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บทนำ

ความเป็นมาและความนำคัญฃองปัญหา

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นคำท่ีได้รับการกล่าวถึงเสมอตังแต่อดีตจนถึง 
ปัจจุบันและเป็นสิงท่ีนักการตลาดต้องการสร้างให้เกิดขึ้นในสินค้าของตนเพราะถือใต้ว่าเป็นความ 
ได้เปรียบของผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากผู้บรโภคจะให้ความเช่ือถือศรัทธาต่อตราสินค้าน้ันสูง จะมีความ 
ผูกพันและจงรักต่อการใช้ตราสินค้าน้ัน

นักการตลาดสร้างความภักดีต่อตราสินค้าด้วยการสร้างการยอมรับในตราสินค้า ต้ังแต่ 
ตัวผลิตภัณฑ์ การโฆษณา จัดกิจกรรมพิเศษต่างๆ เก่ียวภับตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บรึโภครู้จักและมี 
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า เม่ือผู้บรโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน ์
จากความภักดีต่อตราสินค้าไต้อย่างหลากหลาย เข่น ความภักดีต่อตราสินค้าร!วยลดค่าใช้จ่าย 
ทางการตลาด เพราะค่าใช้จ่ายในการรักษาลูกค้าเดิมจะถูกกว่าค่าใช้จ่ายเพ่ือการหาลูกค้าใหม่มาก 
เน่ืองจากลูกค้าใหม่มักจะขาดแรงจุงใจสำหรับการเปล่ียนจากตราสินค้าเดิมท่ีใช้อยู่ ความพยายาม 
ในการรักษาลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าเป็นเรองสำคัญ และเก่ียวข้องกับความอยู่รอดของ 
บรษัท และเป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่าการพยายามดึงดูดลูกค้าใหม่ (Peter & Olson,
1996) Aaker (1991) เสนอเพ่ิมเติมสำหรับประเด็นน้ีว่า เม่ือผู้บรโภคได้พบกับข้อเสนอใหม่ ข้อเสนอ 
น้ันต้องมีเหตุผลเพียงพอท่ีจะโน้มน้าวใจให้เกิดการทดลองใช้ และลดความเล่ียงท่ีจะเกิดขึ้นจากการ 
ตัดสินใจเลือกตราสินค้าใหม่ของผู้บรโภคนอกจากน้ี นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากความ 
ภักดีต่อตราสินค้า เพ่ือเสรมความความแข็งแกร่งให้กับร!องทางการจัดจำหน่าย เน่ืองจากร้านค้า 
เต็มใจท่ีจะรับสินค้าน้ันไว้ เพราะทราบดีว่าสินค้าท่ีผู้บรโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า จะต้องขายได้ 
อย่างแน่นอน และนักการตลาดยังสามารถเลือกพ้ืนท่ีสำหรับจัดวางสินค้าได้อีกด้วย

นอกจากน้ี ความภักดีต่อตราสินค้ายังสามารถร!วยดึงดูดลูกค้าใหม่ได้เป็นอย่างดี เน่ืองจาก 
ฒู้รโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า มักจะพูดถึงสินค้าในทางด้านดี สร้างความไว้เน้ีอเช่ือใจให้กับ 
ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ท่ีต้องการทดลองใช้สินค้าได้ในปัจจุบันการแข่งขันทางการตลาดเป็นการแข่งขัน 
ทางด้านเทคโนโลยี ท่ีต่างก็มุ่งใช้เทคโนโลยีอันพันสมัยเพ่ือพัฒนาสินค้า ถ้าคู่แข่งสามารถพัฒนา 
สินค้าท่ีเหนือกว่า ความภักดีต่อตราสินค้าจะทำให้บรษ้ทมีเวลาเพียงพอสำหรับการพัฒนาสินค้า 
ให้พัดเทียมกัน หรอผู้บรโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าก็จะไม่สนใจต่อสินค้าใหม่ และไม่ต้องการ 
เรียนรู้เทคโนโลยีใหม่เหล่าน้ันอีกด้วย (Aaker, 1991)
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แม้ว่า การติกษาเรองความพักติต่อตราสิ'น#ท จะเป็นการติกษาพฤติกรรมผู้บริโภคทาง 
จิตวทยา แต่ก็เป็นประโยชน์สำหรับการโฆษณา เพราะความภักดีต่อตราสินค้'าติอ ความผูกพัน 
ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าโดยพิจารณาจากความสามารถในการทดแทนพันไค้ของตราสินค้าใด 
ตราสินค้าหน่ึง และการที่น์กโฆษณาผู้มีหน้าท่ีโดยตรงในการท่ีอสารโฆษณา ทราบถึงความพักติ 
ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า จะทำให้น์กโฆษณาสามารถใขัตราสินค้า เพ่ือท่ีอความหมายท่ีติองการ 
ไปยังผู้บริโภคไค้อย่างถูกติองและเหมาะสมนอกจากน้ีน์กโฆษณายังสามารถนำตราสินค้าไปใขั 
ประโยชน์ในการติงพัตถุประสงติของการท่ีอสารโฆษณา เพ่ือเป็นแนวทางในการสรัางสรรติสาร 
โฆษณา ตลอดจนเพ่ือเลือกใขัท่ีอโฆษณาอย่างมีประสิทธิภาพ

Maloney (1966, cited in Aaker, Batra, & Myers, 1992) เสนอโปรแกรม CAPP 
(Continuous Advertising Planning Program) ซึงเป็นโปรแกรมทีน์าเอาตราสินค้ามาใขัประโยชน์ 
สำหรับการโฆษณา โดยพจารณาจากระติบการตอบสนองของผู้บริโภค ท่ีมีต่อการท่ีอสารโฆษณา 
ของตราสินติาใดตราสินติาหน่ึง ติงน้ี
1. การรับเตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีผู้บริโภครับเว่ามีตราสินค้าน้ันในตลาด
2. การยอมรับตราสินค้า (Brand Acceptance) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคยอมรับในตราสินค้า ตลอด 

จนมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า
3. การทดลองข้ึอตราสินค้า (Brand Bought Last) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคทดลองข้ึอตราสินค้า
4. ความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเกดความพอใจในตัวสิน 

ค้า หลังจากท่ีใขัตราสินค้าน้ันแล้ว
เม่ือพิจารณารูปแบบของ CAPP แล้ว จะเน้นว่าการท่ีอสารโฆษณาใดๆ ก็คอกระบวนการ 

ท่ีอสารเพ่ือสรัางความผูกพันต่อตราสินค้าให้เกิดพับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเช่ือมนว่าตราสินค้าน้ัน 
เป็นทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และเม่ือเกิดความเลืกผูกพันท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ก็จะส่งผลต่อการเอ 
สินค้าตราเดมช้ํา จนเกิดเป็นความพักติต่อตราสินค้า (Berkman, Lindquist, & Sirgy, 1996) และ 
เม่ือผู้บริโภคเกิดความพักติต่อตราสินค้าแล้วรูปแบบและเน้ือหาของสารโฆษณาก็จะย้ําเตีอนเก่ียว 
พับลักษณะเด่นของสินค้า และตอกย้ําหริอเล่รมสร้างความม่ันใจในการเลือกตราสินค้าของผู้บริโภค 

ในสภาวะปัจจุปัน เม่ือมีการแข่งขันทางการตลาดท่ีรูนแรงมากขึ้น การใขักลยุทธิ’ค้านราคา 
และการส่งเส่รมการขายอ่ืนๆถือไค้ว่าเป็นปัจจัยสำติญในการกระดุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองใขั 
สินค้า ประกอบพับความพัาวหน้าทางค้านเทคโนโลย ท่ีส่งผลให้สินค้าต่างๆ มีความทัดเทียมพันท้ัง 
ใVเค้า'นคุณภาพและลักษณะทางกายภาพ ทำให้สินค้าหลายประ๓ ทกลายเป็นสินค้าท่ีไม่สามารถ 
แยกความแตกต่างระหว่างสินค้าไค้ (Commodity Product) สิงเหล่าน้ี ล้วนก่อให้เกิดผลกระทบ
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ทำให้ความภักดีต่อตราสินห้าสำห!บสินห้าบางประเภทลดลง ห้าหากนักการตลาดปล่อยให้เหตุ 
การณ์เข่นน้ี ดำเนินต่อใปเรอย  ๆโดยมิให้เตริยม!บมิอกับการเปล่ียนแปลงคร้ังสำคัญในเจงธุรกิจน้ี 
โอกาสท่ีจะอยู่รอดในตลาดทำมกลางสภาวะการแข่งขันอย่าง?นแรงก็เป็นไปไห้ยาก

ด้งน้ัน นักการตลาดท่ีเลํงเห้นความสำคัญของการเปล่ียนแปลงคร้ังน้ี จงให้ความสำคัญ 
กับการสร้างและบริหารตราสินห้า ซ่ึงกิตติ สิริพัลลภ (2542) เสนอว่า ปัจจุบันเป็นที่ยอม!บกัน 
ในหผู่นักการตลาดว่า "ตรา8นค้า" เป็นปัจด้ยสำคัญอย่างย่ิงต่อความสำเร็จทางการตลาด

นอกจากน้ี Stephen King (อ้างถึงใน กิตติ สิริพ'ลลภ, 2542) กล่าวว่า '’ลีน ค้าด ีอสิ,งท่ีผลิด 
จากโรงงาน ตราลีนค้าดีอสิ'งพ่ี'ะ/บริโภคเลอทซ้ือ ลีนค้าสามารถฎกเลียนแบบจากเร่แข่งไค้ แต่ตรา 
ลีนค้าจะเป็นลักษณะเฉพาะท่ีเป็นหน่ึงเดียว ลีนค้าอาจจะล้าสมัยอย่างรวดเร็ว แต่ตราลีนค้าท่ี 
ประสบความสำเร็จจะคงอy ตลอดไป" คำก1ส่าวน สะท้อนให้เห้นถึงความสำคัญของตราสินห้าว่า 
สินห้าที่ผลตให้จากโรงงานเดียวกัน แต่ตราสินห้าแตกต่างกัน ความนิยมชมชอบของผู้บริโภคที่มีต่อ 
สินค้าก็ย่อมแตกต่างห้วย

Light (cited in Aaker, 1991) เสนอว่า ในอนาคต การต่อผู้ทางการตลาดจะเป็นการต่อผู้ 
ทางตราสินห้าและจะเป็นการต่อผู้เพ่ือความโดดเด่นของตราสินห้า ท้ังบรษัทและผู้ลงทุนจะตระหนัก 
ว่า ตราสินห้าคือทรัพย์สมบัติอันมิค่ามากท่ีสุดของบริษ้ทํ สิงเหล่าน้ี ถือไห้ว่าเป็นแนวดีดท่ีมิความ 
สำคัญมาก และเป็นวิสัยทัศน์เก่ียวกับวิธีการพัฒนาตราสินค้า การล่งเสริมตราสินห้าให้แข็งแกร่ง 
การป้องกันตราสินห้า และการดำเนินกิจกรรมทางธุรกิจ ซ่ึงข้อเสนอน้ี แสดงให้เห็นอย่างขัดเจนว่า 
ตราสินห้ามิความสำคัญเพียงใด และความสำคัญของตราสินห้ามิมากมายท้ังต่อผู้ผสิตและต่อตัว 
ผู้ปริ'โภคเอง

ความสำคัญของตราสินห้าต่อผู้ผลิต ลี่งท่ีสำคัญก็คือ ตราสินห้าข่วยสร้างความแตกต่างให้ 
กับสินค้าไห้ ด้งท่ีกล่าวแล้วว่า เน่ืองจากความก้าวหน้าทางห้านเทคโนโลยี ท่ีล่งผลให้สินห้าต่างๆ มิ 
ความทัดเทียมกันท้ังในด้านคุณภาพและสักษณะทางกายภาพ จนทำให้สินห้าหลายประ๓ ทกลาย 
เป็นสินห้าท่ีผู้บ่ริโภคไม่ลามารถแยกความแตกต่างระหว่างสินค้าไห้ แต่ถ้ามิตราสินห้าแล้ว ผู้บริโภค 
ก็จะเห็นความแตกต่างอย่างเห็นให้ขัดเจน

ตราสินห้าข่วยให้ผู้บริโภคมิความผูกพันและภักดีต่อตราสินห้าซ่ึงเป็นประโยชน์อย่างมาก 
ต่อเล้าของตราสินห้า หากผู้บริโภคไข้สินค้าหน่ืงท่ีใม่มิตราสินห้าปรากฏอยู่ แม้ว่าผู้บริโภคร้สิกพึงพอ 
ใจต่อคุณภาพของสินห้าน้ัน แต่ก็จะไม่เกิดความผูกพัน แต่หากสินห้าน้ัน  ๆมิตราสินห้าปรากฏอยู่ 
พู้มริโภคจะค่อย  ๆสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินห้าน้ัน และอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการเอช้ํา (Repeat 
Purchase) จนสร้างให้มิความภักดีต่อตราสินห้าในท่ีสุด



นอกจากปี ตราสินค้าจะข่วยลดการเปรียบเทียบในเรองราคา ตลอดจนข่วยพยุงระคับราคา 
ของสินค้าไจ้ทั้งนี้เพราะตราสินค้าเป็นสิงท่ีบ่งบอกถึงความแตกต่างในสินค้าแต่ละอย่างช้ืงข่วยให้ 
ผู้เป็นเจ้าของสินค้าสามารถกำหนดราคาใค้ โดยใม่ต้องเปรียบเทียบกับราคาของคู่แข่งขันรายอน 
นอกจากน้ี ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งยังข่วยให้บริษ้ทสามารถใช้ประโยชน์จากการขยายตราสินค้าใต้ 
ง่ายข้ึน กำบรีฟ้Vเมสินค้าหลาย  ๆชปีดออกขายใต้ดีอยู่แล้ว การท่ีจะเพีมสินค้าใหม่เช้าไปโดยใช้ช้ือ 
ย่ีห้อเดยวกันกํย่อมจะทำใค้ง่ายกว่า

สำหรับความสำคัญของตราสินค้าต่อผู้บริโภคน้ันการท่ีมีตราสินค้าจะข่วยให้ผู้บริโภค 
ลามารถเลือกช้ือสินค้าใต้อย่างถูกต้องตรงกับความต้องการหรีอว่ตถุประสงค์ในการใช้สินค้านั้งน้ี 
เพราะสินค้าในตลาดมอยู่เป็นจำนวนมาก และอยู่ภายใต้ตราสินค้าช้ืงมีช้ือและลักษณะท่ีแตกต่าง 
กันใป กำไม่มีตราสินค้าแล้ว ผู้บรีโภคย่อมเกิดความลับสนและเลือกช้ือสินค้าผิดพลาดใต้โดยง่าย 
แต่กำหากบรรจุกัณฑ์ของสินค้ามีตราสินค้าปรากฏอยู่ ผู้บรีโภคย่อมเกิดความสะดวกในการเลือกช้ือ 
สินค้าช้ืงน์บว่าข่วยประหยัดเวลาและค่าใขัจ่ายในการช้ือสินค้าอีกท้ังข่วยป้องกันความผิดพลาด 
ของผู้บริโภคใต้อีกด้วย

ตราสินค้าข่วยให้ผู้บริโภคสามารถนำสินค้าต่างๆ มาเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าหริอ 
เปรียบเทียบคุณสมบ้ติท่ีคล้ายกัน หริอแตกต่างกันในสินค้าน้ันๆ ใต้ โดยเฉพาะสินค้าช้ืงต้องการ 
ความเท่ียงตรงในคุณภาพและมาตรฐานของสินค้า เข่น อุปกรเน์อะ'โหล่รถยนต์ ผู้บริโภคจำเป็นต้อง 
ไต้สินค้าท่ีมีมาตรฐานและลักษณะเดียวกัน มิฉะน้ันอาจจะไม่ลามารถนำไปใช้กันใต้ นอกจากน้ี 
หากเป็นสินค้าประ๓ ทยารักษาโรค ตราสินค้าจะเป็นสิงท่ีบอกถึงความแตกต่างและความคล้ายคลืง 
กันถึอว่าเป็นสิงจำเป็นอย่างย่ิง เพราะสินค้าเหล่าน้ีมีความสำคัญต่อสุขภาพของผู้บริโภค การท่ีมี 
ตราสินค้าปรากฏอยู่ นอกจากจะข่วยให้ง่ายต่อการจดจำ การช้ือและป้องกันความผิดพลาดในการ 
บริโภคแล้ว ตราสินค้าจะข่วยให้ผู้บริโภคเกิดความอบอุ่นใจ ช้ืงเป็นผลทางจ้ตวิทยาท่ีเกิดข้ึนจาก 
การท่ีมีตราสินค้า

นอกจากน้ี ตราสินค้าเป็นสิงท่ีข่วยแสดงออกถึงฐานะของผู้บริโภคใต้เข่นกัน ช้ืงการแบ่ง 
ฐานะของผู้บริโภคน้ี เสมือนเป็นการแบ่งลัดล่วนของตลาดผู้บริโภค (Market Segmentation)
ใปดีวยในคัวเพราะผู้บริโภคท่ีมีรายใต้น์อยกิมักจะเลือกช้ือสินค้าท่ีเพียงพอแก่ทุนทรีพยัฃองตนเอง 
ส่วนผู้บริโภคท่ีมีฐานะดีกิมักจะช้ือสินค้าท่ีสมควรแก่ฐานะ การท่ีตราสินค้าข่วยแบ่งฐานะของ 
ผู้บริโภคเข่นน้ี ข่วยให้ผู้บริโภคบางคนเลือกใช้สินค้าตราน้ันๆ เพียงเพ่ือสรีางความฏมิใจให้กับตนเอง

นอกจากความสำคัญของตราสินค้าคังท่ีใต้กล่าวใปแล้ว ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง (Powerful 
Brand) สามารถท่ีจะประเมินเป็นรุ)ลค่าคัวเงนไต้อีกด้วย ช้ืงรุ)ลค่าของตราสินค้าท่ีใต้!น์การประเมิน 
น้ี มีรุ)ลค่ามากกว่าทรีคยัสินจริง ท่ีแสดงตามงบดุลบญข็ของบริยัทหลายเทำคัว คังแสดงตามตาราง
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พา?างท๋ึ 1.1 ^ฟิค่าชองตราสินค์'าท่ีมี^ลค่ามากท่ีส,ด 5 อันดับแรกรแ)งโสก

อันดับ ตราสินคา ยูลค่า (พันล้านเหริยญสหรัฐ)
1 Marlboro 44.60
2 Coca Cola 43.40
3 McDonald’s 18.90
4 IBM 18.50
5 Disney 15.40

ท่ีมา: ศคื ว้ฒนพานิช (2541). เอกฟิารประกอบการบรรยายเร่ือง “Brand Building".
วิชาสัมมนาการโฆษณา หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณฑิต คณะนิเทศศาสตร ์
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาสัย.

ด้วยเหตุผลต่าง  ๆท่ีกล่าวมาแสัว นักการตลาดจึงหนมาให้ความสนใจในการสร้างและ 
การบรหารตราสินค้ามากข้ึน และมีแนวโน้มว่า การบริหารตราสินค้าจะเป็นเคร่ืองมีอหสักสำหรับ 
การบริหารธุรกิจต่อใปในอนคต

การบริหารตราสินค้า หมายถึง การสร้างตราสินค้าให้มีพลัง และสามารถครองใจผู้บริโภค 
โดยใช้เคร่ืองมีอทางการตลาดต่างๆ สนับสนุน ท้ังน้ีองค์ประกอบทุกด้าน ใม่ว่าจะเป็นข้ึอตราสินค้า 
โลโกิ พนักงาน องค์กรผู้ผลิต ผู้บริหารองค์กร สิงท่ีเช่ึอมโยงเช้ากิ'บสินค้า ช้องทางการจัดจำหน่าย 
ตลอดจนรูปแบบการโฆษณาล้วนมีล่วนล่งเสริมตราสินค้าท้ังสิน (Keller, 1998)

รูปแบบของการบริหารตราสินค้าท่ีใด้รับความนิยมรูปแบบหน่ึง สำหรับช้วงทศวรรษท่ีผ่าน 
มา คือการขยายตราสินค้า (Brand Extension) เน่ืองจากการแนะนำสินค้าใหม่เช้าล่ตลาด และทำ 
ให้สินค้าน้ันเจริญเติบโตและคงอยู่ในตลาดต่อไป เป็นเร่ืองท่ีท้าทายความสามารถของนักการตลาด 
เป็นอย่างมาก จากการคืกษาพบว่า โอกาสในการประสบความสำเร็จของสินค้าใหม่มีเพยง 2 ใน 10 
เท่าน้ัน หริอบางคร้ังอาจจะลดต่ําลงมาเหลือเพียง 1 ใน 10 ก็เป็นใด้ (Keller, 1998) กลยุทธ์การ 
ขยายตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงสินค้าใหม่เป็นประ๓ ทเดียวกับสินค้าเดิม (Line Extension) 
เสนอโอกาสท่ีจะทำให้สินค้าใหม่ท่ีมาจากการขยายตราสินค้าประสบความสำเร็จมากกว่าสินค้า 
ใหม่จริง  ๆข้ึงสินค้าตราใหม่จริงๆ น้ันมีโอกาสท่ีจะล้มเหลวสูงถึงร้อยละ 80-90 (Kolter, 1997)
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McGrath (1992, cited in Keller, 1998) ทำการคืกษาและรวบรวมข้อสรุปท่ีทำให้สินค้า 
ใหฝ'พบกับความล้มเหลว 9 ประการคือ
1. ตลาดมีขนาดเลิกเกินไป จึงมีความต้องการท่ีไฝเพียงพอสำหรับชนิดของสินค้าน้ันๆ
2. แผนการตลาดไม่ดีพอ
3. มีการตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลจากการ่วิจัยตลาดท่ีไฝเพียงพอ หรอข้อมูลผิดพลาด หรีอละเลยต่อ 

ผลการ่วิจัยตลาดท่ีไต้มา
4. มีการทำวิจัยตลาดไม่ถูกจังหวะเวลา ทำให้ไต้ผลการวิจัยเร็วหรือข้าเกนไป
5. สินค้ามีต้นทุนการผลิตสูงและผลกำไรต่ํา
6. สินค้าไฝไต้นำเสนอสิงใหม่ให้กับผู้บริโภคหรือไฝมีความแตกต่าง
7. สินค้าไฝมีความใกล้ชดกับผู้บริโภค
8. สินค้าไฝมีความน่าเข้อถือ
9. ผู้บริโภคไฝสามารถจำสินค้าไต้

จะเห้นว่า สิงเหล่าน้ีล้วนเป็นความเท่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนถ้ามีการแนะนำสินค้าใหม่ ต้วยเหตุ 
นี้ทำให้นักการตลาดนิยมใช้กลยุทธ์การบริหารตราสินค้าในรูปแบบของการขยายตราสินค้าข้ึงก็คือ 
การท่ีบริษัทใช้ตราสินค้าเดิมท่ีรู้จักเป็นอย่างดี เพ่ือแนะนำสินค้าใหม่ซองบริษัทท่ีกำล้ง์จะเข้ายู่ตลาด 
(Aaker, 1991; Keller, 1998)

การขยายตราสินค้าไต้รับการกล่าวขานว่าเป็น ‘‘กลฤทธ์แนะนำสำหรับนักวางแผนผลิต 
ภัณฑ์แห่ง!เวงทศวรรษท่ี 1980" (Tauber, 1988) และเป็นกลยุทธ์ท่ีไต้รับความนิยมอย่างมาก 
สำหรับข้วงทศวรรษนิเข้นเดียวกัน จากผลการสำรวจในประเทศสหรัฐอเมริกา ข้วงปี ค.ศ.1977 - 
1984 พบว่า ประมาณร้อยละ 40 ซองสินค้าใหม่ท้ังหมด 175 รายการ ท่ีวางขายในชุปเปอรัมาร์เก็ต 
เป็นสินค้าท่ีมาจากกลยุทธ์การขยายตราสินค้า (Nielsen, 1985 cited in Aaker & Keller, 1990)

ท้ังน้ี ความเท่ียงต้านการเงินสำหรับการแนะนำสินค้าใหม่ เป็นสิงยากลำบากท่ีผู้ผลิตสินค้า 
ตราใหม่ท้ังหลายต้องเผข้ญอย่างหลิกเท่ียงไฝไต้ มีการคืกษาพบว่าค่าใช้จ่ายสำหรับการแนะนำ 
สินค้าอุปโภคบริโภคมีมูลค่าประมาณ 80-150 ล้านเหรียญสหรัฐ (Aaker & Keller, 1990; Tauber,
1988) และตัวเลขเหล่าน้ีก็มีแนวโน้มว่าจะสูงมากข้ึนเร่ือยๆ น้ันเป็นเพราะค่าใช้จ่ายต้านท่ีอโฆษณา 
ค่าใช้จ่ายต้านการแข้งข้นทางการตลาด และค่าใช้จ่ายในการจัดจำหนำยสินค้าท่ีนับวันจะเพ่ืมข้ึน 
ล่งผลให้หลายบริษัทไฝต้องการท่ีจะลงทุนในการแนะนำสินค้าใหม่โดยเฉพาะอย่างย่ิงการลงทุน 
ต้านการโฆษณา การขยายตราสินค้าจะข้วยให้บริษัทประหยัดงบประมาณในการท่ีอสารการตลาด 
ใช้เงินท่ีมีอยู่อย่าง«รุเมค่าท่ีสุด เน่ืองจากไฝจำเป็นต้องแนะนำท้ังตราสินค้าใหม่และตัวสินค้าใหม่
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สาผารถใข้เวลาและพ้ืนท่ีข้ึงมีอยู่อย่างจำกัดลึอสารประโยชน์ท่ีสินค้าใหม่จะมีให้กับผู้บรืโภคได้อย่าง 
เด็มท่ี เพราะตราสิน#าเป็นท่ี!จกดีอยู่แสิว

Keller (1998) กล่าวว่า โดยท่ัวไปแล้ว การเพมความเข้ึอมโยงจากตราสินค้าเดม (Brand 
Association) ท่ีมีอยู่แล้วในใจของผู้บรืโภคไปยู่สินค้าใหม่ จะง่ายกว่าการสร้างตราสินค้าใหม่ให้เกด 
ข้ึนในใจผู้บรืโภค และจากน้ันจึงสร้างความเข้ึอมโยงระหว่างตราสินค้าใหม่และสินค้าใหม่ (Brand 
Association) นัน

นอกจากความได้เปรียบทางด้านงบประมาณสำหรับการท่ีอสารการตลาดแล้ว การขยาย 
ตราสินค้าลามารถลดความเท่ียงจากการตัดสินใจของผู้บ่รีโภคได้ และความต้องการท่ีจะลด 
ความเท่ียงจากการต้องพิจารณาตราสินค้าใหม่น้ีเอง ท่ีทำให้ผู้บรีโภคยอมรับสินค้าท่ีขยายจาก 
ตราสินค้าท่ีมีข้ึอเสิยงได้ง่ายกว่า (Keller, 1998)

การขยายตราสินค้าทำให้ความหมายของตราสินค้าชัดเจนมากข้ึนสำหรับผู้บรีโภค ว่าสินค้า 
น้ันเป็นสินค้าท่ีมีประโยชน์ไข้สอยอย่างไรผู้บรืโภคจะมองเห็นประโยชน์ท่ีสินค้าน้ันนำเสนอชัดเจน 
กว่าเดีม (Aakèr, 1991; Keller, 1998)

ข้อดีอีกประการท่ีสำตัญก็คือ การขยายตราสินค้าข้วยตอกย้ําตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จัก และ 
ได้รับการยอมรับจากผู้บรีโภคท้ังในแนวกว้างและแนวลึก ย่ิงมีสินค้าภายใต้ตราสินค้าเดียวกันมาก 
เท่าใด ข้ึอของตราสินค้า ก็จะลงหลักปักฐานอยู่ในใจของผู้บรีโภคได้อย่างม่ันคงมากเท่าน้ัน (ปฏิคม 
พลับพลึง, 2537)

เม่ีอพิจารณาถึงประโยชน์ของความภักดีต่อตราสินค้า และการขยายตราสินค้าท่ีกล่าวมา 
ทำให้^วิจัยมีความสนไจที่จะคืกษาเรอง ความภักดีต่อตราสินค้า การขยายตราสินค้า และการ 
ประเมินของผู้บ่ริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า พร้อมท้ังคืกษาว่า ประเด็นท้ัง 
หมดมีความลัมพันธ์กันหรีอไม่ และรูปแบบของความลัมพันธ์เป็นอย่างไร

ท้ังน้ี ผลของการคืกษาจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด ทำให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การใข้กลยุทธ์การขยายตราสินค้า สำหรับการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าหลัก และสำหรับสินค้า 
ท่ีมาจากการขยายตราสินค้า นอกจากน้ี ผลของการคืกษา จะทำให้ทราบว่า มีองค์ประกอบเก่ียวกับ 
การประเมินของผู้บรีโภคต่อปัจจัยท่ีมีผสกระทบต่อการขยายตราสินค้าองค์ประกอบใดบ้าง ท่ีนัก 
การตลาดควรจะใล่ใจหรือระมัดระวังเป็นพิเศษ พร้อมกันน้ี ยังๆเวยให้ทราบถึงบทบาทและความ 
สำคัญของความภักดีต่อตราสินค้าในสภาวะปัจจุนัน และผลจากการ่วิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อ 
นักโฆษณารวมถึงนักการตลาด ทำให้เข้าใจพฤตกรรม§บรืโภคทางจิตวิทยาได้ดีย่ิงข้ึน
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วัตชุประสงค์การวิจัย

1. เพ่ือดีกษาระดับความภักดีต่อตราสินค้าของสินค้าท่ีทำการ่วิจัย
2. เพ่ือดีกษาความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า นละความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมาจาก 

การขยายตราสินค้า
3. เพ่ือดีกษาความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า และการประเมินของผู้บรืโภคต่อปัจจัย 

ท่ีมิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า

ปัญหาปาการวิจัย

1. ระดับความภักดีต่อตราสินค้าของสินค้าท่ีทำการ่วิจัยเป็นอย่างไร
2. ความภักดีต่อตราสินค้า มิความสัมพันธ์กับความภักดีต่อสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า 

หรือไม่
3. ความภักดีต่อตราสินค้า มิความสัมพันธ์กับการประเมินของผู้บ่ร๊โภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อ 

การขยายตราสินค้าหรือไม่

ชอบเซตการวิจัย

ในการ่วิจัยคร้ังน้ี ทำการดีกษาเฉพาะผู้บรืโภคสตรี อาดัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมิอายุ 
ระหว่าง 18-45 ปี อา !ๆพนสิต นักดีกษา ผู้หญิงทำงานและแม่บ้าน เน่ีองจากประเภทของผลิตภัณฑ์ 
ท่ีเลือกส์าหรับการดีกษาคือ โลช่ันบำรุงผวและผสิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย ช้ืงมิสตรืท่ีมิ !ๆวงอายุ 
ระหว่าง 18-45 ปี เป็นกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ท้ังสองประเภท และเป็นผู้ท่ีดัดสินใจช้ือผสิต 
ภัณฑ์ดังกล่าวค้วยตนเอง

นอามจัพท์ท๋ึไร่!ในการวิจัย

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความผูกพันท่ีผู้บรืโภคมิต่อตราสินค้า 
ใดตราสินค้าหน้ีง และล่งผลเก่ียวเน้ีองใบ้เกิดพฤติกรรมการช้ือสินค้าตราน้ันๆ ช้ืาอย่างต่อเน่ือง 
โดยวัดจากความพอใจต่อตราสินค้า (Brand Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand
Commitment)
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ความ/เทสีต่อตราสินค้าท่ีมาจากทา?ขยายพราสินค้า หมายถึง ความผูกพนที่ผู้ป!โภคม่ต่อ 
ตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ท่ี'งแบบขยายใปลุ่สินค้าประเภทเสียว/บสินค้าหลัก (Line 
Extension) และแบบขยายใปลุ่สินค้าต่างประเภท (Category Extension) และส่งผลเก่ียวเน่ืองใลั 
เกดพฤตกรรมการเอสินค้าตราท่ีนๆ ช้ําอฟางต่อเน่ือง โดย'yคจากความพอไจต่อตราสินค้า (Brand 
Satisfaction) และความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment)

การชยายตราสินค้า (Brand Extension) หมายถึง การแนะนำสินค้าใหม่เชำลุ่ตลาด โดย'พ 
ซ่ึอตราสินค้าเดม ที่เป็นที่เจักสิในกลุ่ม§บ่รโภคเป้าหมาย

การขยายตราสินค้าแบบขยายใปลุ่สินค้าประเภทเสียว/บสินค้าหลัก (Line Extension) 
หมายถึง การแนะนำสินค้าใหม่เพ่ิมข้ึนภายใต้?อเสียวตราสินค้าหลัก และเป็นสินค้าประ๓ ทเสียว 
/บสินค้าหลัก ซ่ึงในงานวิลัยนี้หมายถึง โลลันปา^งผิวท่ีชํวยใลัผํวขาวนํเวิย

การขยายตราสินค้าแบบขยายไปลุ่สินค้าต่างประเภท (Category Extension) หมายถึง 
การแนะนำสินค้าใหม่เพ่ิมข้ึนภายใสิซ่ึอเสียวตราสินค้าหลัก และสินค้าใหม่น้ันเป็นสินค้าคนละ 
ประเภท/บสินค้าหลักซึ่งในงานวิลัยนี้หมายถึงผสิต/'ณฑ์ระงับกสินกายปีเวิย

ป้จ■ ลัยท่ีมผลกระท.บต่อกาฟ.ระฟ ้นgารขยายตฑสินค้า (Factors Affecting Brand 
Extension Evaluation) หมายถึง ปัจลัยต่างๆ ที่ผู้บรโภคใลัเป็นเกณฑ์สำห!บกาฟระเม่นสินค้า 
ที่มาจากการขยายตราสินค้า ซ่ึงใต้แก่

- การ!บเคุณภาพโดยรวมของสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (Perceived Overall
Quality)

- ความเสิกท่ีม่ต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า (Likability)
•การรบเความเหมาะความเหมาะลมระหว่างป!ไ•เทและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า 

(Perceived Fit or Appropriateness)
•การ!บเความชำนาญของบ่!ษ้ทในการผสิตสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า 

(Perceived Expertise of the Company)
•การฟเความน่าไ/วางใจของบ่!ปทในการผสิตสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า 

(Perceived Trustworthiness of the Company)
•การ!บเความเกี่ยวลัองระหว่างสินค้าหลักและสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า 

(Perceived Relevance)
•การ!บเความคลัายระหว่างสินค้าหลักและสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า 

(Perceived Similarity)
- ความสอดคลัองของแนวคดตราสินค้า (Brand-concept consistency)
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ประโซชใ!ทีคาดว่าจะได้รบ

1. ผลการวิจัย จะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด ในการนำข้อยูลไปประกอบการวางแผนการตลาด 
สำห!บสรํความภักดีต่อตราสินค้า และวางแผนกลยุทฐ์สำห!บการขยายตราสินค้า

2. ผลการ่วิจัย จะเป็นประโยชน์และให้ข้อยูลพ้ืนฐานทางวิชาการแก่น์กวิชาการค้านการตลาด 
ค้านพฤติกรรมผู้บรโภค และค้านการโฆษณา

3. ผลการวิจัย จะเป็นประโยชน์ต่อน์กโฆษณา ทำให้เข้าใจพฤติกรรมยู้บรโภคไค้ดีย่ิงร้ืน และ 
สามารถนำข้อรุเลจากการวิจัยเพี่อพัฒนา^แบบเละเน้ือหาของโฆษณา

4. ผลการวิจัย ทำให้ทราบถึงบทบาทและความสำคัญของความภักดีต่อตราสินค้าในสภาพการณ์ 
ปัจจุปัน

1'
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