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บทคัดย่อ 

 การศึกษาครัง้นี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาระดับคุณค่าตราสินคา้ ทัศนคติต่อตราสินคา้ และความภักดี

ต่อตราสินคา้ของผู้บริโภคในนครหลวงเวยีงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  2) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างคุณค่าตราสินคา้ ทัศนคติต่อตราสินคา้ และความภักดีต่อตราสินคา้ของผู้บริโภคในแขวงนครหลวงเวียงจันทน์ 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 3) เพื่อศึกษาแนวทางการส่งเสริมความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคสนิค้า

สมาร์ตโฟนในแขวงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ผู ้วิจัยได้ทำวิจัยแบบ      

การวิจัยแบบผสมผสาน (mixed method research) กลุ่มตัวอย่างคือผู้ใช้สามาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว วจิัยเชงิปริมาณ (quantitative research) ตัวแปรท่ีใชใ้นการวจิัยครับนี้ ตัวแปร

ต้นคือ คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 1) การตระหนักรู้ตราสินค้า 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า 

ประกอบด้วย 1) ความเชื่อม่ัน 2) การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 3) ความง่ายในการเข้าถึง ตัวแปรตาม คือ ความภัคดี

ต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 1) การยืนหยัด 2) การไตร่ตรองเป็นพิเศษ 3) การเป็นผู้สนับสนุน 4) ความหนักแนน่ในสิ่ง 

ท่ีชอบ 5) การบอกต่อ เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามจำนวน 365 ราย สถิตท่ีิใชใ้นการวิจัย ได้แก่ ความถี่ (frequency) 

ค่าร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี ่ย (mean) และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ค่าสหสัมพันธ์แบบ     

เพียร์ส ัน (Pearson’s Correlation Coefficient) การวิจ ัยเช ิงคุณภาพ (qualitative research) แบบสัมภาษณ์เชิงลึก        

(in-depth interview) จำนวน 6 ราย ประกอบด้วย 1) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดสมาร์ตโฟน 2 คน 2) ผู้ใช้สมาร์ตโฟน  
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2 คน 3) ผู้ขายสมาร์ตโฟน 2 คน ใช้วิธีวิเคราะห์แบบการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (content analysis) ซึ่งได้จากการศึกษา

เอกสาร (documentary) การสังเกตการณ์อย่างมสี่วนร่วม (participant observation)  ผลวิจัยพบว่า 1) การวิเคราะห์

ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างของความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บรโิภค

ในแขวงนครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก โดยมี

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .81 เมื่อพิจารณาความภักดตี่อตราสินคา้ในแต่ละด้าน พบว่า การเป็นผู้สนับสนุน 

และความหนักแน่น มีความภักดีต่อตราสินค้าสูงมาก (r = .82) รองลงมา การยืนหยัด มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง

มาก (r = .81) การบอกต่อ มีความภักดีต่อตราสินค้าค่อนข้างสูง (r = .79) และ การยืนหยัดมีความภักดีต่อตราสินคา้

ค่อนข้างสูง (r = 0.68) 2.ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้า

สมาร์ตโฟนของผู ้บริโภคในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ในภาพรวมมี

ความสัมพันธ์ในระดับค่อนขา้งสูง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .80 เมื่อพิจารณาความภักดตี่อตราสินคา้

ในแต่ละด้าน พบว่า การยืนหยัด การเป็นผู้สนับสนุน และความหนักแน่น มีความภักดีต่อตราสินค้าสูงมาก ( r = .81) 

รองลงมา การบอกต่อ มีความภักดีต่อตราสินค้าค่อนข้างสูง ( r = .76) และ การยืนหยัดมีความภักดีต่อตราสินค้า

ค่อนขา้งสูง (r = .71) 

คำสำคัญ:  คุณคา่ตราสินคา้; ทัศนคติต่อตราสินคา้; ความภัคดีต่อตราสินคา้ 

 

Abstract  

 The objective of this study was to: 1) study the level of brand value, brand attitude, and brand loyalty of 

consumers in Vientiane Capital, Lao People’s Democratic Republic; 2) study the brand attitudes and brand loyalty 

of consumers in Vientiane Capital Province, Lao People’s Democratic Republic; and 3) study the guidelines for 

promoting brand loyalty of smartphone consumers in Vientiane Province. In this research, the researcher conducted 

mixed-method research. Lao People's Democratic Republic Quantitative Research The variables used in this 

research include the primary variable, brand value, which consists of 1) brand awareness and 2) brand image. 

Brand attitude consists of 1) confidence, 2) position in the consumer’s mind, and 3) accessibility. Data were collected 

using questionnaires of 365 participants. Mean and Standard Deviation Pearson's correlation coefficient qualitative 

research (in-depth interview) of 6 participants, consisting of 1) 2 smartphone marketing experts, 2) 2 smartphone 

users, and 3) 2 smartphone sellers, using content analysis methods obtained from documentary studies and 

participant observation. The research found that: 1) Data analysis of the sample revealed the relationship between 

brand value and smartphone brand loyalty among consumers in Vientiane Capital province. The relationship in the 

Lao People’s Democratic Republic (PDR) has a very high level of correlation, with a correlation coefficient (r) of .81. 

There is very high brand loyalty (r = .82), very high persistence (r = .81), relatively high word-of-mouth loyalty 

(r = .79), and relatively high brand loyalty (r = .68). 2) The analysis of the relationship between brand attitudes 
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and smartphone brand loyalty among consumers in Vientiane Capital Province, Lao People’s Democratic Republic, 

shows a relatively high level of correlation. With a correlation coefficient (r) of .80, when considering brand loyalty 

in each aspect, it was found that there is high persistence, sponsorship, and firmness. It has very high brand loyalty 

(r = .81). Word of mouth Relatively high brand loyalty (r = .76) and relatively high brand loyalty (r = .71) 

 

Keywords: brand value, brand attitude, brand loyalty 

 

ความสำคัญของปัญหาการวิจัย 

 ในปัจจุบันเชื่อว่าทุกคนต้องรู้จักโทรศัพท์กันแทบทุกคนความสำคัญของโทรศัพท์มือถอืเนื่องจากโทรศัพท์เป็น

เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร และความพิเศษของเครื่องโทรศัพท์ คือ สามารถติดต่อสื่อสารทางไกลข้ามทวีปได้รวมไป

ถึงการสื่อสารที่เห็นหน้าได้ ส่งผลให้หลายคนที่ต้องอยู่ต่างแดน ทว่ามีความคิดถึงครอบครัวก็สามารถใช้โทรศัพท์ใน

การหย่อนระยะความห่างไกลได้ แต่หลายคนก็มักจะมองว่าโทรศัพท์มอืถอืเป็นสิ่งท่ีทำเด็กหลายคนเสียการเรียน ซึ่งใน

ความเป็นจริง ลองสังเกตดี ๆ จะทราบได้เลยว่าโทรศัพท์มปีระโยชน์เพราะเป็นเทคโนโลยท่ีีพัฒนาขึ้นเป็นการตอบสนอง

ความต้องการของมนุษย์ ดังนี้ 1) ติดต่อสื่อสาร ในอดีตหลายคนมักจะคุ้นชินกับการติดต่อกันผ่านการเขียนจดหมายท่ี

หลายวันกว่าจะไปถึง ทว่าในปัจจุบันน้ัน ถ้าทุกคนมีโทรศัพท์มอืถอืแล้ว สามารถโทรถึงกันได้ภายในไม่กี่วนิาที อกีอย่าง

เป็นเครื่องมือที่สร้างสัมพันธ์ในครอบครัวได้ดี เช่น นักเรียนเดินทางไปศึกษาต่างจังหวัด การที่มีโทรศัพท์ ทุกคน

สามารถเชื่อมต่ออนิเทอร์เน็ตและทุกคนสามารถ Video call เห็นใบหน้า 2) การศึกษาโทรศัพท์มอืถอืเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพล

ต่อการศึกษามาก ยิ่งในช่วงปลายปีที่ 2020 เกิดโรคระบาดที่สามารถติดต่อกันได้ การเรียนการสอนจึงอยู่ในรูปแบบ

ออนไลน์เป็นเวลานาน การศึกษาได้รับผลกระทบอย่างเลี่ยงไม่ได้ นักเรียนทุกคนมีปัญหากับการเลื่อนชั้นอย่างหนัก  

3) การทำงาน หลายคนอาจจะไม่เชื่อว่าโทรศัพท์มือถอืเป็นแหล่งหารายได้ช้ันด ีเนื่องจากในโทรศัพท์จะมีแอปพลิเคชัน

มากมาย ที่หลายคนใช้โพสต์เรื ่องราวต่าง ๆ รวมไปถึงการรับสมัครงาน ซึ่งหลายคนที่กำลังมองหาอาชีพเสริม            

ก็สามารถมีงานสร้างเงินได้ง่าย ๆ เช่น การค้าขาย อดีตก่อนที่จะมีการพัฒนาเทคโนโลยีนั้น การซื้อสินค้าหนึ่งอย่าง

ต้องเดินทางไปซื้อที่ร้านค้าบางอย่างก็หาซื้อไม่ได้ในปัจจุบันเพียงกดเข้าไปที่หน้า Facebook ร้านค้าออนไลน์มาก       

ในปัจจุบัน สปป.ลาว มโีครงข่ายให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนท่ีครอบคลุมคลื่นสัญญาณท้ัง 3 รูปแบบไม่แตกต่างจากไทย 

ท้ังคลื่นความถี่ 900 MHz และ 1800 MHz ในเครอืข่าย 2 จี และ 2100 MHz ในระบบ 3 จี และ 1800 MHz ในระบบ 4 

จี มีอัตราการเข้าถึง 85% ของจำนวนประชากร จากผู้ให้บริการ 

 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารลาวมีการพัฒนาปรับปรุงเทคโนโลยีของโทรศัพท์อย่างต่อเนื่องให้

ฟังก์ชั่นการทำงานขอโทรศัพท์มือถือมีความหลากหลายมากขึ้น เพื่อตอบสนองความ  ต้องการใช้งานที่หลากหลาย

รูปแบบ ทั้งเพิ่มความสะดวกสบายให้การทำงานและตอบโจทย์ไลฟ์ไตล์ ที่เปลี่ยนแปลงไป ด้วยเหตุดังกล่าว จึงทำให้

โทรศัพท์มือถือเปรียบเสมือนเป็นปัจจัยที่ 5 ทำให้สมาร์ตโฟน กลายเป็นอุปกรณ์ชิ้นสำคัญในการดำรงชีวิตของผู้คนใน

สังคมยุคปัจจุบันอย่างขาดไม่ได้ ทำให้ตลาดสมาร์ตโฟนในลาวขยายตัวอย่างต่อเนื่อง สำหรับลาว ปัจจุบันสภาวะ    

การแข่งขันของเพื่อตีตลาดของหลายแบรนด์มีการแข่งขันกันอย่างดุเดือดเข้มข้นและอย่างต่อเนื่องทำให้ผู ้ขาย     
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สมาร์ตโฟน ปรับเปลี ่ยนวิธีการครองสัดส่วนการตลาดให้มากที ่ส ุด เพื ่อครอบครองการเป็นเจ้าแห่งผู ้ครอง           

ตลาดโทรศัพท์มอืถอืในประเทศลาว 

 

ภาพท่ี 1 การใช้งานมือถือของประเทศ CLMV และไทย 

ท่ีมา: marketingoops (2565) 

 ตัวเลขนี้สะท้อนให้เห็นว่า มีการใช้งานมือถือผ่านเครือข่ายผู้ให้บริการมากกว่าจำนวนประชากร แสดงว่า 1 

คนมกีารใช้งานมือถือมากว่า 1 เครื่อง สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มจีำนวนผู้ใชบ้ริการมือถือ 5.91 ล้านคน 

คิดเป็น 79.6% 

 ในนครหลวงเวียงจันทร์ซึ่งเป็นเมืองหลวงของ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีการแข่งขันกันสูง

มาก ต้องปรับเปลี่ยนราคาสินค้าตามอัตราเงินเฟ้อในปัจจุบัน ยิ่งทำแบรนด์สินค้าประเภทสมาร์โฟน ต้องปรับตัวให้อยู่

รอดในสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ซึ่งการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า เป็นแนวคิดท่ีสำคัญในการทำธุรกิจประเภทต่าง ๆ 

เนื่องจากนักการตลาดสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ผ่านความแข็งแกร่งของตราสินค้า  (Keller, 1993; 

Untachai, 2022) เช่น ระดับคุณค่าของตราสินคา้สูง จะส่งผลต่อความนิยมและพฤตกิรรมการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค 

ท่ีตัดสนิใจผ่านตราบริษัทท่ีมีตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งและภาพลักษณ์ ท่ีดจีะสามารถสร้างผลกำไร รวมถึงผลตอบแทนท่ีดี 

เช่น การขยายตัวของ  ตราสินคา้ ความยดืหยุ่นของราคา และผลประกอบการท่ีด ี(Chaudhuri & Holbrook, 2001) ผ่าน

พลังของตราสินค้าที่เป็นผลมาจากชื่อหรือสัญลักษณ์ทางการตลาด (Buil et al., 2013) โดยบุคลิกภาพตราสินค้าเป็น

องค์ประกอบสำคัญและเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างคุณค่าของตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้าบ่งชี้ได้ถึงการรับรู้        

ของผู ้บริโภคต่อลักษณะนิสัยเฉพาะตัวของตราสินค้า ยิ ่งไปกว่านั ้นยังสามารถสร้างคุณค่าของผู ้บริโภคและ

ความสัมพันธ์ต่อตราสินค้าอีกด้วย บุคลิกภาพตราสินค้าที่เป็นที่เป็นที ่รู ้จักอย่างดี และส่งผลต่อความชื่นชอบ          

ของผู้บริโภค (Aaker, 1996) เพื่อให้ทันกับพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป  

 ตราสินคา้ (Brand) เป็นเครื่องมือสำคัญทางการตลาดที่จะทำให้ผู้บริโภคแยกแยะสินคา้ของตนออกจากสินค้า

อื่น ๆ ในท้องตลาด เพราะในมุมมองของผู้บริโภคสินค้าประเภทเดียวกันจะคล้ายคลึงกันแตกต่างกันที่ตราสินค้า และ

ตราสินค้าเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างให้กับสินค้า เพราะฉะนั้นผู้บริโภคปัจจุบันจึงสนใจที่จะจดจำตราสินค้ามากกว่า

ตัวสินค้า ผู้ผลิตสินค้าในปัจจุบันจึงพยายามสร้างตราสินค้าของตนให้มีคุณค่าทางสายตาของผู้บริโภค (วรัต ต์  

อินทสระ, 2562) เพราะเมื่อผู้บริโภคหนักในคุณค่าของตราสินค้าแล้วผู้บริโภคก็จะเกิดความชอบและความพึงพอใจ    
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ท่ีจะสินค้าในตราสินคา้ที่มคีุณค่าในใจของตน แลว้ก็แปรเป็นความจงรักภักดี อันเนื่องมาจากที่ได้ใช้สินค้าในตราสินค้า

นั้น ๆ ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่โดดเด่นมากที่จะช่วยสร้างความแตกต่างในสินค้าของตนให้ต่างจากสินค้าของคู่แข่งขัน     

ในตลาดเจ้าของสนิค้าส่วนใหญ่เนน้ในการสร้างความจงรักภักดีในตราสินคา้ (brand loyalty)  

 จากความเป็นมาและเหตุผลดังกล่าวผู ้ว ิจัยจึงสนใจศึกษาแนวทางส่งเสริมความภักดีของตราสินค้า       

สมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด

เพื่อสร้างและจูงใจให้ลูกค้าเกิดความภักดใีนตราสินคา้ รวมถึงผู้ประกอบการอื่นสามารถนำผลการวจิัยไปเป็นแนวทาง

ในการปรับปรุงและพัฒนาการบริหารจัดการธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ และบริการเพื่อให้เกิดการบริหารจัดการได้อย่ างมี

ประสิทธิภาพสามารถปรับกลยุทธ์ในการบริหารจัดการธุรกิจที ่จำเป็นต้องปรับตัวให้ทันต่อการเปลี ่ยนแปลง            

ของสถานการณ์ เทคโนโลยี และพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนินธุรกิจต่อไป จึงได้ทำการ

วิจัย ศึกษาแนวทางส่งเสริมความภักดีของตราสินค้าสมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

 1. เพื่อศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคใน     

นครหลวงเวยีงจันทน์สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า     

ของผู้บริโภคในแขวงนครหลวงเวยีงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 3. เพื่อศึกษาแนวทาง การส่งเสริมความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคสินค้าสมาร์ตโฟนในแขวงเวียงจันทน์ 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิดของคุณค่าตราสินค้าตามลูกค้าซึ ่งกำหนดเป็นผลกระทบที่แตกต่างของความรู ้ตราสินค้าต่อ  

การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการตลาด เน้นความสำคัญของการรับรู้ตราสินค้าและภาพลักษณ์ของตราสินค้าซึ่ง      

มีความสำคัญต่อการสร้างสมาคมตราสินค้าที่ดี  เพื่อนำเสนอกรอบแนวคิดที่ช่วยผู้จัดการในการพัฒนากลยุทธ์ตรา

สินค้าและช่วยนักวิจัยในการศึกษาคุณค่าตราสินคา้  มีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างรากฐานทางทฤษฎตีามการวิจัยพฤติกรรม

ผู ้บริโภคในอดีตเพื ่อจัดการกับความท้าทายใหม่ในการพัฒนากลยุทธ์ตราสินค้าเนื ่องจากการเปลี ่ยนแปลงใน

สภาพแวดล้อมการตลาด การศึกษานี้ยังพยายามระบุลำดับความสำคัญในการวิจัยที่สำคัญสำหรับการสร้าง การวัด 

และการจัดการคุณค่าตราสินค้าตามลูกค้า โดยเน้นถึงความต้องการเกณฑ์มาตรฐานที่ถูกต้องและวิธีการวัดที่มี

ประสิทธิภาพ  (Keller, 1993) ทฤษฎีของคุณค่าตราสินค้าตามลูกค้ามีพื้นฐานมาจากรูปแบบหน่วยความจำเครือข่าย

เชื่อมโยงซึ่งเน้นถึงความสำคัญของความรู้ของตราสินค้าในการมีอิทธิพลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรม

การตลาด ความรู้เกี ่ยวกับตราสินค้าประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ 2 ประการ ได้แก่ การรับรู้ตราสินค้าและ

ภาพลักษณ์ของตราสินค้าซึ ่งถูกกำหนดโดยสมาคมตราสินค้าต่าง ๆ  การทำความเข้าใจโครงสร้างและเนื ้อหา        
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ของความรู้เกี่ยวกับตราสินคา้เป็นสิ่งสำคัญสำหรับนักการตลาดเนื่องจากส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคและความ

ภักดีของตราสินค้า  กรอบการทำงานรวมข้อมูลเชิงลึกจากการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคให้แนวทางที่ครอบคลุมใน  

การพัฒนากลยุทธ์ตราสินค้าที่มีประสิทธิภาพ เน้นถึงความจำเป็นที่นักการตลาดจะต้องพิจารณาผลกระทบทั้งระยะ

สั้นและระยะยาวของความพยายามทางการตลาดท่ีมีต่อความรู้ของตราสินคา้ 

 สรุปว่ามิติคุณค่าของตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันโดยการรับรู้ของตราสินค้ามอีิทธิพลในเชิงบวกต่อคุณภาพ

ท่ีรับรู้และการเชื่อมโยงตราสินคา้ ในขณะท่ีความภักดีของตราสินคา้นั้นขับเคลื่อนโดยสมาคมตราสินคา้เป็นหลัก ยืนยัน

ว่าคุณภาพที่รับรู้ความสัมพันธ์ของตราสินค้าและความภักดีของตราสินค้าเป็นตัวขับเคลื่อนหลักของคุณค่าตราสินค้า

โดยรวม ซึ่งส่งผลในเชิงบวกต่อการตอบสนองของผู้บริโภค  แบบจำลองที่เสนอมีความแข็งแกร่งในเชิงประจักษ์ทั่วส

หราชอาณาจักรและสเปนโดยสังเกตเห็นความแตกต่างเพียงเล็กน้อยเท่านั้น ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าคุณค่าของ        

ตราสินค้าช่วยเพิ่มความชอบของตราสินค้าและความตั้งใจในการซื้อให้ข้อมูลเชิงลึกที่มีค่าสำหรับกลยุทธ์การจัดการ

ตราสินคา้ 

 การศึกษาผลกระทบของการรับรู้ความเข้ากันประเภทของตราสินค้าและบริบททางวัฒนธรรมต่อทัศนคติของ

ผู้บริโภคต่อการขยายตราสินค้าและผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้าหลัก เพื่อตรวจสอบผลกระทบของการรับรู้ความ

เข้ากันประเภทของตราสินค้าและวัฒนธรรมของประเทศต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการขยายตราสินค้าและคุณค่า 

ตราสินค้าหลัก เพื่อวิเคราะห์ว่าปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการประเมินส่วนขยายของตราสินค้าของผู้บริโภคและ

ผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้าแม่ในประเทศต่าง ๆ โดยเฉพาะสเปน สหราชอาณาจักร และนอร์เวย์  ซึ่งมีความ

แตกต่างในการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการขยายตราสินค้าตามความแตกต่างทางวัฒนธรรม  มคีวามจำเป็นในการ

วางแผนเชิงกลยุทธ์ในการตัดสินใจขยายตราสินค้าเพื่อเพิ่มโอกาสในการประสบความสำเร็จ (Buil  et al., 2009) ภูมิ

หลังทางทฤษฎีของการศึกษามุ่งเน้นไปที่ผลกระทบของการรับรู้ความเข้ากันประเภทของตราสินค้าและวัฒนธรรมต่อ

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการขยายตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าแม่การรับรู้ความเหมาะสมถูกระบุว่าเป็นตัวกำหนด

หลักของความสำเร็จในการขยายตราสินค้า ซึ่งมีอิทธิพลต่อการประเมินผู้บริโภคและผลกระทบของข้อเสนอแนะต่อ

ตราสินค้าหลัก การศึกษายังอ้างอิงถึงกรอบการทำงานของ Hofstede ซึ่งอธิบายความแตกต่างข้ามวัฒนธรรมใน

พฤติกรรมผู้บริโภคผ่านมิติเช่นลัทธิบุคลิก-กลุ่มนิยมและการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน นอกจากนี้การวิจัยยังเน้นว่า

ความแตกต่างทางวัฒนธรรมอาจส่งผลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการขยายตราสินค้าและ

ผลกระทบท่ีเกิดขึ้นต่อคุณค่าตราสินคา้หลัก  การวจิัยในอนาคตควรเพิ่มความเข้าใจเกี่ยวกับผลกระทบทางวัฒนธรรม

ต่อการขยายตราสินค้า จำเป็นต้องมีการวิเคราะห์เชิงลึกเพื่อสำรวจผลกระทบของวัฒนธรรมต่อการประเมินผู้บรโิภค

และผลกระทบจากการขยายตราสินคา้ ควรพจิารณาผลิตภัณฑ์ตราสินคา้และหมวดหมู่ส่วนขยายท่ีหลากหลาย 

  สรุปว่าการขยายตราสินค้าที่มีความเหมาะสมสูงนำไปสู่การประเมินผู้บริโภคที่บรรเทาผลตอบรับเชิงลบต่อ

คุณค่าตราสินคา้หลัก ตราสินคา้หลักจะเด่นชัดมากขึ้นเมื่อตราสินคา้ที่เปิดตัวส่วนขยายมคีุณค่าสูง ควรให้ความสำคัญ

ของความแตกต่างทางวัฒนธรรม การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการขยายตราสินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญใน

แต่ละประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งระหว่างสเปน สหราชอาณาจักร และนอร์เวย์ ผู้เกี่ยวข้องกับธุรกิจควรพิจารณา

ความเหมาะสมและบริบททางวัฒนธรรมอย่างรอบคอบเพื่ออวางแผนกลยุทธ์การขยายตราสินคา้ 
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กรอบแนวคิดของการวิจัย  

 จากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องกับการศึกษาแนวทางส่งเสริมความภักดี 

ของตราสินค้าสมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 1) คุณค่าตราสินค้า  

ตามแนวคิดของ ของ Keller (1993) และ Buil et al. (2013) ประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสินค้า และภาพลักษณ์

ตราสินคา้ 2) ทัศนคตติ่อตราสินคา้ โดยศึกษาตามแนวคดิของ วรัตต์ อนิทสระ (2562) ประกอบด้วย ความเชื่อม่ัน การ

เข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และความง่ายในการเข้าถึง และ 3) ความภักดีต่อตราสินค้า โดยศึกษาตามแนวคิดของ 

Bourdeau (2005) ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย การยืนหยัด การไตร่ตรองเป็นพิเศษ การเป็น

ผู้สนับสนุน ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ และการบอกต่อ 

ตัวแปรตน้  ตัวแปรตาม 

   

คุณค่าตราสินคา้  ความภักดตี่อตราสินคา้ 

1. การตระหนักรูต้ราสินคา้  

2. ภาพลักษณ์ตราสินคา้ 

  

1. การยืนหยัด  

2. การไตร่ตรองเป็นพิเศษ 

3. การเป็นผู้สนับสนุน  

4. ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ 

5. การบอกต่อ 

  

ทัศนคติต่อตราสินคา้  

1. ความเชื่อม่ัน  

2. การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค  

3. ความง่ายในการเข้าถึง 

 

 

ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดของการวจิัย 

 

วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้ ศึกษาแนวทางส่งเสริมความภักดีของตราสินค้าสมาร์ต์โฟนในแขวงนครหลวงเวียง

จันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว รูปแบบการวิจัยแบบผสมผสาน (mixed method research) ทั้งในวิจัย

เชิงปริมาณ (quantitative research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย และวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative 

research) ใชก้ารสัมภาษณ์เชงิลึกจากผู้ให้ขอ้มูลสำคัญ (key information) 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  

  1.1 วิจัยเชิงปริมาณ ประชากร ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ สมาร์ตโฟน ของผู้บริโภคในแขวง

นครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 358 คน  

  1.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ ประชากร ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์ สมาร์ตโฟน ของผู้บริโภคใน

แขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว จำนวน 6 คน ประกอบด้วย 1) ผู้เชี่ยวชาญด้าน
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การตลาดสมาร์ตโฟน 2 คน 2) ผู้ใชส้มาร์ตโฟน 2 คน 3) ผู้ขายสมาร์ตโฟน 2 คน เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวจิัย  

2. เครื่องมอืที่ใชใ้นการวิจัย  

 2.1 การวิจัยเชิงปริมาณ ได้กำหนดเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามโดยแบ่งเป็น 

4 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีลักษณะเป็นแบบเลือกตอบ จำนวน 5 ข้อ ตอนที่ 2 แบบสอบถาม

เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ประกอบด้วย การตระหนักรู้ตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า จำนวนข้อคำถาม 12 ข้อ โดยมีลักษณะเป็นมาตรา

ส่วนประมาณค่า (rating scale) 5 ระดับ ตามแบบลิเคิร์ท (Likert's Scale) ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติต่อ

ตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ประกอบด้วย ความเชื่อมั่น การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และความง่ายในการเข้าถึง จำนวนข้อคำถาม 9 ข้อ โดยมี

ลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแบบลิเคิร์ท แบ่งมาตราส่วน (scale) ออกเป็น 5 ช่วง ตอนที่ 4 

แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดตี่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน

ลาว ประกอบด้วย การยืนหยัด การยืนหยัดการเป็นผู้สนับสนุน ความหนักแน่น และการบอกต่อ จำนวนข้อคำถาม 12 

ข้อ โดยมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ตามแบบลิเศร์ิท แบ่งมาตราส่วนออกเป็น 5 ช่วง 

 2.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู ้วิจัยได้กำหนดเครื ่องมือในการวิจัยในครั้งนี ้เป็นแบบสัมภาษณ์เชิงลึก  

(in-depth interview) แบ่งออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 แบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดี

ต่อตราสินคา้ ประกอบด้วย  1) การตระหนักรูร้าสินคา้ และ 2) ภาพลักษณ์ตราสินคา้ ตอนท่ี 2 แบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับ

ทัศนคติต่อตราสินคา้ส่งผลต่อความภักดตี่อตราสินคา้ ประกอบด้วย 1) ความเชื่อม่ัน 2) การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

และ 3) ความง่ายในการเข้าถึง 

3. วิธีเก็บรวบรวมข้อมูล  

 3.1 การวิจัยเชิงปริมาณ การเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ดำเนินการดังนี ้  1) ผู ้ว ิจ ัยส่ง

แบบสอบถามแบบออนไลน์ (google form) ให้กลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย คือผู้ใช้สมาร์ตโฟนในนครหลวงเวียงจันทร์ 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว และเก็บแบบสอบถามด้วยตนเองจำนวน 385 ฉบับ  

 3.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ 1) ผู้วิจัยดำเนินการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ, ผู้ใช้สมาร์ตโฟน, ผู้ขายสมาร์ตโฟน 

โดยการนำแบบสัมภาษณ์เขียนตอบ `และบันทึกเสียงสนทนา 2) รวบรวมแบบสัมภาษณ์จากการบันทึกเสียงถอดเป็น

บทสนทนาเแลว้นำคำตอบแต่ละขอ้คำถามมาแจกแจงความถี่ วเิคราะห์และสังเคราะห์เป็นขอ้มูลเชงิพรรณนา 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล  

 4.1 การวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ 1) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โดยวิเคราะห์หาค่าความถี่ (frequency) และค่าร้อยละ (percentage) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 2) การวิเคราะห์

ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ทัศนคติต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า วิเคราะห์โดยหาค่าเฉลี่ย (mean: 

x̅) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) แบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scale) (กัญญ์วรา ไทย

หาญ, 2562) 3) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้าสมาร์ตโฟนของ
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ผู้บริโภคในแขวงนครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  4) การวเิคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง

ทัศนคติต่อตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว ในข้อที่ 3) และข้อที่ 4) วิเคราะห์โดยหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันโดยใช้

เกณฑ์การวเิคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Bartz, 1999) ดังนี้  

  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  ความหมาย 

  0.81-1.00   มคีวามสัมพันธ์สูงมาก 

  0.61-0.80   มคีวามสัมพันธ์ค่อนขา้งสูง 

  0.41-0.60   มคีวามสัมพันธ์ปานกลาง 

  0.21-0.40   มคีวามสัมพันธ์ค่อนขา้งต่ำ 

  0.01-0.20   มคีวามส้มพันธ์ต่ำมาก 

  หากค่า (r) มีค่าเป็นบวก (+) หมายถึง ตัวแปรมคีวามสัมพันธ์กันทางบวก 

  หากค่า (r) มคี่าเป็นลบ (-) หมายถึง ตัวแปรมคีวามสัมพันธ์กันทางลบ 

 4.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ เนื้อหา (content analysis) ซึ่งได้จากการศึกษา

เอกสาร (documentary) การสังเกตการณ์อย่างมีส่วนร่วม (participant observation) และการสัมภาษณ์นำข้อมูลจาก

การจดบันทึก และข้อมูลจากการบันทึกเสียงที่ถอดเป็นบทสนทนานำมาวิเคราะห์เนื้อหาตามหัวข้อที่กำหนดด้วย

โปรแกรม NVivo แลว้นำเสนอเป็นความเรียง  
 

ผลการวิจัย 

 1. ผลการวจิัยเชงิปริมาณ ผู้วิจัยเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับศึกษาแนวทางความภักดีของตราสินคา้

สมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ดังต่อไปนี ้

  1.1 ผลการวิเคราะห์สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามเสนอเป็นค่าความถี่และค่าร้อยละ ดงัตาราง 1 
 

ตาราง 1  ค่ารอ้ยละข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลท่ัวไป จำนวน ร้อยละ 

เพศ   

 1. ชาย 178 49.72 

 2. หญิง 180 50.28 

อายุ   

 1. ไม่เกิน 20 ป ี 15 5.59 

 2. 21-30 ป ี 150 41.90 

 3. 31-40 ป ี 138 38.55 

 4. 41-50 ป ี 50 13.97 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ข้อมูลท่ัวไป จำนวน ร้อยละ 

ระดับการศกึษา   

 1. ต่ำกว่าปริญญาตรี 130 36.31 

 2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 164 35.81 

 3. สูงกวา่ปริญญาตรี 064 17.88 

อาชีพ   

 1. รับราชการ/พนักงานของรัฐ 130 36.31 

 2. พนักงานบริษัทเอกชน 138 38.55 

 3. พนักงานรัฐวสิาหกจิ 52 14.53 

 4. รับจ้างทั่วไป 38 10.61 

รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 

1. ไม่เกิน 15,000 บาท 

2. 15,000-25,000 บาท 

3. 25,001-35,00 บาท 

 

279 

45 

34 

 

77.93 

12.57 

9.50 

                       รวม 358 100.00 
 

 จากตาราง 1 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 

180 คน ร้อยละ 50.20 จำแนกตามอายุ ส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จำนวน 150 คน ร้อยละ 41.90 จำแนกตามระดับ

การศึกษา ส่วนใหญ่มรีะดับการศกึษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จำนวน 164 คน รอ้ยละ 45.81 จำแนกตามอาชพี ส่วน

ใหญ่ประกอบอาชพีพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 138 คน รอ้ยละ 38.55 จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ส่วนใหญ่มี

รายได้ ไม่เกิน 15,000 บาท จำนวน 279 คน ร้อยละ 77.93  
 

 1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคุณค่าตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทร์สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว ประกอบด้วย การตระหนักรูต้ราสินคา้ และภาพลักษณ์ตราสินคา้ ดังตาราง 2-3 
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ตาราง 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคุณค่าตราสนิคา้สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวยีงจันทร์   

            สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นการตระหนักรูต้ราสินคา้ 

การตระหนักรูต้ราสินคา้ x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. คุ้นเคยกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อ

เป็นอย่างด ี

3.88 .64 มาก 1 

2. สามารถจดจำตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลือก

ซื้อ ได้ง่ายกว่าตราสินคา้ประเภทเดียวกัน 

3.66 .58 มาก 6 

3. สามารถอธิบายเกี่ยวกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ต

โฟนท่ีเลอืกซือ้ให้ผู้อื่นเข้าใจง่าย 

4. ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้มีความโดด

เด่นและแตกต่างจากตราสินคา้อื่น 

5. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อเป็นตรา

สินค้าท่ีมีคุณภาพดี มปีระสิทธิภาพสูง 

6. สามารถแยกแยะตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่

เลอืกซือ้ออกจากตราสินคา้อื่น ๆ ท่ีเป็นคู่แข่ง 

3.73 

 

3.77 

 

3.80 

 

3.81 

.69 

 

.67 

 

.79 

 

.66 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

5 

 

4 

 

3 

 

2 

รวม   3.77   .53 มาก  

  

 จากตาราง 2 พบว่าคุณค่าตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู ้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นการตระหนักรู้ตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.77, S.D. = .53) เมื่อ  

พิจาราณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ คุ้นเคยกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟน 

ท่ีเลอืกซือ้เป็นอย่างด ีอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.88, S.D. = .64) สามารถแยกแยะตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ี

เลือกซื้อ ออกจากตราสินค้าอื่น ๆ ที่เป็นคู่แข่งขัน อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.77, S.D. = .53) ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อเป็นตราสินค้าที่มีคุณภาพดี มีประสิทธิภาพสูง อยู่ในระดับมาก ( x̅ = 3.80, S.D. = .79) ตรา

สินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อมีความโดดเด่นและแตกต่างจากตราสินค้าอื่น อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.77, 

S.D. = .67) สามารถอธิบายเกี่ยวกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อให้ผู้อื่นเข้าใจง่าย อยู่ในระดับมาก 

(x̅ = 3.73, S.D. = .69) และ สามารถจดจำตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อ ได้ง่ายกว่าตราสินค้า

ประเภทเดียวกัน อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.66, S.D. = .58) 
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ตาราง 3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของคุณค่าตราสินคา้สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวยีงจันทร์ 

            สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นภาพลักษณ์ตราสินคา้ 

ภาพลักษณ์ตราสินคา้ x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อให้คุณค่า

เหมาะสมกับราคา 

3.90 .81 มาก 2 

2. ตราสินค ้าของผลิตภ ัณฑ์สมาร์ตโฟนที ่ เล ือกซื ้อมี

ภาพลักษณ์ท่ีด ี

3.64 .83 มาก 4 

3. ตราส ินค ้าของผล ิตภ ัณฑ์สมาร์ตโฟนท ี ่ เล ือกซ ื ้อ 

มเีอกลักษณ์เฉพาะตัว 

3.94 .72 มาก 1 

4. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อผลิตจาก

บริษัทท่ีสามารถไวว้างใจได้ 

3.89 .77 มาก 3 

5 . ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที ่ เล ือกซ ื ้อมี  

ความเป็นผู้นําในตลาดสินค้าเดียวกัน 

3.89 .77 มาก 3 

รวม 3.85 .71 มาก  
 

 จากตาราง 3 คุณค่าตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว ประเด็นภาพลักษณ์ตราสินค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.85, S.D. = .71) เมื่อ  

พิจารณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยได้แก่ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อมี

เอกลักษณ์เฉพาะตัว อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.94, S.D. = .72) ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้ให้คุณค่า

เหมาะสมกับราคา อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.90, S.D. = .81) ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อผลิตจาก

บริษัทที่สามารถไว้วางใจได้ อยู่ในระดับมาก อยู่ในระดับมาก ( x̅ = 3.89, S.D. = .77) ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ 

สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อมีความเป็นผู้นําในตลาดสินค้าเดียวกัน อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.89, S.D. = .77) และตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้มีภาพลักษณ์ท่ีด ีอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.89, S.D. = .77)  

 

 1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทร์สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว ประกอบด้วย ความเชื่อมั่น การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และความง่ายในการเข้าถึง    

ดังตาราง 4-6 
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ตาราง 4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติต่อตราสินคา้สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวยีงจันทร์ 

            สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นความเชื่อม่ัน 

ความเชื่อม่ัน x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. เชื่อมั่นในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อ   

ว่ามีคุณภาพผลิตภัณฑ์ตรงตามสรรพคุณท่ีได้บอกไว้ 

3.89 .77 มาก 2 

2. เชื่อมั่นในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อ   

ว่าผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยต่อการใช้งาน 

3.98 .78 มาก 1 

3. เชื่อมั่นในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อ    

ว่าผลิตภัณฑ์มีกระบวนการผลิตท่ีมีมาตรฐาน 

3.78 .77 มาก 3 

รวม 3.88 .67 มาก  

 

 ตาราง 4 ทัศนคติต่อตราสินคา้สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว ความเชื่อม่ัน ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.88, S.D. = .67) เมื่อพิจาราณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ย ได้แก ่ เชื่อม่ันในตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้ว่าผลติภัณฑ์มคีวามปลอดภัย

ต่อการใช้งาน อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.98, S.D. = .78) เชื่อม่ันในตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้ว่า

ผลิตภัณฑ์มีความปลอดภัยต่อการใชง้าน อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.89, S.D. = .77) และเชื่อม่ันในตราสินคา้ของ

ผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้ว่าผลิตภัณฑ์มีกระบวนการผลติท่ีมีมาตรฐาน อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.78, S.D. = .77)  

 

ตาราง 5 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติต่อตราสินคา้สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวยีงจันทร์  

            สาธารณรัฐประชาธิปไตย ประเด็นการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค 

การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. ไม่ลังเลท่ีจะเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนของตราสินค้า   

เลอืกซือ้นี ้ถึงแมว้่าจะมรีาคาท่ีสูงกว่าตราสินคา้อื่น 

3.84 .89 มาก 2 

2. มีประสบการณ์ที ่ด ีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟน 

ของตราสินคา้เลือกซือ้น้ี 

3.79 .65 มาก 3 

3. หากต้องการซื ้อผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนจะนึกถึงตรา    

สินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื ้อนี ้เป็นอันดับ    

แรก 

3.86 .73 มาก 1 

รวม 3.82 .64 มาก  
 

 ตาราง 5 ทัศนคติต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว ประเด็นการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.82, S.D. = .64) เมื่อพิจาราณา
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เป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ หากต้องการซื้อผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนจะนึกถึงตราสินค้า

ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อนี้เป็นอันดับแรก อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.86, S.D. = .73) ไม่ลังเลที่จะเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนของตราสินค้าเลือกซื้อนี้ ถึงแม้ว่าจะมีราคาที่สูงกว่าตราสินค้าอื่น อยู่ในระดับมาก ( x̅ = 3.84, 

S.D. = .89) และมีประสบการณ์ที่ดีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนของตราสินค้าเลือกซื้อนี้ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 

3.79, S.D. = .65)  

 

ตาราง 6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของทัศนคติต่อตราสินคา้สมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวยีงจันทร์  

            สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นความง่ายในการเข้าถึง 

ความง่ายในการเข้าถึง x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อมีหลาย

ระดับราคาให้เลอืกซือ้ 

3.93 .84 มาก 1 

2. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อหาซื้อง่าย

เมื่อ ตอ้งการใชส้ินค้า 

3.65 .65 มาก 3 

3. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อมีสินค้า

เพยีงพอต่อความต้องการในทอ้งตลาด 

3.71 .77 มาก 2 

รวม 3.76 .64 มาก  
 

 

 ตาราง 6 ทัศนคติต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว ประเด็นความง่ายในการเข้าถึง ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.76, S.D. = .64) เมื่อพิจาราณาเป็น

รายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อมีหลายระดับ

ราคาให้เลือกซื้อ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.93, S.D. = .44) และตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อหาซื้อ

ง่ายเมื่อต้องการใช้สินค้า อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.65, S.D. = .65) 

 

  1.4 ผลการวิเคราะห์ความภักดีต่อตราสินค้า สมาร์ตโฟนในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตย

ประชาชนลาว ประกอบด้วย การยืนหยัด การไตร่ตรองเป็นพิเศษ การเป็นผู้สนับสนุน ความหนักแน่นในสิ่งท่ีชอบ และ

การบอกต่อ ดังตาราง 7-11 
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ตาราง 7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความภักดีต่อตราสินคา้สมารต์โฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวยีงจันทร์  

            สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นการยืนหยัด 

การยืนหยัด x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. ยินดีบอกทุกคนว่าใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟน 

ท่ีเลอืกซือ้นี ้

3.94 .84 มาก 1 

2. สมัครเป็นสมาชิกตราสินค้าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้น้ี 

3.85 .90 มาก 2 

3. ใชต้ราสินคา้ของสมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้น้ีเป็นประจำ 3.83 .85 มาก 3 

รวม 3.87 .79 มาก  

 

 ตารางที่ 7 ความภักดีต่อตราสินคา้ สมาร์ตโฟนในนครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน

ลาว ประเด็นการยืนหยัด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.87, S.D. = .79) เมื่อพิจาราณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ย ได้แก ่ ยนิดบีอกทุกคนว่าท่านใชต้ราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้น้ี อยู่ในระดับ

มาก (x̅ = 3.94, S.D. = .84) สมัครเป็นสมาชกิตราสินคา้ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้น้ี อยู่ในระดับ

มาก (x̅= 3.85, S.D. = .90) และ ใชต้ราสินคา้ของสมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้น้ีเป็นประจำอยู่ในระดับมาก (x̅= 3.83, S.D. = 

.85) 

 

ตาราง 8 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของความภักดีต่อตราสินคา้สมารต์โฟนของผู้บริโภคในนครหลวงเวยีงจันทร์  

            สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นการไตร่ตรองเป็นพิเศษ 

การไตร่ตรองเป็นพิเศษ x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. ใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อนี้เพราะ

ภาพลักษณ์ท่ีดขีองตราสินคา้ 

3.69 0.84 มาก 3 

2. การไตร่ตรองมาเป็นอย่างดีแล้วสำหรับการตัดสินใจ

เลอืกใช้ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้น้ี 

3.73 1.12 มาก 2 

3. ภูมิใจที่ได้ใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือก

ซื้อนี้ 

3.86 .84 มาก 1 

รวม 3.75 .85 มาก  

 

 ตาราง 8 ความภักดใีนตราสินคา้ สมาร์ตโฟนในนครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ประเด็นการไตร่ตรองเป็นพิเศษภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.75, S.D. = .85) เมื่อพิจาราณาเป็นรายข้อ โดย

เรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ภูมิใจที่ได้ใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อนี้ อยู่ในระดับ



 

   1587 

 

 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสกลนคร ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 4 ตุลาคม - ธันวาคม 2567  

JOURNAL OF MANAGEMENT SCIENCE SAKON NAKHON RAJABHAT UNIVERSITY e-ISSN 2774-0390  

Volume 4 No. 4 October - December 2024 

มาก (x̅ = 3.86, S.D. = .84) ไตร่ตรองมาเป็นอย่างดแีลว้สําหรับการตัดสินใจเลอืกใช้ตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์ สมาร์ต

โฟนที่เลือกซื้อนี้ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.73, S.D. = 1.12) และ ใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อนี้

เพราะภาพลักษณ์ท่ีดขีองตราสินคา้ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.69, S.D. = .84) 

 

ตาราง 9 ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน ของความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวง           

เวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นการเป็นผู้สนับสนุน 

การเป็นผู้สนับสนุน x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. มีความยินดีที่จะแนะนำให้คนรู้จักใช้ผลิตภัณฑ์ของตรา

สินค้าของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้น้ี 

4.11 .89 มาก 1 

2. พูดสิ่งดี ๆ ให้ผู ้อื่นฟังเกี่ยวกับตราสินค้าของผลิตภัณฑ์

สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้ 

3.76 .96 มาก 2 

รวม 3.93 .86   

 

 ตาราง 9 ความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนในนครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ประเด็นการเป็นผู้สนับสนุนภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.93, S.D. = .86) เมื่อพิจาราณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ย ได้แก่ ความยนิดท่ีีจะแนะนำให้คนรู้จักใชผ้ลิตภัณฑ์ของตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฟนท่ี

เลอืกซือ้นี ้ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.11, S.D. = .89) และกล่าวถึงสิ่งดี ๆ ให้ผู้อื่นฟังเกี่ยวกับตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์

สมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.76, S.D. = .96) 
 

ตาราง 10 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู ้บริโภคในนครหลวง             

เวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นความหนักแน่น 

ความหนักแน่น x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. ไม่เปลี่ยนใจเมื่อมีคนมาชวนให้เปลี่ยนไปใชต้ราสินคา้อื่น 4.11 .89 มาก 1 

2. ยังคงใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จากสมาร์ตโฟนที่เลือก

ซื้อนี้แม้จะมีการเปลี่ยนแปลงเร่ืองราคา 

3.76 .96 มาก 2 

รวม 3.93 .86 มาก  

 

 ตาราง 10 ความภักดีต่อตราสินค้า สมาร์ตโฟนในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน

ลาว ประเด็นความหนักแน่น ภาพรวมอยู ่ในระดับมาก (x̅ = 3.93, S.D. = .86) เมื ่อพิจาราณาเป็นรายข้อ โดย

เรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ได้แก่ ไม่เปลี่ยนใจเมื่อมีคนมาชวนให้เปลี่ยนไปใชต้ราสินค้าอ่ืน อยู่ในระดับมาก (x̅ 

= 4.11, S.D. = .89) และยังคงใช้ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จากสมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อนี้แม้จะมีการเปลี่ยนแปลงเรื่อง

ราคา อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.76, S.D. = .96) 
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ตาราง 11 ค่าเฉลี ่ย ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน ของความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในนครหลวง             

เวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ประเด็นการบอกต่อ 

การบอกต่อ x̅ S.D. ระดับ อันดับ 

1. ยินดีที่จะแสดงความคิดเห็นเพื่อให้เกิดการพัฒนาในสินค้า   

ของตราสินคา้ผลิตภัณฑ์จากสมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้ 

3.85 1.02 มาก 2 

2. โต้แย้งและปกป้องเมื ่อมีคนมาบอกว่าตราสินค้าของ    

ผลิตภัณฑ์จากสมารต์โฟนท่ีเลอืกซือ้น้ีใชแ้ลว้ไม่ดี 

3.85 1.02 มาก 2 

3. เมื ่อคู ่แข่งมีสินค้าที ่ดีกว่า จะแจ้งให้ผู ้ผลิตหรือผู ้ขาย 

ของตราสินคา้ผลิตภัณฑ์จากสมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้ทราบ 

3.94 .88 มาก 1 

รวม 3.89 .88 มาก  

 

 ตาราง 11 ความภักดีต่อตราสินค้า สมาร์ตโฟนในนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน

ลาว ประเด็นการบอกต่อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.89, S.D. = .88) เมื่อพิจาราณาเป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับ

ค่าเฉลี่ยจากมากไปนอ้ย ได้แก่ เมื่อคู่แข่งมสีินค้าท่ีดกีว่า จะแจ้งให้ผู้ผลิตหรือผู้ขายของตราสินคา้ผลิตภัณฑ์จากสมาร์ต

โฟนที่เลือกซื้อทราบ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.94, S.D. = .88) ยินดีที่จะแสดงความคิดเห็นเพื่อให้เกิดการพัฒนาใน

สินค้าของตราสินค้าผลิตภัณฑ์จากสมาร์ตโฟนที่เลือกซื้อ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.85, S.D. = 1.02) และ โต้แย้งและ

ปกปอ้งเมื่อมีคนมาบอกว่าตราสินคา้ของผลิตภัณฑ์จากสมาร์ตโฟนท่ีเลอืกซือ้น้ีใชแ้ลว้ไม่ดี อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.85, 

S.D. = 1.02) 

 1.5 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินคา้สมาร์ตโฟน ประกอบด้วย 

การตระหนักรูต้ราสิค้า และภาพลักษณ์ตราสินคา้ ดังตาราง 12 

 

ตาราง 12 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้กับความภักดีต่อตราสินคา้สมารต์โฟนของผู้บริโภคในแขวงนคร 

             หลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ความภักดตี่อตราสินคา้ ค่าสมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ( r) แปลผล 

1. การตระหนักรูต้ราสินคา้ .81 สูงมาก 

2. ภาพลักษณ์ตราสินคา้ .82 สูงมาก 

รวม .81 สูงมาก 
 

 จากตาราง 12 พบว่า คุณค่าตราสินคา้กับความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในแขวงนครหลวง

เวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .81 เมื่อพิจารณาความภักดตี่อตราสินคา้ในแต่ละด้าน พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้มีความภักดี

ต่อตราสินคา้สูงมาก (r = .82) รองลงมา การตระหนักรูต้ราสินคา้มีความภักดีต่อตราสินคา้สูงมาก (r = .81)  
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 1.6 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติตราสินค้ากับความภักดี ต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟน 

ประกอบด้วย ความเชื่อมั่น การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค และความง่ายต่อการเข้าถึงของผู้บริโภคในแขวงนครหลวง

เวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ผลการวเิคราะห์ดังตาราง 13 
 

ตาราง 13 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคตติราสินคา้กับความภักดีต่อตราสินคา้สมารต์โฟนของผู้บริโภคในแขวง 

             นครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

ความภักดตี่อตราสินคา้ ค่าสมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ ( r ) แปลผล 

1. ความเชื่อม่ัน .81 สูงมาก 

2. การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค .71 ค่อนขา้งสูง 

3. ความงา่ยต่อการเข้าถึง .80 สูงมาก 

รวม .80 สูงมาก 

 

 จากตาราง 13 พบว่า ทัศนคติต่อตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในแขวงนคร

หลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสู งมาก โดยมีค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ .80 เมื่อพิจารณาความภักดตี่อตราสินค้าในแต่ละด้าน พบว่า ความเชื่อมั่น มีความ

ภักดีต่อตราสินค้าสูงมาก (r = .81) รองลงมา มีความง่ายในการเข้าถึง ความภักดีต่อตราสินค้าสูงมาก (r = .80) 

สุดท้ายการเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค มคีวามภักดตี่อตราสินค่อนขา้งสูง  (r = .71) 
 

2. ผลวจิัยเชงิคุณภาพ 

ผลการวิเคราะห์แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) โดย ผู้วิจัยสัมภาษณ์แล้วตรวจสอบข้อมูลแบบ

สามเส้าโดยข้อมูลหลักคือ 1) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดสมาร์ตโฟนจำนวน 2 คน 2) ผู้ใช้สมาร์ตโฟน จำนวน 2 คน 3) 

ร้านคา้สมารต์โฟน 2 รา้น รวมเป็น 6 คน โดยกำหนดชื่อผู้ให้สัมภาษณ์ในการวจิัยคร้ังน้ี คือ P1 ถึง P6 หมายถึง ผู้ตอบ

แบบสัมภาษณ์ 6 คน  วิเคราะห์โดยใช้โปรแกรม  NVivo ในการหาความถี่และความเชื่อมโยงต่อความภักดีต่อตรา

สินค้าสมาร์ตโฟน ในแขวงนครหลวงเวยีงจันทน์สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ดังตารางที่ 14 
 

ตาราง 14 แสดงความสัมพันธ์กบัความภักดตี่อตราสินคา้โดยใชโ้ปรแกรม NVivo 

 ความภักดตี่อตราสินคา้ รหัส อา้งอิง 

1 ด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ 13 32 

2 ด้านการรับรู้ตราสินคา้  7  9 

3 ทัศนคติในตราสินคา้  5  6 

4 ความง่ายในการเข้าถึง  3  3 
 

2.1 ด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
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ภาพท่ี 3 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินคา้มผีลต่อความภักดตี่อตราสินคา้สมาร์ตโฟน 
 

จากภาพที่ 3 แสดงให้ให้ถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า มีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

สมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดย P.1 ใด้ให้ความเห็นว่า 

ภาพลักษณ์ท่ีดขีองตราสินคา้นั้นคือคุณภาพและการบริการหลังการขายจะมีผลต่อความภักดตี่อตราสินค้าสมาร์ตโฟน

ในปัจจุบัน 
 

2.2 ด้านการรับรู้ตราสินคา้ 
 

 
 

ภาพท่ี 4 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ตราสินคา้มีผลต่อความภักดตี่อตราสินคา้สมาร์ตโฟน 
 

 

จากภาพที่ 4 แสดงให้ให้ถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู ้ตราสินค้ามีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า      

สมาร์ตโฟน ในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว  โดย P1, P2, P3 และ P4 ได้ให้

ความเห็นเหมอืนกันว่า แบรนด์หรือตราสินคา้ท่ีมีระบบปฏบัิตกิารท่ีดมีคีวามเสถียรใชง้านง่ายสามารถสร้างการรับรู้ท่ีดี

ต่อตราสินคา้ส่งผลต่อความภักดใีนตราสินคา้อย่างมาก 

2.3 ทัศนคติในตราสินคา้ 

 

 
 

ภาพท่ี 5 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในตราสินคา้มผีลต่อความภักดตี่อตราสินคา้สมาร์ตโฟน 
 

จากภาพที่ 5 แสดงให้ให้ถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติในตราสินค้ามีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า  

สมาร์ตโฟน ในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดย P1, P.3, P4 และ P5 ได้ให้
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ความเห็นต่อทัศนคติในตราสินค้าว่า ความทนทานและความปลอดภัยของสมาร์ตโฟนเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการทำให้

เกิดความเชื่อม่ันของตราสินคา้ 
 

2.4 ความง่ายในการเข้าถงึ 
 

 
 

ภาพท่ี 6 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความง่ายในการเข้าถึงมผีลต่อความภักดตี่อตราสินคา้สมาร์ตโฟน 
 

จากภาพที่ 6 แสดงให้ให้ถึงความสัมพันธ์ระหว่างความง่ายในการเข้าถึงมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

สมาร์ตโฟน ในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดย P1, P4, P5 และ P6 ได้ให้

ความเห็นต่อความง่ายต่อการเข้าถึงตราสินค้าว่า ตราสินค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีความหลากหลายในรุ ่นที่

ตอ้งการซื้อและเข้าถึงได้หลายช่องทาง เช่น ทางออนไลน์หรือร้านคา้ทั่วไป ส่งผลต่อความภัคดีต่อตราสินคา้ 

 

การอภิปรายผล  

แนวทางส่งเสริมความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินคา้กับความภักดีในตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคใน

แขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

สอดคล้องกับงานวิจัยของพรพรรณ พิทยบำรุง (2562) ท่ีพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินคา้ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค

แบรนด์แอปเปิล (Apple) ในเขตกรุงเทพมหานครมากที ่ส ุด คือ ด้านความภักดีต ่อตราสินค้า รองลงมาคือ  

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินคา้ และการรับรู้คุณภาพ แต่ดา้นการรู้จักตราสินคา้กลับไม่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 

นอกจากนี้ ในงานวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่าทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ยังส่งผลต่อพฤติกรรมการบอกต่อในเชิงบวกของ

ผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งสามารถเป็นแนวทางให้แบรนด์แอปเปิล วัดความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าอีกทางหนึ่ง

นอกจากการพฤติกรรมการกลับมาซือ้ซ้ำของผู้บริโภค และงานวจิัยของดรุณี มูเก็ม (2562) ท่ีพบว่า คุณค่าตราสินค้า

กับความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ D’s corner โดยรวมมีระดับความสัมพันธ์กันสูง (r = .796) และเป็นไปในทิศทาง

เดียวกันที่ระดับนัยสำคัญ .01 และคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์ D’s corner พยากรณ์

ความผันแปรของความภักดไีด้ (Adjust R2) คิดเป็นร้อยละ 66.3 ท่ีเหลอือีกร้อยละ 33.7 เป็นผลอันเนื่องมาจากตัวแปร

อื่น ๆ และงานวิจัยของเจตวัฒน์ เกษมไชยานันท์ (2561) ที่พบว่า การรู้จักตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ  

การรับรู้คุณภาพ ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ .10 ด้านการรับรู้คุณภาพ ส่งผล

ต่อความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด และความภักดีต่อตราสินค้าส่งผลต่อพฤตกรรมการซื้อน้ำแร่บรรจุขวดในเขต 

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ .10 และงานวิจัยของวุฒกิร ตุลาพันธ์ุ (2560) พบว่า ผู้ท่ีออกกำลัง

กาย หรือเล่นกีฬาทั่วไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีตัดสนิใจเลอืกซือ้รองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

อายุ 24-35 ปี อาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และมีรายได้ต่อเดือน จำนวน 15 ,000-25,000 บาท จาก
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การศึกษาความภักดีในตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี ส่วนใหญ่มี

ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากที่สุด โดยความภักดีในตราสินค้า ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม ไม่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื ้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ส่วน คุณค่าตราสินค้า  

ด้านการเชื่อมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี ในทิศทางเดียวกัน ในขณะที่ 

คุณค่าตราสินค้า ด้านการรู้จักตราสินค้า และ ด้านการรับรู้คุณภาพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬา  

แบรนด์เกาหลี อย่างมนีัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้าสมาร์ตโฟนของผู้บริโภคในแขวงนคร

หลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ในระดับค่อนขา้งสูง สอดคล้องกับ

งานวิจัยของพิจิตรจันทร์ หวังไพบูลย์กิจ (2559) ที่พบว่า ทฤษฎีที่เกี่ยวกับผลกระทบของการรับรู้คุณค่าสินค้าต่อ  

ความตั้งใจซื้อ ควรให้ความสำคัญกับผลกระทบของทัศนคติด้านความเชื่อและความชื่นชอบต่อตราสินค้าในฐานะตัว

แปรคนกลาง และในการกำหนดกลยุทธ์หรือแนวทางทางการตลาด เพื่อสร้างหรือเพิ่มความตั้งใจซอของผู้บริโภค ควร

ค่านึงถึงทัศนคติและความช่ืนชอบต่อตราสินค้า และงานวจิัยของธนภณ นธิิเชาวกุล (2559) พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติ

ที่ดีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจร้านขายของที่ระลึกในเรื่องของสินค้าและตราสินค้าชัดเจนโดดเด่นเฉพาะตัว  

หาซือ้ท่ีไหนไม่ได้ ป้ายฉลากสินค้ามีสัญลักษณ์ “OTOP” เพื่อแสดงถึงคุณภาพของสนิค้าและตราสินคา้ รวมถึงพนักงาน

ขายแต่งกายสุภาพเรียบร้อยมีความเป็นเอกลักษณ์ของเมอืงพัทยา และพัทยาแบรนด์มีความสำคัญกับสนิค้าและส่งผล

ต่อภาพลักษณ์ตราสินคา้ นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดตี่อกลยุทธ์ทางการตลาดท้ังทางด้านผลิตภัณฑ์และ

ตราสินค้า ราคา ช่องทางการจัดจำหน่ายและการส่งเสริมการตลาด ส่วนสิ่งที่ต้องมีการพัฒนาสำหรับผู้ประกอบการ

ธุรกิจร้านค้าของที่ระลึก คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และด้านการใช้เทคนิคการขายที่ยังไม่สามารถจูงใจและสร้าง

ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้เท่าที่ควร และงานวิจัยของพิชญา กอกอบลาภ (2563) พบว่า ทัศนคติและคุณค่าตราสินค้า   

ท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสนิใจใชไ้ลน์ทีวี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การวจิัยคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษา

ทัศนคติและคุณค่าตราสินคา้ที่มคีวามสัมพันธ์กับ การตัดสินใจใชไ้ลน์ทีวี ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่ม

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้ไลน์ทีวี ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง มีอายุ 25 – 34 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และมีอาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชน ปัจจัยด้านทัศนคติโดยรวมมีทัศนคติอยู่ ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.97 ด้านคุณค่าตราสินค้าโดยรวม 

มีความคิดเห็นอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 3.88 และด้านการตัดสินใจใช้ไลน์ทีวีโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก  

มีค่าเฉลี่ย 3.94 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มี เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพ          

ที่แตกต่างกัน มีการตัดสินใจใช้ไลน์ทีวีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน ปัจจัยทัศนคติ ได้แก่  

ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้ไลน์ทีวี ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน ปัจจัย

คุณค่าตราสินคา้ ได้แก่ การรู้จักตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า และความภักดีต่อตรา

สินค้า มีความสัมพันธ์กับการตัดสนิใจใช้ 
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ข้อเสนอแนะ  

1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

  จากผลการวิจัยในครั้งนี้ มีข้อเสนอแนะในการวิจัยเพื่อใช้ประโยชน์ เพื่อสร้างความภักดีต่อตราสินค้า    

การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อสร้างและจูงใจให้ลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้า รวมถึงผู้ประกอบการอื่น

สามารถนำผลการวจิัยไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาการบริหารจัดการธุรกิจ ผลิตภัณฑ์ และบริการเพื่อให้

เกิดการบริหารจัดการได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถปรับกลยุทธ์ในการบริหารจัดการธุรกิจที่จำเป็นต้องปรับตวัให้

ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ เทคโนโลยี และพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการดำเนิน

ธุรกิจ และการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพื่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจ และตอบสนองความ

ตอ้งการของลูกค้า ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสนิค้า สร้างความจงรักภักดีต่อตราสินคา้ เพื่อให้เป็นตราสินค้าท่ีอยู่ในใจ

ผู้บริโภคไม่เปลี่ยนแปลง และในการพิจารณาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยคุณค่าตรา

สินค้าที่มีผลต่อความภักดีของตราสินค้าสมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชน

ลาว โดยมีขอ้เสนอแนะ ดังนี ้

 คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับส่งเสริมความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ท้ังในดา้นคุณค่าต่อตราสินคา้ และทัศนคติต่อตราสินคา้ ดังนัน้การตลาดควร

ให้ความสำคัญในการสร้างการเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับตราสินค้าให้เกิดกับผู้บริโภค ด้วยการสร้างความเชื่อ 

ประสบการณ์ ทัศนคติที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ 

สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มากขึ้น 

 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 2.1 ควรศึกษาตัวแปรอิสระให้หลากหลายมากยิ่งขึ ้น เช่น ปัจจัยด้านพฤติกรรมและส่วนประสมทาง

การตลาด ปัจจัยด้านกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการและปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่อาจจะมีผล

กับความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เพื่อใช้

เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุง ให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟนในแขวงนครหลวงเวียง

จันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 

 2.2 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคในแขวงนครหลวงเวียงจันทร์ สาธารณรัฐ

ประชาธิปไตยประชาชนลาว เท่านั้น ดังนั้นควร ขยายขอบเขตด้านประชากรให้ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น เช่น ผู้บริโภคใน

เขตภาคกลาง ผู้บริโภคในเขตภาคเหนือเพื่อให้ได้ความแตกต่างดา้นความคิด และได้ผลการวจิัยท่ีหลากหลายมากขึ้น 

    2.3 ควรศึกษาการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) หรือ CFA เพื่อ

ตรวจสอบคุณภาพการวัดทางสถิตท่ีิใชส้นับสนุนทฤษฎีหรือยนืยันความตรงการวเิคราะห์แบบจำลอง สมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling) หรือ SEM ปัจจัยที่มีความเชื่อมโยงกันทางความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า 

ทัศนคติตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าสมาร์ตโฟน เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุง ให้ผู้บริโภค

เกิดความภักดีต่อตราสินคา้สมารต์โฟนในแขวงนครหลวงเวยีงจันทร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 
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