
สรุป อภิปรายผล นละข้อเสนอแนะ

ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความภักดีคือ ตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความเน่ึอถึอ ศรัทธา ผูกพันนละ 
จงรักต่อตราสินค้าน้ันจึงทำให้นักการตลาดพยายามที่จะสร้างและรักษาความภักดีต่อตราสินค้า 
เอาไว้ สำหรับนักโฆษณา การวัดระดับของความภักดีต่อตราสินค้า ถอไค้ว่า เป็นการวัดวัตถุ 
ประสงค์ทางการล่ิอสารการตลาดรูปแบบหน่ึง (Sirgy, 1998) Aaker (1991) กล่าวเพมเติมถึงคุณ 
ค่าท่ีสำค์ญฃองความภักดีต่อตราสินค้าว่า เป็นองค์ประกอบท่ีสำค์ญฃองคุณค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) ตราสินค้าท่ีมีคุณค่าอำนวยผลประโยซนัไห้กับบรษ้ทเค้าของตราสินค้าน้ันไนหลายๆ ค้าน 
แต่สำหรับค้านท่ีสนใจสำหรับงานวิจัยวินน้ีคือ คุณค่าตราสินค้าท่ีมีองค์ประกอบล่วนหน่ึงมาจาก 
ความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน สามารถทำไห้เกดการขยายตราสินค้า (Brand Extension) และผลจาก 
การคืกษาคร้ังน้ี แสดงระดับของความภักดีต่อตราสินค้าของสินค้าท่ีทำการวิจัย แสดงความสัมพันธ์ 
ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า นอกจาก 
น้ี ผลการวิจัยยังแสดงความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและการประเมินของผู้บริโภค 
ต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า พร้อมท้ังอธิบายว่า องค์ประกอบท้ังลามมีความ 
สัมพันธ์และล่งเสริมน่ึงภันและกันอย่างไรโดยท่ีการวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเๆ!งปริมาณ (Quantitative 
Method) และ,ใข้วิธีการ่วิจัยเวิงสำรวจ (Survey Research) สามารถลรูปผลการวิจัยไค้ดังน้ี

สรุปผลการวิจัย

จากกลุ่มดัวอย่างท้ังสิน 428 คนพบว่า กลุ่มดัวอย่างส่วน'ไหฤj มีอายุระหว่าง 21-30 ปี 
(66.7%) มีสถานภาพโสด และการคืกษาอยู่ในระดับปรญญาตริ (66%) ประกอบอารีเพพนักงาน 
บริษ้ทเอกชนและเป็นนิสิตหรอนักคืกษา (77.3%) และเป็นผู้ท่ีมีรายไค้ต่ํากว่า 10,000 บาท (64%)

สินค้าท่ีวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้าสำหรับงานวิจัยน้ีไค้แก่ โลข้นบำรูงผิวนิเวีย น่ึงเป็น 
สินค้าหลักโลชั่นบำรูงผิวท่ๆี เวยให้ผิวขาวนิเวียนึ่งเป็นสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้าแบบขยาย 
ไปลุ่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) และสำหรับสินค้าท่ีมาจากการขยายตรา 
สินค้าแบบขยายไปลุ่สินค้าต่างประเภท (Category Extension) ไค้แก่ ผลิตภัณพัระงับกล่ินกาย 
นิเวิย
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กาฬดค่าความ/โกดีต่อตราสิ'น#า วัดจากความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) 
และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) ผลการวิจัย พบว่า โล'วันบำเง'ผิวนเวัย 
มความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.26 (จากมาตรวัดแบบ 5 ระกับ) ?งประกอบค้วยความพอใจ 
ต่อตราสินค้า 3.63 และความผูกพันต่อตราสินค้า 2.89 ส่วนความภักดีต่อตราสินค้าของโลจันบำ^ง 
ผิวท่ี เๆวยให้ผิวขาวนเวัย มีค่าเท่ากับ 3.35 (จากมาตรวัดแบบ 5 ระกับ) โดยท่ีมีความพอใจต่อ 
ตราสินค้า 3.66 และความผูกพันต่อตราสินค้า 3,04 และสำหรับผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนเวัยน้ัน 
ความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.49 (จากมาตรวัดแบบ 5 ระกับ) โดยท่ีมีความพอใจต่อตราสินค้า 
3.77 และความผูกพันต่อตราสินค้า 3.20

ผลการวิจัยค้านการประเมินของผู้บรโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า 
ของโลจันบำÎ งผิวท่ีๆ!วยให้ผิวขาวนเวัยซ่ึงเป็นการขยายตราสินค้าไป^สินค้าประเภทเดียวกับสินค้า 
หลัก (Line Extension) พบว่า อันกับหน่ึงไค้แก่ ปัจจัยค้านความเหมาะสมระหว่างบ่ร้ใร้ท่และสินค้า 
ท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (3.72) อันกับสองใค้แก่ ความน่าใว้วางใจของบ่รษ้ท่ในการผลิตสินค้า 
ท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และความสอดคลัองของแนวดีดตราสินค้า (3.48) และอันดับสาม 
ไค้แก่ ความรัสืกท่ีมีต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และความเก่ียวกัองระหว่างสินค้าหลัก 
และสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (3.44)

นอกจากน้ี ผลการวัจัยค้านการประเมินปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า สำหรับ 
ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย ท่ีเป็นการขยายตราสินค้าไป$สินค้าต่างประเภท (Category Extension) 
พบว่าความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า และความเหมาะลมระหว่างบรษ้ท่กับสินค้าท่ีขยาย 
มีค่าเฉล่ิยสูงเป็นอันกับแรก (3.54) อันกับท่ีสองได้แก่ ความปาไว้วางใจของบรษ้ท่ในการผลิตสินค้า 
ที่มาจากการขยายตราสินค้า คุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และความf  
สืกท่ีมีต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ซึ่งมีค่าเท่ากับ (3.48) และอันกับสาม ได้แก่ ปัจจัยค้าน 
ความชำนาญของบรษ้ท่ในการผลิตสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (3.40)

จากผลการ่วิจัย พบความลัมพันอัระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อ 
ตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าในทางบวก น้ันคือ ล้าความภักดีต่อตราสินค้าหลักมีค่าใน 
ระกับสูงแล้ว ความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าจะมีค่าในระกับท่ีสูงเชํนเดียวกัน 
และล้าความภักดีต่อตราสินค้าหลักมีค่าในระกับต่ํา ความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตรา 
สินค้า จะมีค่าท่ีต่ําเชํนเดียวกัน และ'พบผล'ของความลัมพัฟโกังกล่าว ในทำนองเดียวกัน พังลักษณะ 
ของการขยายตราสินค้าไป$สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) และการขยายไป^ 
สินค้าต่างประเภท (Category Extension)
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ประเด็นสำคัญอีกประการท่ีพบจากผลการ่วิจัยคือ ความภักดีต่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์ 
กับการประเมินของผู้บรโภคต่อปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าทางบวกทุกปัจจัย น่ันคือ 
ถ้ามิความภักดีต่อตราสินค้าหสักในระคับสูงแสัว ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างก็จะมิการประเมิน 
ปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าสูงเข้นเดียวกันในทางตรงข้ามถ้ามิความภักดีต่อตรา 
สินค้าหลักในระตับต่ําแล้ว ก็จะมิค่าของการประเมินปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า 
ในระคับต่ําเข้นเดียวกัน ท้ังน้ีพบว่า ผลของความสัมพันธ์เข้นน้ี มิความสอดคล้องกันทั้งในลักษณะ 
ของการขยายตราสินค้าไปส่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) และการขยายไป 
ส่สินค้าต่างประเภท (Category Extension)

อภิปรายผลการวิจัย

ความภักดีต่อตราสินค้า

เน่ืองจากการคืกษๆวิจัยคร้ังน้ีมิวัตถุประสงค์เพ่ือคืกษาระตับความภักดีต่อตราสินค้าของ 
สินค้าท่ีทำการวิจัยโดยเป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าในระตับอารมณ์หรอความรู้สีกประกอบ 
ด้วยความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand 
Commitment) จากผลการวิจัย สรุป1ได้,ว่า สำหรับโลซ่ันบำรุงผิวนีเวีย ความพอใจต่อตราสินค้า 
มิค่าเท่ากับ 3.63 และความผูกพันต่อตราสินค้า มิค่าเท่ากับ 2.89 ส่วนโลซ่ันบำรุงผิวท่ีข้วยให้ผิวขาว 
นีเวีย มิความพอใจต่อตราสินค้าและความผูกพันต่อตราสินค้า เท่ากับ 3.66 และ 3.04 ตามลำคับ 
และสำหรับผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย มิความพอใจต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.77 และความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.20

จากผลการ่วิจัย ความภักดีต่อตราสินค้าของโลช่ันบำรุงผิวนีเวียเท่ากับ 3.26 ส่วนความ 
ภักดีต่อตราสินค้าของโลช่ันบำรุงผิวท่ีข้วยให้ผิวขาวนีเวียเท่ากับ 3.35 และสำหรับผลิตภัณฑ์ระงับ 
กล่ินกายนีเวีย ความภักดีต่อตราสินค้าเท่ากับ 3.49

จากการคืกษๆของบรษ้ท่ตัวแทนโฆษณา Foote, Cone and Belding (FCB) Grid 
(Ratchford, 1987) พบว่า ท้ังโลซ่ันบำรุงผิว และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายเป็นสินค้าท่ีมิระดับ 
ความเก่ียวพันต่ํา (Low Involvement Product) ส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างอาจจะ 
มิความผูกพันต่อตราสินค้าต่ํา ตังน้ันจากผลการ่วิจัยครั้งนี้ จึงพบว่า ในสินค้าทุกประ๓ ท ค่าของ 
ความพอใจต่อตราสินค้าสูงกว่าค่าความผูกพันต่อตราสินค้าค่อนข้างมาก และจากผลการ่วิจัย 
ของบรษัท่ตัวแทนโฆษณา J. Walter Thomoson (JWT) (1980, cited in Assael, 1994) พบว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้าจะมิระตับสูง เม่ือผู้บรโภคมิความเก่ียวพันเป็นส่วนตัวภับตราสินค้าน้ัน
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ท้ังน้ี เม่ือพิจารณาส่วนของคำถามท่ีวัดความผูกพันต่อตราสินค้า ฟน ถ้าผสิตภัณฑ์ไม่มี 
ขายจะไม่เสิกลำบากใจท่ีจะต้องเลือกซื้อตราสินค้าอ่ืนแทนหรือถ้าผสิตภัณฑ์ตราสินค้าอ่ืนลดราคา 
จะเลือกซ้ือตราสินค้าน้ัน จากผลการ่วิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างจำนวนมากท่ีเห็นด้วยภับประโยค 
ตังกล่าว หรือไม่แน่ใจว่าจะเลือกซ้ือสินค้าตราอ่ืนหรือไม่ สิงเหล่าน้ี สามารถอธิบายในข้อสรุปท่ีว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความผูกพันต่อตราสินค้าของสินค้าในงานวิจัยต่ํา เน่ืองจาก ความผูกพันต่อตรา 
สินค้าจะพิจารณาจากความสามารถไนการทดแทนภันได้ของตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง น่ันคือ 
ถ้าผู้บรืโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าสูง ผู้บริโภคจะยังคงยึดน่ันต่อตราสินค้าเดิม โดยที่คิดว่า 
ตราสินค้าอ่ืนไม่สามารถทดแทนไต้ ตรงกันข้าม ถ้าผู้,บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าต่ํา ผู้บริโภค 
จะไม่แสดงความเสิกใดๆ เม่ือต้องเลือกซ้ือตราสินค้าอ่ืนแทน

การประเมินของผู้บรืโภคต่อ,ปัจจัอที่มิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า

จากการวิจัย พบว่า สำหรับการขยายตราสินค้าไปล่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line 
Extension) ปัจจัยด้านความเหมาะลมระหว่างบริษัทและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า เป็นสิง 
ท่ีผู้บ่ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างประเมินในระตับสูงสุด อาจจะเน่ืองจาก กลุ่มตัวอย่างคิด1ว่าปริษัทนีเวีย 
เป็นบริษัทผู้นำตลาดของโลช่ันบำรุงผิว (“นีเวีย ก้าวคืนแซมป๋ตลาดโลซ่ัน,” 2541) เม่ือบริษัทแนะนำ 
โลซ่ันบำรุงผิวท่ีๆรวยให้ผิวขาว ซึ่งเป็นสินค้าประ๓ ทเดียวกับสินค้าหลักและมีความคล้ายกับสินค้า 
หลักมากตังนั้น กลุ่มตัวอย่างจึงประเมินปัจจัยต้านความเหมาะสมระหว่างบริษัทและสินค้าที่มา 
จากการขยายตราสินค้า เป็นปัจจัยท่ีมีความสำคัญเป็นอันตับแรก

สำหรับการขยายตราสินค้าไปล่สินค้าต่างประเภท (Category Extension) ปัจจัยความ 
สอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า (Brand-concept Consistency) เป็นสิงทีผู้บรืโภคทีเป็นกลุ่มตัว 
อย่างประเมินในระตับสูงท่ีสุดซ่ึงความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้าท่ีเสนอในการวิจัยได้แก่ 
ความนุ่มนวล อ่อนโยนต่อผิวพรรณ แม้ว่าสินค้าจะเป็นผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย แต่เม่ือเป็นผลิต 
ภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง ก็จะสามารถเช่ือมโยงไปลุ่แนวคิดของตรา 
สินค้า ซึ่งสินค้าหลัก (โลช่ันบำรุงผิวนีเวีย) เสนอให้และยังคงมีความต่อเน่ืองของแนวคิดเดิมมาจน 
ถึงสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า(ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย) ซ่ึงผลการ่วิจัยสอดคล้องกับแนว 
คิดของ Park, Milberg และ Lawson (1991) ท่ีเสนอว่า ถ้าเป็นการขยายตราสินค้าไปลุ่สินค้าคนละ 
ประ๓ ทกับสินค้าหลัก (Category Extension) ผู้บ่ริโภคจะประเมินสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสิน 
ค้าโดยใช้แนวคิดของตราสินค้าท่ีสอดคล้อง (Brand-concept Consistency) เป็นปัจจัยท่ีสำคัญ 
สำหรับการประเมินการขยายตราสินค้า นอกจากน้ี Kapferer (1993) เสนอว่า ผู้บรืโภคจะประเมิน 
การขยายตราสินค้าขาดความเหมือนกับสินค้าหลักโดยไข้ปัจจัยด้านแนวคิดของตราสินค้าท่ีเป็น
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นอกจากน้ี ปัจจัยด้านความเหมาะสมระหว่างบริษัทและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า 
ก็เป็นล่ิงท่ีผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างประเมินในระดับสูงท่ีสุด เรรนเดียวกัน ผลิตภัณฑ์ท่ีเลือกใช้ 
สำหร้ปงานวิจัยน้ี สินค้าหลักคีอ โลซ่ึ'นบำรุงผิว ซึ่งจัดอยู่ในประ๓ ทผลิตภัณฑ์เพ่ีอการดูแลผิว (Skin- 
care Preparations) และสินค้าท่ีขยายไปล่สินค้าต่างประเภทคือ ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย ซ่ึงจัดอยู่ 
ในประ๓ ทผลิตภัณฑ์เพ่ีอความสะอาดและเพ่ีอความหอมของร่างกาย ถึงแม้ว่า โลซ่ันบำรุงผิวและ 
ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย จะเป็นผลิตภัณฑ์ต่างประเภทกัน แต่อย่างไรก็ด ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย 
ก็ยังคงมีล่ิงท่ีเช่ือมโยงไปยังบริษัทนีเวีย ซ่ึงก็คือ บริษัทนีเวิยเป็นองค์กรท่ีผลิตผลิตภัณฑ์เก่ียวกับ 
การดูแลร่างกาย ซึ่งผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายก็เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวกับการดูแลร่างกายฟนเดียวกัน 
และนอกจากน้ี จากการคืกษาของ Aaker และ Keller (1990) พบว่า ถ้าสินค้าที่มาจากการขยาย 
ตราสินค้าของบริษัทประสบความสำเร็จ จะทำให้ผู้บริโภคเพ่ิมความชอบ และความเซ่ึอถือท่ีมี 
ต่อบริษัทท่ีผลิตสินค้า จึงทำให้ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างเห็นว่า ปัจจัยด้านความเหมาะสม 
ระหว่างบริษัทและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าเป็นปัจัยท่ีสำคัญ

ความภักดึต่อตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า และ 
การประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยที่มิผลกระทบต่อการขยายตราสินคา

จากผลการ่วิจัย พบความลัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตรา 
สินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าในทางบวก น้ันคือ ถ้ามีระดับความภักดีต่อตราสินค้าหลักสูงแล้ว 
ระดับของความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าก็จะสูงด้วย ในทางตรงข้ามถ้าระดับ 
ของความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าหลักต่ํา ดังน้ัน ระดับของความภักดีต่อตราสินค้าที่มาจากการ 
ขยายตราสินค้าก็จะต่ําด้วย และพบผลของความสัมพันธ์ดังกล่าว ทั้งในลักษณะของการขยายตรา 
สินค้าไปล่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) และการขยายไปลุ่สินค้าต่างประเภท 
(Category Extension) (สมมติฐานที 1)

นอกจากความสัมพันธ์ดังกล่าว ผลการ่วิจัยยังพบความสัมพันธ์ทางบวกระหว่างความภักด ี
ต่อตราสินค้า และการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าสำหรับ 
ทุกปัจจัย กล่าวคือ ถ้ามีความภักดีต่อตราสินค้าหลักในระดับสูงแล้ว ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
ก็จะมีการประเมินปัจจัยต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าสูงฟนกัน

พื้นฐานของตราสินค้าน้ันๆ พร้อมกบการรับรู้คุณค่า (Value) ที่สินค้าจะมีให้ จากนั้นก็จะประเมินว่า
สินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้านั้นยังคงอยู่ในขอบเขตของความเหมาะสมของตราสินค้านั้น
หรอไม่
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ในทางตรงข้าม ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าหลักในระดับต่ําแล้ว จะมีการประเมิน 
ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าในระดับท่ีต่ําเข้นเดียวกันซ่ึงพบว่า ผลของความลัมพันธ์ 
ลักษณะเข้นน้ี มีความสอดคล้องกันท้ังในลักษณะของการขยายตราสินค้าไปล่สินค้าประเภทเดียว 
กับสินค้าหลัก (Line Extension) และการขยายไปล่สินค้าต่างประเภท (Category Extension) 
(สมมติฐานท่ี 2)

สำห!ปการอธิบายรูปแบบความสัมพันธ์ท้ังสองรูปแบบท่ีกล่าวมา จะใช้แนวคิดความไม่ 
สอดคล้องภายหลังการซ้ือของผู้บริโภค (Postpurchase Dissonance) และแนวคิดการพิจารณา 
สิงเร้าแบบเหมารวม (Stimulus Generalization) มาอธิบาย ดังต่อไปนี

ความสัมพันธ์ทางบวกระหว่างระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 
ท่ีมาจากการขยายตราสินค้า จะข้วยลดความไม่สอดคล้องภายหลังการซ้ือของผู้บริโภค 
(Postpurchase Dissonance)

ท้ังน้ีเน่ืองจากความภักดีต่อตราสินค้า เป็นสิงท่ีเกิดข้ึนภายหลังการซ้ือสินค้า โดยท่ีมีปัจจัย 
เรองความพอใจและความไม่พอใจของผู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้อง ดังท่ีได้กล่าวแล้วว่า สินค้าท่ีใช้ 
สำห!ปงานวิจัยนี้เป็นสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันตํ่า (Low Involvement Product) ทำให้การประเมิน 
ตราสินค้าจะเกิดหลังจากท่ีมีการซ้ือสินค้าไปแล้ว เพ่ือดัดสินระดับของความพอใจท่ีมีต่อตราสินค้า 
(Assael, 1994)

ถ้าผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าของโลซ่ํนบำรุงผิวนีเวียในระดับสูง 
(ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างและโลช่ํนบำรุงผิวนีเวียเป็นบวก) แต่ผู้บริโภคท่ี 
เป็นกลุ่มตัวอย่างมีการประเมินความพอใจท่ีมีต่อตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวท่ีข้วยให้ผิวขาว หริอ 
ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย ในระดับท่ีต่ํา (ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง และ 
โลซ่ันบำรุงผิวท่ีข้วยให้ผิวขาว หริอผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายเป็นลบ) ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างก็จะ 
ประลบกับสภาวะของความไม่สอดคล้องภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Dissonance) ซึ่งเป็น 
สภาวะท่ีมีความไม่สมดุลภายในจิตใจ เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างทราบว่า ท้ังโลซ่ันบำรุง 
ผิวนีเวีย โลช่ันบำรุงผิวท่ีข้วยให้ผิวขาวนีเวีย และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวิย เป็นผลิตภัณฑ์ท่ี 
ผลิตจากบริษัทเดียวกัน(ความสัมพันธ์ระหว่างโลช่ันบำรุงผิวและโลช่ันบำรุงผิวท่ีข้วยให้ผิวขาวหริอ 
ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายเป็นบวก) (ดังแสดงตามภาพท่ี 5.1 (a)) ดังน้ัน ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
ท่ีพบกับสภาวะไม่สอดคล้องภายหลังการซ้ือ จึงป!ประดับของความพอใจท่ีมีต่อโลช้นบำรุงผิวท่ีข้วย 
ให้ผิวขาวนีเวีย หริอความพอใจท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวิย ให้มีค่ามากข้ึน (ความสัมพันธ ์
ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง และโลซ่ันบำรุงผิวท่ีข้วยให้ผิวขาวนีเวีย หริอผลิตภัณฑ์ระงับ 
กล่ินกายนีเวียเป็นบวก) ท้ังน้ีก็เพ่ือต้องการลดสภาวะของความไม่สอดคล้องหริอความไม่สมดุลน้ัน
(ภาพที 5.1 (ช))
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ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างมีระตับความกักดีต่อตราสินค้าของโลช่ัน 
บำรุงผิวนีเวียต่ํา (ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างและโลช่ํ'นบำรุงผิวเป็นลบ) แต่มี 
การประเมินความพอใจต่อโลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาว หรอผลิตกัณฑ์ระงับกล่ินกายสูง (ความ 
สัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง และโลซ่ันบำรุงผิวท่ี เๆวยให้ผิวขาว หริอผลิตกัณฑ์ระงับ 
กล่ินกายเป็นบวก) (ตังแสดงตามภาพท่ี 5.1 (c)) ก็จะเกิดสภาวะการลดความไม่สมดุลในจิตใจเช่น 
เดียวกัน เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างทราบว่า ผลิตกัณฑ์'ท้ังสามประเภ'ท ผลิตโดยบริษัท 
เดียวกัน(ความสัมพันธ์ระหว่างโลช่ันบำรุงผิวและโลชํ่นบำรุงผิวที่ช่วยให้ผิวขาวหริอผลิตกัณฑ์ระงับ 
กล่ินกายเป็นบวก) ตังน้ัน ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างจึงต้องลดระตับความกักดีท่ีมีต่อโลช่ันบำรุงผิว 
ท่ีช่วยให้ผิวขาว หรือผลิตกัณฑ์ระงับกล่ินกาย (ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
และโลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย หรือผลิตกัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวียเป็นลบ) เพ่ือลดสภาวะ 
ของความไม่สอดคล้องภายหลังการซ้ือท่ีกำลังประสบอยู่ (ภาพท่ี 5.1 (d))

ในทำนองเดียวกัน (ภาพท่ี 5.1 (e)) ถ้าผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีระตับความกักดีต่อ 
ตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย หรือผลิตกัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวียในระดับสูง 
(ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง และโลช่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาว หรือผลิตกัณฑ์ 
ระงับกล่ินกายเป็นบวก) แต่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างมีความกักดีต่อโลซ่ันบำรุงผิวนีเวีย ในระตับ 
ต่ํา (ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างและโลช๋ันบำรุงผิวนีเวียเป็นลบ) ก็จะต้องมี 
การปรับระตับความภักดีต่อตราสินค้าของโลช่ันบำรุงผิวนีเวียให้สูงข้ึน (ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างและโลซ่ันบำรุงผิวนีเวียเป็นบวก) (ภาพท่ี 5.1 (f)) เพ่ือลดความไม่สอด 
คล้องภายหสังการซ้ือ ท่ีผู้บริโภคกำลังประสบอยู่

ในทางตรงข้าม ถ้าผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างมีระตับความกักดีท่ีมีต่อตราสินค้าของโลช่ัน 
บำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย หรือผลิตกัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวียในระตับต่ํา (ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง และโลช่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย หรือผลิตกัณฑ์ระงับกล่ินกาย 
นีเวียเป็นลบ) แต่ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อโลช่ันบำรุงผิวนีเวียในระตับสูง 
(ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างและโลช่ันบำรุงผิวนีเวียเป็นบวก) (ภาพท่ี 5.1 (g)) 
ผู้บริโภคก็จะต้องมีลดระตับความกักดีต่อตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวนีเวียให้ลดลง (ความสัมพันธ์ 
ระหว่างผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างและโลซ่ันบำรุงผิวนีเวียเป็นลบ) (ภาพท่ี 5.1 (h)) เพ่ือลดความไม่ 
สอดคล้องภายหลังการซ้ือ ท่ีผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างกำลังประสบอยู่ เช่นเดียวกัน
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ภาพที่ 5.1 สภาวะซองความไ,ม,สอคคลัองภายหลังการ#อ แสะทารฟิดความไม่สอดคส้อง 
ภายหลังกา?#อ

Person Person

ภาพที่ 5.1 (a) ภาพที่ 5.1 (ช)

Person Person

Boby Lotion + Wht. / Deo. 

ภาพที่ 5.1 (c)

Body Lotion + Wht. / Deo. 

ภาพที่ 5.1 (d)

Person Person

ภาพที่ 5.1 (e) ภาพที่ 5.1 (f)

Person Person

Body Lotion + Wht. / Deo. Body Lotion + Wht. / Deo.

ภาพที่ 5.1 (g) ภาพที่ 5.1 (h)
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นอกจากน้ี ผลการ่วิจัย ยังพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และการ 
ประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า เป็นรูปแบบของความสัมพันธ์ 
ทางบวก เน่ืองจาก ระดับของความภักดีต่อตราสินค้าหลักท่ีสูงหรือต่ํา สามารถทำให้กระบวนการ 
ประเมินปัจจัยต่างๆท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าง่ายข้ึน โดยอาดัยระดับของความภักดี 
ต่อตราสินค้าหลักท่ีสูงหรือต่ําน้ันกรณีน้ีสามารถอธิบายได้จากแนวคิดการพิจารณาล่ิงเร้าแบบเหมา 
รวม (Stimulus Generalization) ท่ีอธิบายว่า คนจะแสดงพฤติกรรมตอบสนองอย่างมีเง่ือนไข 
(Conditioned Response) ต่อสิงเร้า (Stimulus) เดิมๆ  ท่ีเคยประสบมาก่อนในอดีต แต่การตอบ 
สนองอย่างมีเง่ือนไขน้ี ไม่ได้เกิดแต่เพียงสิงเร้าแบบเดิมเท่าน้ัน แต่จะมีการตอบสนองต่อสิงเร้าใหม่ 
ซึ่งมีลักษณะท่ีคล้ายภับสิงเร้าเดิมในทิศทางท่ีเคยตอบสนองต่อสิงเร้าเดิมด้วย

เน่ืองจากความภักดีต่อตราสินค้าถือได้ว่าเป็นรูปแบบหน่ึงของการพิจารณาสิงเร้าแบบ 
เหมารวม (Stimulus Generalization) (Assaei, 1994) น้ันคือ ผู้บรืโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างจะคิดว่า 
ประสบการณ์ท่ีพอใจซ่ึงเขาได้รับจากโลช่ันบำรุงผิวนีเวียจะได้รับการตอบสนองในรูปแบบท่ีพอใจ 
เหมือนเดิม เม่ือเขาซ้ือโลช่ันบำรุงผิวนีเวียในคร้ังต่อไป และเม่ือผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างพบโลช่ัน 
บำรุงผิวท่ีชํวยให้ผิวขาวนีเวีย และผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายนีเวีย ซึ่งมีลักษณะบางประการคล้ายกับ 
โลซ่ันบำรุงผิวนีเวียท่ีเคยได้พบมาก่อน ฟน ช่ือสินค้า บริษัทท่ีผลิต บรรจุภัณฑ์ การล่ิอสารการตลาด 
เป็นต้น ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างจะไซ้การพิจารณาล่ิงเร้าแบบเหมารวมสำหรับประเมินปัจจัย 
ด้านต่าง  ๆท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวท่ีชํวยให้ผิวขาวนีเวีย และผลิต 
ภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย ซ่ึงประกอบด้วย การรับรู้คุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีมาจากการขยาย 
ตราสินค้า ความรู้สีกท่ีมีต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ความเหมาะสมระหว่างบริษัทและ 
สินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ความชำนาญของบริษัท ไนการผลิตสินค้าท่ีมาจากการขยาย 
ตราสินค้า ความน่าไว้วางใจของบริษัท ไนการผลิตสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ความ 
สัมพันธ์ระหว่างสินค้าหลักและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ความคล้ายระหว่างสินค้าหลัก 
และสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า

เม่ือผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัว 
อย่างก็จะประเมินปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวท่ีชํวยให้ผิวขาวนีเวีย 
และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวียในระดับสูง การพิจารณาล่ิงเร้าแบบเหมารวมน้ี จะชํวยทำให้ 
กระบวนการในการประเมินล่ิงเร้าของผู้บริโภคง่ายข้ึน เน่ืองจากผู้บริโภคไม่ต้องแยกพิจารณา 
สำหรับแต่ละสิงเร้า และผลของการประเมินล่ิงเร้าหน่ึง สามารถถูกแทนด้วยผลของการประเมิน 
ลิ่งเร้าที่มีลักษณะใกล้เคียงได้ (Assaei, 1994)
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ถ้าผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อตราสินค้าของโลซ่ันบำรุงผิวนีเวียต่ํา เม่ีอต้อง 
ประเมินโลซ่ันบำรุงผิวท่ีๆรวยให้ผิวขาวนีเวีย และผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย โดยพิจารณาท่ีปัจจัย 
ด้านต่าง  ๆท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างก็จะใต้การพิจารณา 
แบบเหมารวมเ รๆนกัน สำหรับการประเมินปัจจัยเหล่าน้ัน เพ่ือลดความยากลำบากในการตัดสินใจ 
จึงทำให้ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างประเมินปัจจัยท่ีกล่าวมาข้างต้นเหล่าน้ันในระตับต่ํา ตังน้ัน 
สามารถสรุปใต้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและการประเมินของผู้บริโภค 
ต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า เป็นความสัมพันธ์ทางบวก

ในขณะเดียวกัน การประเมินปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า ใม่ว่าจะประเมิน 
ในทางบวกหริอลบ ก็จะๆรวยเสริมทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ท้ังท่ีเป็นทัศนคติทางบวกหรือทัศนคติ 
ทางลบ ให้แข็งแกร่งมากย่ิงข้ึน และล่งผลต่อระตับของความภักดีต่อตราสินค้าน้ันๆ ให้มากข้ึนหรือ 
ลดลงตามทัศนคติทางบวกหรือลบน้ันด้วย เห็นได้จากเม่ือผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างประเมิน 
ปัจจัยต่าง  ๆท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าในทางบวก ทัศนคติท่ีผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
มีต่อตราสินค้าก็จะเป็นไปในทางบวกมากข้ึนจึงล่งผลให้ระตับความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้าสูงขึ้นด้วย 

ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างประเมินปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยาย 
ตราสินค้าในทางลบ ล่งผลให้ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าน้ันก็จะเป็นทัศนคติทางลบด้วยเๆรนเดียวกัน 
และทัศนคติต่อตราสินค้าในทางลบน้ีจะทำให้ระตับของความภักดีต่อตราสินค้าลดลง

ความแตกต่างของระดับความสัมพันธ์ระหว่างสินค้าทีประเภทการขยายตราสินค้า 
แตกต่างกัน

การ่วิจัยคร้ังน้ี เลือกดีกษาผลิตภัณฑ์สองประ๓ ท ท่ีมีลักษณะของการขยายตราสินค้า 
แตกต่างกัน ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์สำหรับการขยายตราสินค้าใปล่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้า 
หลัก (Line Extension) น้ันคือ โลซ่ันบำรุงผิวท่ีๆรวยให้ผิวขาวนีเวีย และผลิตภัณฑ์สำหรับการขยาย 
ตราสินค้าไปลุ่สินค้าต่างประ๓ ท (Category Extension) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย 
จากผลการ่วิจัยพบความแตกต่างของระตับความสัมพันธ์ ตังน้ี

ค่าสัมประสิทธ้ีสหสัมพันธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าและความภักดี 
ต่อตราสินค้าสำหรับการขยายล่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) จะสูงกว่าค่า 
สัมประสิทธ้ิสหสัมพันธ์ของความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า 
สำหรับการขยายล่สินค้าต่างประเภท (Category Extension) (ตารางท่ี 5.1)
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ตารางท่ี 5.1 เปรียบเทียบความแตกต่างซองความสัมพันธ์ระหว่างความภักดึต่อตราสินค้า
และความภักดึต่อตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ท่ีมีประเภทของการ
ขยายตราสินค้าแตกต่างค้น

ค วาม ภ ัก ด ีต ่อ ต ราส ิน ค ้า ส ินค ้าหภ ัก

ก ารขยายต ราส ิน ค ้า ไป ฟ ูส ิน ค ้าป ระ เภ ท เด ีย ว  
ภ ับ ส ิน ค ้าห ล ้ก  (L ine  E xtens ion )

0.73*

การขยายต ราส ิน ค ้า ไป ฟ ูส ิน ค ้าต ่า งป ระ เภ ท  
(C a te go ry  E xtens ion )

0.39*

* มีนัยสำคัญท่ีระดับ 0.05

ในทำนองเดียวกัน ผลการวิจัยพบว่า ค่าลัมประสิทธ้ืสหสัมพันธ์'ของความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความภักดีต่อตราสินค้า และการประเมินของผู้บรโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบ 
ต่อการขยายตราสินค้า แบบไปล่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) จะสูงกว่าค่า 
ลัมประสิทธ๋ึสหลัมพันธ์ของความลัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และการประเมินของ 
ผู้บรโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า แบบขยายไปลุ่สินค้า 
ต่างประเภท (Category Extension) (ตารางที 5.2)

กล่าวโดยสรุป ระตับความลัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อ 
ตราสินค้า แบบขยายไปล่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) สูงกว่าระตับ 
ความลัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า แบบขยายไปล่สินค้า 
ต่างประเภท (Category Extension) เช่นเดียวกับระตับความลัมพันธ์ของความภักดีต่อตราสินค้า 
และการประเมินของผู้บรโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า 
แบบขยายไปล่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) มีระตับความลัมพันธ์สูงกว่า 
ความลัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และการประเมินของผู้บรโภคท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
ต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า แบบขยายไปล่ล่สินค้าต่างประเภท (Category 
Extension)

ผลการ่วิจัยตังกล่าว สามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ความคล้ายระหว่างโลช่ันบำรุง 
ผิวนีเวียและโลซ่ันบำรุงผิวท่ีช่วยให้ผิวขาวนีเวีย มากกว่าการรับรู้ความคล้ายระหว่างโลซ่ันบำรุงผิว 
นีเวียและผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกายนีเวีย ซ่ึงผลการวิจัยสอดคล้องกับข้อเสนอของ Berkman étal. 
(1996) ท่ีกล่าวว่า ถ้าล่ิงเร้าเดิมและสิงเร้าใหม่มีความคล้ายคลึงกันมากเท่าใด การตอบสนองก็จะ 
แรงข้ึนเท่าน้ัน
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นอกจากน้ี จากผลการทดลองของ Bush และคณะ (1987, cited in Schiffman & Kanuk, 
1994) ก็พบว่า ในการประเมินการขยายตราสินค้า ย่ิงมีความคล้ายกันระหว่างสินค้าหลักและสินค้า 
ท่ีมาจากการขยายตราสินค้ามากเท่าใด การถ่ายทอดความP กในทางบวกหริอลบ ท่ีผู้บรโภคมีต่อ 
สินค้าหลักไปส่สินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ก็จะสามารถเกิดได้มากข้ึนเท่าน้ัน

ดารางท่ี 5.2 เปรียบเทึยบความแดกด่างซองความสัมพันธ์ระหว่างความภักดึต่อตราสินค้า 
และการประเมินซองผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผฟิกระทบต่อการซยายตราสินค้า 
ท่ีมิประเภทซองการขยายตราสินค้าแตกต่างกัน

ความ ภ ักด ีต ่อ ต ราส ิน ค ้า ป ระ เภ ท ข อ งก ารขย ายต ราส ิน ค ้า

ก ารป รท ม ีน ข อ งก ช ุ่ม ต ัวอ ย ่า ง  
ต ่อ ป ัจจ ัยท ี่ม ีผ ล กระท บ  
ต ่อ ก ารขยายต ราส ิน ค ้า

ก ารขยายต ราส ิน ค ้า ไป ส ู่ส ิน ค ้า  
ป ระ เภ ท เด ีย วก ับ ส ิน ค ้าห จ ัก

(L in e  E xtens ion )

ก ารข ย าย ต ราส ิน ค ้า ไป ส ู่ส ิน ค ้า  
ต ่างป ระ เภ ท  (C a te go ry  

E x tens ion )

ก ารร ับ ร ู้ค ุณ ภ าพ โด ยรวม ข อ งส ิน ค ้า  
ท ี่ม าจาก ก ารข ย าย ต ราส ิน ค ้า

0.47* 0.21*

ค วาม ร ูส ิก ท ี่ม ีต ่อ ส ิน ค ้าท ี่ม าจ าก  
ก ารขยายต ราส ิน ค ้า

0.47* 0.23*

ค วาม เห ม าะส ม ระห ว ่างบ ร ิษ ัท แ ล ะ  
ส ิน ค ้าท ี่ม าจ าก ก ารข ย าย ต ราส ิน ค ้า

0.34* 0.21*

ค วาม ฟ ้าน าญ ขอ งบ ร ิษ ัท  ใน ก าร  
ผ ล ิต ส ิน ค ้าท ี่ม าจ าก  
ก ารขยายต ราส ิน ค ้า

0.39* 0.27*

ความ น ่า ไว ้วางใจขอ งบ ร ิษ ัท  
ใน ก ารผ ล ิต ส ิน ค ้าท ี่ม าจ าก  
ก ารขยายต ราส ิน ค ้า

0.36* 0.27*

ค วาม เก ย วข ้อ งระห ว ่างส ิน ค ้าห จ ัก  
แล ะส ิน ค ้าท ี่ม าจ าก ก ารขยาย  
ตราส ินค ้า

0.20* 0.17*

ค วาม ส ัม พ ัน ธ ์ระห ว ่างส ิน ค ้าห จ ัก  
แล ะส ิน ค ้าท ี่ม าจ าก ก ารขยาย  
ตราส ินค ้า

0.22* 0.17*

ค วาม ส อ ด ค จ ัอ งขอ งแน วค ิด  
ตราส ินค ้า

0.36* 0.21*

* มีนัยสำคัญท๋ึระดับ 0.05
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การวัดความภักดีต่อตราสินค้าสำหรับงานวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
ในระดับอารมณ์หริอความP กแต่เพียงอย่างเดียวไม่ได้ดีกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
จริงว่าเป็นอย่างไร และมีความสอดคล้องกับระดับความภักดีต่อตราสินค้าในด้านความเสีกหริอไม่ 

นอกจากน้ี ตัวแปรด้านปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าท้ัง 8 ตัวแปร ผู้วิจัย 
ดัดแปลงจากผลงานวิจัยท่ีมีผู้ทำแล้วในต่างประเทศ ทำให้มีตัวแปรบางตัว อาจจะไม่ตรงกับปัจจัย 
ท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคชาวไทย หริออาจจะไม่ตรงกับปัจจัยท่ีมีผลกระทบ 
ต่อการขยายตราสินค้าจริงซ่ึงได้ในงานวิจัย

การวิจัยคร้ังน้ีใช้การส่มดัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non Probability 
Sampling) โดยใช้วิธีการส่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โอกาสในการเป็น 
ตัวแทนของประชากรไม่เท่าเทียมกันจึงอาจจะทำให้การกระจายของตัวอย่างไม่ดีเท่าท่ีควร และ 
ขาดความหลากหลายของตัวอย่าง

และเน่ืองจากเป็นการวิจัยสำหรับการทำวิทยานิพนธ์ ทำให้พบกับข้อจำกัดด้านเวลา เป็น 
ผลให้ผู้วิจัยไม่สามารถวัดความภักดีต่อตราสินค้าในด้วงระยะเวลาท่ีต่างกันได้หริอวัดความภักด ี
ต่อตราสินค้าแบบต่อเน่ืองเป็นระยะๆ ได้

ข้อเสนอแนะจำหร้บการวิจัยในอนาคต

ข้อจำกัดในการวิจัย

การ่วิจัยคร้ังต่อไป ควรจะมีการดีกษาความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียว 
พันสูง (High Involvement Product) เพ่ือเปรียบเทียบระดับของความภักดีต่อตราสินค้า ระดับของ 
ความล้มพันธ์ รูปแบบของความล้มพันธ์ และปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าว่ามี 
ความคล้ายหริอแตกต่างมากน้อยเพียงใดกับผลการวิจัยในคร้ังน้ี

การวัดความภักดีต่อตราสินค้าสำหรับงานวิจัยครั้งน้ีเป็นการวัดในด้านความรู้สิกแต่เพียง 
อย่างเดียว ทำให้ไม่ทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ว่าเป็นอย่างไร ลอดคล้องกับระดับความภักดี 
ต่อตราสินค้า'ในด้านความรู้สีกหริอ'ไม่ ดังน้ันควรจะมีการวัดความภักดีต่อตราสินค้าเช้งพฤติกรรม 
ควบคู่ไปกับการวัดในด้านความรู้สิกด้วย

การวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้าสำหรับการวิจัยคร้ังต่อไป ควรจะมีการปรับคำถาม หริอ 
เพ่ิมจำนวนคำถามท่ีใช้วัดความพอใจต่อตราสินค้า และความผูกพันต่อตราสินค้า เพ่ือให้ได้ค่า 
ความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของเครองมีอท่ีใช้สำหรับงานวิจัยมากกว่าน้ี นอกจากน้ี การแปล 
ประโยคจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทย อาจจะทำให้ได้ความหมายสำหรับบางข้อความท่ีไม่ค่อย
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ชัดเจน หรอคลาดเคล่ือนไปจากประโยคภาษาอังกฤษเดิม จึงควรจะมีแปลแบบ Back Translation 
และตรวจสอบโดยผู้ทรงคุณจุฒิ เพ่ือหาข้อความท่ีมีความหมายตรงกับภาษาอังกฤษมากท่ีสุด และ 
ตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity)

การวิจัยคร้ังต่อไป ควรจะมีการดิกษาถึงบทบาทของปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตรา 
สินค้าด้านอ่ืน ฟน บทบาทของผลประโยชน์ท่ีสินค้าจากการขยายตราสินค้ามีให้ เพ่ือเปรยบเทียบ 
กับบทบาทด้านความคล้ายกันระหว่างสินค้าหลักและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า

ควรจะมีการสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) โดยไข้สินค้าท่ีจะไข้ในการ่วิจัยจรง 
มาให้กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของสินค้าน้ันพิจารณาว่ามีปัจจัยใดบ้างท่ีมีผลกระทบต่อ 
การขยายตราสินค้าน้ันๆและนำปัจจัยท่ีได้เพ่ิมเดิมน้ันไปทดสอบรวมกับการวิจัยเซิงสำรวจต่อไป

ข้อเสนอแนะส์าหร้บการนำผลวิจัยไปประยุกตัใช้

วิธีการสำหรับการวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้า สามารถนำไปประยุกต์ใช้สำหรับการวัด 
ความภักดีต่อตราสินค้ากับสินค้าประ๓ ทอ่ืน ท้ังสินค้าของตนเองและสินค้าของคู่แข่งเพ่ือใช้สำหรับ 
การวางกลยุทธ์การตลาดและการล่ือสารการตลาด เน่ืองจากการท่ีทราบระตับความภักดีต่อตรา 
สินค้า ทำให้นักการตลาดและนักโฆษณา ทราบถึงระดับความพอใจต่อตราสินค้า และความผูกพัน 
ต่อตราสินค้า และทราบว่าสินค้ามีจุดอ่อนท่ีใด เข่น สินค้าบางประเภทท่ีผู้บรโภคมีความผูกพันต่อ 
ตราสินค้าต่ํา แม้ว่าผู้บรโภคจะมีความพอใจต่อตราสินค้าแต่ก็ไม่สามารถแสดงถึงความภักดีต่อตรา 
สินค้าได้อย่างชัดเจนเนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน หมายถึงความผูกพันต่อตราสินค้าด้วย 
ซ่ึงการท่ีผู้บรโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าต่ําน้ืทำให้เกิดการเปล่ียนแปลงไปเลือกตราสินค้าได้ 
ง่าย ตังน้ัน เม่ือนักการตลาดและนักโฆษณาทราบถึงจุดอ่อนของสินค้าในประเด็นน้ี ควรจะเพ่ิม 
ระตับความเก่ียวพันในสินค้าของตนให้มีมากข้ึน โดยใช้กลยุทธ์ทางโฆษณา เข่น แสดงการเช่ือมโยง 
สินค้าเข้ากับประเด็นท่ีผู้บรโภคเห็นว่าเป็นล่ืงสำตัญสำหรับตนเอง แสดงการเช่ือมโยงสินค้าเข้ากับ 
กิจกรรมหรอสถานการณ์ท่ีผู้บรโภคเข้าไปเก่ียวข้อง เน้นการใช้โฆษณาท่ีลื่อถึงอารมณ์ ค่านิยม 
ความต้อง การและความคิดเห็นเก่ียวกับตนเองของผู้บรโภค มีการนำเสนอประโยชน์ในด้านใหม่ๆ 
ท่ีสามารถสร้างให้สินค้าน้ันมีความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง

ความภักดีต่อตราสินค้า ทำให้ผู้บ่ริโภคมีความม่ันใจต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีได้ทำไปแล้ว 
และช่วยลดข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจ ท้ังน้ี จากผลการวิจัยท่ีแสดงความลัมพันธ์ทางบวก 
ระหวางความภักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ม่ันดิอ 
ถ้าความภักดีต่อตราสินค้าหลักเพ่ิม ความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าก็เพ่ิมด้วย
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สำหรับนักโฆษณาในการวางแผนส่งเสรมการตลาดสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า 
ควรจะพิจารณาถึงการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค ว่ามีปัจจัยอะไรบ้างท่ีมีผลกระทบ 
ท่ีสำคัญ'ท่ีสุด และอาจจะเลือกปัจจัยน้ันเป็นกลยุทธ์สำหรับการวางแผนส่งเสรมการตลาด ท้ังน้ีเพ่ีอ 
เสรมทัศนคติของผู้บริโภคให้แข็งแกร่งมากข้ึน

ผลสรุปของการ่วิจัยน้ี แสดงการยืนยันต่อข้อสรุปว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิงสำคัญ 
ท่ีนักการตลาดควรจะสร้างให้เกิดภับสินค้าของตนและรักษาเอาไว้


	บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อจำกัดในการวิจัย
	ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปประยุกต์ใช้


