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บทบาทของความน่าเชื่อถือของตราสินค้าในการเป็นตัวแปรแทรก
ระหว่างความคุ้นเคยต่อตราสินค้าและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า
เพื่อสิ่งแวดล้อม	

THE MEDIATING ROLE OF BRAND CREDIBILITY ON THE RELATIONSHIP BETWEEN BRAND FAMILIARITY 
AND BRAND ATTITUDE OF GREEN PRODUCT	

บทคัดย่อ
	 การวจิยัน้ีมวีตัถปุระสงค์ เพือ่ศึกษาผลของการเป็นตวัแปรแทรกของความน่าเช่ือถือต่อตราสนิค้าท่ีมต่ีอความสมัพนัธ์ระหว่าง

ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าและทัศนคติของลูกค้าต่อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม และเพื่อศึกษาผลของความคุ้นเคยต่อตราสินค้า และ

ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิค้าทีส่่งผลต่อทศันคติทีม่ต่ีอตราสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อม โดยท�ำการเก็บข้อมลูจากนกัศกึษามหาวทิยาลยั AAU 

(ชือ่สมมต)ิ จ�ำนวน 830 ตวัอย่าง และท�ำการสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก ผลการวจัิยพบว่า ความคุน้เคยในตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์

ทางตรงต่อความน่าเชื่อถือ อีกทั้งความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความน่าเชื่อถือเป็นตัวแปร

แทรกแบบบางส่วน (Partial mediation) ในการเข้ามาปรับปรุงความสัมพันธ์ระหว่าง ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าและทัศนคติต่อ

ตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญสถิติที่ 0.01  	

ค�ำส�ำคัญ : ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม

ABSTRACT
	 The purpose of this research is to examine the mediation effect of brand credibility on the relationship 

between brand familiarity and brand attitude towards green product. Moreover, this research studied the effect 

of brand familiarity and brand credibility on attitude towards green product. The 830 data was collected in AA 
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University (AAU) by convenience sampling. The results of the study indicate that brand familiarity has direct 

effect on brand credibility and brand credibility has positive relationship on brand attitude. Furthermore, brand 

credibility has partial mediation effect on relationship between brand familiarity and brand attitude significantly.  

KEYWORDS: brand credibility, brand familiarity and brand attitude towards green product.

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา
	 การตลาดในปัจจบัุนก�ำลงัให้ความส�ำคญักบัการตลาด

และการบริโภคที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อมเป็นอย่างมาก ผู้บริโภคเริ่ม

ตระหนักว่าทรัพยากรในโลกนี้มีอย่างจ�ำกัด (Kotler, 2011) 

จึงท�ำให้ผู ้บริโภคเริ่มค�ำนึงถึงผลของการบริโภคต่อปัญหา

สิง่แวดล้อมต่างๆ ท่ีเกิดบนโลกนี ้(Biswas & Roy, 2016; Xue & 

Muralidharan, 2015) แต่ถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะตระหนักและ

กังวลว่าการบรโิภคของตนจะส่งผลต่อโลกอย่างไร ทศันคตแิละ

ความตั้งใจซื้อต่อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคเองก็ยังคง

ต�่ำมาก (Paço, Alves, Shiel, & Filho, 2013) ดังนั้นจึงมีความ

ส�ำคัญเป็นอย่างมากในการที่จะศึกษาถึงสิ่งที่มีอิทธิพลที่จะ

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู ้บริโภคให้บริโภคสินค้าเพื่อ

สิ่งแวดล้อมมากขึ้น	

	 ตราสินค้าเป็นสิ่งที่มีค่าต่อกิจการ อีกท้ังตราสินค้าจัด

ได้ว่าเป็นสินทรัพย์ที่มีค่าขององค์กรอีกด้วย (Kapferer, 2004) 

และหากมองในมมุมองของลกูค้า ตราสนิค้าเป็นสิง่ทีใ่ช้ในการลด

ความเสี่ยงในการที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อสินค้า (Keller & 

Lehmann, 2006) ทั้งนี้เนื่องจาก ตามขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ

สนิค้านัน้ ผู้บริโภคมกัจะต้องหาข้อมลูก่อนการตดัสนิใจซือ้ เพ่ือ

ท�ำการเปรยีบเทยีบ และหาสนิค้าทีเ่หมาะสมทีส่ดุ การทีม่ตีราสนิ

ค้าทีด่จีะเป็นการช่วยลดความเสีย่งในการตดัสนิใจ และเวลาใน

การหาข้อมูลของผู้บริโภคลงได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มสินค้า

เพื่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นสินค้าที่ยังมีความใหม่ในประเทศไทย 

ท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่นัน้ยงัมคีวามไม่เข้าใจ และไม่สนใจในสนิค้า

กลุ่มน้ีเท่าใดนัก ดังนั้นในการที่จะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อ

ให้ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจในสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมนั้น  

ทศันคตทิีผู้่บริโภคมต่ีอตราสนิค้าจงึมคีวามส�ำคัญเป็นอย่างมาก 

ส่วนมากสินค้าเพ่ือสิง่แวดล้อมมกัจะเป็นสนิค้าทีเ่พิม่เตมิเข้ามา

ในสายผลิตภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่แล้วในท้องตลาด

ในการที่จะตัดสินใจว่าจะก�ำหนดตราผลิตภัณฑ์ใหม่หรือใช้

ตราเดิมจึงเป็นเรื่องท่ีจะต้องท�ำการตัดสินใจ ตราสินค้าที่สร้าง

ภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าไว้อย่างด ีจะท�ำให้เกิดปัญหาทีเ่รยีกว่า

Sticky priors (Olson, 2013) คือ การที่ผู ้บริโภคติดใน

ภาพลักษณ์เดิมที่สร้างไว้อย่างดีของตราสินค้าจนไม่สามารถที่

จะเปลี่ยนแปลงได้ (Bolton & Reed, 2004) ซึ่งจะส่งผลต่อ

ทัศนคติและการประเมินสินค้าของผู้บริโภค แต่นักวิชาการ

บางท่านก็ได้ให้ความคิดเห็นว่า ตราสินค้าที่ผู้บริโภคคุ้นเคยนั้น

จะช่วยสร้างความน่าเชือ่ถอืต่อตราสนิค้า และสร้างการยอมรบั

สินค้าใหม่ที่แนะน�ำเข้าสู่ตลาดได้เป็นอย่างดี (Merchant & 

Rose, 2013) อีกท้ังความคุ ้นเคยในตราสินค้าจะน�ำไปสู ่

ความน่าเชือ่ถือและทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิค้าได้ เนือ่งจากผู้บริโภค

เชื่อว่าตราสินค้านั้นมีความสามารถที่จะน�ำคุณค่ามาส่งมอบให้

กับลูกค้าได้ตามที่ได้สัญญาไว้ (George & Chalmers, 2004) 

และความเช่ือถือต่อตราสินค้าก็ยังเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะน�ำไปสู่

ความพึงพอใจและสร้างความจงรักภักดีของลูกค้าได้ (Sallam, 

2014)	

	 ดงันัน้ในการศกึษาครัง้นีจ้งึมุง่ทีจ่ะศกึษาความสัมพันธ์

ระหว่างความคุน้เคยต่อตราสนิค้า ความน่าเชือ่ถอืของตราสนิค้า 

และทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

นอกจากนี้ยังศึกษาถึงผลของการเป็นตัวแปรแทรกของ

ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้าที่เข้ามามีผลต่อความสัมพันธ์

ระหว่างความคุน้เคยต่อตราสนิค้าและทศันคตขิองลกูค้าอกีด้วย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาถึงระดับของความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 

และความคุ ้นเคยต่อตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อ

ตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค	
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	 เพ่ือศกึษาถงึผลของการเป็นตัวแปรแทรกของความน่า

เช่ือถือของตราสินค้าในการวัดความคุ้นเคยต่อตราสินค้าและ

ทัศนคติของลูกค้าต่อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 	

กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 ส�ำหรับในการศึกษาวิจัยในคร้ัง มีกรอบแนวคิดว่า

ลกูค้าโดยปกตแิล้วจะท�ำการลดความเสีย่งของการซือ้สนิค้าโดย

การมองหาตราสินค้าที่ตนเองน้ันมีความเชื่อถือ และจากการ

การศกึษางานวิจยัทีผ่่านมาพบว่าความน่าเชือ่ถอืของตราสนิค้า

มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ การประเมินการซื้อสินค้าของ

ลูกค้า (Erdem & Swait, 2004) นอกจากนี้ยังพบว่า

ความน่าเชือ่ถอืของตราสินค้ามผีลกระทบต่ออารมณ์และเหตผุล

ในกระบวนการตัดสินใจของลูกค้า (Maathuis, Rodenburg, 

& Sikkel, 2004) และจากการศกึษาเรือ่งแหล่งของความน่าเชือ่ถอื

(Source credibility) พบว่า แหล่งข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือ

ส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่อแหล่งข้อมูลนั้น (Brinol, Petty, 

& Tormala, 2004)  	

	 ความน่าเชื่อถือของตราสินค้าและความคุ้นเคยใน

ตราสินค้าสามารถที่จะมีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าต่อ

ตราสินค้าที่ต่างระดับกัน ปกติแล้วลูกค้าจะใช้ความคุ้นเคยใน

การตดัสินใจซ้ือสินค้า และความคุน้เคยยงัมอีทิธพิลทางบวกต่อ

ทั้งทัศนคติและการประเมินผลโดยรวมของตราสินค้าอีกด้วย 

(Herrera & Blanco, 2011) ความคุน้เคยในตราสนิค้าจะส่งผล

ให้ผู้บริโภคมีความเชื่อถือในตราสินค้ามากยิ่งข้ึน เนื่องจาก

ผู ้บริโภคเมื่อคุ ้นเคยกับตราสินค้าใด ก็จะมีข้อมูลมากกว่า

ตราสนิค้าทีไ่ม่คุน้เคย ซึง่จะส่งผลต่อความน่าเชือ่ถือทีม่มีากกว่า

(Wang & Yang, 2010)	

	 สนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมมกัจะเป็นสนิค้าทีเ่ป็นสินค้าใหม่

ที่ผู้บริโภคไม่ค่อยคุ้นเคย ไม่ทราบข้อมูลของสินค้า ซึ่งส่งผลให้

ผูบ้รโิภคไม่กล้าตดัสนิใจในการซ้ือสนิค้าประเภทนีม้ากนกั เนือ่งจาก

ผูบ้ริโภครบัรูถึ้งความเสีย่งท่ีสงูของการท่ีจะตดัสนิใจซ้ือผลิตภณัฑ์

ที่ตนไม่คุ้นเคย ดังนั้น เมื่อผู้บริโภคเผชิญหน้ากับความไม่แน่ใจ 

ก็จะต้องหาข้อมูลมากขึ้นเพ่ือมาใช้สนับสนุนการตัดสินใจ  

	 แต่หากตราสนิค้าท่ีผูบ้รโิภคมคีวามเชือ่ถอืท�ำการผลติ

สินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมออกมาจ�ำหน่าย ก็จะเป็นการช่วยลด

ความไม่แน่ใจของผูบ้รโิภคลง เนือ่งจากความเชือ่ถอืในตราสินค้า

นั้นๆ ว่าเป็นผู้มีความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค้า ซ่ึงจะท�ำให้

ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีดี่ต่อสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อมทีผ่ลติจากผูผ้ลติ

ท่ีมคีวามน่าเช่ือถือ ดังนัน้ผูว้จิยัจงึสามารถก�ำหนดสมมตฐิานดังนี้

	 H1: ความคุ้นเคยต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก

ต่อความน่าเชื่อถือของตราสินค้า

	 H2: ความน่าเช่ือถือของตราสินค้ามีความสัมพันธ์ 

เชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า	

	 H3: ความคุ้นเคยต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก

ต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า

	 H4: ความคุ้นเคยต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทาง

อ้อมต่อทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า โดยผ่านตัวแปรแทรกได้แก่  

ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า	

	 จากสมมติฐาน ผู้วิจัยสามารถก�ำหนดกรอบแนวคิดใน

การศึกษาวิจัยได้ดังภาพที่ 1

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นีค้อื นกัศกึษาในระดบั

ปรญิญาตรขีองมหาวทิยาลยั AAU (ช่ือสมมติ) ในการศึกษาคร้ังนี้

เลือกนักศึกษาระดับปริญญาตรีมาเป็นประชากร เนื่องจาก

กลุ ่มนักศึกษาเป็นกลุ ่มที่มีพื้นหลังที่มีความคล้ายคลึงกัน

(Homogeneous backgrounds) ซึ่งเหมาะในการที่จะใช้ใน

การศึกษาในการพัฒนาทฤษฎี (Lynch, 1999) และเนื่องจาก

การศึกษาความสัมพันธ์แบบเป็นเหตุเป็นผลนั้น ต้องการ

กลุ่มตัวอย่างที่มีพื้นหลังที่มีความคล้ายคลึงกัน เพื่อเป็นการลด

ผลกระทบที่จะเกิดขึ้นจากพ้ืนหลังของประชากรท่ีมีความ

หลากหลาย (Confounding Effects) (Gregory, 1997)  ซึง่ขนาด

ของกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการวิเคราะห์ด้วยโมเดลสมการ

โครงสร้างทีจ่ะมีความน่าเชือ่ถอืน้ัน กลุม่ตัวอย่างไม่ควรน้อยกว่า 

20 เท่าของจ�ำนวนตัวแปรวัด (Measurement Items) (Hair, 

Black, Babin, & Anderson, 2010)  โดยตวัแปรสังเกตของสมการ

นีม้ทีัง้หมด 12 ตวัแปร ดงันัน้จ�ำนวนตวัอย่างจงึไม่ควรน้อยกว่า 

240 ชุด  ซึ่งผู้วิจัยได้ท�ำการเก็บข้อมูลทั้งหมด 830 ชุด คิดเป็น 

69 เท่าของตัวแปร จึงท�ำให้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของงาน

วิจัยนี้ มีความเพียงพอต่อการน�ำมาทดสอบด้วยโมเดลสมการ

โครงการสร้าง	

	 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

	 ตวัแปรทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นีป้ระกอบด้วย 1) ตวัแปร

แฝงภายนอก (Exogenous latent variables) ได้แก่ 

ความคุ้นเคยในตราสินค้า โดยในการศึกษาครั้งนี้ใช้ตัววัดของ 

Steenkamp et al., (2003) (Steenkamp, Batra, & Alden, 

2003) จ�ำนวน 4 ข้อ โดยเป็นการประเมินค่าแบบ Likert 

scale 7 ค�ำตอบ 2) ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous latent 

variables) ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของตราสินค้า และทัศนคติ

ที่มีต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม โดย ความน่าเชื่อถือของตรา

สินค้า ใช้ตัววัดของ Swait and Erdem (2007) (Swait & 

Erdem, 2007) จ�ำนวน 4 ข้อ โดยเป็นการประเมนิค่าแบบ Likert 

scale  7 ค�ำตอบ และทศันคติต่อตราสนิค้า ใช้ตัววดัของ Zhang 

and Schmitt (2001) (Zhang & Schmitt, 2001) จ�ำนวน 

5 ข้อ โดยเป็นการประเมินค่าแบบ Likert scale 7 ค�ำตอบ 

	 เครื่องมือวิจัย

	 ในงานวิจัยชิ้นนี้แบบสอบถามต้นฉบับ ได้สร้างขึ้นเป็น

ภาษาอังกฤษ และผู้วิจัยได้ท�ำการแปลจากภาษาอังกฤษเป็น

ภาษาไทย และท�ำการแปลจากภาษาไทยกลบัไปเป็นภาษาอังกฤษ

โดยผู้แปลที่มีความเชี่ยวชาญทั้งสองภาษา หลังจากนั้นผู้วิจัย

ได้น�ำแบบสอบถามท่ีแปลกลับมาเป็นภาษาอังกฤษ มาท�ำการ

เปรยีบเทยีบความหมายกบัแบบสอบถามต้นฉบบัภาษาองักฤษ 

และน�ำมาอภิปรายถึงความหมายท่ีถูกต้องตรงกับความหมาย

ที่แท้จริงของแบบสอบถามต้นฉบับกับนักแปลเจ้าของภาษา

อีกครั้งหนึ่ง (Chen & Boore, 2010) โดยในขั้นตอนนี้ตัววัด

หรอืค�ำถามทีม่ปัีญหาจะได้รับการแก้ไขหรอืบางข้อจะท�ำการตัด

ออกก่อนท่ีจะน�ำแบบสอบถามนั้นไป Pre-test กับนักศึกษา

ปรญิญาตร ีโท และเอกจ�ำนวน 30 คน เพือ่ตรวจสอบความเทีย่งตรง 

(Validity) (Sperber, 2004) และตรวจสอบค�ำถามที่อาจจะมี

ความหมายก�ำกวม	

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ในการวิจัยครั้งนี้ได้ท�ำการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม

จากนกัศกึษามหาวทิยาลยั AAU ท่ีลงทะเบียนเรยีนวชิาหลกัการ

ตลาดในเทอมเดียวกัน โดยท�ำการเก็บข้อมูลให้เสร็จสิ้นภายใน

ระยะเวลา 1 เดอืน เนือ่งจากต้องการควบคมุตวัแปรแทรกซ้อน

ให้มากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างแต่ละคนจะได้แบบสอบถามและ

ตราสินค้าของสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมที่แตกต่างกัน 2 ตรายี่ห้อ 

คอื  Bottled me และ Superware และส�ำหรบัการสุม่ตวัอย่าง

นัน้ งานวจิยัชิน้นีใ้ช้การสุม่ตวัอย่างแบบตามสะดวก (Conveni-

ence Sampling) 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS และ AMOS เพื่อการ

วิเคราะห์ข้อมูล ความถี่ ร้อยละ ความเชื่อมั่น ความเที่ยงตรง 

และวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ตามรายละเอียดดังนี้

	 ความเชื่อมั่น (Reliability)

	 ในการตรวจสอบความเชื่อมั่น จะใช้ค่า Cronbach’s 

alpha ในการวัด โดยค่าที่ยอมรับได้จะต้องมีค่าเกิน 0.7 

(Nunnally, 1978) ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้มีค่าอยู่ระหว่าง 0.87-

0.93 ดังนั้นตัววัดในการวิจัยครั้งนี้มีค่าความเชื่อมั่นในระดับสูง
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	 ความเที่ยงตรง (Validity)
	 เนื่องจากงานวิจัยน้ีได้น�ำตัววัดมาจากงานวิจัยท่ีได้มี
การใช้มาแล้วมาใช้ในการวัด ดังนั้นจึงต้องมีการตรวจสอบว่า
ตัววัดที่ใช้ในการวิจัยน้ัน สามารถที่จะใช้วัดสิ่งที่ต้องการวัด
ได้จรงิหรอืไม่ (Construct validity) งานวจิยัชิน้นีใ้ช้การวเิคราะห์
องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis, CFA) 
เพือ่น�ำมาใช้วเิคราะห์ความเทีย่งตรงตามโครงสร้าง (Construct 
validity) (Hair et al., 2010) โดยเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจาณา 
จะพิจารณาจากค่า Squared multiple correlations (SMC) 
จะต้องมค่ีาเกนิ 0.5  (Byrne, 2013) และค่าดัชนต่ีางๆ ทีเ่กีย่วข้อง
จะต้อง มีค่าดังตารางที่  1	

ผลการวิจัย
	 การวิเคราะห์เชิงพรรณา
	 กลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมงานวิจัยจ�ำนวนรวมทั้งสิ้น 830 
คน โดยเป็นเพศหญงิ 625 คน เพศชาย 204  คน คดิเป็นร้อยละ 
75.40 และ 24.60 มอีายรุะหว่าง 18–25  ปี ส่วนใหญ่อาย ุ19 ปี 
จ�ำนวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 38.20 รองลงมาได้แก่ อายุ 20 
ปี จ�ำนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 28.90 อายุ 21 ปี  จ�ำนวน 
151 คน คิดเป็นร้อยละ 18.20 และอายุ 22 ปี 18 ปี 23 ปี 
และ 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.50 5.7 2.3 และ 0.2 ตามล�ำดับ
	 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
	 ผลจากการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนั หรือ CFA 
พบว่า ตัวแปรทั้ง 3 ตัว คือ ความคุ ้นเคยต่อตราสินค้า 
ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้า 

มีความเที่ยงตรงตามโครงสร้าง (Construct validity) 
โดยพิจารณาจากค่า Goodness of fit test รวมถึงมีความตรง
เชิงสอดคล้อง (Convergent validity) และความตรงเชิง
จ�ำแนก (Discriminant validity) ของตัววัด ซ่ึงหมายถึงว่า
ตวัวดัแต่ละตัวมคีวามเหมาะสมทีจ่ะใช้เป็นวดัของตวัแปรแต่ละตวั
โดยพิจารณาจากค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Standardized 
factor loading) และค่า Average variance extracted (AVE)  
ของแต่ละองค์ประกอบต้องมีค่ามากกว่า 0.5 (Forneall and 
Larcker, 1988) ตามผลในตารางที่  2	
	 การทดสอบสมมติฐาน
	 ในการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัต้องมกีารตรวจสอบ
ความเป็นอสิระของความคลาดเคลือ่น ซึง่เป็นเงือ่นทีส่�ำคญัของ
สมการโครงสร้าง จากการตรวจสอบพบว่าค่า Durbin-Watson 
มค่ีาเท่ากบั 1.966 ซึง่มค่ีาระหว่าง 1.50-2.50 ซึง่หมายความว่า
ความคลาดเคล่ือนเป็นอสิระต่อกนั ไม่เกดิปัญหา Autocorrela-
tion หรือตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์ต่อกัน (White, 1992)
ส�ำหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งสมมติฐานถึงความสัมพันธ์
ทางตรง (Direct Relationship) และความสัมพันธ์ทางอ้อม 
(Indirect Relationship) ของความคุ้นเคยต่อตราสินค้าที่มี
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้าโดยผ่านความน่าเช่ือถือของตราสินค้า
ไว้ 3 ข้อด้วยกัน โดยผลการวิเคราะห์มีรายละเอียดดังต่อไปนี้
	 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1-3 เป็นการทดสอบผล
ทางตรง (Direct effect) ของตัวแปรต้นที่มีต่อตัวแปรตาม 
ซึ่งมีผลการศึกษา ดังนี้

ตารางที่ 1 ค่าสถิติและเกณฑ์พิจารณา

	 ค่าสถิติ	 	 เกณฑ์พิจารณา

	 CMIN/DF	 ระหว่าง 2.00 and 5.00  (Marsh & Hocevar, 1985)

		  or CMIN/DF ≤ 3  (Schreiber, Nora, Stage, Barlow, & King, 2006)

	 CFI	 เข้าใกล้ 0.95 (Byrne, 2013)

	 GFI	 เข้าใกล้ 1.00 (Byrne, 2013)

	 NFI 	 มากกว่า 0.90 (Bentler, 1992) หรือเข้าใกล้ 0.95 (Byrne, 2013)

	 TLI 	 เข้าใกล้ 0.95 (Hu & Bentler, 1999)

	 RMSEA 	 เข้าใกล้ 0.06 (Hu & Bentler, 1999)

	 RMR 	 น้อยกว่า 0.05 (Byrne, 2013)
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ตารางที่ 2	 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธ์การตัดสินใจ (SMC) ค่าความเชื่อมั่น และ ค่า Average variance extracted 

		  (AVE) ของแต่ละองค์ประกอบ

	 ตัววัด	 ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ	 SMC	 AVE

ความเชื่อถือต่อตราสินค้า  (Cronbach’s alpha = 0.874)

ตราสินค้านี้ท�ำให้ท่านนึกถึงคนที่มีความสามารถ และเชี่ยวชาญในสิ่งที่ท�ำ	 0.720	 0.518	 0.675

ตราสินค้านี้มีความสามารถที่จะท�ำตามค�ำมั่นสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า	 0.910	 0.829	

ตราสินค้านี้ท�ำตามค�ำมั่นสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้า	 0.924	 0.854	

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ตราสินค้านี้กล่าวถึงมีความน่าเชื่อถือ	 0.694	 0.481	

RMSEA=0.057, χ2/df.=3.736 (p<0.053), CFI=0.999, GFI=0.998, NFI=0.998, TLI=0.992, RMR=0.011.

ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า (Cronbach’s alpha = 0.891)

ตราสินค้านี้เป็นที่คุ้นเคยส�ำหรับฉันอย่างมาก	 0.766	 0.587	 0.672

ทุกคนในประเทศไทยเคยได้ยินชื่อตราสินค้านี้	 0.940	 0.884	

ฉันเคยเห็นโฆษณาตราสินค้านี้ในหนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ หรือเวปไซต์บ่อยมาก	 0.829	 0.688	

ฉันมีความรู้ลึกซึ้งเกี่ยวกับตราสินค้านี้		  0.791	 0.625	

RMSEA=0.031, χ2/df.=1.781 (p<0.182), CFI=1.000, GFI=0.999, NFI=0.999, TLI=0.998, RMR=0.009.

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Cronbach’s alpha = 0.930)

ตราสินค้านี้ดี		  0.900	 0.811	 0.729

ตราสินค้านี้น่าพึงพอใจ		  0.965	 0.932	

ตราสินค้านี้น่าชื่นชอบ		  0.874	 0.764	

ฉันชอบตราสินค้าของขวดน�้ำพลาสติกนี้		  0.805	 0.648	

ฉันจะลองซื้อขวดน�้ำพลาสติกของตราสินค้านี้	 0.639	 0.408	

RMSEA=0.057, χ2/df.=0.663 (p<0.416), CFI=1.000, GFI=1.000, NFI=1.000, TLI=1.001, RMR=0.002.

ตารางที่ 3 	แสดงผลของสมการโครงสร้าง

	สมการ	 	 ตัวแปรต้น→ตัวแปรตาม	 β	 t-value	 Sig.	 สมมติฐาน

	 1	 ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า → ความเชื่อถือต่อตราสินค้า	 0.490	 11.949	 0.000	 H1 Support

	RMSEA=0.057, χ2/df.=3.685 (p<0.000), CFI=0.990, GFI=0.982, NFI=0.986, TLI=0.982, RMR=0.053.

	 2	 ความเชื่อถือต่อตราสินค้า → ทัศนคติต่อตราสินค้า	 0.590	 19.041	 0.000	 H2 Support

RMSEA=0.059, χ2/df.=3.899 (p<0.000), CFI=0.989, GFI=0.977, NFI=0.985, TLI=0.983, RMR=0.048.

	 3	 ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า → ทัศนคติต่อตราสินค้า	 0.624	 15.286	 0.000	 H3 Support

RMSEA=0.019, χ2/df.=1.284 (p<0.172), CFI=0.999, GFI=0.993, NFI=0.996, TLI=0.998, RMR=0.019.

	 4	 ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า → ทัศนคติต่อตราสินค้า	 0.494↓ 	 13.874	 0.000	 H4 Support

		  ความเชื่อถือต่อตราสินค้า → ทัศนคติต่อตราสินค้า	 0.420↓	 12.168	

	RMSEA=0.048, χ2/df.=2.914 (p<0.000), CFI=0.987, GFI=0.971, NFI=0.981, TLI=0.982, RMR=0.051.↓
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	 สมมติฐานที่ 1 ผลจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง
พบว่า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความเชื่อถือต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.01 
(t-value=11.949, p<0.01) 
	 สมมติฐานที่ 2 ผลจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง
ในตารางที่ 3 พบว่า ความเชื่อถือในตราสินค้ามีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกต่อทัศนคติในตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 
0.01 (t-value=19.041, p<0.01) 
	 สมมติฐานที่ 3 ผลจากการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง
พบว่า ความเชื่อถือต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ทัศนคตใินตราสนิค้าอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิที ่0.01 (t-value
=15.286, p<0.01) 	
	 สมมติฐานที่ 4 ส�ำหรับการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4 
นั้น เป็นการทดสอบความสัมพันธ์ทางอ้อม (Indirect 
Relationship) ของตัวแปรต้นต่อตัวแปรตาม ซึ่งในสมมติฐาน
ที่ 4 นั้น จะท�ำการศึกษาถึงความสัมพันธ์ของความคุ้นเคย
ต่อตราสินค้าที่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า
โดยผ่านตัวแปรแทรกซึ่งได้แก่ ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้า
หรือไม่ ซึ่งผลของตัวแปรแทรกนั้น จะเป็นได้สองลักษณะ คือ 
อิทธิพลทางอ้อมบางส่วน (Partial mediation effect) หรือ
อิทธิพลทางอ้อมสมบูรณ์ (Full mediation effect) ซ่ึงใน
การวิจัยครั้งนี้นอกจากจะสามารถบอกได้ว่าความน่าเช่ือถือ
ต่อตราสินค้านั้น มีบทบาทในการเข้ามาแทรกความสัมพันธ์
ระหว่างความคุน้เคยต่อตราสนิค้าและทศันคติท่ีมีต่อตราสนิค้า
หรือไม่ นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์ของงานวิจัยชิ้นนี้ ก็ยัง
สามารถบอกได้อย่างละเอียดว่า การเข้ามาแทรกความสัมพันธ์

ของความเชือ่ถอืในตราสินค้านัน้ เป็นการเข้ามาแทรกความสมัพนัธ์
แบบบางส่วนหรือแบบสมบูรณ์อีกด้วย	
	 ในการทดสอบความสัมพันธ์ทางอ้อมนั้น  Baron and 
Kenny (1986) ได้ให้ค�ำแนะน�ำในการทดสอบว่าความน่าเชือ่ถอื
ต่อตราสินค้าเป็นอิทธิพลทางอ้อมแบบสมบูรณ์หรือไม่นั้น 
เมื่อทดสอบโดยการน�ำเอาความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้าเข้าไป
เป็นตวัแปรแทรกในสมการแล้วพบว่าไม่มคีวามสมัพนัธ์ทางตรง
ระหว่างความคุน้เคยต่อตราสนิค้าและทัศนคติท่ีมต่ีอตราสนิค้า
อย่างมนียัส�ำคญั นัน่หมายความว่า ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า
เข้ามาแทรกความสมัพนัธ์อย่างแบบสมบูรณ์ (Full Mediation) 
แต่หากความสมัพนัธ์ทางตรงระหว่างความคุน้เคยต่อตราสนิค้า
และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิค้า ยงัคงมผีลของความสมัพนัธ์อย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติ แต่ผลของความสัมพันธ์นั้น มีค่าน�้ำหนัก
ของความสมัพนัธ์ลดลง หมายความว่า ความน่าเช่ือถือต่อตราสิน
ค้านั้น เข้ามาแทรกความสัมพันธ์แต่แต่เพียงบางส่วนเท่านั้น 
(Partial Mediation) (Baron & Kenny, 1986) 	
	 จากสมการที่ 1 และสมการที่ 2 ดังตารางที่ 3 แสดงให้
เห็นว่า ความน่าเชื่อถือต่อตราสินค้าเป็นตัวแทรก (Mediator) 
ของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ซึ่งความ
เชือ่ถอืต่อตราสนิค้านัน้ จะเข้ามาแทรกความสมัพนัธ์ในลักษณะ
ใด ต้องพิจาณาเพิ่มเติมจากสมการที่ 3 และ สมการที่ 4 เพื่อที่
จะทราบว่า ความน่าเชื่อถือในตราสินค้านั้น เข้ามาแทรกความ
สัมพันธ์ในลักษณะใด
	 ผลการวิเคราะห์ในสมการที่ 2-4 พบว่า ถึงแม้ว่าจะมี
การน�ำ “ความเชื่อถือต่อตราสินค้า (Mediator)” ใส่เข้ามาใน
สมการด้วยกต็าม ผลของความสมัพนัธ์ระหว่างความคุน้เคยต่อ

ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง
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ตราสินค้าและทัศนคติต่อตราสินค้า ก็ยังคงมีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p<0.01) แต่ความ
สัมพันธ์นั้นมีค่าลดลง โดยค่าสัมประสิทธิการถดถอย (Beta 
coefficient) ของความคุ้นเคยต่อตราสนิค้าจากเดิม มค่ีา 0.624 
ในสมการที ่3 และมีค่าลดลงเป็น 0.494 ในสมการที ่4  ซึง่แสดง
ให้เห็นว่า ความคุ้นเคยต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรแทรกทางอ้อม
แบบบางส่วน (Partial mediate)  (Baron & Kenny, 1986)
ดังนั้น ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 พบว่า ความน่าเชื่อถือ
ต่อตราสินค้าเป็นตัวแปรแทรกทางอ้อมแบบบางส่วน (Partial 
mediate) ต่อความสัมพันธ์ระหว่าง ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า
และทัศนคติต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญ  ดังนั้น จึงกล่าวได้
ว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ 4 

อภิปรายผล
	 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ช่วยให้เข้าใจถึงความสัมพันธ์
ระหว่าง ความคุ้นเคย ความน่าเชือ่ถอื และทศันคติต่อการสนิค้า 
ซึง่เป็นส่วนเตมิเต็มในทฤษฎตีราสนิค้า เนือ่งจากงานวจิยัส่วนใหญ่
ที่มีการศึกษาในประเทศไทย มักจะท�ำการวิเคราะห์เฉพาะ
ความสัมพันธ์ทางตรงระหว่างความคุ้นเคยกับความจงรักภักดี
ต่อตราสินค้าเท่าน้ัน  ซึง่ไม่ค่อยปรากฏว่ามงีานวจิยัทีท่�ำการศึกษา
ในเร่ืองความคุ้นเคยต่อตราสินค้าท่ีมีต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
และโดยเฉพาะอย่างยิ่งงานวิจัยช้ินนี้ได้ศึกษาความน่าเช่ือถือ
ของตราสินค้าในลักษณะของการเป็นตัวแปรแทรกที่เข้ามา
ปรับปรุงความสัมพันธ์ระหว่างความคุ้นเคยต่อตราสินค้าและ
ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ไม่ค่อยมีผู ้วิจัยให้ความสนใจและ
ท�ำการศึกษาเท่าใดนัก โดยเฉพาะในบริบทของสินค้าเพื่อ
สิ่งแวดล้อมนั้น ไม่ปรากฏว่ามีการศึกษาวิจัยในอดีต	
	 ในการวจิยัครัง้น้ี ได้ท�ำการทดสอบโดยการใช้ตราสนิค้า
ที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว คือ Superwear ที่มีชื่อเสียงและความ
เชีย่วชาญในการผลิตพลาสติก ท�ำการเปรยีบเทยีบกบัตราสนิค้า
ท่ีผู้บริโภคไม่เคยรู้จักมาก่อน คือ Bottled me ในการผลิต
กระบอกน�ำ้เพือ่สิง่แวดล้อมออกจ�ำหน่าย เมือ่ได้ท�ำการวเิคราะห์
เพ่ิมเติมพบว่า ผลการวิเคราะห์ของ Superwear มีค่าเฉลี่ย
ของความคุน้เคยและความน่าเชือ่ถอืสงูกว่าตราสนิค้า Bottled 
me ซ่ึงความคุ้นเคยและความเชื่อถือที่มากกว่า ก็ส่งผลถึง
ทัศนคตทิีด่ต่ีอกระบอกน�ำ้เพือ่สิง่แวดล้อม Superwear มากกว่า 
Bottled me อีกด้วย ดังนัน้ผลการวจัิยอทิธิพลทางตรงในครัง้นี้

พบว่าความคุ้นเคยต่อตราสินค้ามีผลต่อ ความน่าเช่ือถือ และ
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งจาก
การวิจัยของ สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ (2547) และศุภมัทนี 
ชูมณี และวิกานดา พรสกุลวานิช (2557) ที่ท�ำการศึกษาเรื่อง
การรับรู้ตราสินค้าที่มีผลต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า ได้กล่าว
ว่าเมื่อผู ้บริโภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้า ผู ้บริโภคก็จะเกิด
ความคุน้เคยกบัตราสนิค้านัน้ ซึง่กจ็ะส่งผลให้เกดิความไว้วางใจ 
ความเชื่อถือ และท�ำการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด เนื่องสินค้า
เพื่อสิ่งแวดล้อมเป็นสินค้าใหม่ในสังคมไทย ผู้บริโภคยังไม่ค่อย
คุน้เคยมากนกั อกีทัง้โดยปกตทิัว่แล้ว สนิค้าประเภทน้ีจะมรีาคา
แพงกว่าสินค้าปกติ อีกทั้งยังมีคุณภาพที่ไม่แน่นอน ผู้บริโภค
จึงมีความเสี่ยงในการซื้อสินค้าประเภทนี้ ดังนั้นในการที่จะ
จ�ำหน่ายสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมควรจะท�ำให้ผู ้บริโภคเกิด
ความคุน้เคยกบัตราสนิค้าก่อน  และหากสนิค้าเพือ่สิง่แวดล้อม
ที่ผลิตและจ�ำหน่ายโดยบริษัทที่มีชื่อเสียงในท้องตลาดอยู่แล้ว 
ควรจะท�ำการจ�ำหน่ายสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมในตราสินค้าเดิม
ของบริษัทท่ีผู้บริโภครู้จักเป็นอย่างดี ซ่ึงจะช่วยให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกเชื่อมั่นต่อตราสินค้าและตัวสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม
นั้นมากยิ่งขึ้น และส่งผลต่อความคิดเห็นทางบวกของผู้บริโภค
ต่อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม เนื่องจากผู้บริโภคจะมีความเชื่อมั่น
ว่าตราสินค้าท่ีตนเองรู้จักนั้นจะต้องน�ำคุณค่าของสินค้ามาสู่
ตนเองแน่นอน ซ่ึงเป็นการลดความเสี่ยงในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคลงได้  (George & Chalmers, 2004) 	
	 อกีทัง้ผลของงานวจิยันีย้งักล่าวถงึการทีค่วามน่าเช่ือถือ
ของตราสนิค้าเป็นตวัแปรแทรกทางอ้อม (Partial mediation) 
ระหว่างความสมัพันธ์ของความคุน้เคยและทศันคตต่ิอตราสนิค้า 
ซึง่กห็มายความว่าผูบ้รโิภคไม่จ�ำเป็นทีจ่ะต้องมคีวามเชือ่ถือต่อ
ตราสนิค้าน้ันว่าเป็นผู้เช่ียวชาญในการผลติสนิค้าเพ่ือสิง่แวดล้อม 
เนื่องจากการท่ีผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง
สามารถที่จะน�ำไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้นได้ แต่หาก
นอกจากผู ้บริโภคจะคุ้นเคยกับตราสินค้าแล้ว การที่สร้าง
ความน่าเชื่อถือว่าตราสินค้าเป็นตราสินค้าที่มีความเช่ียวชาญ
ก็จะยิ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราสินค้าและสินค้าดียิ่ง
ขึ้นไปอีก โดยเฉพาะสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมที่จะต้องใช้วิธีการใน
การผลติทีพ่ถีิพถัิน และหลายข้ันตอนกว่าสนิค้าปกต ิความน่าเชือ่ถอื
จะยิ่งมีความส�ำคัญต่อทัศนคติที่ดี	
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	 ข้อจ�ำกัดในการวิจัยครั้งนี้คือ งานวิจัยชิ้นนี้ได้ท�ำ
การเลือกกลุ่มนักศึกษาเป็นกลุ่มตัวอย่างเพื่อให้ภูมิหลังของ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความแตกต่างกันน้อยที่สุด ในการวิจัย
ครั้งต่อไป อาจจะท�ำการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีภูมิหลังที่มี
ความแตกต่างกนั และมีความหลากหลายมากขึน้ เพือ่ให้ผลของ
การวจัิยสามารถน�ำไปใช้เพือ่อ้างองิได้อย่างกว้างขวางมากยิง่ข้ึน 

ข้อเสนอแนะ
	 จากผลการวจัิยในคร้ังน้ี ผูว้จัิยมข้ีอเสนอแนะดงัต่อไปนี้

	 ควรสร้างความคุ้นเคยต่อตราสินค้าแก่ผู้บริโภค ไม่ว่า

จะเป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า การโฆษณาตราสินค้า

ในสือ่ต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ หรือช่องทางต่างๆ 

เพือ่ให้ผูบ้รโิภคได้ยนิชือ่และรบัทราบข่าวสารเก่ียวกับตราสนิค้า

ให้มากทีสุ่ด ซ่ึงจะส่งผลต่อทศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิค้า ซึง่จะน�ำไป

สู่ความตั้งใจซื้อสินค้าต่อไป	

	 ควรสร้างความน่าเชือ่ถอืต่อตราสนิค้า โดยการน�ำเสนอ

ข่าวสารเกี่ยวกับความเชี่ยวชาญของบริษัทในการเป็นผู้ผลิต

สินค้า และจะต้องปฏิบัติตามสัญญาในการที่จะมอบคุณค่าให้

กับลูกค้าดังที่ตราสินค้าได้สัญญาไว้ เมื่อลูกค้าเกิดความเชื่อถือ

ต่อความสามารถของบริษัทในการเป็นผู้เชี่ยวชาญ ก็จะส่งผล

ต่อความคิดเห็นในเชิงบวกของลูกค้าในอนาคต	

	   ความคุ้นเคยและความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้าเป็น

สิง่ทีม่คีวามส�ำคญัต่อการรบัรูคุ้ณค่าของตราสนิค้า ดังนัน้ บรษิทั

ควรทีจ่ะด�ำเนินการควบคู่กนัไป โดยสร้างความคุน้เคยพร้อมทัง้

ความน่าเชือ่ถอืแก่ตราสนิค้าของบริษัท โดยเฉพาะสนิค้าในกลุม่

ของสินค้าใหม่ หากใช้ตราสนิค้าใหม่ควรให้ข้อมลูข่าวสารเกีย่วกบั

ตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ในระดับมาก เพื่อสร้างความคุ้นเคย 

และความเชื่อถือต่อตราสินค้า แต่หากบริษัทใช้ตราสินค้าเดิม 

ลกูค้ากจ็ะมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิค้าอยูแ่ล้ว นักการตลาดกต้็อง

ใช้ความพยายามในการสร้างความเชื่อถือให้แก่ผู ้บริโภคว่า

บริษัทเป็นผู้มีความช�ำนาญในผลิตภัณฑ์นี้จริงๆ	

	 เมือ่ลูกค้ามีความคุ้นเคย และความเช่ือถอืต่อตราสินค้า

แล้ว ลกูค้าจะมคีวามชอบต่อตราสนิค้าน้ัน และมคีวามคดิเหน็ว่า

ตราสนิค้าชนิดน้ันด ีและน�ำไปสูก่ารทดลองใช้ผลติภณัฑ์ในทีส่ดุ 
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