
วารสารวิจัยและพัฒนา ปีที่ 4 2555
Research and Development Journal. Vol. 4 2012

17

ความสัมพันธ์ตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ต่อผู้บริโภคไทย
The Electronics Brand Product Relationship toward Thai Consumer

ขวัญชัย  สุขศรีวิไลกุล 

นิสิตปริญญาเอก สาขาวิชาการตลาด คณะบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต มหาวิทยาลัยสยาม

E-mail : Pas_011@hotmail.com

บทคัดย่อ
		  การศึกษาตราสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์

ไทย มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา 1) คุณลักษณะตราสิน

ค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ไทย 2) ปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์

ต่อตราสนิค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ไทย แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึง่เกบ็รวบรวมข้อมลูจากผูผ้ลติและตวัแทน

จ�ำหน่ายสนิค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ไทย จ�ำนวนทัง้สิน้

268 และผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทย

จ�ำนวนทัง้สิน้ 400 คน วเิคราะห์ข้อมลูด้วยโปรกแกรมส�ำเรจ็รปู

SPSS Version 14.0 และ AMOS Version 6.0 โดยใช้ค่าสถติิ

อนัได้แก่การแจกแจงความถี ่ (Frequency Distribution) ค่า

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่เลขคณติ (Arithmetic Mean) 

ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

		  ผลการวจิยัพบว่าคณุลกัษณะตราสนิค้าในอตุสาหกรรม

อิเล็กทรอนิกส์ไทยพบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ผลิต ตัวแทนจ�ำหน่าย

และผูบ้รโิภคสนิค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ไทยต่างเหน็

ว่าตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์มีคุณลักษณะที่ดีทั้งในด้านการ

แนะน�ำ หุน้ส่วนและการด�ำเนนิงานทางการตลาดต่อตราสนิค้า

อิเล็กทรอนิกส์และโดยภาพรวมและปัจจัยส่วนบุคคลของผู้

ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่าย ในด้าน อายุ การศึกษา ประสบการณ์

ทางธรุกจิ มคีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตตุ่อตราสนิค้า ขณะทีใ่นกลุม่

ผู้บริโภคพบว่าการศกึษา และประสบการณ์มคีวามสมัพนัธ์เชงิ

สาเหตตุ่อตราสนิค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ไทย

ค�ำส�ำคญั :  ความสมัพนัธ์ตราสนิค้า 1, สนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์ 2

Abstract
		  The study of Thai brand product in elec-

tronic industry had two main objectives (1) brand 

characteristics in electronic brand industry (2) the 

main causal factors among Thai electronic product 

brands.

		  The research technique using questionnaire 

which collected data from producers and distribu-

tors in Thai electronic product of 268 persons and 

400 consumers in Thai electronic product. The data 

analysis of SPSS program Version 14.0 and AMOS 

Version 6.0 by statistical values of frequency distri-

bution, percentage, arithmetic mean and standard 

deviation.

		  The research findings prevailed that the Thai 

industrial product in electronics among producers 

and consumers agreed exclusively for the elec-

tronical brand product had good characters overall 

in partnership introduction and marketing activities 

toward brand. And the personal causal factors of 

producer/distributor in age, education, business ex-

perience had related with brand. Meanwhile the 

consumer groups found that education and experi-

ence had causal relationship toward Thai electron-

ic brand industry.
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บทน�ำ
		  แนวความคิดด้านความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและ

ตราสินค้าเป็นแนวความคิดกว้างและหลากหลายในองค์กร

ความรู้ด้านศาสตร์การตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค แม้ว่า

นักวิจัยต่างสรุปว่า ตราสินค้าสามารถก�ำหนดองค์ประกอบ

ส�ำคญัด้านแนวคดิส่วนบคุคลได้ (Belk, 1989; Graeff, 1996;  

Sirgy, 1982) หากแต่หุ้นส่วนธุรกิจที่มีความแขง็แกร่งด้วยเหตุ

ที่มีความสัมพันธ์อันดี (Fournier, 1998) และบนพืน้ฐานของ

ความรักและผูกพันของผู้บริโภค (Pimenal & Reynolds,

2004)

		  งานวิจัยเกี่ยวกับตราสินค้าช่วยให้ท�ำความเข้าใจ

เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างตราและสินค้างานวิจัยรูปแบบ 

McCraken (1988) เกี่ยวกับการนิยามความหมายโดยสรุป

ความถงึต้นก�ำเนดิของค�ำและประโยคว่า “วฒันธรรมสร้างโลก 

เคลือ่นย้ายด้วยตราสนิค้าและบรกิารผ่านระบบแฟชัน่ ปากต่อ

ปาก กลุ่มอ้างอิง กลุ่มวัฒนธรรมย่อย ผู้มีชื่อเสียง ชื่อและสื่อ” 

(Escalas & Bettman, 20005) ตราสินค้าของชุมชน พื้นที่ 

หรือประเทศผู้บริโภคสามารถยอมรับสายสัมพันธ์ร่วมกับ

ตราสินค้าประเภทเดียวกันท่ามกลางตราสินค้าคู่แข่งที่สร้าง

ตรากับตัวแทนจ�ำหน่ายเช่นเดียวกันงานวิจัยนี้วิเคราะห์

ตรวจสอบความความสัมพันธ์ของตราสินค้า

		  งานวิจัยที่ผ่านมาเกี่ยวกับตราสินค้าในพื้นที่พบว่า

ผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับตราสินค้าในพื้นที่มีพฤติกรรมภักดีต่อ

ตราสินค้า (McAlexander, Kim & Roberts, 2003) หากแต่

มีช่องว่างที่ยังไม่ได้ศึกษาถึงเหตุผลต่อความภักดีในตราสินค้า

โดยเฉพาะอย่างยิง่ตราสนิค้าสามารถเปลีย่นจติใจของผูบ้รโิภค 

ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงสร้างประโยชน์นอกเหนือจากองค์ความรู้

ตราสินค้าต่อตลาด เพื่อสร้างโอกาสส�ำหรับความภักดีและ

อธิบายความสัมพันธ์ตราสินค้า

		  งานวิจัยที่ผ ่านมาส่งผลให้งานวิจัยนี้ด�ำเนินการ

ภายใต้แนวคิดที่ว่าตราสินค้าสามารถสร้างความหมายต่อ

ผู ้บริโภคตามแนวทางนี้ผลงานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์

ตราสินค้า ช่วยส่งเสริมการสร้างความสัมพันธ์ส�ำหรับตราสิน

ค้า (Fournier, 1994; Fournier, 1998) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง

งานวิจัยนี้ก่อเกิดประโยชน์มิติความสัมพันธ์ระหว่างตราสิน

ค้าในฐานะหุ้นส่วน ตัวบุคคล ความรัก และความผูกพัน

		  ตามแนวความคิด Fournier ตราสินค้าสามารถรับ

บทบาทในฐานะหุ้นส่วนด้านคุณภาพ ซึ่งเป็นปัจจัยส�ำคัญใน

ตัวสินค้าต่อผู้บริโภค งานวิจัยนี้ขยายความคิดของตราสินค้า

ในฐานะหุน้ส่วน และสมัพนัธ์กบัลกัษณะทีค่ล้ายคลงึกบัผูบ้รโิภค

หรือบุคลิกภาพ (Redfean, 1982; Aaker, 1997) ฉะนั้นจาก

แนวคิดดังกล่าวงานวิจัยนี้จึงอ้างอิงถึงมิติความสัมพันธ์ของ

ตราสินค้าในฐานะหุ้นส่วน

		  มิติด้านความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค

ผสมผสานในงานวิจัยนี้ เป็นแนวทางตราสินค้าที่สะท้อนถึง

ตัวตนของผู้บริโภคสอดคล้องกับตราสินค้าที่เป็นตัวเชื่อมตัว

ตนกับตราสินค้าสามารถเชื่อมโยงกับแนวคิดตัวตนผู้บริโภค

เพราะพฤตกิรรม (และการบรโิภค) ในรูปแบบที่ส่งเสริมแนวคิด

ตราระบุตัวตนอย่างต่อเนื่อง (Graeff, 1966; Belk, 1988; 

Sirgyt, 1982; Kleine, Kleine & Kermen, 1993) แท้จริง

ผูบ้รโิภคมใิช่แต่เพยีงสนใจในตราสนิค้า เพือ่สร้างแนวคดิตวัตน 

แต่เพราะตราสนิค้าสามารถสือ่สารตวัตนต่อบคุคลอืน่ (Escalas

& Bettman,  2005)

		  ความรกัในตราสนิค้า หรืออุทิศเพื่อตราสินค้า เฉกเช่น

เดียวกับมิติตราสินค้าอื่นด้วยความพอใจเป็นพื้นฐานสะท้อน

ความรักในความสัมพันธ์ระหว่างกัน (Aaker, 1996) และ

(Redden & Steiner, 2000)

		  ด้วยสภาพปัญหาสถานกาณ์ที่ประเทศไทยมีสภาพ

แวดล้อมภายนอกทีเ่ป็นปกต ิแต่หากพจิารณาสถานการณ์จรงิ

จากภัยธรรมชาติ ภัยพิบัติน�้ำป่า น�ำ้ท่วม การเตบิโตด้านธรุกจิ

อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทย และการตลาดต้องมีการ

เปลีย่นแปลงกลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม โดยเฉพาะการก้าว

เข้าสู่เส้นทางประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ซึ่งต้องเปิดเสรีเต็ม

รปูแบบก่อเกดิการจ้างงาน การไหลเวยีนของเงนิทนุต่างประเทศ 

และการไหลเวียนของแรงงานและผู้ช�ำนาญการด้านต่างๆ 

ดังนั้นผู้ประกอบการค้าทั้งผู้ส่งออกและน�ำเข้าจะได้รับผล

ประโยชน์และผลกระทบทั้งทางตรงและทางอ้อม ฉะนั้นการ

วจิยันีจ้งึเป็นการวางรากฐานตลาดภายในประเทศและสะท้อน
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ความพร้อมในตลาดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน

วัตถุประสงค์ในการวิจัย
		  1. เพื่อศึกษาคุณลักษณะตราสินค้าในอุตสาหกรรม

อิเล็กทรอนิกส์ไทย

		  2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อตราสินค้าใน

อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทย

ขอบเขตของการวิจัย
		  1. ศกึษาเฉพาะธรุกจิโรงงานผลติและตวัแทนจ�ำหน่าย

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

		  2. เฉพาะผู้บริโภคที่เคยใช้สินค้าอิเล็กทรอนิกส์

		  3. เวลาในการศึกษาตั้งแต่เดือนมีนาคม 2552 - 

กรอบแนวคิดการวิจัย

 ผู้ผลิต 

ตัวแทนจ�าหน่าย 

ผู้บริโภค 

คุณลักษณะส่วนบุคคล 

-อาย ุ

-การศึกษา 

-ประสบการณ์ในการประกอบ

ธุรกิจ/บริโภคสินค้า 

-ระยะเวลาในการสร้าง/มีส่วน

ตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทย 

 
-การแนะน�า 

-หุ้นส่วน 

-การด�าเนินงานทางการตลาด 

การทบทวนวรรณกรรม
		  Schonten & McAlexander (1995) ค้นพบการ

เปลี่ยนแปลงความสัมพันธ์ตราในฐานะผู้บริโภคเกี่ยวกับกับ

ชุมชน ประเทศ ซึ่งสามารถสร้างสรรค์ลูกค้าให้เกิดความภักดี

		  Fourneir (1994, 1998) ตราสินค้าสามารถสร้าง

ความหมายต่อผู้บริโภคสร้างความสัมพันธ์ตราสินค้าในฐานะ

หุ้นส่วน บุคคล ความรักและผูกพัน

		  Redfean (1982) และ Aaker (1997) ตราสินค้ารับ

บทบาทในด้านคุณภาพ สัมพันธ์กับผู้บริโภคหรือบุคลิกภาพ

	

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
		  การศึกษาตราสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์

ไทยเป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบ

สอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ซึ่ง

เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ผลิตและตัวแทนจ�ำหน่ายสินค้าใน

อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทย จ�ำนวนทั้งสิ้น 268 คน และ

ผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทยจ�ำนวนทั้ง

สิ้น 400 คน(Taro  Yamane, 1973: 1,089) ผลการศึกษา

สามารถแบ่งได้ 2 ส่วนดังนี้

		  ส่วนที ่1 คณุลกัษณะส่วนบคุคลของกลุม่ผูผ้ลติ/ตวัแทน
จ�ำหน่ายสินค้าและผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอ-
นิกส์ไทย โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Fre-
quency distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย
เลขคณิต (Arithmetic mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard deviation)
		  ส่วนที่ 2 คุณลักษณะตราสินค้าในอุตสาหกรรมอเิลก็-
ทรอนิกส์ของไทย โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต
(Arithmetic mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation)
		  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง การศึกษาเกี่ยวกับสินค้า
ไทยประเภทอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทยที่มี
กิจการค้าประเภทเครื่องคอมพิวเตอร์ อุปกรณ์ และชิ้นส่วน
ประกอบ ซึ่งมีจ�ำนวนผู้ประกอบการอุตสาหกรรมอิเล็กทรอ-
นิกส์ในประเทศไทย 668 คน (กรมส่งเสริมการส่งออกแห่ง
ประเทศไทย พ.ศ. 2551) ส�ำหรับกลุ่มผู้บริโภคสินค้าไทย
ประเภทอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ทั้งนี้
เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่ไม่ทราบตัวเลขที่แน่นอนจึง
สุม่ตวัอย่างแบบง่าย จงึได้ค�ำนวณขนาดกลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูร
(Taro Yamane, 1973: 1,089) ระดับความน่าจะเป็นได้ร้อย

ละ 0.05
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ตารางที่ 1 จ�ำนวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ�ำแนกตามคุณลักษณะส่วนบุคคล

ตารางที่ 2 ค่าเฉลีย่เลขคณติ ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน จ�ำแนกตามคณุลกัษณะตราสนิค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ของไทย

  คุณลักษณะตราสินค้าในอุตสาหกรรม 	 สถานภาพผู้ตอบ	  X	 S.D.         ระดับ      อันดับ

  อิเล็กทรอนิกส์ของไทย		  

  การด�ำเนินงานทางการตลาด		  ผู้ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่าย	 4.93	 0.81	 มาก	 1

								        ผู้บริโภค		  4.76	 0.82	 มาก	 1

		  จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างผู้ผลิต/ตัวแทน
จ�ำหน่ายสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทย มอีายเุฉลีย่
42.03 ปี ส่วนใหญ่จบสูงกว่าปริญญาตรีร้อยละ 64.6 มีประ-
สบการณ์ในการประกอบธุรกิจส่งออกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์
เฉลี่ย 14.40 ปี ช่วงประสบการณ์ที่พบมากคือ 11-15 ปี
จ�ำนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 41.4 และมีระยะเวลาในการ
สร้างตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์เฉลี่ย 13.65 ปี ช่วงระยะเวลา
ทีพ่บมากคอื 11-15 ปี จ�ำนวน 108 คน คดิเป็นร้อยละ 40.03
		  ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรม
อิเล็กทรอนิกส์ไทยมีอายุเฉลี่ย 32.81 ปี ช่วงอายุที่พบมาก

คือ 31-40 ปี จ�ำนวน 158 คน ร้อยละ 39.5 ส่วนใหญ่จบ
ปริญญาตรีหรือต�่ำกว่าร้อยละ 67.8 มีประสบการณ์ในการใช้
สินค้าอิเล็กทรอนิกส์เฉลี่ย 6.75 ปี มีระยะเวลาในการมีส่วน
ร่วมต่อตราสนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์เฉลีย่ 3.17 ปี ช่วงระยะเวลาที่
พบมากคอื ต�ำ่กว่า 5 ปี จ�ำนวน 228 คน คดิเป็นร้อยละ 57.0 
		  ส่วนที่ 2 คุณลักษณะตราสินค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็-
ทรอนิกส์ของไทย
		  จากการศึกษา คุณลักษณะตราสินค้าในอุตสาหกรรม
อิเล็กทรอนิกส์ของไทย ได้แก่ การแนะน�ำ หุ้นส่วน และการ
ด�ำเนินงานทางการตลาด มีรายละเอียดดังนี้

  การแนะน�ำตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของไทย	 สถานภาพผู้ตอบ	  X	 S.D.         ระดับ      อันดับ

  1. นโยบายตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทยที่	 ผู้ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่าย	 5.21	 1.17	 มาก	 1

  ส่งออกทั้งหมดควรมีส่วนร่วมในกิจกรรม

  การตลาด					   

  2. นโยบายตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทย 	 ผู้บริโภค		  5.02	 0.98	 มาก	 1

  ควรมีส่วนร่วมในกิจกรรมการตลาด 					  

								        ผู้ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่าย	 ผู้บริโภค

  ปัจจัยส่วนบุคคล					     จ�ำนวน (คน)	 ร้อยละ	 จ�ำนวน (คน)	 ร้อยละ

  อายุ  							       ( x = 42.03, S.D. = 	 2.41)	 ( x = 32.81, S.D. = 	 1.15)

  การศึกษา						      สูงกว่าปริญญาตรี (64.6)		 ต�่ำกว่าปริญญาตรี (67.8)

  ประสบการณ์					     ( x = 14.40, S.D. = 	 2.16)	 ( x = 6.75, S.D. = 	 1.54)

  ระยะเวลา						      ( x = 13.65, S.D. = 	 2.77)	 ( x = 3.17, S.D. = 	 0.48)

  ต�่ำกว่า 5 ปี						      24		  9.0	 228		  57.0

  รวม							       268		  100.0	 400		  100.0

		  จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ผลิต/ตัวแทน
จ�ำหน่ายสนิค้าและกลุม่ผูบ้รโิภคในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์
ไทยเห็นว่า คุณลักษณะตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอยู่ใน

ระดับมาก ได้แก่ การด�ำเนินงานทางการตลาดต่อตราสินค้า
อิเล็กทรอนิกส์

ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ�ำแนกตามคุณลักษณะตราสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของ
ไทยในด้านการแนะน�ำตราสินค้า
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  หุ้นส่วนในตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ของไทย	 สถานภาพผู้ตอบ	   X	 S.D.	  ระดับ     อันดับ

  1. ผู้บริหารสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทยเห็นว่า	 ผู้ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่าย	 5.44	 1.08	   มาก	 1

  ตัวแทนจ�ำหน่ายหรือผู้ซื้อยินดีเสียสละ

  ส�ำหรับต่อตราสินค้า	

  2. ผู้บริหารสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทย		 ผู้บริโภค		  5.15	 1.10	 มาก	 1

  เห็นว่าตัวแทนจ�ำหน่ายหรือผู้ซื้อ

  ควรไว้วางใจได้ต่อตราสินค้า					  

		  จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ผลิต/ตัวแทน

จ�ำหน่ายสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทยเห็นว่า 

คุณลักษณะด้านหุ้นส่วนในตราสิจค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอยู่

ในระดับมาก ได้แก่ ผู้บริหารสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทยเห็นว่า

ตัวแทนจ�ำหน่ายหรือผู้ซื้อยินดีเสียสละส�ำหรับต่อตราสินค้า 

( x = 5.44)

		  ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรม

อิเล็กทรอนิกส์ไทยเห็นว่า คุณลักษณะด้านการแนะน�ำในตรา

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ นโยบายตรา

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทย ควรมีส่วนร่วมในกิจกรรมการตลาด 

( x = 5.02)

ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ�ำแนกตามคุณลักษณะตราสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของ

ไทยในด้านหุ้นส่วนในตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์

		  ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรม

อิเล็กทรอนิกส์ไทยเห็นว่า คุณลักษณะด้านหุ้นส่วนในตราสิน

ค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ผู้บริหารสินค้า

อเิลก็ทรอนกิส์ไทย เหน็ว่าตวัแทนจ�ำหน่ายหรอืผูซ้ือ้ควรไว้วางใจ

ได้ต่อตราสินค้า ( x = 5.15)

		  จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ผลิต/ตัวแทน

จ�ำหน่ายสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทยเห็นว่า 

คุณลักษณะด้านการแนะน�ำในตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่จัด

อยู่ในระดับมาก ได้แก่ นโยบายตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทย

ทีส่่งออกทัง้หมดควรมส่ีวนร่วมในกจิกรรมการตลาด ( x = 5.21)

ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน จ�ำแนกตามคุณลักษณะตราสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ของ

ไทยในด้านการด�ำเนินงานทางการตลาดของตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทย

  การด�ำเนินงานทางการตลาดของตราสินค้า	 สถานภาพผู้ตอบ	   X	 S.D.         ระดับ      อันดับ

  อิเล็กทรอนิกส์ไทย	

  1.	 ผู้บริหารได้ให้ความสนใจและเยี่ยม	 ผู้ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่าย	 5.06	 1.19	 มาก	 1

  ตัวแทนจ�ำหน่ายหรือผู้ซื้อ					   

  2. ผู้บริหารได้ให้ความสนใจติดต่อ		  ผู้บริโภค		  4.91	 1.10	 มาก	 1

  ตัวแทนจ�ำหน่ายหรือผู้ซื้อผ่านออนไลน	์				   

		  จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ผลิต/ตัวแทน

จ�ำหน่ายสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทยเหน็ว่า คณุ-

ลกัษณะด้านการด�ำเนนิงานทางการตลาดของตราสินค้าอิเล็ก-

ทรอนิกส์ไทยที่จัดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ผู้บริหารได้ไห้ความ

สนใจและเยี่ยมตัวแทนจ�ำหน่ายหรือผู้ซื้อ ( x = 5.06)

		  ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรม

อิเล็กทรอนิกส์ไทยเห็นว่า คณุลกัษณะด้านการด�ำเนนิงานทาง

การตลาดต่อตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอยู่ในระดับมาก 

ได้แก่ ผู้บริหารได้ให้ความสนใจติดต่อตัวแทนจ�ำหน่ายหรือผู้

ซื้อผ่านออนไลน์ ( x = 4.91)
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ผลการวิจัย
		  คุณลักษณะส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างผู้ผลิต/

ตัวแทนจ�ำหน่ายสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทย 

มีอายุเฉลี่ย 42.03 ปี ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับสูงกว่า

ปรญิญาตร ีคดิเป็นร้อยละ 64.6 มปีระสบการณ์ในการประกอบ

ธรุกจิส่งออกสนิค้าอเิลก็ทรอนกิเฉลีย่ 14.40 ปี และมรีะยะเวลา

ในการสร้างตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์เฉลี่ย 13.65 ปี ส�ำหรับ

กลุม่ตวัอย่างผูบ้รโิภคสนิค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ไทย

มอีายเุฉลีย่ 32.81 ปี ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี

หรือต�่ำกว่า มปีระสบการณ์ในการใช้สนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์เฉลีย่

6.75 ปี และมีระยะเวลาในการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้าอิเล็ก-

ทรอนิกส์เฉลี่ย 3.17 ปี

		  วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 พบว่า คุณลักษณะตรสิน

ค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ไทย จากกลุม่ตวัอย่างผูผ้ลติ/

ตัวแทนจ�ำหน่ายสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทย

เหน็ว่า คณุลกัษณะตราสนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์ทีจ่ดัอยูใ่นระดบัมาก

ได้แก่ การด�ำเนนิงานทางการตลาดต่อตราสนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์

รองลงมา หุน้ส่วนในตราสนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์ และการแนะน�ำ

ในตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ตามล�ำดับ โดยภาพรวมเห็นว่า

ตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์มีคุณลักษณะที่ดี ( x = 4.89) ส�ำหรับ

กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์

ไทยเห็นว่า คุณลักษณะตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอยู่ใน

ระดับมาก ได้แก่ การด�ำเนินงานทางการตลาดต่อตราสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์ รองลงมา หุ้นส่วนในตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ 

และการแนะน�ำในตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ ตามล�ำดับ โดย

ภาพรวมเห็นว่าตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์มีคุณลักษณะที่ดี  

( x = 4.73)

		  วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 พบว่า ปัจจัยที่มีสัมพันธ์

ต่อตราสนิค้าในอตุสาหกรรมอเิลก็ทรอนกิส์ไทย จากคณุลกัษณะ

ส่วนบุคคลของผู้ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่ายสินค้าตราสินค้าอิเล็ก-

ทรอนิกส์ไทยในเรื่อง อายุ การศึกษา ประสบการณ์ในการ

ประกอบธุรกิจมีความสัมพันธ์ต่อตราสินค้าในอุตสาหกรรม

อิเล็กทรอนิกส์ของไทยที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 ส่วน

คณุลกัษณะส่วนบคุคลในกลุม่บรโิภคสนิค้าตราอเิลก็ทรอนกิส์

ไทยได้แก่ การศึกษา ประสบการณ์ในการซือ้สนิค้าอเิลก็ทรอ-

นิกส์ มีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อตราสินค้าในอุตสาหกรรม

อิเล็กทรอนิกส์ไทยที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

อภิปรายผลการวิจัย
		  ผู้ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่ายสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็ก-

ทรอนกิส์ไทยมคีณุลกัษณะ อาย ุ41-50 ปี จบการศึกษาระดับ

สงูกว่าปรญิญาตร ีมปีระสบการณ์ในการประกอบธรุกจิส่งออก

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์เฉลี่ย 14.4 ปี ประสบการณ์ในการสร้าง

ตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์เฉลี่ย 13.65 ปี เล็งเห็นความส�ำคัญ

ของคุณลักษณะตราสินค้า การด�ำเนินงานทางการตลาดให้

ความส�ำคญักบัหุน้ส่วนในตราสนิค้าและการแนะน�ำตราสนิค้า 

ขณะนี้ต่างเห็นว่าตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทย อยู่ในเกณฑ์ดี

ย่อมแสดงให้เหน็ว่านโยบายของรฐั นโยบายของบริษัทเอกชน

เดินมาถูกทิศทาง

		  ผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ไทย

ส่วนใหญ่อายุเฉลี่ย 32.81 ปี จบปริญญาตรีหรือต�่ำกว่า มี

ประสบการณ์ในการใช้สินค้า 6.75 ปี มีระยะเวลาในการมี

ส่วนร่วมต่อตราสินค้า 3.17 ต่างมีความคิดเห็นว่าคุณลักษณะ

ตราสนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์จดัอยู่ในระดับมาก ได้แก่ การด�ำเนิน

งานทางการตลาดต่อตราสินค้าตามล�ำดับโดยภาพรวมเห็น

ว่ามีคุณลักษณะที่ดีดังนั้นจะเห็นภาพชัดเจนว่าผู ้บริโภคก็

เห็นสอดคล้องกับผู้ผลิต

		  ผู้ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่ายสินค้าในอุตสาหกรรมอิเล็ก-

ทรอนกิส์ไทยเหน็ว่า คุณลักษณะด้านการแนะน�ำในตราสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ นโยบายตราสินค้า

อเิลก็ทรอนกิส์ไทยทีส่่งออกทัง้หมดควรมส่ีวนร่วมในกจิกรรม

การตลาด ผู้บริหารเห็นควรว่าความผูกพันในการสร้างตรา

สนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์ไทยในตลาดไทยเป็นกระบวนการจดัการ

ตลาด และความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์กับ

ตราสินค้าอื่นๆ มีความส�ำคัญในตลาดในประเทศตามล�ำดับ

ส�ำหรบัคณุลกัษณะด้านการแนะน�ำในตราสนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์

ทีจ่ดัอยูใ่นระดบัปานกลางคอื ผูบ้รหิารถกูกระตุ้นให้มีส่วนร่วม

ในกิจกรรมการตลาดด้านสร้างตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ใน

ตลาดเพราะความเหมาะสม โดยภาพรวมเห็นว่าตราสินค้า

อิเล็กทรอนิกส์มีคุณลักษณะด้านการแนะน�ำที่ดีสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ McAlexander, Kim & Roberts (2003)

ผู้บริโภคเกี่ยวข้องกับตราสินค้าในพื้นที่มีพฤติกรรมภักดีต่อ

ตราสินค้า Escalas & Bettman (2005) วัฒนธรรมสร้างโลก

เคลื่อนย้ายด้วยตราสินค้าและบริการผ่านระบบแฟชั่น ปาก

ต่อปาก กลุม่อ้างองิ กลุม่วฒันธรรมย่อย ผูม้ชีือ่เสยีง ชือ่และสือ่ 
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ตราสินค้าของชุมชน พื้นที่ หรือประเทศผู้บริโภคสามารถ

ยอมรับสายสัมพันธ์ร ่วมกับตราสินค้าประเภทเดียวกัน

ท่ามกลางตราสินคู่แข่งที่สร้างตรากับตัวแทนจ�ำหน่ายเช่น

เดียวกัน

		  ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรม

อิเล็กทรอนิกส์ไทยเห็นว่า คุณลักษณะด้านการแนะน�ำในตรา

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ นโยบายตรา

สินค้าอิเล็กทรอนิกส์ไทย ควรมีส่วนร่วมในกิจกรรมการตลาด

การท�ำการตลาดขององค์กร ได้รับอิทธิพลจากสมาชิกหรือผู้

ผลิตตราสินค้าอิเล็กทรอนกิส์รายอืน่ๆ และนโยบายตราสนิค้า

อเิลก็ทรอนกิส์ไทยทีส่่งออกทัง้หมดควรมส่ีวนร่วมในกจิกรรม

การตลาดร่วมในตลาดเพราะสามารถสนับสนุนผู้ผลิตตรา

อื่นๆ เพื่อให้เป็นที่ยอมรับตลาดไทยทุกรายคาดหวังเช่นนั้น

และผู้บริหารเห็นควรว่างานที่เกี่ยวข้องขององค์กรในการ

สร้างตราสนิค้าอเิลก็ทรอนกิส์ไทยในตลาด ควรเป็นกระบวนการ

จัดการตลาด โดยภาพรวมเห็นว่าตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์

มีคุณลักษณะด้านการแนะน�ำที่ดีสอดคล้องกับงานวิจัยของ

Founier (1994, 1998) ต่างสนับสนุนผลงานวิจัยนี้ด้านแนว

คิดหุ้นส่วนธุรกิจแต่ส�ำหรับแนวคิดส่วนบุคคลได้สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Belk (1988) Graeff  (1996) Sirgy (1982)

ส�ำหรับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคสินค้าในอุตสาหกรรมอเิลก็ทรอ-

นกิส์ไทยเหน็ว่า คุณลักษณะด้านการด�ำเนนิงานทางการตลาด

ต่อตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ที่จัดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ผู้

บริหารได้ให้ความสนใจติดต่อตัวแทนจ�ำหน่ายหรือผู้ซื้อผ่าน

ออนไลน์ ผู้บริหารได้ให้ความสนใจและเยี่ยมตัวแทนจ�ำหน่าย

หรอืผูซ้ือ้ และผูบ้รหิารได้ให้ความสนใจติดต่อตัวแทนจ�ำหน่าย

หรือผู้ซื้อผ่านเว็บไซต์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pimental 

& Reynolds (2004)

ข้อเสนอแนะ
		  ควรศึกษาความสัมพันธ์องค์ประกอบตัวแปรระหว่าง

ผู้ผลิต/ตัวแทนจ�ำหน่าย และผู้บริโภคในด้านคุณลัษณะส่วน

บุคคลและตราสินค้าทั้งนี้ควรขยายรูปแบบโดย การพัฒนา

ไปสู่รายละเอียดในกระบวนการท�ำกิจกรมการตลาดขณะ

เดยีวกนัหากต้องการศกึษาศกึษาสูต่ลาดอืน่ๆ ทีส่�ำคญั รปูแบบ

ที่ศึกษาสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ได้ดี
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