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 วารสารปญัญาภวิฒัน ์ไดด้ำาเนนิการตีพิมพ์เผยแพร่อยา่งต่อเนือ่ง ต้ังแต่ป ีพ.ศ. 2552 ปจัจุบนัเปน็วารสาร
ที่ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย TCI (Thai-Journal Citation Index Centre) 
กลุ่มที่ 1 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และฐานข้อมูล ASEAN Citation Index (ACI)

วัตถุประสงค์
 เพือ่เผยแพรผ่ลงานวชิาการดา้นมนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์ สาขาบริหารธุรกจิ การจัดการ ศิลปศาสตร ์
ศึกษาศาสตร์ นิเทศศาสตร์ และสาขาอื่นที่เกี่ยวข้อง สำาหรับนักวิชาการ นักวิจัย อาจารย์ นักศึกษา และบุคคล
ทั่วไป

ขอบเขตผลงานที่รับตีพิมพ์
 1. ขอบเขตเนื้อหาประกอบด้วย สาขาบริหารธุรกิจ การจัดการ ศิลปศาสตร์ ศึกษาศาสตร์ นิเทศศาสตร์ 
และสาขาอื่นที่เกี่ยวข้อง
 2. ประเภทผลงานวิชาการ ประกอบด้วย บทความวิจัย บทความวิชาการ และบทความปริทัศน์ 
 3. ภาษาของผลงานวิชาการ ได้แก่ ภาษาไทยและอังกฤษ

นโยบายการพิจารณากลั่นกรองบทความ
 1. บทความที่จะได้รับการตีพิมพ์ ต้องผ่านการพิจารณากล่ันกรองจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer review) 
ในสาขาที่เกี่ยวข้อง จำานวนอย่างน้อย 3 ท่านต่อบทความ โดยผู้ทรงคุณวุฒิจะไม่ทราบข้อมูลของผู้ส่งบทความ 
(Double-Blind Peer review)
 2. บทความที่จะได้รับการตีพิมพ์ ต้องไม่เคยตีพิมพ์เผยแพร่ที่ใดมาก่อนและต้องไม่อยู่ในกระบวนการ
พิจารณาของวารสารหรือสิ่งตีพิมพ์อื่นใด รวมทั้งผู้เขียนบทความต้องไม่ละเมิดหรือคัดลอกผลงานผู้อื่น
 3. บทความ ขอ้ความ ภาพประกอบ และตารางประกอบ ทีต่พิีมพใ์นวารสารเปน็ความคิดเหน็และความ
รับผิดชอบของผู้เขียนแต่เพียงผู้เดียว ไม่เกี่ยวข้องกับสถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์แต่อย่างใด
 4. กองบรรณาธิการขอสงวนสิทธิ์ในการพิจารณาและตัดสินการตีพิมพ์บทความในวารสาร

กำาหนดพิมพ์เผยแพร่
 ปีละ 3 ฉบับ 
 ฉบับที่ 1 เดือนมกราคมถึงเดือนเมษายน
 ฉบับที่ 2 เดือนพฤษภาคมถึงเดือนสิงหาคม
 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายนถึงเดือนธันวาคม



อัตราค่าธรรมเนียม

 การตีพิมพ์บทความละ 5,500 บาท

ติดต่อกองบรรณาธิการ
สำานักวิจัยและพัฒนา สถาบันการจัดการปัญญาภิวัฒน์
85/1 หมู่ 2 ถนนแจ้งวัฒนะ ตำาบลบางตลาด อำาเภอปากเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 11120
โทรศัพท์: 0 2855 1102, 0 2855 0908 โทรสาร: 0 2855 0392 อีเมล: journal@pim.ac.th 
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บทคัดย่อ

  การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) บุพปัจจัยสาเหตุของการสร้างการรับรู้ตราสินค้าใหม่ 2) การส่ง 

ผลของการรับรู้ตราสินค้าใหม่ โดยรวบรวมข้อมูลการสัมภาษณ์ผู้บริหาร จำานวน 14 ท่าน ผู้ประกอบการ จำานวน 

275 ราย และเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากผู้บริโภคสินค้าตราสินค้าใหม่ จำานวน 1,098 รายท่ัวประเทศ 

วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัยตามสมมติฐานของการศึกษาพบว่า  

ปัจจัยเชิงสาเหตุ ได้แก่ กลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่ผ่านแรงกระตุ้นการรับรู้ 

ตราสินค้าใหม่ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้าใหม่ ส่วนผลของการรับรู้ตราสินค้าใหม่มีอิทธิพลเชิงบวก 

ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยมีความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรส่งผ่าน และความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยผลการศึกษาที่ได้นั้นสามารถใช้ 

เป็นแนวทางในการดำาเนินกิจกรรมสร้างการรับรู้ตราสินค้าใหม่ให้ประสบความสำาเร็จต่อไป

คำาสำาคัญ: การรับรู้ตราสินค้าใหม่ บุพปัจจัยสาเหตุ หลักฐานเชิงประจักษ์

Abstract

  The purposes of this research were to study (1) the antecedent causal factors of new 

brand perception creation; and (2) the consequences of the new brand perception creation.  

The data were collected by interviewing 14 senior executives and 275 entrepreneurs and  

by using questionnaires to ask 1,098 new branded consumers all over the country. Data were 

analyzed using the structural equation model (SEM). The results of hypothesis testing showed 

that the antecedent causal factors, i.e. the new product launching strategy in a new brand 
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context via new brand perception impulse had positive influence on new brand percep-

tion; while the consequences of new brand perception had positive influence on consumer’s 

brand loyalty, with the consumer’s satisfaction being the delivery factor. Also, the consumer’s  

satisfaction had positive influence on consumer’s brand loyalty. The results of this research 

will be useful as a guideline for conducting new brand perception creation activities to achieve 

success in the future. 

Keywords: New Brand Perception, Antecedent Causal Factor, Empirical Evidence

บทนำ�

 การสร้างตราสินค้า (Branding) เป็นสิ่งที่ 

นักการตลาดกล่าวถึงกันมากและให้ความสำาคัญ 

เนื่องจากตลาดส่วนใหญ่อยู่ในสภาพอิ่มตัว อีกทั้ง 

ผู้บริโภคมีตราสินค้าให้เลือกมากมาย การสร้าง

สินทรัพย์ตราสินค้า (Brand Assets) ทำาได้ยาก 

(Aaker, 2004) และค่าใช้จ่ายสูงที่จะพัฒนา รักษา

สภาพ และปรับตัวในตราสินค้า การพึ่งพาตราสินค้า

ที่แข็งแกร่งและนวัตกรรมผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างความได้

เปรียบทางการแข่งขัน ย่อมมีต้นทุนและความเส่ียง  

(Brexendorf et al., 2015) การสร้างตราสินค้าใหม่  

จากสินค้าที่มีการแข่งขัน เป็นอีกทางเลือกในการ

ลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นทั้งกับผู้ประกอบการรวมถึง

ผู้บริโภค เพราะมีความคุ้นเคยและมีกระบวนการ 

ที่ดำาเนินอย่างเป็นระบบอย่างชัดเจน มีข้อมูลสำารวจ

และการวิจัยรวมถึงกรณีศึกษาต่าง ๆ ทำาให้สะดวก 

ต่อการดำาเนินกิจการและการตัดสินใจทำากิจกรรม 

การตลาด อย่างไรก็ตามความหลายหลากของ  

ตราสินค้าของสินค้าท่ีมีความใกล้เคียงกัน โดยเฉพาะ

การสร้างตราสินค้าใหม่ในสินค้าที่มีการแข่งขันใน 

ตลาด หากขาดการสนับสนุนการรับรู้ แรงกระตุ้น 

การจูงใจ การอ้างอิงโดยเฉพาะการอ้างอิงทางสังคม 

มีผลกระทบต่อการนำาเสนอตราสินค้าได้ (Schivinski 

& Dabrowski, 2016)

 กิจกรรมการตลาดทำาให้เกิดการรับรู้ตราสินค้า  

ซึง่เปน็การสว่นขยายผลเพิม่คณุคา่ตราสนิคา้ไดอ้ยา่งมี

นัยสำาคัญ (Numbang & Pasunon, 2016) การสร้าง

การรับรู้ตราสินค้าจึงเป็นส่ิงท่ีสำาคัญ เพ่ือให้ผู้บริโภค

สามารถระบุตราสินค้าภายใต้เงื่อนไขท่ีแตกต่างกัน 

เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงการยอมรับตราสินค้า หรือ

ประสิทธิภาพจดจำา (Kotler & Keller, 2005) 

วัตถุประสงค์

 1. เพือ่ศกึษาอทิธพิลของบพุปจัจยัสาเหต ุไดแ้ก ่

กลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้า

ใหม่ และแรงกระตุ้นการรบัรูต้ราสนิคา้ใหม ่ทีมี่ต่อการ

รับรู้ตราสินค้าใหม่

 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ตราสินค้า

ใหม ่ทีม่ต่ีอความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และความภักดี

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

ทบทวนวรรณกรรม

 การทบทวนวรรณกรรมของปัจจัยสาเหตุและ

ผลของการรบัรูต้ราสนิคา้ใหม่ในประเทศไทย ได้นำามา

พัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยและสามารถสรุป

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ดังนี้

 1. การรับรู้ตราสินค้าใหม่ (New Brand 

Perception: NBP) คือ ความสามารถของผู้บริโภค

ในการระบุตราสินค้าภายใต้เงื่อนไขที่แตกต่างกัน 

เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงการยอมรับตราสินค้า หรือ

ประสิทธิภาพจดจำา (Kotler & Keller, 2005) การ

รับรู้ตราสินค้า ด้านการรับรู้การทำางานจะส่งแรงเร้า

ให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงตราสินค้าที่การทำางานของ

สินค้าเป็นไปตามที่คาดหวัง (Barajas-Portas, 2015)  
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การรบัรูต้ราสนิคา้กบัระดบัคณุภาพสนิคา้เกีย่วข้องกบั 

การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคเกี่ยวกับเครือข่ายของ

หน่วยความจำา (Rungtrakulchai, 2018) และมีผล

ถึงระดับของราคา การรับรู้ด้านราคาควรวางกลยุทธ์

ให้เหมาะสมกับตราสินค้า โดยใช้วิธีรับรู้ด้านราคาทาง

ตรง หรือทางอ้อม (Zoellner & Schaefers, 2015)

 การสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้มีความหมาย 

จะต้องเข้าใจถึงแรงกระตุ้นของผู้บริโภค แรงกระตุ้น

ของมนุษย์ที่ต้องการการเติมเต็ม เพราะพฤติกรรม 

ผู้บริโภคไม่ได้มีแค่ใช้เหตุผลพิจารณา แต่จะประกอบด้วย 

อารมณ์ที่เกิดข้ึน และส่วนลึกของจิตสำานัก หรือ

สัญชาตญาณ (Unconscious Biological Drives  

and “Hardwired” Instincts) (Batey, 2015) 

ทั้งนี้องค์การจะต้องมีความรู้ความเข้าใจในเร่ืองของ

พฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้นไปด้วย เพื่อท่ีจะให้ 

ผู้บริโภคตอบสนองท้ังในด้านขยายการซื้อ แนะนำา

สินค้า และยกระดับราคาให้สูงข้ึน (Belén del Río 

et al., 2001)

 2. ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าใหม่

   2.1 กลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่

ในบริบทตราสินค้าใหม่ (New Product Launch 

Strategies in a New Brand Context) การเปิดตัว 

ผลิตภัณฑ์ช่วยเพิ่มยอดขายและขยายฐานลูกค้า  

ด้วยการแนะนำาผลิตภัณฑ์ใหม่ บริษัทสามารถกำาหนด

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายใหม่ได้ (Kotler & Keller, 

2005) การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่สามารถมีอิทธิพลต่อ 

การขยายตัวของบริษัท และการลงทุนภายในใหม่  

การวิจัยและการวางแผนอย่างต่อเนื่องเป็นสิ่งจำาเป็น

หากบริษัทต้องการบรรลุการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ที่

ประสบความสำาเรจ็ การเปดิตวัสนิคา้ในตลาดเปดิใหม ่

มกีารสนบัสนนุเชงิประจกัษว์า่ การประสานทรพัยากร

ห่วงโซ่อุปทานประกอบด้วยองค์ประกอบจำาแนกที่

เป็นตัวแทน กระบวนการบริหารจัดการที่แตกต่างกัน

ขององค์ประกอบหลักสามประการของการจัดการ

ทรัพยากร การจัดโครงสร้างทรัพยากร การรวม

ทรัพยากรและการใช้ประโยชน์ ซึ่งสามารถวัดแยก 

ต่างหากส่งผลต่อความสามารถและประสิทธิภาพของ

ความสำาเร็จในการเปิดตัวสินค้า (Jenkins, 2017) 

 กลยุทธ์การเปิดตัวสินค้าด้านการบริหาร

พนักงานขาย สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการขาย

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ประสบความสำาเร็จผ่านทางการ

ขายเชิงสัมพันธ์ และกิจกรรมทางการตลาด การใช้

วัฒนธรรมที่มุ่งเน้นความสัมพันธ์ในการปฏิบัติกับ

ผู้บริโภค (Matikainen et al., 2015) โดยเฉพาะ

ระบบในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข้ามสายงาน มุ่งเน้นไป

ที่พนักงานขายที่มีความพร้อม การรับรู้ช่องทางการ

จัดจำาหน่าย การแลกเปลี่ยนข้อมูลของพนักงานขาย 

การตลาด วิจัยและพัฒนา ฝ่ายผลิต และโลจิสติกส์ 

เพื่อเสริมสร้างศักยภาพของพนักงานขายให้สามารถ

สร้างการขายเชิงสัมพันธ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

(Lehtimäki, 2012) พนกังานขายทีม่คีวามกระตอืรอืรน้  

และมีบุคลิกลักษณะเชิงสร้างสรรค์จากการได้รับการ

ฝึกอบรม การควบคุมการจัดการ และระบบการให้

รางวัล จะเป็นปัจจัยที่ให้ประผลสำาเร็จ (Fraenkel  

et al., 2016)

 ผู้วิจัยได้นำากลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่

ที่ได้จากการศึกษาทำาการสืบหาข้อมูล เข้าสัมภาษณ์

ผู้ประกอบการระดับบริหารจำานวน 14 ท่าน เพื่อหา

ข้อมูลเชิงประจักษ์ของการดำาเนินกลยุทธ์การเปิด 

ตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่ โดยมุ่งเน้น

การดำาเนินกลยุทธ์สร้างการรับรู้ตราสินค้าเพื่อความ  

พึงพอใจของผู้บริโภค และความภักดีของผู้บริโภค  

ผลการสัมภาษณ์พบว่า กลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์

ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่ ประกอบด้วยกลยุทธ์ 

ดังนี้ การแบ่งปันการสื่อสารกับผู้บริโภค (Sharing 

Communication with Consumers) กลยุทธ์

สร้างความสะดวกสบายของผู้บริโภค (Consumers  

Convenience Strategy) และจดุสมัผสัความตอ้งการ

ของผู้บริโภค (Consumer Touchpoints) เพ่ือการ

รับรู้ของตลาด (Market Awareness) ทั้งนี้กลยุทธ์ 

ดั งกล่าวเป็นกลยุท ธ์ ท่ี ผู้ประกอบการให้ความ

สำาคัญและดำาเนินการเป็นกลยุทธ์หลักของการเปิด 
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ตัวผลิตภัณฑ์ตราสินค้าใหม่ จากการเชื่อมโยงดังกล่าว  

ผู้วิจัยจึงได้กำาหนดเป็นสมมติฐานการวิจัยที่ 1 กลยุทธ์

การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่  

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับการรับรู้ตราสินค้าใหม่

   2.2 แรงกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าใหม่ 

(New Brand Perception Impulse: BPI) ผู้วิจัย

ได้ทำาการสัมภาษณ์กับผู้ประกอบการ เจ้าของกิจการ

จำานวน 275 ราย โดยมุ้งเน้นการกระตุ้นการซ้ือจาก

สินค้าตราสินค้าใหม่พบว่า ปฏิบัติการการเชื่อมต่อ

กับลูกค้าในการยกระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือ

และผู้ขาย การสร้างโอกาสและบรรยากาศให้เกิด

ประสบการณ์ก่อน ขณะ และหลังการซื้อผ่านการระบุ

อัตลักษณ์ที่ชัดเจนของสินค้าและบริการ บนพื้นฐาน

ของการให้ข้อมูลเชิงปรึกษาเพื่อให้ได้ใช้ประโยชน์ได ้

คุม้ค่ามากทีส่ดุ ประกอบกบับทบาทเชงิรกุของผูบ้รโิภค

ทำาให้เกิดการสร้างคุณค่าร่วมกัน อันเกิดจากสาเหตุ

ของการกระตุ้นเชื่อมต่อกับลูกค้า (Connect with 

Customers) เพื่อยกระดับความสัมพันธ์ระหว่างกัน 

(Scott, 2011)

 การสร้างประสบการณ์เชิงบวก (Create a  

Positive Experience) เป็นแรงกระตุ้นเนื่องจาก 

ผู้บริโภคมีประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการใน 

ประเภทนั้น ๆ อยู่แล้ว และทราบรายละเอียดถึง

คุณภาพและการใช้งาน การสร้างประสบการณ์เชิง

บวกกับบริบทตราสินค้าใหม่จึงเป็นอีกส่วนที่สำาคัญ

ต่อการสร้างความแตกต่างที่ผู้บริโภคคาดหมายว่าจะ

ได้รับ (Wiedmann et al., 2018) ทั้งนี้หมายรวมถึง

ได้รับในระดับที่พอดีกับความต้องการ ผนวกกับความ

รู้สึกเชงิบวกที่ไดร้ับสินค้าและบริการในตราสินคา้ใหม่

ดีกว่าประสบการณ์เดิมที่ผู้บริโภคได้รับ เป็นการสร้าง

ชว่งเวลาแหง่ความทรงจำา (Moment of Truths) และ

การสร้างตัวตนที่ชัดเจน (Signature Identity) เป็น

สาเหตุของแรงกระตุ้นที่มากกว่าการรับรู้ตัวตน

 การสื่อสารเชิงปรึกษา (Consulting Com-

munication) การให้ข้อมูล (Information) ผ่านการ

สือ่สารทางการตลาดไมเ่พยีงพอ การสือ่สารการตลาด 

ที่ ส่ือออกไปต้องเป็นลักษณะให้คำาปรึกษาถึงแก่น 

ของความตอ้งการท่ีแทจ้รงิ (Scherpen et al., 2018) 

การตลาดในปัจจุบันเน้นด้านอารมณ์ การสื่อสารเชิง

ปรึกษาไม่เพียงแต่ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงเหตุผลของการ

บริโภค แต่ยังเป็นเพิ่มคุณค่าจากการใช้ (Value- 

in-Use) ผลประโยชน์ที่ เกิดขึ้นจากการใช้หรือ 

ครอบครองสินค้าหรือบริการท่ีมีความแตกต่างกัน 

ตามบุคคล สถานการณ์ เวลา และสถานที่ จากการ

เชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้กำาหนดเป็นสมมติฐาน

การวิจัยที่ 2 กลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ใน

บริบทตราสนิคา้ใหมม่อิีทธพิลทางออ้มผา่นแรงกระตุน้ 

การรับรู้ตราสินค้าใหม่กับการรับรู้ตราสินค้าใหม่

 3. ผลของการรับรู้ตราสินค้าใหม่

   3.1 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer  

Satisfaction: CSAT) หมายถึง ความพึงพอใจด้าน

การตอบสนองทางอารมณ์ (Affective Responses 

Satisfaction) และความพึงพอใจด้านการตอบสนอง

ทางเหตุผล (Cognitive Responses Satisfaction) 

การตอบสนองมุ่งตรงที่ความคาดหวังผลิตภัณฑ์

ประสบการณ์การบริโภค และการตอบสนองเกิดขึ้น

ในช่วงเวลาหนึ่ง หลังได้อุปโภคหรือบริโภคสินค้าและ

บริการ ประเมินความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง

ก่อนหน้า (หรือมาตรฐานการปฏิบัติงานบางอย่าง)  

กับประสิทธิภาพท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์ตามท่ีได้รับ

หลังจากการบริโภค (Oliver, 2014)

      การสร้างเสริมระดับความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคมาจากการรับรู้ของผู้บริโภคในการ

ประเมินทั้งภาพลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ การตอบ

สนอง ความม่ันใจ ตลอดจนการเอาใจใส่อันจะ

สะท้อนถึงการรับรู้ด้านคุณภาพ และส่งผลต่อระดับ

ความภักดีของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมสูงขึ้น สร้างโอกาส

หรือความตั้ งใจที่ผู้บริ โภคจะกลับมาซื้อหรือใช้

บริการซำ้าอีกจะมีในระดับสูง ดังนั้นการแสดงออกถึง

ความพึงพอใจประกอบด้วย ความต้ังใจท่ีจะซ้ือ คำา

แนะนำาเชิงบวก และความเต็มใจท่ีจะจ่ายมากขึ้น  

จากการเชื่อมโยงดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้กำาหนดเป็น
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สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 การรับรู้ตราสินค้าใหม่  

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภค

   3.2 ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

(Consumer’s Brand Loyalty: CBL) หมายถึง 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เกิดความพึงพอใจในสินค้า

และบริการอย่างต่อเนื่องจนทำาให้เกิดการซื้อซำ้าใน

สินค้าและบริการ และสร้างค่าใช้จ่ายในการเปล่ียน

ตราสินค้าที่สูงขึ้น และความภักดีของผู้บริโภคเป็น 

จุดแข็งของความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติที่สัมพันธ์กัน

ของสว่นบคุคลและการอปุถมัภซ์ำา้ โดยมีความสมัพนัธ์

กบัตราสนิคา้เปน็ตวัขบัเคลือ่นหลกัของความต้ังใจดา้น

พฤติกรรมตามด้วยอารมณ์ (Giovanis & Athanaso-

poulou, 2018) การจัดการตราสินค้ามีความสำาคัญ

มากขึ้นสำาหรับการเสริมสร้างความภักดีต่อตราสินค้า  

การมีส่วนร่วมของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และ

ชุมชนตราสินค้า ตราสินค้าได้รับการยอมรับว่าเป็น

ปจัจยัหลกัทีส่ามารถสรา้งความผกูพนัและดงึดดูลูกคา้ 

(Tartaglione et al., 2019) จากการเชือ่มโยงดังกลา่ว 

ผู้วิจัยจึงได้กำาหนดเป็นสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ความ 

พึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับ

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

 จากการทบทวนวรรณกรรม การสมัภาษณ์และ

ประชุมกลุ่มย่อย สรุปเป็นสมมติฐานได้ดังนี้

	 สมมติฐานการวิจัยที่	 1	 กลยุทธ์การเปิดตัว

ผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่มีอิทธิพลทาง

ตรงเชิงบวกกับการรับรู้ตราสินค้าใหม่

	 สมมติฐานการวิจัยที่	 2	 กลยุทธ์การเปิดตัว

ผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่มีอิทธิพลทาง

อ้อมผ่านแรงกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าใหม่กับการ 

รับรู้ตราสินค้าใหม่

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 การรับรู้ตราสินค้าใหม่  

มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภค

 สมมติฐานการวิจัยที่ 4 ความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภคมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความภักดีต่อ

ตราสินค้าของผู้บริโภค

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ที่มา: จากการศึกษา การสัมภาษณ์ และการประชุมกลุ่มย่อย
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ขอบเขตก�รวิจัย

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยกำาหนดกลุ่มตัวอย่างใน 

การวิจัยคือ ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าตราสินค้าใหม่ใน

หนึ่งรอบการใช้สินค้า เกณฑ์ท่ีใช้กำาหนดตัวอย่างตาม

แนวทางของ Krejcie และ Morgan (Pasunon, 2014) 

โดยกำาหนดสัดส่วนประชากรไว้สูงสุด ที่ระดับความ 

เชื่อมั่นร้อยละ 95 และยอมให้ผิดพลาดได้ไม่เกิน 

ร้อยละ 5 ทำาให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จำานวน 

1,079 ตวัอยา่ง และพจิารณารว่มกบัขนาดตวัอยา่งต่อ

ตัวแปรสังเกตไม่ควรตำ่ากว่า 10:1 (Nunnally, 1978)

วิธีก�รวิจัย

 1. ตัวแปรที่ศึกษา ประกอบด้วยตัวแปรดัง 

ต่อไปนี้

   1.1 ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก ่กลยทุธ์การเปดิตวั

ผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่ การรับรู้ ตรา 

สินค้าใหม่

   1.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ ความพึงพอใจของ

ผู้บริโภค และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

   1.3 ตัวแปรส่งผ่าน ได้แก่ แรงกระตุ้นการ

รับรู้ตราสินค้าใหม่

 2. เครื่ องมือ ท่ี ใช้ เก็บรวบรวมข้อมูลการ

วิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม โดยกระจายสอบถามเขต

กรุงเทพมหานคร 298 ชุด ภาคกลาง ภาคอีสาน  

ภาคเหนือและภาคใต้ เขตละ 200 ชุด สอบถาม 

ความคิด เห็นของผู้ บริ โภคที่ เกี่ ยวกับการรับรู้  

ตราสินค้าใหม่ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  

และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และปัจจัย

เชิงสาเหตทุีส่ง่ผลตอ่การรบัรูต้ราสนิคา้ใหม ่ซ่ึงลกัษณะ

ของแบบสอบถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า  

(Rating Scale) โดยใช้มาตรวัด 5 ระดบั คอื ระดบัความ

คิดเห็นมากที่สุด กำาหนดให้เท่ากับระดับ 5 คะแนน  

จนถึงระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด กำาหนดให้เท่ากับ 

1 คะแนน

 3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัย

ได้ทำาการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยการ

ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

ด้วยการตรวจสอบค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อ

คำาถามกบัวตัถุประสงคข์องการวิจัย โดยใหผู้้เชีย่วชาญ

จำานวน 3 ท่าน พจิารณาตรวจสอบความตรงของเนือ้หา 

โดยคา่ดชันีสอดคลอ้งระหว่างขอ้คำาถามตอ้งมคีา่ตัง้แต ่

0.50 ขึ้นไป จึงถือว่าข้อคำาถามมีความสอดคล้องกับ

วตัถปุระสงคก์ารวจัิย และสามารถนำามาเปน็ขอ้คำาถาม

ในแบบสอบถามได้ (Rovinelli & Hambleton, 1976) 

ซ่ึงค่าดังกล่าวอยู่ท่ี 0.67-1.00 ถือเป็นค่าท่ียอมรับได้ 

การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้ค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) ตามวิธีของ 

ครอนบาค โดยทำาการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) 

จำานวน 53 ชดุ (มากกวา่เกณฑท์ีก่ำาหนด) โดยค่าความ

เช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับต้องมีค่าต้ังแต่ 0.70 

ขึ้นไป จึงจะถือว่ายอมรับได้ (Hair et al., 2006) ซึ่ง

มีค่าสัมประสิทธิ์รวมที่ 0.978 และค่าสัมประสิทธิ์ของ

ตวัแปรทุกตวัอยูร่ะหวา่ง 0.739- 0.949 การตรวจสอบ

ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory  

Factor Analysis) โดยผลการวิเคราะห์จากกลุ่ม

ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม เพื่อยืนยันว่าแต่ละ 

ข้อคำาถามเป็นตัวชี้วัดที่จัดอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน

พบว่า ค่านำ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading)  

มีค่าอยู่ระหว่าง 0.52-0.97 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.40 ถือ

เป็นค่าที่ยอมรับได้ (Hair et al., 2006) จึงสรุปได้ว่า 

เครือ่งมอืการวจิยัครัง้นีม้คีวามนา่เชือ่ถอืสามารถนำาไป

ใช้ในการศึกษาได้

 4. การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัใชว้ธิกีารนำาขอ้มลู

ที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าสถิติ ประกอบด้วย 1) สถิติ 

เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่า

ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และคา่ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

2) วิเคราะห์ข้อมูลโดยการวิเคราะห์โมเดลสมการ 

เชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  

เพื่อทดสอบยืนยันว่าตัวแปรสังเกตสามารถวัด 

ตัวแปรแฝง และตรวจสอดความสอดคล้องของ 

โมเดลการวัดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit)  
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โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์ ค่าไคสแควร์สัมพันธ์  

ค่า CFI คือ ค่าวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ  

ค่า GFI คือ ค่าดัชนีระดับความกลมกลืน ค่า AGFI 

คือ ค่าดัชนีระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว และ

ค่า RMSEA คือ ค่ารากของค่าเฉลี่ยกำาลังสองของ

ความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ

ผลก�รวิจัย

 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็น

จากความคิดเห็นโดยรวมของกลุ่มตัวอย่างทีมีต่อการ

รับรู้ตราสินค้าใหม่ ปัจจัยสาเหตุและผลของการรับ

รู้ตราสินค้าใหม่พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมของการรับรู้ตรา 

สินค้าใหม่อยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.04, S.D. = 0.55) 

ค่าเฉลี่ยรวมของแรงกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าใหม่  

อยู่ในระดับมาก (X ̅ = 4.13, S.D. = 0.65) ค่าเฉลี่ย

รวมกลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบท  

ตราสินค้าใหม่ อยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.20, S.D. = 

0.61) ค่าเฉลี่ยรวมของความพึงพอใจของผู้บริโภค  

อยูใ่นระดบัมาก (X̅ = 4.18, S.D. = 0.61) คา่เฉลีย่รวม

ของความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค อยู่ในระดับ

มาก (X̅ = 4.13, S.D. = 0.64)

 2. ผลการทดสอบตามสมมติฐานการวิจัย

   ผลการวิ เคราะห์ตรวจข้อมูลก่อนการ

วิเคราะห์โมเดลตามสมมติฐานการวิจัยพบว่า ตัวแปร

สังเกตที่ศึกษามีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -0.73 ถึง 

-0.37 ซึ่งมีค่าอยู่ในช่วง -3 ถึง +3 และมีค่าความโด่ง 

ระหว่าง -0.55 ถึง 0.48 ซึ่งมีค่าอยู่ในช่วง -10  

ถึง +10 แสดงว่าตัวแปรมีการแจกแจงแบบปกติ 

(Wanichbancha, 2014) ดังนั้นจึงมีความเหมาะสม 

ที่จะนำาไปวิเคราะห์โมเดลการวัด และโมเดลที่ได้ 

พัฒนาขึ้น มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร

สังเกตเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก มีค่าสัมประสิทธิ์

ระหว่าง 0.299-0.754 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่

ระดบั 0.01 ซึง่มค่ีาสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ของ ตวัแปร

ต้องมีค่าไม่เกิน 0.90 ซึ่งแสดงว่าตัวแปรที่ศึกษาไม่มี

ปัญหาในเรื่องความสัมพันธ์สูงเกินไป (Multicol-

linearity) (Pallant & Manual, 2010) รวมทั้งการ

ทดสอบความเป็นอิสระของตัวแปรเหล่านี้ด้วยค่า 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) และคา่ Bartlett’s Test 

of Sphericity เพือ่ตรวจสอบความเหมาะสมของกลุ่ม

ตัวแปรพบวา่ คา่ KMO ท่ีได้คอื 0.961 ซ่ึงมค่ีามากกวา่ 

0.8 มคีวามเหมาะสมทีจ่ะนำามาวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ

ดีมาก และค่า Bartlett’s Test of Sphericity มีนัย

สำาคัญทางสถิติ (Bartlett’s Test = 16271.01, df 

= 190, Sig = 0.000) ดังนั้นตัวเลขเหล่านี้ไม่มีปัญหา

ภาวะร่วมพหุ จึงมีความเหมาะสมที่จะสามารถนำา

ไปวิเคราะห์โมเดลการวัดและโมเดลวิจัยที่พัฒนาขึ้น 

(Hair et al., 2006)

 ผลการวเิคราะห์ดัชนคีวามสอดคล้องของโมเดล

สาเหตุและผลของการรับรู้ตราสินคา้ใหมพ่บวา่ ขอ้มูล

มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดย

ค่าไคสแควร์ (𝒳2) เท่ากับ 138.352 มีนัยสำาคัญทาง

สถิติระดับ 0.148 (p-value = 0.148) ค่าไคสแควร์ 

(𝒳2/df) เท่ากับ 1.134 ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนเชิง

สัมพันธ ์(CFI) เท่ากบั 0.999 คา่ดัชนวีดัความกลมกลนื 

(GFI) เท่ากับ 0.988 ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนที่ปรับ

แก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.979 และค่ารากท่ีสองของ

คา่เฉลีย่ความคลาดเคลือ่นกำาลงัสองของการประมาณ

ค่า (RMSEA) เท่ากับ 0.011 ซึ่งค่าผ่านเกณฑ์ทุกค่า  

ชุดของตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์มีดังนี้  

การรับรู้ ตราสินค้าใหม่ เท่ากับ .73 สามารถอธิบาย

ความมีอิทธิพลของปัจจัยเหตุการรับรู้ตราสินค้าใหม่ 

ได้ร้อยละ 73 แรงกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าใหม่  

เท่ากับ .84 สามารถอธิบายความมีอิทธิผลของการ 

รับรู้ตราสินค้าใหม่ต่อแรงกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าใหม่ 

ได้ร้อยละ 84 ความพึงพอใจของผู้บริโภค เท่ากับ .81 

สามารถอธบิายความมอีทิธผิลของแรงกระตุ้นการรบัรู้

ตราสนิคา้ใหมต่่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได้รอ้ยละ 

81 และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เท่ากับ 

.88 สามารถอธิบายความมีอิทธิผลของความพึงพอใจ

ของผู้บริโภคต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

ได้ร้อยละ 88 แสดงได้ดังภาพที่ 2
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลตามสมมติฐาน

ที่มา: จากการศึกษา

 จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรตาม สมมติฐานการวิจัยดังกล่าวสามารถสรุปได้ดังตารางท่ี 1

ตารางที่ 1 ค่าอิทธิพลของตัวแปรสมมติฐานการวิจัย

ตัวแปรเชิงสาเหตุ 
(Antecedents)

ตัวแปรผล (Consequences)

แรงกระตุ้นการรับรู้
ตราสินค้าใหม่

การรับรู้
ตราสินค้าใหม่

ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค

ความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า

ของผู้บริโภค 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

กลยุทธ์การเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์ใหม่ใน
บริบทตราสินค้าใหม่ 

0.92*  -  0.92 0.31*  0.52  0.83  -  0.75  0.75  -  0.70  0.70 

แรงกระตุ้นการรับรู้
ตราสินค้าใหม่ 

      0.56*  -  0.56  -  0.51  0.51  -  0.48  0.48 

การรับรู้ตราสินค้าใหม่             0.90*  -  0.90  -  0.85  0.85 

ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 

                  0.94*  -  0.94 

*p<0.001; DE คือ อิทธิพลทางตรง IE คือ อิทธิพลทางอ้อม และ TE คือ อิทธิพลรวม
ที่มา: จากการศึกษา
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 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 1 อธิบายความ

สมัพนัธข์องอทิธพิลของตวัแปรตามสมมติฐานการวจิยั

ดังนี้

 สมมตฐิานการวิจยัท่ี 1 พบว่า กลยุทธ์การเปดิตวั 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่ (NPBS) มี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้าใหม่ 

(NBP) โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.31 มีค่า

อิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.52 และมีค่าอิทธิพลรวม

เท่ากับ 0.83 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยท่ี 1 ซึ่งหมายถึง

กลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้า

ใหม่มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้าใหม่

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 พบว่า กลยุทธ์การเปิด

ตวัผลติภัณฑใ์หมใ่นบรบิทตราสนิคา้ใหม ่(NPBS) ผ่าน

แรงกระตุน้การรบัรูต้ราสนิคา้ใหม ่(BPI) มอีทิธพิลทาง

ตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินค้าใหม่ (NBP) โดยมีค่า

อิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.31 มีอิทธิพลทางอ้อมเชิง

บวกต่อการรับรู้ตราสินค้าใหม่เท่ากับ 0.52 และมีค่า

อิทธิพลรวมเท่ากับ 0.83 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.001 ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย

ที่ 2 ซึ่งหมายถึง กลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ใน

บริบทตราสนิคา้ใหมม่อิีทธิพลทางอ้อมผา่นแรงกระตุน้ 

การรับรู้ตราสินค้าใหม่กับการรับรู้ตราสินค้าใหม่

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 พบว่า การรับรู้ตรา 

สินค้าใหม่ (NBP) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความ

พงึพอใจของผูบ้รโิภค (CSAT) โดยมคีา่อิทธพิลทางตรง

เท่ากับ 0.90 และมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.90 อย่าง

มีนัยสำาคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ดังนั้นจึงยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ซึ่งหมายถึง การรับรู้ตรา 

สินค้าใหม่มีอิทธิพลเชิงบวกกับความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภค

 สมมติฐานการวิจัยท่ี 4 พบว่า ความพึงพอใจ

ของผูบ้รโิภค (CSAT) อิทธพิลทางตรงเชิงบวกตอ่ความ

ภกัดตีอ่ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (CBL) โดยมคีา่อทิธิพล

ทางตรงเท่ากับ 0.94 และมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 

0.94 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ดังนั้น

จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ซึ่งหมายถึงความ 

พึงพอใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกกับความภักดี

ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

อภิปร�ยและสรุปผล

 ผู้วิจัยทำาการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ 

การวิจัย ดังนี้ วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาอิทธิพล

ของปัจจัยสาเหตุ ได้แก่ กลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์

ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่ และแรงกระตุ้นการรับรู้ 

ตราสินค้าใหม่ที่มีต่อการรับรู้ตราสินค้าใหม่ มีการ

อภิปรายผลดังนี้

 1. กลยุทธ์การเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบท

ตราสินค้าใหม่

   จากการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การเปิดตัว

ผลิตภัณฑ์ใหม่ในบริบทตราสินค้าใหม่ มีส่วนในการ

สร้างการรับรู้ตราสินค้าใหม่ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ

ของผู้บริโภค และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผู้บริโภค 

นอกจากนีผ้ลการศกึษาของการแบง่ปนัการสือ่สารกับ

ผู้บริโภค สอดคล้องกบั Echchakoui (2016) การรบัรู ้

ของพนักงานขายเกี่ยวกับความมุ่งมั่นของบริษัทต่อ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ให้ประสบความสำาเร็จ สามารถสร้าง

พฤติกรรมผู้บริโภคให้เกิดความภักดี และสอดคล้อง

กับ Kotler (2017) โดยเริ่มจากการประชาสัมพันธ์

กอ่นเปดิตัว เพ่ือสรา้งการรบัรู ้สร้างการปรากฏเกิดการ

ตอบสนอง สร้างปฏิสัมพันธ์เกิดการสืบหาข้อมูล แล้ว

จึงทำาการเข้าร่วม และหรือสู่ขั้นตอนการซื้อ ตลอดถึง

การใหก้ารแบง่ปนัหรือใหก้ารสนบัสนนุ ซึง่จะเปน็การ

สร้างความเข้าใจผู้บริโภค และเข้าใจตราสินค้าไป 

พร้อม ๆ กัน

 2. แรงกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าใหม่

   แรงกระตุ้นการรับรู้ตราสินคา้ใหมม่อีทิธพิล

ตรงเชิงบวกกับการรับรู้ตราสินค้าใหม่ จากผลการ

ศึกษาของแรงกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าใหม่ ด้าน

การสร้างตัวตนท่ีชัดเจน สอดคล้องกับ Fritz et al. 

(2017) ไดศ้กึษาถงึการสรา้งความชัดเจนของตราสนิค้า 

สามารถส่งผลในเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์
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ของตราสินค้า ซึ่งจะส่งผลในเชิงบวกต่อความตั้งใจ

ของผู้บริโภคบนความสัมพันธ์เฉพาะ เช่น การมี

ส่วนกระตุ้นการรับรู้ตราสินค้าใหม่ ด้านการสร้าง

ประสบการณ์เชิงบวก มีผลลัพธ์เชิงประจักษ์ แสดง

ให้เห็นว่าการมีส่วนร่วมของลูกค้า ในการศึกษาของ 

Hapsari et al. (2017) มีผลกระทบมากที่สุดต่อ

ความภักดขีองผูบ้รโิภคและตามดว้ยความพงึพอใจของ 

ผู้บริโภค สอดคล้องกับผลของการศึกษาแรงกระตุ้น

การรับรู้ตราสินค้าใหม่ ด้านการเช่ือมต่อกับลูกค้า 

องค์ประกอบสุดท้ายของแรงกระตุ้นการรับรู้ตรา 

สินค้าใหม่คือ ด้านการสื่อสารเชิงปรึกษา 

 วัตถุประสงค์ท่ี 2 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการ 

รับรู้ตราสินค้าใหม่ที่มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค มีการ

อภิปรายผลดังนี้

 1. ความพึงพอใจของผู้บริโภค

   การรับรู้ตราสินค้าใหม่มีอิทธิพลทางตรง 

เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ท้ังด้านการ

ตอบสนองทางอารมณ์ และความรู้ความเข้าใจหรือ

ทางเหตุผล การตอบสนองมุ่งตรงที่ความคาดหวัง

ผลิตภัณฑ์ประสบการณ์การบริโภคของผู้บริโภค โดย

การรบัรูต้ราสนิคา้ประกอบดว้ย การรบัรูป้ระสบการณ์

คุณภาพเชิงเปรียบเทียบ การรับรู้ความคุ้มค่าเงิน 

และการรับรู้ผลประโยชน์ทางอารมณ์ จะเป็นการ

สร้างประสบการณ์ให้ผู้บริโภคได้รับรู้และเกิดความ

พึงพอใจ สอดคล้องกับการศึกษาของ Kim et al.  

(2015) ที่การรับรู้จะสร้างความแตกต่าง และสร้าง

การยกระดบัของความพงึพอใจของผูบ้รโิภคและสรา้ง

ความภักดขีองลกูคา้อยา่งตอ่เนือ่งสอดคลอ้งกับผลการ

ศึกษาของ Palací et al. (2019) ท่ีได้รวบรวมและ

ศึกษาเชิงประจักษ์ถึงด้านการตอบสนองทางอารมณ์ 

และความรูค้วามเขา้ใจหรอืทางเหตผุล ทำาใหเ้กิดความ

พึงพอใจอย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติ ท้ังลักษณะการซ้ือ

แบบดั้งเดิมกับพฤติกรรมการซื้อทางอินเทอร์เน็ต

 2. ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

   การสรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้ใหมจ่ะสง่ผลต่อ

ความพึงพอใจของผู้บริโภคทั้งในด้านการตอบสนอง 

ทางเหตุผล และด้านการตอบสนองทางอารมณ์  

ผู้บริโภคจะสร้างการจดจำาในสินค้าและหรือบริการ 

ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกที่ดี ความมั่นใจ และมีความ

ยินดีที่จะซื้อสินค้าและบริการ และยินดีที่จะถ่ายทอด

ทัศนคติดังกล่าวกับบุคคลอื่น เมื่อได้รับการกระตุ้น 

สอดคล้องกับการศึกษาของ Foroudi et al. (2018)  

พบวา่ การรบัรูต้ราสนิคา้ การรบัรูค้ณุภาพ การเชือ่มโยง 

ตราสินค้า ความช่ืนชอบในตราสินค้า ภาพลักษณ์

ตราสินค้าและภาพลักษณ์ของประเทศมีผลกระทบ

อยา่งมากต่อการจัดการการรับรู้ตราสินคา้ การค้นพบ 

แสดงให้เห็นว่าเป็นการผสมผสานองค์ประกอบการ 

รับรู้ที่หลากหลายของตราสินค้ามากกว่าปัจจัยเดียวที่

มีผลกระทบอย่างมากต่อความภักดีต่อตราสินค้าและ

ความตั้งใจในการซื้อตราสินค้า

 ด้วยเหตุนี้การสร้างการรับรู้ตราสินค้าใหม่  

จึงเป็นส่วนสำาคัญต่อการยกระดับเป็นตราสินค้าในใจ  

ซึ่งจะทำาให้ผู้บริโภคยึดมั่นในสินค้า และยอมรับใน

สินค้าที่มีการเปล่ียนรูปแบบหรือขยายเป็นสินค้า 

ประเภทอ่ืน ๆ ก็ตาม ทั้งเป็นการสร้างให้ผู้บริโภค 

เกิดความภักดีต่อตราสินค้าอย่างยั่งยืน

ข้อเสนอแนะ

	 1.	 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ	การศึกษาการ

วิจัยครั้งนี้เป็นการสร้างตราสินค้า	(Branding)	มุ่งเน้น

ปรับปรุงและพัฒนาเชิงธุรกิจและการบริหารจัดการ

เพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้า	 (Brand	Equity)	 เป็นการ

ทำาใหต้ราสนิคา้มมีลูคา่ทางสนิทรพัย	์(Brand	Assets)	

ยกระดับราคาสินค้าและผลกำาไรที่เพ่ิมขึ้น	และทำาให้

เกิดมูลค่าทางการตลาดของตราสินค้า	และทำาให้เกิด

ความมั่นคงและยั่งยืนในการดำาเนินธุรกิจ

	 2.	 ข้อเสนอแนะสำาหรับการวิจัยคร้ังต่อไป	 
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การศึกษาการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการสร้างการ

รับรู้ตราสินค้าใหม่กับสินค้าและบริการทุกประเภท	

บนพื้นฐานการรับรู้ตราสินค้าที่ต่างกันของผู้บริโภค	 

ฉะนั้น	 ในการศึกษาครั้ งต่อไปควรศึกษาด้าน 

การควบคุมการรับรู้	 (Perception	 Control)	 ของ 

ตราสินค้า	 เพี่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดของความ 

พึงพอใจของผู้บริโภค	
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