
ผลการวิจัย

การวิจัยเร่ือง”ความภักดีต่อตราสินค้า การขยายตราสินค้า และการประเมินของผู้บริโภค 
ต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า’, ในคร้ังน้ี ใซวิธีการวิจัยเข้งสำรวจ (Survey 
Research) ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง คือลตริอายุระหว่าง 18 -4 5 ปี อาดัยอยู่ในกรูงเทพมหานคร โดยท่ีมิ 
เคร่ืองมือสำหรบการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) จำนวนท้ังสิน 600 ชุด ผู้วิจัยนำ 
แบบสอบถามท่ีไค้คำตอบอย่างครบด้วนสมชุ)รถ!จำนวนท้ังสิน 428 ตัวอย่าง (คิดเป็นร้อยละ 72 
ของแบบสอบถามท้ังหมด) มาประมวลผล ด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
the Social Sciences) for Window สำหรับการวิเคราะห์ข้อชุ)ลท่ีได้จากแบบสอบถาม ไข้การ 
วิเคราะห์เข้งพรรณนา (Descriptive Method) และการทดสอบสมมติฐาน ไข้สถติสหสํ'มพันธ์ 
แบบเพียร์สํน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) หาความสํมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรคู่ต่าง  ๆตามสมมติฐานท่ีต้ังไข้ 

ผลการวิจัยแบ่งได้ 5 ตอน 
ตอนท่ี 1 ผลข้อชุ)ลด้านประชากรรองกลุ่มตัวอย่าง 
ตอนท่ี 2 ผลการวัดองค์ประกอบย่อยต่างๆ รองความภักดีต่อตราสินค้า 
ตอนท่ี 3 ผลการวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้า
ตอนท่ี 4 ผลการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า 
ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความสํมพันธ์รองตัวแปร เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

รายละเอียดของผลการวิจัยแต่ละตอ'ณปีนดังต่อไปน้ี

ตอนที 1 ผลด้านประชากรของกชุ่มตัวอย่าง 

อายุ

เม่ีอจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมิอายุระหว่าง 2 1 -2 5 ปี คิดเป็น 
ร้อยละ 37.4 (160 คน) รองลงมาคือ อายุระหว่าง 26 - 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.3 (126 คน) ดันตับ 
สาม มิอายุระหว่าง 18 -20  ปี คิดเป็นร้อยละ 15.2 (65 คน) อายุ 31 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.8 
(55 คน) และอายุ 36-45ปี คิดเป็นร้อยละ 5.0 (21 คน) ดังแสดงรายละเอียดในตารางท่ี 4.1
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พา?างท่ี 4.1 จำนวน แสะเอยสะซองกลุ่มพัวอย่าง จำนนทคานอาg

รiวงอายุ จำนวน เอยสะ
18 -  20 ปี 65 15.2
21 -2 5 ปี 160 37.4
26 -  30 ปี 126 29.3
31 -  35 จ 55 12.8
36 -  40 ปี 10 2.3
41 -  45 ปี 11 2.7
ไม,ระบุ 1 0.2
รวม 428 100.0

สถานภาพการสมรส

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีลถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 79.4 อันดับต่อมา มีสถานภาพสมรส 
คิดเป็นร้อยละ 18.2 และอันดับสุดท้ายคือ แยกกันอยู่หรอหม้าย คิดเป็นร้อยละ 2.4 (ตารางท่ี 4.2)

พารางท่ี 4,2 จำนวน แสะร้อยสะชองกสุ่มพัวจย่าง จำแนกพามสถานภาพการสมรส

สถานภาพ จำนวน รอยละ
โสด 370 79.4
สมรส 78 18.2
แยกกันอยู่หรีอหม้าย 10 2.4
รวม 428 100.0

ระพับการสิกษา

ตารางท่ี 4.3 แสดงการจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามระดับการคืกษา ท่ีง'พบ'ว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่มีการคืกษาระดับปรํญญาตรมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 65.9 (282 คน) ส่วนกลุ่มตัวอย่าง 
ที่มีการคืกษาต่ํากว่าปรญญาตร คิดเป็นร้อยละ 28 (120 คน) ในขณะท่ีมีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีระดับการ 
คืกษาสูงกว่าปรญญาต่ร๊ คิดเป็นร้อยละ 6.1 (26 คน)
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พารางที 4.3 จำนวน และร้อยละซองกสู่มตัวอย่าง จำแนกพาม?ะคับกา?ทีทษา

ระดับการทีกษ'า จำนวน รอยละ
มัธยมต้นหรือเทียบเท่า 13 3.0
มัธยมปลายหรือเทียบเท่า 30 7.0
อา?วทีกษา 26 6.1
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 51 11.9
ปริญญาตรื 282 65.9
สูงกว่าปริญญาตริ 26 6.1
รวม 428 100.0

อา?พ

เม่ือจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามลักษณะอาชีพ พบว่า อันตับแรก กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพ 
พนักงานบ่ริพัเ (194 คน) อันตับสอง ได้แก่ นิสิตหรือนักสืกษา (137 คน) อันตับลาม ได้แก่ เจ้าของ 
กิจการหรอประกอบธุรกิจส่วนตัว (40 คน) อันดับสิได้แก่ ข้าราชการหรือลังกัด!'ฐวิสาหกิจ (38 คน) 
และสามอันดับสุดท้าย ได้แก่ แม่บ้าน (8 คน) ว่างงาน (6 คน) และ!บจ้างอิสระ (5 คน) ตาม 
ลำดับ (ตารางท่ี 4.4)

ตารางที 4.4 จำนวน แฉะร้อย«ะซองกลุ่มพัวอย่าง จำแนกดามอา?พ

อา?พ จำนวน รอยละ
นิสิตหรือนักทีกษา 137 32.0
ริบราชการหรือริฐวิสาหกิจ 38 8.9
เจ้าของกิจการหรือ 40 9.3

ประกอบธุรกิจส่วนตัว
พนักงานบริษัทเอกชน 194 45.3
แม่บ้าน 8 1.9
ริบจ้างอิสระ 5 1.2
ว่างงาน 6 1.4
รวม 428 100.0
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รายได้ส่วนตัวต่อเดีอน

กลุ่มตัวอย่างส่วน'ใหญ่ (ร้อยละ64) เป็นผู้ท่ีมีรายได้ต่ํากว่า 10,000บาท อันดับท่ีลอง 
มีรายได้ระหว่าง 10,001 -  15,000 บาท (คิดเป็นร้อยละ 17.5) อันดับท่ีสาม มีรายได้ระหว่าง
15,001 -20,000 บาท (คิดเป็นร้อยละ 14.2) อันดับท่ีส่ี มีรายได้ต้ังแต่ 25,001 บาท ข้ึนไป 
(คิดเป็นร้อยละ 3.9) (ตารางท่ี 4.5)

ตารางที 4.5 จำนวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกดามรายได้ส่วนตัวต่อเดีอน

ระตับรายได้ จำนวน ร้อยละ
5,000 บาทหรีอตากว่า 150 30.4
5,001 -  10,000 บาท 142 33.2
10,001 -  15,000 บาท 75 17.5
15,001 -  20,000 บาท 33 7.7
20,001 -  25,000 บาท 28 6.5
25,001 -  30,000 บาท 10 2.3
30,0001 บาทข้ึนไป 7 1.6
ไม่ระบุ 3 0.7
รวม 428 100.0

ตอนที 2 ผลการวิดองค์ประกอบย่อยต่างๆ ของความภักดีต่อตราสินค้า

การวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) สำหรับงานวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวัด 
จากความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) (Aaker, 1991; 1996) และความผูกพัน 
ต่อตราสินค้า (Brand Commitment) (Beatty & Kahle, 1988, cited in Bruner & Hensel, 1992) 
ซ่ึงแสดงผลกา?วัดความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) ความผูกพันต่อตราสินค้า 
(Brand Commitment) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยแบ่งตามประเภทของ 
ผลิตภัณฑ์ได้แก่ โลช่ันบำรุงผิว (สินค้าหลัก) โลช่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาว (การขยายตราสินค้า 
ไปส่สินค้าประ๓ ทเดียวกับสินค้าหลัก) และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย (การขยายตราสินค้าไปส่สินค้า 
ต่างประ๓ ท)
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วธีการคำนวณค่าของความพอใจต่อตราสินคำ นำระตับคะแนนท่ีกลุ่มตัวอย่างแต่ละตัว 
อย่างประเมินองค์ประกอบย่อยต่างๆ ของความพอใจต่อตราสินคำสำหรับแต่ละสินคำ มารวมกน 
และหาค่าเฉล่ียเพ่ือให้ได้ค่าความพอใจต่อตราสินคำของโลช่ันบำรุงผิวโลตันบำรุงผิวท่ีๆ!วยให้ผิว 
ขาว และผลิตกัณฑ์ระงับกล่ีนกาย ตามลำตับ และในส่วนของความผูกพ้นต่อตราสินคำ นำระตับ 
คะแนนท่ีกลุ่มตัวอย่างแต่ละตัวอย่างประเมินองค์ประกอบย่อยต่างๆ ของความผูกพ้นต่อตราสินคำ 
สำหรบแต่ละสินคำ มารวมกันและหาค่าเฉล่ีย เพ่ือให้ได้ค่าความผูกพ้นต่อตราสินคำของโลช่ั'นบำรุง 
ผิว โลตันบำรุงผิวท่ี !ๆวยให้ผิวขาว และผสิตกัณฑ์ระงับกล่ีนกาย ฟนเดียวกัน

1. ความพอใจต่อตราสินค้า

โลอื่นบำรุงผิว (Body Lotion)

เม่ือให้กลุ่มตัวอย่างประเมินระตับความพอใจต่อตราสินคำของโลตันบำรุงผิวนีเวีย โดยท่ี 
แยกตามองค์ประกอบย่อยต่าง  ๆ พบว่า ในส่วนของคุณภาพผลิตกัณฑ์ท่ีตรงกับความคาดหกัง กลุ่ม 
ตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 69.8) มีคะแนนระตับท่ีเห็นด้วย และในส่วนของความพอใจท่ีมีต่อผลิต 
กัณฑ์กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 72.7) มีคะแนนระตับท่ีเห็นด้วย ฟนเดียวกัน ส่วนความต้ัง 
ใจท่ีจะซ้ือผลิตกัณฑ์สำหรับคร้ังต่อไปกลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 44 .2 ) มีคะแนนระตับท่ี 
เห็นด้วยกับองค์ประกอบน้ี ส่วนองค์ประกอบด้านการจะแนะนำให้ผู้อ่ืนใช้ผลิตกัณฑ์ กลุ่มตัวอย่าง 
จำนวนมาก (ร้อยละ 48.2) มีคะแนนระตับท่ีใม่แน่ใจว่าจะแนะนำให้ผู้อ่ืนใช้ผลิตกัณฑ์หรอไม่

เม่ือเรยงลำตับค่าเฉล่ียขององค์ประกอบย่อยความพอใจต่อตราสินคำของโลตันบำรุงผิว 
นีเวีย พบว่า องค์ประกอบด้านความพอใจท่ีมีต่อผลิตกัณฑ์สูงเป็นตันตับแรก (3.85) คุณภาพผลิต 
กัณฑ์ท่ีตรงกับความคาดหกัง มีค่าสูงเป็นตันตับท่ีสอง (3.73) ความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตกัณฑ์สำหรับ 
คร้ังต่อ'ไป มีค่าในตันตับลาม (3.57) ส่วนองค์ประกอบท่ีมีระตับคะแนนเป็นตันตับสุดท้ายคือ 
การจะแนะนำให้ผู้อื่นใช้ผลิตกัณฑ์(3.37) และค่าเฉล่ียรวมของความพอใจต่อตราสินคำของโลตัน 
บำรุงผิวนเวยมีค่าเท่ากับ 3.63 (ตารางท่ี 4.6)
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ตารางท่ี 4.6 จำนวนและร้อยละของ'องค์ประกอบความพอใจต,'อตราสินค้าของโลช่ันบำรง
ผิวนีเวีย

ความพรใจต่อตรา3นค้า 
ชองโลช้นบำรุงผิวนเวัย

เห็นค้วย 
อย่างยง

เห็น
ด้วย

ไม่แน่ 
ใจ

ไม่เห็น 
ด้วย

ไม่เห็น 
ด้วย 

อย่างยง

ค่า
เฉลีย

ค่า
เบียงเบน 
มาตรฐาน

คุณภาพผลตภัณฑ์ตรงกับ 12 284 100 11 0 3.73 0.56

ความคาดหวังของคุณ
(ร้อยละ) (2.9) (69.8 ) (24 .6 ) (2.7) (0.0) (100 .0)

คุณมีความพอใจต่อ 31 296 68 12 0 3.85 0.64

ผลิตภัณฑ์
(ร้อยละ) (7 .6) (72 .7 ) (16.7 ) (2 .9) (0 .0) (100 .0)

คุณจะร่ี!อผลิตภัณฑ์ 37 180 169 20 1 3.57 0.74

สำหร้บคร้ังต่อไป
(ร้อยละ) (9 .1) (44.2 ) (41.5 ) (4 .9) (0 .2) (100 .0)

คุณจะแนะนำให้ผู้อีนใช้ 12 163 196 35 1 3.37 0.69

ผลิตภัณฑ์
(ร้อยละ) (2.9) (40.0 ) (48.2) (8.6) (0 .2) (100 .0)

รวม 3.63 0.51

โฟิซ๋ันบ็ๆรงผิวท่ีซ่วยให้ผิวซาว (Whitening Body Lotion)

เม่ือกลุ่มตัวอย่างประเมินระดับความพอใจต่อตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาว 
นีเวีย โดยแยกตามองค์ประกอบย่อย จะเห็นว่า ในส่วนของคุณภาพผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความ 
คาดหวัง กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 69.2) ประเมินในระดับเห็นด้วย ส่วนความพอใจต่อ 
ผลิตภัณฑ์กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 71.6) ประเมินว่า เห็นด้วยกับองค์ประกอบน้ี และ 
ความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์สำหรับคร้ังต่อใปน้ัน กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 54.0) ประเมิน 
ว่าเห็นด้วยกับองค์ประกอบน้ี ส่วนองค์ประกอบด้านการจะแนะนำให้ผู้อ่ีนใช้ผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัว 
อย่างจำนวนมาก (คิดเป็นร้อยละ 53.2) ประเมินองค์ประกอบน้ีอยู่ในระดับท่ีใม่แน่ใจ

เม่ือเรยงลำดับค่าเฉล่ียขององค์ประกอบย่อยความพอใจต่อตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวท่ี 
ช่วยให้ผิวขาวนีเวีย พบว่า องค์ประกอบด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ท่ีตรงภับความคาดหวัง มีคะแนนสูง 
เป็นอันดับแรก (3.86) องค์ประกอบด้านความพอใจท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ มีค่าสูงเป็นอันดับสอง (3.81) 
องค์ประกอบด้านความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์สำหรับคร้ังต่อใป มีค่าอยู่ในอันดับสาม (3.61)



68

ส่วนองค์ประกอบด้านการจะแนะนำให้ผู้อ่ึนใช้ผลิตภัณฑ์ มีคะแนนอยู่ในอันดับท่ีล่ี (3.44) และค่า 
เฉล่ียรวมของความพอใจต่อตราสินค้าของโลช้นบำ^งผิวท่ีๆ!วยให้ผิวขาวนํเวย มีค่าเท่ากับ 3.66 ดัง 
แสดงรายละเอียดต่างๆ ในตารางท่ี 4.7

ดารางท่ี 4.7 จำนวนแฟิะร้อยฟิะซององค์ประกอบความพอใจต่อตราลินค้าซองโฟิซ่ึนบำ^ง 
ผิวท่ีช้วยให้ผิวซาวนํเวีอ

ความพอ'ใจต ่อตราล ิน  ค้า 
ชองโลภ ันบำชุงผวท!{วย 

ให ํผ ิวขาวป ิเว ัย

เห ็นด ้วย  
อย ่างรง

เห็น
ด้วย

ไม,แน่ 
ใจ

ไม ่เห ็น  
ด้วย

ไม ่เห ็น  
ด้วย 

อย ่างยง

ค่า
เจ ล ีย

ค่า
เน ียงเบน  
มาตรฐาน

ค ุณ ภาพผลิตภ ัณ ฑ ์ตรงภ ับ  
ความคาดหว ังชองค ุณ

13 173 55 9 0 3.86 0 .60

(ร ้ออ«ะ) (5 .2) (69.2 ) (22.0 ) (3 .6) (0 .0) (100 .0 )

ค ุณ ม ความ พ อใจต ่อ  
ผล ิตภ ัณ ฑ ์

19 179 40 11 1 3.81 0.64

(ร ้อยละ) (7.6) (71 .6 ) (16.0 ) (4 .4) (0 .4) (100 .0 )

ค ุณ จะช ้อผล ิตภ ัณ ฑ ์ 
ฟ้าหร้บครั้งต ่อไป

13 135 94 8 0 3.61 0.63

(เอ อ ล ะ ) (5 .2) (54.0 ) (37.6) (3 .2) (0 .0) (100 .0)

ค ุณ จ ะแน ะน ำให ้ผ ู้อน ใช  ้
ผล ิตภ ัณ ฑ ์

19 86 133 10 2 3.44 0 .72

(ร ้อรละ) (7 .6) (34.4 ) (53.2 ) (4 .0) (0 .8) (100 .0 )

รวม 3.66 0.52

ผลิตภัณฑ์ระงับกฟินทาย (Deodorant)

ตารางท่ี 4.8 แสดงจำนวนและร้อยละขององค์ประกอบความพอใจต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
ระงับกล่ินกายนีเวีย จะเห็นว่าทุกองค์ประกอบของความพอใจต่อตราสินค้า ซ่ึงได้แก่ คุณภาพผลิต 
ภัณฑ์ที่ตรงกับความคาดหวัง ความพอใจท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ความตั้งใจท่ีจะเอผลิตภัณฑ์ส่าหรับ 
คร้ังต่อใป และการจะแนะนำให้ผู้อ่ึนใช้ผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 66.4 ร้อยละ
63.9 ร้อยละ 53.7 และร้อยละ 43.4 ตามลำดับ) ให้คะแนนองค์ประกอบเหล่าน้ัน อยู่ในระดับท่ี 
เห็นด้วย
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จากตารางท่ี 4.8 เม่ีอเรยงลำดับค่าเฉล่ียขององค์ประกอบย่อยความพอใจต่อตราสินค้า 
ของผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย พบว่า องค์ประกอบท่ีได้รับการประเมนสูงเป็นอันดับแรก มีสอง 
องค์ประกอบด้วยกันคือ คุณภาพผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความคาดหวัง และความพอใจท่ีมีต่อผลิต 
ภัณฑ์ (3.89) องค์ประกอบด้านความต้ังใจท่ีจะๆ[อผลิตภัณฑ์สำหรับครังต่อไป มีค่าเป็นอันดับสอง 
(3.72) ส่วนการจะแนะนำให้ผู้อี่นฬผลิตภัณฑ์ มีคะแนนอยู่ในอันดับท่ีสาม (3.61) และค่าเฉล่ียรวม 
ของความพอใจต่อตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวมีค่าเท่ากับ 3.77

ดา?างท่ี 4.8 จำนวนแฟิะร้อยฟิะซององค์ประกอบความพอใจต่อตราสินค้าซองผฟิดภัณฑ์ 
ระงับกฟินกายนีเวีย

ควา«พ รใจต ,«ตราส ิน ค ้า  
ขรงผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับ  

ก «น ก าย ป ิเว ย

เห ็นค ้วย  
อย ่างยง

เห็น
ค้วย

ไม ่แน ่ 
ใจ

ไม ่เห ็น  
ค้วย

ไม ่เห ็น  
ค้วย 

อย ่างยง

ค่า
เฉ «ย

ค่า
เบ ึ๋ยง เบ น  
มาตรฐาน

ค ุณ ภาพ ผล ิตภ ัณ ฑ ์ตรงก ับ 32 162 39 11 0 3.89 0 .68

ความคาดหว ังซองค ุณ
(ร'อร«ะ) (13.1 ) (66.4 ) (16.0) (4 .5) (0 .0) (100 .0 )

ค ุณ ม ีความ พ อใจต ่อ 36 156 41 11 0 3.89 0.70

ผล ิตภ ัณ ฑ ์
(ร'อร«ะ) (14.8 ) (63.9) (16 .8 ) (4 .5) (0 .0) (100 .0)

ค ุณ จะช ้อผล ิตภ ัณ ฑ ์ 29 131 74 7 3 3.72 0 .76
ค ้าหร ้บคร ั้งต ่อไป
(ร'อร«ะ) (11.9 ) (53.7 ) (30.3 ) (2 .9) (1 .2) (100 .0 )

ค ุณ จะแน ะน ำให ้ผ ู้อน ใช ้ 29 106 96 10 3 3.61 0 .80
ผล ิตภ ัณ ฑ ์
(ร'อร«ะ) (11 .9 ) (43.4 ) (39 .3 ) (4 .1) (1 .2) (100 .0)

รวม 3.77 0.64

และจากตารางท่ี 4.9 จะเห็นว่า ค่าเฉล่ียความพอใจต่อตราสินค้าของโลอันบำรุงผิวนีเวีย 
มีค่าเท่ากับ 3.63 ความพอใจต่อตราสินค้าของโลช่ันบำรุงผิวท่ีๆรวยให้ผิวขาวนีเวีย มีค่าเท่ากับ 3.66 
และค่าเฉล่ียของความพอใจต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย มีค่าเท่ากับ 3.77

สำหรับการวัดค่าความพอใจต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ท้ังลามประ๓ ท มีค่าความน่าเอัอ 
ถือของเครองมือ (0C) ดังน้ี โลอันบำรุงผิวนีเวีย มีค่าเท่ากับ 0.79 โลช่ันบำรุงผิวท่ีๆรวยให้ผิวขาวนีเวีย 
มีค่าเท่ากับ 0.81 และ ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย มีค่าเท่ากับ 0.89 (ตารางท่ี 4.9)
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ดารางท๋ึ 4.9 ค่าเฉล่ียความพอใจต่อตราสินค้าซองโฟิซ่ํนบำรุงผิวนเวีย โฟิ#นบำรุงผิวท่ีร{วย 
ให้ผวซๆวนเวึย แฟิะผฟิดภัณฑ์ระงับกล่ีนกายนึเวีย

ป ระเภท ผรตภ ัณ ฑ ์ ควา«พ อไจ
ต ่อตรารน ค ้า

ค ่าต า»ด  - ค ่า»ง»,ด ค ่า เล ี่ย ง เบ น  
มาตรฐาน

ค่า OC

โ»#น บ ำร ุงผ ิวน เว ีอ 3.63 2 .00  -  5 .00 0 .56 0.79

โ » 4 'นบำรุงผิวท้ช ่วร 
ให ้ผ ิวชาวน ีเว ีร

3.66 1 .7 5 - 5 .0 0 0 .52 0.81

ผ»ตภณ■ รระงับ 
ก »น ก ารน ีเว ีร

3.77 1 .5 0 - 5 .0 0 0 .64 0.89

2. ความผูกพันต่อตราสินค้า

โฟิจ่ร่นบำรุงผิว (Body Lotion)

จากตารางท่ี 4.10 เม่ือให้กลุ่มตัวอย่างประเมินว่า ผลิตภัณฑ์มิความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ 
ของตราสินค้าอ่ืน  ๆกลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 42.0) มีคะแนนเห็นด้วยให้กับองค์ประกอบน้ี 
ส่วนองค์ประกอบด้าน ถ้าผลิตภัณฑ์!ม่มี1ขาย จะ'โม่รู้สีกลำบาก'ใจ ท่ีจะเลือกผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืน 
แทน กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 44.2) มีคะแนนเห็นด้วยภับองค์ประกอบตังกล่าวเช่นเดียว 
กัน แต่สำหรับความร้ลืกว่าตัวเอง เป็นคนท่ีมีความม่ันคงต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่าง 
จำนวนมาก (ร้อยละ46.9) ประเมินองค์ประกอบน้ี ในระตับท่ีไม่แน่ใจ และสำหรับองค์ประกอบ 
ด้านถ้าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนลดราคา จะเลือกซ้ือตราสินค้าน้ันแทน กลุ่มตัวอย่างส่วนมาก 
(ร้อยละ 43.7) มีการประเมินอยู่ในระตับท่ีไม่แน่ใจ เช่นเดียวกัน

ลำดับค่าเฉล่ีย องค์ประกอบย่อยของความผูกพันต่อตราสินค้าโลซ่ันบำรุงผิวนีเวีย เป็นตังน้ี 
องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์มิความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนๆ มีค่าเฉล่ียท่ีสูงเป็นอันตับ 
แรก (3.52) อันตับท่ีสอง ได้แก่ องค์ประกอบด้านความร้ลืกว่า ตนเองเป็นคนท่ีมีความม่ันคงต่อ 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (3.00) อันตับสาม ได้แก่ องค์ประกอบด้านถ้าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนลด 
ราคา จะเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ตราน้ันแทน (2.56) อันตับสุดท้ายได้แก่ ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่มีขาย จะไม่ 
รุ้สิกลำบาก'ไจ ท่ีจะเลือกผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนแทน รายละเอียดตังแสดงตาม ตารางท่ี 4.10
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พารางท่ี4.10จำนวนแฟิะรอยละซององค์ประกอบความผูกพันต่อพราสินค้าชองโฉน้ันปา?ง 
ผิวนีเวีย

ความผูกพ้นต่อตราสินคา 
ชอง'โ«พ้นบำรุงผิวนิเวํย

เห็นตัวย 
อย่างอง

เห็น 
ตัวอ

ไม่แน่ 
ใจ

ไม่เห็น 
ตัวย

ไม่เห็น 
ตัวอ 

อย่างร่ง

ค่า
เจ«อ

ค่า
เ{เองเบน 
มาตรฐาน

คุณรู้สิกว่า ผลิตภัณฑ์มิ 
ความแตกต่างจากผลิต 
ภัณฑ์ตราสินค้าอน ๆ

39 171 163 30 4 3.52 0.80

(เออ«ะ) (9 .6) (42.0 ) (40.0 ) (7 .4) (1 .0) (100 .0 )

คุณคิดว่า ตัวคุณเองเป็น 
คนมิความมนคงต่อ 
คราสินค้าของผลิตภัณฑ์

24 85 191 83 24 3.00 0.94

(เออ«ะ) (5 .9) (20.9 ) (46.9 ) (20.4 ) (5 .9 ) (100 .0)

ค้าผลิตภัณฑ์ไม่มีขาอ 
คุณจะไม่เสิก«าบากใจที 
จะเ«อกผลิตภัณฑ์ 
ตราสินค้าอนแทน

50 180 122 45 10 2.47 0.93

(เออ«ะ) (12.3 ) (44.2) (30.0 ) (11.1 ) (2 .5) (100 .0)

ค้าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอน 
«ตราคา คุณจะเ«อกอ่ือ 
ตราสินค้าน้ันแทน

49 134 178 40 6 2.56 0 .88

(เออ«ะ) (12.0 ) (32.9) (43 .7 ) (9 .3) (1 .4) (100 .0)

รวม 2.89 0.62

โฉชนบำ^งผิวท่ีช่วยให้ผิวซาว (Whitening Body Lotion)

เม่ือกลุ่มตัวอย่างประเมินความผูกพ้นต่อตราสินค้าของโลช่ันบำรุงผิวท่ีๆเวยให้ผิวขาวนีเวีย 
โดยแยกตามองค์ประกอบย่อย พบว่า ทุกองค์ประกอบ ซ่ึงได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากผลิต 
ภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนๆ คิดว่าตนเองเป็นคนท่ีมีความมั่นคงต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ ห้าผลิตภัณฑ์ 
ไม่มีขาย จะไม่รู้สิกลำบากใจ ท่ีจะเลือกผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนแทน และห้าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืน 
ลดราคา จะเลือกตราสินค้าน้ันแทน กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (โดยท่ีคิดเป็นร้อยละ 42.8 คิดเป็น 
ร้อยละ 48.0 คิดเป็นร้อยละ 43.6 และคิดเป็นร้อยละ 39.6 ตามลำดับ)ประเมินในระตับไม่แน่ใจ 
(ตารางท่ี 4.11)
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เม่ือเรยงลำดับค่าเฉล่ียขององค์ประกอบความผูกพันต่อตราสินค้าโลม่ันบำรุงผิวท่ีๆ!วยให้ 
ผิวขาว พบว่า องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนๆ มีค่าสูงสุด 
(3.53) อันดับท่ีสองได้แก่ ความเลิก'ว่า ตนเองเป็นคนท่ีมีความม่ันคงต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
(3.25) อันดับสามได้แก่ ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่มีขาย จะไม่เลิกลำบากใจที่จะเลือกผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอื่น 
แทน และถ้าผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนลดราคา จะเลือกซ้ือตราสินค้าน้ันแทน ซึ่งมีค่า 2.70 เท่ากัน 
และค่าเฉล่ียความผูกพันต่อตราสินค้าโลม่ันบำรุงผิวท่ีๆเวยให้ผิวขาวนีเวีย มีค่าเท่ากับ 3.04

ดารางท่ี 4.11 จำนวนแฟิะร้อยฟิะชององค์ประกอบความผูกพันต่อตราสินค้าชองโฟิพันบำรุง 
ผิวท่ีฑ์วยให้ผิวชาวนีเวีย

ความผูกพันต่อตราสิน 
ค้าของโ«พันบำรุงผิวท่ี 
ย่วอให้ผิวขาวนเวอ

เห็นตัวอ 
อฝางรง

เห็น 
ตัวอ

ไม่แน่ไจ ไม่เห็น 
ตัวย

ไม่เห็น 
ตัวอ 

อย่างอง

ค่าเฉ«อ ค่า
เนียงเบน 
มาตรฐาน

คุณรูสิกว่า ผลิตภัณฑ์ผิ 
ความแตกต่างจากผลิต 
ภัณฑ์ตราสินค้าอน ๆ

26 99 107 18 0 3.53 0.78

(ร,ออ«ะ) (10.4 ) (39.6 ) (42.8) (7 .2) (0 .0) (100 .0 )

คุณคดว่า ตัวคุณเองเป็น 
คนมีควานมนคงต่อ 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

19 72 120 32 7 3.25 0 .88

(รออ«ะ) (7 .6) (28.8 ) (48.0 ) (12 .8 ) (2 .8) (100 .0)

ถ้าผลิตภัณฑ์ไม่มีขาอ 
คุณจะไม่รูสิก«าบากใจ 
ท่ีจะเ«อกผลิตภัณฑ์ 
ตราสินค้าอนแทน

21 78 109 38 4 2.70 0.88

(ร้ออ«ะ) (8 .4) (31.2 ) (43 .6 ) (15 .2 ) (1 .6) (100 .0)

ถ้าผลิตภัณฑ์ตราสินค้า 
อน««ราคา คุณจะเ«อก 
ท่ีอตราสินค้าน้ันแทน

26 77 99 46 2 2.70 0.92

(ร'ออ«ะ) (10.4 ) (30.8 ) (39.6 ) (18 .4 ) (0 .8) (100 .0 )

รวม 3.04 0.63
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ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกาย (Deodorant)

จากตารางท่ี 4.12 กลุ่มตัวอย่างประเมินระดับคะแนนความผูกพันต่อตราสินค้าซองผลิต 
ภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวืยในส่วนขององค์ประกอบ ด้านผลิตภัณฑ์มิความแตกต่างจากผลิตภัณฑ ์
ตราสินค้าอ่ืน กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (คิดเป็นร้อยละ 48.0) ประเมินในระดับเห็นด้วยภับองค์ 
ประกอบดังกล่าวในด้านความเลิกว่าตนเองเป็นคนที่มิความม่ันคงต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (คิดเป็นร้อยละ 37.3) ประเมินในระดับเห็นด้วย และลำหรับองค์ประกอบ 
ด้านถ้าผลิตภัณฑ์ไม่มิชายจะไม่เลิกลำบากใจ ท่ีจะเลือกผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนแทนน้ัน กลุ่มตัว 
อย่างจำนวนมาก (คิดเป็นร้อยละ 36.1) ประเมินในระดับเห็นด้วยกับองค์ประกอบดังกล่าวเๆ!นเดียว 
กน และเม่ือให้ประเมินว่า ถ้ามิผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนลดราคาจะเลือกซ้ือตราสินค้าน้ันแทนหรอไม่ 
กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (คิดเป็นร้อยละ 41.8 ) ประเมินอยู่ท่ีระดับไม่แปใจ

เม่ือเรยงลำดับค่าเฉล่ีย ขององค์ประกอบความผูกพันต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ระงับ 
กล่ินกายนีเวีย พบว่า องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์มิความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนๆ 
มิค่าเฉล่ียสูงสุด ซื้งมิค่าเท่ากับ 3.67 อันดับท่ีสองได้แก่ ความเลิกว่า ตนเองเป็นคนท่ีมิความม่ันคง 
ต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ มิค่าเท่ากับ 3.44 ส่วนลำดับท่ีสาม ได้แก่องค์ประกอบด้านถ้าผลิต 
ภัณฑ์ตราสินค้าอื่นลดราคาจะเลือกซื้อตราสินค้าน้ันแทนและองค์ประกอบด้านถ้าผลิตภัณฑ์ไม่มิ 
ขายจะไม่เลิกลำบากท่ีจะเลือกผลิตภัณฑ์ตราสินค้าอื่นแทน ซื้งท้ังสององค์ประกอบมิค่าเฉล่ียเท่ากับ 
2.85 และนอกจากน้ี ค่าเฉล่ียความผูกพันต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวย มิค่าเท่า 
ก ับ3 .20(ตารางที่4.12)

และจากตารางท่ี 4.13 จะเห็นว่า ค่าเฉล่ียความผูกพันต่อตราสินค้าของโลอันบำรุงผิวนีเวีย 
มิค่าเท่ากับ 2.89 ความผูกพันต่อตราสินค้าของโลอันบำรุงผิวท่ีๆ!วยให้ผิวขาวนีเวีย มิค่าเท่ากับ 3.04 
และค่าเฉล่ียของความผูกพันต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย มิค่าเท่ากับ 3.20 

การว้ดค่าความผูกพันต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ท้ังลามประเภท มิค่าความปาเอ่ือถือ 
ของเคร่ืองมือ (OC) ดัไต่อไปน้ี โลอันบำรุงผิวนีเวีย มิค่าเท่ากับ 0.66 โลอันบำรุงผิวท่ี !ๆวยให้ผิวขาว 
นีเวย มิค่าเท่า 0.70 และ ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย มิค่าเท่ากับ 0.72 ดังแสดงรายละเอียดใน
ตารางทิ4.13
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ตารางท่ี 4.12 จำนวนแฟิะร้อยฟิะซององค์ประกอบความผูกพันต่อตราสินค้าซ'ฮงผลดภัณฑ์ 
ระงับกฟินกายนีเวีย

ความผูกพันต่«ตราสิน 
ตัาฃ«ง«สิตภัณฑ์ระงับ 
กรนกายนเวอ

เห็นตัว0 
«ย่างยง

เห็น 
ตัวย

ไม่แน่ใจ ไม่เห็น 
ตัวย

ไม่เห็น 
ตัวย 

«ย่างอง

ค่าเฉ«ย ค่า
เท่ียงเบน 
มาตรฐาน

คุณรู้สิกว่า ผสิตภัณฑ์ม 
ความแตกต่างจาก«สิต 
ภัณฑ์ตราสินค้า«นๆ

30 117 84 12 1 3.67 0 .77

(ร้อย«ะ) (12.3 ) (48.0 ) (34.4 ) (4 .9) (0 .4) (100 .0 )

คุณคิดว่า ตัวคุณเองเป็น 
คนมีความมนคงท่อ 
ตราสินค้าชอง«สิตภัณฑ์

30 91 83 36 4 3.44 0.94

(ร้อย«ะ) (12.3 ) (37.3 ) (34.0 ) (14.8 ) (1 .6) (100 .0)

ถ้าผลิดภัณฑ์ไม่มีชาย 
คุณจะไม่ร้สิก«าบากใจ 
ท่ีจะเรอก«สิตภัณฑ์ 
ตราสินค้า«นแทน

15 88 80 44 17 2.85 1.02

(ร้อย«ะ) (6 .1) (36.1 ) (32.8 ) (18.0 ) (7 .0) (100 .0)

ถ้า«สิตภัณฑ์ตราสินค้า 
อน«คราคา คุณจะเสิอก 
ตัอตราสินค้านนแทน

18 67 102 45 12 2.85 0.97

(ร้อย«ะ) (7 .4) (27.5 ) (41 .8 ) (18.4 ) (4 .9) (100 .0)

รวม 3.20 0 .68

ดารางท่ี 4.13 *ฑ่เฉฟิยความผูกพันพ่อคราสินค้าซองโฟิตันบำรุงผิวนึเวืย โลตันบำรุงผิว 
ท่ีตัวยให้ผิวซาวนึเวีย และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย

ประเภท«สิตภัณฑ์ ความผูกท้น 
ต‘«ตราสินค้า

ค่าตาอุค - ค่ารงอุค ค่าเท่ียงเบน 
มาตรฐาน

ค่า OC

โรตันบำรุง«วนเวึอ 2 .89 1 .0 0 - 5 .0 0 0 .62 0 .66

โ«ตันบำรุง«วท่ีตัวย 3.04 1 .2 5 - 4 .7 5 0 .63 0 .70
ให้«วชาวนิเวีย
«สิตภัณฑ์ระงับ 3.20 1 .0 0 - 5 .0 0 0 .68 0.72
ก«นกายนีเวีย
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ตอนท่ี 3 ผลการวัคค่าความภักดีต่อตราสินคำ

การวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) สำหรับงานวิจัยคร้ังน้ี ประกอบด้วย 
ความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand 
Commitment) โดยท่ีท้ังความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพัน 
ต่อตราสินค้า (Brand Commitment) จะประกอบด้วยองค์ประกอบย่อยท่ีองค์ประกอบ ตามท่ีได้ 
กล่าวไปแล้วในผลการ่วิจัยตอนท่ี 2

วิธีการคำนวณค่าความภักดีต่อตราสินค้า นำคะแนนท่ีเป็นค่าเฉล่ียของความพอใจต่อ 
ตราสินค้าและค่าเฉล่ียของความผูกพันต่อตราสินค้าของแต่ละผลิตภัณฑ์ (จากผลการวิจัยตอนท่ี 2) 
มารวมกันเละหาค่าเฉล่ียอีกครั้งหน่ึง ท้ังน้ี เพ่ีอความสะดวกในการเปรยบเทียบกับคะแนนขององค์ 
ประกอบแต่ละพัว ซ่ึงมี 5 ลำดับคะแนน (เรมต้ังแต่เห็นด้วยอย่างย่ิง จนถึงไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง)

ผลของการวัคค่าความภักดีต่อตราสินค้าครั้งน้ี สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ล่วนคือ ค่าความ 
ภักดีต่อตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวนีเวีย ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) ค่าความภักดี 
ต่อตราสินค้าของโลช่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย ซึ่งเป็นการขยายตราสินค้าแบบขยายไปล่สินค้า 
ประ๓ ทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย ซึ่งเป็นการขยาย 
ตราสินค้าแบบขยายไปส่สินค้าต่างประเภท (Category Extension)

จากตารางท่ี 4.14 พบว่า โลซ่ึ'นบำรุงผิวนีเวีย มีค่าความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.26 
โลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย มีค่าความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.35 ส่วนผลิตภัณฑ์ระงับ 
กล่ินกายนีเวิย มีค่าความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.49 นอกจากน้ี การวัดค่าความความภักดี 
ต่อตราสินค้า ม ีค่าความน่าเช่ือถึอของเครองมือ (OC) สำหรับโลช่ันบำรุงผิวนีเวีย เท่ากับ 0.72 โลช่ัน 
บำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย เท่ากับ 0.70 และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย เท่ากับ 0.81

ดารางท่ี 4.14 ความภักดีต่อตราสินคำชองโฟิซนบารุงผิวนึเวีย โฟิซนบำรุงผิวท่ีซ่วอ่ไห้ 
ผิวขาวนีเวิย และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินทายผิวนีเวีย

ประเภท«สิตภัณฑ์ ควา«ภักดี 
ด'«ตราสินคำ

ค่าตาชุด - ค่าสูงชุด ค่าเ{เฮงฌน 
«าตรฐาน

ค่า a

โ«วันบำรุงผิวนเวิฮ 3.26 1 .7 5 - 4 .7 5 0.50 0 .72

โ«วันบำรุงผิวทีช่วฮให้ 3.35 1 .6 3 -4 .7 5 0.50 0 .70
«ว'ไทวน่เว่ a 
พรตภัณฑ์ระงับก«น 3.49 1 .3 8 - 5 .0 0 0 .60 0.81
กาฮนเวิฮ
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ตอนท่ี 4 ผลการประเมิน1ของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการ’ขยายตราสินค้า

ตัวแปรด้านการประเมินของผู้บรโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า 
ประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (Perceived Overall 
Quality) (Aaker & Keller, 1991) ความรู้สีกท่ีมีต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (Likability) 
(Broniarczyk & Alba, 1994) การรบรู้ความเหมาะสมระหว่างบรษัทและสินค้าท่ีมาจากการขยาย 
ตราสินค้า (Perceived Fit or Appropriateness) (Keller & Aaker, 1992) การรบรู้ในความชำนาญ 
ของบรษ้ทท่ีมีต่อการผลิตสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (Perceived Expertise of the 
Company) (Keller & Aaker, 1992) การรับรู้ความน่าไว้วางใจของบรษ้ทท่ีมีต่อการผลิตสินค้าท่ี 
มาจากการขยายตราสินค้า (Perceived Trustworthiness of the Company) (Keller & Aaker, 
1992) การรับรู้ความเก่ียวข้องระหว่างสินค้าหลัก และสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า 
(Perceived Relevance) (Broniarczyk & Alba, 1994; Park et al., 1991) การรับรู้ความคล้าย 
ระหว่างสินค้าหลัก และสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (Perceived Similarity) (Broniarczyk 
& Alba, 1994; Park et al., 1991) และความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า (Brand-concept 
Consistency) (Broniarczyk & Alba, 1994; Park et al.,1991 )

สินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าท้ัง 2 ชนิด จัดอยู่ในประ๓ ทผลิตภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน 
ซ่ึงได้แก่ โลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาว จัดอยู่ในประ๓ ทผลิตภัณฑ์เพ่ือการดูแลผิว (Skin-care 
Preparations) ส่วนผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย จัดอยู่ในประ๓ ทผลิตภัณฑ์เพ่ือความสะอาดและ 
ความหอมของร่างกาย (Toiletries) (ACNielsen, 1999) ตังน้ัน เม่ือนำไปเปรียบเทียบกับประ๓ ท 
ของการขยายตราสินค้า จะเห็นว่า โลช่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาว จะเป็นสินค้าท่ีขยายตราสินค้า 
แบบขยายใปยู่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย 
จะเป็นการขยายตราสินค้าแบบขยายไปยู่สินค้าต่างประเภท (Category Extension)

โฟิซนบำรุงผิวท่ี1ช่วยให้ผวซาว (Line Extension)

ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการประเมินปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าของโลซ่ัน 
บำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย ซ่ึงเป็นสินค้าท่ีขยายไปยู่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line 
Extension) เม่ือให้ประเมินคุณภาพโดยรวมของโลซ่ึ'นบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย กลุ่มตัวอย่าง 
จำนวนมาท (ร้อยละ 56.3) ประเมินว่าโลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย มีคุณภาพปานกลาง 
รองลงมา (ร้อยละ 33.4) ประเมินว่าโลซ่ึ'นบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวยี มีคุณภาพสูง
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เม่ือถามความรู้สืกท่ีมีต่อโลช่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย พบว่า กลุ่มตัวอย่างจำนวน 
มาก (ร้อยละ 42.1) มีความP กเฉย  ๆต่อโลซ่ันบำรุงผิวท่ีๆรวยให้ผิวขาวนีเวีย และกลุ่มตัวอย่างคิด 
เป็นร้อยละ41.4 ตอบว่าโลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวียมีความน่าสนใจมาก

ปัจจัยด้านความเหมาะสมระหว่างบริษัทนีเวีย และโลซ่ันบำรุงผิวท่ีๆรวยให้ผิวขาวนีเวีย 
กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 45.8) ประเมินว่า มีความเหมาะสมมาก และรองลงมา (ร้อยละ
32.7) ประเมินว่ามีความเหมาะสมปานกลาง และอ้นตับสาม (ร้อยละ 16.1) ประเมินว่า มิความ 
เหมาะสมมากท่ีสุด

กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 44.0) ประเมินความชำนาญของบริษัทนีเวีย ท่ีมีต่อ 
การผลิตโลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย ว่าอยู่ในระตับปานกลาง และรองลงมา (ร้อยละ 43.0) 
ประเมิน'ว่าบท?ทมีค1วาม'ชำนาญสูง

กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก โดยคิดเป็นร้อยละ 44.4 ประเมินความน่าไว้วางใจท่ีมีต่อบริษัท 
ในการผลิตโลช่ันบำรุงผิวท่ีชํวยให้ผิวขาวนีเวียในระตับน่าไว้วางใจปานกลาง รองลงมาประเมิน 
ในระตับน่าใว้วางใจมาก โดยคิดเป็นร้อยละ 42.3

สำหรับปัจจัยด้านความเก่ียวข้องระหว่างสินค้าหลักและลินค้าท่ีฃยาย กลุ่มตัวอย่างจำนวน 
มาก คิดเป็นร้อยละ 42.5 ประเมินความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ท้ังสองในระตับปานกลาง รองลงมา 
ประเมินความเก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ท้ังสองในระตับสูง โดยคิดเป็นร้อยละ 36.9

กลุ่มตัวอย่างจำนวนมากคิดเป็นร้อยละ 46.5 ประเมินความคล้ายระหว่างสินค้าหลัก และ 
สินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า อยู่ในระตับปานกลาง รองลงมา ประเมินว่าโลซ่ันบำรุงผิวนีเวีย 
และโลซ่ันบ ำร ุงผิวท่ี เๆวยให้ผิวขาวนีเวีย มีความคล้ายกันมาก โดยคิดเป็นร้อยละ 34.3

เม่ือกลุ่มตัวอย่างประเมินความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า อ้นตับแรก กลุ่มตัวอย่าง 
ร้อยละ 44.2 เห็นว่าแนวคิดของตราสินค้าโลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวในระตับปานกลาง รองลงมา 
ร้อยละ 39.7 ประเมินว่าผลิตภัณฑ์ท้ังลองมีความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้าอยู่ท่ีระตับสูง

เม่ือเริยงลำตับค่าเฉล่ียของการประเมินปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการประเมินการขยายตราสิน 
ค้าของโลช่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย กลุ่มตัวอย่างประเมินปัจจัยด้านความเหมาะสมระหว่าง 
บริษัทและสินค้าท่ีขยาย เป็นอ้นตับหน่ึง มีค่าเท่ากับ 3.72 อ้นตับสองได้แก่ ความน่าไว้วางใจของ 
บริษัท!.นการผลิตสินค้า และความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า มีค่าเท่ากับ 3.48 อ้นตับท่ีสามได้ 
แก่ ความรู้สิกท่ีมีต่อสินค้าท่ีขยาย และความเก่ียวข้องระหว่างสินค้าหลักและสินค้าท่ีขยาย มีค่าเท่า 
กับ 3.44 อ้นตับท่ีล่ีได้แก่ ความชำนาญของบริษัทในการผลิตสินค้า มีค่าเท่ากับ 3.41 อ้นตับท่ีห้าคือ 
คุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีขยาย มีค่าเท่ากับ 3.34 และอ้นตับสุดท้ายได้แก่ ความคล้ายระหว่าง 
สินค้าหลักและสินค้าท่ีขยาย มีค่าเท่ากับ 3.26 (ตารางท่ี 4.15)
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ดารางท่ี 4.15 การประเมินซองผ้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมึผฟิก?ะทบค่อการซยายตราสินค้า 
ซองโล^นบำรุงผิวท่ีห้วยให้ผิวซาวนีเวีย

ษ ัจจ ัยท ี่«ผลกระท บ ต ่อ ระค ับคะแนน ค ่าเฉส ์ย ค ่า
ก ารข ฮาร ต รารน คำ เน ียงเบ น
ชองโลค ันบำร ุงผ ิว . . . . ^ . ผ  «1 . มาตรมากทสค น ่อยท ิส ุค

ท ี่ห ้วยให ้ผ ิวขาวนเวย (5) (4) (3) (2) (1) ฐาน
ค ุณ ภาฑโดยรวมของ 16 143 241 27 1 3.34 0.66
ส ิน คำท ี่ขยาย
(ร ้อยอะ) (3.7) (33.4) (56.3) (6.3) (0.2)
ความร ูส ิกท ี่ม ีต ่อส ินค ้า 29 177 180 37 5 3.44 0.79
ท ี่ขยาย
(ร ้อยละ) (6.8) (41.4) (42.1) (8.6) (1.2)
ความเหมาะสมระหว ่าง  
บ ร ิษ ัท และส ิน ค ้าท ี่ขยาย

69 196 140 22 1 3.72 0.80

(ร ้อยละ) (16.1) (45.8) (32.7) (5.1) (0.2)
ครามห ้านาญ ของบร ิษ ัท  
ใน การผ ล ิต ส ิน ค ้าท ี่ข ยาย

16 184 188 39 1 3.41 0.72

(ร ้อยละ) (3.7) (43.0) (44.0) (9.1) (0.2)
ความน ่าไว ้วางใจของ  
บ ร ิษ ัท ใน การผล ิตส ิน ค ้า

27 181 190 30 0 3.48 0.71

ท ี่ขยาย

(ร ้อยละ) (6.3) (42.3) (44.4) (7.0) (0.0)
ความเกยวข ้องระหว ่าง  
ส ิน ค ้าห ล ักและส ิน ค ้า

41 158 182 40 7 3.44 0.85

ท ี่ขยาย

(ร ้อยละ) (9.6) (36.9) (42.5) (9.3) (1.6)
ความคล ้ายระห ว ่างส ิน ค ้า 
ห ล ักและส ิน ค ้าท ี่ข ยาย

19 147 199 54 9 3.26 0.81

(ร ้อยละ) (4.4) (34.3) (46.5) (12.6) (2.1)
ความสอตคล ้อง 35 170 189 29 5 3.48 0.79
ของแน วค ิดตราส ินค ้า
(ร ้อยละ) (8.2) (39.7) (44.2) (6.8) (1.2)
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ผลิตภัณฑ์ระงับทฟินกายมีเวึย (Category Extension)

เม่ือให้กลุ่มตัวอย่างประเมินปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ระงับ 
กล่ินกายนีเวียท้ัง 8 ปัจจัย ผลการประเมินปัจจัยต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า แสดง 
ตังต่อไปนี้(ตารางที่ 4.16)

เม่ือให้กลุ่มตัวอย่างประเมินคุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายมีเวีย พบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 42.1) ประเมินว่า ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวืยมีคุณภาพสูง และรอง 
ลงมา (ร้อยละ41.1) ประเมินว่า ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย มีคุณภาพปานกลาง

ฒี่อถามกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับความเลิกที่มีต่อผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายมีเวีย กลุ่มตัวอย่าง 
จำนวนมาก (ร้อยละ45.1) มีความเห็นว่า ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายมีเวียมีความน่าสนใจมาก 
รองลงมา (ร้อยละ 36.2) ประเมินความเลิกท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวียว่า มีความน่าสนใจ 
ในระตับปานกลาง

กาฟระเมินความเหมาะสมระหว่างบรปทนีเวีย และสินค้าผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (ร้อยละ 43.2) ประเมินว่า บรษ้ทนีเวียมีความเหมาะลมมาก 
ในการออกผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายมีเวย รองลงมา กลุ่มตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 38.8 ประเมินว่า 
บรษ้ฑมีเวีย มีความเหมาะสมอยู่ในระตับปานกลาง สำห!บการออกผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายนีเวีย 

กลุ่มตัวอย่างประเมินความชำนาญของบรษัทมีเวืย สำหรับการผลิตผลิตภัณฑ์ระงับกล่ิน 
กายนเวืยว่า มีความชำนาญปานกลางสูงเป็นอันตับแรก โดยคิดเป็นร้อยละ 45.6 อันตับต่อมา 
ประเมินความชำนาญของบรษัทนีเวีย ท่ีมีต่อการผลิต ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายมีเวืยว่า มีความ 
ชำนาญอยู่ในระตับสูง โดยคิดเป็นร้อยละ 36.9

เม่ือถามกลุ่มตัวอย่างเก่ียวกับความน่าไข้วางใจท่ีมีต่อบรษัทมีเวีย สำหรับการผลิตผลิต 
ภัณฑ์ระงับกล่ินกายมีเวืย พบว่า กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก โดยคิดเป็นร้อยละ 41.1 ประเมิน 
ความน่าใข้วางใจท่ีมีต่อบรษ้ทอยู่ในระตับปานกลาง อันตับท่ีสอง ร้อยละ 39.7 ประเมินว่า 
บรษ้ฑมีเวียมีความน่าใงัวางใจสำหรบการผลิตผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายมีเวียในระตับสูง

เม่ือให้กลุ่มตัวอย่างประเมินระตับความเก่ียวข้องระหว่างโลชํ'นบำรุงผิวมีเวย และผลิตภัณฑ ์
ระงับกล่ินกายมีเวีย กลุ่มตัวอย่างจำนวนมาก (คิดเป็นร้อยละ 42.5) ประเมินความเก่ียวข้องของ 
ผลิตภัณฑ์ท้ังสองในระตับปานกลาง อันตับต่อมา (คิดเป็นร้อยละ 23.8) ประเมินว่า ผลิตภัณฑ์ท้ัง 
สองมีความเก่ียวข้องกันสูง กี่งมีค่าใกล้เคียงกับการประเมินว่า ผลิตภัณฑ์ทั้งสองมีความเก่ียวข้องกัน 
อยู่'ในระดับต่ํา (คิดเป็นร้อยละ 22.4)
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เม่ือให้กลุ่มตัวอย่างประเมินความคล้ายระหว่างโลช่ันบำรุงผิวนีเวิย และผลิตภัณฑ์ระงับ 
กล่ินกายนีเวีย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 41.4 ประเมิน ว่ามีความคล้ายระตับปานกลาง 
รองลงมา คิดเป็นร้อยละ 23.6 ประเมินว่าผลิตภัณฑ์ท้ังสองมีความคล้ายภันน้อย อันตับท่ีสาม 
คิดเป็นร้อยละ 21.5 ประเมินว่าผลิตภัณฑ์ทั้งสองมีความคล้ายภันมาก นอกจากน้ี มีกลุ่มตัวอย่าง 
คิดเป็นร้อยละ 10.3 ประเมินว่าผลิตภัณฑ์ท้ังสอง ไม่มีความคล้ายภันเลย

ปัจจัยด้านความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ41.1 เห็นว่า แนวคิด 
ของตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวนีเวียและผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวียมีความสอดคล้องกันของ 
แนวคิดตราสินค้าในระตับสูง รองลงมา กลุ่มตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 36.4 ประเมินผลิตภัณฑ์ท้ังสอง 
มีความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้าในระตับปานกลาง

นอกจากน้ี เม่ือเริยงสำตับค่าเฉล่ียการประเมินปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า 
ของผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย จะเห็นว่า ความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า และความ 
เหมาะลมระหว่างบริษัทกับสินค้าท่ีขยาย มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด (3.54) อันตับท่ีสอง ประกอบด้วยสาม 
ปัจจัย ช่ึงมีค่าเฉล่ียจากการประเมินของกลุ่มตัวอย่างท่ีเท่ากัน ได้แก่ ความน่าไว้วางใจของบริษัท 
ในการผลิตสินค้า คุณภาพโดยรวมของสินค้า และความรู้สืกท่ีมีต่อสินค้าท่ีขยาย มีค่าเท่ากับ (3.48) 
ส่วนอันตับสาม ได้แก่ ปัจจัยค้านความชำนาญของบริษัทในการผลิต (3.40) อันตับท่ีล่ิ ได้แก่ ความ 
เก่ียวข้องระหว่างสินค้าหลักและสินค้าท่ีขยาย (2.98) ส่วนอันตับสุดท้าย ได้แก่ ความคล้ายระหว่าง 
สินค้าหลักและสินค้าท่ีขยาย (2.84) รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 4.16

ความแตกต่างระหว่างการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยาย 
ตราสินค้าของการขยายฟูสินค้าประเภทเคยวกับสินค้าหลัก (Line Exiension) และการขยาย 
ฟูสินค้าต่างประเภท (Category Extension)

เม่ือวิเคราะห์ ความแตกต่างระหว่างการประเมินปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า 
ของการขยายลุ่สินค้าประ๓ ทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) และการขยายส่สินค้าต่าง 
ประเภท (Category Extension) โดยใช้สถิติแบบ Paired Sample t-test พบว่า สำหรบปัจจัยค้าน 
การรับรู้คุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า การรับรู้ความเหมาะสมระหว่าง 
บริษัทและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า การรับรู้ความเก่ียวข้องระหว่างสินค้าหลักและสินค้า 
ที่มาจากการขยายตราสินค้า และการรับรู้ความคล้ายระหว่างสินค้าหลักและสินค้าท่ีมาจากการ 
ขยายตราสินค้า มีความแตกต่างของค่าเฉล่ีย อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระตับนัยสำคัญ 0.05

ส่วนปัจจัยท่ีไม่พบความแตกต่างของคะแนนเฉล่ียในการประเมิน ได้แก่ ปัจจัยค้านความรู้ 
สิกท่ีมีต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า การรับรู้ความชำนาญของบริษัท ในการผลิตสินค้า
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ท่ีมาจากการขยายตราสินค้า การ!บรู้ความน่าไว้วางใจของบริพั) ในการผลิตสินค้าที่มาจาก 
การขยายตราสินค้า และความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า (ตารางท่ี 4.17)

ตารางท่ี 4,16 การประเมินซองผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมึผลกระทบต่อการข?ทอตราสินค้า 
ซองผลิตภัณฑ์ระงับทฟินกายนีเวึย

ป ัจจ ัยท ีม ผลกระท บ ต ่อการ ระด ับคะแนน ค ่า เฉ ล ย  ค ่า
ข ยายต รารน ด ัาช องผ ล ิต  เท ียงเบ น
ภ ัณ ฑ ์ระง ับกลบ กายน เว ้ย มากทช ุด ------ ► น ้อยท ีส ุด มาตร

(5) (4) (3) (2) (1) ฐาน
ค ุณ ภาพ โดยรวมของรน ด ัา 32 180 176 39 1 3.48 0.77
ท ีขยาย
(ร ้อยละ) (7.5) (42.1) (41.1) (9.1) (0.2)
ความร ูส ิกท ีม ีต ่อส ินค ้า 33 193 155 37 10 3.48 0.77
ท ีขยาย
(ร ้อยละ) (7.7) (45.1) (36.2) (8.6) (2.3)
ความเหมาะสมระหว ่าง  
บ ร ิษ ัท และส ิน ค ้าท ีขยาย

40 185 166 37 3 3.54 0.80

(ร ้อยละ) (9.3) (43.2) (38.8) (7.9) (0.7)
ค วาม i h นาญ ของบร ิษ ัท ใน  
การผล ิตส ิน ค ้าท ีขยาย

30 158 195 44 1 3.40 0.76

(ร ้อยละ) (7.0) (36.9) (45.6) (10.3) (0.2)
ความน ่าใว ้วางใจของบร ิษ ัท  
ใน การผ ล ิต ส ิน ค ้าท ีข ยาย

40 170 176 41 1 3.48 0.80

(ร ้อยละ) (9.3) (39.7) (41.1) (9.6) (0.2)
ความเกยวข ้องระหว ่าง  
ส ิน ค ้าห ล ักและส ิน ค ้าท ีข ยาย

20 102 182 96 28 2.98 0.96

(ร ้อย«ะ) (4.7) (23.8) (42.5) (22.4) (6.5)
ความคล ้ายระห ว ่างส ิน ค ้า  
ห ล ักและส ิน ค ้าท ีข ยาย

14 92 177 101 44 2.84 0.98

(ร ้อยละ) (3.3) (21.5) (41.4) (23.6) (10.3)
ความสอดคล ้องของ  
แนวค ิดคราส ินค ้า

51 176 156 43 2 3.54 0.8

(ร ้อยละ) (11.9) (41.1) (36.4) (10.0) (0.5)
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พารางที่ 4.17 เปรย ุบIท ี่ยบความแคกต่างชองค ่าเฉลย ในการประเมนป ้จจ ัยท ึ๋มผฟ ิก?ะทบ
พ่จกา?ซยๆ«ตราสินคำ ระหว่างทารซยายฟ ุส ินค ้าประเภทเด ียวก ับส ินค ้าหล ัก

(Line Extension) แฟิะกา?ซยายรุ{ส ินคำต่างประ๓ ท (Category Extension)

{โรร ัยท ีม ผ«กระท บ ต ่อการชยายตราส ิน ค ้า* ตำเฉ «อ ตำเท ียงเบ น ตำ t ระด ับ

j - ' . Ï . ..•๙', . - . . .. ... มาตรฐาน ■ Û ษัยฟ ้าค ้ญ
ก ารร ับ เค ุณ ภ าท โด ยรวม ข องส ิน ค ้าท ีข ย าย
- โ«ก ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วรให ้ผ ิวขาวนเว ่อ 3.34 0.66 3.12 0.00
- ผ «ต ภ ณ ท ีระง ับ ก«น กาอน เว ่อ 3.47 0.77
ความร ูส ิกท ีม ีต ่อส ิน ค ้าท ีขอาร
- โรก ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วอให ้ผ ิวขาวนเว ่อ 3.44 0.79 0.71 0.48
- ผ ร ่ต ภ ณ ฑ ระง ับ ก«น การนิเว ่อ 3.47 0.77
ความเห มาะสมระห ว ่างบร ิษ ัท แระส ิน ค ้า
ท ีขอาร 3.72 0.80 -4.26 0.00
- โ«ก ัน บ ำร ุงผ ิวทีฟ้วอให ้ผ ิวขาวนิเว ่อ 3.53 0.80
- N« ต ิภ ณัฑึริะงบ ักิ«นิกิาอ ิน เว ็อ
«วามฟ ้านาญ ของบร ิษ ัท  ใน การผ ส ิต ส ิน ค ้าที
ฃอาอ 3.41 0.72 -0.17 0.87
- โ«ก ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วรให ้ผ ิวขาวนิเว ่อ 3.40 0.76
- ผ«ตภณ*»ใระงับก«นการน ิเว ่อ
«วาม น ่าไว ้วางใรของบร ิษ ัท  ใน การผ รต ส ิน ค ้า
ท ีฃอาอ 3.48 0.71 0.11 0.91
- โ«ก ัน บ ำร ุงผ ิวทีฟ้วอให ้ผ ิวขาวนิเว ่อ 3.48 0.80
- ผรตภ ณ ฑ ระง ับ ก«น กาอน ิเว ่อ
ความเกอวข ้องระห ว ่างส ิน ค ้าห «กแ«ะส ิน ค ้า
ท ีข ราร 3.43 0.85 -8.41 0.00
- โ«ก ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วอให ้ผ ิวขาวน ํเร ิอ 2.98 0.96
- ผร ิตภ ่ณ •ทระง ับกรนกาอน ิเว ่อ
ความ ค ราอระห ว ่างส ิน ค ้าห «กแระส ิน ค ้า
ท ีข ราร 3.26 0.81 -7.84 0.00
- โ«ก ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วอให ้ผ ิวขาวน ิเว ่อ 2.84 0.98
- ม«ตภ ่ณ*ทระงับก«นกๆธน ่เว ่อ
ค วาม ส อด ค «องข องแน ว«ด ต ราส ิน ค ้า
- โ«ก ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วรให ้ผ ิวขาวน ิเว ่อ 3.47 0.79 1.49 0.14
- ผ«ตภ ่ณ *ท ืระง ับ ํก«นกาอน ิเว ่อ 3.54 0.85
* {โจร ัอท ีม ผ «กระท บ ต ่อการข ราอ«ราส ิน ค ้า  แต ่«ะ{โรจ ัอม «วาม แต กต ่างก ัน  

(R 6 .2 9 8 9 ] = 14.74, P  < 0 .05 )
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ตอนท่ี 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปร เพ่ีอทดสอบสมมตฐาน

สมมติฐานสำ'หรับการวิจัย,น้ี'คือ
1. ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า
2. ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับการประเมินของผู้บรโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อ 

การขยายตราสินค้า
สมมติฐานท้ังสองข้อถูกทดสอบโดยใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรคู่ต่างๆ ตามสมมติฐาน

สมมตฐานท่ี 1

จากตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า กับความภักดีต่อ 
ตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าทางบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระตับนัยสำกัญ 0.05 
วิงผลของความสัมพันธ์ตังกล่าว มิความสอดคล้องกันทั้งในสักษณะของการขยายคู่สินค้าประ๓ ท 
เดียวกับสินค้าหลัก (โลสันปารงผิวท่ีข้วยให้ผิวขาว) และการขยายคู่สินค้าต่างประเภท (ผลิตภัณฑ์ 
ระงับกล่ินกาย) ตังน้ัน จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 1

นอกจากน้ี เม่ือเปรียบเทียบค่าสัมประสิทธ้ีสหสัมพันธ์ ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า 
และความภักดีต่อตราสินค้าของสินค้าท่ีขยายใปคู่สินค้าประ๓ ทเดียวกับสินค้าหลัก (Line 
Extension) กับความภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าของสินค้าท่ีขยายใปคู่สินค้าต่าง 
ประ๓ ท (Category Extension) พบว่า ค่าสัมประสิทธลหสัมพันธ์ของความภักดีต่อตราสินค้า และ 
ความภักดีต่อตราสินค้าของสินค้าท่ีขยายไปคู่สินค้าประ๓ ทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension)
(r = 0.73) มีค่าสูงกว่าค่าสัมประสิทธ้ีสหสัมพันธ์ของความภักดีต่อตราสินค้าความภักดีต่อตราสินค้า 
ของสินค้าท่ีขยายใปคู่สินค้าต่างประ๓ ท (Category Extension) (r = 0.39) (ตารางท่ี 4.18)

พา?างพี่ 4.18 ความสัมพันธ์?ะหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 
พื่มาจากการซยายตราสิน,ค้า

ความภักด ีต, a  ตราส ินค ัา โรส ัน ป ้ารงผวน เว ิย
โรส ัน ป ้ารงผ วท ีธ ์วรใพ เวข าวป ิเว ีย 0.73*
ผ รค ภ ัณ ฑ ์ระง ับ ก«น กา fl น ีเว ิ fl 0.39*
* มีระดับนัยสำคัญ ทีระดับ 0.05
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สมมติฐานท่ี 2

จากตารางท่ี 4.19พบความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับการประเมินของ 
ผู้บ่รโภคต่อปัจัย;ท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า'ทางบวก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ท่ีระคับ 
นัยสำคัญ 0.05 ซึ่งพบความสัมพันธ์ทางบวกดังกล่าวทั้งในสักษณะของการขยายลุ่สินค้าประเภท 
เดียวกับสินค้าหลัก (โลท้ันบำ^งผิวท่ี !ๆวยให้ผวขาว) และการขยายลุ่สินค้าต่างประเภท (ผสิตภัณฑ์ 
ระงับกล่ินกาย) ดังน้ัน จึงเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2

เม่ือเริยงลำดับค่าสัมประสิทธ้ีสหสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและการประเมิน 
ของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าท่ีขยายไปล่สินค้าประเภทเดียว 
กับสินค้าหลัก (Line Extension) ค่าสัมประสิทธ้ีสหสัมพันธ์ท่ีสูงเป็นอันดับแรกคือ ความสัมพันธ์ 
ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความรู้สืกท่ีมีต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และ 
ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและการรับรู้คุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีมาจาก 
การขยายตราสินค้า ซึ่งมีค ่า0 .47เท่ากัน อันดับสองคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตรา 
สินค้าและความ'ชำนาญ1ของบริษัท ในการผลิตสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (0.39) ส่วน 
อันดับสามคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและความน่าไว้วางใจของบริษัทท่ีผลิต 
สินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและความ 
สอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ้สหสัมพันธ์ 0.36 เท่ากัน

การขยายตราสินค้าท่ีขยายไปลุ่สินค้าต่างประเภท (Category Extension) ค่าสัมประสิทธ 
สหสัมพันธ์ท่ีสูงเป็นอันดับแรกคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความน่าไว้วาง 
ใจของบริษัท ในการผลิตสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างความภักดี 
ต่อตราสินค้า และความชำนาญในการผลิตสินค้าท่ีขยายของบริษัท ซึ่งมีค่า 0.27 เท่ากัน อันดับท่ี 
สองคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความรู้สิกท่ีมีต่อสินค้าท่ีขยาย (0.23)
และอันดับท่ีสาม มี 3 ความสัมพันธ์ ซ่ึงก็คือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและ 
การรับรู้คุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดี 
ต่อตราสินค้า และความเหมาะสมระหว่างบริษัทและสินค้าท่ีมาจาการขยายตราสินค้า และความ 
สัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า มีค่า 0.21

นอกจากน้ี เม่ือเปรยบเทียบค่าสัมประสิท'ธสหสัมพันธ์ ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และ 
การประเมินของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายไปลุ่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้า 
หลัก (Line Extension) กับความภักดีต่อตราสินค้าและการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผล 
กระทบต่อการขยายลุ่สินค้าต่างประเภท (Category Extension) พบว่า ค่าสัมประสิทธ้ิสหสัมพันธ์ 
ของความภักดีต่อตราสินค้า และการประเมินของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยาย
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ไปคู่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) มีค่าสูงกว่าค่าลัมประสิทธ้ีสหลัมพันธ์ของ 
ความภักดีต่อตราสินค้าและการประเมินของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายคู่สิน 
ค้าต่างประ๓ ท (Category Extension) และเป็นเฟ้นเดียวกันสำหรับทุกคู่ของตัวแปร (ตารางท่ี 4.19)

ดา?ๆงท่ี 4.19 ความษัมพันธ์ระหว่างความภักดีพ่อตราสินค้าและการประเมินของผู้บริโภค 
พ่อปัจจัยที่มีผฟิกระทบต่อการขยายตราสินค้า

การประเม ีนของผ ู้บร ิโภคพ ่อป ัจจ ัย  
ท ีม ีผ«กระท บพ ่อการขยายตราส ิน ค ้า

ความ ภ ักด ีพ ่อตราส ิน ค ้าห «ก

การร ับ ร ู้ค ุณ ภ า«โด ยรวม ข องส ิน ค ้าท ีขยาย  
- โ«จ ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วรให ้ผ ิวขาว 0.47*
- ผส ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับก«น กาย 0.21*
ความร ู้ส ิกท ีม ีพ ่อส ินค ้าท ีขยาย  
- โรจ ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วรให ้ผ ิวชาว 0.47*
- ผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับ ก«นกาอ 0.23*
ความเห มาะสมระห ว ่างบร ิษ ัท น«ะส ิน ค ้าท ีขยาย  
- โ«จ ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วยให ้ผ ิวขาวน ีเว ่ย 0.34*
- ผล ิตภ ่ณ ฑ ์ระง ่บ ก«น กายน ิเว ่อ 0.21*
ค วาม ฟ ้าน าญ ข องบ ร ิษ ัท ใน การผล ิตส ิน ค ้าท ีข ยาย  
- โ«จ ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วยให ้ผ ิวขาวน เว ่ย 0.39*
- ผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ํบ ก«น กายน ิเว ่อ 0.27*
ความน ่าไว ้วางใจของบร ิษ ัท  ใน การผ ล ิต ส ิน ค ้าท ีข ยาย  
- โรจ ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วยให ้ผ ิวขาวน ิเว ่อ 0.36*
- ผ ล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับ กรน กายน ีเว ่ย 0.27*
ความเกยวซ ้องระห ว ่างส ิน ค ้าห «กน «ะส ินค ้าท ีขยาย  
- โ«จ ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วยให ้ผ ิวขาวน ิเว ่อ 0.20*
- ผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับ ก«น กาอน ีเว ่อ 0.17*
ความคร ้ายระห ว ่างส ิน ค ้าห รกแสะส ิน ค ้าท ีขยาย  
- โ«จ ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วยให ้ผ ิวขาวน ีเว ่อ 0.22*
- ผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับ กรน กายน ิเว ่ร 0.17*
ค วาม สอดค«องของแน วคดตราส ิน ค ้า  
- โ«จ ันบำร ุงผ ิวท ีฟ ้วยให ้ผ ิวขาวน เว ่ย 0.36*
- ผ ล ิตภ ่ฌ ฑ ์ระง ่บ กรน กายน ิเว ่ย 0.21*
** มีระดับนัยสำคัญทีระดับ 0.05
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ความพัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าใหม่ และการประเมนของผู้บริโภคต่อ 
ปัจจัยที่มิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าใหม่

นอกจากผลการ่วิจัยท่ีไค้กล่าวมาแล้วในข้างต้น พบความล้มพันธ์ทางบวก ท่ีระดับนัย 
สำคัญ 0.05 ระหว่างความดักดีต่อตราสินด้าของสินด้าใหม่ และการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัย 
ท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินด้า สำหรับสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าเๆ!น ล้าความดักด ี
ต่อตราสินค้าของโลจันบำรุงผิวท่ีชํวยให้ผิวขาวนีเวียเพ่ิมข้ึน การประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัย 
ท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินด้า ของโลชํน่บำรุงผิวท่ีๆ!วยให้ผิวขาวนวียก็จะเพ่ิมข้ึน๗นเดียวดัน 
ในทำนองเดียวดันล้าความภักดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวียเพ่ิมข้ึน การประเมิน 
ของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายนวย 
ก็จะเพ่ิมเ !ๆนดัน

ในทางตรงดันข้าม ล้าความภักดีต่อตราสินค้าของโลจันบำรุงผิวท่ีๆ!วยให้ผิวขาวนีเวียลดลง 
การประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า ของโลจันบำรุงผิวท่ี !ๆวยให้ 
ผิวขาวนีเวีย ก็จะลดลงเ !ๆนเดียวดัน และล้าความภักดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย 
นีเวียลดลงการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมืผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 
ระงับกล่ินกายนีเวิย ก็จะลดลงเ !ๆนเดียวดัน

โฟิขนบำรุงที่ๆ{ว«ให้ผวซาว (Whitening Body Lotion)

จากตารางท่ี 4.20 จะเห็นว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของโลจันบำรุงผิวท่ีๆ!วยให้ผิวขาวนีเวีย 
มิความล้มพันธ์ดับการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าของโลจัน 
บำรุงผิวท่ี !ๆวยให้ผิวขาวนีเวีย อย่างมินัยสำคัญทางสถิติที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 และพบความ 
ล้มพันธ์ทางบวกเๆ!นน้ีในทุกคู่ของตัวแปร

สำหรับลำดับค่าความล้มพันธ์จะเห็นว่า ความล้มพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและ 
การรับร[คุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (0.50) มิค่าความล้มพันธ์สูงสุด 
รองลงมาคือ ความล้มพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและความเลิกที่มิต่อสินค้าท่ีมาจากการ 
ขยายตราสินค้า (0.44) ล่วนอันดับสามคือ ความล้มพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและ 
ความน่าไข้วางใจของบริษัทในการผลิตสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และความล้มพันธ์ 
ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและความชำนาญของบริษัทในการผลิตสินค้าท่ีมาจากการขยาย 
ตราสินค้า ขึ้งมิค่า 0.40 เท่าดัน (ตารางท่ี 4.20)



ตาร'พ! 4-20 ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าใหม่ และการประเมินซอง 
ผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบตอการขยายตราสินค้าใหม่
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การประเมนชองผ ู้บร ิโภคต ่อป ัจจ ัยท ี่»)ผลกระทบ  
ต,® การขยายตราส ินค ้า  

ช®งโลข ้นบำร ุงผ ิวท ี่ซ ่วยให ้ผ ิวชาวน ิเว ัย

ความภ ักดต ่อตราส ิน ค ้า  
โ® ข ้นบำรุงผ ิวท ี่ซ ่วยให ้ผ ิวชาวนเว ัย

การร ับร ู้ค ุณ ภาพโดยรวมข®งส ินค ้าโลท ี่'นบำร ุงผา 
ท ี่ซ ่วยให ้ผาขาวนเว ีย

0.50*

ความรู้ส ิกท ี่»)ต ่อโ®ข ้นบำร ุงผ ิวท ี่ซ ่วยให ้ผ ิวขาวน ีเว ัย 0.44*
ความเหมาะสมระหว่างบริษ ัทและโ®ท ี่'นบำร ุงผ ิว  
ท ี่ซ ่วยให ้ผ ิวขาวน ีเว ัย

0.38*

ความ ซ ่าบ าญ ของบ ร ิษ ัท น ีเว ัรใน การผล ิต โ® ข ้น บ ำร ุง  
ผ ิวท ี่ซ ่วยให ้ผ ิวขาวน ีเว ัย

0.40*

ความ น ่าใว ้วางใจของบ ร ิษ ัท บ ีเว ัย  ใน การผล ิตโ® ชน  
บำร ุงผ ิวท ี่ซ ่วรให ้ผ ิวขาวน ีเว ัย

0.40*

ความเก ี่ยวข ้องระหว ่างโ®ข ้นบำร ุงผ ิวน ีเว ัย และ 
โ®ท ี่'นบำรุงผ ิวท ี่ซ ่วยให ้ผ ิวขาวนเว ัย

0.23*

ความคล้ายระหว่างโ®ท ี่'นบำร ุงผ ิวบ ีเว ัร และโ®ข้น 
บำร ุงท ี่ซ ่วยให ้ผ ิวขาวน ึเว ัย

0.24*

ความสอดคล ้องของแนวคดตราส ินค ้าระหว ่างโ® ข ้น  
บำร ุงผ ิวน ีเว ัย  และโ®ข ้นบำร ุงผ ิวท ี่ซ ่วยให ้ผ ิวขาวน ีเว ัย

0.36*

* มีระดับน้ยสำคัญท่ีระดับ 0.05

ผลิตภัณฑ์ระงับกลินกาย (Deodorant)

จากตารางท่ี 4.21 แสดงว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย 
มีความสัมพันธ์กับการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า ของผลิต 
ภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย ที่ระดับนัยสำคัญ 0.05 และพบความสัมพันธ์ทางบวกฟนนี้ ในทุกคู่ของ 
คัวแปร เซ่นเดียวกัน

เม่ือจัดลำดับค่าความสัมพันธ์จะเห็นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และ 
การร้บรู้คุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีขยาย สัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความรู้สืกท่ี 
มีต่อสินค้าฑีฃยาย มีค่าความสัมพันธ์สูงท่ีสุด (0.67) รองลงมาคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดี 
ต่อตราสินค้า และความชำนาญของบริษัท ในการผลิตสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า และ 
ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าแลฺะความน่าไว้วางใจของบริษัทในการผลิตสินค้า



ท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (0.64) และอันดบสามคือ ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อ 
ตราสินค้าและความเหมาะสมระหว่างบ่รษ้ทและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (0.61 )
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ผู้บริโภคต่อปัจจัยที่มีผฟิกระทบต่อการซยายตราสินค้าใหม่

การป ระเมนของผ ู้บร ิโภคต ่อป ัจจ ัย  
ท ีม ัผ«กระท บ ต ่อการใเราอตราส ิน ค ้า  

ของผส ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับก«น กายป ิเวอ

ความภ ักด ีต ่อตราส ิน ค ้า  
ของผส ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับกส ินกายนเวอ

การร ับร ู้ค ุณ ภาท โดยรวมของผส ิตภ ัณ ฑ ์ 
ระง ับกลน กายน ีเว ีย

0.67*

ความร ู้ส ิกท ี่ม ีต ่อผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับกลน กายป ิเวอ 0.67*
ความเหมาะสมระหว ่างบร ิษ ัทนเว ีย  และผส ิดภ ัณ ฑ  ์
ระง ับกลน กายน เวย

0.61*

ค วาม ธ ์าน าญ ข องบ ร ิษ ัท ใน การผล ิต ผล ิต ภ ัณ ฑ ์ระง ับ  
กลน กายบ ีเวร

0.64*

ความน ่าไว ้วางใจซองบร ิษ ัท  ใน การผ ลต ผ ล ิต ภ ัณ ฑ  ์
ระง ับกลน กายน เวย

0.64*

ความเกยวซ ้องระหว ่างโลซบบำร ุงผ ิวน ีเว ีย และ  
ผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับกลนกายบ ีเว ีอ

0.29*

ความคล ้ายระหว ่างโ*ซ ้นบำร ุงผ ิวนเว ีย  และผล ิตภ ัณ ฑ  ์
ระง ับ กลน กายน ็เร ิย

0.37*

ความสอดคล ้องของแนวคดตราส ินค ้าระหว ่างโลซ ้น  
บำร ุงผ ิวน ีเว ีย และผล ิตภ ัณ ฑ ์ระง ับ กลนกายน ีเวย

0.53*

* มีระดับนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05
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