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ารวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อ 

เทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 2) ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารจาก 

เทรด คาแรคเตอร์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค และ 3) ความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อ 

เทรด คาแรคเตอร์กับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยแจกแบบสอบถามกับ

ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 18 – 50 ปี จ านวน 400 คน แบ่งเป็นผู้ที่ใช้บริการร้าน

บาร์บีคิว พลาซ่าในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักมังกรบาร์บีกอน จ านวน 200 คน และผู้ที่ใช้บริการสถานี

บริการน้ ามัน ปตท. ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักก๊อดจิ จ านวน 200 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคมีการ

เปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์อยู่ในระดับปานกลาง มีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์และความภักดีต่อ

ตราสินค้าอยู่ในระดับสูง 2) การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด 

คาแรคเตอร์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และ 3) ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ

ตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยองค์ประกอบของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกเป็นตัว

แปรท านายความภักดีต่อตราสินค้าท่ีส าคัญที่สุด 
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Abstract 
The objectives of this study are: 1) to 

study consumers’ information exposure of trade 
character, engagement with trade character and 
brand loyalty, 2) to study the relationship 
between consumers’ information exposure of 
trade character and their engagement with trade 
character, and 3) to study the relationship 
between consumers’ engagement with trade 
character and their brand loyalty. Self-
administered questionnaires were used to 
collect data from 400 respondents in Bangkok, 
aged 18 - 50 years old, including 200 
respondents who had eaten at the Bar B Q Plaza 
within 3 months from the day of the survey and 
were aware of the trade character, "Bar B Gon" 
and 200 respondents who had used the services 
at PTT Oil Stations within 3 months from the 
day of the survey and were aware of the trade 
character, "Godji". Results show that: 1) 
Consumers were exposed to information of 
trade character at a medium level and 
demonstrated an engagement with trade 
character and brand loyalty at a high level. 2) 
Consumers’ information exposure of trade 
character showed a significant relationship with 
their engagement with trade character. 3) 
Consumers’ engagement with trade character 
also showed a significant relationship with their 
brand loyalty. In addition, the affective elements 
of engagement with trade character was the 
most important predictor of brand loyalty. 

Keywords: Trade Character, Media Exposure, 
Customer Engagement, Brand Loyalty 

บทน า 
 ในปัจจุบัน การใช้ เทรด คาแรคเตอร์ เป็น
ผู้สนับสนุนตราสินค้าถือเป็นกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่
ได้รับความนิยมจากตราสินค้าต่างๆ จ านวนมาก ทั้งน้ี 
เทรด คาแรคเตอร์คือวัตถุทางสัญลักษณ์ที่ถูกสร้างข้ึนให้มี
ชีวิต ไม่ว่าจะเป็นมนุษย์ สัตว์ สิ่งของ ตัวการ์ตูน หรือ
รูปลักษณ์อื่นๆ เพ่ือท าหน้าท่ีเป็นผู้สนับสนุนสินค้า บริการ 
หรือความคิดของตราสินค้า (รติพร คุ้มทรัพย์, 2545; 
Phillips, 1996) ซึ่งเทรด คาแรคเตอร์สามารถสร้างการ
จดจ าตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อีกทั้ง ยัง
สามารถสื่อสารคุณลักษณะของสินค้าและบริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพอีกด้วย นอกจากน้ี ตราสินค้ายังสามารถใช้
เทรด คาแรคเตอร์ได้ตราบนานเท่านาน เน่ืองจากเทรด 
คาแรคเตอร์เป็นสิ่งที่ถูกสร้างข้ึน ไม่มีอายุ (Drewniany & 
Jewler, 2013) โดยจากการศึกษาของ Tom, Clark, 
Elmer, Grech, Masetti และ Sandhar (1992) พบว่า 
การใช้เทรด คาแรคเตอร์มีข้อได้เปรียบกว่าการใช้บุคคลที่
มีชื่อเสียงในหลายๆ ด้าน เน่ืองจากตราสินค้าสามารถ
ก าหนดรูปลักษณ์ บุคลิกภาพ รวมถึงลักษณะนิสัยของ 
เทรด คาแรคเตอร์ได้ตามที่ต้องการ อีกทั้งผู้บริโภคยัง
สามารถเชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์เข้ากับตราสินค้าได้
เป็นอย่างดี อย่างไรก็ตาม การใช้เทรด คาแรคเตอร์เพ่ือ
สร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้า ตลอดจนสร้างการ
จดจ าแก่ผู้บริโภคน้ัน อาจไม่เพียงพอต่อการแข่งขันในยุคที่
ตราสินค้า ต่างๆ เริ่มใช้ เทรด คาแรคเตอร์กันอย่าง
แพร่หลาย ดังน้ัน ในปัจจุบัน เทรด คาแรคเตอร์จึงไม่ได้ท า
หน้าที่เป็นเพียงสัญลักษณ์ของตราสินค้าเท่าน้ัน แต่เทรด 
คาแรคเตอร์ได้ถูกสร้างข้ึนให้มีชีวิต อีกทั้งยังสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อีกด้วย ดังที่จะเห็นได้จากตรา
สินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าที่ได้พัฒนาเทรด คาแรคเตอร์นาม
ว่า “มังกรบาร์บีกอน” จากเดิมที่เป็นเพียงสัญลักษณ์
บริเวณหน้าร้าน ในปัจจุบัน มังกรบาร์บีกอนกลับสามารถ
สื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างมีชีวิต เช่นเดียวกับตราสินค้า 
ปตท. ที่ได้สร้างเทรด คาแรคเตอร์นามว่า “ก๊อดจิ” ที่มี
บทบาททั้งในทางการตลาดและการขับเคลื่อนโครงการ
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ต่างๆ ของตราสินค้า อีกทั้งยังมีช่องทางการสื่อสารเป็น
ของตนเองอีกด้วย 

จ า ก ป ร า ก ฏ ก า ร ณ์ ข้ า ง ต้ น  ผู้ วิ จั ย จึ ง ไ ด้
ท าการศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ 
ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค ตลอดจนศึกษาว่ามีความสัมพันธ์
สอดคล้องกันหรือไม่ อย่างไร โดยศึกษาจากกรณีของตรา
สินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. เน่ืองจากทั้ง
สองตราสินค้ามีการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุน
ตราสินค้าได้อย่างโดดเด่น กล่าวคือ มังกรบาร์บีกอนและ
ก๊อดจิต่างถูกสร้างข้ึนเพ่ือท าหน้าที่สนับสนุนตราสินค้า
น้ันๆ โดยเฉพาะ (Advertising origin) อีกทั้งยังมีบทบาท
ในการเป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าอย่างแท้จริง ไม่ได้เป็น
เพียงภาพสะท้อนของตราสินค้า นอกจากน้ี ยังถูกใช้ในสื่อ
ทางการตลาดของตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองอีกด้วย จึงถือ
เป็นกรณีศึกษาที่น่าสนใจและเหมาะสมต่อการน ามาใช้
ศึกษาในครั้งน้ี 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เ พ่ื อศึ กษาการ เปิ ดรั บ ข่ าวสารจากเทรด 

คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ และความ
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสาร
จากเทรด คาแรคเตอร์ กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์
ของผู้บริโภค 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของความผูกพันต่อเทรด 
คาแรคเตอร์ กับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

สมมติฐานการวิจัย 
1. การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มี

ความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 
2. ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์

กับความภักดีต่อตราสินค้า 
3. องค์ ป ร ะกอ บขอ งค วา มผู ก พั น ต่ อ เทร ด 

คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกเป็นตัวแปรท านายความภักดีต่อ
ตราสินค้าที่ส าคัญที่สุด 

ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยครั้งน้ีมุ่งเน้นศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสาร
จากเทรด คาแรคเตอร์ ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 
และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยศึกษาจาก
กรณีของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. 
โดยเก็บข้อมูลในช่วงระหว่างเดือนเมษายนถึงเดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2559 

แนวคิด ทฤษฎี และกรอบแนวคิดการวิจัย 
 1. แนวคิดเก่ียวกับการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็น
ผู้สนับสนุนตราสินค้า 
 เทรด คาแรคเตอร์เป็นสิ่งที่ถูกสร้างข้ึนมาให้มีชีวิต 
มีลักษณะเป็นรูปลักษณ์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นมนุษย์ สัตว์ 
สิ่งของ ตัวการ์ตูน หรือรูปลักษณ์อื่นๆ ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว 
มักมีความสอดคล้องกับความเป็นสินค้าหรือบริการของตรา
สินค้าน้ันๆ โดยเทรด คาแรคเตอร์ที่ถูกสร้างข้ึนมาน้ีล้วนมี
บทบาทส าคัญ คือ ท าหน้าท่ีน าเสนอสินค้าหรือบริการแก่
ผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ อยู่เสมอ ซึ่งอาจเป็น
ส่วนหน่ึงของเครื่องหมายการค้า หรือปรากฏอยู่บนบรรจุ
ภัณฑ์ของสินค้าหรือไม่ก็ได้ (รติพร คุ้มทรัพย์ , 2545; 
Phillips & Gyoerick, 1999) ทั้งน้ีการใช้เทรด คาแรคเตอร์
เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้าให้ประสิทธิผลเชิงบวกต่อตรา
สินค้าในหลายๆ ด้าน เช่น ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยง
ความสัมพันธ์ระหว่างเทรด คาแรคเตอร์กับตราสินค้าที่เทรด 
คาแรคเตอร์น้ันเป็นโฆษกได้อย่างมีประสิทธิภาพ เน่ืองจาก
ตราสินค้าสามารถก าหนดบุคลิกภาพและลักษณะของเทรด 
คาแรคเตอร์ได้ตามท่ีต้องการ อีกทั้งเทรด คาแรคเตอร์ยัง
สามารถถ่ายทอดและแสดงออกถึงบุคลิกภาพที่เชื่อมโยงเข้า
กับลักษณะของสินค้าได้เป็นอย่างดีอีกด้วย (Tom et al., 
1992) 
 2. แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสาร 

Klapper (1960) ได้เปรียบกระบวนการเปิดรับ
ข่าวสารของมนุษย์ว่าเป็นเสมือนเครื่องกลั่นกรองข่าวสารใน
การรับรู้ของมนุษย์ อันประกอบด้วยการกลั่นกรองทั้งหมด 4 
ข้ันตอน ได้แก่ 1) การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) 
2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective attention) 3) การ
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เลือกรับรู้และตีความ (Selective perception and 
selective interpretation) และ 4) การเลือกจดจ า 
(Selective retention) ทั้งน้ีการเปิดรับข่าวสารสามารถ
ตอบสนองความต้องการในด้านต่างๆ ของผู้รับสารได้เป็น
อย่างดี โดย McCombs และ Becker (1979) ได้กล่าวถึง
การเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว้ว่า เป็นการเปิดรับข่าวสาร
เพ่ือตอบสนองความต้องการพ้ืนฐาน 6 ประการ อันได้แก่ 1) 
เพ่ือติดตามเหตุการณ์ ต่างๆ ที่ เกิดข้ึนในช่วงเวลาน้ัน 
(Surveillance) 2) เพ่ือน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจ 
(Decision) 3) เพ่ือน าไปสนทนาหรือแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นกับบุคคลอื่นในสังคม (Discussion) 4) เพ่ือต้องการมี
ส่วนร่วม (Participation) ในเหตุการณ์หรือสถานการณ์
ต่างๆ ที่เกิดข้ึนในสังคมรอบตัว 5) เพ่ือส่งเสริมความคิดเห็น
หรื อก า ร กร ะท า ที่ ต น เ อ ง ไ ด้ ตั ด สิ น ใ จท า ไ ปแล้ ว 
( Reinforcement)  แ ล ะ  6) เ พ่ื อ ห า ค ว า ม บั น เ ทิ ง 
(Entertainment) ทั้งน้ีแต่ละบุคคลต่างมีพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อที่แตกต่างกันออกไป อันเป็นผลมาจากการที่แต่
ละบุคคลน้ันมีลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน โดย
บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อที่สามารถตอบสนองความต้องการ
และความพึงพอใจของตนเองได้ดีที่สุด 

3. แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของลูกค้า 
ความผูกพันของลูกค้าเปรียบเสมือนสัญญาใจที่

ลูกค้ามีต่อตราสินค้า อันเป็นข้อผูกมัดที่มีความลึกซึ้ง ซึ่ง
ส่งผลท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการของตรา
สินค้าที่ตนเองชื่นชอบอยู่เสมอ โดยที่ปัจจัยสถานการณ์ทาง
การตลาดต่างๆ จะไม่ส่งผลกระทบต่อลูกค้าท่ีมีความผูกพัน
กับตราสินค้า เน่ืองจากลูกค้าน้ันมีความภักดีต่อตราสินค้า
และมองว่าตราสินค้าน้ันเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต (Oliver, 
1999; ภานุ ลิมมานนท์, 2550; ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม, 
2553) โดยความผูกพันเกิดข้ึนบนพ้ืนฐานของความสัมพันธ์ 
3 ประการ ได้แก่ ความคิด (Cognitive) ความรู้สึก/อารมณ์ 
(Affective/Emotional) และการกระท า/พฤติกรรม 
(Conative/Behavioral) (Hollebeek, 2010) ทั้งน้ีตรา
สินค้าควรท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับตราสินค้าอย่าง
ลึกซึ้ ง ในระดับความผูกพันทางอารมณ์  ( Emotional 
attachment) ที่ลูกค้ารู้สึกรัก และภาคภูมิใจในการเป็น

เจ้าของตราสินค้าน้ันๆ อันส่งผลท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะ
ใช้สินค้าหรือบริการของตราสินค้าน้ันๆ ต่อไปในอนาคต 
ตลอดจนยังช่วยแนะน าตราสินค้าแก่บุคคลอื่นด้วยความ
สมัครใจอีกด้วย (วิเลิศ ภูริวัชร, 2553) 

4. แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นความรู้สึกเชิงบวกที่

ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า อันส่งผลท าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้า
ของตราสินค้าดังกล่าวอยู่เสมอ อันเป็นผลมาจากการที่
ผู้บริโภคได้เรียนรู้ว่า ตราสินค้าสามารถตอบสนองความพึง
พอใจของตนเองได้ จึงส่งผลท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้าน้ัน (Assael, 2004) เช่นเดียวกับ Solomon 
(2015) ได้กล่าวไ ว้ ว่ า ความภักดี ต่อตราสินค้า คื อ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของตราสินค้าเดิมแบบมีสติอย่าง
ต่อเน่ือง กล่าวคือ ความภักดีไม่ได้เกิดข้ึนเพียงแค่ผู้บริโภค
ซื้อสินค้าเดิมอย่างเป็นประจ าเท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคต้องมี
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าอย่างแข็งแกร่งอีกด้วย ทั้งน้ี 
Griffin (2012) ได้แบ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
ออกเป็น 4 ระดับ ซึ่งพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ าและ
ความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ได้แก่ 1) ระดับไม่
มีความภักดี (No loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่มีความ
ผูกพันต่อตราสินค้า รวมถึงมีอัตราการซื้อต่ า 2) ระดับความ
ภักดีแบบเฉ่ือย (Inertia loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมี
ความผูกพันต่อตราสินค้าต่ า แต่มีอัตราการซื้อสูง ซึ่งการ
ตัดสินใจซื้อไม่ได้เกิดข้ึนจากความภักดีที่แท้จริง 3) ระดับ
ความภักดีแบบแอบแฝง (Latent loyalty) เป็นระดับที่
ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้าสูง แต่มีอัตราการซื้อต่ า 
เน่ืองจากผลกระทบจากสถานการณ์ที่ท าให้ผู้บริโภคไม่
สามารถซื้อสินค้าได้ และ 4) ระดับความภักดีแบบมีคุณภาพ 
(Premium loyalty) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อ
ตราสินค้าสูง ในขณะเดียวกันก็มีอัตราการซื้อที่สูงด้วย
เช่นกัน ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ค้นพบและ
ได้ใช้สินค้าของตราสินค้าดังกล่าว รวมถึงมีความยินดีที่จะ
แบ่ งปันความรู้ เกี่ ยวกับตราสินค้ าแก่ เ พ่ือนฝู งและ

ครอบครัวอีกด้วย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
การ วิ จั ยค รั้ ง น้ี เ ป็ นก า ร วิ จั ย เ ชิ ง ป ริ ม า ณ 

(Quantitative research) โดยใช้ วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research method) ซึ่งใช้แบบสอบถามที่ให้
กลุ่มตัวอย่างตอบด้วยตนเอง (Self-administered) เป็น
เครื่องมือ ในการเก็บรวบรวม ข้อมูล  โดยศึกษากับ
ประชาชนที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 
18 – 50 ปี  จ านวน 400 คน แบ่งเป็นผู้ที่ใช้บริการร้าน
บาร์บีคิว พลาซ่า ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จักมังกร
บาร์บีกอน จ านวน 200 คน  และผู้ที่ใช้บริการสถานี
บริการน้ ามัน ปตท. ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา และรู้จัก
ก๊อดจิ จ านวน 200 คน ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลในเขตพ้ืนที่ที่
มีทั้งสาขาของร้านบาร์บีคิว พลาซ่า และสถานีบริการ
น้ ามัน ปตท. ต้ังอยู่ โดยผู้วิจัยได้ใช้วิธีการสุ่มเลือกพ้ืนที่
ข้ึนมาทั้งหมด 10 เขต จาก 21 เขต และลงพ้ืนที่เก็บ
ข้อมูลตามสถานที่ต่างๆ ที่ต้ังอยู่ในเขตพ้ืนที่ดังกล่าว จน
ครบจ านวน 400 คนตามท่ีได้ก าหนดไว้ 

ทั้งน้ีแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ได้ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content 
validity) จากการพิจารณาของอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิ และ
ผ่านการทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) จากการ
ทดสอบกับประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัย แบ่งเป็นชุดแบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ที่
ใช้บริการร้านบาร์บีคิว พลาซ่า ที่รู้จักมังกรบาร์บีกอน 
จ านวน 30 คน และชุดแบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูล

จากผู้ที่ใช้บริการสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ที่รู้จักก๊อดจิ 
จ านวน 30 คน ซึ่งค าถามในแบบสอบถามของทั้งสองชุดมี
ข้อค าถามท่ีเหมือนกัน ประกอบด้วย 4 ส่วน ดังน้ี 

ส ่วนที ่ 1 ล ักษณะทางประชากรของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา 
สถานภาพ 

ส่วนที่ 2 ค าถามเพ่ือศึกษาถึงการเปิดรับข่าวสาร
จากเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค จ านวน 9 ข้อ โดยใช้
มาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) ซึ่งได้
ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.801 ส าหรับแบบสอบถามมังกร
บาร์บีกอน และค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.796 ส าหรับ
แบบสอบถามก๊อดจิ 

ส่วนที่ 3 ค าถามเพ่ือศึกษาถึงความผูกพันต่อ 
เทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค จ านวน 14 ข้อ โดยใช้
มาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) ซึ่ง
ประกอบด้วยค าถามเพ่ือศึกษาถึงความผูกพันด้าน
ความคิดและความรู้สึก ซึ่งดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ 
Ilicic และ Webster (2009) และค าถามเพ่ือศึกษาถึง
ความผูกพันด้านพฤติกรรม ซึ่งดัดแปลงมาจากงานวิจัย
ของชนาภา หนูนาค (2554) ท้ังน้ีได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
0.921 ส าหรับแบบสอบถามมังกรบาร์บีกอน และค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ 0.909 ส าหรับแบบสอบถามก๊อดจิ 

ส่วนที่ 4 ค าถามเพ่ือศึกษาถึงความภักดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค จ านวน 13 ข้อ โดยใช้มาตรวัดแบบ 5 
ระดับ (5-pointed Likert scale) ซึ่งประกอบด้วยค าถาม
เพ่ือศึกษาถึงความต้ังใจใช้บริการซ้ า  ( Repurchase 

การเปิดรับข่าวสารจาก 

เทรด คาแรคเตอร์ 

ความผูกพันต่อเทรด 
คาแรคเตอร ์

- ด้านความคิด 

- ด้านความรู้สึก 

- ด้านพฤติกรรม 

 

ความภักดีต่อ 

ตราสินค้า 
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intention) ของ Chen และ Hsieh (2011) ค าถามเพ่ือ
ศึกษาถึงทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) ของ 
Chaudhuri (1999) ค าถามเพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจต่อ
ตราสินค้า (Brand satisfaction) และความผูกพันต่อตรา
สินค้า (Brand commitment) ของ Wang (2002) โดย
ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.917 ส าหรับแบบสอบถาม 
บาร์บีคิว พลาซ่า และค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.969 
ส าหรับแบบสอบถาม ปตท. 

ส าห รั บส ถิ ติที่ ใ ช้ ใ นการ วิ เ ค ร าะห์ ข้ อมู ล 
ประกอบด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน 
ไ ด้ แก่  ส ถิ ติ สหสั ม พั น ธ์แบบ เ พี ยร์ สั น  ( Pearson’s 
correlation coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานที่ 1-
2 และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
regression) ด้วยวิธีการ Stepwise ในการทดสอบ
สมมติฐานที่ 3 

ผลการวิจัย 
ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี ประกอบด้วย 
400 คน เป็นเพศหญิง 249 คน (ร้อยละ 62.3) และเพศ
ชาย 151 คน (ร้อยละ 37.8) มีอายุระหว่าง 25 – 31 ปี
มากที่สุด (ร้อยละ 33.3) โดยเกือบครึ่งหน่ึงเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน (ร้อยละ 46.5) ด้านระดับการศึกษา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด (ร้อยละ 68.3) ส่วนด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเกินครึ่งหน่ึงมีสถานภาพโสด (ร้อยละ 62.8) 
 เมื่อพิจารณาแยกตามตราสินค้า พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า จ านวน 200 คน 
เป็นเพศหญิง 134 คน (ร้อยละ 67.0) และเพศชาย 66 
คน (ร้อยละ 33.0) มีอายุระหว่าง 25 – 31 ปี (ร้อยละ 

32.0) และเป็นพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 41.0) มาก
ที่สุด ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด (ร้อยละ 67.5) 
ตลอดจนกลุ่มตัวอย่างจ านวนมากยังมีสถานภาพโสด (ร้อย
ละ 69.0) เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า 
ปตท. จ านวน 200 คน พบว่า มีความใกล้เคียงกัน ซึ่งเป็น
เพศหญิง 115 คน (ร้อยละ 57.5) และเพศชาย 85 คน 
(ร้อยละ 42.5) มีอายุระหว่าง 25 – 31 ปีมากที่สุด (ร้อย
ละ 34.5) โดยกลุ่มตัวอย่างเกินครึ่งหน่ึงเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน (ร้อยละ 52.0) ด้านระดับการศึกษา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด (ร้อยละ 69.0) ส่วนด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างเกินครึ่งหน่ึงมีสถานภาพโสด (ร้อยละ 56.5) 

ผลการวัดค่าตัวแปรการเปิดรับข่าวสารจากเทรด 
คาแรคเตอร์ 

ส า ห รั บ ก า ร เ ปิ ด รั บ ข่ า ว ส า ร จ า ก เ ท ร ด 
คาแรคเตอร์ ในภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
เปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์โดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.85 โดยเปิดรับ
ผ่านสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อบ่อยที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.10 รองลงมา คือ โฆษณาทางโทรทัศน์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย
เท่ ากับ  3.90 ตาม ด้วยบัญชีอ ย่าง เป็นทางการบน 
แอปพลิเคชัน LINE คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ซึ่งเมื่อ
พิจารณาแยกตามเทรด คาแรคเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่าเปิดรับข่าวสารจากมังกร
บาร์บีกอนโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 2.83 เช่นเดียวกับกลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า 
ปตท. ที่มีการเปิดรับข่าวสารจากก๊อดจิโดยรวมอยู่ใน
ระดับปานกลางเช่นกัน คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 2.88 
(ดูตารางที่ 1) 
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ตารางที่ 1 แสดงผลการวัดค่าตัวแปรการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บรโิภค 

ช่องทางการสื่อสาร 

รวม 
(N = 400) 

มังกรบาร์บีกอน 
(N = 200) 

ก๊อดจิ 
(N = 200) 

M SD M SD M SD 

สื่อด้ังเดิม 

- โฆษณาทางโทรทัศน์ 3.90 0.91 4.00 0.91 3.81 0.91 

- โฆษณาทางวิทยุ - - - - 2.96 1.26 

- โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 2.55 1.11 2.56 1.11 2.54 1.11 

- สื่อโฆษณานอกบ้าน 2.74 1.12 2.77 1.10 2.71 1.15 

- สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ 4.10 0.89 4.09 0.95 4.11 0.83 

- งานกิจกรรมต่างๆ 2.14 1.22 2.13 1.27 2.16 1.17 

- การ์ตูนแอนิเมชัน - - - - 1.99 1.11 

สื่อใหม ่

- เฟซบุ๊กแฟนเพจ  2.46 1.41 3.09 1.40 1.84 1.12 

- LINE Official 3.45 1.38 3.10 1.48 3.80 1.16 

- อินสตาแกรม - - 1.98 1.22 - - 

- ทวิตเตอร์ - - 1.75 1.11 - - 

รวม 2.85 0.73 2.83 0.79 2.88 0.66 
 

หมายเหตุ: ส าหรับโฆษณาทางวิทยุ, การ์ตูนแอนิเมชัน, อินสตาแกรม และทวิตเตอร์ ไม่สามารถหาค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวมได้ 
เน่ืองจากเป็นช่องทางการสื่อสารที่มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิมีไม่เหมือนกัน 
 

ผลการวัดค่าตัวแปรความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 
ในส่วนของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

พบว่า ภาพรวมของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน มีความ
ผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์อยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ย
รวมเท่ากับ 3.47 อันประกอบด้วยความผูกพันด้าน
ความคิด คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55 ความผูกพันด้าน
ความรู้สึก คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 และความผูกพัน

ด้านพฤติกรรม คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 ทั้งน้ีเมื่อ
พิจารณาแยกตามเทรด คาแรคเตอร์ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ของตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามีความผูกพันต่อมังกร 
บาร์บีกอนโดยรวมอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.53 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. 
มีความผูกพันต่อก๊อดจิโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง คิด
เป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.40 (ดูตารางที่ 2) 
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ตารางที่ 2 แสดงผลการวัดค่าตัวแปรความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ของผู้บริโภค 

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร ์

รวม 
(N = 400) 

มังกรบาร์บีกอน 
(N = 200) 

ก๊อดจิ 
(N = 200) 

M SD M SD M SD 

ด้านความคิด 3.55 0.80 3.66 0.80 3.45 0.79 

ด้านความรู้สึก 3.53 0.80 3.59 0.80 3.48 0.79 

ด้านพฤติกรรม 3.28 0.83 3.35 0.87 3.22 0.78 

รวม 3.47 0.75 3.53 0.76 3.40 0.74 
 

ผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้า 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ในภาพรวม
ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน มีความภักดีต่อตรา
สินค้าอยู่ในระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.70 ท้ังน้ี
เมื่อพิจารณาแยกตามตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างของ

ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่ามีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่ใน
ระดับสูง คิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.69 เช่นเดียวกับ
กลุ่มตัวอย่างของตราสินค้า ปตท. ที่มีความภักดีต่อตรา
สินค้าอยู่ในระดับสูงเช่นกัน ซึ่งคิดเป็นค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.72 (ดูตารางที่ 3) 

 
ตารางที่ 3 แสดงผลการวัดค่าตัวแปรความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

รวม 
(N = 400) 

บาร์บีคิว พลาซา่ 
(N = 200) 

ปตท. 
(N = 200) 

M SD M SD M SD 
3.70 0.73 3.69 0.72 3.72 0.75 

 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากการทดสอบสมมติฐานที่  1 ด้วยการ

วิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า การเปิดรับ
ข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความ

ผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ในระดับปานกลางอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
 (r = 0.535) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน (ดูตารางที่ 4) 

 
ตารางที่ 4 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์กับความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

ตัวแปร 
ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร ์

r p 
การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร ์ 0.535** .000 

หมายเหตุ: ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
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เช่นเดียวกับการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ด้วยการ
วิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ซึ่งพบว่า ความ
ผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความภักดี

ต่อตราสินค้าในระดับสูงอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก (r = 0.647) ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานเช่นกัน (ดูตารางที่ 5) 

 
ตารางที่ 5 แสดงค่าความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปร 
ความภักดีต่อตราสินค้า 
r p 

ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร ์ 0.647** .000 

หมายเหตุ: ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
 

นอกจากน้ี จากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ด้วย
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า องค์ประกอบ
ของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึกเป็น

ตัวแปรท านายความภักดีต่อตราสินค้าที่ส าคัญที่สุด (β = 
0.281) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งเป็นไปตาม

สมมติฐาน ท้ังน้ีความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์สามารถ
ใช้พยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าได้ร้อยละ 42.0 โดยมี
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากับ 
0.560 (ดูตารางที่ 6) 

 

ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression) ตัวแปรองค์ประกอบของความผูกพันต่อ 
เทรด คาแรคเตอร์พยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้า 

ตัวแปรองค์ประกอบของ 
ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร ์

b β Sig. 

ความผูกพันด้านความคิด 0.196 0.215 .001 

ความผูกพันด้านความรู้สึก 0.259 0.281 .000 

ความผูกพันด้านพฤติกรรม 0.184 0.208 .003 
R2 = 0.420; SEE = 0.560; F = 95.754; Sig. = .000 
หมายเหตุ: ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
การวิจัยครั้งน้ีพบว่า การเปิดรับข่าวสารจาก 

เทรด คาแรคเตอร์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันต่อ 
เทรด คาแรคเตอร์ในเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่ง
สามารถประยุกต์อธิบายได้ด้วยข้อค้นพบของนักวิจัยหลาย
ท่าน เช่น การศึกษาของ Hollebeek (2009) ที่พบว่า 
ระดับของการจดจ่อหรือการให้ความสนใจต่อสินค้าหรือ
บริการ (Absorption) ถือเป็นหน่ึงองค์ประกอบส าคัญที่
ท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันต่อตราสินค้าได้ ซึ่งในกรณี
ของการเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ น้ัน 

ผู้ บ ริ โ ภค ต้อ ง จดจ่ อ หรื อ ให้ ค วา มสน ใจ ต่อ เ ทร ด 
คาแรคเตอร์ในขณะที่ก าลังเปิดรับข่าวสาร ดังน้ัน ระดับ
ของการจดจ่อหรือการให้ความสนใจต่อเทรด คาแรคเตอร์ 
จึงสามารถก่อให้เกิดความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ได้
เช่นกัน 

ในขณะที่การศึกษาของ Hollebeek (2009) 
พบว่า ความผูกพันเป็นผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจากความเกี่ยวพัน 
(Involvement) และการมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
เช่นเดียวกับการศึกษาของ Vivek, Beatty และ Morgan 
(2012) ที่พบว่า ความผูกพันของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนได้ก็



 

 

58… Journal of Public Relations and Advertising Vol. 12 No. 2 2019 
 

ต่อเมื่อผู้บริโภคได้มีส่วนร่วม (Participant) หรือมีความ
เกี่ยวพัน (Involvement) กับตราสินค้า ซึ่งการเปิดรับ
ข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ถือได้ว่าผู้บริโภคได้มีส่วน
เก่ียวพันกับเทรด คาแรคเตอร์แล้ว ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงเกิด
ความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ ดังกล่าวได้ในที่สุ ด 
นอกจากน้ี บริษัท Forrester Research ซึ่งเป็นบริษัท
ตัวแทนวิจัยแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา ยังได้ระบุว่า ความ
เกี่ยวพัน (Involvement) ถือเป็นองค์ประกอบด้านหน่ึง
ของความผูกพัน ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ข้ันแรกที่เกิดข้ึนเมื่อ
ผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับจุดสัมผัสต่างๆ ของ
ตราสินค้า (Brand touch point) (Katz, Doty & 
Murphy, 2009) ดังน้ัน การที่ผู้บริโภคได้เปิดรับข่าวสาร
จากเทรด คาแรคเตอร์ จึงเสมือนกับว่าผู้บริโภคได้เข้ามามี
ส่วนเก่ียวข้องกับเทรด คาแรคเตอร์แล้ว ซึ่งหากผู้บริโภคมี
การเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์อย่างต่อเน่ือง 
ระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับเทรด คาแรคเตอร์
จะสามารถพัฒนาไปสู่ความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้งข้ึนได้ 

อน่ึง ผู้วิจัยมีความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่า การเปิดรับ
ข่าวสารจากเทรด  คาแรคเตอร์บ่อยครั้งจะก่อเกิดเป็น
ประสบการณ์ความทรงจ าของผู้บริ โภคที่ มี ต่อเทรด 
คาแรคเตอร์น้ันมากย่ิงข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Callcot และ Phillips (1996) ที่ได้กล่าวไว้ว่า ประสบการณ์
ที่ผู้บริโภคมีต่อเทรด คาแรคเตอร์จะช่วยสร้างความคุ้นเคยใน
เทรด  คาแรคเตอร์ อันเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึก
ชื่นชอบเทรด  คาแรคเตอร์น้ันมากย่ิงข้ึน ดังน้ัน การเปิดรับ
ข่าวสารจากเทรด  คาแรคเตอร์จึงสามารถสร้างความชื่นชอบ
และพัฒนาไปสู่ความผูกพันได้ในที่สุด 

ในด้านความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อ 
เทรด คาแรคเตอร์และความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า  
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวก ทั้ง น้ีอาจเป็นเพราะว่าเทรด 
คาแรคเตอร์ได้ถูกสร้างข้ึนเพ่ือท าหน้าที่สนับสนุนตรา
สินค้าใดตราสินค้าหน่ึงโดยเฉพาะ (Advertising origin) 
ซึ่งจากการศึกษาของ Tom และคณะ (1992) พบว่า 
ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเทรด 
คาแรคเตอร์กับตราสินค้าที่ใช้เทรด คาแรคเตอร์น้ันเป็น

โฆษกได้อย่างเหนียวแน่น อันส่งผลท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์เข้ากับตราสินค้าน้ันๆ ได้อย่าง
เฉพาะเจาะจง (Malik & Guptha, 2014) ด้วยเหตุน้ีเอง 
จึงสามารถกล่าวได้ว่า ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อเทรด 
คาแรคเตอร์ย่อมมีความสัมพันธ์กับความรู้สึกที่ผู้บริโภคมี
ต่อตราสินค้าอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ อันเน่ืองมาจากการที่
ผู้บริโภคได้เชื่อมโยงเทรด คาแรคเตอร์เข้ากับตราสินค้า
โดยตรง ซึ่งสอดคล้องกับ Ogilvy (1983, as cited in 
Chiu & Lin, 2012) ที่ได้กล่าวไว้ว่า เทรด  คาแรคเตอร์
สามารถกลายเป็นสัญลักษณ์ที่มีชีวิตของตราสินค้าได้ 
ตลอดจนยังมีแนวโน้มในการก่อให้เกิดอิทธิพลต่อตรา
สินค้าได้อย่างเฉพาะเจาะจงอีกด้วย 

ย่ิงไปกว่าน้ัน ตราสินค้ายังสามารถก าหนด
รูปลักษณ์ บุคลิกภาพ และลักษณะของเทรด  คาแรคเตอร์
ได้ตามที่ต้องการ ดังน้ัน เทรด  คาแรคเตอร์จึงสามารถ
ถ่ายทอดและแสดงออกถึงความเป็นตราสินค้าน้ันๆ ได้เป็น
อย่างดี (Tom et al., 1992) ดังน้ัน การที่ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกผูกพันกับเทรด คาแรคเตอร์ น่ันหมายความว่า 
ผู้บริโภคได้ซึมซับความเป็นตราสินค้าน้ันไปโดยปริยาย 
ผ่านรูปลักษณ์และบุคลิกภาพของเทรด คาแรคเตอร์ที่ท า
หน้าที่เป็นสื่อกลางในการสานสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า
กับผู้ บริ โ ภค น่ัน เอ ง  อี กทั้ ง กา ร ศึ กษ าของ  Folse, 
Netemeyer และ Burton (2012) ยังพบว่า เทรด 
คาแรคเตอร์ที่มีบุคลิกภาพแบบความจริงใจ (Sincerity) 
จะช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคกับ
ตราสินค้า อีกทั้งยังมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้า (Brand trust) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
attitude) และความเต็มใจในการจ่ายเงินในราคาที่สูงกว่า 
(Willingness to pay a price premium) ของผู้บริโภค
อีกด้วย ซึ่งผลลัพธ์ที่ว่ามาน้ีล้วนเป็นองค์ประกอบส าคัญที่
สะท้อนให้เห็นถึงความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค
ทั้งสิ้น ดัง น้ัน การที่มังกรบาร์บีกอนและก๊อดจิ ต่างมี
บุคลิกภาพที่จริงใจ ก็ย่อมส่งผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้าท่ีใช้เทรด คาแรคเตอร์ดังกล่าวได้เช่นกัน 

อีกประการหน่ึง ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า 
และตราสินค้า ปตท. เองยังได้ให้ความส าคัญกับการใช้ 
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เทรด  คาแรคเตอร์เป็นผู้สนับสนุนตราสินค้ามาอย่าง
ต่อ เ น่ื อ ง  เ ริ่ ม ต้ั ง แ ต่ ข้ั น การ ส ร้ า ง ก า ร ตร ะห นัก รู้ 
(Awareness) โดยการใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลาง
ในการสื่อสารการตลาด เพ่ือท าให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จัก
โ ด ย ทั่ ว ไ ป  เ มื่ อ เ ข้ า สู่ ข้ั น ก า ร ส ร้ า ง ค วา ม คุ้ น เ ค ย 
(Familiarity) ตราสินค้าท้ังสองยังได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์
เป็นสื่อกลางในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมเพ่ือแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคม (Corporate social responsibility) 
เช่น โครงการ BarBQ Fulfill ของตราสินค้าบาร์บีคิว 
พลาซ่า และโครงการ “แยก แลก ย้ิม” ของตราสินค้า 
ตปท. ส าหรับข้ันพิจารณา (Consideration) และข้ันการ
ซื้อ (Purchase) พบว่า ทั้งสองตราสินค้าต่างใช้ เทรด 
คาแรคเตอร์เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ณ จุดซื้อ 
รวมถึงยังได้ใช้เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในการ
เชื่อมโยงผู้บริโภคกับตราสินค้าผ่านช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์ เช่น บัญชีอย่างเป็นทางการบนแอปพลิเคชัน 
LINE ซึ่งล้วนส่งเสริมให้ผู้บริโภคน้ันเกิดความผูกพันกับ
ตราสินค้าผ่านความรู้สึกได้ใกล้ชิดกับเทรด คาแรคเตอร์อยู่
ตลอดเวลา อันสามารถน าพาผู้บริโภคเดินทางเข้าสู่ข้ัน
ความภักดี (Loyalty) ได้ในที่สุด ซึ่งค าอธิบายข้างต้นน้ีถือ
เป็นการอธิบายตามแนวคิดของ Fisher-Buttinger และ 
Chichester (2008) โดยแสดงให้เห็นว่า การใช้เทรด 
คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางในข้ันตอนต่างๆ น้ัน ผู้บริโภคจะ
รู้สึกได้ใกล้ชิดกับเทรด คาแรคเตอร์อยู่ตลอดเวลา และ
น าพาผู้บริโภคเดินทางบนเส้นทางความผูกพันไปยัง
จุดหมายปลายทางหรือความภักดีได้ในที่สุด 

นอกจากน้ี การวิจัยครั้งน้ียังพบว่าองค์ประกอบ
ของความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ด้านความรู้สึก
เป็นตัวแปรท านายความภักดีต่อตราสินค้าที่ส าคัญที่สุด 
โดยวิเลิศ ภูริวัชร (2553) ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อลูกค้าเกิด
ความผูกพันกับตราสินค้าอย่างลึกซึ้งในระดับความผูกพัน
ทางอารมณ์ (Emotional attachment) ที่ลูกค้ารู้สึกรัก 
และภาคภูมิใจในการเป็นเจ้าของตราสินค้าน้ันๆ จะส่งผล
ท าให้ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะใช้สินค้าหรือบริการของตรา
สินค้าน้ันๆ ต่อไปในอนาคต ตลอดจนยังช่วยแนะน าตรา
สินค้าแก่บุคคลอื่นด้วยความสมัครใจอีกด้วย ด้วยแนวคิดน้ี

เอง จึงชี้ให้เห็นว่า อารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคนับว่า
เป็นองค์ประกอบส าคัญที่น าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตรา
สินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้ง น้ีเมื่อ พิจารณาผล
การศึกษาของกัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557) ที่ ไ ด้
ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันต่อตรา
สินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจกับความภักดีต่อตราสินค้า
ดั ง กล่ า ว  พบ ว่ า  อ งค์ป ร ะกอบ ด้านความ ใกล้ ชิ ด 
(Intimacy) ซึ่งถือเป็นข้ันที่ผู้บริโภคเกิดความรักใคร่
ใกล้ชิดกับตราสินค้า อันเกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึก
ของผู้บริโภคโดยตรงน้ัน มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อ
ตราสินค้ามากที่สุด เช่นเดียวกับการศึกษาของชนาภา  
หนูนาค (2554) ที่ได้ท าการศึกษาถึงความผูกพันของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบริการ ซึ่งพบว่า องค์ประกอบ
ของความผูกพันที่มีความส าคัญต่อความภักดีต่อตราสินค้า
มากท่ีสุด คือ องค์ประกอบด้านความทุ่มเทและเอาใจใส่ใน
ตราสินค้า (Dedication) อันเป็นองค์ประกอบด้าน
อารมณ์ความรู้สึกเช่นกัน ด้วยเหตุน้ี จึงสามารถอนุมานได้
ว่า การที่ผู้บริโภคมีความผูกพันทางอารมณ์กับเทรด 
คาแรคเตอร์ ซึ่งเป็นตัวละครสัญลักษณ์ทางการค้าที่ถูกผูก
ติดกับตราสินค้ามาอย่างเหนียวแน่น ย่อมถือเป็นปัจจัย
ส าคัญที่น าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพเช่นกัน 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
1. ส าหรับการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาเฉพาะ

ช่องทางการสื่อสารที่เทรด คาแรคเตอร์เป็นสื่อกลางใน
การแจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภคเท่าน้ัน ตลอดจนต้องเคยมีอยู่
จริงนับจากช่วงเวลาท่ีท าการศึกษา ดังน้ัน ในอนาคต ควร
มีการศึกษาช่องทางการสื่อสารอื่นๆ ที่จะเกิดข้ึนเพ่ิมเติม 
รวมถึงพิจารณาสื่ออื่นๆ ที่เทรด คาแรคเตอร์มีบทบาทใน
ลักษณะอื่นร่วมด้วย เช่น สติกเกอร์ไลน์ 

2. การวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยเลือกศึกษาจากกรณีของ
ตราสินค้าบาร์บีคิว พลาซ่า และตราสินค้า ปตท. ซึ่งเป็นตรา
สินค้าประเภทบริการเหมือนกัน โดยตราสินค้าบาร์บีคิว 
พลาซ่าเป็นธุรกิจประเภทร้านอาหาร ส่วนตราสินค้า ปตท. 
เป็นธุรกิจประเภทพลังงาน ดัง น้ัน ในอนาคต ควรมี
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การศึกษากับตราสินค้าประเภทอื่นเพ่ิมเติม เพ่ือทดสอบว่า 
เทรด คาแรคเตอร์ให้ประสิทธิผลที่เหมือนกันกับตราสินค้า
ทุกประเภทหรือไม่ อย่างไร 

3. การเปิดรับข่าวสารถือเป็นองค์ประกอบด้าน
ความเก่ียวพัน (Involvement) อันเป็นเพียงหน่ึงตัวแปรที่
ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภค ดังน้ัน ในอนาคต ควรมี
การน าตัวแปรอื่นๆ ที่ส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคมา
ประ ยุก ต์ ใช้ ในการศึ กษา ถึ งความผู ก พันต่อ เทรด 
คาแรคเตอร์เพ่ิมเติม เช่น การมีปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) 
และการมีส่วนร่วม (Participation) ซึ่งอาจเป็นตัวแปร
ส าคัญที่น ามาซึ่งความผูกพันต่อเทรด คาแรคเตอร์ 

ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้ในทางการตลาด 
 1. ผลการวิจัยครั้งน้ี พบว่า กลุ่มตัวอย่างเกือบ
ทั้งหมดล้วนเคยเปิดรับข่าวสารจากเทรด คาแรคเตอร์ผ่าน
สื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ และโฆษณาทางโทรทัศน์ ดังน้ัน ตรา
สินค้าควรส่งเสริมให้มีการใช้เทรด คาแรคเตอร์ผ่านช่อง
ทางการสื่อสารดังกล่าวอย่างต่อเน่ือง 

2.  ตราสินค้าควรใช้เทรด คาแรคเตอร์ท าหน้าที่
แจ้งข่าวสารแก่ผู้บริโภคผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ อยู่
เสมอ เพ่ือส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันต่อเทรด 
คาแรคเตอร์ในระดับที่สูงข้ึนอย่างต่อเน่ือง อันสามารถ
น ามาต่อยอดในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือ
สร้างผลประกอบการให้กับตราสินค้าได้ เช่น การผลิต
สินค้าเทรด คาแรคเตอร์เพ่ือจ าหน่ายคู่กับสินค้าหรือ
บริการ รวมถึงการใช้เทรด คาแรคเตอร์เพ่ือดึงดูดให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจในข่าวสาร รวมถึงเข้าร่วมกิจกรรม
ต่างๆ ของตราสินค้า 

3. ตราสินค้าควรท าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพัน
กับเทรด คาแรคเตอร์ในระดับอารมณ์ให้ได้ เช่น การท าให้
ผู้บริโภครู้สึกได้ใกล้ชิดกับเทรด คาแรคเตอร์อยู่ตลอดเวลา
ผ่านการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
อันจะน ามาซึ่งประสบการณ์ความคุ้นเคย และความสนิท
สนมกับเทรด คาแรคเตอร์ ทั้งน้ีเพ่ือเป็นการพัฒนาความ
ผูกพันให้อยู่ในระดับที่เพียงพอต่อการเกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด 
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