ 
เลยในการพิจารณาทางเลือกขณะตัดสินใจซื้อ ซึ่งรูปแบบการซื้อตราสนิคาใดตราสินคาหนึง่ซ้าํ ๆ 
เปนเพยีงเพราะรูสึกคุนเคยและไมไดรูสึกผูกพันใดๆ ตอสินคาทีซ่ื้อ 
 Sheth และคณะ (1999) เรียกความภักดตีอตราสินคาที่เกิดในภาวะการตัดสินใจซือ้แบบ
เฉื่อยชาวา ความภักดีตอตราสินคาทางพฤติกรรม (Behavioral Brand Loyalty) เปนลักษณะที่
ผูบริโภคซื้อเพียงตราสนิคาเดียวโดยไมเคยเปลี่ยน ซึ่งถอืไดวาบุคคลนั้นมีความภักดีตอตราสินคา 
แตความภักดีในลักษณะนี้จะไมสามารถทราบถึงทัศนคติของผูบริโภคที่แทจริงที่มีตอตราสินคา 
เพราะผูบริโภคอาจซื้อตราสินคาเดิมตลอดเพราะไมอยากไตรตรองมากและตองการความ
สะดวกสบาย ซึ่งความภักดีในลักษณะนี้ไมยั่งยนื หากคูแขงทางการตลาดเสนอเงื่อนไขที่ดีกวา 
ผูบริโภคก็อาจเปลี่ยนไปซื้อตราสินคาของคูแขงได 
 ลักษณะการเรียนรูของผูบริโภคกลุมนี้ คือ การเรียนรูดวยการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก 
(Classical Conditioning) เปนสภาวะที่ตวักระตุนปฐมภูมิ (Primary Stimulus) ถูกจับคูกับ
ตัวกระตุนทุติยภูมิ (Secondary Stimulus) ผลจากการกระตุนทาํใหตวักระตุนปฐมภูมิและทุติยภูมิ
เกิดความสมัพันธกัน เมื่อเวลาผานไป การนําเสนอแตเพียงตัวกระตุนดียว คือทุติยภูมิ ก็ยงัไดรับ
การตอบสนองในลักษณะเดิม ความสัมพันธระหวางตัวกระตุนปฐมภูมิและตัวกระตุนทุติยภูมิเกดิ
จากการที่ตัวกระตุนทัง้สองเกิดขึ้นในลักษณะที่สอดคลองกัน (Contiguity) และเกิดขึ้นบอยๆ 
(Repetition) ดังนัน้นกัการตลาดมักนาํแนวคิดนี้ไปปรับใชกับกลยทุธทางการตลาด เชน การนํา
โฆษณาน้ําอัดลมไปสัมพันธกับภาพกฬีาทีต่ื่นเตน ดงันัน้ แมผูบริโภคเห็นแตเพยีงภาพกีฬาที่
ตื่นเตน ก็สามารถนึกถึงโฆษณาน้ําอัดลมของตราสินคาดงักลาวได 

Hawkins และคณะ (1998) ไดอธิบายถึงการเรียนรูดวยการวางเงื่อนไขแบบคลาสสิกซึ่ง
เกิดในภาวะทีมี่ระดับความเกี่ยวพันต่าํวา โดยทั่วไปแลวสิ่งที่ผูบริโภคเรียนรูนัน้ไมใชขอมูลขาวสาร 
แตเปนการเรียนรูเร่ืองการตอบสนองทางอารมณ (Emotion) หรือความรูสึกทางจิตใจ  (Affection) 
ซึ่งการตอบสนองนี้จะนาํไปสูการเรียนรูสินคา (Learning) หรือกอใหเกดิการทดลองซือ้ (Trial) 
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กลาวคือ หากผูบริโภคเห็นโฆษณาแลวรูสกึชื่นชอบก็จะทําการคนหาขอมูลเพิ่มเติมหรือทดลองซื้อ
สินคาตัวนั้นนัน่เอง 

ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542) ไดทําการศึกษาเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภค การ
ตอบสนองตอโฆษณา และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑดูแลรางกายของผูบริโภคชาย โดยแบง
ออกเปนผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา และผลิตภัณฑระงับกลิน่กาย พบวา ระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคชายทีม่ีตอผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายมีความสัมพันธกับการตอบสนองตอ
โฆษณา ทัง้ในกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพันตอผลิตภัณฑดังกลาวสูงและต่ํา สวนความสัมพนัธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพันที่มีตอผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายและความตัง้ใจซื้อ พบวา มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญเฉพาะในกลุมที่มีความเกี่ยวพนัตอผลิตภัณฑดังกลาวต่าํ สวน
ในกลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัตอผลิตภัณฑดูแลรักษารางกายสูงนัน้ ไมพบความสมัพันธอยาง
มีนัยสาํคัญระหวางระดับความเกีย่วพันและความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑดังกลาว 
 
แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจเลือกแบบหลายขั้นตอนตามลําดับ  
  
 เนื่องจากสนิคาประเภทหนึง่ๆ อาจมีผูประกอบการมากมายในตลาด และแตละรายก็ให
ขอมูลขาวสารกับผูบริโภคจํานวนมาก แตดวยขอจํากัดในดานตางๆของผูบริโภค เชน การรับรู 
เวลา และสถานที ่ทาํใหผูบริโภคไมสามารถจดจําขอมูลเหลานั้นไดทัง้หมด ทําใหเมือ่ถึงเวลาตอง
ตัดสินใจซื้อสินคาประเภทดงักลาว ผูบริโภคอาจรูสึกสับสนกับขอมูลทีไ่ดรับและตราสินคาที่เปน
ตัวเลือกมากมาย  
 Shocker, Moshe, Boccaro, และ Nedungadi (1991, cited in Kardes, Kalyanaram, 
Chandrashekaran, & Dornoff, 1993) ไดเสนอแบบจาํลองกระบวนการตัดสินใจเลือกแบบหลาย
ขั้นตอนตามลาํดับ (Sequential Multistage Process Model) ซึ่งเปนกระบวนการที่ผูบริโภคใชใน
การกลัน่กรองตราสินคาที่เปนทางเลือกเพือ่ชวยใหการคดัเลือกตราสินคาทําไดงายขึน้ แบบจาํลอง
นี้เร่ิมตนจากกลุมตราสินคาที่มีอยูในตลาดทั้งหมด (Universal Set) เมื่อผูบริโภคตองทาํการ
ตัดสินใจเลือก ก็จะพยายามระลึกถึงตราสนิคาตาง ๆ จากความทรงจาํ (Retrieval Set) เนื่องจาก
ผูบริโภคไมสามารถเปดรับและจดจําไดทุกตราสินคา ดงันั้นตราสนิคาที่ระลึกไดยอมมีจํานวนนอย
กวาตราสนิคาที่มีอยูในตลาดทั้งหมด หลังจากนั้น ผูบริโภคก็จะเลือกเพียงบางตราสนิคาจากที่
ระลึกไดมาพิจารณาอยางละเอียด (Consideration Set) เพราะไมสามารถพิจารณาทุกตราสนิคา
ที่ระลึกได ซึง่หลังจากการพจิารณาบางตราสินคาแลวกจ็ะเหลือเพียงตราสินคาเดียวที่ถกูเลือก 
(Chosen Choice) แบบจําลองนี้ไดแสดงไวในแผนภาพที่ 2.13 
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Kardes และคณะ (1993) ไดศึกษาความสัมพนัธระหวางตราสินคาบุกเบิก (Pioneer 
Brand) กับแตละขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเลือกพบวา ตราสินคาบุกเบิกมีโอกาสที่อยูใน
กลุมของตราสนิคาทีผู่บริโภคระลึกได (Retrieval Set) เนื่องจากเปนตราสินคาที่เขาสูตลาดเปน
รายแรกจึงมีความโดดเดนและแตกตาง ทาํใหสามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภค ยิ่งตราสนิคา
บุกเบิกมีความโดดเดนหรือแตกตางมากเทาไร ผูบริโภคก็จะยิง่จดจําและสามารถระลึกถึงได
มากกวาตราสนิคาผูตาม (Follower Brand) 
 นอกจากนัน้ตราสินคาบกุเบกิก็มีโอกาสถกูรวมอยูในกลุมตราสินคาที่จะถูกพิจารณา 
(Consideration Set) ซึ่งสวนหนึ่งเปนเพราะตราสินคาบกุเบิกเปนหนึ่งในจํานวนตราสินคาทั้งหมด
ที่ผูบริโภคระลึกถึง ดังนั้นจงึมีโอกาสที่ตราสินคาจะไดรับการพิจารณาตามไปดวย ยิง่ไปกวานัน้
ตนทนุที่เกิดจากการประเมนิตราสินคาบกุเบิก (Evaluation Cost) ยังต่ํากวาตนทุนที่เกิดจากการ
ประเมินตราสนิคาผูตาม ตนทุนที่เกิดจากการประเมินตราสินคา ไดแก การที่ผูบริโภคตองใช
ความคิดในการพิจารณาสนิคา  (Thinking Cost) และตนทนุทีเ่กิดจากการคนหาขอมูลของ
ผูบริโภค (Search Cost) ดังนั้นตนทนุทีเ่กดิจากการประเมินตราสนิคาบุกเบิกที่ต่ําจงึเปนปจจยั
สําคัญที่ทาํใหตราสินคาบุกเบิกถูกพิจารณาโดยผูบริโภค 
 เนื่องจากตราสินคาบุกเบิกมีโอกาสอยูในกลุมของตราสนิคาทีจ่ะถกูพจิารณา 
(Consideration Set) ทั้งยงัถูกใชเปนเกณฑมาตรฐานซึง่เปนแนวทางที่ตราสินคาผูตามตองปฏิบตัิ

Universal 
    Set Consideration and  

Consideration and 
Choice of Brand X 
Not Relevant 

Choice of Brand X 
Not Relevant 

Brand X Chosen 

Brand X Not Chosen 

Retrieval Set 

Consideration 
Set 

Choice 

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

แผนภาพที่ 2.13   แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจเลือกแบบหลายขั้นตอนตามลําดับ  
                          (Sequential Multistage Process Model) 
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ตาม สงผลใหตราสินคาบุกเบิกมีโอกาสถกูเลือกซื้อ (Chosen Choice) มากกวาตราสินคาผูตามใน
ที่สุด 
 ในภาวะที่การตัดสินใจมีความซับซอนสูง ผูบริโภคมักสรางกลุมของตราสินคาที่จะ
พิจารณา (Consideration Set) เพราะสามารถชวยใหผูบริโภคตัดสินใจไดงายขึ้น โดยกลั่นกรอง
เฉพาะบางตราสินคาเพื่อพจิารณาเทานั้น ในขณะที่ภาวะที่การตัดสินใจมีความซับซอนต่ํา 
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสรางกลุมของตราสนิคาทีจ่ะพจิารณาต่ํา เพราะตราสินคาที่เปนทางเลือกมี
จํานวนนอยอยูแลว จงึไมจําเปนตองกลัน่กรองทางเลือกมากนัก 

จากแบบจําลองขางตนจะเห็นไดวา การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึง (Retrieve) ตราสินคา
ไดเปนจุดเริ่มตนที่สาํคัญทีจ่ะทําใหตราสนิคานัน้มโีอกาสไดรับการพจิารณาและเลอืกซื้อโดย
ผูบริโภค ซึ่งการที่ผูบริโภคสามารถระลกึถงึตราสินคาไดนั้นเกิดจากปจจัยหลายๆประการ เชน การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย เปนตน นอกจากนั้น ลําดับการเขาสูตลาด (Order of Entry) ของตรา
สินคาก็อาจเปนปจจัยหนึ่งทีม่ีอิทธพิลตอการระลึกถึงตราสินคาของผูบริโภคได 

Kardes และ Kalyanaram (1992) ไดทําการศึกษาความสัมพนัธระหวางลาํดับการเขาสู
ตลาด (Order of Entry) กับความทรงจาํ (Memory) และการพจิารณาตราสินคา (Judgement) 
ของผูบริโภคพบวา ผูบริโภคสามารถระลกึถึง (Recall) คุณลักษณะของตราสินคาบุกเบิกได
มากกวาของตราสินคาผูตาม ทัง้คุณลักษณะที่เหมือนกบัของผูตามรายอื่น (Shared Features) 
และคุณลักษณะที่เปนเอกลักษณ (Unique Features) เนื่องจากตราสินคาบุกเบิกเปนผูที่เขาสู
ตลาดเปนรายแรกของสินคาประเภทนัน้ ๆ ผูบริโภคจึงใหความสนใจและจดจําคุณลักษณะของ
ตราสินคาบุกเบิกเอาไว ทาํใหสามารถระลกึถึงคุณลักษณะเหลานัน้ของตราสินคาบกุเบิก ในขณะ
ที่ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับคุณลกัษณะของตราสินคาผูตาม ผูบริโภคจะรูสึกวาไมสาํคัญและไม
นาสนใจ จงึไมคอยพิจารณา นอกจากนัน้ การที่ผูบริโภคเปดรับขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของตรา
สินคาบุกเบิกแลว อาจทําใหกระบวนการคนหาขอมูลของผูบริโภคยุติลง  ดงันัน้ผูบริโภคจึง
สามารถระลกึถึงคุณลักษณะของตราสินคาบุกเบิกไดมากกวาของตราสินคาผูตาม แมเวลาจะผาน
ไปผูบริโภคก็ยังสามารถระลกึถึงคุณลักษณะเหลานัน้ได เพราะขอมลูไดถูกเก็บไวในความทรงจํา
ระยะยาว  
 การเขาสูตลาดเปนรายแรกของตราสินคาบุกเบิกทําใหผูบริโภคมีแนวโนมทีจ่ะเรียนรูขอมูล
ของตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสินคาอืน่ ๆ ดังนั้นผูบริโภคจึงมีการประเมินตราสนิคาบุกเบิก
มากกวาตราสนิคาผูตาม อยางไรก็ตาม การประเมินตราสินคาบุกเบิกของผูบริโภคจะลดนอยลง
เมื่อเวลาผานไปนาน ๆ แตหากผูบริโภคมีการเปดรับคุณลักษณะของตราสินคาบกุเบกิบอย ๆ ก็จะ
ชวยใหตราสนิคาบุกเบิกยังคงเปนตราสนิคาที่ไดรับการประเมินตอไป 
 



 75

สมมุติฐานการวิจยั 
  
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตางๆ ที่กลาวมาขางตนเกี่ยวกับ ตราสินคาบุกเบิก การ
เผยแพรและการยอมรับนวัตกรรม การรับรู ทัศนคต ิความเกี่ยวพนั และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค ทําใหสามารถตั้งสมมุติฐานไดวา ระดับความเกีย่วพันของสินคานาจะมีความสมัพนัธ
กับการรับรู ทศันคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก โดยสนิคาที่
มีความเกี่ยวพนัสูงนาจะมีความสมัพนัธเชงิบวกกับการรับรู ทัศนคติ และความตัง้ใจซื้อมากกวา
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา เนื่องจาก สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง มักเปนสินคาคงทน มีความ
ซับซอน หรือ มีราคาแพง ดงันัน้ ตราสนิคาบุกเบิกจึงอาจมีอิทธพิลในเชิงบวกตอการรับรู ทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อ เพราะผูบริโภคมักนําตราสินคาบุกเบิกไปเชื่อมโยงกับสินคาทีม่คีุณภาพสูง มี
ความเชีย่วชาญในการผลิต และมีความเปนผูนาํในตลาดสินคาประเภทนัน้ๆ ดังนัน้จงึสามารถตั้ง
สมมุติฐานในการทดสอบไดดังนี ้
 

H1a:  ผูบริโภคจะมีการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงูมากกวาตราสนิคาที ่
มีความเกี่ยวพนัต่ํา 

H2a:  ผูบริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัสูงมากกวาตรา 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 

H3a:  ผูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงูมากกวาตรา 
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 
 
 นอกจากนัน้ ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคนาจะมีความสัมพันธกับการรับรู ทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกเชนกนั โดยผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงนาจะมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภค
ที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา เนื่องจากผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู จะใหความใสใจและ
ศึกษาสนิคาอยางละเอียดถีถ่วนกอนตัดสนิใจซื้อ ดงันัน้ การเปนตราสนิคาบุกเบิกจงึอาจเปน
คุณสมบัติสําคัญที่ผูบริโภคใชเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกตราสนิคา จึงสงผลตอการรับรู 
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกในทีสุ่ด ดังนั้นจงึสามารถตั้งเปนสมมุตฐิานไดดังนี ้
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H1b:  ในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันตางกัน ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงู 
จะมีการรับรูตอตราสินคาบกุเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา 

H2b:  ในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันตางกัน ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงู 
จะมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา 

H3b:  ในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันตางกัน ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงู 
จะมีความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา 
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บทที ่3 
 

ระเบียบวิธวีจิัย 
 

การศึกษาเรื่อง “ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบิก” เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 
แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Study) และใชวิธีการเก็บขอมูลโดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งผูวิจยัไดกําหนดแนวทางการศึกษาในเรื่องประชากร กลุมตัวอยาง วิธีสุม
ตัวอยาง ประเภทสินคาที่ใชในการวิจัย เครื่องมือที่ใชในการวิจัย การตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือ การวัดคาตัวแปร การเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูลและการประมวลผลขอมูล 
ดังรายละเอยีดตอไปนี้ 

 
ประชากรสาํหรับงานวิจยั 
 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชากรทัง้เพศชายและเพศหญงิที่มีอายุตัง้แต 25-
45 ป ซึ่งเปนบคุคลในวัยทํางาน อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากกลุมดังกลาวเปนกลุมที่
นาจะมีอํานาจในการซื้อสินคา (Purchasing Power) สามารถตัดสนิใจซื้อสินคาไดดวยตนเอง 
(Decision-Maker) และยังเปนกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบน ซึง่สินคา
ทั้งสองประเภทเปนสนิคาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ โดยขอมลูสถิติจํานวนประชากร กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย ไดระบุจํานวนประชากรที่มีอายุระหวาง 25-45 ป ณ เดือน ธันวาคม พ.ศ. 
2543 วามจีํานวนทัง้สิ้น 2,030,667 คน 
 
กลุมตวัอยาง 
 

ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้มจีํานวน 400 คน ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยาง
ดังกลาวไดมาจากการคํานวณตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุมตัวอยาง ตามสูตรของ Yamane (1970, อางถงึใน วิเชียร  
เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% 
   
    
     
 

 

n =          N 
                                          (1+Ne2) 
n    คือ จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
N   คือ ขนาดของประชากร (2,030,667 คน) 
e   คือ  ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e = 0.05) 
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ผลจากการคํานวณไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) จํานวนทัง้สิ้นประมาณ 400 ตัวอยาง 
 
วิธสีุมตัวอยาง 
 
 ผูวิจัยใชวธิีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ทั้งแบบที่ใช
ทฤษฎีความนาจะเปน (Probability Sampling) และแบบไมใชทฤษฎคีวามนาจะเปน (Non-
Probability Sampling) โดยมีข้ันตอนดังนี ้
 ในขั้นแรก เมื่อพิจารณาถึงเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครพบวา ประกอบดวยเขต
การปกครองทัง้สิ้น 50 เขต (สํานักผงัเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) ประกอบดวย พระนคร ปอม
ปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร ดุสิต บางคอแหลม บางซื่อ พญาไท 
ราชเทวี หวยขวาง ดินแดง พระโขนง บางนา คลองเตย วฒันา ประเวศ สวนหลวง บางเขน สาย
ไหม ดอนเมือง หลักสี่ จตุจกัร บางกะป วงัทองหลาง ลาดพราว คันนายาว บงึกุม สะพานสูง หนอง
จอก คลองสามวา มนีบุรี ลาดกระบัง ธนบุรี คลองสาน บางกอกนอย บางกอกใหญ บางพลัด ภาษี
เจริญ บางแค บางขุนเทยีน บางบอน จอมทอง ตลิ่งชนั ทววีัฒนา ราษฎรบูรณะ ทุงครุ และหนอง
แขม  
 ซึ่งพืน้ทีท่ัง้ 50 เขตถูกแบงออกเปน 10 สวนตามวัตถุประสงคของการใชที่ดิน ประกอบดวย 
(1) พื้นที่พกัอาศัย (2) พื้นทีพ่าณิชยกรรม (3) พื้นที่อุตสาหกรรม (4) พื้นที่คลังสนิคา (5) พื้นที่
สถาบันราชการ (6) พื้นที่สถาบันศาสนา (7) พื้นที่สถาบันการศึกษา (8) พื้นที่นนัทนาการ (9) พืน้ที่
เกษตรกรรม และ (10) พื้นทีโ่ลง ที่วาง 
 ดังนัน้เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สดุ ผูวิจัยจงึเลือกเฉพาะพืน้ทีท่ี่พัก
อาศัยและพาณิชยกรรมเทานั้น ซึ่งมีทัง้สิ้น 36 เขตคือ ปอมปราบศัตรูพาย สัมพันธวงศ ปทมุวนั 
ราชเทวี บางรกั บางกอกนอย บางซื่อ ดุสติ พญาไท สาทร บางคอแหลม จตุจักร บางแค ประเวศ 
คลองสาน จอมทอง ราษฎรบูรณะ วังทองหลาง คลองเตย ธนบุรี บงึกุม สวนหลวง ลาดพราว บาง
กะป บางกอกใหญ บางพลดั ดอนเมือง บางเขน ดินแดง วัฒนา ยานนาวา หวยขวาง หลักสี ่พระ
โขนง บางนา และภาษีเจริญ เปนกรอบในการสุมตัวอยางครั้งนี ้
 หลังจากนั้น ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยจับ
สลากจากตัวแทนเขต คิดเปนรอยละ 20 ของจํานวนเขตทั้งหมด 36 เขต ซึ่งครอบคลุมพื้นทีท่ี่อยู
อาศัยและพาณิชยกรรม ไดจํานวนทั้งสิน้ 7 เขต ไดแก ปทุมวนั บางรัก พระโขนง คลองสาน ดิน
แดง ลาดพราว และบางแค 
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 เมื่อไดตัวแทนเขตแลว ผูวิจยัจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยไปเก็บขอมูลตามสถานที่ตางๆที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน ศนูยการคา 
อาคารสํานักงาน และโรงภาพยนตร ในทั้ง 7 เขตดังกลาว จนกระทัง่ครบจํานวน 400 ตัวอยาง 
 
ประเภทสินคาที่ใชในการวิจัย 
 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาความสัมพนัธระหวางความเกี่ยวพนัและพฤติกรรม
ผูบริโภคตราสินคาบุกเบิก ดงันัน้ผูวิจยัจึงเลือกประเภทสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันแตกตางกนั 
เพื่อเปนตวัแทนของสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู และสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันต่ํา โดย
ประเภทสินคาที่เลือกตองเปนที่รูจักของผูบริโภคโดยทั่วไปวาตราสินคาใดเขาสูตลาดเปนรายแรก
ของประเภทสนิคานัน้ๆ ซึง่ผูวิจัยไดทาํการทดสอบเบื้องตน (Preliminary Test) กับประเภทสินคาที่
มีความเกี่ยวพนัต่ําจาํนวน 5 ประเภท และประเภทสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู 3 ประเภท กับผูที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมเปาหมายจาํนวน 40 คน โดยใหผูถูกทดสอบเลือกตราสินคาบุกเบิกจาก
แตละประเภทสินคาที่กําหนดให (ประเภทสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําประกอบดวย ผลิตภัณฑนม
เปรี้ยว น้ําตาลเทียม ครีมเทยีม กาแฟพรอมดื่ม และนมถั่วเหลือง และสําหรับประเภทสนิคาทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูง ไดแก ทีวีจอแบน เครื่องถายเอกสาร และคอนแทคเลนส) ซึ่งผลจากการทดสอบ
ประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําพบวา ผูที่ถูกทดสอบสามารถระบุตราสินคาบุกเบิกของ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองไดถกูตองมากที่สุด ในขณะที่ประเภทสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู ผูถกู
ทดสอบสามารถระบุตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวจีอแบนไดมากที่สุด ดงันัน้ผูวิจัยจงึเลือก
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบนเปนตัวแทนของสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ําและสูงที่ใช
ในการศึกษาครั้งนี้ ตามลําดบั 
 โดยในสวนของขอมูลทางการตลาดพบวา ตลาดนมถัว่เหลืองมีมูลคาทางการตลาด
โดยรวมประมาณ 4,000 ลานบาท โดย Vitamilk เปนตราสินคาบกุเบกิที่เขาสูตลาดนมถัว่เหลือง 
ซึ่งในปจจุบันไดรับสวนแบงทางการตลาดสูงถึง 70% โดยตราสินคาผูตามไดแก Lactasoy และ 
Yeo’s มีสวนแบงทางการตลาดรวมกนัเพยีง 30% เทานัน้ Vitamilk เปนตราสินคาที่มคีวาม
แข็งแกรง เนื่องจากสามารถสรางความภักดีตอตราสินคาในกลุมผูบริโภคที่คุนเคยกบัรสชาติ
เขมขนจากสวนผสมของนมผง ตลาดนมถัว่เหลืองมีอัตราการเติบโตสงูถึง 29% จึงเปนตลาดที่
นาสนใจสําหรบั     ผูประกอบการตลาดนมพรอมด่ืม ซึง่ลาสุด Dutch Mill ไดนําตราสินคา Dna 
เขาสูตลาดนมถั่วเหลืองเมื่อชวงปลายป พ.ศ. 2544 โดยเนนจุดขายที่รสชาติ และคาดหวังถึงสวน
แบงทางการตลาดประมาณ 10% ในปแรก (“ดัชมิลล แตกสายพันธุนมถั่วเหลือง,” 2544) 
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  สวนตลาดผลติภัณฑทีวีจอแบนมีมูลคาตลาดโดยรวมประมาณ 350,000 เครื่อง โดยมี
ตราสินคา Sony เปนตราสนิคาบุกเบิกซึง่มีสวนแบงทางการตลาดสงูสุด (60%) รองลงมาคือ 
Panasonic (20%) (“ตลาดทวีีจอแบนระอุอีกรอบ พานาฯ-แอลจี รุมกินโตะโซนี,่” 2544) ทีวีจอ
แบน Sony (Wega) เปนทวีีจอแบนรุนแรกที่เขามาจาํหนายในประเทศไทยเมื่อปลายเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2540 (“ทีวีจอแบนเดือด พานาฯ-โตชิบา-ฟลิปส ไลเสียบโซนี,่” 2542)   Sony ได
พัฒนาเทคโนโลยีทีวจีอแบนอยางตอเนื่อง จนกระทั่งนําเสนอเทคโนโลยี Digital Reality Creation 
1250 (DRC 1250) ซึ่งใหภาพสมจริงและคมชัดสูง ดวยการเพิม่เสนสแกนภาพทัง้แนวตั้งและ
แนวนอน ทาํใหภาพมีรายละเอียดมากกวาภาพจากโทรทัศนปกตถิึง 4 เทา ในขณะที ่Panasonic 
ก็มีการพัฒนาเทคโนโลยีอยางตอเนื่องเชนกัน โดยการนาํทวีีจอแบนรุน Tau GIGA เขาสูตลาดเพือ่
แขงขันกับเทคโนโลย ีDRC 1250 ของ Sony โดยตรง ซึง่มีคุณสมบัติใหภาพคมชัดกวา 8 เทา และ
ยังมีการแยกลาํโพงเพื่อใหระบบเสียง Digital Surround ที่แทจริง  
 ดังนัน้ตราสินคาของผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงทีน่ํามาเปรยีบเทียบกนัระหวางตราสนิคา
บุกเบิกและตราสินคาผูตามคือ Vitamilk และ Lactasoy ในขณะที่ตราสินคาของผลติภัณฑทีวีจอ
แบนทีน่ํามาเปรียบเทียบกนัคือ Sony และ Panasonic ตามลําดับ 
 
เครื่องมือที่ใชในการวจิัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
  
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
ประกอบดวยทั้งคําถามปลายปด (Closed-ended Questions) และคําถามปลายเปด (Open-
ended Questions) โดยแบงออกเปน 3 ตอนดังนี ้

ตอนที ่1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได และ สถานภาพทางครอบครัว 

 ตอนที ่2  คําถามเกี่ยวกบัผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 ตอนที ่3  คําถามเกี่ยวกบัผลิตภัณฑทวีีจอแบน 
  
 แบบสอบถามตอนที่ 2 และ 3 มีลักษณะคาํถามที่เหมือนกนั ประกอบดวยคําถามเกีย่วกับ
ระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภค การรับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อที่ผูบริโภคมีตอสินคาทัง้ 2 
ประเภทซึ่งมีระดับความเกี่ยวพนัตางกัน โดยคําถามเกี่ยวกับระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค
ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Laurent และ Kapferer (1985)  สวนคําถามเกี่ยวกับการรับรู 
ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม และความตัง้ใจซือ้ ไดดัดแปลงมาจาก
งานวิจยัของ Alpert และ Kamins (1995) โดยผูวิจยัไดทําการปรับเปลี่ยนขอความของคําถาม
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เพื่อใหผูตอบเขาใจคําถามไดงายขึน้ รวมถึงมีการเพิม่หรือลดคําถามในบางสวนเพื่อใหเนื้อหา
ครอบคลุมวัตถุประสงคที่ตองการศึกษา 

โดยผูวิจัยไดทดสอบความเทีย่งตรงของเนือ้หา (Content Validity) โดยนําแบบสอบถาม
ไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒพิิจารณา พรอมทั้งปรับปรุงแกไขใหแบบสอบถามมีความชัดเจนและ
ครอบคลุมวัตถุประสงคที่ตองการวิจัย และทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ
โดยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทําการทดสอบ (Pre-test) กับประชาชนทีม่ีลักษณะใกลเคียงกับ
ประชากรที่ตองการวิจัยจาํนวน 20 ชุด  

ภายหลงัจากเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจยัไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่นดวยสูตร
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห, 2537) 
 
 

 

 

 

 
การวัดคาตัวแปร 
 
 ตัวแปรที่ใชในการวิจยัครั้งนีป้ระกอบดวย ความเกี่ยวพัน การรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจ
ซื้อของผูบริโภค โดยแตละตัวแปรมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
1. ความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer Involvement) 
 

ตัวแปรดานความเกี่ยวพนัของผูบริโภคประกอบดวย 5 ปจจัย ไดแก การรับรูถึง
ความสาํคัญของสินคา (Perceived Importance) การรบัรูถึงความสําคัญหากตัดสนิใจผิดพลาด 
(Risk Importance) การรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด (Risk Probability) คุณคาทางสัญลักษณ 
(Sign Value) และคุณคาทางความรูสึก (Hedonic Value)  

จากการวิจัยของ Laurent และ Kapferer (1985) พบคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือทีร่ะดับ 
0.80 สําหรับปจจัยการรับรูถงึความสําคัญของสินคา, 0.82 สําหรับปจจัยการรับรูถึงความสาํคัญ
หากตัดสนิใจผิดพลาด, 0.72 สําหรับปจจยัการรับรูถึงโอกาสทีจ่ะผิดพลาด, 0.90 สําหรับปจจยั

∝ =        k      1 -   ∑Vi  
                                          1-k              Vt 
เมื่อ      ∝   คือ   คาความนาเชื่อถือ 

k    คือ   จํานวนขอ 
 Vi คือ   ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
 Vt คือ   ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 
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คุณคาทางสญัลักษณ, และ 0.88 สําหรบัปจจัยคุณคาทางความรูสึก ซึ่งสาํหรับงานวิจัยในครั้งนี้ 
ผูวิจัยใชมาตรวัดชนิด Likert ที่มมีาตรวัด 5 ระดับ เร่ิมจากเห็นดวยอยางยิ่ง (5) จนถึงไมเห็นดวยอยาง
ยิ่ง (1) ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับปจจัยดานความเกี่ยวพันปจจัยละ 1 คําถาม รวมทัง้สิ้น 5 คําถาม 
 
2. การรับรูของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิก (Perception on Pioneer Brand) 
 
 ผูวิจัยไดใชคําถามทั้งปลายปดและปลายเปดในการวัดตวัแปรดานการรับรูของผูบริโภคที่
มีตอตราสินคาบุกเบิก โดยใชคําถามปลายเปดในการวดัระดับของการระลึกถึง (Recall) ตราสินคา
จํานวน 3 ตราสินคาในแตละประเภทสินคาที่กาํหนด ในขณะที่ใชคําถามปลายปดในการวัดการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิก โดยใหเลือกตราสินคาที่ผูบริโภครับรูวาเปนตราสินคาแรก
ที่เขาสูตลาดของประเภทสนิคานั้นๆ ซึ่งคําถามในสวนของการรับรูมีจาํนวนทั้งสิน้ 2 คําถาม 
 
3. ทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม (Attitudes toward Pioneer  
    and Follower Brands) 
 
 จากงานวิจยัของ Alpert และ Kamins (1993) ไดวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
บุกเบิกและตราสินคาผูตามโดยการวัดจากคุณลักษณะ 16 ประการ แบงออกเปนสวนของทัศนคติ 
8 ประการ และบุคลิกภาพ 8 ประการ ซึ่งพบคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ระดับ 0.78 และ 0.82 
สําหรับคําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาบกุเบกิและตราสินคาผูตาม ตามลําดับ งานวิจยั
คร้ังนี้ ผูวิจัยไดคัดเฉพาะคณุลักษณะในสวนของทัศนคติมาใชในการวัดเทานั้น และมีการเพิ่มเติม
คําถามเพื่อใหไดขอมูลครอบคลุมวัตถุประสงคในการศึกษาทัศนคติมากขึ้นอีก 10 คาํถาม โดย
มาตรวัดเดิมทีใ่ชเปนแบบ Semantic Differential มีมาตรวัด 7 ระดับ แตในการวิจยัครั้งนี้ปรับลด
มาตรวัดแบบ Semantic Differential ใหเหลือเพยีง 5 ระดับ เพื่อใหสอดคลองกับคําถามในสวน
อ่ืนๆ และเพื่อความสะดวกในการวัด ดังนัน้คําถามทั้งหมดจึงประกอบดวย 18 คําถาม โดยการ
ถามทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามดวยลักษณะคําถามที่เหมอืนกัน 
 
4. ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Purchase Intent) 
 
 ผูวิจัยไดวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภคโดยแบงออกเปน 2 สวน สวนแรกคือ ความตั้งใจซื้อ
สินคาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบกุเบกิและตราสินคาผูตาม โดยใชมาตรวัดแบบ Likert ที่มี
มาตรวัด 5 ระดับ เร่ิมตนจากตั้งใจที่จะซื้อสินคาแนนอน (5) จนถงึตั้งใจที่จะไมซื้อสินคาแนนอน 
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(1) สวนที่สอง คือ การวัดความมุงมั่นที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกหากไมติดขัดเรื่องคุณสมบัติของแต
ละตราสินคา เชน ราคา คุณภาพ และการสงเสริมการขาย โดยใชมาตรวัดแบบ Likert ที่มมีาตรวัด 
5 ระดับเชนกนั โดยเริ่มตนจากเห็นดวยอยางยิง่ (5) จนถงึไมเหน็ดวยอยางยิ่ง (1) คําถามทั้ง 2 
สวนมจีํานวนทั้งสิน้ 4 คําถาม 
 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 
 ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่กาํหนดไวจํานวน 7 เขต โดยเขาไปเก็บ
ตามสถานที่ทีค่าดวาจะพบกลุมตัวอยาง เชน หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน และโรงภาพยนตร 
โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง ในชวงเดือน มกราคม ถึง กมุภาพนัธ 
พ.ศ. 2545 
 
การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 
 
 หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดทาํการลงรหัส (Coding) และประมวล
ขอมูลดวยเครื่องคอมพวิเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่เกีย่วของกับงานวิจยั จากนั้นจงึทาํ
การวิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
 

1.  สถิติวิเคราะหเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ 
(Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ประกอบการอธบิายขอมูลเกีย่วกับลักษณะทางประชากร การรับรู ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อของผูบริโภค 
 

2.  สถิติวิเคราะหเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) เพื่อใชในการทดสอบสมมุติฐาน โดย
ใชสถิติ t-test และวิธีทดสอบชนิด Non-parametric Test ไดแก Wilcoxon Signed-ranks Test 
และ Mann-Whitney Test เพื่อทดสอบตัวแปรคูตามสมมุติฐาน ไดแก ความแตกตางดาน
พฤติกรรมผูบริโภคระหวางตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความ
เกี่ยวพันสงู รวมถึงความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกระหวางผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ําและผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัสูง โดยกาํหนดระดับนยัสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 
0.05 นอกจากนั้นยังใชคาสถติิสหสัมพนัธเพียรสัน (Pearson’ Product Moment Correlation 



 84

Coefficient) และคาสถิติ Eta ในการทดสอบความสัมพนัธระหวางการรับรู ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อ รวมถงึความสัมพนัธระหวางความเกี่ยวพนัของผูบริโภคกับพฤติกรรมผูบริโภคตอตรา
สินคาบุกเบิก 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “ความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก” ในครั้งนี้เปน
การวิจยัเชิงสาํรวจ ซึ่งกลุมตัวอยางคือบุคคลในวัยทํางานที่มีอายุระหวาง 25-45 ป ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถามจาํนวนทัง้สิ้น 520 ชุด ซึ่งแบบสอบถามที่ไดคําตอบสมบูรณ
มีจํานวน 410 ชุด คิดเปนรอยละ 79 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด โดยขอมูลที่รวบรวม
เรียบรอยแลวไดถูกนาํมาประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows ซึ่งผลการวิจัยสามารถแบงออกเปน 4 ตอนดังนี ้
 ตอนที ่1    ลักษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที ่2    ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤตกิรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกที่ม ี  
                            ความเกี่ยวพนัต่ําและตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัสูง 

ตอนที ่3    ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤตกิรรมผูบริโภคระหวางผูบริโภคที่ม ี
                ความเกีย่วพันต่ําและผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสูงตอตราสนิคาบุกเบิก 
ตอนที ่4    ผลการวิจยัเพิ่มเติม 

 
ตอนที่ 1    ลกัษณะทางดานประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
 ขอมูลดานประชากรของกลุมตัวอยางทีท่าํการศึกษาประกอบดวยขอมูลเกี่ยวกับอายุ 
อาชีพ การศึกษา รายได และสถานภาพทางครอบครัว ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้
 
อาย ุ
 

เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางจํานวน 410 คนตามอาย ุพบวา กลุมตัวอยางที่ทาํการศึกษาสวน
ใหญมีอาย ุ31-35 ป คิดเปนรอยละ 34.4 รองลงมาคือ กลุมตัวอยางอายุ 36-40 ป  คดิเปนรอยละ
24.9  กลุมตัวอยางอาย ุ25-30 ป คิดเปนรอยละ 23.7 และกลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 41-45 ป
ซึ่งมีจาํนวนนอยที่สุด คิดเปนรอยละ 17.1 ดังรายละเอียดในตารางที ่4.1  
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ตารางที่ 4.1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

25-30 ป  97  23.7 
31-35 ป 141  34.4 
36-40 ป 102  24.9 
41-45 ป   70  17.1 
รวม 410 100.0 
 
อาชีพ 
 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพในตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยาง
ประกอบอาชพีเปนพนักงานบริษัทมากทีสุ่ด โดยคิดเปนรอยละ 47.1 รองลงมาคือ คาขายหรือ
ธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ 22.7  ขาราชการหรือรัฐวิสาหกจิ คิดเปนรอยละ 16.3  อาชีพรับจาง
ทั่วไป คิดเปนรอยละ 10  และนักศึกษา คิดเปนรอยละ 2.7  
 
ตารางที่ 4.2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชพี 

 
อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา  11    2.7 
คาขาย / ธุรกิจสวนตัว  93  22.7 
พนักงานบริษัท 193  47.1 
ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  67  16.3 
รับจางทั่วไป  41  10.0 
อื่นๆ    5    1.2 
รวม 410 100.0 
 
ระดับการศึกษา 
 จากการประมวลขอมูลของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับการศึกษา (ดูตารางที ่4.3)
พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สดุ คิดเปนรอยละ 62.2 
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ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 23.5 สวนกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 14.4  
 
ตารางที่ 4.3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 
ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมตน    8   2.0 
มัธยมปลาย / ปวช  31   7.6 
อนุปริญญา / ปวส  57  13.9 
ปริญญาตรี 255  62.2 
สูงกวาปริญญาตรี  59  14.4 
รวม 410 100.0 
 
ระดับรายได 
 
 สําหรับระดับรายไดนัน้ กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 
บาท คิดเปนรอยละ 46.1 รองลงมาคือ ระหวาง 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอยละ 32.7 อันดับที่
สามคือ มีรายไดสูงกวา 30,001 บาทข้ึนไป คิดเปนรอยละ 13.2 และอันดับสุดทายคือ รายได
ระหวาง 5,000-10,000 บาท คิดเปนรอยละ 8 (ดูตารางที ่4.4) 
 
ตารางที่ 4.4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับรายได 

 
ระดับรายได จํานวน รอยละ 

5,000-10,000 บาท/เดือน  33    8.0 
10,001-15,000 บาท/เดือน  73  17.8 
15,000-20,000 บาท/เดือน  61  14.9 
20,001-25,000 บาท/เดือน  77  18.8 
25,001-30,000 บาท/เดือน 112  27.3 
30,001บาท/เดือนหรือมากกวา  54  13.2 
รวม 410 100.0 
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สถานภาพทางครอบครัว 
 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพสมรสคิดเปนรอยละ 56.6 ในขณะที่สถานภาพโสดคิด
เปนรอยละ 42.2 สวนสถานภาพอืน่ๆ คือ แยกกนัอยูหรือหยา คิดเปนรอยละ 1.2 ดังรายละเอยีดใน
ตารางที ่4.5 
 
ตารางที่ 4.5   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพทางครอบครัว 

 
สถานภาพทางครอบครัว จํานวน รอยละ 

โสด 173  42.2 
สมรส 232  56.6 
แยกกันอยู / หยา     5     1.2 
รวม 410 100.0 
 
ตอนที่ 2  ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกทีม่ ี  
            ความเกี่ยวพนัตํ่าและตราสินคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพันสูง  
 
 สําหรับการวิจยัครั้งนี ้การวดัตัวแปรดานพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย 3 สวนคอื การ
รับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบกิ ซึ่งผูวิจัยไดจําแนกประเภทสินคาที่ใชใน
การศึกษาออกเปน 2 ประเภท คือสินคาที่มีความเกีย่วพันต่ําและสนิคาที่มีความเกีย่วพนัสงู โดยมี
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองเปนตัวแทนของสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพันต่าํ ซึ่งมี Vitamilk เปนตราสินคา
บุกเบิก ในขณะที่ผลิตภัณฑทีวีจอแบนเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง ซึ่งม ีSony เปน
ตราสินคาบุกเบิก เพื่อศึกษาวาตราสนิคาบกุเบิกทีม่ีระดับความเกี่ยวพันตางกนัจะมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคแตกตางกันหรือไม โดยแตละตัวแปรที่รายงานผลตอไปนี้จะประกอบดวยผล
การศึกษาของทั้งผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน 
 
1. การรับรูที่มีตอตราสินคาบุกเบิก 
 

การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอ
แบน แบงออกเปน 2 สวน สวนแรกคือ การวัดการระลึกถึงตราสนิคาจาํนวน 3 ตรา เพื่อทดสอบ
ความสามารถของผูบริโภคในการระลกึถึงตราสินคาบุกเบิก และสวนทีส่องคือ การวดัความถกูต อง
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ในการรับรูของผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิ โดยทดสอบวาผูบริโภครับรูหรือไมวาตราสินคาบกุเบกิ
คือตราสินคาใด 

 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 
-   การระลึกถงึตราสินคา  

เมื่อจัดลําดับการระลึกถงึตราสินคาจาํนวน 3 ตราในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา   
Vitamilk  เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงไดมากทีสุ่ด ซึ่งมีคะแนนการระลกึถึงตราสินคา
1,125 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง Vitamilk สวนใหญจะนกึถงึ Vitamilk เปนอันดับแรก 
รองลงมา คือ Lactasoy ซึ่งมีคะแนนการระลึกถึงตราสินคา 739 คะแนน โดยกลุมตัวอยางมักนึก
ถึงตราสนิคา Lactasoy เปนอันดับที่สอง สวนตราสนิคาที่มีคะแนนการระลึกถึงตราสินคาเปน
อันดับที่สามคอื Yeo’s ซึ่งม ี381 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถงึ Yeo’s สวนใหญจะนึกถึง 
Yeo’s เปนอันดับที่สาม  (ดูตารางที ่4.6) 
 
ตารางที่ 4.6  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของลําดับการนึกถงึตราสนิคาของผลิตภัณฑ 
                   นมถัว่เหลืองของกลุมตัวอยาง 
 

ตราสินคา 
นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม คะแนนรวม* คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Vitamilk 
(รอยละ) 

328 
(81.2) 

  65 
(16.1) 

 11 
 (2.7) 1,125 2.78 0.47 

Lactasoy 
(รอยละ) 

  70 
(19.2) 

234 
(64.1) 

 61 
(16.7)   739 2.02 0.60 

Yeo’s 
(รอยละ) 

  12 
 (4.3) 

  79 
(28.4) 

187 
(67.3)   381 1.37 0.57 

Dna 
(รอยละ) 

   2 
 (7.1) 

    6 
(21.4) 

 20 
(71.4)     38 1.36 0.62 

หมายเหตุ  * ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก = 3 คะแนน  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสอง = 2 คะแนน 
                   ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสาม = 1 คะแนน 
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-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
จากผลการศึกษาในตารางที ่4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถระบุตราสินคาบุก 

เบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงไดอยางถูกตอง  กลาวคือ กลุมตัวอยางระบุตราสินคา  Vitamilk 
เปนตราสินคาบุกเบิกมากทีสุ่ด ซึ่งคิดเปนรอยละ 79 สวนกลุมตัวอยางที่ไมสามารถระบุตราสินคา
บุกเบิกและกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาบุกเบิกไมถกูตอง คิดเปนรอยละ 17.3 และ 3.7 
ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.7  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
                    ของกลุมตัวอยาง 

 
ตราสินคา จํานวน รอยละ 
Vitamilk 324  79.0 
Lactasoy   15    3.7 
ไมทราบ   71  17.3 
รวม 410 100.0 
 
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน 
 
-   การระลึกถงึตราสินคา 

ในการจัดลําดบัการระลึกถงึตราสินคาของผลิตภัณฑทีวจีอแบนจํานวน 3 ตราสินคา (ดู  
ตารางที ่4.8) พบวา Sony เปนตราสินคาที่กลุมอยางระลึกไดมากที่สุด ซึ่งมีคะแนนการระลึกถงึ
ตราสินคาทั้งหมด 1,134 คะแนน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะนึกถงึเปนอันดับแรก รองลงมาคือ 
Panasonic ซึง่มีคะแนนระลกึถึงตราสนิคาทั้งหมด 491 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง 
Panasonic สวนใหญจะนกึถึง Panasonic เปนอนัดับทีส่อง สําหรับตราสินคาที่มีคะแนนการระลกึ
ถึงตราสนิคาสงูเปนอนัดับสามคือ LG ซึ่งม ี262 คะแนน โดยตราสินคามักถูกกลุมตัวอยางนึกถึง
เปนอันดับที่สาม สวน Samsung เปนตราสินคาที่มีคะแนนการระลึกถงึตราสินคาคอนขาง
ใกลเคียงกับ LG คือ 210 คะแนน สําหรับตราสินคาอืน่ๆ ที่กลุมตัวอยางระลึกถงึในระดับที่คอนขาง
ต่ํา ไดแก Philips, JVC, Sharp, Toshiba, Aiwa, และ Hitachi 
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-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถระบุตราสนิคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอแบนไดถูกตอง  

กลาวคือ กลุมตัวอยางระบุตราสินคา Sony เปนตราสินคาบุกเบิกมากที่สุด ซึ่งคิดเปนรอยละ 70 
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบกิและกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาบกุเบกิ
ผิด คิดเปนรอยละ 24.4 และ 5.6 ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.9) 
 
ตารางที่ 4.8  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของลําดับการนึกถงึตราสนิคาของผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
                    ของกลุมตัวอยาง 
 

ตราสินคา 
นึกถึงเปน 
อันดับแรก 

นึกถึงเปน 
อันดับสอง 

นึกถึงเปน 
อันดับสาม 

คะแนนรวม* คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Sony 
(รอยละ) 

344 
(86.0) 

  46 
(11.5) 

10 
  (2.5) 

1,134 2.84 0.43 

Panasonic 
(รอยละ) 

  33 
(12.2) 

155 
(57.4) 

82 
(30.4) 

   491 1.82 0.63 

LG 
(รอยละ) 

  13 
 (7.7) 

  68 
(40.5) 

87 
(51.8)    262 1.56 0.64 

Samsung 
(รอยละ) 

    7 
 (5.2) 

  61 
(45.2) 

67 
(49.6)    210 1.56 0.59 

อื่นๆ 
(รอยละ) 

  13 
(12.3) 

  42 
(39.6) 

51 
(48.1)    174 0.42 0.87 

หมายเหตุ *  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก = 3 คะแนน  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสอง = 2 คะแนน 
                   ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสาม = 1 คะแนน 
 
ตารางที่ 4.9  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวจีอแบนของ 
                    กลุมตัวอยาง 

 
ตราสินคา จํานวน รอยละ 
Sony 287  70.0 
Panasonic  14    3.4 
LG    4    1.0 
Samsung    5    1.2 
ไมทราบ 100  24.4 
รวม 410 100.0 
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2. ทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
 

ในสวนของการวัดทัศนคติของผูบริโภค ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับคุณสมบัติของตรา 
สินคา 18  ประการ ซึ่งผูบริโภคมีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามของทัง้ผลติภัณฑนมถัว่
เหลืองและทีวจีอแบน โดยตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑทัง้สองคือ Vitamilk และ Sony 
ตามลําดับ ในขณะที่ตราสินคาผูตามคือ Lactasoy และ Panasonic 
 
2.1 คาความเชื่อมั่นของเครือ่งมือ 

เครื่องมือที่ใชวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามของ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและผลิตภัณฑทีวจีอแบน ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับคุณสมบัติของ
สินคา18 ประการ ซึง่จากการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือวดัทัศนคติของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลือง Vitamilk และ Lactasoy ดวยสูตรสัมประสิทธอัลฟาของ Cronbach พบวา มีคาความ
เชื่อมั่นที่ระดับ 0.84 และ 0.82 ตามลําดับ ในขณะที่คาความเชื่อมั่นของเครื่องมือทีใ่ชัวัดทัศนคติ
ของผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony และ Panasonic มีคาเทากับ 0.86 และ 0.89 ตามลําดับ 
 
2.2 ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง  

เมื่อใหกลุมตัวอยางแสดงทัศนคติที่มีตอตราสินคา Vitamilk ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกใน 
ตลาดนมถัว่เหลืองในแตละคณุสมบัติของสินคา (ดูตารางที ่4.10) พบวา คาเฉลี่ยรวมของทัศนคติ
ที่กลุมตัวอยางมีตอ Vitamilk มีคาเทากับ 3.93 ซึ่งเมื่อเรียงลําดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละ
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก พบวา คุณสมบัติดานความคุนเคย มีคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติสูงที่สดุ (4.69) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.41) ความเปนผูนาํ (4.35) สินคาด ี(4.27) 
และประโยชน (4.23) ตามลาํดับ สําหรับคุณสมบัติดานความเปนเอกลักษณ ความมีชื่อเสียง 
ความเชีย่วชาญ ความปลอดภัย และคุณภาพของสนิคา เปนคุณสมบัติที่มีคาเฉลีย่รองลงมาซึง่มี
คาคอนขางสงู ในขณะที่คุณสมบัติดานราคา (2.31) เปนคุณสมบัติทีม่ีคาเฉลี่ยต่ําทีสุ่ด รองลงมา
คือ การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ (3.31) และ ความสูงคา (3.42) 

และเมื่อกลุมตัวอยางแสดงทศันคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง Lactasoy ซึ่งเปนตรา
สินคาผูตามในตลาด ดังตารางที ่4.10 จะเห็นวามีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมเทากับ 3.66 ซึ่งเมื่อ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสงูสุด 5 อันดับแรก พบวา คุณสมบัติ
ดานประโยชนมีคาเฉลี่ยของทัศนคติสูงที่สดุ (4.20) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.19) 
ความคุนเคย (4.07) สินคาด ี(4.00) และความปลอดภัย (3.94) ตามลําดับ สวนคุณสมบัติที่มี
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คาเฉลี่ยของ     ทัศนคติคอนขางต่ําไดแก ราคา (2.36) การสะทอนภาพลักษณของผูซือ้ (3.32) ความ
สูงคา (3.37) ความเปนผูนํา (3.43) และมาตรฐานสินคาที่ใชในการพิจารณาตราสินคาอื่น (3.49) 

เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ Vitamilk (3.93) ซึ่งเปนตรา
สินคาบุกเบิก และ Lactasoy (3.66) ซึ่งเปนตราสินคาผูตามของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง พบวา มี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดย Vitamilk มีคาเฉลีย่ของทัศนคติที่สูง
กวา Lactasoy  
 
ตารางที่ 4.10  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk และ Lactasoy 
                      ของกลุมตัวอยาง 
 

Vitamilk Lactasoy 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คุณภาพ 4.09 0.54 3.83 0.61 
ประโยชน 4.23 0.61 4.20 1.53 
สินคาดี 4.27 0.60 4.00 0.60 
ความปลอดภัย 4.11 0.63 3.94 0.61 
ราคา 2.31 0.76 2.36 0.72 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.31 0.72 3.32 0.65 
ความไววางใจ 4.01 0.58 3.85 0.55 
ความสูงคา 3.42 0.63 3.37 0.57 
ความคุนเคย 4.69 0.55 4.07 0.70 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.01 0.76 3.49 0.72 
ความเปนผูนํา 4.35 0.65 3.43 0.67 
ความเชี่ยวชาญ 4.11 0.64 3.63 0.59 
เอกลกัษณ 4.16 0.66 3.70 0.62 
เทคโนโลยกีารผลติ 3.78 0.68 3.60 0.60 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 3.72 0.69 3.57 0.69 
ชื่อเสยีง 4.15 0.56 3.85 0.55 
ภาพลักษณทันสมัย 3.60 0.75 3.57 0.66 
สินคาหาซื้องาย 4.41 0.59 4.19 0.72 
คาเฉลี่ยรวม * 3.93 0.34 3.66 0.36 
หมายเหตุ *  t (409) = 14.36, p = .00 
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ผลิตภัณฑทีวจีอแบน  
เมื่อใหกลุมตัวอยางแสดงทัศนคติที่มีตอ Sony ซึ่งเปนตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑทวีี

จอแบน (ดูตารางที ่4.11) พบวา มีคาเฉลีย่ทัศนคติรวมเทากับ 4.05 ซึ่งเมื่อเรียงลําดบัคาเฉลี่ยของ
ทัศนคติในแตละคุณสมบัติที่มีคาเฉลีย่สูงสุด 5 อันดับ พบวา ความคุนเคยเปนคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ยของทศันคติสูงที่สุด (4.49) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.44) ภาพลักษณสินคา
ทันสมยั (4.31) ความมีชื่อเสยีง (4.29) และคุณภาพสินคา (4.16) ตามลําดับ สวนคณุสมบัติดาน
เทคโนโลยีการผลิต การพฒันาสนิคาอยางตอเนื่อง ความเชี่ยวชาญการผลิต ความเปนผูนาํ และ
ความเปนเอกลักษณ เปนคณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติรองลงมาซึ่งมีคาเฉลีย่คอนขางสงู 
ในขณะที่คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติคอนขางต่าํเมื่อเปรียบเทยีบกับคาเฉลีย่ของคุณสมบัติ
อ่ืนๆ ไดแก การสะทอนภาพลักษณของผูซือ้ (3.61) ประโยชน (3.63) และความปลอดภัย (3.67)  

สวนทัศนคติทีก่ลุมตัวอยางมีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน  Panasonic ซึง่เปนตราสนิคาผูตาม 
พบวา มีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมเทากับ 3.69 ซึ่งเมื่อเรียงลาํดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละ
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก พบวา สินคาหาซื้องาย เปนคุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 
(4.13) รองลงมาคือ ความคุนเคย (4.03) ความมีชื่อเสียง (3.91) ภาพลักษณสินคาทันสมยั (3.87) 
และ การพัฒนาสนิคาอยางตอเนื่อง (3.80) ตามลําดับ สวนคุณสมบัตทิี่มีคาเฉลีย่คอนขางต่าํ คือ
คุณสมบัติดานราคา (3.28) และความเปนผูนาํ (3.32) (ดูตารางที ่4.11) 

สําหรับคาเฉลีย่ทัศนคติรวมของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม
ของผลิตภัณฑทวีีจอแบนซึง่แตกตางกัน จากการทดสอบพบวา คาเฉลี่ยทั้งสองมีความแตกตางกนั
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดย Sony ซึ่งเปนตราสินคาบกุเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอ
แบนมีคาเฉลีย่ทัศนคต ิ(4.05) สูงกวาของ Panasonic (3.69) 
 
3. ความตั้งใจซ้ือที่มีตอตราสินคาบกุเบิก 

 
การวัดความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกของผูบริโภคประกอบดวยคําถาม 2 สวน สวนแรก

คือความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม สวนที่สองคือ ความมุงมัน่ในการซื้อตรา
สินคาบุกเบิก ซึ่งประกอบดวย 3 คําถามเกีย่วกับความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกหากไมติดขัดใน
เร่ืองคุณสมบัติของแตละตราสินคา เชน ราคา คณุภาพ และการสงเสรมิการขาย ซึ่งในสวนของ
เครื่องมือที่ใชวัดความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกินี ้จากการวเิคราะหคาความเชื่อมั่นพบวา 
เครื่องมือที่ใชวัดความมุงมัน่ในการซื้อผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทีวจีอแบนมีคาความเชื่อมั่นที่
ระดับ 0.78 และ 0.77 ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.11  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑทีวจีอแบน Sony และ Panasonic 
                      ของกลุมตัวอยาง 
 

Sony Panasonic 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คุณภาพ 4.16 0.70 3.79 0.63 
ประโยชน 3.63 0.71 3.63 0.61 
สินคาดี 4.00 0.63 3.71 0.64 
ความปลอดภัย 3.67 0.72 3.56 0.61 
ราคา 3.95 0.94 3.28 1.03 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.61 0.80 3.49 0.74 
ความไววางใจ 3.90 0.62 3.79 0.58 
ความสูงคา 3.90 0.68 3.58 0.58 
ความคุนเคย 4.49 0.72 4.03 0.73 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 3.95 0.74 3.59 0.72 
ความเปนผูนํา 4.09 0.73 3.32 0.69 
ความเชี่ยวชาญ 4.12 0.67 3.64 0.64 
เอกลกัษณ 4.09 0.68 3.60 0.72 
เทคโนโลยกีารผลติ 4.15 0.61 3.74 0.61 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 4.14 0.57 3.80 0.64 
ชื่อเสยีง 4.29 0.56 3.91 0.56 
ภาพลักษณทันสมัย 4.31 0.55 3.87 0.61 
สินคาหาซื้องาย 4.44 0.63 4.13 0.68 
คาเฉลี่ยรวม * 4.05 0.37 3.69 0.40 
หมายเหตุ *  t (409) = 16.01, p = .00 
 
3.1  ความตัง้ใจซือ้ตราสินคาบกุเบิกและตราสินคาผูตาม 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง  

เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยของความตั้งใจซือ้ระหวางผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง Vitamilk ซึ่ง
เปนตราสินคาบุกเบิก และ Lactasoy ซึ่งเปนตราสินคาผูตาม พบวา กลุมตัวอยางมคีวามตั้งใจซื้อ
ตราสินคา Vitamilk มากกวา Lactasoy ซึ่งคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อทีม่ตีอตราสินคาทั้งสองมีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีคาเฉลีย่ของความตั้งใจซือ้ 
Vitamilk เทากบั 4.28 และสวนใหญมีความตั้งใจที่จะซื้อถึงซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 89 ในขณะที่
คาเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อ Lactasoy มีคาเทากับ 3.58 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจที่



 96

จะซื้อ คิดเปนรอยละ 46.3 รองลงมาคือ ความตัง้ใจซื้อในระดับที่ไมแนใจ ซึ่งคิดเปนรอยละ 31.7 
(ดูตารางที ่4.12) 
 
ตารางที่ 4.12  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ  
                      กลุมตัวอยาง 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน 
ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 

ไมซื้อ 
แนนอน 

คาเฉลี่ย * 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Vitamilk 
(รอยละ) 

169 
(41.2) 

196 
(47.8) 

  36 
 (8.8) 

  7 
(1.7) 

2 
(0.5) 4.28 0.73 

Lactasoy 
(รอยละ) 

  48 
(11.7) 

190 
(46.3) 

130 
(31.7) 

36 
(8.8) 

6 
(1.5) 

3.58 0.86 

หมายเหตุ *  t (409) = 15.11, p = .00 
 
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน   

จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อของกลุมตัวอยางที่มีตอผลิตภัณฑทวีีจอ
แบน  Sony และ Panasonic ในตารางที ่4.13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจที่จะซื้อ
ตราสินคา Sony ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกมากกวา Panasonic ซึ่งคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อของทัง้
สองตราสินคามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลีย่ของความ
ตั้งใจซื้อ Sony มีคาเทากับ 3.87 และกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อในระดับไมแนใจถึง
อาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 71.5 ในขณะทีค่าเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อ Panasonic มคีาเทากับ 3.35 
โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจในระดับที่ไมแนใจ คิดเปนรอยละ 57.8 รองลงมาคือ มี
ความตั้งใจที่จะซื้อ คิดเปนรอยละ 31.2  

 
ตารางที่ 4.13  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนของ 
                      กลุมตัวอยาง 
 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย * 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Sony 
(รอยละ) 

105 
(25.6) 

161 
(39.3) 

132 
(32.2) 

  9 
(2.2) 

3 
(0.7) 3.87 0.85 

Panasonic 
(รอยละ) 

  23 
  (5.6) 

128 
(31.2) 

237 
(57.8) 

15 
(3.7) 

7 
(1.7) 3.35 0.72 

หมายเหตุ *  t (409) = 10.61, p = .00 
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3.2 ความมุงมัน่ในการซื้อตราสนิคาบุกเบิก 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 ตารางที ่4.14 แสดงระดับความมุงมั่นของกลุมตัวอยางที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิกของ
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกเทากับ 2.93 โดย
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความมุงมั่นที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกมากทีสุ่ดเมื่อปจจัยดานการตลาด
ของทุกตราสนิคาเทาเทยีมกนั เชน ราคา และการสงเสริมการขาย (3.25) รองลงมา เมื่อผูบริโภค
ไมมีความรูเกีย่วกับสินคา ผูบริโภคจึงเลือกตราสินคาบกุเบิก(3.07) และ อันดับสุดทายเมื่อปจจัย
ดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทากัน หากรานคาไมมีตราสินคาจาํหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตรา
สินคาอื่นทดแทนเลย (2.46) 
 
ตารางที ่4.14  คาเฉลี่ยของความมุงมัน่ทีจ่ะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและ 
                      ทวีีจอแบนของกลุมตัวอยาง 
 

ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง ผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
ความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิก 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

 ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั ผูบริโภคจะเลอืกตราสินคาบุกเบิก 

3.25 1.01 3.10 1.00 

ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั หากรานคาไมมีตราสินคาบุกเบิก      
      จําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่นทดแทนเลย 

2.46 0.94 2.48 0.94 

ในกรณีที่ผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา ผูบริโภค 
      จะเลอืกซื้อตราสินคาบุกเบิก 3.07 1.04 2.91 1.06 

คาเฉลี่ยรวม * 2.93 0.83 2.83 0.83 
หมายเหตุ *  t (409) = -2.7, p = .01 
 
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน 
 จากการที่กลุมตัวอยางแสดงความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑทวีีจอ
แบน ดังตารางที ่4.14 พบวา มีคาเฉลี่ยรวมความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิกเทากับ 2.83 โดย
ปจจัยทีท่ําใหกลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิกมากที่สุดคือ ปจจัยดานการตลาด
ของทุกตราสนิคาเทาเทยีมกนั (3.10) รองลงมาคือ เมื่อผูบริโภคไมมีความรูเกีย่วกับสินคา จึง
ตัดสินใจเลือกตราสินคาบุกเบิก (2.91) สวนกรณีทีก่ลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ในการซือ้ตราสินคา
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บุกเบิกต่ําที่สดุ คือ เมื่อปจจยัดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทาเทียมกัน หากรานคาไมมีตรา
สินคาจาํหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่นทดแทนเลย (2.48) 
 เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยระดับความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองและทีวีจอแบน พบวา มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดย
กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลือง (2.93)
มากกวาตราสนิคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอแบน (2.83) 
 
4. การทดสอบสมมุติฐาน 
 
 จากผลการวิจยัขางตนเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนั
ต่ําและสูง ผูวจิัยจึงทําการทดสอบสมมุติฐานที่วา ผูบริโภคจะมีการรับรู ทัศนคต ิและความตัง้ใจซือ้
ในเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสงูมากกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 
ซึ่งสามารถสรปุไดดังนี ้

ในการทดสอบสมมุติฐานทีว่าผูบริโภคจะมีการรับรูตอตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนั
สูงมากกวาตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (H1a) นัน้ จากการวเิคราะหความแตกตางของ
คาเฉลี่ยดวยวธิีทดสอบ Wilcoxon Signed-ranks Test ซึ่งเปนวิธทีดสอบคาเฉลี่ยของขอมูล 2 
กลุมที่มีความสัมพันธกนัชนดิ Nonparametric พบวา กลุมตัวอยางมกีารรับรูตอตราสินคาบกุเบกิ
ระหวางสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ําและสนิคาที่มีความเกีย่วพนัสงูไมแตกตางกนั กลาวคือ กลุม
ตัวอยางมีการรับรูตอตราสินคา Vitamilk ไมแตกตางจากตราสินคา Sony ดังนั้นจงึ ปฎิเสธสมมุติ
ฐานที ่1a (ดูตารางที ่4.15) 

 
ตารางที่ 4.15  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูที่มีตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสนิคาทีม่ี 
                       ความเกีย่วพนัต่ําและสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง 
 
ประเภทของสินคา คาเฉลี่ย z-test p 
สินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Vitamilk) 2.78 -1.62 0.11 
สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (Sony) 2.84   

 
สําหรับสมมุตฐิาน 2a ที่วาผูบริโภคจะมีทศันคติเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความ

เกี่ยวพันสงูมากกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ซึ่งจากการวเิคราะหความแตกตางของ
คาเฉลี่ยโดยใช Paired-sample t-test ตามตารางที ่4.16 พบวา  คาเฉลี่ยของทัศนคติที่กลุม
ตัวอยางมีตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมี
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ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอ
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน  Sony สูงกวาคาเฉลี่ยดังกลาวตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk ดังนัน้จงึ
ยอมรับสมมุตฐิานที ่2a  

 
ตารางที ่4.16   ผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสนิคาทีม่ี 
                       ความเกีย่วพนัต่ําและสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง  
 
ประเภทของสินคา คาเฉลี่ย t-test p 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Vitamilk) 3.93 6.16 0.00 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (Sony) 4.05   

 
ในการทดสอบสมมุติฐาน (H3a) ที่วาผูบริโภคจะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกที่มี

ความเกี่ยวพันสูงมากกวาตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา จากการวิเคราะหความแตกตาง
ของคาเฉลี่ย พบวา ไมเปนไปตามสมมุติฐาน เนื่องจากตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํกลบั
มีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสูงกวาตราสินคาบุกเบิกที่มคีวามเกี่ยวพันสูงอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดบั 0.05 กลาวคือ กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk 
มากกวาผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony (ดูตารางที ่4.17) 

 
ตารางที ่4.17   ผลการทดสอบความแตกตางของความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกระหวาง 
                       สินคาทีม่ีความเกีย่วพันต่ําและสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูง 
 
ประเภทของสินคา คาเฉลี่ย t-test p 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Vitamilk) 4.28 -7.96 0.00 

สินคาที่มีความเกี่ยวพันสูง (Sony) 3.87   

 
ตอนที่3  ผลการวัดความแตกตางทางดานพฤติกรรมผูบริโภคระหวางผูบรโิภคที่มี 

  ความเกี่ยวพันตํ่าและผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสงูตอตราสินคาบุกเบกิ  
 

ในสวนนี้เปนการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค 
(Consumer Involvement) และพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งตัวแปรดานพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวย 
การรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อ โดยผูวิจัยไดแบงระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคออกเปน 2 
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กลุม คือ กลุมที่มีความเกีย่วพันต่ํา และกลุมที่มีความเกีย่วพนัสงู เพื่อศึกษาวาผูบริโภคที่มีระดับ
ความเกี่ยวพันตางกนัจะมพีฤติกรรมบริโภคตราสินคาบกุเบิกแตกตางกันหรือไม โดยผลการวจิัย
แยกออกเปน 3 สวน สวนแรกคือ ระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค สวนที่สองคือ พฤติกรรม
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง และสวนที่สามคือ พฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน  
 
1. ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค 
 

การวัดระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคประกอบดวย คําถามเกี่ยวกับปจจัยดานความ
เกี่ยวพัน 5 ปจจัย ไดแก การรับรูถึงความสาํคัญของสินคา การรับรูถึงความสาํคัญหากตัดสินใจ
ผิดพลาด การรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด คุณคาทางสญัลักษณ และคุณคาทางความรูสึก ซึ่ง
ผูวิจัยไดทาํการวัดระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคทั้งในสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสูง 

โดยในเบื้องตน จากการวิเคราะหคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใชวัดระดับความเกีย่วพนั
ของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและผลิตภัณฑทวีีจอแบน ซึ่งประกอบดวยปจจัยดาน
ความเกี่ยวพัน 5 ขอ พบวา มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.66 และ 0.50 ตามลําดับ  
 
 สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (นมถัว่เหลือง) เมื่อจัดลําดับคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพันของ
กลุมตัวอยางที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงโดยจําแนกตามปจจัยดานความเกี่ยวพนัพบวา ปจจัย
ดานการรับรูถึงความสําคัญของสินคามีคาเฉลี่ยที่สูงสุดคือ 3.69 รองลงมาคือ ปจจัยดานคุณคา
ทางสัญลักษณ ปจจัยดานคุณคาทางความรูสึก ปจจัยดานการรับรูถึงโอกาสที่จะผดิพลาด และ 
ปจจัยดานการรบัรูถึงความสําคัญหากตัดสินใจผิดพลาด ตามลําดับ โดยคาเฉลี่ยระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคในทุกปจจัยมีคาเทากบั 3.03 (ดูตารางที ่4.18) 
 สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง (ทีวีจอแบน) สําหรับระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคตอ
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน เมื่อจัดลําดับคาเฉลีย่ระดับความเกี่ยวพันของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตาม
ปจจัยดานความเกีย่วพัน (ดูตารางที ่4.18) พบวา ปจจัยดานคุณคาทางสัญลักษณมีคาเฉลี่ยสงูสดุ
คือ 3.46 รองลงมาคือ ปจจัยดานการรับรูถึงความสําคญัของสินคา ปจจัยดานคุณคาทาง
ความรูสึก ปจจัยดานการรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด และปจจัยดานการรับรูถึงความสําคัญหาก
ตัดสินใจผิดพลาด ตามลําดบั โดยคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคในทุกปจจัยมีคา
เทากับ 3.18  
 เมื่อเปรียบเทยีบระหวางคาเฉลี่ยระดับความเกีย่วพันทีผู่บริโภคมีตอผลิตภัณฑนมถั่ว
เหลือง (3.03) และทีวีจอแบน (3.18) พบวา ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอผลิตภัณฑทวีีจอ
แบนสูงกวาผลิตภณัฑนมถัว่เหลืองอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่4.18  คาเฉลี่ยของระดับความเกี่ยวพนัของกลุมตัวอยางตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและ  
                      ทวีีจอแบนจาํแนกตามปจจัยดานความเกีย่วพนั 
 

ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง ผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
ปจจัยดานความเกี่ยวพัน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

การรับรูถึงความสําคัญของสินคา 3.69 0.75 3.38 0.61 
คุณคาทางความรูสึก 2.95 0.87 3.14 0.89 
คุณคาทางสัญลักษณ 3.37 0.84 3.46 0.83 
การรับรูถึงความสําคัญหากตัดสินใจผิดพลาด 2.28 0.96 2.92 1.05 
การรับรูถึงโอกาสที่จะผิดพลาด 2.85 0.90 3.01 1.04 
คาเฉลี่ยรวม* 3.03 0.56 3.18 0.52 
หมายเหตุ  * t (409) = 4.92, p = .00 
 
1.1  ระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค 
 
 ในการศึกษาระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคสําหรับแตละประเภทสินคา ผูวิจยัได
แบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุมคือ กลุมที่มีความเกีย่วพนัต่ําและกลุมที่มีความเกี่ยวพันสงู เพือ่
ศึกษาวาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัตางกนั จะมพีฤติกรรมตอตราสินคาบุกเบิกแตกตางกนั
หรือไม  โดยใชคาเฉลี่ยระดบัความเกี่ยวพนัของผูบริโภคจากจาํนวนกลุมตัวอยางทัง้สิ้น 410 คน 
เปนเกณฑในการแบงกลุม โดยกลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ระดับความเกี่ยวพันต่าํกวาคาเฉลี่ย
ดังกลาวจะจัดอยูในกลุมผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low–involved Consumers) สวน
กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ระดับความเกีย่วพันสงูกวาหรือเทากับคาเฉลีย่ดังกลาวจะจดัอยูในกลุม
ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันสงู (Highly-involved Consumers) 
 
 ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง  เมื่อพิจารณาระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองพบวา กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคต่ํากวาคาเฉลี่ยดังกลาว
ของกลุมตัวอยางทัง้หมด มีจํานวนทั้งสิน้ 223 คน ซึ่งมคีาเฉลี่ยของกลุมเทากับ 2.63 ในขณะที่
กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ระดับความเกีย่วพันสงูกวาหรือเทากับคาเฉลีย่รวมของระดบัความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง มีจํานวนทัง้สิ้น 187 คน ซึ่งมีคาเฉลี่ยของกลุม
เทากับ 3.50 โดยคาเฉลี่ยระหวางกลุมทีม่คีวามเกี่ยวพันต่ําและกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัที่ระดับ 0.05 (ดูตารางที ่4.19) 



 102

ตารางที ่4.19   จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามคาเฉลีย่ของระดับความเกี่ยวพนัของกลุม 
                       ตัวอยางตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง 
 
กลุมตัวอยาง * จํานวน คาเฉลี่ยต่ําสุด-สูงสุด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 223 1.00-3.00 2.63 0.38 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 187 3.20-4.60 3.50 0.32 
หมายเหตุ *  t (408) = -24.46, p = .00 
 
 ผลิตภัณฑทีวจีอแบน ตารางที ่4.20 แสดงระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
ทีวีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลีย่ระดับความเกี่ยวพันต่าํกวาคาเฉลี่ยรวมของระดับความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน มีจํานวน 159 คน ซึ่งมคีาเฉลี่ยของกลุมเทากับ 2.66 
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนัสงูกวาหรือเทากับคาเฉลี่ยรวมของระดับ
ความเกี่ยวพนัของผูบริโภคตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน มีจํานวน 251 คน ซึ่งมีคาเฉลีย่ของกลุม
เทากับ 3.51 โดยคาเฉลี่ยระหวางกลุมทีม่คีวามเกี่ยวพันต่ําและกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมีความ
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัที่ระดับ 0.05  
 
ตารางที ่4.20  จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามคาเฉลี่ยของระดับความเกี่ยวพันของกลุม 
                      ตัวอยางตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
 
กลุมตัวอยาง * จํานวน คาเฉลี่ยต่ําสุด-สูงสุด คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 159 1.60-3.00 2.66 0.33 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 251 3.20-4.40 3.51 0.30 
หมายเหตุ *  t (408) = -26.84, p = .00 
 
2. พฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง  
 

ในสวนของการวัดพฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองนัน้ ประกอบดวย การรับรู  
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง โดยผูวิจัยได
แบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุมคือ กลุมที่มีความเกีย่วพนัต่ําและกลุมที่มีความเกี่ยวพันสงูตอ
ผลิตภัณฑดังกลาว ซึ่งมีจํานวน 223 คน และ 187 คน ตามลําดับ 
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1. การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
-   การระลึกถงึตราสินคา   

เมื่อจัดลําดับการระลึกถงึตราสินคาจาํนวน 3 ตราในสินคาประเภทนมถั่วเหลือง พบวา 
Vitamilk เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงไดมากทีสุ่ด ซึ่งมีคะแนนการระลกึถึงตราสินคา 615 
คะแนน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมกันกึถงึเปนอนัดับทีห่นึง่ รองลงมาคือ Lactasoy ซึ่งมีคะแนน
การระลึกถงึตราสินคา 398 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง Lactasoy สวนใหญมักนกึ 
Lactasoy เปนอันดับสอง ในขณะที ่Yeo’s เปนตราสินคาที่มีคะแนนการระลึกถงึตราสินคาสงูเปน
อันดับสามคือ 216 คะแนน โดยตราสินคามักถูกกลุมตัวอยางนึกถึงเปนอันดับที่สาม (ดูตารางที ่
4.21) 
 
ตารางที ่4.21  จํานวนและรอยละของลําดบัการนกึถึงตราสินคาของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองของ          
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ตราสินคา นึกถึงเปน

อันดับแรก 
นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

Vitamilk 
(รอยละ) 

178 
(80.9) 

  39 
(17.7) 

  3 
 (1.4) 

150 
(81.5) 

  26 
(14.1) 

 8 
 (4.3) 

Lactasoy 
(รอยละ) 

  37 
(20.4) 

123 
(61.2) 

41 
(20.4) 

  33 
(20.1) 

111 
(67.7) 

20 
(12.2) 

Yeo’s 
(รอยละ) 

   9 
 (5.9) 

  45 
(29.4) 

99 
(64.7) 

    3 
 (2.4) 

  34 
(27.2) 

88 
(70.4) 

Dna 
(รอยละ) 

   1 
 (9.1) 

    2 
(18.2) 

  8 
(72.7) 

    1 
 (5.9) 

    4 
(23.5) 

12 
(70.6) 

หมายเหตุ *  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก = 3 คะแนน  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสอง = 2 คะแนน 
                   ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสาม = 1 คะแนน 
 
-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
 จากตารางที ่4.22 กลุมตัวอยางที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงสวน
ใหญสามารถระบุตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองไดถูกตอง โดยกลุมตัวอยางระบุตรา
สินคา  Vitamilk เปนตราสนิคาบุกเบิกมากที่สุด คิดเปนรอยละ 75.3 สวนกลุมตัวอยางที่ไม
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สามารถระบุตราสินคาบกุเบกิ และกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาบกุเบกิไดไมถูกตองคิดเปนรอยละ 
21.1 และ 3.6 ตามลาํดับ  
 
ตารางที ่4.22  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองของ  
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ตราสินคา 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
Vitamilk 168  75.3 156   83.4 
Lactasoy    8    3.6    7    3.7 
ไมทราบ  47  21.1  24  12.8 
รวม 223 100.0 187 100.0 

 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสงู 
-   การระลึกถงึตราสินคา 

ในการจัดลําดบัการระลึกถงึตราสินคา (ดูตารางที ่4.21) พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีระดับ 
ความเกี่ยวพันสูงสามารถระลึกถึง Vitamilk ไดมากที่สุด ซึ่งมีคะแนนการระลึกถึงตราสินคา 510 
คะแนน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะนึกถงึตราสินคาเปนอันดับแรก รองลงมาคือ Lactasoy ซึ่งมี
คะแนนการระลึกถึงตราสนิคา 341 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง Lactasoy สวนใหญจะนึก
ถึง Lactasoy เปนอันดับที่สอง สวนตราสนิคาทีก่ลุมตัวอยางสวนใหญระลึกถึงเปนอันดับสามคอื 
Yeo’s ซึ่งมีคะแนนระลึกถึงตราสินคา 165 คะแนน โดยตราสินคามกัถกูนึกถึงเปนอนัดับที่สาม  

 
-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 

จากผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง 
สวนใหญสามารถระบ ุVitamilk เปนตราสินคาบุกเบิกซึ่งคิดเปนรอยละ 83.4 ในขณะที่กลุม
ตัวอยางที่ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบกิและกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาบกุเบกิผิด คิดเปนรอย
ละ 12.8 และ 3.7 ตามลําดบั (ดูตารางที ่4.22) 
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2. ทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

จากการที่กลุมตัวอยางทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัต่ําตอผลิตภัณฑแสดงทัศนคติในแตละคุณ 
สมบัติทั้ง 18 ประการของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  Vitamilk ซึ่งเปนตราสินคาบกุเบกิ ตามตารางที ่
4.23 พบวามคีาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากับ 3.89 ซึ่งเมือ่เรียงลําดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละ
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก พบวา ความคุนเคยเปนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 
(4.71) สวนคณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสงูเปนอันดับสอง คือ ความเปนผูนาํ และสินคาหาซื้องาย ซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากนั (4.32) รองลงมาคือ สินคาดี (4.30) ความปลอดภัย (4.16) และประโยชนและ
ความมีชื่อเสียงซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากนั (4.14) นอกจากนัน้ คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยของทัศนคติ
รองลงมาซึ่งคอนขางสงูไดแก ความเปนเอกลักษณ คุณภาพสินคา ความเชี่ยวชาญ และความ
ไววางใจ สวนคุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยคอนขางต่ําไดแก ราคา (2.30) การสะทอนภาพลักษณของผู
ซื้อ (3.19) และความสงูคา (3.37)  

สวนทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  
Lactasoy ซึ่งเปนตราสินคาผูตามมีคาเฉลีย่ของทัศนคติรวมเทากับ 3.61 โดยคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุดคือ สินคาหาซือ้งาย (4.15) รองลงมาคือ ประโยชน (4.09) ความคุนเคย (4.06) 
สินคาด ี(3.97) และความปลอดภัย(3.92) ตามลาํดับ ในขณะที่คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดคือ 
ราคา (2.35) รองลงมาคือ การสะทอนภาพลักษณของผูซื้อ (3.21) ความสงูคา (3.28) และความ
เปนผูนาํ (3.35) (ดูตารางที ่4.23) 

และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่มีตอตราสินคาบุกเบิกและผูตามของกลุมตัวอยางที่
มีระดับความเกี่ยวพันต่าํตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองพบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลีย่ทัศนคติตอ 
Vitamilk (3.89) สูงกวา Lactasoy (3.61) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 

เมื่อกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง แสดงทัศนคตทิี่ม ี
ตอ Vitamilk (ดูตารางที ่4.24) พบวา มีคาเฉลี่ยของทัศนคติรวมเทากับ 3.97 ซึ่งเมื่อเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยของทศันคติในแตละคุณสมบัติ พบวา ความคุนเคยเปนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 
(4.67) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.52) ความเปนผูนํา (4.40) ประโยชน (4.33) และสินคาด ี
(4.23) ตามลําดับ นอกจากนั้นคุณสมบัตดิานความมีเอกลักษณ ความมีชื่อเสียง คุณสมบัติของ
สินคาที่สามารถใชเปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาอื่น และคุณภาพของสนิคา ก็มีคาเฉลี่ยของ        
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ตารางที่ 4.23  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk และ Lactasoy 
                      ของกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
 

Vitamilk Lactasoy 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คุณภาพ 4.10 0.61 3.78 0.63 
ประโยชน 4.14 0.58 4.09 0.55 
สินคาดี 4.30 0.59 3.97 0.65 
ความปลอดภัย 4.16 0.62 3.92 0.63 
ราคา 2.30 0.73 2.35 0.72 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.19 0.73 3.21 0.64 
ความไววางใจ 4.02 0.62 3.81 0.60 
ความสูงคา 3.37 0.64 3.28 0.56 
ความคุนเคย 4.71 0.53 4.06 0.74 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 3.96 0.78 3.47 0.77 
ความเปนผูนํา 4.32 0.64 3.35 0.67 
ความเชี่ยวชาญ 4.08 0.62 3.57 0.59 
เอกลกัษณ 4.11 0.67 3.68 0.63 
เทคโนโลยกีารผลติ 3.74 0.64 3.56 0.60 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 3.63 0.68 3.47 0.68 
ชื่อเสยีง 4.14 0.53 3.78 0.56 
ภาพลักษณทันสมัย 3.51 0.73 3.48 0.65 
สินคาหาซื้องาย 4.32 0.52 4.15 0.74 
คาเฉลี่ยรวม * 3.89 0.31 3.61 0.36 
หมายเหตุ *  t (222) = 12.73, p = .00 
 
ทัศนคติที่คอนขางสูง สวนคณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยต่ําคอนขางต่ํา ไดแก ราคา (2.33) การสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ (3.46) และความสูงคา (3.48)  

ในขณะทีท่ัศนคติของกลุมตัวอยางทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง 
Lactasoy มีคาเฉลี่ยของทัศนคติรวมเทากบั 3.73 โดยคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสงูสุดคือ ประโยชน 
(4.33) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.23) ความคุนเคย (4.07) สินคาดี (4.04) และความ
ปลอดภัย (3.96) ตามลําดับ สวนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดไดแก ราคา (2.39) รองลงมาคือ 
การสะทอนภาพลักษณของผูซื้อ (3.45) และความสงูคา (3.48) (ดูตารางที่ 4.24) 
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 สําหรับความแตกตางของคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม
ของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง พบวากลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑดังกลาวมี
คาเฉลี่ยทัศนคติตอ Vitamilk (3.97) สูงกวาของ Lactasoy (3.73) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
 
ตารางที่ 4.24  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk และ Lactasoy 
                      ของกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสงู 
 

Vitamilk Lactasoy 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คุณภาพ 4.07 0.67 3.90 0.57 
ประโยชน 4.33 0.63 4.33 2.17 
สินคาดี 4.23 0.60 4.04 0.54 
ความปลอดภัย 4.06 0.63 3.96 0.58 
ราคา 2.33 0.79 2.39 0.72 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.46 0.69 3.45 0.65 
ความไววางใจ 3.99 0.53 3.91 0.47 
ความสูงคา 3.48 0.63 3.48 0.57 
ความคุนเคย 4.67 0.57 4.07 0.66 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.07 0.73 3.52 0.66 
ความเปนผูนํา 4.40 0.66 3.52 0.65 
ความเชี่ยวชาญ 4.15 0.67 3.70 0.57 
เอกลกัษณ 4.21 0.65 3.72 0.62 
เทคโนโลยกีารผลติ 3.82 0.72 3.64 0.60 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 3.83 0.70 3.68 0.68 
ชื่อเสยีง 4.16 0.61 3.93 0.53 
ภาพลักษณทันสมัย 3.71 0.76 3.66 0.66 
สินคาหาซื้องาย 4.52 0.64 4.23 0.71 
คาเฉลี่ยรวม * 3.97 0.36 3.73 0.34 
หมายเหตุ *  t (186) = 7.95, p = .00 
 
 
 
. 
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3. ความตั้งใจซ้ือ 
 
3.1 ความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
 จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง Vitamilk และ 
Lactasoy ของกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองตามตารางที ่
4.25 พบวา กลุมตัวอยางมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Vitamilk สูงกวา Lactasoy อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุมตัวอยางมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Vitamilk เทากับ 4.19 และสวน
ใหญมีความตั้งใจที่จะซื้อถงึซื้อแนนอน ซึ่งคิดเปนรอยละ 86.1 ในขณะที่คาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ 
Lactasoy มีคาเทากับ 3.47 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจซือ้ในระดับที่ไมแนใจถึง
อาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 75.3  
 
ตารางที ่4.25  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย * 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Vitamilk 
(รอยละ) 

83 
(37.2) 

109 
(48.9) 

23 
(10.3) 

  6 
 (2.7) 

2 
(0.9) 4.19 0.79 

Lactasoy 
(รอยละ) 

22 
  (9.9) 

  97 
(43.5) 

71 
(31.8) 

29 
(13.0) 

4 
(1.8) 3.47 0.90 

หมายเหตุ *  t (222) = 11.23, p = .00 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 
 เมื่อจัดอันดับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงของกลุมตัวอยางที่มีระดบั
ความเกี่ยวพันสูงตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง พบวา กลุมตัวอยางมีความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคา  
Vitamilk มากกวา Lactasoy ซึ่งคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอตราสินคาทัง้สองมีความแตกตางกนั
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจซื้อ Vitamilk ใน
ระดับที่อาจจะซื้อถึงซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 92.5 ซึ่งมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อรวมเทากับ 
4.38 สําหรับความตัง้ใจซื้อ Lactasoy ของกลุมตัวอยาง สวนใหญมีความตัง้ใจซื้อในระดับที่ไม
แนใจถึงอาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 81.3 ซึ่งมีคาเฉลีย่ของความตั้งใจซือ้รวมเทากับ 3.72 (ดูตารางที ่
4.26) 
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ตารางที ่4.26  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย * 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Vitamilk 
(รอยละ) 

86 
(46.0) 

87 
(46.5) 

13 
 (7.0) 

1 
(0.5) - 4.38 0.64 

Lactasoy 
(รอยละ) 

26 
(13.9) 

93 
(49.7) 

59 
(31.6) 

7 
(3.7) 

2 
(1.1) 3.72 0.79 

หมายเหตุ *  t (186) = 10.10, p = .00 
 
3.3 ความมุงมัน่ในการซื้อตราสนิคาบุกเบิก 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
 เมื่อกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัต่ําตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองแสดงความมุงมัน่ทีจ่ะซื้อ
ตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑดังกลาว (ดูตารางที ่4.27)  พบวามีคาเฉลีย่รวมความมุงมั่นทีจ่ะ
ซื้อตราสินคาบุกเบิกเทากับ 2.78 โดยปจจัยทีท่ําใหกลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคา
บุกเบิกมากทีสุ่ดคือ ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทาเทยีมกนั (3.05) รองลงมาคือ เมื่อ
ผูบริโภคไมมีความรูเกีย่วกับสินคา จึงตัดสนิใจเลือกตราสินคาบุกเบิก (2.95) สวนกรณีที่กลุม
ตัวอยางมีความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบุกเบิกต่ําที่สดุ คือ เมื่อปจจยัดานการตลาดของทุกตรา
สินคาเทาเทียมกัน หากรานคาไมมีตราสินคาจําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอืน่ทดแทนเลย 
(2.33) 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 
 ตารางที ่4.27 แสดงระดับความมุงมั่นที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลือง 
ของกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันตอผลิตภัณฑดังกลาวสูง ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมความมุงมัน่ที่จะซื้อ
ตราสินคาบุกเบิกเทากับ 3.11 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิก
มากที่สุดเมื่อปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคาเทาเทียมกัน (3.49) รองลงมา เมื่อผูบริโภคไมมี
ความรูเกีย่วกบัสินคา ผูบริโภคจึงเลือกตราสินคาบกุเบกิ (3.22) และ อันดับสุดทาย เมื่อปจจยัดาน
การตลาดทกุตราสินคาเทากัน หากรานคาไมมีตราสินคาจําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่น
ทดแทนเลย (2.61) 
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เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยระดับความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองระหวางกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูง พบวา กลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพัน
สูงตอผลิตภัณฑดังกลาวมีคาเฉลี่ยความมุงมั่นที่จะซื้อตราสินคาบกุเบกิ (3.11) มากกวากลุม
ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (2.78) อยางมีนยัสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
ตารางที ่4.27  คาเฉลี่ยของความมุงมัน่ทีจ่ะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองของ       
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิก 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั ผูบริโภคจะเลอืกตราสินคาบุกเบิก 

3.05 1.07 3.49 0.89 

ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั หากรานคาไมมีตราสินคาบุกเบิก   
      จําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่นทดแทนเลย 

2.33 0.94 2.61 0.92 

ในกรณีที่ผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา ผูบริโภค  
      จะเลอืกซื้อตราสินคาบุกเบิก 2.95 1.04 3.22 1.02 

คาเฉลี่ยรวม * 2.78 0.85 3.11 0.78 
หมายเหตุ *  t (408) = -4.06, p = .00 
 
การทดสอบสมมุติฐาน (นมถั่วเหลือง)  
 จากผลการวิจยัในสวนพฤตกิรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่ว
เหลืองระหวางกลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงูตอผลิตภัณฑดังกลาว ผูวิจยัจึงทําการ
ทดสอบสมมุตฐิานที่วา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจะมีการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํ ซึง่มีรายละเอยีดดังนี ้

ในการทดสอบสมมุติฐานทีว่าในแตละประเภทสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันตางกนั
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสงูจะมกีารรับรูตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพัน
ต่ํา(H1b) นัน้ จากการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยดวยวธิีทดสอบ Mann-Whitney Test ซึ่ง
เปนวธิีทดสอบคาเฉลี่ยของขอมูล 2 กลุมที่เปนอิสระจากกันชนิด Nonparametric พบวากลุม
ตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงสูงมกีารรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
Vitamilk ไมแตกตางจากกลุมตัวอยางทีม่ีระดับความเกี่ยวพนัตอผลิตภัณฑดังกลาวต่าํ ดังนัน้จึง
ปฏิเสธสมมุตฐิานที ่1b (ดูตารางที ่4.28) 
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ตารางที ่4.28  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง Vitamilk         
                      ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ Mean Rank z-test p 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 202.47 -0.01 0.99 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 202.54   

 
จากสมมุติฐานทีว่าในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัตางกัน ผูบริโภคทีม่ี

ความเกี่ยวพันสูงจะมทีัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบกุเบกิมากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
(H2b) ซึ่งผลการทดสอบเปนไปตามสมมุตฐิานที่ตั้งไว โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา
บุกเบิก Vitamilk ระหวางกลุมที่มีความเกีย่วพนัต่ําและกลุมที่มีความเกี่ยวพันสงูตอผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสงู
มีทัศนคติในเชงิบวกตอ Vitamilk มากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนัน้จึงยอมรับ
สมมุติฐานที ่2b (ดูตารางที ่4.29)  

 
ตารางที ่4.29   ผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง Vitamilk  
                       ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย t-test p 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 3.89 -2.32 0.02 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 3.97   

 
สําหรับการทดสอบสมมุติฐาน 3b ที่วา ในแตละประเภทสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนั

ตางกนั ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจะมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคาบกุเบิกมากกวาผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที ่4.30) ผลการทดสอบปรากฏวา เปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว โดย
คาเฉลี่ยของความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิก Vitamilk ระหวางกลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํและ
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองมีความแตกตางกนัอยางมนีัยสาํคัญที่
ระดับ 0.05 ซึ่งหมายความวา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk มากกวา
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนัน้จึงยอมรับสมมุติฐานที ่3b  
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ตารางที ่4.30 ผลการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  
                     Vitamilk ระหวางกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย t-test p 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 4.19 -2.65 0.01 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 4.38   
 
3. พฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
 

การวัดพฤติกรรมผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวจีอแบนประกอบดวย การรับรู ทัศนคติ และ 
ความตั้งใจที่มตีอตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑดังกลาว โดยผูวิจยัแบงกลุมผูบริโภคที่
ทําการศึกษาออกเปน 2 กลุม คือกลุมที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําและกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงตอ
ผลิตภัณฑทีวจีอแบน ซึ่งมีจาํนวน 159 คน และ 251 คน ตามลําดับ 
 
1. การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 
 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
-   การระลึกถงึตราสินคา 

ในการจัดลําดบัการระลึกถงึตราสินคาของผลิตภัณฑทีวจีอแบนจํานวน 3 ตรา พบวากลุม 
ตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนสวนใหญสามารถระลกึถงึ Sony ได
มากที่สุด ซึ่งมคีะแนนการระลึกถึงตราสนิคา 438 คะแนน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจะนึกถึงตรา
สินคาเปนอันดับที่หนึ่ง รองลงมาคือ Panasonic ซึ่งมีคะแนนการระลกึถึงตราสนิคา 193 คะแนน 
โดยกลุมตัวอยางที่ระลึกถึง Panasonic สวนใหญจะนกึถึง Panasonic เปนอนัดับทีส่อง สวนตรา
สินคาที่มีคะแนนการระลึกถงึตราสินคาสงูเปนอันดับสาม คือ LG ซึ่งม ี94 คะแนน โดยกลุม
ตัวอยางมักนกึถึงตราสนิคาเปนลําดับที่สาม สวนตราสนิคาทีม่ีคะแนนการระลกึถึงตราสินคา
คอนขางใกลเคียงกับ LG คือ Samsung ซึ่งม ี70 คะแนน ในขณะที่ตราสินคาอืน่ๆ ทีก่ลุมตัวอยาง
ระลึกถึงไดในระดับที่ต่ํา ไดแก JVC, Sharp, Philips, Toshiba, และ Aiwa (ดูตารางที ่4.31) 
 
-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก  

จากผลการทดสอบการรับรูของกลุมตัวอยางตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอ 
แบนตามตารางที ่4.32 พบวา กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนสวนใหญ
สามารถระบุตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑดังกลาวไดถกูตอง โดยระบุ Sony เปนตราสินคา
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บุกเบิกคิดเปนรอยละ 66 ในขณะที่กลุมตัวอยางไมสามารถระบุตราสินคาบุกเบิกรวมถึงกลุมที่ระบุ
ตราสินคาผิด คิดเปนรอยละ 34  
 
ตารางที ่4.31  จํานวนและรอยละของลําดบัการนกึถึงตราสินคาของผลติภัณฑทีวีจอแบนของ 

         กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัสงู 
 

กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ตราสินคา นึกถึงเปน

อันดับแรก 
นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

นึกถึงเปน
อันดับแรก 

นึกถึงเปน
อันดับสอง 

นึกถึงเปน
อันดับสาม 

Sony 
(รอยละ) 

131 
(84.0) 

20 
(12.8) 

   5 
 (3.2) 

213 
(87.3) 

26 
(10.7) 

  5 
 (2.0) 

Panasonic 
(รอยละ) 

  14 
(13.5) 

61 
(58.7) 

29 
(27.9) 

  19 
(11.4) 

94 
(56.6) 

53 
(31.9) 

LG 
(รอยละ) 

   5 
 (7.7) 

19 
(29.2) 

41 
(63.1) 

    8 
 (7.8) 

49 
(47.6) 

46 
(44.7) 

Samsung 
(รอยละ) 

   2 
 (4.5) 

22 
(50.0) 

20 
(45.5) 

    5 
 (5.5) 

39 
(42.9) 

47 
(51.6) 

อื่นๆ    9 
(21.5) 

18 
(42.8) 

15 
(35.7) 

     6 
 (9.4) 

24 
(37.5) 

34 
(53.1) 

หมายเหตุ *  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับแรก = 3 คะแนน  ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสอง = 2 คะแนน 
                   ตราสินคาที่นึกถึงเปนอันดับสาม = 1 คะแนน 
 
ตารางที ่4.32  จํานวนและรอยละของการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวจีอแบนของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ตราสินคา 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
Sony 105  66.0 182  72.5 
Panasonic   3    1.9  11   4.4 
LG   2    1.3   2   0.8 
Samsung   1    0.6   4   1.6 
ไมทราบ  48  30.2  52  20.7 
รวม 159 100.0 251 100.0 
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กลุมที่มีความเกี่ยวพันสงู 
-   การระลึกถงึตราสินคา 

เมื่อจัดลําดับตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึง 3 อันดับแรก ในตารางที ่4.31 พบวา Sony เปน 
ตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงไดมากทีสุ่ด โดยมีคะแนนการระลึกถงึตราสินคา 696 คะแนน ซึ่ง
กลุมตัวอยางที่ระลึกถงึ Sony สวนใหญจะนึกถึง Sony เปนอันดับแรก ในขณะที ่Panasonic เปน
ตราสินคาที่มคีะแนนการระลึกถึงตราสนิคาสูงเปนอันดับสองคือ 298 คะแนน โดยกลุมตัวอยางมัก
นึกถงึตราสินคา Panasonic เปนอนัดับทีส่อง สําหรับตราสินคาที่มีคะแนนการระลกึถึงตราสนิคา
สูงเปนอนัดับที่สามคือ LG ซึ่งม ี168 คะแนน โดยกลุมตัวอยางที่ระลกึถึง LG สวนใหญมักนึกถงึ 
LG เปนอนัดับที่สอง สวน Samsung เปนตราสินคาที่มคีะแนนการระลึกถึงคอนขางใกลเคียงกับ 
LG ซึ่งมีคะแนนทัง้สิ้น 70 คะแนน ในขณะที่ตราสินคาอื่นๆ ที่ถูกระลึกถึงในระดับที่ต่าํไดแก JVC 
Sharp Philips Toshiba และ Aiwa 

 
-   การรับรูตอตราสินคาบุกเบิก 

ตารางที ่4.32 แสดงผลการรับรูของกลุมตัวอยางที่มีตอตราสินคาบกุเบกิ พบวากลุมตัว 
อยางที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบนสวนใหญสามารถระบ ุ Sony เปนตรา
สินคาบุกเบิก คิดเปนรอยละ 72.5 สวนกลุมตัวอยางที่ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบกิ รวมถึง
กลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาผิด คิดเปนรอยละ 27.5 
 
2. ทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

เมื่อกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนแสดงทัศนคตทิี่มตีอ 
คุณสมบัติของ Sony ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิก พบวาคาเฉลี่ยรวมของทศันคติมีคาเทากับ 3.96 โดย
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับ ประกอบดวย ความคุนเคย (4.46) สินคาหาซือ้งาย (4.43) 
ภาพลักษณสินคาทนัสมยั (4.34) ความมชีื่อเสียง (4.26) และ เทคโนโลยีการผลิต และการพฒันา
สินคาอยางตอเนื่อง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากนั (4.09) ตามลําดับ สวนคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่มรีะดับคาเฉลี่ย
รองลงมาซึ่งคอนขางสงู ไดแก ความเชี่ยวชาญ ความเปนผูนาํ และความเปนเอกลักษณ ในขณะที่
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยคอนขางต่ํา คือคุณสมบัติดานประโยชน และการสะทอนภาพลักษณของผู
ซื้อ (3.40) (ดูตารางที ่4.33) 
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ตารางที่ 4.33  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑทีวจีอแบน Sony และ Panasonic ของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
 

Sony Panasonic 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

คุณภาพ 3.99 0.71 3.71 0.61 
ประโยชน 3.40 0.72 3.54 0.61 
สินคาดี 3.89 0.63 3.64 0.61 
ความปลอดภัย 3.58 0.71 3.52 0.61 
ราคา 4.00 0.91 3.28 1.20 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.40 0.86 3.31 0.75 
ความไววางใจ 3.78 0.59 3.69 0.55 
ความสูงคา 3.75 0.67 3.48 0.59 
ความคุนเคย 4.46 0.67 4.04 0.73 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 3.83 0.83 3.54 0.72 
ความเปนผูนํา 4.02 0.72 3.33 0.68 
ความเชี่ยวชาญ 4.04 0.70 3.58 0.60 
เอกลกัษณ 4.01 0.70 3.60 0.68 
เทคโนโลยกีารผลติ 4.09 0.63 3.69 0.59 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 4.09 0.60 3.77 0.65 
ชื่อเสยีง 4.26 0.58 3.84 0.56 
ภาพลักษณทันสมัย 4.34 0.56 3.85 0.62 
สินคาหาซื้องาย 4.43 0.64 4.10 0.66 
คาเฉลี่ยรวม * 3.96 0.40 3.64 0.39 
หมายเหตุ *  t (158) = 9.31, p = .00 
 

สวนทัศนคติทีม่ีตอ Panasonic ของกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอ 
แบน (ดูตารางที ่4.33) พบวา มีคาเฉลี่ยของทัศนคติรวมเทากับ 3.64 ซึ่งเมื่อเรียงลาํดับของ
คาเฉลี่ยทัศนคติในแตละคุณสมบัติพบวา สินคาหาซื้องายเปนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสูงทีสุ่ด 
(4.10) รองลงมาคือ ความคุนเคย (4.04) ภาพลักษณสนิคาทนัสมัย (3.85) ความมชีื่อเสียง (3.84) 
และการพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง (3.77) ตามลําดับ สวนคุณสมบัติทีม่ีคาเฉลี่ยต่ําทีสุ่ดคือ ราคา 
(3.28) รองลงมาคือ การสะทอนภาพลักษณของผูซื้อ (3.31) และความเปนผูนาํ (3.33) 
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และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่มีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony และ Panasonic 
ของกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพันต่าํ จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยทัศนคติโดยรวมตอ 
Sony (3.96) ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกสงูกวา Panasonic (3.64) ซึ่งเปนตราสินคาผูตามอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 

จากการที่กลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบนแสดงทัศนคติในแต  
ละคุณสมบัติทั้ง 18 ประการของ Sony พบวา มีคาเฉลีย่รวมของทัศนคติเทากับ 4.10 ซึ่งเมื่อ
เรียงลําดับคาเฉลี่ยของทัศนคติในแตละคุณสมบัต ิพบวาคุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยของทัศนคติสูงที่สุดคือ 
ความคุนเคย (4.51) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.44) ความมชีื่อเสียงและภาพลักษณสินคาที่
ทันสมัยซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากัน (4.30) คุณภาพของสินคา (4.27) และเทคโนโลยีการผลิต (4.20) ตามลําดับ 
สวนคุณสมบัติดานความเชี่ยวชาญ การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่องและความมีเอกลักษณ ก็เปน
คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยคอนขางสูง ในขณะที่คณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยคอนขางต่ํา ไดแก ความปลอดภัย 
(3.73) การสะทอนภาพลักษณของผูซื้อ (3.75) และประโยชน (3.77) (ดูตารางที ่4.34) 

เมื่อใหกลุมตัวอยางที่มีระดบัความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบนแสดงทัศนคติตอ   
Panasonic (ดูตารางที ่4.34) พบวา มีคาเฉลี่ยรวมของทัศนคติเทากบั 3.72 ซึ่งเมื่อเรียงลําดับ
คาเฉลี่ยของทศันคติในแตละคุณสมบัติพบวา คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก 
สินคาหาซื้องาย (4.15) ความคุนเคย (4.03) ความมีชื่อเสียง (3.95) ภาพลักษณสินคาทันสมัย 
(3.89) และความไววางใจ (3.86) ตามลําดบั สวนคุณสมบัติที่มีคาเฉลีย่ทัศนคติต่ําทีสุ่ดคือ ราคา 
(3.28) รองลงมาคือ ความเปนผูนาํ (3.31) 
 เมื่อเปรียบเทยีบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอ Sony (4.10) ซึ่งเปนตรา
สินคาบุกเบิก และ Panasonic (3.72) ซึ่งเปนตราสินคาผูตามของกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพัน
สูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกตอ Sony สูงกวา Panasonic 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
 
3. ความตั้งใจซ้ือ 
 
3.1 ความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตาม 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา  
 เมื่อเปรียบเทยีบระหวางคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑทวีีจอแบน  Sony และ 
Panasonic ของกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน พบวากลุม
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ตัวอยางมีความตั้งใจซื้อตราสินคา Sony มากกวา Panasonic ซึ่งคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อที่มีตอตรา
สินคาทั้งสองมีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ
มีความตัง้ใจซือ้ Sony ในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 79.3 ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมของ
ความตั้งใจซื้อเทากับ 3.70 ในขณะที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Panasonic ในระดับที่
ไมแนใจคิดเปนรอยละ 64.8 รองลงมาคือ อาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 23.3 โดยมีคาเฉลี่ยรวมของ
ความตั้งใจซื้อเทากับ 3.24 (ดูตารางที ่4.35) 
 
ตารางที่ 4.34  คาเฉลี่ยของทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑทีวจีอแบน Sony และ Panasonic ของ 
                     กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 
 

Sony Panasonic 
คุณสมบัติ 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คุณภาพ 4.27 0.68 3.84 0.63 
ประโยชน 3.77 0.67 3.69 0.61 
สินคาดี 4.08 0.62 3.75 0.65 
ความปลอดภัย 3.73 0.73 3.59 0.61 
ราคา 3.92 0.96 3.28 0.92 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.75 0.73 3.61 0.71 
ความไววางใจ 3.97 0.63 3.86 0.58 
ความสูงคา 4.00 0.67 3.64 0.56 
ความคุนเคย 4.51 0.75 4.03 0.73 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.03 0.67 3.63 0.72 
ความเปนผูนํา 4.14 0.74 3.31 0.70 
ความเชี่ยวชาญ 4.18 0.64 3.68 0.66 
เอกลกัษณ 4.14 0.66 3.60 0.75 
เทคโนโลยกีารผลติ 4.20 0.59 3.77 0.62 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 4.18 0.55 3.81 0.64 
ชื่อเสยีง 4.30 0.55 3.95 0.56 
ภาพลักษณทันสมัย 4.30 0.55 3.89 0.61 
สินคาหาซื้องาย 4.44 0.62 4.15 0.70 
คาเฉลี่ยรวม * 4.10 0.35 3.72 0.40 
หมายเหตุ *  t (250) = 13.04, p = .00 
 



 118

ตารางที ่4.35  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนของกลุม 
                      ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Sony 
(รอยละ) 

27 
(17.0) 

64 
(40.3) 

  62 
(39.0) 

6 
(3.8) - 3.70 0.79 

Panasonic 
(รอยละ) 

  8 
  (5.0) 

37 
(23.3) 

103 
(64.8) 

7 
(4.4) 

4 
(2.5) 3.24 0.72 

หมายเหตุ *  t (158) = 9.31, p = .00 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 
 จากการจัดอันดับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑทีวีจอแบนของกลุมตัวอยางที่มีความ
เกี่ยวพันตอผลิตภัณฑดังกลาวสูงในตารางที ่4.36 พบวากลุมตัวอยางมีคาเฉลีย่ความตั้งใจซื้อ 
Sony สูงกวา Panasonic อยางมีนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Sony 
และ Panasonic มีคาเทากบั 3.97 และ 3.43 ตามลําดบั โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจ
ซื้อ Sony ในระดับที่อาจจะซื้อถึงซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 69.7 สวนความตั้งใจซือ้ Panasonic 
สวนใหญมีความตั้งใจซื้อในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ คิดเปนรอยละ 89.7  
 
ตารางที ่4.36  จํานวน รอยละ และคาเฉลีย่ของความตั้งใจซื้อที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนของกลุม 
                      ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัสงู 

 

ตราสินคา 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

Sony 
(รอยละ) 

78 
(31.1) 

97 
(38.6) 

  70 
(27.9) 

3 
(1.2) 

3 
(1.2) 3.97 0.86 

Panasonic 
(รอยละ) 

15 
 (6.0) 

91 
(36.3) 

134 
(53.4) 

8 
(3.2) 

3 
(1.2) 3.43 0.71 

หมายเหตุ *  t (250) = 13.04, p = .00 
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3.2  ความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบกุเบกิ 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ํา 

จากการที่กลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนตํ่าแสดงความมุงมั่นใน
การซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑดังกลาวในตารางที ่4.37 พบวา มีคาเฉลี่ยรวมความมุงมัน่
ที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิกเทากับ 2.57 โดยปจจัยที่ทาํใหกลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตรา
สินคาบุกเบิกมากที่สุดคือ เมื่อปจจัยดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทาเทียมกัน (2.82) รองลงมา
คือ เมื่อผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา จึงตัดสินใจเลอืกตราสินคาบุกเบิก (2.58) สวนกรณีที่
กลุมตัวอยางมีความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบุกเบิกต่ําที่สุด คือ เมือ่ปจจัยดานการตลาดของทกุ
ตราสินคาเทาเทียมกัน หากรานคาไมมีตราสินคาบกุเบกิจําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่น
ทดแทนเลย (2.31) 
 
ตารางที ่4.37  คาเฉลี่ยของความมุงมัน่ทีจ่ะซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทีวีจอแบนของ 
                      กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําและกลุมตัวอยางทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง 
 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํา กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 
ความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิก 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั ผูบริโภคจะเลอืกตราสินคาบุกเบิก 2.82 0.96 3.28 0.98 

ในกรณีที่ปจจัยดานการตลาดของทุกตราสินคา 
      เทาเทียมกนั หากรานคาไมมีตราสินคาบุกเบิก   
      จําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่นทดแทนเลย 

2.31 0.91 2.59 0.95 

ในกรณีที่ผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับสินคา ผูบริโภค  
      จะเลอืกซื้อตราสินคาบุกเบิก 2.58 1.06 3.13 1.01 

คาเฉลี่ยรวม * 2.57 0.80 3.00 0.81 
หมายเหตุ *  t (408) = -5.27, p = .00 
 
กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงู 

เมื่อกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพนัสงูตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนแสดงความมุงมัน่ที่จะซื้อ
ตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑดังกลาว พบวามีคาเฉลีย่รวมความมุงมั่นทีจ่ะซื้อตราสินคาบกุเบกิ
เทากับ 3.00 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมคีวามมุงมัน่ทีจ่ะซื้อตราสินคาบุกเบิกมากที่สุดเมื่อปจจยั
ดานการตลาดของทุกตราสนิคาเทาเทยีมกนั (3.28) รองลงมา เมื่อผูบริโภคไมมีความรูเกี่ยวกับ
สินคา ผูบริโภคจึงเลือกตราสินคาบุกเบิก  (3.13) และ อันดับสุดทายเมื่อปจจัยดานการตลาดของ
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ทุกตราสนิคาเทากนั หากรานคาไมมีตราสนิคาบุกเบิกจําหนาย ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคาอื่น
ทดแทนเลย (2.59) (ดูตารางที ่4.37) 
 เมื่อเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยระดับความมุงมัน่ในการซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตทีวจีอแบน
ระหวางกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําและสูง พบวา กลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันสงูตอ
ผลิตภัณฑดังกลาวมีคาเฉลีย่ความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสนิคาบุกเบิก (3.00) สูงกวากลุมตัวอยางที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา (2.57) อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 
 
การทดสอบสมมุติฐาน (ทีวีจอแบน) 
 
 จากผลการวิจยัขางตนเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบกุเบิกของผลิตภัณฑ 
ทีวีจอแบนระหวางกลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํและสูงตอผลิตภัณฑดังกลาว ผูวิจัยจงึทาํการ
ทดสอบสมมุตฐิานที่วา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจะมีการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่าํ ซึง่ผลการทดสอบสามารถสรุปไดดังตอไปนี้ 
 จากสมมุติฐานทีว่าในแตละประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัตางกัน ผูบริโภคทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูงจะมกีารรับรูตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพันต่ํา (H1b) 
นั้น จากการทดสอบสมมุติฐานดวยวิธทีดสอบ Mann-Whitney Test พบวา กลุมตัวอยางทีม่ีระดับ
ความเกี่ยวพันสูงตอผลิตภัณฑทวีีจอแบนมกีารรับรูตอตราสินคา Sony ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกไม
แตกตางจากกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนัน้จงึปฏิเสธสมมุตฐิานที ่1b (ดูตารางที ่4.38) 
 
ตารางที่ 4.38  ผลการทดสอบความแตกตางของการรับรูที่มีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony  
                      ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ Mean Rank z-test p 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 196.35 -0.95 0.34 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 203.15   
 
 ในการทดสอบสมมุติฐาน H2b ที่วา ในแตละประเภทสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพัน
ตางกนั ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจะมีทัศนคติเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา (ดูตารางที ่4.39) พบวา ผลการทดสอบเปนไปตามสมมุติฐานที่ตัง้ไว โดยกลุม
ตัวอยางที่มีระดับความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนมีคาเฉลีย่ทัศนคติตอ Sony ซึ่งเปนตรา
สินคาบุกเบิกสูงกวาคาเฉลีย่ดังกลาวของกลุมตัวอยางที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา อยางมีนยัสําคัญ
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ที่ระดับ 0.05 กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูมทีศันคติในเชิงบวกตอ Sony มากกวา
ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนัน้จึงยอมรับสมมุติฐานที ่2b   
 
ตารางที่ 4.39   ผลการทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony 
                      ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย t-test p 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 3.96 -3.76 0.00 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 4.10   

 
 สําหรับผลการทดสอบสมมุตฐิานที่วา ในแตละประเภทสนิคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพัน
ตางกนัผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัสูงจะมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาบกุเบกิมากกวาผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํ (H3b) นั้น พบวาเปนไปตามสมมุติฐานที่ตัง้ โดยกลุมตัวอยางที่มีระดบัความเกี่ยวพนั
ตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนสูงมีคาเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ Sony ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกสูงกวากลุม
ที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําตอผลิตภัณฑดังกลาวอยางมีนัยสาํคัญที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจงึยอมรับ
สมมุติฐานที ่3b (ดูตารางที ่4.40) 
 
ตารางที่ 4.40  ผลการทดสอบความแตกตางของความตัง้ใจซื้อทีม่ีตอผลิตภัณฑทีวีจอแบน Sony 
                      ระหวางกลุมที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีระดับความเกีย่วพันสงู 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ คาเฉลี่ย t-test p 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 3.70 -3.15 0.00 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 3.97   

 
ตอนที่ 4  ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
 การวิจยัเรื่องความเกี่ยวพนัและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิในครั้งนี ้นอกจาก
จะศึกษาถึงความแตกตางในดานการรับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกระหวางผู 
บริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสงู รวมถึงความแตกตาง
ทางดานการรบัรู ทัศนคต ิและความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิก ระหวางสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา
และสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันสูงแลว ผูวิจัยยังไดศึกษาประเด็นเพิม่เติมเกี่ยวกบั (1) ความสมัพนัธ
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ระหวางความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับการรับรู ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิก (2)
ความสัมพันธระหวางการรับรู ทัศนคต ิและความตัง้ใจซื้อตราสินคาบุกเบิก และ (3) ความ
แตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกระหวางผูบริโภคที่รับรูและไมรับรูถึงตราสินคา
บุกเบิก ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี ้
 
ความสมัพันธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับพฤติกรรมผูบริโภคตอตรา
สินคาบกุเบิก  
 
 ในสวนนี้เปนการวัดความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคตอผลิตภัณฑ
นมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน กับการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซื้อที่มตีอตราสินคาบุกเบิกของ
ผลิตภัณฑดังกลาว เพื่อศึกษาวากลุมตัวอยางที่มีระดบัความเกี่ยวพนัตางกันนัน้จะมีพฤตกิรรม
ผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิแตกตางกนัอยางไร 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับการรับรูตอตรา
สินคาบุกเบิกดวยวิธทีดสอบคาสถิต ิEta ซึ่งเปนวิธทีี่สามารถทดสอบความสัมพันธระหวางขอมูล
ระดับชวง (Interval Scale) และขอมูลระดับนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) ในที่นีก้็คอื คําถามใน
สวนของระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคและคําถามในสวนของการรับรู ตามลําดับ ซึ่งผลการ
ทดสอบพบวา ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคทั้งตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบนมี
ความสัมพันธกับการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกในระดับทีค่อนขางต่ํา คือ ที่ระดับ 0.20 และ 0.21 
ตามลําดับ (ดูตารางที ่4.41) 
 
ตารางที่ 4.41  คาความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับการรับรูทีม่ีตอ 
                      ตราสินคาบกุเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ  Eta 

ความเกี่ยวพัน - การรับรูตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.20 
ความเกี่ยวพัน - การรับรูตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.21 
 

และเมื่อทดสอบความสัมพนัธระหวางระดบัความเกี่ยวพนัของผูบริโภคกับทัศนคตทิี่มตีอ
ตราสินคาบุกเบิกดวยสถิติสหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ในตารางที ่4.42 พบวา มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ทัง้ตอสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําและสูง กลาวคือ ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัสูงตอ
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ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองหรือผลิตภัณฑทีวจีอแบน จะมีทศันคติในเชิงบวกตอตราสินคา Vitamilk 
หรือ Sony ในระดับที่สูงตามลําดับ ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ําตอผลิตภัณฑนมถัว่
เหลืองหรือทวีจีอแบน จะมีทศันคติตอ Vitamilk หรือ Sony ในระดับที่ต่าํตามลาํดับ ทั้งนี้
ความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบกุเบิกของ
ผลิตภัณฑทีวจีอแบนจะมีความสมัพนัธสงูกวาของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองเล็กนอย 

 
ตารางที ่4.42  คาความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับทัศนคติทีม่ีตอ 
                      ตราสินคาบกุเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ r p 
ความเกี่ยวพัน - ทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.18 0.00 

ความเกี่ยวพัน - ทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.21 0.00 

 
 ตารางที ่4.43 แสดงความสมัพันธระหวางระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคกับความตั้งใจ
ซื้อที่มีตอตราสินคาบุกเบิก ซึ่งผลการทดสอบพบวา ระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภคมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิอยางนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ทัง้
ในสวนของสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูง โดยกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑ
นมถัว่เหลืองหรือทีวีจอแบน จะมีความตั้งใจซื้อ  Vitamilk  หรือ Sony ในระดับสูงตามลําดับ 
ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัตอผลิตภัณฑดังกลาวต่ํา ก็จะมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk 
หรือ Sony ในระดับที่ต่ําตามลําดับดวยเชนกนั โดยความสัมพนัธระหวางความเกี่ยวพนัของ
ผูบริโภคกับความตัง้ใจซื้อตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทวีีจอแบนมีคา
ความสัมพันธที่ใกลเคียงกนั  
 
ตารางที่ 4.43  คาความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันของผูบริโภคกับความตัง้ใจซื้อที่มีตอ       
                      ตราสินคาบกุเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ r p 

ความเกี่ยวพัน - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.18 0.00 

ความเกี่ยวพัน - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.17 0.00 
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ความสมัพันธระหวางการรับรู ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือที่มีตอตราสินคาบุกเบิก 
 
 การวิจยัเพิ่มเติมสวนนี้เปนการทดสอบความสมัพนัธระหวางการรับรู ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิก เพื่อศึกษาวาแตละตัวแปรนั้นมีอิทธพิลตอกันและกันอยางไร และ
มีความสมัพนัธกันในทิศทางใดซึ่งชวยใหเกดิความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก
ชัดเจนยิง่ขึ้น 
 ในการทดสอบความสัมพนัธระหวางการรบัรูและทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกพบวา 
การรับรูของผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกมีความสมัพนัธกับทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาดังกลาว
คอนขางต่ํา   ทั้งในสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําและสูง กลาวคือ การทีผู่บริโภครับรูถึงตราสินคา
บุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองหรือทีวจีอแบน มีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอ  Vitamilk หรือ 
Sony คอนขางต่ํา ซึ่งความสัมพันธระหวางการรับรูและทัศนคติของผลิตภัณฑทีวจีอแบนมีคา
ความสัมพันธมากกวาของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองเล็กนอย (ดูตารางที ่4.44) 
 
ตารางที ่4.44  คาความสัมพนัธระหวางการรับรูกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาบุกเบิกที่ม ี
                      ความเกี่ยวพนัต่ําและตราสนิคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ  Eta 

การรับรู - ทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.15 
การรับรู - ทัศนคติตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.19 
 
 เมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางการรับรู และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกใน
ตารางที ่4.45 พบวา การรับรูมีความสัมพนัธกับความตัง้ใจซื้อคอนขางต่ํา โดยเฉพาะผลิตภัณฑ
นมถัว่เหลือง ซึ่งเปนสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา กลาวคือ การที่ผูบริโภครับรูถึงตราสินคาบุกเบิก
ของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองหรือทวีีจอแบนนัน้ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตราสินคาดงักลาว
คอนขางต่ํา  

นอกจากนัน้ เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคตแิละความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคา
บุกเบิก (ดูตารางที ่4.46) พบวามีความสมัพันธกนัในเชงิบวกอยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ทั้งในสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูง โดยผูบริโภคที่มีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคา  
Vitamilk หรือ Sony ก็จะมีความตัง้ใจซื้อตราสินคาดังกลาวสูง ในขณะที่ผูบริโภคที่มทีัศนคติในเชงิ
ลบตอตราสินคา Vitamilk หรือ Sony ก็จะมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคาดังกลาวต่าํ ซึ่งความสมัพนัธ
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ระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบกิของผลิตภัณฑทวีีจอแบน จะมี
ความสัมพันธที่สูงกวาของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  

 
ตารางที ่4.45  คาความสัมพนัธระหวางการรับรูกับความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกทีม่ ี
                      ความเกี่ยวพนัต่ําและตราสนิคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ  Eta 

การรับรู - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.07 

การรับรู - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.19 

 
ตารางที ่4.46  คาความสัมพนัธระหวางทัศนคติกับความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาบกุเบิกทีม่ ี
                      ความเกี่ยวพนัต่ําและตราสนิคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง  
 

คาความสัมพันธ r p 

ทัศนคติ - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 0.41 0.00 

ทัศนคติ - ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันสูง 0.46 0.00 

 
ความแตกตางดานพฤตกิรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกระหวางผูบริโภคทีร่ับรูและไม
รับรูถึงตราสนิคาบุกเบกิ 
 
 ในสวนนี้เปนการทดสอบความแตกตางดานทัศนคติและความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิก
ระหวางผูบริโภคที่รับรูและไมรับรูวา Vitamilk และ Sony เปนตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองและทีวีจอแบน ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางทีส่ามารถระบุตราสินคาบกุเบกิไดถูกตอง 
ถูกจัดอยูในกลุมผูบริโภคที่รับรูถึงตราสินคาบุกเบิก ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ไมสามารถระบุตรา
สินคาบุกเบิกรวมถงึกลุมตัวอยางที่ระบุตราสินคาผิด ถูกจัดอยูในกลุมตัวอยางที่ไมรับรูถึงตรา
สินคาบุกเบิก ซึ่งจํานวนของกลุมตัวอยางที่รับรูและไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถัว่
เหลืองมีจํานวน 324 คน และ 86 คน ตามลําดับ ในขณะที่กลุมตัวอยางที่รับรูและไมรับรูถึงตรา
สินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑทวีีจอแบนมจีํานวน 287 คน และ 123 คน ตามลําดับ เพื่อ
เปรียบเทียบวา กลุมผูบริโภคที่สามารถระบุตราสินคาบกุเบิกไดนัน้ จะมีทัศนคติและความตัง้ใจซือ้
ในเชิงบวกตอตราสินคาดังกลาวมากกวากลุมผูบริโภคที่ไมสามารถระบตุราสินคาบุกเบิกหรือไม 
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ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 
ทัศนคต ิ
 ในสวนทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืง Vitamilk ระหวางกลุมตัวอยางที่รับรูและไม
รับรูถึงตราสินคาบุกเบิก ดังตารางที ่4.47 พบวา กลุมตัวอยางที่รับรูวา Vitamilk เปนตราสินคา
บุกเบิกมีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมสูงกวากลุมตัวอยางที่ไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิกอยางมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยกลุมตัวอยางทัง้สองกลุมมีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมเทากับ 3.98 และ 3.75 
ตามลําดับ โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในแตละคุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรกของกลุมที่รับรูถึง
ตราสินคาบุกเบิกไดแก ความคุนเคย (4.75) ความเปนผูนํา (4.47) สินคาหาซื้องาย (4.46) สินคาด ี
(4.31) และประโยชน (4.27) ในขณะที่คุณสมบัติอ่ืนๆ ทีม่ีคาเฉลี่ยรองลงมาซึง่คอนขางสงูไดแก 
เอกลักษณ ความเชี่ยวชาญ ความมีชื่อเสียง ความปลอดภัย และคุณภาพสนิคา สําหรับคุณสมบัติ
ที่มีคาเฉลีย่คอนขางต่าํเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณสมบัติอ่ืนๆ ไดแก ราคา (2.29) การสะทอน
ภาพลักษณผูซื้อ (3.35) และความสงูคา (3.45) 
 สวนคุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของกลุมตัวอยางที่ไมทราบวา 
Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิก ประกอบดวย ความคุนเคย (4.47) สินคาหาซื้องาย (4.24) สินคาด ี
(4.09) ประโยชน (4.07) และความมีชื่อเสยีง (4.01) ในขณะที่คุณสมบัติที่มีคาเฉลีย่คอนขางต่าํ 
ไดแก ราคา (2.41) การสะทอนภาพลกัษณผูซื้อ (3.17) และความสูงคา (3.31) 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 ตารางที ่4.48 แสดงการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อ Vitamilk ระหวางกลุมตัวอยาง
ที่รับรูและไมรับรูวา Vitamilk เปนตราสนิคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง พบวา กลุมตัวอยาง
ที่รับรูถึงตราสนิคาบุกเบิกมคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Vitamilk สูงกวากลุมที่ไมรับรูถึงตราสินคา
บุกเบิกอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมทีท่ราบวา Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิกมี
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากบั 4.32 โดยสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk ในระดบัที่อาจจะซื้อถึง
ซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 89.9 ในขณะที่กลุมที่ไมทราบวา Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิกมี
คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อเทากบั 4.09 โดยสวนใหญมีความตั้งใจที่จะซื้อ Vitamilk คิดเปนรอยละ 
59.3 รองลงมาคือ ซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 26.7 
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ตารางที ่4.47  ความแตกตางดานทัศนคตทิี่มีตอ Vitamilk ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา  
         Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิก 

 
กลุมที่รับรูถึงตราสินคาบุกเบิก กลุมที่ไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิก 

คุณสมบัติ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คุณภาพ 4.13 0.66 3.91 0.55 
ประโยชน 4.27 0.62 4.07 0.53 
สินคาดี 4.31 0.60 4.09 0.57 
ความปลอดภัย 4.15 0.63 3.97 0.60 
ราคา 2.29 0.78 2.41 0.68 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.35 0.73 3.17 0.69 
ความไววางใจ 4.03 0.59 3.93 0.55 
ความสูงคา 3.45 0.63 3.31 0.62 
ความคุนเคย 4.75 0.50 4.47 0.65 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.10 0.74 3.65 0.70 
ความเปนผูนํา 4.47 0.60 3.91 0.64 
ความเชี่ยวชาญ 4.21 0.63 3.76 0.57 
เอกลกัษณ 4.24 0.65 3.84 0.61 
เทคโนโลยกีารผลติ 3.83 0.69 3.58 0.60 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 3.75 0.73 3.60 0.54 
ชื่อเสยีง 4.19 0.58 4.01 0.50 
ภาพลักษณทันสมัย 3.61 0.78 3.55 0.61 
สินคาหาซื้องาย 4.46 0.58 4.24 0.59 
คาเฉลี่ยรวม * 3.98 0.33 3.75 0.28 
หมายเหตุ  * t (408) = 5.84, p = .00 
 
ตารางที ่4.48  ความแตกตางดานความตัง้ใจซื้อที่มีตอ Vitamilk ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา     
                      Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิก 
 

กลุมตัวอยาง 
ซื้อ 

แนนอน ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 
ไมซื้อ 
แนนอน คาเฉลี่ย * 

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

กลุมที่รับรูถึง 
   ตราสินคาบุกเบิก 

146 
(45.1) 

145 
(44.8) 

27 
(8.3) 

4 
(1.2) 

2 
(0.6) 

4.32 
(100) 0.73 

กลุมที่ไมรับรูถึง 
   ตราสินคาบุกเบิก 

  23 
(26.7) 

  51 
(59.3) 

 9 
(10.5) 

3 
(3.5)  4.09 

(100) 0.71 

หมายเหตุ  * t (408) = 2.62, p = .01 
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ผลิตภัณฑทวีีจอแบน 
 
ทัศนคต ิ
 จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ทัศนคติรวมที่มีตอ Sony ระหวางกลุมตัวอยางที่รับรูและไม
รับรูวา Sony เปนตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑทีวีจอแบน ดังตารางที ่4.49 พบวา กลุมตัวอยาง
ที่รับรูวา Sony เปนตราสนิคาบุกเบิกมีคาเฉลี่ยทัศนคติรวมสูงกวากลุมตัวอยางที่ไมรับรูถึงตรา
สินคาบุกเบิกอยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยทั้งสองกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยทัศนคติ
รวมเทากับ 4.16 และ 3.79 ตามลําดับ เมือ่เรียงลําดับคาเฉลี่ยทัศนคติในแตละคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ยสูงสุด 5 อันดับแรกของกลุมที่รับรูวา Sony เปนตราสินคาบุกเบิกพบวา คุณสมบัติดาน
ความคุนเคยเปนคุณสมบัตทิี่มีคาเฉลีย่สูงที่สุด (4.61) รองลงมาคือ สินคาหาซื้องาย (4.53) 
ภาพลักษณสินคาทนัสมยั (4.40) ความมชีื่อเสียง (4.36) และความเปนผูนาํ (4.34) สําหรับ
คุณสมบัติอ่ืนๆ ที่มีคาเฉลี่ยคอนขางสงูไดแก คุณภาพสินคา ความเชีย่วชาญ เทคโนโลยีการผลิต 
เอกลักษณ และการพฒันาสินคาอยางตอเนื่อง สวนคณุสมบัติที่มีคาเฉลี่ยคอนขางต่ําเมื่อ
เปรียบเทียบกบัคุณสมบัติอ่ืนๆ ไดแก ประโยชน (3.70) และความปลอดภัย (3.73) 
 ในขณะที่คุณสมบัติที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรกของกลุมทีไ่มรับรูถึงตราสินคา
บุกเบิกประกอบดวย สินคาหาซื้องาย (4.23) ความคุนเคย (4.21) ภาพลักษณสินคาทันสมยั 
(4.12) ความมีชื่อเสียง (4.11) และการพฒันาสนิคาอยางตอเนื่อง (3.98) สําหรับคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ยคอนขางต่ําไดแก การสะทอนภาพลักษณของผูซือ้ (3.41) ประโยชน (3.46) ความเปนผูนํา 
(3.51) และความปลอดภัย (3.53)  
 
ความตั้งใจซื้อ 
 ตารางที ่4.50 แสดงการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อ Sony ระหวางกลุมตัวอยางที่
รับรูและไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑทีวีจอแบน ซึ่งผลการวิจัยพบวา กลุมที่รับรูวา 
Sony เปนตราสินคาบุกเบิกมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ Sony (4.02) สูงกวากลุมที่ไมรับรูวา Sony 
เปนตราสนิคาบุกเบิก (3.51) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่รับรูถงึตรา
สินคาบุกเบิกสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Sony ในระดับที่อาจจะซื้อถงึซื้อแนนอน คิดเปนรอยละ 
72.5 ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ไมรับรูถงึตราสินคาบกุเบกิสวนใหญมีความตัง้ใจซื้อ Sony ในระดับ
ที่ไมแนใจถงึอาจจะซื้อ ซึ่งคิดเปนรอยละ 84.6 
 
 
 



 129

ตารางที ่4.49  ความแตกตางดานทัศนคตทิี่มีตอ Sony ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา Sony 
                      เปนตราสนิคาบุกเบิก 

 
กลุมที่รับรูถึงตราสินคาบุกเบิก กลุมที่ไมรับรูถึงตราสินคาบุกเบิก 

คุณสมบัติ 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน 
คุณภาพ 4.30 0.65 3.84 0.71 
ประโยชน 3.70 0.69 3.46 0.73 
สินคาดี 4.10 0.62 3.77 0.58 
ความปลอดภัย 3.73 0.75 3.53 0.63 
ราคา 4.00 0.96 3.84 0.91 
การสะทอนภาพลกัษณของผูซื้อ 3.70 0.79 3.41 0.80 
ความไววางใจ 4.00 0.61 3.66 0.58 
ความสูงคา 4.02 0.67 3.63 0.61 
ความคุนเคย 4.61 0.64 4.21 0.82 
มาตรฐานในการพิจารณาตราสินคาอื่น 4.11 0.73 3.57 0.60 
ความเปนผูนํา 4.34 0.65 3.51 0.56 
ความเชี่ยวชาญ 4.29 0.66 3.74 0.53 
เอกลกัษณ 4.23 0.65 3.76 0.62 
เทคโนโลยกีารผลติ 4.28 0.58 3.87 0.57 
การพัฒนาสินคาอยางตอเนื่อง 4.22 0.56 3.98 0.56 
ชื่อเสยีง 4.36 0.58 4.11 0.48 
ภาพลักษณทันสมัย 4.40 0.55 4.12 0.51 
สินคาหาซื้องาย 4.53 0.59 4.23 0.66 
คาเฉลี่ยรวม * 4.16 0.35 3.79 0.30 
หมายเหตุ  * t (408) = 10.33, p = .00 
 
ตารางที ่4.50  ความแตกตางดานความตัง้ใจซื้อที่มีตอ Sony ระหวางกลุมที่รับรูและไมรับรูวา     
                      Sony เปนตราสินคาบกุเบกิ 
 

กลุมตัวอยาง 
ซื้อ 

แนนอน 
ซื้อ ไมแน ไมซื้อ 

ไมซื้อ 
แนนอน 

คาเฉลี่ย * 
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

กลุมที่รับรูถึง 
   ตราสินคาบุกเบิก 

92 
(32.1) 

116 
(40.4) 

73 
(25.4) 

5 
(1.7) 

1 
(0.3) 

4.02 0.82 

กลุมที่ไมรับรูถึง 
   ตราสินคาบุกเบิก 

13 
(10.6) 

 45 
(36.6) 

59 
(48) 

4 
(3.3) 

2 
(1.6) 3.51 0.79 

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

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 ตราสินคาบุกเบิกเปนแนวคดิที่นักการตลาดโดยเฉพาะผูประกอบการที่คิดคนนวัตกรรม
ใหมสนใจและตระหนักถึงคณุประโยชนทีจ่ะเอื้อใหกับตราสินคาในระยะยาว โดยคาดหวงัวาการ
เปนตราสินคาบุกเบิกจะมีอิทธิพลตอพฤตกิรรมผูบริโภค อยางไรก็ตามในสภาวะของความเปนจริง
ในตลาด การเปนตราสินคาบุกเบิกอาจไมใชขอไดเปรียบที่ชัดเจนในทกุสถานการณ หากแตขึ้นอยู
กับปจจัยแวดลอมอ่ืน ๆ ดงันั้นในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจงึไดศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับความ
เกี่ยวพันของสนิคา และระดบัความเกี่ยวพนัของผูบริโภค กับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอตราสินคา
บุกเบิก เพื่อศึกษาวาตัวแปรดานความเกีย่วพนัทัง้สองมอิีทธิพลตอการรับรู ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกอยางไร ซึง่สามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัย รวมทั้งขอเสนอแนะ
ตางๆ ไดดังนี ้
 
สรุปผลการวจิัย 
 
 กลุมตัวอยางที่ศึกษาในงานวิจยัครั้งนีม้ีจาํนวนทั้งสิน้ 410 คน ซึ่งสวนใหญมีอายุระหวาง 
31-35 ป มีสถานภาพสมรส ประกอบอาชพีเปนพนักงานบริษัท มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับ
ปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001 – 30,000 บาท  
 ในสวนของการวัดความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง ซึ่งผูวิจยัไดใชผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวี
จอแบนเปนตวัแทนของสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูงตามลาํดับนั้น พบวา ในสินคาประเภท
นมถัว่เหลือง Vitamilk เปนตราสินคาที่กลุมตัวอยางระลึกถึงไดมากทีสุ่ด รองลงมาคือ Lactasoy 
และ Yeo’s ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยางสวนใหญทราบวา Vitamilk เปนตราสินคาบุกเบิก เมื่อ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ Vitamilk และ Lactasoy ซึ่งเปนตราสินคาผูตาม 
พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกตอ Vitamilk มากกวา Lactasoy อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ โดยคุณสมบัติของ Vitamilk ที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก ความคุนเคย 
สินคาหาซื้องาย ความเปนผูนํา สินคาดี และประโยชน ในขณะที่คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยสูงสุด 5 
อันดับแรกของ Lactasoy ประกอบดวย คุณสมบัติดานประโยชน สินคาหาซื้องาย ความคุนเคย 
สินคาด ีและความปลอดภัย ซึ่งในดานของความตั้งใจซื้อ กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ 
Vitamilk มากกวา Lactasoy โดยมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk ในระดับที่อาจจะซื้อถงึซื้อแนนอน สวน
ความตั้งใจซื้อ Lactasoy อยูในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ  
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 สําหรับผลการวิจัยของผลิตภัณฑทีวีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูวา Sony 
เปนตราสินคาบุกเบิก ทัง้ยังสามารถระลกึถึงตราสนิคา Sony ไดมากที่สุด รองลงมาคือ 
Panasonic และ LG นอกจากนัน้ กลุมตัวอยางยังมทีัศนคติที่ดีตอ Sony มากกวา Panasonic ซึง่
เปนตราสินคาผูตามอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยคุณสมบัติของ Sony ที่มีคาเฉลีย่ทัศนคติสูงสดุ 
5 อันดับแรกประกอบดวย ความคุนเคย สินคาหาซื้องาย ภาพลกัษณสนิคาทนัสมยั ความมี
ชื่อเสียง และคุณภาพของสินคา ในขณะทีคุ่ณสมบัติของ Panasonic ซึ่งมีคาเฉลีย่ทัศนคติสูงสุด 5 
อันดับแรก ไดแก สินคาหาซือ้งาย ความคุนเคย ความมชีื่อเสียง ภาพลักษณสินคาทันสมยั และ
การพัฒนาสนิคาอยางตอเนือ่ง โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความตัง้ใจซื้อ Sony ในระดับที่ไม
แนใจถึงอาจจะซื้อ และมีความตั้งใจซื้อ Panasonic ในระดับที่ไมแนใจ  
 เมื่อเปรียบเทยีบความแตกตางของการรับรู ทัศนคต ิและความตัง้ใจซื้อระหวางตราสินคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําและสูง (ดูตารางที ่5.1) พบวา กลุมตัวอยางมกีารรับรูตอตราสินคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําไมแตกตางจากตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง กลาวคือ มีการ
รับรูตอ Vitamilk ซึ่งเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําไมแตกตางจาก Sony ซึ่งเปนสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพันสงู แตในสวนของทศันคติพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูง (Sony) มากกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา (Vitamilk) ในขณะที่มี
ความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํ (Vitamilk) มากกวาตราสนิคาบกุเบิกทีม่ี
ความเกี่ยวพันสูง (Sony) 
 
ตารางที่ 5.1  ความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ํา  
                    (Vitamilk) และตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง (Sony) 
 
กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ การรับรู ทัศนคติ * ความตั้งใจซื้อ * 

Vitamilk (คาเฉล่ีย) 2.78 3.93 4.28 
Sony (คาเฉล่ีย) 2.84 4.05 3.87 
* แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 
 ในสวนของผลการวัดความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคระหวางผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพันสูงตอตราสินคาบุกเบิกนั้น ผูวิจัยไดแบงปจจัยดานความ
เกี่ยวพันของผูบริโภคออกเปน 5 ปจจัย ประกอบดวย การรับรูถึงความสําคัญของสินคา คุณคาทาง
ความรูสึก  คุณคาทางสัญลักษณ การรับรูถึงความสําคัญหากตัดสนิใจผิดพลาด และการรับรูถึง
โอกาสที่จะผิดพลาด โดยในสวนของผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง  พบวา กลุมตัวอยางมคีาเฉลี่ยความ
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เกี่ยวพันเทากบั 3.03 โดยสามารถจาํแนกกลุมผูบริโภคออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่มคีวามเกี่ยวพัน
ต่ํา และกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง ซึ่งมีจํานวน 223 คน และ187 คน ตามลําดับ ผลการวัด
พฤติกรรมของกลุมตัวอยางที่มีความเกีย่วพันต่ําพบวา กลุมตัวอยางสามารถระลกึถึง Vitamilk ได
มากที่สุด รองลงมาคือ Lactasoy และ Yeo’s โดยกลุมตัวอยางสวนใหญทราบวา Vitamilk เปน
ตราสินคาบุกเบิก และมีทัศนคติที่ดีตอ Vitamilk มากกวา Lactasoy นอกจากนั้นกลุมตัวอยางสวน
ใหญยังมีความตั้งใจที่จะซื้อ Vitamilk มากกวา Lactasoy โดยมีความตั้งใจที่จะซื้อ Vitamilk 
แนนอน ในขณะที่มีความตัง้ใจซื้อ Lactasoy อยูในระดบัที่ไมแนใจถงึอาจจะซื้อ  
 สําหรับกลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง สวนใหญสามารถ
ระลึกถึง Vitamilk และทราบวาตราสนิคาใดเปนตราสินคาบุกเบิก อีกทั้งยงัมทีัศนคติที่ดีตอ 
Vitamilk มากกวา Lactasoy โดยในสวนของความตั้งใจซื้อ Vitamilk กลุมตัวอยางสวนใหญมี
ความตั้งใจที่จะซื้อถึงซื้อแนนอน ในขณะที่มีความตั้งใจซื้อ Lactasoy อยูในระดับที่ไมแนใจถงึ
อาจจะซื้อ  
 สําหรับผลการวิจัยในสวนของผลิตภัณฑทวีีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความ
เกี่ยวพันสงูตอผลิตภัณฑทีวจีอแบนซึ่งมจีาํนวน 251 คน ในขณะที่กลุมตัวอยางทีม่ีความเกี่ยวพนั
ต่ํามีเพยีง 159 คน แตทั้ง 2 กลุมกม็ีทิศทางของพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกเปนไปใน
แนวเดียวกนั กลาวคือ กลุมตัวอยางทัง้ทีม่คีวามเกี่ยวพันต่ําและสูงสวนใหญทราบวา Sony เปน
ตราสินคาบุกเบิกและสามารถระลึกถงึ Sony ไดมากที่สุด รองลงมาคอื Panasonic และ LG 
ตามลําดับ นอกจากนัน้ในสวนของทัศนคติที่มีตอ Sony และ Panasonic ก็พบวาทัง้กลุมที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูงตางมทีัศนคติในเชงิบวกตอ Sony มากกวา สําหรับความตั้งใจซื้อพบวา กลุมทีม่ี
ความเกี่ยวพันต่ํามีความตั้งใจซื้อ Sony มากกวา Panasonic โดยสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Sony 
ในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ ในขณะทีส่วนใหญมีความตั้งใจซื้อ Panasonic ในระดับที่ไมแนใจ  
สําหรับกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงกม็ีคาเฉลีย่ความตัง้ใจซือ้ Sony สูงกวา Panasonic เชนกนั โดย
กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Sony ในระดับที่ซื้อแนนอน แตมีความตั้งใจซื้อ Panasonic 
ในระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ 
 อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทยีบพฤติกรรมผูบริโภคระหวางกลุมที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและ
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสงูตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน พบวา กลุมตัวอยางทัง้ 2 กลุม
มีการรับรูตอตราสินคาบกุเบกิไมแตกตางกนั แตมีทัศนคติและความตั้งใจซื้อ Vitamilk หรือ Sony 
ซึ่งเปนตราสินคาบุกเบิกแตกตางกนัอยางมีนัยสาํคัญ โดยกลุมทีม่ีความเกีย่วพันสงูมีทัศนคติเชงิ
บวกและความตั้งใจซื้อ Vitamilk หรือ Sony มากกวากลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํ (ดูตารางที ่5.2) 
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ตารางที่ 5.2  ความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกของผลติภัณฑนมถัว่ 
        เหลืองและทีวีจอแบนระหวางกลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําและกลุมที่มีความเกีย่วพันสงู 

 
Vitamilk (คาเฉล่ีย) Sony (คาเฉล่ีย) 

กลุมที่นํามาเปรียบเทียบ 
การรับรู ทัศนคติ * ความตั้งใจ

ซื้อ * การรับรู ทัศนคติ * ความตั้งใจ
ซื้อ * 

กลุมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 
กลุมที่มีความเกี่ยวพันสูง 

202.47 
202.54 

3.89 
3.97 

4.19 
4.38 

196.35 
203.15 

3.96 
4.10 

3.70 
3.97 

* แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.052 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การอภิปรายผลการวิจยัสามารถสรุปไดเปน 4 สวนคือ (1) พฤติกรรมผูบริโภคกับระดับ
ความเกี่ยวพันของตราสินคาบุกเบิก (2) พฤติกรรมผูบริโภคกับระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค 
(3) ความสัมพนัธระหวางการรับรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค และ (4) การรับรูถึงความ
เปนตราสินคาบุกเบิกกับทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคา 
 
พฤติกรรมผูบริโภคกับระดับความเกีย่วพันของตราสินคาบกุเบิก 
 
 ในสวนนี้เปนการสรุปความแตกตางดานพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกที่มคีวาม
เกี่ยวพันต่าํและตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูง ซึ่งพฤติกรรมผูบริโภคประกอบดวยการรับรู 
ทัศนคต ิและความตั้งใจซื้อตอตราสินคาบุกเบิก 
 
การรับรู 
 
 จากผลการวัดความแตกตางดานการรับรูของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาบุกเบิกที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับรูวา Vitamilk และ Sony เปนตราสินคาบุกเบิก
ของผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทวีีจอแบน ตามลําดับ นอกจากนัน้ตราสินคาทั้งสองยังเปนตรา
สินคาที่กลุมตัวอยางสวนใหญสามารถระลึกถึงไดมากทีสุ่ด และมักถกูนึกถงึเปนอันดับแรก ซึ่งผล
ดังกลาวสอดคลองกับผลการศึกษาของ Kardes และคณะ (1993) ที่พบวา ตราสินคาบุกเบิกมี
โอกาสที่จะอยูในกลุมของตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงได เนื่องจากการเขาสูตลาดเปนลําดับแรก
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ทําใหตราสินคามีความโดดเดนและแตกตาง สงผลใหผูบริโภคสนใจ จดจํา และระลึกถึงตราสนิคา
บุกเบิกไดมากกวาตราสนิคาผูตาม 
 อยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทยีบความแตกตางทางการรับรูของกลุมตัวอยางระหวางตรา
สินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําและตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัสูง พบวาไมเปนไปตาม
สมมุติฐานทีว่า ผูบริโภคจะมีการรับรูตอตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัสูงมากกวาตราสนิคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ํา เนื่องจากคาเฉลี่ยในดานการรับรูระหวาง Sony และ Vitamilk ไมได
แตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิซึ่งอาจเนื่องมาจาก Vitamilk เปนตราสินคาที่เขาสูตลาดนม
ถั่วเหลืองมากวา 46 ป (กรีนสปอต [ประเทศไทย] จํากัด, บริษัท, 2542) ในขณะที ่Sony เพิ่งเขาสู
ตลาดทีวีจอแบนเพยีงประมาณ 4 ปที่ผานมา (“ศึกทีวีจอแบนแขงแหลก ‘พานา’ ไลจี้โซนี-่หลาย
คายรุมสกัด,” 2544) ดังนัน้การเขาสูตลาดเปนระยะเวลานานประกอบกับการทําการสื่อสารกับ
ผูบริโภคอยางตอเนื่องของ Vitamilk เชน โฆษณา ประชาสัมพนัธ การสงเสริมการขาย และการจัด
กิจกรรมตางๆ ลวนแลวแตเปนการตอกย้าํตราสินคากบัผูบริโภคตลอดเวลา ในขณะที่ผลิตภัณฑทวีี
จอแบนเปนนวัตกรรมใหมทีเ่ขาสูตลาดไมนาน มีโอกาสสรางการรับรูกับผูบริโภคไมมากนัก จาก
เหตุผลดังกลาว จึงอาจเปนสาเหตทุําใหคาเฉลี่ยการรับรูของผูบริโภคระหวาง Vitamilk และ Sony 
ไมแตกตางกนัอยางเหน็ไดชัด 
 สําหรับสาเหตทุี่กลุมตัวอยางสามารถระบตุราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงได
ถูกตองมากกวาผลิตภัณฑทีวีจอแบน อาจเนื่องมาจาก ในตลาดนมถัว่เหลืองมีผูประกอบการหลกั
เพียง 4 ราย คือ  Vitamilk, Lactasoy, Yeo’s, และ Dna (“ดัชมิลลแตกสายพนัธุนมถัว่เหลือง,” 
2544)และแตละรายก็เขาสูตลาดในระยะเวลาที่หางกันมาก ดังนั้นผูบริโภคจึงมีการรับรูทีละตรา
สินคา และสามารถลําดับการเขาสูตลาดของแตละตราสินคาไดโดยไมเกิดความสบัสน ในขณะที่
ตลาด  ทีวีจอแบนมีผูประกอบการมากมายทีเ่ขาสูตลาดในระยะเวลาที่ไลเลี่ยกัน กลาวคือ เพียง 
Sony เขาสูตลาดทีวจีอแบนในฐานะตราสนิคาบุกเบิกไมถึง 1 ป ก็เร่ิมมีตราสินคาผูตามซึ่งเปน
ผูผลิตทีวีจอโคงรายอื่นทยอยเขาสูตลาดอยางตอเนื่อง ไดแก Panasonic, LG, และ Philips (“โซนี-่
พานาฯ นําทีม  ทีวีจอแบนชนกนัสนัน่!,” 2542) ซึ่งตราสนิคาผูตามแตละรายตางแสดงศักยภาพ
ทางเทคโนโลยีที่พเิศษเฉพาะตัวเพื่อนํามาใชเปนจุดขาย ทัง้ยังใชกลยทุธทางการตลาดที่เปน
เอกลักษณของแตละตราสินคา ทําใหเกิดการแขงขันที่รุนแรง (“ทีวีจอแบนเบียดจอโคงตกรอบ,” 
2543) สงผลใหผูบริโภคบางสวนเกิดความสับสน เพราะมีการรับรูคุณสมบัติของหลายตราสินคา
ไปพรอม ๆ กัน จากเหตุผลดังกลาวสอดคลองกับผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มตีอ
แตละตราสินคาที่มีระยะเวลาการเขาสูตลาดแตกตางกันของ Kardes และ Kalyanaram (1992) 
ซึ่งผลการศึกษาพบวา หากผูบริโภคเปดรับขอมูลของหลาย ๆ ตราสินคาพรอมกนัซึง่รวมถงึตรา
สินคาบุกเบิกดวย ผูบริโภคจะไมสามารถรับรูถึงความแตกตางของแตละตราสินคาได  ทั้งผูบริโภค
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ยังมีโอกาสที่จะชื่นชอบตราสินคาผูตามมากกวาตราสินคาบุกเบิกอีกดวย แตหากผูบริโภคเปดรับขอมูล
ทีละตราสินคาโดยเริ่มจากตราสินคาบุกเบิก ผลปรากฎวาผูบริโภคมีการรับรูและชื่นชอบตราสินคาบุกเบิก
มากกวา ดังนั้นชวงเวลาที่ตราสินคาบุกเบิกยังเปนตราสินคาเดียวในตลาดจึงเปนระยะเวลาที่เอื้อ
ประโยชนแกผูประกอบการมากที่สุดในการสรางการรับรูและสรางการจดจําตราสินคากับผูบริโภค 
 
ทัศนคต ิ
 
 สําหรับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสนิคาบุกเบิกที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําและตราสินคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงู จากผลการวจิัยพบวา ทั้งในสวนของผลติภัณฑนมถัว่เหลืองและทีวจีอ
แบน ผูบริโภคมีทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตาม ซึ่งเปนความ
แตกตางทีม่ีนยัสําคัญทางสถิติ กลาวคือ กลุมตัวอยางมีทัศนคตทิี่ดีตอ Vitamilk และ Sony 
มากกวา Lactasoy และ Panasonic ในสนิคาประเภทนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบนตามลําดับ ซึ่ง
สนับสนนุผลการวิจัยของ Alpert และ Kamins (1995) ที่ไดทําการศึกษาเกีย่วกบัตราสินคาบกุเบกิ
โดยวัด ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกและตราสินคาผูตามดวยคําถามเกี่ยวกบั
คุณสมบัติของตราสินคา 16 ประการ ซึ่งผลการวิจยัพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกตอตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตามอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติเชนกนั  

สําหรับงานวิจยัชิ้นนี ้ผูวิจัยไดวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางดวยคําถามเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของตราสินคา 18 ประการ โดยทัศนคติทีก่ลุมตัวอยางมตีอแตละคุณสมบัติสวนใหญของ Vitamilk 
และ Sony มีคาเฉลี่ยคอนขางสูงและใกลเคียงกนั สําหรบั Vitamilk คุณสมบัติของตราสินคาที่มี
คาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก ความคุนเคย สินคาหาซื้องาย ความเปนผูนาํ สินคาด ี
และประโยชน ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกบัคาเฉลี่ยทัศนคติระหวาง Vitamilk และ Lactasoy พบวา 
คุณสมบัติสวนใหญของ Vitamilk มีคาเฉลี่ยทัศนคติสูงกวา Lactasoy โดยเฉพาะคณุสมบัติดาน
ความคุนเคย ความเปนผูนาํ มาตรฐานสนิคาสามารถใชเปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาอื่น 
และความเชีย่วชาญ ซึ่งคุณสมบัติเหลานีล้วนเปนขอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบุกเบิกซึ่งเคย
มีผูศึกษามาแลวในอดีต (e.g., Kerin et al., 1992; Robinson & Fornell, 1985; Schnaars, 
1994)  กลาวคือ ตราสินคาที่เขาสูตลาดเปนรายแรกมโีอกาสทีจ่ะสรางความคุนเคยกับผูบริโภคได
กอน โดยเฉพาะในชวงที่เปนตราสินคาเดียวในตลาดจะเปนชวงเวลาที่เหมาะสมทีสุ่ดที่จะกระตุน
ใหกลุมเปาหมายจดจําตราสนิคาใหได ซึ่งหากมีกลยทุธทางการตลาดที่ดีสนับสนุนแลวก็จะทําให
ตราสินคามีโอกาสเปนผูนาํตลาดในที่สุด นอกจากนั้นการเปนตราสินคาบุกเบิกทําให
ผูประกอบการสามารถพัฒนาสินคาใหมีคณุภาพสูงยิง่ขึน้ ดวยประสบการณการผลติ  สงผลให
ตราสินคาบุกเบิกเปนตราสนิคาที่มีความเชีย่วชาญการผลิตในสายตาของผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคอาจ
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นําคุณสมบัตขิองตราสินคาบุกเบิกมาใชเปนเกณฑมาตรฐานในการพจิารณาตราสนิคาอื่น ๆ ที่
ทยอยเขาสูตลาดนั่นเอง 
 สําหรับคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่กลุมตัวอยางมีตอผลิตภัณฑทวีีจอแบน Sony พบวาคุณสมบัติที่
มีคาเฉลี่ยสงูสดุ 5 อันดับแรกประกอบดวย ความคุนเคย สินคาหาซื้องาย ภาพลักษณสินคา
ทันสมยั ความมีชื่อเสียง และคุณภาพของสินคา โดยคาเฉลี่ยทัศนคติในแตละคุณสมบัติสวนใหญ
ของ Sony มีคาสูงกวาคาเฉลี่ยดังกลาวของ Panasonic ซึ่งคุณสมบัตทิี่มีคาเฉลีย่แตกตางกนัอยาง
ชัดเจน ไดแก ความเปนผูนาํ ความเชี่ยวชาญ มาตรฐานสินคาสามารถใชเปนเกณฑในการ
พิจารณาตราสินคาอื่น ความเปนเอกลักษณ และภาพลกัษณสินคาทนัสมัย ซึ่งตางก็เปนคุณสมบัติ
ที่เปนขอไดเปรียบจากการเปนตราสินคาบุกเบิกเชนกนั 

อีกผลการวิจยัหนึง่ที่สามารถนํามาสนบัสนนุถึงสาเหตุที่ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอ
ตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสินคาผูตามก็คือผลการวิจัยของ  Kardes และ Kalyanaram (1992) 
ซึ่งไดทําการศกึษาถงึความสัมพันธระหวางลําดับการเขาสูตลาดของแตละตราสินคากับความทรง
จําและการพิจารณาตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งพบวา ผูบริโภคสามารถระลึกถงึคุณสมบัติตาง ๆ 
ของตราสินคาบุกเบิกทั้งคุณสมบัติที่เปนเอกลักษณและคุณสมบัติทั่วไปไดมากกวาของตราสินคาผู
ตาม เนื่องจากตราสินคาบกุเบิกเปนตราสินคาแรกที่เขาสูตลาด ผูบริโภคจึงใหความสนใจและ
จดจําคุณสมบัติของตราสินคาบุกเบิกเอาไว ทาํใหสามารถระลึกถงึคุณสมบัติตางๆ ของตราสินคา
บุกเบิกได ในขณะที่ผูบริโภคจะไมคอยใหความสนใจกับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคุณสมบัติของตรา
สินคาผูตาม เนื่องจากเห็นวาเปนผูที่เขาสูตลาดในภายหลัง จึงไมใหความสาํคัญมากนกั 
นอกจากนัน้ การที่ผูบริโภคเปดรับขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินคาบุกเบิก อาจทาํให
ผูบริโภคยุติกระบวนการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาชนิดนั้น ๆ  จากเหตุผลดังกลาวผูบริโภคจึง
สามารถระลกึถึงคุณสมบัติของตราสินคาบกุเบิกไดมากกวาตราสนิคาผูตาม แมเวลาจะผานไป
ผูบริโภคก็ยังสามารถระลกึถงึคุณสมบัติเหลานัน้ได เพราะขอมูลตาง ๆ ไดถูกเก็บไวในความทรงจํา
ระยะยาวของผูบริโภคแลว 

อยางไรก็ตาม แมวาผูบริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผู
ตาม แตเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคาบุกเบิกทีม่ีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูง พบวาเปนไปตามสมมตุิฐาน โดยกลุมตัวอยางมทีศันคติเชิงบวกตอ Sony 
มากกวา Vitamilk ซึ่งผลดังกลาวสามารถนําแนวคิดเรื่องความสัมพนัธระหวางระดบัความเกี่ยวพนั
และลําดับข้ันการเกิดผลกระทบทางการสือ่สาร (Relationship between Involvement and 
Learn-Feel-Do Hierarchy Model) ของ Vaughn (1980) มาอธิบายไดวา ผลิตภัณฑทวีีจอแบน
เปนสินคาทีม่คีวามเกี่ยวพันสูง ซึ่งเมื่อผูบริโภคมีความเกีย่วพนัตอสินคาสูงและใชเหตุผลในการ
พิจารณาสนิคา (High Involvement/Thinking) ผูบริโภคจะทําการคนควาหาขอมูลเกี่ยวกบั
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คุณประโยชนและลักษณะเดนของสินคา ซึ่งขอมูลเหลานี้จะมีอิทธพิลตอการกอตัวของทัศนคติ 
แลวจึงนําไปสูพฤติกรรมการซื้อในภายหลัง ดังนัน้สาํหรับพฤติกรรมผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑทีวี
จอแบน ทัศนคติจึงเปนสิง่ทีม่ีบทบาทมาก จากเหตุผลดงักลาว ทําใหผูบริโภคสามารถแสดง
ทัศนคติในแตละคุณสมบัติของ Sony ไดอยางชัดเจน เพราะเปนการแสดงทัศนคตบินพืน้ฐานของ
ขอมูลรายละเอียดที่ไดรับ 

ในขณะที่ผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองเปนสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา ซึ่งเมื่อผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินคาต่ําและใชเหตุผลในตัดสนิใจซื้อ (Low Involvement/Thinking) จึงมีแนวโนมที่จะ
ซื้อสินคาในลกัษณะที่ติดเปนนิสยั โดยไมไดหาขอมูลเพิม่เติม สงผลใหเกิดเปนความภักดีตอตรา
สินคา ซึ่งหากผูบริโภคยังรูสึกพึงพอใจกับสินคาที่ซื้อ ก็จะเกิดเปนทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้นอยาง
ตอเนื่อง จากกระบวนการดงักลาว ทัศนคติกอตัวภายหลังจากพฤตกิรรมการซื้อและผูบริโภคไมได
ใชกระบวนการทางความคิดที่ซับซอนในการพิจารณาสนิคา ทําใหผูบริโภคสามารถแสดงทัศนคตทิี่
มีตอ Vitamilk ไดไมชัดเจนนกั 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 
 จากผลการศึกษาเกีย่วกบัความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิที่มีความกี่ยวพนัต่ําและตรา
สินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงู รวมถงึการเปรียบเทยีบความตัง้ใจซื้อระหวางตราสินคาบกุเบกิ
และตราสินคาผูตามของสินคาทั้ง 2 ประเภท พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตามทัง้ในผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน โดยคาเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อระหวาง 2 ตราสินคามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 
 สาเหตทุี่กลุมตัวอยางสวนใหญมีความตั้งใจซื้อ Vitamilk มากกวา Lactasoy  อาจ
เนื่องมาจากกลุมตัวอยางรูสกึคุนเคยกับตราสินคามากกวา ซึ่งความคุนเคยเปนคุณสมบัติที่มี
คาเฉลี่ย    ทัศนคติสูงที่สุดของ Vitamilk ทัง้กลุมตัวอยางสวนใหญยังเห็นวา Vitamilk เปนสินคาที่
สามารถหาซื้อไดงายและเปนผูนาํตลาด นอกจากนั้นเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติของ
คุณสมบัติทั้ง 18 ประการระหวาง Vitamilk และ Lactasoy จะเห็นวาคณุสมบัติสวนใหญของ 
Vitamilk มีคาเฉลี่ย ทัศนคตสิูงกวาของ Lactasoy  

ในสวนของความตั้งใจซื้อทีวจีอแบน Sony ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมี
ความตั้งใจซื้อ Sony มากกวา Panasonic โดยอาจเปนเพราะความคุนเคยกับตราสนิคา ซึ่งเปน
คุณสมบัติที่มคีาเฉลี่ยทัศนคติสูงสุดเชนกนั นอกจากนั้น ยังเหน็วา Sony เปนตราสนิคาทีห่าซื้อได
งาย ภาพลักษณสินคาทนัสมัย มีชื่อเสียง และสินคามีคณุภาพดี  ซึ่งคณุสมบัติดังกลาวสวนใหญ
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เปนคุณสมบัตทิี่สําคัญสําหรบัสินคาที่เนนในเรื่องเทคโนโลยี นอกจากนัน้คุณสมบัติในดานอืน่ ๆ 
ของ Sony ก็ยงัมีคาเฉลีย่สูงกวาของ Panasonic อีกดวย  

จากผลการวิเคราะหขางตนทั้งในสวนของความตั้งใจซื้อ Vitamilk และ Sony สามารถสรุป
ไดวา ทัศนคตมิีความสมัพนัธกับความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิแบบจําลองทัศนคติที่เกิด
จากคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Attitude Model) ของ Fishbein (1963, cited in 
Assael, 1998) กลาวคือ การพิจารณาคุณสมบัติที่สําคญัของสินคาและความเชื่อในตราสินคาจะ
นําไปสูการประเมินตราสนิคาในภาพรวม และเมื่อประเมินแลวรูสึกพงึพอใจ ก็จะเกดิความตั้งใจซือ้
และพฤติกรรมการซื้อในที่สุด  
 เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา และตรา
สินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงูพบวา ไมเปนไปตามสมมุติฐานที่ตัง้ไววา ผูบริโภคจะมีความ
ตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงมากกวาตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
กลาวคือ กลุมตัวอยางกลับมีระดับความตั้งใจซื้อ Vitamilk ซึ่งเปนสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพันต่าํ 
มากกวา Sony ซึ่งเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง จากผลดังกลาว สามารถนาํแนวคดิเกี่ยวกบั
กระบวนการตดัสินใจยอมรบัตามระดับความพยายามของผลกระทบ (Adoption Decision 
Process-High/Low-Effort Hierarchy of Effects) ของ Hoyer และ MacInnis (2001) มาอธิบาย
ไดวา ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองเปนสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา กลาวคือผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาต่ําและสินคามีราคาไมสูง ดังนัน้หลงัจากที่ผูบริโภคตระหนกัรูถึงตราสินคา Vitamilk ก็
อาจเกิดพฤติกรรมการซื้อในทันท ีซึ่งประสบการณจากการทดลองซื้อสินคาจะเปนสิง่ที่กอใหเกิด
เปนทัศนคติ และหากเกิดเปนทัศนคติในเชงิบวก ผูบริโภคก็จะยอมรับสินคาในที่สุด จาก
กระบวนการดงักลาว กลุมตัวอยางจึงมีความตั้งใจสงูที่จะซื้อ Vitamilk โดยสวนใหญมีความตัง้ใจที่
จะซื้อถึงซื้อแนนอน ในขณะที่ผลิตภัณฑทีวีจอแบนเปนสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู ดังนัน้
ภายหลงัจากที่ผูบริโภคตระหนกัรูถึงตราสนิคา Sony แลว ก็จะไมตัดสินใจซื้อสินคาในทนัท ีแตจะ
พิจารณาขอมลูเกี่ยวกับตราสินคาอยางละเอียดรอบคอบ ซึ่งขอมูลเหลานั้นจะทําใหเกิดการกอตัวของ
ทัศนคติ แลวจงึนําไปสูพฤติกรรมการทดลองซื้อในภายหลัง หากประสบการณการทดลองซื้อเปนไปในเชงิ
บวก ผูบริโภคก็จะยอมรับสินคานั้น จากเหตุผลขางตน ทําใหความตั้งใจซื้อทีวีจอแบน Sony ของ
กลุมตัวอยางสวนใหญอยูระดับที่ไมแนใจถึงอาจจะซื้อ ดังนัน้เมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยความตัง้ใจ
ซื้อระหวาง Vitamilk และ Sony จึงพบวากลุมตัวอยางมีระดับความตัง้ใจซื้อ Vitamilk มากกวา 
 นอกจากนัน้ เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิกพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ํามากกวาตราสนิคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงู ซึ่งสามารถอธิบายไดวา การตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง
จําเปนตองพิจารณาคุณสมบัติหลายๆ ดานประกอบกนัและมีเกณฑการพิจารณาทีซ่ับซอน เพราะ
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เปนสินคาที่ผูบริโภครับรูถึงความเสีย่งในการตัดสินใจซือ้ ดังนัน้คุณสมบัติดานความเปนตราสนิคา
บุกเบิกอาจไมใชปจจัยหลกัที่จะนํามาตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ในขณะที่สินคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา 
ผูบริโภคไมตองใชกระบวนการทางความคดิมากนัก จึงมเีกณฑการพิจารณาที่ไมซับซอน ดังนัน้
คุณสมบัติดานความเปนตราสินคาบกุเบกิจึงอาจเปนปจจัยสําคัญทีม่อิีทธิพลตอการเลือกซื้อตรา
สินคาของผูบริโภค 
 
พฤติกรรมผูบริโภคกับระดับความเกีย่วพันของผูบริโภค 
 
 จากผลการวิจยัเกี่ยวกับระดบัความเกี่ยวพนัของผูบริโภค (Levels of Consumer 
Involvement) เพื่อศึกษาวาผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันตอสินคาตางกนัจะมีพฤติกรรมการ
บริโภคตราสินคาบุกเบิกแตกตางกนัอยางไรนั้น ผลการวจิัยพบวาในสวนของความเกี่ยวพันของ
ผูบริโภคตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลือง ปจจัยความเกี่ยวพนัดานการรับรูถึงความสําคญัของสินคามี
คาเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสามารถอธิบายไดวาผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองเปนเครือ่งดื่มที่มีคุณคาทางอาหาร
ซึ่งมีประโยชนตอรางกาย ดังนั้นกลุมตัวอยางจงึใหความสําคัญกับสินคามาก ในขณะที่ปจจยัดาน
การรับรูถึงโอกาสทีจ่ะผิดพลาดมีคาเฉลี่ยความเกี่ยวพันต่ําที่สุด เนื่องจาก ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง
เปนสินคาทีม่รีาคาถูก ดังนัน้กลุมตัวอยางจึงไมรูสึกถึงความเสีย่งหากตัดสินใจซื้อผิดพลาดนัน่เอง  
สวนปจจยัดานความเกี่ยวพนัของผูบริโภคตอผลิตภัณฑทีวีจอแบนที่มคีาเฉลี่ยสูงสุดคือ คุณคาทาง
สัญลักษณ ซึง่สามารถวิเคราะหไดวาทวีีจอแบนเปนนวตักรรมที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยีสมัยใหมซึง่
เปนทางเลือกใหมสําหรับกลุมเปาหมายที่ตองการโทรทัศนที่มีคุณภาพแตกตางจากทีวจีอโคง 
ดังนัน้ทวีีจอแบนจึงเปนสนิคาที่สามารถสะทอนภาพลักษณในดานความทนัสมยัของผูซื้อไดอยางดี 
ในขณะที่ปจจยัดานการรับรูถึงความสําคญัหากตัดสนิใจผิดพลาดมีคาเฉลี่ยความเกี่ยวพันต่าํที่สุด  

อยางไรก็ตาม แมวาปจจยัความเกี่ยวพนัดานการรับรูถึงความสาํคัญหากตัดสินใจ
ผิดพลาดของผลิตภัณฑทีวจีอแบนจะมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด (2.92) แตเมื่อเปรียบเทียบกับคาเฉลี่ยของ
ปจจัยดังกลาวของผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง (2.28) ซึ่งมคีาเฉลี่ยต่ําสุดเชนกนั พบวา มีความ
แตกตางกนัมาก ดงันัน้ แมปจจัยความเกีย่วพนัดานการรับรูถึงความสําคัญหากตัดสินใจผิดพลาด
จะเปนปจจัยที่มีคาเฉลีย่ต่ําสุดของสินคาทั้ง 2 ประเภท แตผูบริโภคก็รับรูถึงความสําคัญของการ
ตัดสินใจซื้อทวีีจอแบนมากกวานมถั่วเหลอืง 
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การรับรู 
 
 ในสวนของการรับรูตราสินคาบุกเบิกระหวางกลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและกลุม
ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัสงูของทัง้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงและทวีีจอแบนพบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญของทัง้ 2 กลุมสามารถระลึกถึงและระบุตราสินคาบุกเบิกได โดยตราสินคาของผลิตภัณฑนม
ถั่วเหลืองที่กลุมตัวอยางทัง้ทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําและสูงระลึกถึงไดมากทีสุ่ด คือ Vitamilk รองลงมา
คือ Lactasoy และ Yeo’s ตามลําดับ ในขณะที่ตราสินคาของทวีีจอแบนทีก่ลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม
ระลึกถึงไดมากที่สุด 3 อันดบัแรกคือ Sony, Panasonic, และ LG ตามลําดับ 
 เมื่อเปรียบเทยีบการรับรูตราสินคาบกุเบกิระหวางกลุมที่มีความเกีย่วพันตางกนัทั้งใน
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบนตามสมมุติฐานทีว่า ผูบริโภคทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงจะมีการ
รับรูตอตราสินคาบุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ํา พบวา ไมเปนไปตามสมมุติฐาน 
เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเหน็วา ผูบริโภคทั้งกลุมที่มคีวามเกี่ยวพันสูงและต่ํามีการรับรูตอตรา
สินคาบุกเบิกไมแตกตางกนั ซึ่งสามารถอธบิายไดวา ถงึแมในแตละวนัผูบริโภคจะไดรับขอมูล
ขาวสารมากมาย ทําใหผูบริโภคตองนําสิ่งเราเหลานัน้ผานเขาสูกระบวนการรับรูเพื่อกลั่นกรอง 
และตีความเฉพาะสิง่เราที่สอดคลองกับความตองการของตนเองเทานั้น (Assael, 1998) แตใน
สภาวะการณทางการตลาดที่มีการแขงขันกันสูง ผูประกอบการแตละรายตางพยายามทําการ
สื่อสารกับผูบริโภคในทุกๆ รูปแบบ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการจัด
กิจกรรมการตลาดตางๆ เพือ่ใหเขาถงึกลุมเปาหมายใหมากที่สุด ดังนัน้ไมวาผูบริโภคจะมีความ
เกี่ยวพันต่าํหรอืสูงตอผลิตภัณฑนมถั่วเหลอืงหรือทวีีจอแบน กม็ีโอกาสรับรูขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
ตราสินคาบุกเบิกเชนเดยีวกนั ไมวาจะตัง้ใจรับรูหรือไมก็ตาม ซึง่ผลดังกลาวสอดคลองกับผลการ
ทดลองเกีย่วกบัการรับรูของ Cho et al. (2001) ซึ่งผลการทดสอบพบวา ระดับการเปดรับโฆษณา
เชิงบังคับมีความสัมพันธเชิงบวกกับระดับการรับรูที่มีตอตราสินคา กลาวคือ หากผูบริโภคไม
สามารถหลีกเลี่ยงโฆษณาบนปาย Banner ขณะอยูในระบบ World Wide Web จะทําใหผูบริโภค
รับรูและจดจําตราสินคาที่โฆษณาไดในระดับที่สูง ในทางตรงกนัขาม หากสามารถหลีกเลี่ยง
โฆษณาดังกลาวได จะมีผลใหผูบริโภครับรูและจดจําตราสินคาที่โฆษณาไดต่ําลง  อยางไรก็ตาม 
แมวากลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสูงจะมีการรับรูตอตราสินคาบุกเบิกไมแตกตางกนั แต
ทัศนคติและความตัง้ใจซื้อเปนสิ่งที่สามารถแตกตางกนัได 
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ทัศนคต ิ
 
 สําหรับทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบน พบวา ทั้ง
กลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงูมีทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกมากกวาตรา
สินคาผูตามอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยคุณสมบัติสวนใหญของ Vitamilk และ Sony มีคาเฉลีย่  
ทัศนคติที่สงูกวาของ Lactasoy และ Panasonic ตามลําดับ และเมื่อเปรียบเทียบคาเฉลี่ยทัศนคติ
ระหวางกลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสูงในสนิคาทั้งสองประเภท พบวากลุมตัวอยางที่มี
ความเกี่ยวพันสูงแสดงทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิกมากกวากลุมตัวอยางที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ ซึง่เปนไปตามสมมตุิฐานที่ตั้งไว 
 แบบจําลองการกอตัวของทศันคติที่มีตอตราสินคาของ MacInnis และ Jaworski (1989) 
สามารถนํามาอธิบายถงึสาเหตุที่ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงูมทีัศนคติเชิงบวกตอตราสินคา
บุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําไดวา การกอตัวของทัศนคติเร่ิมตนจากผูบริโภคเกิด
ความรูสึกสนใจตอสินคา ซึง่เมื่อเกิดความสนใจแลว ก็จะทําการรวบรวมขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกับ
สินคาประเภทนั้น ๆ รวมถึงตราสินคาที่ตนสนใจ แตผูบริโภคจะกระทาํไดอยางมีประสิทธิภาพก็
ตอเมื่อมีโอกาสที่เหมาะสม รวมถึงมีความสามารถในการเก็บขอมูล หลังจากนัน้ผูบริโภคจะทําการ
ประมวลขอมลู ซึ่งจะทาํไดมากเพียงใดกข้ึ็นอยูกับระดบัความสนใจและความสามารถของผูบริโภค
อีกเชนกัน โดยจะนาํไปสูปฎิกริยาตอบสนองของผูบริโภคและกอตัวเปนทัศนคติตอตราสินคาใน
ที่สุด   

จากกระบวนการดังกลาวผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูจงึมีแนวโนมสูงที่จะคนหาขอมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาที่ตนสนใจมากกวาผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา ซึง่ผูบริโภคจะใหความใส
ใจในการศึกษาและวิเคราะหรายละเอียดของขอมูลที่หามาได ทําใหเกิดความเขาใจตราสินคา
อยางลกึซึ้ง และกอใหเกิดเปนทัศนคติตอตราสินคานั้นในที่สุด ดงันัน้ผูบริโภคที่มีความความ
เกี่ยวพันสงูจงึสามารถแสดงทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาบุกเบิกไดชัดเจนมากกวาผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํ เพราะมีความสนใจสินคาเปนพืน้ฐาน ประกอบกับมีการคนควาและศกึษาขอมูล
เพิ่มเติม ตรงขามกับผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัต่ําซึง่ไมคอยเหน็ความสาํคัญของสินคา จงึรับรู
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาบุกเบิกเพียงผิวเผนิเทานัน้ ทาํใหไมสามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ตราสินคาไดอยางชัดเจนมากนัก  

นอกจากนัน้ ตราสินคาบกุเบกิเปนตราสนิคาที่เขาสูตลาดเปนรายแรกจงึมีโอกาสพฒันา
สินคาและกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับสภาวะการณทางการตลาดและความตองการ
ของผูบริโภคเพื่อรักษาฐานลูกคาเอาไว รวมถงึขยายตลาดใหกวางขึ้น ดังนัน้ กลุมผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันสูงจึงมโีอกาสรับรูถึงการพฒันาและการเปลี่ยนแปลงของตราสินคาบกุเบิกจากสื่อ
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ตางๆ อยางตอเนื่อง ซึ่งเปนการตอกย้ําตราสินคากับผูบริโภคและมีอิทธิพลตอทัศนคติเชิงบวกใน
ที่สุด Schiffman และ Kanuk (1994) ไดอธิบายวา ปจจยัหนึ่งที่มีอิทธพิลตอการกอตัวของทัศนคติ 
ก็คือ การเปดรับส่ือมวลชน (Mass Media Exposure) ของผูบริโภคซึ่งในแตละวันมกีารเปดรับส่ือ
มากมาย เชน โทรทัศน วิทย ุหนงัสือพมิพ และนิตยสาร ซึ่งสื่อเหลานีม้กีารนาํเสนอเนื้อหาใน
รูปแบบที่แตกตางกนั โดยสือ่ทุกสื่อที่ผสมผสานกนัลวนแลวแตมีอิทธพิลตอทัศนคตขิองผูบริโภค
ทั้งสิน้ 
 
ความตั้งใจซื้อ 
 
 ผลการวิจยัในสวนของความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกของผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทีวี
จอแบนพบวา กลุมตัวอยางทั้งที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสูงตางมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิก
มากกวาตราสนิคาผูตาม ซึง่คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อระหวางตราสนิคาบกุเบิกและตราสินคาผูตามมี
ความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ แตเมื่อเปรียบเทียบความตัง้ใจซื้อตราสินคาบกุเบกิระหวาง
กลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันตางกนัพบวา กลุมที่มีความเกีย่วพันสงูมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคา
บุกเบิกมากกวากลุมที่มีความเกี่ยวพนัต่ําทั้งในผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทวีีจอแบน ซึง่
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตัง้ไว 
 สาเหตทุี่กลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัสงูมีระดับความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกมากกวา
กลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันต่ํานัน้เนื่องมาจากหลายสาเหต ุไดแก กลุมผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันสงูเปนกลุมที่ใหความสนใจและคนควาหาขอมลูเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติมโดยเฉพาะ
นวัตกรรมที่มคีวามซับซอน ซึ่งสอดคลองกับบุคลิกลักษณะของผูที่ยอมรับนวัตกรรมเร็ว (Early 
Adopters) กลาวคือ เปนกลุมที่กระตือรือรนในการหาขอมูลและรวบรวมขอมูลจากหลาย ๆ แหลง 
โดยหลงัจากรวบรวมขอมูลแลวก็จะทําการทดลองซื้อสินคาภายในระยะเวลาที่ไมนานนัก ในขณะ
ที่กลุมผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัต่ําเปนกลุมที่ใหความสําคัญกับสินคานอย ทาํใหไมมีความสนใจ
ในการหาขอมลูสินคาชนิดนัน้เพิม่เติม จงึสอดคลองกับบุคลิกลักษณะของผูที่ยอมรับนวัตกรรมชา 
(Late Adopters) ซึ่งคนกลุมนี้มีแนวโนมทีจ่ะทดลองหรือยอมรับส่ิงใหมๆ  คอนขางชา 
(Rosenberger, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000) ดังนั้นจากแนวคดิขางตน กลุมที่มีความ
เกี่ยวพันสงูจงึมีแนวโนมที่ซือ้ตราสินคาบกุเบิกมากกวากลุมที่มีความเกี่ยวพันต่าํ 
 นอกจากนัน้ความสมัพนัธระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อก็เปนสิง่หนึง่ที่สามารถนํามา
อธิบายถงึสาเหตุที่ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพันสงูตอผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบนมีความ
ตั้งใจซื้อ Vitamilk หรือ Sony ซึ่งเปนตราสนิคาบุกเบิกของผลิตภัณฑดังกลาวมากกวาผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา เนื่องจากเมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอ Vitamilk และ Sony ของกลุม
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ตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัสงู จะเหน็ไดวามีคาสูงกวาคาเฉลี่ยดังกลาวของกลุมตัวอยางที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ ดงันัน้จึงสามารถนาํแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติ
หลายประการ (Multiattribute Attitude Model) มาอธิบายไดวา เมื่อผูบริโภคพิจารณาคุณสมบัติ
ของตราสินคาในภาพรวม หากผลการประเมินเปนทีพ่งึพอใจ ก็จะนําไปสูความตั้งใจซื้อและเกิด
พฤติกรรมซื้อในที่สุด (Fishbein, 1963, cited in Assael, 1998) ดังนั้นเมื่อผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันสงูแสดงทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิก ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคา
ดังกลาวในอนาคตนั่นเอง 
 ในสวนของผลการวัดความมุงมั่นในการซื้อตราสินคาบุกเบิกพบวา กลุมตัวอยางทีม่คีวาม
เกี่ยวพันสงูมีความมุงมัน่ที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิกของทั้งผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา กลาวคือ ในสภาวะที่ปจจยัทางการตลาดของแตละตรา
สินคาในตลาดเทาเทียมกัน เชน ราคา ปริมาณ คุณภาพ และการสงเสริมการขาย กลุมตัวอยางที่มี
ความเกี่ยวพันสูงจะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกมากกวากลุมทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา แสดงให
เห็นวา ปจจัยดานการเปนตราสินคาบกุเบกิเปนปจจัยทีม่ีความสาํคัญและมีอิทธพิลตอพฤติกรรม
การซื้อในเชงิบวกของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงู เนือ่งจากเปนกลุมที่ใหความสาํคัญใน
รายละเอียดเกีย่วกับคุณสมบัติของสินคานั่นเอง 
 
ความสมัพันธระหวางการรับรู ทศันคติ และพฤตกิรรมของผูบรโิภค 
 
 งานวิจยัครั้งนีเ้กี่ยวของกับการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก 
ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดทดสอบความสัมพันธระหวางทั้ง 3 ตัวแปรวามีความสัมพันธกนัหรอืไม ซึ่งจากผล
การทดสอบพบวา การรับรูและทัศนคติของผูบริโภคมีความสัมพันธกันคอนขางต่ําทัง้ในผลิตภัณฑ
นมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน ซึ่งสามารถวเิคราะหไดวา ปจจุบันผูประกอบการตางพยายามตอกย้าํ
ตราสินคาใหเขาไปอยูในใจของผูบริโภคใหมากที่สุด โดยผสมผสานเครื่องมือการสือ่สารการตลาด 
ตางๆ เชน โฆษณา ประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และกิจกรรมทางการตลาด เพื่อใหผูบริโภค
จดจําตราสินคาใหได สงผลใหผูบริโภคสวนใหญในปจจุบันสามารถรบัรูถึงตราสินคาในตลาดไมวา
จะรูสึกสนใจสนิคาชนิดนัน้หรือไมก็ตาม ดงันัน้การรับรูของผูบริโภคจึงไมมีความสมัพันธกับ       
ทัศนคติ กลาวคือ แมผูบริโภคจะรับรูถึงตราสินคาบกุเบกิในระดับที่สงู แตไมไดสงผลใหผูบริโภคมี
ทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคาบุกเบิกนัน้ดวย เนื่องจากการกอตัวของทัศนคติอาจเกิดขึ้นจาก
หลายปจจัย ไดแก ประสบการณโดยตรงและในอดีต  อิทธิพลจากครอบครัวและเพือ่น การตลาด
ทางตรง และการเปดรับส่ือมวลชน (Schiffman & Kanuk, 1994) ดังนั้นการรับรูถึงตราสินคา
บุกเบิกจงึไมใชปจจัยทีม่ีผลโดยตรงตอทัศนคติ 
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 นอกจากนัน้เมื่อทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูและความตั้งใจซื้อ ผลปรากฎวามี
ความสัมพันธกันในระดับทีค่อนขางต่ําเชนกนั โดยเฉพาะในผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง กลาวคือ แม
ผูบริโภคจะรับรูถึงตราสินคาบุกเบิก แตการรับรูดังกลาวไมไดมีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อตราสินคา
บุกเบิก ซึ่งสามารถอธิบายไดวา ความตัง้ใจซื้อของผูบริโภคขึ้นอยูกับปจจัยหลายดานโดยเฉพาะ
ผูบริโภคในปจจุบันมีการศึกษามากขึ้นและฉลาดขึ้น ดงันั้นคุณสมบัตดิานการเปนตราสินคา
บุกเบิกจงึอาจไมใชคุณสมบัติหลักที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจเลือกซือ้สินคา หากแตขึ้นอยูกับ
ปจจัยหลาย ๆ ดานประกอบกัน เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย พนักงานขาย รวมถงึ การ
สื่อสารแบบปากตอปาก ซึง่ผูบริโภคจะเปนผูพิจารณาวาตราสินคาใดสอดคลองกับความตองการ
และอํานาจในการซื้อของตนมากที่สุด 
 อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาความสมัพนัธระหวางทัศนคติและความตั้งใจซื้อ พบวามี
ความสัมพันธกันในทิศทางบวกทัง้ในสินคาประเภทนมถั่วเหลืองและทีวีจอแบน โดยผูบริโภคที่มี
ทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาบุกเบิก ก็จะมีความตัง้ใจซือ้ตราสินคาดังกลาวสงู ในขณะที่ผูบริโภค
ที่มี     ทัศนคติเชิงลบตอตราสินคาบกุเบกิ ก็จะมีความตั้งใจซื้อตราสินคาดังกลาวต่ํา จาก
ความสัมพันธนี้สามารถอธบิายไดวาทิศทางของทัศนคติมีผลตอความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิ 
กลาวคือ ความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมทีเ่กดิขึ้นจริงเปนผลลัพธทีเ่กิดจากทัศนคตนิั่นเอง (Lutz, 
1991)  
 
การรับรูถึงความเปนตราสินคาบกุเบิกกับทัศนคติและความตั้งใจซ้ือสินคา 
 
 เมื่อเปรียบเทยีบทัศนคตทิี่มตีอตราสินคาบุกเบิกระหวางกลุมตัวอยางที่ทราบและไมทราบ
วาตราสนิคาใดเปนตราสินคาบุกเบิก (Pioneer Brand Awareness) พบวา กลุมตัวอยางที่
สามารถระบุตราสินคาบกุเบกิแสดงทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาบกุเบิกมากกวากลุมตัวอยางที่
ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบิกได ทัง้ในสินคาประเภทนมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน ซึ่งเมื่อ
พิจารณาถึงคณุสมบัติของตราสินคาที่มีคาเฉลี่ยทัศนคติแตกตางกันอยางชัดเจนระหวางกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมทั้งในสนิคา 2 ประเภท พบวาคุณสมบัตทิี่มีความแตกตางกนัมากทีสุ่ด 3 อันดับ 
คือ คุณสมบัติดานความเปนผูนํา ความเชีย่วชาญ และมาตรฐานสินคาสามารถใชเปนเกณฑใน
การพิจารณาตราสินคาอื่นในตลาด ซึง่เหมือนกนัทัง้ในสินคาประเภทนมถัว่เหลืองและทีวีจอแบน 
ดังนัน้จึงสามารถอธิบายไดวา กลุมที่รับรูวา Vitamilk และ Sony เปนตราสินคาบกุเบกิเหน็วา 
ความเปนตราสินคาบุกเบิกสามารถสะทอนถึงความเปนผูนําในตลาด ทั้งยงัเปนผูเชีย่วชาญในการ
ผลิตสินคาประเภทนัน้มากที่สุด เพราะเปนผูบุกเบกินวตักรรม ซึ่งเมื่อระยะเวลาผานไปตราสินคา
บุกเบิกกย็ิ่งพฒันาและสรางเสริมประสบการณทางการผลิตจนมีความเชี่ยวชาญมากยิง่ขึ้น 
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ผูบริโภคจึงสามารถนาํมาตรฐานสนิคาของตราสินคาบุกเบิกไปใชเปนเกณฑในการพจิารณาสินคา
ผูตามอื่น ๆ ในตลาด  

ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของผูที่เคยศึกษาเกีย่วกับตราสินคาบุกเบิกใน
อดีต กลาวคือ ตราสินคาบกุเบิกในตลาดสนิคาผูบริโภคสวนใหญมีโอกาสทีจ่ะเปนผูนําตลาด สวน
หนึง่เนื่องจากผูบุกเบิกมีแนวโนมที่จะผลติสินคาทีม่ีคุณภาพสูงกวาตราสินคาผูตาม (Robinson & 
Fornell, 1985) นอกจากนั้นในชวงแรกที่สินคาจาํหนายในตลาด ผูบริโภคจะไมคอยมีความรู
เกี่ยวกับสินคามากนัก ดังนัน้ผูบริโภคจึงใชคุณสมบัติของตราสินคาบุกเบิกเปนเกณฑในการ
พิจารณาคุณสมบัติของตราสินคาอืน่ๆ ทีเ่ขาสูตลาด เนือ่งจากเหน็วาผูบุกเบิกเปนผูที่มีความ
เชี่ยวชาญในการผลิตสินคาประเภทดังกลาวมากที่สุด (Carpenter & Nakamoto, 1989; Howard, 
1989 cited in Kerin et al., 1992) 
 จากผลทัศนคติเชิงบวกในระดับสูงของกลุมตัวอยางที่รับรูถึงตราสินคาบุกเบิกจงึนาํไปสู
ความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกทัง้ในผลิตภัณฑนมถัว่เหลืองและทวีีจอแบน โดยกลุมที่รับรูวาตรา
สินคาใดเปนตราสินคาบกุเบกิมีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตราสินคาบกุเบกิมากกวากลุมที่ไมรูถึงตรา
สินคาบุกเบิกอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอธบิายไดวา เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดตีอตรา
สินคาบุกเบิกแลว ก็ยอมมีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคาบุกเบิก เนื่องจากทัศนคติในเชงิบวกทีก่ลุม
ตัวอยางมีตอ Vitamilk และ Sony ในภาพรวมนัน้มีผลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการ
ซื้อในอนาคต 
 นอกจากนัน้แนวคิดแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจเลอืกแบบหลายขั้นตอนตามลาํดับ 
(Sequential Multistage Process Model) (Kardes et al., 1993) สามารถอธิบายถงึสาเหตุที่
กลุมตัวอยางที่สามารถระบตุราสินคาบุกเบิกได มีความตั้งใจซื้อตราสินคาบุกเบิกมากกวากลุมที่
ไมสามารถระบุตราสินคาบกุเบิกไดวา Vitamilk และ Sony เปนตราสนิคาทีผู่บริโภครับรูวาเปนตรา
สินคาบุกเบิกจึงมีโอกาสที่จะอยูในกลุมตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกได เพราะตราสนิคาแรกที่เขาสู
ตลาดจะมีความโดดเดนและแปลกใหมสามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคจดจํา
ตราสินคาได ดังนัน้ตราสินคาบุกเบิกจงึมโีอกาสถกูรวมอยูในกลุมตราสินคาที่จะถกูพิจารณา 
นอกจากนัน้ ผูบริโภคมักใชมาตรฐานของตราสินคาบกุเบกิเปนเกณฑในการพิจารณาตราสินคาอืน่
ดวย ทําใหตราสินคาบกุเบกิมีโอกาสที่จะถูกเลือกซื้อมากกวาตราสินคาผูตาม 
 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
 การวิจยัครั้งนีเ้ปนการศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางระดับความเกีย่วพันและพฤติกรรม
ผูบริโภคตอตราสินคาบกุเบกิ ดังนั้นผูวิจัยจึงเลือกประเภทสินคาที่จะมาเปนตัวแทนของสินคาทีม่ี
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ความเกี่ยวพันต่ําและสูง ซึง่จํานวนของประเภทสินคาทีจ่ะถูกคัดเลือกใหเปนตวัแทนของสินคาที่มี
ความเกี่ยวพันสูงมีคอนขางจาํกัด เนื่องจาก ในประเทศไทย สินคาทีม่ีความเกีย่วพันสงูมักเปน
สินคาที่นาํเขามาจากตางประเทศ จงึยากแกการพิสจูนวาตราสินคาใดเปนตราสินคาแรกที่เขาสู
ตลาดเมืองไทย ทาํใหประเภทสินคาที่จะมาคัดเลือกใหเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูมี
จํานวนนอยกวาสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา สงผลใหการคัดเลือกสินคาเพื่อมาเปนตัวแทนของ
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูงเปนไปอยางจํากัด 
 นอกจากนัน้ แบบสอบถามทีค่อนขางความยาวทําใหเกิดขอจํากัดในเรือ่งจํานวนของ
ประเภทสินคาที่ใชในแบบสอบถามเพื่อเปนตัวแทนของสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสูง โดย
ผูวิจัยสามารถใชสินคาเพียงอยางละ 1 ประเภทเปนตัวแทนของสนิคาที่ระดับความเกี่ยวพันตางกนั 
ซึ่งมีผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองและทวีีจอแบนเปนตวัแทนของสินคาที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําและสูง
ตามลําดับ  

ในสวนของการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดเลือกเกบ็กลุมตัวอยางเฉพาะที่อาศยัอยูในเขต
กรุงเทพมหานครเพื่อความสะดวกในการเก็บขอมูล ดังนัน้พฤตกิรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิก
ของกลุมตัวอยางจงึอาจจะสะทอนถึงพฤติกรรมดังกลาวของผูบริโภคทั้งประเทศไดไมดีนัก 
เนื่องจากผูบริโภคในจังหวัดอื่น ๆ ของประเทศอาจมกีารรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อตอตรา
สินคาบุกเบิกแตกตางจากคนกรุงเทพมหานคร 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตราสินคาบกุเบกิในครั้งตอไป ควรเพิ่มประเภทสินคาที่จะเปน
ตัวแทนสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงู ทําใหสามารถเปรียบเทียบผลการวิจยัระหวางสนิคาคน
ละประเภทซึ่งมีความเกี่ยวพนัในระดับเดียวกัน เพื่อเปนการยืนยันผลการวิจยัความสัมพันธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพันและพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกไดชัดเจนยิง่ขึ้น  

นอกจากนัน้ หากในอนาคตมีนวัตกรรมมากขึ้นในตลาดซึ่งมีความชดัเจนในเรื่องความเปน
ตราสินคาบุกเบิกโดยเฉพาะประเภทสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู หลักเกณฑในการพิจารณาเลือก
ประเภทสินคาที่จะมาเปนตัวแทนของสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําและสงูก็ควรมีความซับซอนมาก
ข้ึน ไดแก การพิจารณาถึงขนาดของบริษทัผูผลิต สวนแบงทางการตลาด กิจกรรมทางการตลาด 
งบประมาณทีต่ราสินคาบุกเบิกใชในชวงทีแ่นะนาํสินคา และชวงเวลาที่ตราสินคาบกุเบิกเขาสู
ตลาด เพื่อพิจารณาความพรอมของผูบริโภคในการยอมรับนวัตกรรม รวมถงึการตรวจสอบวา
ผูประกอบการที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกของนวัตกรรมนั้นเคยผลิตสินคาประเภทอื่น ๆ เขาสูตลาด
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หรือไม เนื่องจากกลยทุธทางการตลาดของตราสินคานั้นในอดีต อาจมีอิทธิพลตอการรับรู ทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาบุกเบิกของนวัตกรรมนั้น ๆ ได  
 สําหรับการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาบุกเบิกระหวางสนิคาที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูงควรเลือกนวัตกรรมที่เขาสูตลาดในระยะเวลาไลเลี่ยกัน เพื่อสรางความเทาเทียม
กันในดานการรับรูของผูบริโภค เนื่องจากนวัตกรรมที่เขาสูตลาดในระยะเวลาที่แตกตางกนัมาก ๆ 
อาจมีผลตอพฤติกรรมที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาบุกเบิกได ในสวนของการเปรียบเทยีบพฤติกรรม
ของผูบริโภคระหวางสนิคาบุกเบิกและสนิคาผูตาม ก็ควรพิจารณางบประมาณดานการสื่อสาร
การตลาดประกอบดวย เนื่องจากงบประมาณดังกลาวอาจเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ได 
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคาผูตาม อาจเปนอีกหนึง่แนวทางการวิจยัที่มี
ประโยชนอยางยิ่งตอการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคาบุกเบิก โดยศึกษาตราสนิคาผูตามใน
หลายๆ ประเภทสินคา เพื่อนําผลการศึกษาดังกลาวมาสนับสนนุหรือเปรียบเทียบกบัผลการวิจยั
คร้ังนี้ ทําใหขอบเขตการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับตราสนิคาบุกเบิกมีความกวางขวางมากยิง่ขึ้น 
 การสนทนากลุม (Focus Group Discussion) เปนวิธีหนึ่งที่สามารถนาํผลมาใช
ประกอบการวจิัยเชิงสาํรวจเกี่ยวกบัตราสนิคาบุกเบิก เนื่องจากการสนทนากลุมจะทําใหไดขอมูล
ในเชิงลกึ ซึง่มปีระโยชนอยางมากในการนาํมาวิเคราะหรวมกับผลการวจิัยเชิงสาํรวจ ทําให
ผลการวิจยัมีความชัดเจนมากขึ้น 
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวจิัยไปประยกุตใช 
 
 จากผลการวิจยัครั้งนีท้ําใหทราบถึงความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคตอตราสินคา
บุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําและตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันสงู ซึ่งเปนประโยชนสําหรับผู
บุกเบิกตลาดในการวางแผนกลยุทธทางสือ่สารและกลยทุธทางการตลาดใหสอดคลองกับประเภท
สินคาของตน โดยผูประกอบการทัง้ที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกี่ยวพันต่าํและสูงควรใชกล
ยุทธการสื่อสารทางการตลาดในการสรางการรับรูกับผูบริโภคอยางตอเนื่อง เพราะการสื่อสารทาง
การตลาดที่ดทีําใหผูบริโภคสวนใหญสามารถระลึกถงึและจดจําตราสนิคาได ดังจะเห็นไดจาก
ผลการวิจยัขางตน 

นอกจากนัน้ ผลการวิจยัยังพบวา แมผูบริโภคจะมีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาบกุเบิก
ที่มีความเกีย่วพันสงูมากกวาตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา แตผูบริโภคกลับมีความตัง้ใจ
ซื้อตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ํามากกวา ซึง่อาจเปนเพราะผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงใน
การซื้อสินคาต่ําและสินคามีราคาคอนขางถูก ทาํใหผูบริโภคที่เคยซื้อตราสินคาบุกเบิกอยูแลว มี
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แนวโนมที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อตอไปในอนาคต ในขณะที่ผูบริโภคที่ไมเคยซื้อสินคาก็มีโอกาสที่
จะทดลองซื้อในอนาคตเชนกัน นอกจากนัน้ สนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ํา ผูบริโภคมีโอกาสทีจ่ะซื้อ
สินคาโดยไมไดวางแผนลวงหนา (Impulse Buying) ดังนั้นจงึอาจเปนสาเหตหุนึง่ทีท่าํใหผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะซือ้ตราสินคาบกุเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํามากกวาตราสนิคาบุกเบิกทีม่ีความเกี่ยวพนั
สูง ในขณะที่สินคาทีม่ีความเกี่ยวพันสงู แมผูบริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาบุกเบิก แตอาจ
เพราะราคาของสินคา รวมถึงปจจยัความเกี่ยวพนัของผูบริโภคในดานคุณคาทางสญัลักษณ (Sign 
Value) และการรับรูถึงความสําคัญของสนิคา (Perceived Importance) ทําใหผูบริโภคตอง
พิจารณาอยางละเอียดถีถ่วนกอนตัดสนิใจซื้อ  

จากเหตุผลขางตน ผูประกอบการที่ผลิตตราสินคาบกุเบกิที่มีความเกี่ยวพนัต่ําจงึควรใช
เครื่องมือส่ือสารและกลยทุธทางการตลาดที่เขาถงึผูบริโภคใหไดมากที่สุด เชนการสื่อสาร ณ จุดซื้อ 
(Point-of-Purchase Communication) เนื่องจากสนิคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํามีโอกาสที่ผูบริโภคจะ
ทดลองซื้อสูง กอปรกับผูบริโภคมีความตั้งใจซื้อสินคาทีสู่งอยูแลว ดังนั้นเครื่องมือการสื่อสารและ
กลยุทธทางการตลาดดังกลาวจะชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด ในขณะที่
ผูประกอบการที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกที่มคีวามเกี่ยวพันสูงควรผสมผสานเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดใหมคีวามหลากหลายมากขึ้นเพือ่ตอกย้ําทัศนคติในเชิงบวกและกระตุนใหเกิดความ
ตั้งใจซื้อ ในสวนของนกัโฆษณาก็ควรสรางสรรคงานโฆษณาที่สะทอนถงึความเปนผูนาํ ความ
เชี่ยวชาญ และความมีมาตรฐานของสนิคา ซึง่คุณสมบัติเหลานี้เปนคณุสมบัติที่สรุปไดจาก
ผลการวิจยัในสวนของทัศนคติ ซึ่งผูบริโภคแสดงทัศนคติเชิงบวกตอคุณสมบัติเหลานั้นของตรา
สินคาบุกเบิกมากกวาตราสนิคาผูตามอยางชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณสมบัติในดานอืน่ๆ 
 นอกจากนัน้ยงัพบวาในสินคาประเภทเดยีวกนั ผูบริโภคที่มีความเกีย่วพนัต่ําและสงูมีการ
รับรูตอตราสินคาบุกเบิกไมแตกตางกนั ซึ่งแสดงถึงความพยายามทางการสื่อสารทางการตลาด
ของผูประกอบการปจจุบนัทีส่ามารถทําใหผูบริโภคทั้งที่สนใจและไมสนใจสินคารับรูถงึตราสินคา
ได แตในขณะเดียวกนั ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสงูมทีศันคติเชิงบวกและความตั้งใจซื้อตราสินคา
บุกเบิกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามเกี่ยวพันต่ําทั้งในสนิคาที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงู ดังนัน้ 
ผูประกอบการทั้งที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงู ควรทําการสื่อสารการตลาด
เพื่อสรางการรบัรูในกลุมผูบริโภคอยางตอเนื่อง นอกจากนัน้ควรอาศยัเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดและกลยุทธการตลาดที่เหมาะสมที่สุดในการเขาถึงกลุมตัวอยางซึง่มีระดับความ
เกี่ยวพันตางกนั โดยจุดประสงคของการสือ่สารการตลาดและกลยุทธการตลาดในการเขาถึง
กลุมเปาหมายที่มีความเกี่ยวพนัสูง ควรมุงไปที่การตอกย้ําตราสินคาและเสริมสรางภาพลักษณ
ใหกับตราสนิคาในลักษณะที่แสดงถงึความเปนผูนําและผูเชี่ยวชาญทางการผลิต รวมถึงการให
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ขอมูลรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา ซึ่งสิง่เหลานี้จะมีผลตอการกอตัวของทัศนคติในเชงิบวกและมี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 
 สําหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อใหเขาถงึกลุมผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพนัต่ําตอ
สินคา ผูประกอบการที่ผลิตตราสินคาบุกเบิกควรเนนทีเ่ครื่องมือส่ือสารที่มีความนาสนใจ เชน การ
ใชส่ือที่แปลกใหม หรือกิจกรรมที่มีความนาสนใจ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัตอ
สินคาประเภทนั้นเพิ่มข้ึน ซึง่สิ่งเหลานีก้็มีอิทธิพลตอทัศนคติเชนกัน และจะสงผลไปยงัพฤตกิรรม
การซื้อในที่สุด 
 อยางไรก็ตาม กลยุทธทางการตลาดที่ผูประกอบการทั้งทีผ่ลิตตราสินคาบุกเบิกที่มีความ
เกี่ยวพันต่าํและสูงตองใหความสําคัญคือจํานวนของชองทางจําหนาย เนื่องจากผลการวิจัยแสดง
ใหเหน็วา แมผูบริโภคมีความมุงมัน่ที่จะซือ้ตราสินคาบกุเบิกมากกวาตราสินคาผูตาม แตหาก
รานคาไมมีตราสินคาบกุเบกิจําหนาย ผูบริโภคมีโอกาสสูงที่จะซื้อตราสินคาผูตามในตลาดทดแทน 
ดังนัน้การเขาถึงชองทางจาํหนายใหมากที่สุด จะชวยใหผูบริโภคทั้งที่มีความเกีย่วพันต่ําและสงูตอ
สินคาเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคาบุกเบิกไดงายขึน้ 
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“อหังการดัชมลิลกรุป เตรียมสง “ซอยมิลล” ลงตลาดนมถั่วเหลือง.”  (2544, 26 มีนาคม).   

ผูจัดการ, 23. 
 
 
 



 151

ภาษาอังกฤษ 
 
Allen, C. T., Machleit, K. A., & Kleine, S. S.  (1992).  A comparison of attitudes and  

emotions as predictors of behavior at diverse levels of behavioral experience.   
Journal of Consumer Research, 18(4), 493-504. 

Allport, G. W.  (1967).  Attitudes. In M. Fishbein (Ed.), Readings in attitude theory and  
measurement (pp. 3-10).  New York, NY: John Wiley & Sons. 

Alpert, F. H., Kamins, M. A., & Graham, J. L.  (1992).  An examination of reseller buyer 
 attitudes toward order of brand entry.  Journal of Marketing, 56(3), 25-37. 

Alwitt, L. F. & Prabhaker, P. R.  (1992).  Functional and belief dimensions of attitudes to  
television advertising: Implication for copytesting.  Journal of Advertising  
Research, 32(5), 30-42. 

Arjun, C.  (1994).  The diffusion of an innovation in Indonesia.  Journal of Product &  
Brand Management, 3(3), 19-26. 

Arjun, C.  (2000).  A macro analysis of the relationship of product involvement and  
information search: The role of risk.  Journal of Marketing Theory & Practice, 
8(1), 1-15. 

Arora, R.  (1982).  Validation of an S-O-R model for situation, enduring, and response  
components of involvement.  Journal of Marketing Research, 14(4), 505-516. 

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

Baldinger, A. L. & Rubinson, J.  (1996).  Brand loyalty: The link between attitude and  
behavior.  Journal of Advertising Research, 36(6), 22-34. 

Barczak, G. J., Bello, D. C., & Wallace, E. S.  (1992).  The role of consumer shows in  
new product adoption.  Journal of Consumer Marketing, 9(2), 55-67. 

Blythe, J.  (1997).  The essence of consumer behavior.  London, UK: Prentice-Hall. 
Burns, D. J.  (1992).  The need for sensation and the adoption process.  Mid-Atlantic 

Journal of Business, 28(1), 15-29. 
Carpenter, G. S. & Nakamoto, K.  (1989).  Consumer preference formation and  

pioneering advantage.  Journal of Marketing Research, 26(3), 285-298. 
 



 152

Cho, C. H., Lee, J. G., & Tharp, M.  (2001).  Different forced-exposure levels to banner  
advertisements.  Journal of Advertising Research, 41(4), 45-56. 

Fisher, R. J. & Price, L. L.  (1992).  An Investigation into the social context of early  
adoption behavior.  Journal of Consumer Research, 19(3), 477-486. 

Foxall, G. R., Goldsmith, R. E., & Brown, S.  (1998).  Consumer psychology for marketing  
(2nd ed.).  Oxford, UK: Alden Press. 

Frambach, R. T.  (1993).  An integrated model of organizational adoption and diffusion  
of innovations.  European Journal of Marketing, 27(5), 22-41. 

Golder, P. N. & Tellis, G. J.  (1993).  Pioneer advantage: Marketing logic or marketing  
legend.  Journal or Marketing Research, 30(2), 158-170. 

Hanna, N. & Wozniak, R.  (2001).  Consumer behavior: An applied approach.  Upper  
Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 

Haugtvedt, C. P., Schumann, D. W., Schneier, W. L., & Warren, W. L.  (1994).   
Advertisng repetition and variation strategies: Implications for understanding  
attitude strength.  Journal of  Consumer Research, 21(1), 176-189. 

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

Herbig, P. A. & Day, R. L.  (1992).  Customer acceptance: The key to successful  
introductions of innovations.  Marketing Intelligence & Planning, 10(1), 4-15. 

Herbig, P. A. & Kramer, H.  (1994).  The effect of information overload on the innovation  
choice process: Innovation overload.  Journal of Consumer Marketing, 11(2),  
45-54. 

Hoyer, W. D. & MacInnis, D.  (2001).  Consumer behavior (2nd ed.).  Boston, MA:   
Houghton Mufflin. 

Huang, C. L.  (1993).  Simultaneous-equation model for estimating consumer risk  
perceptions, attitudes, and willingness-to-pay for residue-free produce.  Journal 
of Consumer Affairs, 27(2), 377-396. 

Kapferer, J. N. & Laurent, G.  (1985/1986).  Consumer involvement profiles: A new  
practical approach to consumer involvement.  Journal of Advertising Research,  
25(6), 48-56. 
 



 153

Kardes, F. R.  (1999).  Consumer behavior and managerial decision making.  Reading,  
MA: Addison-Wesley. 

Kardes, F. R. & Kalyanaram, G.  (1992).  Order-of-entry effects on consumer memory  
and judgement: An information integration perspective.  Journal of Marketing  
Research, 24(3), 343-357. 

Kardes, F. R., Kalyanaram, G., Chandrashekaran, M., & Dornoff, R. J.  (1993).  Brand 
 retreival, consideration set compositon, consumer choice, and the pioneering  
advantage.  Journal of Consumer Research, 20(1), 62-75. 

Kerin, R. A., Varadarajan, R. P., & Peterson, R. A.  (1992).  First mover advantage: A  
synthesis, conceptual framework, and research propositions.  Journal of  
Marketing, 56(4), 33-52. 

Kirman, A.  (1990).  The effect of perceived advertising costs on brand perceptions.   
Journal of Consumer Research, 17(2), 160-171. 

Kotler, P.  (1994).  Marketing management (8th ed.).  Englewood Cliffs, NJ: Prentice- 
Hall. 

Laaksonen, P.  (1994).  Consumer involvement: Concepts and research.  London, UK:  
Routledge. 

Laurent, G. & Kapferer, J. N.  (1985).  Measuring consumer involvement profiles.   
Journal of Marketing Research, 22(1), 41-53. 

Lavidge, R. J. & Steiner, G. A.  (1961).  A model for predictive measurements of 
 advertising effective.  Journal of Marketing, 25(6), 59-62. 

Lutz, R. J.  (1991).  The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. S.  
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339).   
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall. 

MacInnis, D. J. & Jaworski, B. J.  (1989).  Information processing from advertisements:  
Toward an integrative framework.  Journal of Marketing, 53(4), 1-23. 

Morton, J.  (1994).  Predicting brand preference.  Marketing Management, 2(4), 32-44. 
Mowen, J. C. & Minor, M.  (1998).  Consumer behavior (5th ed.).  Upper Saddle River,  

NJ: Prentice-Hall. 
Ratchford, B. T.  (1987).  New insights about the FCB grid.  Journal of Advertising  

Research, 27(4), 24-38. 



 154

Robinson, W. T.  (1988).  Sources of market pioneer advantages: The case of industrial  
goods industries.  Journal of Marketing Research, 25(1), 87-94. 

Robinson, W. T. & Fornell, C.  (1985).  Sources of market pioneer advantages in  
consumer goods industries.  Journal of Marketing Research, 22(3), 305-317. 

Rosenberger, W.  (1998).  The adoption curve: Reaching the “Ready to Buy” marketing 
 segment.  Direct Marketing, 60(10), 22-23. 

Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L.  (1994).  Consumer behavior (5th ed.).  Englewood Cliffs,  
NJ: Prentice-Hall. 

Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L.  (2000).  Consumer behavior (7th ed.).  Englewood Cliffs,  
NJ: Prentice-Hall. 

Schnaars, S. P.  (1994).  Steal this idea.  Success, 41(10), 8A-8D. 
Sengupta, J., Goodstein, R. C., & Boninger, D. S.  (1997).  All cues are not created  

equal: Obtaining attitude persistence under low involvement conditions.  Journal  
of Consumer Research, 23(4), 351-361. 

Sherif, M. & Sherif, C. W.  (1967).  Attitude, ego-involvement and change.  New York,  
NY: John Wiley & Sons. 

Sheth, J. N., Mittal, B., & Newman, B. I.  (1999).  Consumer behavior: Consumer  
behavior and beyond.  Forth Worth, TX: Dryden Press. 

Solomon, M. R.  (1996).  Consumer behavior (3rd ed.).  Englewood Cliffs, NJ: Prentice- 
Hall. 

Speck, P. S. & Elliott, M. T.  (1997).  Predictors of advertising avoidance in print and  
broadcast media.  Journal of Advertising, 26(3), 61-76. 

Szymanski , D. M., Troy, L. C., & Bharadwaj, S. G.  (1995).  Order of entry and business  
performance: An empirical synthesis and reexamination.  Journal of Marketing, 
 59(4), 17-33. 

Tellis, G. J. & Golder, P. N.  (1996).  First to market, first to fail? Real causes of enduring 
 marketing leadership.  Sloan Management Review, 37(2), 65-75. 

Temporal, P.  (2000).  Branding in Asia: The creation, development and management of  
Asian brands for the global market.  Clement Loop, Singapore: Siak Wah. 

Tridib, M.  (1993).  A value-based orientation to new product planning.  Journal of  
Consumer Marketing, 10(1), 28-41. 



 155

Vaughn, R.  (1980).  How advertising works: A planning model.  Journal of Advertising  
Research, 20(5), 27-33. 

Wells, W. D. & Prensky, D.  (1996).  Consumer behavior.  New York, NY: John Wiley &  
Sons. 

Zeithaml, V. A.  (1988).  Consumer perceptions of price, quality, and value: A means- 
end model and synthesis of evidence.  Journal of Marketing, 52(3), 2-22. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 156

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 157

แบบสอบถาม    
 
 
 
 
 
ตอนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัว 
 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย ตรงหัวขอที่ตองการเลือกเพียงหัวขอเดียว 
 
1. อายุ    

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

 
2. อาชพี 

(   ) 1. นักศึกษา     (   ) 2. คาขาย / ธุรกิจสวนตัว  
(   ) 3. พนักงานบริษัท    (   ) 4. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  
(   ) 5. รับจางทั่วไป     (   ) 6. อื่นๆ โปรดระบุ ____________

   
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

(   ) 1. ประถมศึกษา     (   ) 2. มัธยมตน  
(   ) 3. มัธยมปลาย/ปวช    (   ) 4. อนุปริญญา/ปวส 
(   ) 5. ปริญญาตรี     (   ) 6. สูงกวาปริญญาตรี 
(   ) 7. อื่นๆ โปรดระบุ ______________ 

 
4. รายไดของทาน 

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

 
5. สถานภาพทางครอบครัว 

(   ) 1. โสด      (   ) 2. สมรส 
(   ) 3. แยกกันอยู / หยา    (   ) 4. อื่นๆ โปรดระบุ_____________ 

      แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ  
      มหาวิทยาลัย  เพื่อศึกษาถึงการรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อที่มีตอตราสินคาอุปโภคบริโภค จึงใครขอ 
      ความรวมมือทุกทานตอบคําถามตามความเปนจริง เพื่อจะนําผลที่ไดไปใชประโยชนทางการศึกษาตอไป 
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ตอนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
 
 
 
 
 
 
1. คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีซึ่งเกี่ยวกบัผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง โดยใสเครื่องหมาย บรรทัด

ละ 1 แหงในชองที่ตรงกับความรูสึกของคุณมากที่สุด 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

คุณใหความสําคัญกับผลิตภัณฑ 
นมถั่วเหลืองมาก 

     

การซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองเปรียบเสมือน 
การใหรางวัลกับตัวเอง 

     

ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองสามารถสะทอน 
บางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคนที่ดื่ม 

     

หากคุณเลือกซื้อผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
ผิดยี่หอถือวาเปนความผิดพลาดที่ยิ่งใหญ 

     

หากคุณจะซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง 
คุณไมแนใจวายี่หอที่คุณเลือกซื้อนั้น 
เปนยี่หอที่เลือกไดดีที่สุดแลว 

     

 
2. กรุณาตอบคําถามตอไปนี้ 
 
2.1 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง คุณนึกถึงยี่หอใดบาง 

1______________     2______________  
3______________  
 
 

 
 

คําชี้แจง ในแบบสอบถามตอนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับความรูสึก ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของทานที่มีตอ 
ผลิตภัณฑนมถั่วเหลือง โปรดตอบคําถามทุกขอไมวาทานจะเคยซื้อผลิตภัณฑดังกลาวหรือไมก็ตาม  
คําจํากัดความ  ยี่หอนมถั่วเหลืองที่ขายเปนเจาแรกในตลาด หมายถึง ยี่หอนมถั่วเหลืองที่จําหนายในเมืองไทย 

          เปนรายแรก 
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2.2 คุณทราบหรือไมวาผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองยี่หอใดที่ขายเปนเจาแรกในตลาดเมืองไทย 
(   ) 1. ไวตามิล้ค (Vitamilk)    (   ) 2. แลคตาซอย (Lactasoy)  
(   ) 3. โย (Yeo’s)     (   ) 4. ดีเอ็นเอ (Dna) 
(   ) 5. อื่นๆ โปรดระบุ_______________  (   ) 6. ไมทราบ   

 
3. กรุณาใสเครื่องหมาย บรรทัดละ1 แหงเทานั้นและกรุณาตอบทุกบรรทัด   
      โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา          ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
             ชองที่ 3 = มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง  ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
             ชองที่ 5  = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 
3.1 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองย่ีหอไวตามิ้ลค (Vitamilk) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

เลว _____: _____: _____: _____: _____ ดี 

มีอันตราย _____: _____: _____: _____: _____ มีความปลอดภัย

ไมมีประโยชน _____: _____: _____: _____: _____ มีประโยชน

มีราคาแพง _____: _____: _____: _____: _____ มีราคาถูก

ไมสามารถสะทอน 
ภาพลักษณของผูซื้อ 

_____: _____: _____: _____: _____ สามารถสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ 

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได

ดูต่ําตอย _____: _____: _____: _____: _____ ดูสูงคา 

คุณสมบัติของไวตามิ้ลค 
ไมสามารถใชเปนมาตรฐาน
ในการเลือกซื้อนมถั่วเหลือง 
ยี่หออื่น 

_____: _____: _____: _____: _____ คุณสมบัติของไวตามิ้ลค
สามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อนมถั่วเหลือง 
ยี่หออื่น 

ไมมีความเปนผูนําของ
ตลาดนมถั่วเหลือง 

_____: _____: _____: _____: _____ มีความเปนผูนําของ
ตลาดนมถั่วเหลือง 

ไมรูสึกคุนเคยกับยี่หอ _____: _____: _____: _____: _____ รูสึกคุนเคยกับยี่หอ

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต _____: _____: _____: _____: _____ มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

ไมมีเอกลักษณ _____: _____: _____: _____: _____ มีเอกลักษณ

มีเทคโนโลยีการผลิตต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีเทคโนโลยีการผลิตสูง
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3.2 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองย่ีหอแลคตาซอย (Lactasoy) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

มีคุณภาพต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีคุณภาพสูง

เลว _____: _____: _____: _____: _____ ดี 

มีอันตราย _____: _____: _____: _____: _____ มีความปลอดภัย

ไมมีประโยชน _____: _____: _____: _____: _____ มีประโยชน

มีราคาแพง _____: _____: _____: _____: _____ มีราคาถูก

ไมสามารถสะทอน 
ภาพลักษณของผูซื้อ 

_____: _____: _____: _____: _____ สามารถสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ 

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได

ดูต่ําตอย _____: _____: _____: _____: _____ ดูสูงคา 

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

ไมมีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

_____: _____: _____: _____: _____ มีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

หาซื้อสินคายาก _____: _____: _____: _____: _____ หาซื้อสินคางาย

มีชื่อเสียงในเชิงลบ _____: _____: _____: _____: _____ มีชื่อเสียงในเชิงบวก

ภาพลักษณสินคาลาสมัย _____: _____: _____: _____: _____ ภาพลักษณสินคาทันสมัย

คุณสมบัติของแลคตาซอย 
ไมสามารถใชเปนมาตรฐาน
ในการเลือกซื้อนมถั่วเหลือง 
ยี่หออื่น 

_____: _____: _____: _____: _____ คุณสมบัติของแลคตาซอย
สามารถใชเปนมาตรฐานใน
การเลือกซื้อนมถ่ัวเหลือง 
ยี่หออื่น 

ไมมีความเปนผูนําของ
ตลาดนมถั่วเหลือง 

_____: _____: _____: _____: _____ มีความเปนผูนําของ
ตลาดนมถั่วเหลือง 

ไมรูสึกคุนเคยกับยี่หอ _____: _____: _____: _____: _____ รูสึกคุนเคยกับยี่หอ

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต _____: _____: _____: _____: _____ มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

ไมมีเอกลักษณ _____: _____: _____: _____: _____ มีเอกลักษณ

มีเทคโนโลยีการผลิตต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีเทคโนโลยีการผลิตสูง
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4. กรุณาตอบคําถามตอไปนี้โดยใสเครื่องหมาย บรรทัดละ 1 แหงที่ตรงกับความรูสึกของคุณมากที่สุด 
 
4.1 ถาคุณจะซือ้ผลิตภัณฑนมถั่วเหลืองในอนาคต ความตั้งใจซือ้ของคณุจะเปนอยางไร 
 
 ซื้อแนนอน ซื้อ ไมแน ไมซือ้ ไมซือ้แนนอน 

ไวตามิ้ลค (Vitamilk)      

 แลคตาซอย (Lactasoy)      

 
4.2 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

ในกรณีที่คุณตองการซื้อนมถั่วเหลือง ถา
คุณสมบัติของทุกยี่หอเทากัน เชน ราคา ปริมาณ  
คุณภาพ และ การลดแลกแจกแถม คุณจะเลือก
ซื้อนมถั่วเหลืองยี่หอที่วางขายเปนเจาแรก 
ในเมืองไทย 

     

ในกรณีที่คุณตองการซื้อนมถั่วเหลือง ถา
คุณสมบัติของทุกยี่หอเทากัน เชน ราคา ปริมาณ  
คุณภาพ และ การลดแลกแจกแถม หากคุณ
พบวารานคาที่เขาไปซื้อไมมีนมถั่วเหลืองยี่หอที่
วางขายเปนเจาแรกในเมืองไทยขาย คุณก็จะไม
เลือกซื้อยี่หออื่นเลย 

     

ในกรณีที่คุณตองการซื้อนมถั่วเหลือง แตคุณไมมี
ขอมูลหรือความรูเกี่ยวกับสินคาเลย คุณจะเลือก
ซื้อนมถั่วเหลืองยี่หอที่วางขายเปนเจาแรก 
ในเมืองไทย 

     

ไมมีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

_____: _____: _____: _____: _____ มีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

มีชื่อเสียงในเชิงลบ _____: _____: _____: _____: _____ มีชื่อเสียงในเชิงบวก

ภาพลักษณสินคาลาสมัย _____: _____: _____: _____: _____ ภาพลักษณสินคาทันสมัย

หาซื้อสินคายาก _____: _____: _____: _____: _____ หาซื้อสินคางาย
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ตอนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑทีวีจอแบน 
 
 
 
 
 
 
1. คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีซึ่งเกี่ยวกบัผลิตภัณฑทีวีจอแบน โดยใสเครื่องหมาย บรรทัด 
     ละ 1 แหงในชองที่ตรงกับความรูสึกของคุณมากที่สุด 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็นดวย ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

คุณใหความสําคัญกับผลิตภัณฑ 
ทีวีจอแบนมาก 

     

การซื้อผลิตภัณฑทีวีจอแบนเปรียบเสมือน 
การใหรางวัลกับตัวเอง 

     

ผลิตภัณฑทีวีจอแบนสามารถสะทอน 
บางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับคนที่ซื้อ 

     

หากคุณเลือกซื้อผลิตภัณฑทีวีจอแบนผิดยี่หอ 
ถือวาเปนความผิดพลาดที่ยิ่งใหญ 

     

หากคุณจะซือ้ผลิตภัณฑทีวีจอแบน  
คุณไมแนใจวายี่หอที่คุณเลือกซื้อนั้น 
เปนยี่หอที่เลือกไดดีที่สุดแลว 

     

 
2. กรุณาตอบคําถามตอไปนี้ 
 
2.1 เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑทีวีจอแบน คุณนึกถึงยี่หอใดบาง 

1______________     2______________  
3______________  
 
 
 

 

คําชี้แจง ในแบบสอบถามตอนที่ 3 เปนคําถามเกี่ยวกับความรูสึก การรับรู ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของทานที่มีตอ
ผลิตภัณฑทีวีจอแบน โปรดตอบคําถามทุกขอไมวาทานจะเคยซื้อผลิตภัณฑดังกลาวหรือไมก็ตาม  
คําจํากัดความ  ยี่หอทีวีจอแบนที่ขายเปนเจาแรกในตลาด หมายถึง ยี่หอทีวีจอแบนที่จําหนายในเมืองไทยเปนรายแรก
 



 163

2.2 คุณทราบหรือไมวาผลิตภัณฑทีวีจอแบนยี่หอใดที่ขายเปนเจาแรกในตลาดเมืองไทย 
(   ) 1. โซนี่ (Sony)     (   ) 2. ซัมซุง (Samsung)  
(   ) 3. แอลจ ี (LG)     (   ) 4. พานาโซนิค (Panasonic) 
(   ) 5. ไมทราบ     (   ) 6. อื่นๆ โปรดระบุ_______________ 
 

3. กรุณาใสเครื่องหมาย บรรทัดละ1 แหงเทานั้นและกรุณาตอบทุกบรรทัด   
      โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา          ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
             ชองที่ 3 = มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง  ชองที ่4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
             ชองที่ 5  = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 
3.1 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑทีวีจอแบนยี่หอโซนี่ (Sony) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

มีคุณภาพต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีคุณภาพสูง

เลว _____: _____: _____: _____: _____ ดี 

มีอันตราย _____: _____: _____: _____: _____ มีความปลอดภัย

ไมมีประโยชน _____: _____: _____: _____: _____ มีประโยชน

มีราคาแพง _____: _____: _____: _____: _____ มีราคาถูก

ไมสามารถสะทอน 
ภาพลักษณของผูซื้อ 

_____: _____: _____: _____: _____ สามารถสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ 

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได

ดูต่ําตอย _____: _____: _____: _____: _____ ดูสูงคา 

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

คุณสมบัติของโซนี่ 
ไมสามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อทีวีจอแบน 
ยี่หออื่น 

_____: _____: _____: _____: _____ คุณสมบัติของโซนี่
สามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อทีวีจอแบน 
ยี่หออื่น 

ไมมีความเปนผูนําของ
ตลาดทีวีจอแบน 

_____: _____: _____: _____: _____ มีความเปนผูนําของ
ตลาดทีวีจอแบน 

ไมรูสึกคุนเคยกับยี่หอ _____: _____: _____: _____: _____ รูสึกคุนเคยกับยี่หอ

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต _____: _____: _____: _____: _____ มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

ไมมีเอกลักษณ _____: _____: _____: _____: _____ มีเอกลักษณ

มีเทคโนโลยีการผลิตต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีเทคโนโลยีการผลิตสูง
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3.2 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑทีวีจอแบนยี่หอพานาโซนิค (Panasonic) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได

ไมมีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

_____: _____: _____: _____: _____ มีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

หาซื้อสินคายาก _____: _____: _____: _____: _____ หาซื้อสินคางาย

มีชื่อเสียงในเชิงลบ _____: _____: _____: _____: _____ มีชื่อเสียงในเชิงบวก

ภาพลักษณสินคาลาสมัย _____: _____: _____: _____: _____ ภาพลักษณสินคาทันสมัย

ไมมีเอกลักษณ _____: _____: _____: _____: _____ มีเอกลักษณ

มีเทคโนโลยีการผลิตต่ํา _____: _____: _____: _____: _____ มีเทคโนโลยีการผลิตสูง

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

เลว _____: _____: _____: _____: _____ ดี 

มีอันตราย _____: _____: _____: _____: _____ มีความปลอดภัย

ไมมีประโยชน _____: _____: _____: _____: _____ มีประโยชน

มีราคาแพง _____: _____: _____: _____: _____ มีราคาถูก

ไมสามารถสะทอน 
ภาพลักษณของผูซื้อ 

_____: _____: _____: _____: _____ สามารถสะทอน
ภาพลักษณของผูซื้อ 

ดูต่ําตอย _____: _____: _____: _____: _____ ดูสูงคา 

คุณสมบัติของพานาโซนิค 
ไมสามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อทีวีจอแบน 
ยี่หออื่น 

_____: _____: _____: _____: _____ คุณสมบัติของพานาโซนิค
สามารถใชเปนมาตรฐาน 
ในการเลือกซื้อทีวีจอแบน 
ยี่หออื่น 

ไมมีความเปนผูนําของ
ตลาดทีวีจอแบน 

_____: _____: _____: _____: _____ มีความเปนผูนําของ
ตลาดทีวีจอแบน 

ไมรูสึกคุนเคยกับยี่หอ _____: _____: _____: _____: _____ รูสึกคุนเคยกับยี่หอ

ไมมีความเชี่ยวชาญในการผลิต _____: _____: _____: _____: _____ มีความเชี่ยวชาญในการผลิต

ไมนาไววางใจ _____: _____: _____: _____: _____ ไววางใจได
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4. กรุณาตอบคําถามตอไปนี้โดยใสเครื่องหมาย บรรทัดละ 1 แหงที่ตรงกับความรูสึกของคุณมากที่สุด 
 
4.1 ถาคุณจะซือ้ผลิตภัณฑทีวีจอแบนในอนาคต ความตั้งใจซือ้ของคุณจะเปนอยางไร 
 
 ซื้อแนนอน ซื้อ ไมแน ไมซือ้ ไมซือ้แนนอน 

โซนี ่(Sony)      

พานาโซนิค (Panasonic)      

 
4.2 คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปน้ี 
 

ขอความ เห็นดวย 
อยางยิง่ 

เห็นดวย เฉยๆ ไมเห็น
ดวย 

ไมเห็นดวย 
อยางยิง่ 

ในกรณีที่คุณตองการซื้อทีวีจอแบน ถาคุณสมบัติ
ของทุกยี่หอเทากัน เชน ราคา ปริมาณ คุณภาพ 
และ การลดแลกแจกแถม คุณจะเลือกซื้อทีวีจอแบน
ยี่หอที่วางขายเปนเจาแรกในเมืองไทย 

     

ในกรณีที่คุณตองการซื้อทีวีจอแบน ถาคุณสมบัติ
ของทุกยี่หอเทากัน เชน ราคา ปริมาณ คุณภาพ 
และ การลดแลกแจกแถม หากคุณพบวารานคาที่
เขาไปซื้อไมมีทีวีจอแบนยี่หอที่วางขายเปนเจาแรก
ในเมืองไทยขาย คุณก็จะไมเลือกซื้อยี่หออื่นเลย 

     

ในกรณีที่คุณตองการซื้อทีวีจอแบน แตคุณไมมี 
ขอมูลหรือความรูเกี่ยวกับสินคาเลย คุณจะเลือกซื้อ
ทีวีจอแบนยี่หอที่วางขายเปนเจาแรกในเมืองไทย 

     

ขอขอบคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
 

ไมมีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

_____: _____: _____: _____: _____ มีการพัฒนาสินคา
อยางตอเนื่อง

หาซื้อสินคายาก _____: _____: _____: _____: _____ หาซื้อสินคางาย

มีชื่อเสียงในเชิงลบ _____: _____: _____: _____: _____ มีชื่อเสียงในเชิงบวก

ภาพลักษณสินคาลาสมัย _____: _____: _____: _____: _____ ภาพลักษณสินคาทันสมัย
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 นางสาว มณีรัตน ตันติคุณารักษ จบการศึกษาระดับปริญญาบริหารธรุกิจบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยอสัสัมชัญ เมื่อปการศึกษา 2539 และเขา
ศึกษาตอในระดับมหาบัณฑติ สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศ
ศาสตร  
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2543 
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