
แนวค ิด ท ฤษ ฎ ึและงาน ว ิจ ัยท ี่เก ี่ย วข ้อ ง

การ่วิจัยเรอง "ความภักดีต่อตราสินค้า การขยายตราสินค้า และการประเมินของผู้บริโภค 
ต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า” ในคร้ังน้ีเป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภค เพ่ือนำไปคิกษาว่า ความภักดีที่ผู้บริโภคมตี่อตราสินค้าหลัก มีความลัมพันธ์กับความภักดี 
ต่อตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าหริอไม่ อย่างไร และความภักดีต่อตราสินค้าหลัก มีความ 
ลัมพันธ์กับการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าหริอไม่ อย่างไร 
ดังนั้นจึงจำเป็นท่ีจะต้องมีการคิกษา และทำความเข้าใจเก่ียวกับแนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า 
แนวคิดเร่ีองํการขยายตราสินค้า แนวคิดทัศนคติต่อตราสินค้า แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค แนวคิด 
การประเมินหลังการข้ือของผู้บริโภค และแนวคิดการพิจารณาสิงเร้าแบบเหมารวม ตลอดจนงาน 
วิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือนำไปไข้เป็นกรอบสำหรับการวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้า ทังสินค้า 
หลักและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมีผลกระทบ 
ต่อการขยายตราสินค้า

1. แนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)

ก่อนท่ีจะทำความเข้าใจต่อแนวคิดเร่ืองความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน ควรจะความเข้าใจ 
ความหมายและความสำคัญของตราสินค้าก่อน เพ่ือให้เห็นถึงความสำคัญของตราสินค้าอย่าง 
กว้าง  ๆอันจะนำไปลุ่ความจำเป็นของบริษัท ท่ีจะต้องพยายามสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี 
ต่อตราสินค้าของตนเอง

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association) ให้ความ 
หมายตราสินค้า (Brand) ว่าหมายถึงซ่ือ เง่ือนไข รูปลักษณ์ ลัญลักษณ์ เคร่ืองหมายต่าง  ๆท่ีรวมกัน 
แล้วสามารถทำให้สินค้าแตกต่างไปจากสินค้าอ่ืนๆหริอเป็นการผสมผสานสิงดังกล่าวข้างต้น เพ่ือ 
ระบุว่า สินค้าและการบริการของผู้ขายคืออะไร และมีความแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งอย่างไร 
(Kotler, 1994) ล่วน Aaker (1991, p. 7) นิยามตราสินค้า (Brand) ในความหมายท่ีใกล้เคียงกัน 
ว่า หมายถึงซ่ือ หริอลัญลักษณ์ต่างๆ เข่นโลโกั เคร่ืองหมายการค้าและการออกแบบหีบห่อท่ีผสม 
ผสานกันแล้วมีความมุ่งหมายเพ่ือจะแยกหริอระบุว่า เป็นสินค้าหริอบริการของผู้ขายรายหน่ึงหริอ 
กลุ่มหน่ึง และเพ่ือทำให้สินค้าน้ันแตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากน้ี Murphy (1987) ให้นิยามลันๆ ว่า
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ตราสินค้า (Brand) หมายถึงผลิตภัณฑ์หริอบริการของผู้ผลิตรายใดรายหน่ึง นึ่งมความแตกต่างกน 
ในช่ือและการนำเสนอ

ส่วนประกอบต่าง  ๆ ของตราสินค้า ท้ังทางค้านกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ์ 
น่ึงไค้แก่ ตัวผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ช่ือตราสินค้า การส่งเสรมการตลาด การโฆษณาและการ 
นำเสนอสินค้าในรู'ปแบบต่าง  ๆจะถูกสิงเคราะห์รวมกันภายใต้ช่ือตราสินค้าเดียวกัน และผลสุดท้าย 
จะต้องไม่เพียงแต่ให์องค์ประกอบท้ังหมดมีความเหมาะสมเท่านัน แต่ยังต้องสร้างความแตกต่าง 
จากคู่แข่ง ทำให้ผู้บริโภคมีเหตุผลเพียงพอว่า ทำไมจึงต้องเลือกตราสินค้านันแทนตราสินค้าอ่ืนอีก 
ด้วย (Murphy, 1987)

จะเห็นไค้ว่า องค์ประกอบของตราสินค้ามีด้วยกัน 2 ระตับคือ ปัจจัยภายใน (Intrinsic 
Factors) หมายถึง ปัจจัยน่ึงถ้ามีการเปล่ียนแปลง จะส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงภายในตัวผลิต 
ภัณฑ์ค้านกายภาพ ส่วนปัจจัยภายนอก (Extrinsic Factors) หมายถึงองค์ประกอบค้านอ่ืนๆ ท่ีไม่ 
ใข่ตัวผลิตภัณฑ์ และไม่ใข่องค์ประกอบค้านกายภาพ น่ึงได้แก่ ช่ือตราสินค้า มูลค่าของตราสินค้า 
และภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Murphy, 1987)

ลามารถกล่าวไค้ว่า ตราสินค้า คือการรวมองค์ประกอบท้ังจับต้องไค้และจับต้องไม่ไค้เข้าไถ้ 
ด้วยกันรวมถึงการดูแลรักษาองค์ประกอบท่ีมีคุณค่าเหล่าน้ันไถ้น่ึงองค์ประกอบเหล่าน้ันจะมีความ 
เก่ียวพันกับผู้บริโภค และจะสร้างความแตกต่างท่ีมีความหมายและท่ีพึงพอใจต่อผู้บริโภค เพ่ีอให้ 
ผู้บริโภคแยกออกว่าสินค้าช้ินหน่ึงเป็นของผู้ผลิตรายใด (Murphy, 1987) และจะทำหน้าท่ีปกป้องท้ัง 
ผู้บริโภคและปกป้องผู้ผลิตจากคู่แข่งท่ีผลิตสินค้าเลียนแบบ (Me-too Product) (Aaker, 1991)

แนวทางการดีกษาและความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า (Concepts and 
Definitions of Brand Loyalty)

ความสำคัญประการหน่ึงของตราสินค้าคือข่วยให้ผู้บริโภคผูกพันและมีความภักดีต่อตรา 
สินค้า (Brand Loyalty) อันจะเป็นประโยชน์อย่างมากต่อเจ้าของตราสินค้า (Keller, 1998) และ 
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) (Aaker,
1991 ) และสำหรับมุมมองของกลยุทธ์ทางการตลาด ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นแนวคืตท่ีมี 
ความสำคัญมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงในสภาพของการแข่งขันสูงตังเข่นปัจจุบัน ความพยายามใน 
การรักษาลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าเป็นเรองสำคัญท่ีเก่ียวข้องกับความอยู่รอดของบริษัท 
และเป็นกลยุทธ์น่ึงมีประสิทธีภาพมากกว่าการพยายามดึงดูดลูกค้าใหม่ (Peter & Olson, 1996)

การคืกษาเรองความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งแนวทางในการคืกษาออกเป็น 2 แนว 
คืดคือ แนวคิดแรกเสนอว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นวิธีการใช้ประโยชน์จากเง่ือนไขท่ีนำเลนอ
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(Instrumental Conditioning Approach) โดยมองว่า การเอตราสินค้าใดตราสินค้าหนึงเป็นเวลา 
นาน เป็นเคร่ืองหมายบอกถึงความภักดีต่อตราสินค้าไค้ และพฤติกรรมการเอซ้ํา (Repeat 
Purchase Behavior) ของผู้บรโภคสะท้อนให้เห็นถึงการเสรมแรง (Reinforcement) และแสดง 
ความสัมพันธ์ระหว่างล่ีงเ!ทและการตอบสนอง (Stimulus-to-response) (Assael, 1994)

การสืกษาเรองความภักดีต่อตราสินค้าวิธีแรกน้ี อาจจะเรยกไค้ว่าเป็นการใช้รูปแบบของ 
Stochastic Models คือการแสดงแนวโน้มท่ีน่าจะเกิดของพฤติกรรมการเอ เม่ือความค้องการของ 
ฒู้ริโภคไค้รับการตอบสนองในทิศทางท่ีพีงประสงค์ ผู้บรโภคกิจะแสดงพฤติกรรมเช่นน้ันต่อไป 
เร่ือย  ๆ(Assael, 1994)

มีงานวิจัยท่ีสนับลนุนแนวคิดท่ีว่า ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถสะท้อนโดยพฤติกรรม 
เพียงค้านเดียว คืองานวิจัยของ Tucker (1964, cited in Assael, 1994) กล่าวว่า การคืกษาเร่ือง 
ความภักดีต่อตราสินค้า ไม่ควรจะพิจารณาว่าคนๆ น้ันกำลังคิดอะไรอยู่ หรอมีอะไรท่ีเช้าเก่ียวช้อง 
ในกระบวนการคิดของเขา พฤติกรรมท่ีแสดงออกมากิเพึยงพอท่ีจะสามารถให้นิยามของความภักดี 
ต่อตราสินค้า

Mowen (1993) เสนอว่า การคืกษาความภักดีต่อตราสินค้า โดยใช้การเอสินค้าตราเติมชํ้า 
แต่เพียงอย่างเดียว (Repeat Purchase) ปัญหาที่เกิดเนกิคือเหตุผลแท้จรงในการเอสินค้าตรานั้น 
ของพู้นริ!โภค'ไม่ลามารถระบุ1ไค้ และค้ามีปัจจัยตัวใดตัวหน่ึงเปล่ียนแปลง ผู้บริโภคอาจจะเปล่ียนไป 
เอตราสินค้าอ่ืนอย่างรวดเร็ว

ส่วนวิธีท่ีสองเป็นการใช้รูปแบบ Deterministic Models คือการแสดงความลัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรต่าง  ๆท่ีมีอทธีพลต่อพฤติกรรม และพยายามที่จะทำนายพฤติกรรมอ่ืงมีรากฐานมาจากความ 
ลัมพันธ์ของตัวแปรเหล่าน้ัน (Assael, 1994)

สำหรันแนวคิดท่ีสองน้ีเกิดมาจากนักการตลาดและนักวิจัยค้านพฤติกรรมผู้บริโภคหลาย 
ท่านมีความคิดว่า พฤติกรรมการเอเาแต่เพียงอย่างเดียว ไม่สามารถอธีบายความภักดีต่อตราสิน 
ค้าไค้ โดยเอ่ือว่าความภักดีต่อตราสินค้าเป็นวิธีการใช้ความคิดพิจารณา (Cognitive Approach) 
ของผู้บริโภค เพราะความภักดีต่อตราสินค้ามีความหมายเป็นนัยถึงความผูกพัน (Commitment) ต่อ 
ตราสินค้าเงไม่สามารถสะท้อนโดยพฤติกรรมท่ีต่อเน่ือง ตังนั้นจึงมีความจำเป็นที่จะใช้ทั้งองค์ 
ประกอบของพัศนคติ (Altitudinal Aspects) และพฤติกรรม (Behavioral Aspects) เพ่ือแสดงความ 
ภักดีต่อตราสินค้กท่ีแท้จ,ร็ง (Assael, 1994)

จากการคืกษาของ Day (1969, cited in Assael, 1994) พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า 
ท่ีแท้จรงน้ัน จะต้องประกอบค้วยท้ศนคติและพฤติกรรม และผู้บริโภคจะต้องมีพัศนคติในทางบวก 
ต่อตราสินค้า นอกจากการเอสินค้าเป็นประจำ Day (1969, cited in Assael, 1994) แนะเพ่ืมเติม 
อกว่า ผู้บรโภคอาจจะเอสินค้าตราใดตราหน่ึงอย่างสม่ําเสมอ เพราะไม่มีตราสินค้าอ่ืนให้เลอก
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เพราะการลดราคา หรีอต้องการท่ีจะลดข้ันตอนของกระบวนการดัดสินใจ สิงน้ีเรียกว่า ความภักดี 
ต่อตราสินต้าเทียม (Spurious Loyalty) เพราะสิงเหล่าน้ีไม่ใต้แสดงความผูกพันต่อตราสินต้า น้ีนคือ 
พฤติกรรมแต่เพียงอย่างเดยวไม่สามารถท่ีจะระบุความภักดีต่อดราสินต้าฃองบุคคลใต้ครบถ้วน 

นอกจากน้ี Cunningham (1967, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เห็นต้วยกับแนว 
คืดต้งกล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินต้าท่ีแต้จริงน้ันจะต้องประกอบต้วยพัศนคติและพฤติกรรม โดย 
เสนอว่า การแบ่งความภักดีมักจะถูกเโดยผู้เอที่เอสินค้าตราเติมอย่างน้อย ติดเป็นเอยละ 50 ของ 
การเอสินค้า จากการ่วิจัยของเขา พบว่ามีผู้เอเป็นจำนวนถึง 108 คน จาก 148 คน ถูกจัดให้อยู่ใน 
กลุ่มของผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าโดยใต้หลักเกณฑ์ดังกล่าว แต่ถ้าเปล่ียนไปใต้เกณฑ์ว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าจะต้องมีต้ศนคติอย่างแรงกล้าต่อตราสินค้า รวมถึงต้องมีการเอ 
สินค้าน้ันติดเป็นส่วนใหญ่ของโอกาสในการเอสินค้าท้ังหมด ดังน้ันจำนวนผู้ท่ีมีความภักดีต่อต่อสิน 
ค้าในกลุ่มน้ีจะลดลงเหลอเพียง 76 คน จาก 148 คน เท่าน้ัน

งานวิจัยของ Jacoby (1971, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) อธิบายแนวติดความ 
ภักดีต่อตราสินค้า เงเก่ียวต้องภับการประมวลทางความติดว่า ก่อนท่ีผู้บริโภคแสดงความภักดีต่อ 
ตราสินค้าโดยการเอเานั้น จะมีพ้ืนฐานมาจากปัจจัยต้านความรู้ (Cognitive) ความชอบ 
(Affective) และการประเมิน (Evaluative) เงล่ีงเหล่าน้ีล้วนเป็นองค์ประกอบของทัศนคติ และงาน 
วิจัยต่อมาของ Jacoby ท่ีทำร่วมภับ Kyner (Jacoby & Kyner, 1973) ซ่ึงส'นับสนุนความติด'น้ี'ว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ประกอบด้วย การดัดสินใจและการประเมิน 
(Decision and Evaluation) และนอกจากน้ี ความภักดีต่อตราสินค้าจะบอกเป็นมัยถึงความลัมพันธ ์
ในเต้งความผูกพันทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) อันไต้แก่ ความเซ่ึอ ความP ก และ 
ความต้ังใจ ซึ่งจะส่งผลให้เกิดการเอเาท่ีต่อเน่ืองในสินค้าตราเติม (Jacoby & Chestnut, 1978) 

จากแนวทางการคืกษาและความหมายของความภักดีต่อตราสินค้าท่ีกล่าวมา จะเห็นใต้ว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมีองค์ประกอบของทัศนคติต่อตราสินค้ารวมอยู่กบพฤติกรรมด้วยน้ันจะ 
ไต้รับการยอมรับจากมักการตลาดมากกว่าต้านพฤติกรรมเพียงต้านเดียว ซ่ึงจากการคืกษาฃอง 
Jacoby และ Chestnut (1978) อธิบายความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า ท่ีใด้รับการยอมรับ 
มากท่ีสุด ไต้ดังน้ี

ความภักดีต่อตราสินค้าประกอบด้วยแนวติด 6 ประการคือ
1. ความโน้มเอยง (The Biased: Nonrandom)
2. เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response: Purchase)
3. เป็นพฤติกรรมทีต่อเน่ือง (Expressed Over Time)
4. ประกอบด้วยหน่วยทีเป็นผู้ดัคสินใจเอสินค้า (By Some Decision-making Unit)
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5. มีความเก่ียวซ้องกับตราสินค้าหน่ึงหรอมากกว่าจากกลุ่มของตราสินค้า หรอประเภทของตราสิน 
ค้าน้ัน (With Respect to One or More Alternative Brands out of A Set of Such Brands)

6. เป็นกระบวนการทางจึตวิทยา ซ้ืงประกอบด้วยการตัดสินใจและการประเมิน (Function 
of Psychological Processes: Decision-making, Evaluative)

Jacoby และ Chestnut (1978) อรูบายถีงด'วามลำกัญ'ของแต่ละส่อน'1ข ท่ีประกอบเป็น 
ความกักดีต่อตราสินด้า ไว้ตังน้ี

ความกักดีต่อตราสินค้าเกิดจากความโน้มเอียง (The Bias) น่ันคือ น้าความกักดีต่อตรา 
สิ'นค้าเป็นสถานการณ์แบบลุ่ม (Random) หรอไม่มีความโน้มเอียง กํจะปราศจากวัตถุประสงค ์
ไนการกระทำ บางครั้งประโยคท่ีแสดงเก่ียวกับความโน้มเอียง เช่น ความขอบหรอความต้ังไจท่ีจะ 
ซื้อถือว่าไม่เพียงพอในการอธบายความภักดีต่อตราสินค้าเพราะความภักดีต่อตราสินค้าต้องการ 
ประโยคของความโน้มเอียงท่ีมาพร้อมกับพฤติกรรมการซ้ือท่ีโน้มเอียง (Biased Purchasing 
Behavior) เช่น มารดาคนหน่ึงท่ีพูดเสมอๆ ว่าเธอ'ชอบผ้าด้อมเดีกสำเร็จรปย่ีฟ้อ X มากกว่าย่ีห้ออ่ืน  ๆ
ท่ีวางขาย และมีความต้ังไจท่ีจะซ้ือย่ีห้อ X แต่ก็มีบ่อยคร้ังเช่นกันท่ีซ้ือย่ีห้อ'อ่ืนแทนย่ีห้อ X สามารถ 
กล่าวได้ว่าเธอไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า X

นอกจากน้ี พฤติกรรมการซ้ือแบบโน้มเอียงตังกล่าว จะต้องไม่แสดงพฤติกรรมเพียงคร้ัง 
เดียว น่ันคือ ต้องแสดงพฤติกรรมซ้ืาๆ ในช่วงระยะเวลาหน่ึง (Expressed Over Time) คำว่าความ 
ภักดี (Loyalty) สิอความหมายเป็นนัยถึงช่วงระยะเวลา ตังนั้นจึงมีความจำเป็นมากท่ีจะบอกว่าการ 
ซ้ือต้องเกิดขนอย่างน้อย 2 คร้ังไนช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน

การท่ีจะเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้น้ันจะต้องประกอบด้วยผู้ท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้าด้วย 
ตนเอง (Decision-making Unit) ซื้งหมายความ1ว่า อาจจะไม่ได้เป็นผู้ไซ้สินค้าหรอผู้ซ้ือสินค้าน้ัน 
แต่เป็นผู้ท่ีตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าตราอะไร เช่น สามีบอกภรรยาว่า ให้ภรรยาซ้ือแชมพูตราอะไร 
ส์าหรับตนเอง และภรรยาก็ปฏิบัติเช่นน้ันตลอด กรณีน้ีกล่าวได้ว่าผู้ท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าชอง 
แชมพูคือตัวสามีไม่ใช่ภรรยา แม้ว่าภรรยาจะเป็นผู้ท่ีกระทำการซ้ือสินค้าก็ตาม การท่ีความภักดี 
ต่อตราสินค้าเก่ียวกับหน่วยการตัดสินไจซ้ือทำไห้ต้องพีจารณาว่าในบางครั้งอาจจะมีมากกว่าหนึ่ง 
คนท่ีเป็นผู้ตัดสินใจซ้ือสินค้า

ความภักดีต่อตราสินค้าจะต้องเก่ียวซ้องกับการเลอกตราสินค้าไดตราสินค้าหน่ึงหรอมาก 
กว่าออกมาจากกลุ่มของตราสินค้าเหล่านัน (Respect to One or More Alternative Brands out of 
Set of Such Brands) เป็นท่ีทราบโดยท่ัวไปว่า คน  ๆหน่ึงสามารถมีความภักดีต่อตราสินค้าหลาย 
ตราสินค้าสำหรับสินค้าประเภทเดียวกัน นอกจากน้ี ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นลักษณะชอง
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ความสัมพันธ์ซ่ึงเป็นการอธิบายพฤติกรรมท่ีพอไจไปยังตราสินค้าไดสินค้าหน่ึงหรือมากกว่า แยก 
ออกมาจากกลุ่มของตราสินค้าเหล่าน้ัน

เง่ือนไขข้อสุดท้ายแสดงให้เห็นว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นกระบวนการของการติดสินไจ 
และการประเมน (Function of Psychological-Decision-making, Evaluative-Processes) 
กระบวนการน้ีสะท้อนไห้เห็นถึงการตัดสินใจซ้ือ เม่ือตราสินค้าหลายตราถูกเปรยบเท้ยบภันไนเชิง 
จิตวิทยา และถูกประเมนโดยมีกฎเกณฑ์ท่ีแน่นอนมาเก่ียวข้อง ไนท่ีสุดตราสินค้าท่ีเหมาะสมท่ีสุดก็ 
จะได้รับการเลือก

ผลสุดท้ายของกระบวนการตัดสินไจและประเมินน้ีจะทำให้ผู้บริโภคพัฒนาระตับของความ 
ผูกพัน (Commitment) ไปลุ่ตราสินค้า ความเข้าไจเก่ียวกับความผูกพัน จะให้เหตุผลพ้ืนฐานท่ี 
สำคัญในการท่ีจะแยกความแตกต่างระหว่างความภักดีต่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการซ้ือเา 
(Repeat Purchase Behavior) 2ปแบบต่าง  ๆและความผูกพันน้ีเองท่ีไข้เป็นเครองหมายสำหรับการ 
ประเมินระคับความสัมพันธ์ของความภักดีต่อตราสินค้า

Assael (1994) เพ่ิมเติมว่า ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) จะแยก 
พฤติกรรมการซ้ือช้ําแบบมีความภักดีต่อตราสินค้าออกจากพฤติกรรมการซ้ือซ้ําแบบเฉ่ือย (Inertia) 
ซ่ึงหมายถึง พฤติกรรมการซ้ือซ้ืาท่ีมีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง โดยปราศจากความผูกพัน 
(Commitment) ท่ีมีต่อตราสินค้าน้ัน พฤติกรรมการซ้ือซ้ืาแบบเฉ่ือยน้ี ผู้บริโภคจะไม่มีความดีดเห็น 
หรือความเลืกใดๆ เก่ียวกับตราสินค้า การซื้อเาไม่ได้แสดงถึงความผูกพัน (Commitment) เพัยงแต่ 
แสดงการยอมรับ (Acceptance) ไนสินค้าเทำน้ัน

จากการพยายามดีกษาเร่ืองความภักดีต่อตราสินค้าและคำอธิบายท่ีข้ดเจนของ Jacoby 
และ Chestnut (1978) ทำไห้มีนักการตลาดหลายท่านได้ให้ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 
เพ่ิมเติม คังน้ี

Aaker (1991, p. 39) เสนอว่า ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือการกัดความ 
รดแน่น (Attachment) ท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้า ซ่ึงจะสะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมีแนวโห้มท่ีจะเปล่ียน 
ไปไข้เกตราหนึ่งอย่างไรโดยเฉพาะอย่างยิ่งเม่ือมีการเปล่ียนเแปลงไนด้านราคาและเปสักชณ์ฃอง 
สินค้า ล่วน Assael (1994, p. 131) อธิบายความหมายความภักดีต่อตราสินค้าว่า เป็นสิงท่ีแสดง 
ทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าไดตราสินค้าหน่ึงซ่ึงผลท่ีตามมาจากพัศนคติน้ันก็คือการซ้ือตราสินค้า 
เติมน้ันอย่างต่อเน่ึอง และความภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลมาจากการเรืยนเของผู้บริโภค ว่าตรา 
สินค้าน้ันสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้
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Peter และ Olson (1996) นิยามว่า ความภักดีต่อตราสินค้าคือ ความต้ังใจท่ีจะรื้อสินค้า 
นินรื้า (Repeat Purchase Intentions) และพฤดีกรรมการร้ือช้ํา (Repeat Purchase Behavior)
น่ึงมีกระบวนการทางความคิดอยู่ภายใต้การแสดงออกของพฤติกรรมน้ันๆ และกระบวนการทาง 
ความคิดดังกล่าวก็คือ ความผูกพันภายใน (Internal Commitment) ที่ผู้บริโภคมีต่อการร้ือรื้า 
ในตราสินค้าตราใดตราหน่ึงน้ันเอง

Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้าคือความเสืกผูก 
พันท่ีผู้บริโภคมีต่อผลตภัณฑ์และตราสินค้าน่ึงล่งผลต่อการร้ือสินค้าตราเติมซ้ําๆ

สามารถสรุปไต้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความต่อเน่ืองภันฃองพัศนคติและพฤติกรรม 
(Baldinger & Rubinson, 1996) และเป็นการแสดงถึงความส์มพันธิระหว่างตัวแปรต่างๆ ของ 
ทัศนคติท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม รวมท้ังความพยายามที่จะท่านายพฤติกรรมนึ่งมีรากฐานมาจาก 
ความส์เมพันธิของตัวแปรเหล่าน้ัน (Assael, 1994, p. 132)

การวัคความภักดีต่อตราสินค้า (Measuring Brand Loyalty)

จากแนวคิดท่ีแตกต่างภันในการพยายามอธิบายความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 
ล่งผลให้การวัดความภักดีต่อตราสินค้าแบ่งออกเป็นหลายแนวความคิดฟนเดียวภันดังต่อใปน้ี
1. แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการร้ือรื้า
2. แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติต่อตราสินค้า
3. แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติต่อตราสินค้า

1. แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการร่ี!อท้ัา

แนวคิดเร้ืองการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการร้ือร้ืาน้ันสามารถแบ่งออก 
เป็นสองแนวคิดย่อย คือการวัดโดยการแบ่งส์ดล่วนการร้ือสินค้าของผู้บริโภค (Proportion-of- 
Purchase Measure) และการวัดลำดับการรื้อสินค้า (Sequence-of-Purchase Measure)

แนวคิดเร้ืองการแบ่งดัดล่วนการร้ือ (Proportion-of-Purchase) น้ัน มีนิกการตลาดหลาย 
ท่านท่ีเสนอการวัดความภักดีต่อตราสินค้าต้วยวัธิน้ี ฝน Charlton และ Ehrenberg (1976, cited เท 
Jacoby & Chestnut 1978) ใต้เกณฑ์สองในสาม (Two-Third Criterion) โดยเสนอว่า ผู้บริโภคท่ีมี 
ความภักดีต่อตราสินค้าจะร้ือสินค้าตราเติม 4 คร้ัง หริอมากกว่าในระยะเวลา 6 อาทตย์โดยที่ใม่มี 
กจกรรมทางการตลาดมาเก่ียวต้อง หริอ Cunningham (1956a, 1956b, cited in Jacoby &
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Chestnut 1978) ใช้การวัดความภักดีต่อตราสินค้าแบบช้ือตราสินค้าเดียวกันสามคร้ัง (Triple 
Brand Loyalty) คือการดูจำนวนเปอร์เซ็นต์ของการช้ือท้ังหมดว่า ตราสินค้าใดท่ีได้รับการช้ือบ่อย 
ท่ีสุดสามคร้ัง

เกณฑ์อีกประการหน่ึง สำหรับการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้พฤติกรรมการช้ือคือ 
วัดโดยลำดับของการช้ือ (Sequence-of-Purchase Measure) ฟน จากการวิจัยของ Tucker & 
Mcconnell (1968, cited เท Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอเกณฑ์การช้ือสินค้าสามคร้ัง 
(Three-in-a-Row Criterion) น่ันคือ ความภักดีต่อตราสินค้าจะเกิดช้ืนเม่ือมีลำดับของการช้ือสินค้า 
ตราสินค้าใดอย่างต่อเน่ือง อย่างน้อยสามคร้ังหรอมากกว่า

Jacoby และ Chestnut (1978) เสนอข้อจำกัดท่ีเกิดช้ืนจากการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
โดยใช้การช้ือสินค้าช้ําหรอให้ความสนใจในด้านพฤติกรรมเพียงด้านเดียวว่า การวัดทางพฤติกรรม 
ละเลยต่อการพิจารณาผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า และย้งไม่สามารถกำหนดหน่วย 
ท่ีแน่นอนในการวัดความภักดีต่อตราสินค้าได้นอกจากนี้ยังพบข้อจำกัดในเรื่องการวัดทางพฤติ 
กรรม ว่าจะเน้นไปท่ีผลของพฤติกรรมเท่าน้ัน โดยท่ีไม่ได้คืกษาถึงปัจจัยต่างๆ ซ่ึงมีผลกระทบต่อ 
พฤติกรรมการช้ือซ้ําหรอความภักดีต่อตราสินค้า อีกท้ังยังละเลยต่อการพิจารณาว่า สำหรับสินค้า 
ประ๓ ทเดียวกัน ผู้บริโภคสามารถมีความภักดีต่อตราสินค้าได้หลายตราสินค้า นอกจากน้ี การวัด 
ความภักดีต่อตราสินค้าทางพฤติกรรมเพียงอย่างเดียวไม่สามารถพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง 
วิธีวัดแบบอ่ีนได้ เหตุผลอีกประการท่ี Jacoby และ Chestnut (1978) กล่าวถึงคือ การวัดความภักดี 
ต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการช้ือช้ืา ไม่สามารถให้ข้อมูลท่ีเพียงพอเก่ียวกับความเท่ียงตรง 
(Validity) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) และความอ่อนไหวของเคร่ืองมือ (Sensibility) ได้

นอกจากข้อจำกัดท่ีกล่าวมาช้างต้น Mowen (1993) เสนอปัญหาของการวัดความภักดี 
ต่อตราสินค้าโดยใช้พฤติกรรมว่า เหตุผลแท้จริงสำหรับการช้ือสินค้าตราน้ันของผู้บริโภคไม่สามารถ 
ระบุได้ ผู้บริโภคอาจจะสินค้าช้ือสินค้าเพราะความสะดวก เพราะมีสินค้าตราน้ันเสนอ หรือช้ือเพราะ 
ปัจจัยด้านราคา และถ้ามีปัจจัยตัวใดตัวหน่ึงเปล่ียนแปลงไป ผู้บริโภคอาจจะเปล่ียนไปช้ือตราสินค้า 
อ่ืนอย่างรวดเร็ว และ Assael (1994) เพ่ิมเติมว่า การวัดโดยใช้พฤติกรรมเป็นการวัดท่ีแสดงถึง 
พฤติกรรมการช้ือท่ีผ่านมา ซึ่งอาจจะไม่มีความถูกต้องนัก เพราะผู้บริโภคไม่สามารถจดจำได้ว่าช้ือ 
สินค้าตราใดบ้าง

การสนใจด้านพฤติกรรมเพียงด้านเดียว จะละเลยต่อการเสนอพ้ืนฐานทางความคิดในการ 
นำแนวคิดไปใช้วัดจริง และเกณฑ์ท่ีใช้วัดความภักดีต่อตราสินค้าถูกแบ่งตามความพอใจ โดยท่ีไม่ 
สมเหตุลมผลและง่ายเกินไป นอกจากน้ี ยังเสนอว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นเร่ืองท่ีสลบซับช้อน 
การวัดทางพฤติกรรมหรือการช้ือซ้ํา ยังไม่สามารถอธิบายถึงความซับช้อนเหล่าน้ันได้
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2. แนวคิดการวัคความภักดต่อตราสินดาจากทัศนคติต่อตราสินค้า

นักการตลาดหลายท่าน (e.g., Jacoby & Olson, 1970; Javis & Wilcok, 1976) เสนอให้มี 
การวัดระดับความภักดีต่อตราสินค้าโดยให้ทัศนคติ และกล่าวแย้งการให้การวัดทางพฤติกรรมว่า

แม้การวัดโดยให้พฤติกรรมจะสามารถวัดได้อย่างแน่ห้ด และสามารถทำนายถึงการช้ือใน 
คร้ังต่อไปได้ แต่กํไม่สามารถอธิบายให้เข้าใจถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีอยู่ภายใต้การพัฒนาและการเปล่ียน 
แปลงของความภักดีต่อตราสินด้า ล่วนทัศนคติเป็นโครงสร้างทางจิตวิทยาท่ีสามารถอธิบายสิงเหล่า 
น้ันได้

สำหรับแนวทางการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยให้ทัศนคติมีดังน้ี
Guest (1955, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) วัดโดยให้ความชอบต่อเน่ืองต่อตรา 

สินค้า (Constancy of Preference) ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าคือ ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดี 
ต่อตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเป็นเวลาหลายปี

Jacoby (1971, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอแนวดีดการวัดความภักดีต่อ 
ตราสินค้าโดยให้ทัศนคติ โดยอิงจากทฤษฎีการดัดสินทางดังคมของ Shérif (Shérifs Theory of 
Social Judgment) ของ Sherif และ Sherif (1967) โดยท่ี Jacoby (19711 cited in Jacoby & 
Chestnut, 1978) ต้ังสมมติฐานขอบเขตของทัศนคติท่ีต่อเน่ืองต่อตราสินค้าจากสามขอบเขต ซ่ึง 
ได้แก่ ตราสินค้าท่ีได้รับการยอมรับ (Accepted Brands) ตราสินค้าท่ีเป็นกลาง (Neutral Brands) 
และตราสินค้าท่ีได้รับการปฏิเสธ (Rejected Brands) จากน้ัน จึงให้พ้ืนฐานการวัดสามประการ 
ดังกล่าวสำหรับการวัดความแข้งแกร่งของความภักดีต่อตราสินค้า โดยวางอยู่บนพ้ืนฐานของขนาด 
ของแต่ละขอบเขต จำนวนของตราสินค้าในแต่ละขอบเขต และระยะห่างระหว่างขอบเขตเหล่าน้ัน 
ซ่ึงการวัดความภักดีต่อตราสินค้าตามแนวดีดน้ี เป็นพ้ืนฐานของการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
โดยให้ทัศนคติหลายวิธี ฟน

Jacoby และ Olson (1970, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) และ Jacoby (1971, 
cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ให้การวัดระยะห่างระหว่างขอบเขตท่ียอมรับและขอบเขตท่ี 
ปฏิเสธ (Distance between Acceptance and Rejection Regions) น้ันคือ ห้ามีระยะห่างระหว่าง 
ขอบเขตของการยอมรับตราสินค้า จากขอบเขตของการปฏิเสธมากเท่าใด ก็จะมีความภักดีต่อตรา 
สินค้ามากเท่าน้ัน นอกจากน้ี ย้งมีการวัดโดยให้ระยะห่างระหว่างขอบเขตท่ียอมรับและขอบเขต

จะเห็นว่า วิธกีารวัดความภกัดตีอ่ตราสนิคา้โดยใหพ้ฤตกิรรมนัน้ มีวิธีวัดท่ีหลากหลายมาก
และสะทอ้นใหเ้หน็ความจริงว่าเปน็การวัดทีไ่มค่งทีแ่นน่อนนอกจากนีย้งัไมไ่ดรั้บการยอมรับสำหรับ
เรองการ่วิจัยผูบ้ริโภคอกิดว้ย (Assael, 1994)
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ท่ีเป็นกลาง (Distance between Acceptance and Neutrality Regions) รึงถ้ามีระยะห่างระหว่าง 
ชอบเขตของการยอมรับตราสินค้าและขอบเขตท่ีเป็นกลางมากเท่าใด กํจะมีความภักดีต่อตราสินค้า 
ในทางทัศนคติมากมากเท่าน้ัน

Jacoby และ Olson (1970, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) และ Jacoby (1971, 
cited in Jacoby & Chestnut, 1978) กล่าวเพมเติมว่า นอกจากความแข็งแกร่งของความภักดีต่อ 
ตราสินค้าจะสามารถifใค้จากระยะห่างของท้ังลามขอบเขตแล้ว ยงสามารถใช้ล้ดล่วนหรอจำนวน 
ของตราสินค้าท่ีอยู่ในท้ังลามขอบเขตมาวัดไค้เข็นการวัดโดยใช้จำนวนหรอสัดล่วนของตราสินค้า 
ในขอบเขตท่ียอมรับ (Number or Proportion of Brands in the Acceptance Regions) ถ้าจำนวน 
ของตราสินค้าในขอบเขตท่ียอมรับเพ่ิมมากข้ึน ดังน้ัน ความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้ามากกว่าหน่ึงตรา 
สินค้า (Multibrand Loyalty) จะเพ่ิมข้ึน และความภักดีต่อตราสินค้าเพียงตราเดียว (Unibrand 
Loyalty) จะลดลง หรือใช้เกณ,ทัจำนวนห!อสิ'ดล่วนของตราสินค้าในขอบเขตท่ีปฏิเสธ (Number or 
Proportion of Brands เท the Rejection Regions) ถ้าจำนวนของตราสินค้าในขอบเขตท่ีปฏิเสธ 
เพ่ิมข้ึน ดังน้ันความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้าใดๆ ในขอบเขตของการยอมรับก็จะเพ่ิมข้ึน

Jarvis และ Wilcok (1976, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอแนวคิดการวัด 
ความภักดีแบบใช้ความคิดพีจารณา (Cognitive Loyalty) โดยอิงกับแนวคิดดังกล่าวว่า ความภักดี 
ต่อตราสินค้าสามารถวัดไถ้โดยใช้ล้ดล่วนของตราสินค้าท่ีปฏิเสธต่อตราสินค้าท่ียอมรับ โดยใช้ดัวข้ึ 
ในเรองความคุ้นเคยต่อตราสินค้า (Brand Awareness)

Jacoby และ Chestnut (1978) แสดงความคิดเห่นต่อวัธิการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
โดยใช้ทัศนคติว่า แม้การวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้ทัศนคติจะมีการพัฒนาต่อเน่ึองมาเป็น 
ระยะๆแต่พบภับช้อจำภัดบางประการท่ีแม้ว่าการวัดสามารถอธิบายถึงความอ่อนไหวต่อเครื่องมือ 
(Sensitivity) ไค้มากกว่าการวัดแบบพฤติกรรม แต่ก็ขาดการสนับสนุนท่ีไค้จากการทดลองจรืงๆ ท่ี 
จะสามารถให้การยนยันในข้อสเปไค้ท่ีแท้จรืงไค้

3. แนวคิดการวัดความภักดึต่อตราสินคาจากพฤติกรรมและทัศนคติ

จากปัญหาท่ีเก็ดข้ึนของการวัคความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้พฤติกรรมการข้ึอซ้ํา และการ 
วัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้ทัศนคติ ทำให้มีการพัฒนาแนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
ข้ึนมาอกแนวคิดนึ่งโดยมีพ้ืนฐานมาจากการวัดทัศนคติต่อตราสินค้าและจากการวัดจากพฤติกรรม 
โดยมีนักการตลาดหลายท่านท่ีให้แนวคิดส์าหรับการวัดโดยการผสมองค์ประกอบท้ังลอง

Day (1969, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอว่าความภักดีต่อตราสินค้า คอ 
ยัตราล่วนของสัดสวนของการข้ึอตราสินค้าใดๆ ต่อทัศนคติเร่ืมแรกท่ีมีต่อตราสินค้า
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Towle และ Martin (1976, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เลนอวิธีการแสวงหา 
บรรจุภัณฑ์ (Package Search) คือการแสดงทัศนคติท่ีโน้มเอียงต่อบรษ้ท่เจ้าของสินค้า โดยผู้ 
บรโภคท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้า จะต้องมีแนวดีดลอดคจ้องกับคำกล่าวท่ีว่า "อันมํกจะมองหาช่ือ 
ปริป'ทเอัาของสินคำท่ึปรากฏอเ/ฆนบรรจุภัณฑ์’"ซ่ึงการเก็บจ้อมูลจะใจ้มาตรกัดแบบ Likert Scale 
โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับคือ (1) เห็นด้วยอย่างย่ิง (2) เห็นด้วย (3) ไฝแน่ไจ (4) ไม่ค่อยเห็นด้วย 
และ (5) ไฝเห็นด้วยอย่างย่ิง

นอกจากน้ี Aaker (1991,1996) กล่าวว่า การกัดความภักดีต่อตราสินค้าแบ่งออกเป็น
1. การกัดเจ้งพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิธีการโดยตรงในการกัดความ 

ภักดีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงพฤติกรรมท่ีเป็นนิสัย คือการพิจารณารูปแบบการช้ือจรง 
โดยอาจใจ้วิธีการกัดอัตราการช้ือเา (Repurchase Rates) กัดเปอร์เจ้นต์ฃองการช้ือ (Percent of 
Purchase) หรอกัดจำนวนของตราสินค้าท่ีช้ือ (Number of Brands Purchased)

2. การกัดจำนวนเงินพิเศษท่ีผู้บรโภคยินดีจ่ายเพ่ือตราสินค้า (Price Premium) หมายถึง 
จำนวนเงินท่ีผู้บรโภคยินดีท่ีจะจ่ายสำหรับตราสินค้าน้ันเม่ือเปรยบเทียบกับตราสินค้าอ่ืนท่ีให้ผล 
ประโยซน้ไกจ้เคียงกัน จ้าผู้บรโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า ก็ควรจะยินดีจ่ายเงินท่ีเพ่ิมมาน้ัน แต่ 
จ้าผู้บ่ริโภคไม่ยินดีสำหรับจ่ายเงินดังกล่าว ถึอได้ว่า มีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับท่ีไฝลกช้ืง

3. การกัดด้านความP ก เป็นการกัดความภักดีต่อตราสินค้าด้านอารมณ์ในระดับน้ีความ 
พอใจท่ีผู้บรโภคมีต่อตราสินค้าน้ันมีความรู้สืกและอารมณ์เจ้ามาเก่ียวจ้อง ประกอบด้วย 4 ระดับคือ

- ต้นทุนในการเปล่ียนตราสินค้า (Switching Cost) การวิเคราะห์ต้นทุนในการเปล่ียนตรา 
สินค้า ทำให้ทราบถึงพ้ืนฐานของความภักดีต่อตราสินค้าตัวอย่างของต้นทุนในการเปล่ียนตรา 
สินค้าท่ีเห็นได้อัด คือการลงทุนในระบบฮารัดแวร์คอมพิวเตอร์จ้าหน่วยงานใดมีความยึดม่ืนต่อ 
บรษัท่ IBM บรษ้ทอ่ืน  ๆก็ยากที่จะเจ้ามาทำให้ความยึดม่ืนในตัว IBM เปล่ียนไป เพราะหน่วยงาน 
น้ันไฝได้ลงทุนในการเปล่ียนแค่ระบบฮาร์ดแวร์เท่าน้ันแต่ต้องมีการลงทุนในเรองซอฟแวร์และการ 
tin®บรมพนักงานอีกนอกจากนี้ ผู้บรโภคอาจจะลังเลถึงความเล่ียงท่ีจะพบสินค้าคุณภาพด้อยกว่า

- ระดับต่อมาคือการกัดความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) ความพึงพอใจถือได้ว่า 
เป็นจ้อสันนิษฐานท่ีสำคัญในทุกๆ  ระดับของความภักดีต่อตราสินค้า

■ ระดับต่อมาคือความชอบในตราสินค้า (Liking of the brand) ความภักดีต่อตราสินค้า 
ในระดับน้ี ผู้บรโภคจะช่ืนชอบสินค้าตราน้ัน ถือว่าตราสินค้าน้ันเป็นเสมือนเพ่ือน มีความค้นเคยและ 
โอกาสท่ีจะเปล่ียนไปใอัสินค้าตราอ่ืนเป็นไปได้ยากมาก

- ระดับสุดท้ายของความภักดีต่อตราสินค้าคือความผูกพัน (Commitment) ซ่ึงเป็นล่ีงท่ี 
แสดงด้านความเสิกและด้านจตวิทยาท่ีมีต่อตราสินค้า ผู้บรโภคมีความรักและศ!ท่ธาต่อตราสินค้า 
น้ันสูงมาก
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จากการดีกษาความหมาย และการจัดความภักดีต่อตราสินค้าท่ีกล่าวมา จะเห็นว่ามี 
นักการตลาดและนักวชาการหลายท่าน (e.g., Aaker, 1991; Jacoby & Chestnut, 1978; Jacoby 
& Olson, 1970) ท่ีพยายามดีกษาเรองน้ีอย่างจรงจังและต่อเน่ือง เพราะความภักดีต่อตราสินค้า 
เป็นเร่ืองท่ีสำคัญมาก ท้ังต่อเจัาของตราสินคัาและคนกลางทางการตลาด

นอกจากน้ี Aaker (1991) กล่าวเพ่ิมเติมถงคุณค่าที่สำคัญของความภักดีต่อตราสินค้าว่า 
ความภักดีต่อตราสินคัาเป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นอกเหนอ 
ไปจากองค์ประกอบอ่ืนๆ ซ่ึงได้แก่ ความ^นเคยต่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) คุณภาพ 
ที่ถ ูก!ป! (Perceived Quality) ความเซ่ึอมโยงภับตราสินค้า (Brand Associations) และท!พย์สิน 
ประ๓ ทอ่ืน  ๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) ความคัมพันค์ระหว่างองค์ 
ประกอบของคุณค่าตราสินค้าและประโยชน์ท่ีตราสินค้าท่ีมีคุณค่าเสนอไห้ แสดงคังภาพท่ี 2.1

ภ าพ ท ี่ 2 .1 อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ งค ุณ ค ่า ต ร า ส ิน ค ์า

«วาม^น«ย๙อ«ราสนิหา้

คุณภาพิรถูกfujf (Perceived Quality)
«วามเ^อมโยงกบัตราสนิหา้ (Brand Associations)

ตราสนิหา้ทีม่คีณุ«าทำให(้เบาโภค

•  ม«ีวาม!«วามเหา้ใจในสนิหา้ฟน็อยา่งต

•  มน'พในการ$ธ

•  ม«ีวามประทบัใ,1»จากการให้สินห้า

ตราสนิหา้ทมคุีณ«าอานวยย®ประโยซฟใ้หบ้ฑ่î้ r

• ห๒}นกา}«ลาค«ซ่าง«ป}ะ3ทธิภา}!
• ฟ้ล«วา«กัก«ท,««ฑรนห้า
• ฑคาถูง/!!ลกำไ}ถูง
•  เกดการข«ารตราสินคำ
• ไห้ฟ}ยบคุ่แร่ง
• ร่«ง}ทงกา}จ้«จำหน่ายรน»!}เจะห้าหน่าย

ท่ีมา: Aaker, อ. A. (1991), Managing brand equity; Capitalizing on the value of 
a brand name. New York: Free Press, p. 17.
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ภาพท่ี 2.1 แสดงถึงความลัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้า และประโยชน์ท่ีตราสินค้าท่ีมี 
คุณค่าเสนอให้ โดยแบ่งออกเป็นการสร้างคุณประโยชน์ต่อผู้บริโภค กล่าวคือคุณค่าตราสินค้า 
สามารถช่วยในการตีความหมายประมวลผลและเก็บรักษาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้านอกจากน้ัน 
ช่วยให้ผู้บริโภคม่ันใจต่อการตัดสินใจ และสิงท่ีสำคัญคือคุณภาพท่ีผู้บริโภครับรู้และความเช่ือมโยง 
กับตราสินค้า สามารถเพ่ิมระตับความพึงพอใจของผู้บริโภคจากการประทับใจในการใช้สินค้า 
(Aaker, 1991)

นอกจากนี้คุณค่าตราสินค้ายังสามารถอำนวยผลประโยชน์ให้กับบริษัทเจ้าของตราสินค้า 
ในหลาย  ๆด้าน แต่สำหรับด้านท่ีงานวิจัยช้ินน้ีสนใจคือ คุณค่าตราสินค้าท่ีมีองค์ประกอบล่วนหน่ึง 
มาจากความกักตีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) น้ัน สามารถทำให้เกิดการขยายตราสินค้า (Brand 
Extension) ได้ซึ่งเป็นการใข้ประโยชน์จากคุณค่า หรือการเช่ือมโยงคุณสมบ้ติท่ีได้รับการสร้างมา 
นานจากสินค้าแรกของบริษัท ถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ท่ีสำคัญสำหรับการเตีบโตของบริษัท (Aaker & 
Keller, 1992) ตังน้ัน แนวคิดหลักต่อไปท่ีการวิจัยน้ีมุ่งคืกษาคือ แนวคิดเรองการขยายตราสินค้า 
เพราะถ้าบริษัทมีการพิจารณากลยุทธ์การขยายตราสินค้าอย่างรอบคอบแล้ว สิงท่ีบริษัทจะได้รับ 
ย่อมไม่ใช่แค่ผลกำไรในระยะลันหากแต่เป็นความกักตีต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าด้วย

2. แนวคิดการขยายตราสินค้า (Brand Extension)

การขยายตราสินค้า (Brand Extension) หมายถึง การท่ีองค์กรใดองค์กรหน่ึงใช้ช่ือของ 
ตราสินค้าเดิมท่ีเป็นท่ีรู้จักเป็นอย่างดี เพ่ือแนะนำสินค้าใหม่ขององค์กรท่ีกำลังออกยู่ตลาด (Aaker, 
1991; Keller, 1998) และเม่ือสินค้าใหม่ถูกรวมเข้ากับตราสินค้าท่ีมีอยู่เดิมของบริษัท ตราสินค้า 
ใหม่จะเรืยกว่าตราสินค้าท่ีขยาย (Extending Brand) และตราสินค้าท่ีมีอยู่แล้วเรืยกว่า ตราสินค้า 
หลัก (Parent Brand) (Keller, 1998)

ประเภทของการขยายตราสินค้า (Categories of Brand Extension)

Farquhar (1989) เสนอว่าการขยายตราสินค้า แบ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประ๓ ท 
คือการขยายไปยู่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) และการขยายไปยู่สินค้า 
ต่างประเภท (Category Extension)

1. การขยายไปยู่สินค้าประ๓ ทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) เกิดช้ินเม่ือบริษัท 
แนะนำสินค้าเพ่ิมชิ้นมาจากตราสินค้าที่มีอยู่และเป็นสินค้าประ๓ ทเดียวกัน ท่ีอยู่ภายใต้ตราสินค้า 
เดียวกัน (Farquhar, 1989; Kotler, 1997) เช่น นมเปรยวตัชมีลล์ออกนมเปรี้ยวชนิดไขมันต่ํา
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ซ่ึงการขยายไปคู่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลักน้ี อาจจะเป็นรูปแบบแปลกใหม่ (Innovative)
เๆ !'น โยเกิร์ตดานอน ออกโยเกิร์ตดานอนรสขนมหวาน ซ่ึงมีรสชาติคล้ายม้ินต์ผสมช็อกโกแลต 
คาราเมล และแอ๊ปเปิลคร้ันซ์ หรืออาจจะเป็นสินค้าทีเลียนแบบสินค้าหลัก (Me-too Product)
และประเภทสุดท้ายคอ การออกผลิตกัณฑ์เติมในบรรจุภัณฑ์ขนาดใหม่ท่ีขนาดแตกต่างจากของ 
เดิม (Filling-in) (Kotler, 1997)

การขยายคู่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) นี เป็นกลยุทธ์ท่ีบริษัท 
อาจจะต้องการใช้ประโยชน์จากกำลังการผลิตให้ได้มากท่ีสุด หรือเพ่ือต้องการท่ีจะตอบสนองต่อ 
ความต้องการของลูกค้ากลุ่มใหม่ เพ่ือต่อล้กับคู่แข่งหรือเพ่ือป้องกันการแย่งพ้ืนท่ีในร้าค้าปลีก 
(Kotler, 1997)

2. การขยายลุ่สินค้าต่างประเภท (Category Extension) คือ การท่ีใช้ซ่ึอตราสินค้าท่ีมีอยู่ 
ให้กับสินค้าใหม่ และสินค้าใหม่น้ันเป็นสินค้าคนละประเภทกับสินค้าหลัก (Farquhar, 1989; 
Kotler, 1997) เข่น จอห์นลัน แอนด์ จอห์นลัน นอกจากจะมีแป้งเด็กแล้ว ยังมีสินค้าเด็กอ่ืนๆ เกือบ 
จะทุกประ๓ ท เซ่น สบู่เด็ก สบู่เหลวสำหรับเด็ก แชมพูเด็ก โลช่ันทาผิวสำหรับเด็ก เป็นต้น หรือผลิต 
กัณฑ์เลีอผ้า Gap ท่ีนอกจากจะผลิตเลีอผ้าแล้ว บรืษัทยังเสนอน้ําหอม ครืมอาบน้ํา ครีมนวดผม 
โลซ่ันทาผิว แชมพู รวมถึงเครองสำอางด้วย

ประโยชน์ของกลยุทธ์การขยายตราสินค้า (Advantages of Brand Extension)

ประโยชน์ของกลยุทธ์การขยายตราสินค้า จะแบ่งอย่างกว้างๆ ออกเป็นประโยชน์ต่อสินค้า 
ท่ีขยาย (Extending Brand) และประโยชน์ต่อตราสินค้าหลัก (Parent Brand)

ในต้านประโยชน์ของการขยายตราสินค้าต่อตราสินค้าที่ขยายนั้นการขยายตราสินค้า 
สามารถลดความเลียงของผู้บริโภคได้ และความต้องการท่ีจะลดความเลียงน้ีเองท่ีทำให้ผู้บริโภค 
ยอมรับสินค้าท่ีขยายจากตราสินค้าท่ีมีซ่ึอเลียงได้ง่ายกว่า (Keller, 1998) ทำให้สินค้าใหม่เป็นท่ีรู้จัก 
ทันทีและเข้าคู่ตลาดได้ง่ายข้ึน (Kotler, 1997) จากผลการวิจัยของ Kim และ Sullivan (1995, cited 
in Keller,1998) พบว่า ในการขยายตราสินค้า ผู้บริโภคจะลงความเห็นหรือสรูป และสร้างความ 
คาดหวิงในเร่ืองของส่วนประกอบและอรรถประโยชน์ท่ีอาจจะได้รับจากสินค้าใหม่ โดยใช้พ้ืนฐาน 
จากสิงท่ีผู้บริโภครู้เก่ียวกับตราสินค้าหลัก

การท่ีผู้บริโภคมีการเซ่ึอมโยงในตราสินค้าหลัก (Brand Association) และการเซ่ึอมโยงใน 
เร่ืองคุณภาพท่ีตราสินค้าหลักเสนอให้ (Quality Association) ถือว่า เป็นการลดความเลียงสำหรับ 
การตัดสินใจของผู้บริโภคเข่นเดียวกันนอกจากน้ีเม่ือมีการขยายตราสินค้าโดยใช้ซ่ึอตราสินค้าท่ี
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บริษํฑมีการลังสมความไว้วางใจจากผู้บริโภคมานานนั่นแสดงถึงว่าบริษัทจะต้องมีความน่ันใจใน 
สินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และย่อมจะสนับสนุนสินค้าท่ีมีคุณภาพดีต่อไป (Aaker, 1991) 

ประโยชน์อีกประการหน่ึง คือการนักชวนให้มีผู้บ่ริโภคกลุ่มใหม่มาทดลองใช้สินค้าและขยาย 
การครอบคลุมสินค้าออกไปในทุกตลาด เม่ือมีการการขยายตราสินค้าเปรียบเสมือนการนำเสนอ 
ประโยชน์โนรูปแบบใหม่ ท่ีจะสามารถดึงผู้บริโภคกลุ่มใหม่ให้มาทดลองใช้สินค้า เข่น เม่ือ ไทลีนอล 
ออกยาแก้ปวดชนิดแคปรูล ก็สามารถทำให้ผู้บริโภคท่ีใม่ชอบกลืนยาชนิดเม็ด ทดลองบริโภคยาชนิด 
แคปรูลได้ (Keller, 1998)

การขยายตราสินค้า เป็นการข่วยให้ผู้บริโภคท่ีชอบแสวงหาความหลากหลาย (Variety 
Seeking Consumer) ไม่เปล่ียนไปใช้สินค้าตราอ่ืน เน่ืองจากบางคร้ังผู้บริโภคก็อาจจะเบ่ือท่ีต้องใช้ 
สินค้ารสชาติเดิม รูปแบบเติม การขยายตราสินค้าอาจจะเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคท่ีชอบแสวง 
หาความหลากหลาย แต่ไม่ต้องการเปล่ียนตราสินค้าได้ทดลองใช้สินค้าในรูปแบบใหม่ แต่ยังคงเป็น 
ตราสินค้าเดิมอยู่ หริอแม้แต่ผู้บริโภคท่ีไม่ชอบแสวงหาความหลากหลาย (Non-variety Seeking 
Consumer) อาจจะได้ร้ปการกระตุ้นให้ใช้สินค้ามากข้ึนหริอปอยข้ึน หริอมีการใช้สินค้าในรูปแบบ 
ท่ีแปลกใหม่ออกไป ถือว่า เป็นการออกสินค้าให้ครอบคลุมทุกตลาด (Keller, 1998)

นอกจากประโยชน์ของการขยายตราสินค้าท่ีจะมีต่อสินค้าท่ีขยายออกไปแล้ว การขยายตรา 
สินค้ายังสามารถทำให้เกิดประโยชน์มากมายต่อตราสินค้าหลัก (Parent Brand) เข่น

การขยายตราสินค้าทำให้ความหมายของตราสินค้านัดเจนมากข้ึนสำหรับผู้บริโภค ท่ีจะมอง 
ว่าประโยชน์ใช้สอยของสินค้าน้ันเป็นอย่างไร และยังข่วยกำหนดขอบเขตของตลาดท่ีสินค้าจะแข่ง 
ขันด้วย เข่น แคร์รอล คือผลิตภัณฑ์ท่ีครอบคลุมสำหรับการทำลีผม นาบิสโก้ คือขนมคุกก้ีและขนม 
ประเภทแคร็กเกอร์ล่ีงเหล่าน้ี แสดงให้เห็นว่า การขยายตราสินค้าข่วยทำให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ 
ท่ีสินค้านำเสนอไค้นัดเจนมากข้ึน และนอกจากน้ี ยังข่วยสนับสนุนการเช่ือมโยงท่ีดีท่ีผู้บริโภคมีต่อ 
ตราสินค้าเหล่าน้ัน (Aaker, 1991; Keller, 1998)

การเช่ือมโยงทางบวกอีกประการหน่ึง ที่อาจจะพัฒนามาจากการขยายตราสินค้าท่ีประลบ 
ความสำเร็จ คือการรับรู้ของผู้บริโภคเท่ียวภับความน่าเช่ือถือของบริษัทท่ีขยายตราสินค้า จากผล 
การ่วจัยของ Aaker และ Keller (1990) พบว่า การขยายตราสินค้าของบริษัทท่ีประสบความสำเร็จ 
จะนำไปลุ่การเพ่ิมการรับรู้ในเรองความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเป็นผู้ชำนาญ 
(Expertise) และความชอบ (Likability) ท่ีผู้'บริโภคมีต่อบริษัท
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นอกจากข้อดีหลายประการรองกลยุทธ์การขยายตราสินค้าท่ีกล่าวมาในข้างต้นแล้ว การ 
ขยายตราสินค้าก็มี'ข้อเสียเ iๆนกัน โดยเฉพาะอย่างย่ิงล่งผลเสียต่อบรืษัทเจ้า'ของตราสินค้า

การขยายตราสินค้าจะทำให้เกิดความเสียงต่อเจ้าของตราสินค้าหลักโดยอาจจะสร้าง 
ความลับสนให้กับผู้บรืโภค เน่ืองจากมีการขยายตราสินค้าไปลุ่สินค้าหลากหลายประเภท และ 
สินค้าแต่ละประ๓ ทมีความแตกต่างกัน และบางครั้งการขยายตราสินค้าจะทำให้ผู้บรืโภคสงลัยว่า 
สินค้าตราน้ีเหมาะกับตนหรือไม่ และผลท่ีเกิดข้ึนคือ ผู้บริโภคจะปฏิเสธสินค้าน้ันไป การขยายตรา 
สินค้าอาจจะประสบความสำเร็จ แต่ตราสินค้าน้ันจะไม่มีการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งเพียงพอสำหรับ 
สินค้าประเภทใด  ๆเลย เน่ืองจากมีการใข้ช่ือตราสินค้าหลักในสินค้าทุกประ๓ ท ดังน้ันการขยายตรา 
สินค้าจะมีความคลุมเครือไม่ซัดเจนไม่สามารถระบุได้ว่าตราสินค้าน้ีสำหรับสินค้าอะไร และทำให้ 
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า (Brand Awareness) ลดลงด้วย (Keller, 1998)

Keller (1998) เสนอข้อเสียของการขยายตราสินค้าท่ีจะมีต่อภาพลักษณ์ (Brand Image) 
ของตราสินค้าหลักว่า การขยายตราสินค้าสามารถลดหรือทำลายภาพลักษณ์ของตราสินค้าหลัก 
โดยอาจจะเกิดการเช่ือมโยงในทางท่ีไม่ดีต่อตราสินค้าหลัก เน่ืองจากเกิดความไม่ต่อเน่ืองในการ 
เช่ือมโยงคุณประโยซน์ท่ีตราสินค้าหลักเสนอให้

Kotler (1997) เพ่ิมเติมว่า การขยายตราสินค้าจะทำลายความสัมพันธ์หรือความนับถือท่ีมี 
ต่อการผลิตสินค้าประ๓ ทอ่ืน ตราสินค้าอาจจะสูญเสียตำแหน่งการวางสินค้าในใจของผู้บรืโภค 
(Brand Positioning) และเกิดการลดค่าตราสินค้า (Brand Dilution) ได้ เม่ือผู้บรืโภคไม่มีการเช่ือม 
โยงตราสินค้ากับสินค้าท่ีเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้าน้ัน และคู่แข่งก็จะได้รับประโยชน์จากสถาน 
การณ์เข่นน้ี

Loken และ John (1993) กล่าวว่า มีความเป็นไปได้ท่ีการขยายตราสินค้าจะก่อให้เกิด 
ความเบ่ือหน่ายตราสินค้าหลัก นอกจากน้ี การขยายตราสินค้าท่ีไม่ประสบความสำเร็จสามารถลด 
การเช่ือมโยงคุณค่า (Equity) ท่ีมีต่อตราสินค้าหลัก ผลจากการดีกษาของผู้วิจัยท้ังสองยืนยันว่า 
มีความเสียงของการขยายตราสินค้า เน่ืองจากการเสนอคุณสมบ้ติท่ีไม่สามารถเข้ากันได้กับความ 
เชือของผู้บรืโภคทีมีต่อตราสินค้าหลัก Gibson (1990, cited Loken & John, 1993) กล่าวว่า 
เม่ือมีความเบ่ือหน่ายต่อตราสินค้าหลัก และมีการลดการเช่ือมโยงคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
เกิดข้ึน ในท่ีสุดก็จะล่งผลกระทบต่อการสินสุดของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)

การขยายตราสินค้าอาจจะประสบความสำเร็จ แต่ความสำเร็จน้ันมาจากการท่ีผู้บรืโภค 
กลุ่มเดิมเปล่ียนมาข้ึอสินค้าท่ีขยายออกไป ไม่ใข่จากการท่ีสินค้าท่ีขยายออกไปสามารถซักชวนให้

ข้อเส ิยของกลยุทธ์การขยายตราสินค ้า (Disadvantages of Brand Extension)
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การประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคน้ันเป็นการ'คืกษาและวิเคราะห์ผู้บริโภค 
โดยการรวบรวมจากหลักการทางจิตวิทยาและพฤติกรรมของผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคมีการมองสินค้า 
ที่มาจากการขยายตราสินค้าอย่างไรและในขณะเดียวก้นผู้บริโภคมองกลับโปยงสินค้าหลักอย่างโร 
โดยมีนักวิชาการและนักการตลาดหลายท่าน (e.g., Aaker & Keller, 1990; Broniarczyk & Alba, 
1994; Bush & Loken, 1991; Park, Milberg & Lawson, 1991) ที่โค้พยายามอธิบายหริอวิเคราะห์ 
เก่ียวก้บการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค และเสนอแนวคดท่ีมีประโยชน์ ดังน้ี

Aaker และ Keller (1990) คืกษาเร่ืองของการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 
โดยเสนอว่าปัจจ้ยท่ีผู้บริโภคใช้ประเมินการขยายตราสินค้าคือ การ!ปรู้คุณภาพตราสินค้า 
(Perception of Quality) ผลการ่วิจัยพบว่า ตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งในเร่ืองคุณภาพท่ีถูก!ปรู ้
จะสามารถขยายโด้ดีกว่าตราสินค้าท่ีโม่มีความแข็งแกร่งของเร่ืองคุณภาพท่ีถูกรปรู และนอกจากน้ี 
ยงมีแนวโน้มท่ีจะประสบความสำเร็จในการขยายตราสินค้าได้มากกว่าตราสินค้าท่ีอ่อนแอ

สำหรับการขยายตราสินค้า ความคด้ายก้น (Fit or Similarity) ระหว่างตราสินค้าหลักและ 
สินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ถีอโด้ว่าเป็นประเด็นท่ีสำดัญท่ีผู้บริโภคจะใช้ประเมินการขยาย 
ตราสินค้า ดังน้ัน Aaker และ Keller (1990) จงได้มีการแบ่งประ๓ ทของความคด้ายก้นใช้ในงาน 
วิจัยของเขา ผู้วิจัยท้ังสอง ชี้แจงเหตุผลสำห!ปการแบ่งประ๓ ทความคล้ายคลึงก้นว่า สินค้าสามารถ 
ถูกร้บรู้โนเร่ืองความคล้ายคลึงก้นได้ในหลายแนวทาง เข าจึงได้แบ่งประ๓ ทของความคล้ายก้น ดังน้ี 

ประเด็นแรก เป็นการประเมินความคล้ายก้นเร่ืองการเสริมซ่ึงก้นและก้น (Complement Fit) 
ระหว่างสินค้าท้ังสอง คือการที่สินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าและสินค้าหลักถูกใช้ร่วมก้นอย่าง 
สมบูรณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการบางอย่าง ประเด็นท่ีสองคือ การทดแทนก้น (Substitute Fit) 
น่ันคือ สินค้าท้ังสองสามารถใช้ทดแทนก้นได้ เพ่ือตอบสนองความต้องการเดิม ส่วนประเด็นท่ีสาม 
คือ การถ่ายทอดความคล้ายก้น (Transfer Fit) น่ันคือผู้บริโภคต้องการทักษะในการผสิตสินค้าท่ีมา 
จากการขยายตราสินค้าเท่ากับทักษะท่ีผลิตสินค้าหลัก

การ่วิจัยของ Aaker และ Keller (1990) เป็นเสมือนความพยายามท่ีจะอธิบายถึงระดับของ 
ตัวแปรต่าง  ๆท่ีมีผลกระทบต่อการ!ปรู้ฃองผู้บริโภคในเร่ืองการขยายตราสินค้า (Broniarzyk &
Alba, 1994)

Boush และ Loken (1991) คืกษากระบวนการทางจิตวิทยาท่ีเช้ามาเก่ียวช้องหริออยู่ภาย 
ใต้การประเมินการชยายตราสินค้าของผู้บริโภค โดยอาดัยพื้นฐานของทฤษฎ Piecemeal and 
Categorization Processing ซ่ึงกระบวนการประเมินการขยายตราสินค้าโดยอาดัยทฤษฎี 
Piecemeal and Categorization Processing สามารถแบ่งได้เป็น 3 กระบวนการคือ
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กระบวนการแรกเรียกว่า Piecemeal Processing โดย Anderson (1974, cited in Fiske 
& Pavelchak, 1986) และ Fishbein และ Azjen (1975, cited in Fiske & Pavelchak, 1986) 
เสนอว่าการประเมนสิงเร้าใดสิงเร้าหน่ึง จะวางอยู่บนรากฐานของการรวบรวม (Integration) ของ 
ข้อมูลเก่ียวกบสิงเรา,น้ัน

การประเมินสิงเร้าด้วยวิธีแรกน้ี มีนักจิตวิทยาเสนอข้ันตอนหรือลักษณะของการประเมิน 
น่ึงอาจจะมีการโต้แย้งกันในส่วนรายละเอียดของทฤษฎีบ้าง เช่น Anderson (1974, cited in Fiske 
& Pavelchak, 1986) เสนอว่าการประเมินน้ันจะอยู่บนพ้ืนฐานของการรวบรวมลักษณะสิงเร้า โดย 
ท่ีไม่มิความเห็นหรือความร้สืกส่วนตัวเข้ามาเก่ียวข้อง (Objective Stimulus Attribute) ในขณะท่ี 
Fishbein และ Azjen (1975, cited in Fiske & Pavelchak, 1986) เสนอว่า การประเมินสิงเร้า 
เป็นการประเมินความเน่ึอเก่ียวกับสิงเร้าน้ันและความเน่ึอก็เป็นสิงท่ีคนนึกเอาเองโดยท่ีมีความรูสิก 
(Subjective Belief) เข้ามาเก่ียวข้องด้วย

แนวคิดท่ีลอง เรียกว่า Categorization Processing เสนอว่า ในการประเมินสิงเร้าใดๆ คน 
จะไม่ได้ประเมินสิงเร้าใหม่แต่ละลันแยกออกเป็นสิงเร้าแต่ละสิงเร้าไป แต่จะประเมินว่าสิงเร้าน้ัน 
ลามารถถูกจัดรวมเข้ากับชนิดของสิงเร้าท่ีได้มีการระบุ หรือลงความเห็นไว้ก่อนหน้าน้ันแล้วได้หรือ 
ไม่ (Brewer, 1988; Fiske, 1982; Shrull & Wyer, 1989, cited in Boush & Loken, 1991)

แนวคิดท่ีสาม จากการคิกษาของ Fiske และ Pavelchak (1986) พบว่า บางคเงกระบวน 
การประเมินสิงใดสิงหน่ึง ก็อาจจะเกิดได้โดยอาตัยกระบวนการ “แบบจำลองสองวิธีการ” (Two­
mode Model) น้ันคือการประเมินสิงเร้าจะประกอบด้วย 2วิธีการคือ การจัดประ๓ ทสิงเร้า 
(Categorization) และการประเมินสิงเร้า (Evaluation) โดยการจัดประ๓ ทสิงเร้า จะเป็นความ 
พยายามในการระบุหรือจัดจำแนกวัตถุสิงเร้าน้ันๆ เพ่ีอให้เข้าเป็นสมาจิกของประเภทของสิงเร้าเดิม 
ส่วนวิธีท่ีสองคือ การประเมินสิงเร้า น่ึงการประเมินน้ี ก็สามารถเกิดเป็น 2 วิธีการท่ีแตกต่างกัน ข้ัน 
อยู่กับว่าการจัดประ๓ ทสิงเร้าประสบความส่าเร็จหรือไม่ การจัดประเภทสิงเร้ามีแนวโน้มว่าจะเกิด 
ข้ัน ท้าสิงเร้าน้ันมีความใกล้เคียงกับระบบหรือเครือข่าย (Schema - กลุ่มของตัวแทนข้อมูลท่ีมีการ 
โยงลัมพันธ์กันในระบบความจำ) ของประเภทข้อมูลท่ีถูกเก็บอยู่ในความจำ การประเมินจะเกิดข้ัน 
อย่างรวดเ!taเน่ืองจากความใกล้เคียงกันของลักษณะเด่นของสิงเร้า แต่ท้าการจัดประเภทสิงเร้าไม่ 
สามารถเกิดข้ันได้ก็จะเกิดการประเมินแบบการรวบรวมลักษณะของสิงเร้าน้ันเข้าด้วยกัน 
(Piecemeal Process) มาแทน

เม่ือนำทฤษฎีน้ีมาคิกษาพฤติกรรมของผู้บรืโภค เร่ืองกระบวนการในการประเมินการขยาย 
ตราสินด้า จะพบว่าสิงเร้าใหม่คือสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า และประเภทของสิงเร้าเดิมคือ
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ตราสินค้าหลักน่ันเอง จากการ่วิจัยของ Boush และ Loken (1991) พบว่า ในกระบวนการประเมิน 
การขยายตราสินค้า จะมิการใช้ท้ังกระบวนการแบบ Categorization และ Piecemeal

ถ้าผู้บริโภคใช้กระบวนการของ Categorization ในการประเมินการขยายตราสินค้า น่ันคือ 
ผู้บริโภคจะใช้ความ! และความ!ลึกท่ีมิต่อประเภทของตราสินค้าหลัก เพ่ือให้เกํดความง่ายในการ 
ประเมินถ้าสินค้าพ่ืมาจากการขยายตราสินค้าถูกระบุ หริอจัดประเภทว่าเข้ากันได้หริอใกล้เคียงกบ 
ประเภทที่มิการระบุไว้แล้วก่อนหน้าน้ีทัศนคติท่ีเช้ือมโยงเช้ากับประเภทของตราสินค้าหลักน่ันจะ 
ลามารถถ่ายทอดมายังสินค้าท่ีขยายได้ แต่เมื่อผู้บริโภคไม่มิความน่ันใจเก่ียวกับความคล้ายคลึงกัน 
ของตราสินค้าเติมและสินค้าท่ีขยายออกไป ผู้บริโภคจะถูกคาดหวังให้ประเมินการขยายตราสินค้า 
น่ันในลักษณะของ Piecemeal Processing น่ันคือ ทัศนคติต่อสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า 
จะมาจากการรวบรวมคุณสมบ้ติเฉพาะต่างๆ และความP กที่มิต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตรา 
สินค้าน่ันชื้งการประเมินการขยายตราสินค้าลักษณะฟนนี้จะเป็นการประเมินที่ละเอียดรอบคอบ 
มากกว่าแบบ Categorization (Boush & Loken, 1991)

Park, Milberg และ Lawson (1991) คืกษาเรึ่องการประเมินการขยายตราสินค้าและ 
อธิบายเห็นเพ่ิมเติมว่าสำหริบการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภคน่ัน บางครั้งเพียงการประเมินการ 
ริบ!ในลักษณะท่ีเหมือนกันของตัวสินค้า (Product Feature Similarity) อย่างเดียว ตังท่ีปรากฏใน 
งานวิจัยเก่าๆ (e.g., Aaker & Keller, 1990; Rosch & Marvis 1975; Smith & Park, 1990; 
Tvwesky, 1977, cited in Park, Milberg & Lawson, 1991) เก่ียวกับการประเมินการขยายตรา 
สินค้าของผู้บริโภคอาจจะไม่เพียงพอ แม้ว่าโดยท่ัวไปแล้ว งานวิจัยเหล่านั่น จะพบความลัมพันธ ์
ระหว่างลักษณะท่ีคล้ายกันของตัวสินค้า และการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 
ความต้ังใจท่ีจะช้ือ และยอดขายของสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า ตังน่ัน Park และคณะ 
(1991) จึงได้เสนอว่าผู้บริโภคน่าจะใช้ความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า (Brand Concept 
Consistency) ในการประเมินการขยายตราสินค้าด้วยเๆเนกัน

งานวิจัยตังกล่าวเสนอว่า ความคล้ายคลึงกันของสินค้าจะเป็นพ้ืนฐานท่ีสำคัญสำหริบ 
การพิจารณาความเหมาะลมระหว่างสินค้าหลัก และสินค้าท่ีถูกขยายออกไป อย่างไรก็ตาม ความ 
สัมพันธ์ระหว่างสินค้าหลักกับสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าอาจจะไม่ได้ใช้การตัดสินเพียงแค่ 
พ้ืนฐานเรองของความคล้ายกันเท่าน่ันแต่การเป็นสมาช้กฃองประเภทของสินค้า (Category 
Members) ก็จัดอยู่ในพ้ืนฐานที่จะต้องนำมาพิจารณาประกอบด้วยเช้นกันโดยที่พ้ืนฐานของการ 
เสนอแนวคิดท่ีว่า ผู้บริโภคถูกคาดหวังให้ประเมินการขยายตราสินค้าโดยใช้เกณฑ์ความสอดคล้อง 
ของแนวคิดตราสินค้าน่ัน มาจากการคืกษาของ Murphy และ Medin (1985, cited in Park et al., 
1991) ช้ืงอธิบายถงเหตุผลว่า การท่ีคนจัดให้สิงของบางอย่างเช้ามาเป็นสิงเดียวกันน่ัน คนแต่ละคน 
จะมิทฤษฎของตนเองนอกเหนือไปจากการลังเกตความคล้ายกันระหว่างสิงของสองสิง
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ดังน้ัน Park และคณะ (1991) จึงเสนอว่า ยังมิแง่มุมอ่ืนในการดีกษาเร่ืองการประเมินการ 
ขยายตราสินค้า1ของผู้บ่ร้'โภค นอกเหนือไปจากเรื่องการพิจารณาเรื่องลักษณะทางกายภาพท่ีคล้าย 
กันแต่เพียงอย่างเดียว และจากแนวคิดของ Murphy และ Medin น้ีเอง Park และคณะ (1991)
คิดว่าผู้บริโภคน่าจะมิการใจับทบาทของความคล้องจองกันของแนวคิดตราสินค้า (Brand Concept 
Consistency) ด้วย

จากงานวิจัยน้ีการประเมินการขยายตราสินค้าจะขึ้นอยู่กับระดับของความคล้ายกัน 
ระหว่างสินค้าหลักและสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้าซึ่งระดับของการรับรู้ความคล้ายกันแบ่ง 
ออกเป็น การรับรู้เร่ืองลักษณะทางกายภาพของสินค้าท่ีเหมือนกัน (Product-feature-similarity 
Perceptions) และการรับรู้เร่ืองความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า (Brand-concept- 
consistency Perceptions) ซ่ึงเสนอขอบข่ายของการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 
ดังแสดงในแผนภาพท่ี 2.2

ภาพท่ี 2.2 ก?ะบวนการซองกา?ป?ะเมินการขยายตราสินค้า

ทีมา: Park, C. พ. Milberg, ร., & Lawson R. (1991). Evaluation of brand extensions: 
The role of product feature similarity and brand concept consistency.
Journal of Consumer Research. 18, p. 187.
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ผลการ่วิจัยพบว่า เม่ือผู้บริโภคมีการประเมินการขยายตราสินค้า ผู้ปริโภคจะใช้การรับรู้ 
เร่ืองความคล้ายกันของสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าในความสัมพันธ์ไปสิสินค้าหลัก และ 
ความคล้ายกันน้ีก็จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือลักษณะของสินค้าท่ีคล้ายกัน (Product-feature- 
similarity) และความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า (Brand-concept-consistency) เม่ือใดก็ 
ตามท่ีผู้บริโภคจะต้องประเมินการขยายตราสินค้าผู้บรโภคจะใช้ท้ังสองลักษณะร่วมกัน

นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบความแตกต่างของความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้า 
(Brand-concept-consistency) ต่อการประเมินตราสินค้าสองตรา พบว่า ความสอดคล้องของแนว 
คิดตราสินค้า จะมีผลกระทบต่อตราสินค้าท่ีเน้นภาพลักษณ์ (Prestige Brand) มากกว่าตราสินค้า 
ท่ีเน้นประโยชน์ใช้ลอย (Functional Brand) ซ่ึงแนวโน้มของความสามารถในการขยายสินค้าข้าม 
ประ๓ ท สำหรับตราสินค้าท่ีเน้นภาพลักษณ์จะมีมากกว่าสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย

Park และคณะ (1991) พบว่า การขยายตราสินค้า ถ้าเป็นการขยายไปส่สินค้าประเภท 
เดียวกัน (Line Extension) จะต้องประกอบด้วยลักษณะท่ีเหมือนกันของสินค้า (Product-feature- 
similarity) เช้น นาพักา Timex ถ้ามีการขยายตราสินค้าไปส่นาพิกาจับเวลา จะใต้รับการพิจารณา 
ว่าดี แต่ถ้าเป็นการขยายตราสินค้าไปส่สินค้าคนละประเภท (Category Extension) การขยายตรา 
สินค้าน้ันจะเกิดผลดี จะต้องมีแนวคิดของตราสินค้าท่ีสอดคล้อง (Brand-concept-consistency) 
กัน ฟน นาพิกา Rolex สามารถขยายตราสินค้าไปส่สินค้าประเภทแหวน และสร้อยข้อมือไต้ แม้ว่า 
สินค้าท้ังลองประ๓ ทจะมีความแตกต่างจากนาพิกา แต่ผู้ปริโภคใช้ประเด็นความเช่ือมโยงในเรอง 
ความสอดคล้องของแนวคิดตราสินค้าคือ ความหรูหรา สำหรับการพิจารณาแหวนและสร้อยข้อมือ 

Broniarzyk และ Alba (1994) ทำการคืกษาเร่ืองการประเมินการขยายตราสินค้าและไต้ 
เสนอว่าผู้ปริโภคน่าจะมีการประเมินการขยายตราสินค้าโดยใช้การเช่ือมโยงลักษณะเฉพาะของตรา 
สินค้า (Brand-specific Associations) สำหรับการประเมินการขยายตราสินค้า โดยคาดว่าการ 
เช่ือมโยงเฉพาะของตราสินค้า (Brand-specific Associations) อาจจะมีอิทธิพลต่อผลกระทบของ 
ความชอบตราสินค้า (Brand Affect) และความคล้ายกันของประ๓ ทสินค้า (Category Similarity) 
ในการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค

การเช่ือมโยงท่ีเป็นลักษณะเฉพาะของตราสินค้า หมายถึง คุณสมบดีหรอคุณประโยชน์ท่ีทำ 
ให้ตราสินค้านัน แตกต่างจากตราสินค้าอีน (Maclnnis & Nakamoto, 1990 cited in Broniarzyk & 
Alba, 1994)

Broniarczyk และ Alba (1994) เสนอว่า การเช่ือมโยงเฉพาะของตราสินค้า (Brand- 
specific Associations) อาจจะมีอิทธิพลต่อความชอบสินค้า (Brand Affect) โดยการเข้อมโยง 
เฉพาะของตราสินค้า จะเช้ามามีบทบาทในการประเมินการขยายตราสินค้า เพ่ีอลดบทบาทของ
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ความไม่ชอบตราสินค้าลง โดยไห้เหตุผลว่า การประเมินการขยายตราสินค้าไม่ไค้เป็นปรากฏการณ์ 
ง่าย  ๆของการถ่ายทอดความชอบท่ีเหมือนกันเท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคจะประเมินความสามารถของ 
การขยายตราสินค้าเพ่ีอตอบสนองความต้องการท่ีแน่นอนบางอย่าง และการประเมินเหล่าน้ันใน 
เบ้ืองต้นจะถูกผลักดันโดยการเช่ือมโยงเฉพาะของตราสินค้าน้ันเอง ดังน้ัน ถ้าผู้บริโภคจะประเมิน 
การขยายตราสินค้า ท่ีผู้บริโภคไม่มีความรู้ลึกชอบต่อตราสินค้าหลัก การเช่ือมโยงเฉพาะของ 
ตราสินค้า (Brand-specific Associations) จะเข้ามามืบทบาทในการประเมินการขยายตราสินค้า 
เพ่ีอลดอิทธิพลของความไม่ชอบตราสินค้าลง

สำหรับเรองความคล้ายกันของประเภทสินค้า (Category Similarity) Broniarczyk และ 
Alba (1994) โต้แย้งว่า จากงานวิจัยเก่าๆ (e.g., Aaker & Keller 1990; Park, Milberg & Lawson, 
1991) ท่ีเก่ียวกับการประเมินการขยายตราสินค้า มีการนิยามของคำว่า ความคล้ายคลึงกัน 
(Similarity) คือความเหล่ือมล้ํากันของลักษณะโดยรวม (Total Feature Overlap) ซึ่งเป็นความ 
หมายท่ีไม่เพียงพอ เพราะงานวิจัยเหล่าน้ันละเลยต่อประเด็นท่ีว่า สิงของบางอย่างท่ีแตกต่างกัน 
สามารถจัดให้อยู่ในประ๓ ทเดียวกันไต้ ด้วยลักษณะบางอย่างที่แสดงความคล้ายคลึงกัน (เช่น นม 
ผักขมและปลาซาร์ดีน ถ้าใช้เกณฑ์เรองความมีโปรตีนสูง ก็จะสามารถจัดให้อาหารทั้งสามประ๓ ท 
มาอยู่ในประ๓ ทเดียวกันได้) ดังน้ัน Broniarczyk และ Alba (1994) จึงเสนอว่า การท่ีผู้บริโภค 
จะประเมินการขยายตราสินค้าไม่ควรท่ีจะคาดหวังให้ผู้บริโภคใช้ภาพรวมของความคล้ายคลึงกัน 
ระหว่างชนิดของสินค้าเดิมและชนิดของสินค้าใหม่เท่าน้ัน

ผลการ่วิจัยพบว่า ความหลากหลายของการเช่ือมโยงลักษณะเฉพาะตราสินค้า (Brand- 
specific Associations) สามารถลดผลกระทบของความชอบต่อตราสินค้า (Brand Affect) และ 
ความคล้ายกันของประ๓ ทสินค้า (Product-category Similarity) ได้

นอกจากผลการ่วิจัยท่ีกล่าวมาแล้ว Broniarczyk และ Alba (1994) ทำการคืกษาเร่ือง 
การประเมินการขยายตราสินค้า ต่อจากผลการ่วิจัยของ Park และคณะ (1991) ท่ีมีการ'ไข้,ประเด็น 
ในการประเมินการขยายตราสินค้า คือการเช่ือมโยงเรองภาพลักษณ์ของสินค้า (Prestigious Brand 
Associations) และการเช่ือมโยงเรองประโยชน์ใช้สอยของสินค้า (Functional Brand 
Associations) Broniarzyk และ Alba (1994) เห็นด้วยกับความคิดของ Park และคณะ (1991) 
สำหรับประเด็นเรองความสำคัญของตราสินค้าในการประเมินการขยายตราสินค้า แต่ Broniarzyk 
และ Alba (1994) มีความเห็นว่าการใช้ประเด็นในการประเมินการขยายตราสินค้า โดยแบ่งออก 
เป็นการเช่ือมโยงเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้า และการเช่ือมโยงเร่ืองประโยชน์ใช้สอยของตราสินค้า 
เป็นการแบ่งท่ีค่อนข้างกว้าง และจากผลการ่วิจัยของ Park และคณะ (1991) ท่ีกล่าวว่าการประเมิน 
ตราสินค้าท่ีเน้นภาพลักษณ์จะได้รับการประเมินดีกว่าตราสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย บอกเป็นน์ย 
ว่าแนวโน้มความสามารถของการขยายสินค้าข้ามประ๓ ทสำหรับตราสินค้าท่ีเน้นภาพลักษณ์จะมี
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มากกว่าตราสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยน้ัน Broniarzyk และ Alba (1994) เสนอว่า การเซ่ีอมโยง 
ตราสินค้าไม่ควรถูกจำกัดโดยประเภทสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอยและสินค้าท่ีเน้นภาพลักษณ์

ผลการ่วิจัยของ Broniarzyk และ Alba (1994) ก็สนับสนุนแนวคิดดังกล่าว โดยพบว่า 
การเช่ือมโยงลักษณะเฉพาะตราสินค้า (Brand-specific Associations) สามารถทำให้ตราสินค้า 
ขยายไปล่สินค้าต่างประเภทได้ น้ันคือ การเช่ือมโยงลักษณะเฉพาะตราสินค้า (Brand-specific 
Associations) สามารถลดบทบาทความสำคัญของความเหมือนกันของประเภทสินค้าสำหรับ 
การประเมินการขยายตราสินค้า ดังน้ัน การขยายตราสินค้าไปล่ประเภทของตราสินค้าท่ีไม่เหมือน 
กับสินค้าเดิม แต่มืคุณค่าในการเช่ือมโยงจะได้รับการประเมินว่าดีกว่าการขยายตราสินค้าท่ีขยายไป 
ล่สินค้าประเภทเดียวกัน แต่ไม่มีคุณค่าในการเช่ือมโยง ดังน้ัน การขยายตราสินค้าอาจจะสามารถ 
ได้รับการประเมินในทางท่ีดีได้ถ้าประเด็นท่ีผู้บริโภคเลือกมาเช่ือมโยงน้ันมีความสำคัญมากพอและ 
เก่ียวข้องกับประ๓ ทสินค้าท่ีขยายออกไป ทำให้การขยายตราสินค้าลามารถขยายไปล่สินค้าต่าง 
ประ๓ ทได้ ล่งผลให้โอกาสในการใช้ประโยชน์จากคุณค่าของตราสินค้า ก็ไม่ได้ถูกจำกัดเพียงแค่ 
การขยายไปล่สินค้าประเภทเดียวกันเท่าน้ัน

ท้ังน้ี สำหรับทางการตลาดแล้ว สิงท่ีผู้บรโภคต้องการคือ ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้า 
มากกว่าต้องการตัวสินค้า น้ันคือ ถ้าสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าไม่มีความคล้ายกันของ 
ประ๓ ทสินค้า อาจจะไต้รับการประเมินจากผู้บริโภคในทางบวก โดยท่ีไม่ต้องกลับไปพิจารณา 
ตราสินค้าหลักเลย เพราะผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าท่ีขยายมาน้ีสามารถให้ผลประโยชน์ท่ีต้องการได้ 
ดังน้ัน ถ้าสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าขาดความคล้ายที่มีต่อสินค้าหลัก ก็อาจจะถูกทดแทน 
ด้วยการเช่ือมโยงผลเก่ียวกับประโยชน์ท่ีสินค้าจะมีให้ (Benefit-related Associations)

จากแนวคิดต่าง  ๆเก่ียวกับการประเมินการขยายตราสินค้าดังกล่าวข้างต้น พบว่า แนวทาง 
ร่วมกันท่ีสำคัญในการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค คือความคล้ายกัน (Similarity) 
ระหว่างสินค้าหลักและสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าซ่ึงพ้ืนฐานของความคล้ายกันน้ีมีหลาย 
รูปแบบเน่ืองจากมีการเช่ือมโยงเก่ียวกับสินค้าหลายประเด็น ท่ีถูกเก็บอยู่ในความทรงจำของ 
ผู้บริโภคทำให้ประเภทของความเช่ือมโยงท่ีแตกต่างกันมีล่วนในการประเมินการขยายตราสินค้า 
ต่างกันออกไป ดังน้ัน การขยายตราสินค้า อาจจะได้รับการพิจารณาในเรองความคล้ายกับ 
ตราสินค้าหลักได้ในหลายๆ ทาง (Keller, 1998)
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การประเมินโอกาสการขยายตราสินค้า (Evaluating Brand Extension 
Opportunities)

ผลการ่วิจัยต่างๆ ท้ังทางด้านจิตวิทยา พฤติกรรมผู้บ่,รโภค และจากประสบการณ์ของบริษัท 
แสดงถึงหลักการจำนวนมากมาย ท้ังท่ีเป็นข้อจำกัดและอำนวยประโยชน์เก่ียวกับการขยายตรา 
สินค้าวธีการท่ีเหมาะสมสำ'หรบการ'ขยายตราสินค้าเป็นกลยุทธ์;ท่ีต้อง1ใต้?บการ่วิเคราะน์อย่าง 
ละเอียดรอบคอบ Aaker (1991) และ Keller (1998) เสนอแนวทางในการประเมินโอกาสของความ 
สำเร็จในการแนะนำสินค้าท่ีมาจากการการขยายตราสินค้า ด้งน้ี

บริษัทต้องมิการอีกษาความรู้๚องผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้า เท่ีอทำความเข้าใจเก่ียวกับ 
การตระหนักรู้ความชอบและจุดเด่นของสินค้าช่ืงเช่ือมโยงเข้ากับสินค้าหลักท่ีอคู่ในใจผู้บริโภค 
โดยเฉพาะการวางตำแหน่งสินค้าและประโยชน์ท่ีสินค้าหลักเสนอให้ว่า ประโยชน์ข้อใดท่ีสามารถ 
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้ร็โภคมากท่ีสุด เพราะการขยายตราสินค้าโดยใม่อีกษารายละเอียดต่างๆ 
อย่างรอบคอบอาจจะเปล่ียนความหมายของตราสินค้าหลักในสายตาของผู้บริโภค รวมถึงส่งผล 
กระทบต่อการยอมรับสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคอีกด้วย

จะต้องเลือกสินค้าท่ีมิโอกาสเป็นไปไต้มาทำการขยาย เพราะการขยายตราสินค้าต้องคำนึง 
ถึงผู้บริโภค นักการตลาดจึงต้องคำนึงถึงการเช่ือมโยงท่ีผู้บริโภคมิต่อตราสินค้าหลัก นอกจากน้ี 
ต้องคำนึงถึงประ๓ ทสินค้าท่ีจะขยายว่า เหมาะลมกับภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภคหริอใม่

มิการประเมินค้กยภาพสินค้าท่ีเลือกจะทำการขยาย สามารถออกใต้เป็น 2 ประเด็นคือ 
ต้องมิการ่วิเคราะห์ผู้บริโภค และวิเคราะห์ความพร้อมของบริษัทและคู่แข่ง (Keller, 1998)

1. องค์ประกอบต้านผู้บริโภค
ก่อนอ่ืนนักการตลาดจะต้องประเมิน ความแข็งแกร่ง (Strength) ความชอบ (Favorability) 

และความมิเอกลักษณ์เฉพาะ (บทiqueness) ในการเช่ือมโยงสินค้าหลักไปยังประ๓ ทสินค้าท่ีจะ 
ขยายว่า ในมุมมองของผู้บริโภคแลัวเกิดการยอมรับมากน้อยแค่ใหน การจะเข้าใจปฏิกิร็ยาของ 
ผู้บริโภคใต้มากท่ีสุด คือการทำวิจัยโดยไข้คำถามเช่ือมโยงแบบปลายเปีด (Open-ended 
Questions) เข่น “ คุณคิดอะไรเม่ือนึกถึงการขยายตราสินค้า" หริอ “ความรู้ลืกคร้ังแรกเม่ือใต้ยินว่า 
ตราสินค้า A มิการขยายสินค้าใปคู่ประเภท a, ช, C เป็นอย่างไร”

2. องค์ประกอบต้านความพร้อมของบริษัทและคู่แข่ง
นักการตลาดต้องประเมินความพร้อมต้านงบประมาณของบริษัทว่า จะสามารถขยายตรา 

สินค้าใต้อย่างมิประสิทธิภาพหริอไม่ แนวทางการวางแผนการตลาดสำหรับสินค้าท่ีจะขยายจะเป็น 
อย่างไร ข้อไต้เปรียบเม่ือเปรยบเทียบกับสินค้าของคู่แข่งแลัวเป็นอย่างไร เน่ืองจาก การขยายตรา 
สินค้ามากเกินไปจนเกินกำลังของตนเอง จะเป็นการสร้างข้อจำกัดให้กับบริษัท

1 า 3 2 2 6 ^ ๆ X
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ข้ันตอนต่อไ.ปคือ การเต่รียมพร้อมสำหรบการออกแบบแผนการตลาดสำหรับสินค้าท่ีมา 
จากการขยายตราสินค้า คือการวางแผนแนะนำสินค้าใหม่ การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและ 
การสร้างตราสินค้า ซ่ึงจะๆ!วยสร้างคุณค่าให้กับสินค้าใหม่ และส่งเสรมคุณค่าของสินค้าหลัก 
ประกอบกันใป

ข้ันตอนสุดท้ายคือ การรวบรวมข้อมูลท่ีใค้มาและประเมินโอกาสของการขยายตราสินค้า 
ซ่ึงได้แก่ การประเมินโอกาสท่ีจะประสบความสำเร็จจากการขยายตราสินค้า ขอบเขตท่ีจะขยาย 
ตราสินค้า และคุณค่าท่ีจะได้รับจากการขยายตราสินค้า รวมถึงคุณค่าที่จะล่งผลกระทบต่อสินค้า 
หลัก เพ่ีอให้การขยายตราสินค้าน้ันๆ เกิดผลดีท่ีสุดต่อตัวสินค้าใหม่เองและสินค้าหลักด้วย

จากแนวคิดการขยายตราสินค้าท้ังหมดท่ีเสนอมา จะเห็นใด้ว่าสิงท่ีบริษ้ทเจ้าของตราสินค้า 
ต้องการสำหรับการขยายตราสินค้าคือ ความสำเร็จในการขยายตราสินค้าซึ่งความสำเร็จเหล่าน้ี 
จะต้องมาจากยอดขาย ท่ีเป็นผลโดยตรงจากการท่ีผู้บรีโภคมิความภักดีต่อตราสินค้า และจาก 
แนวคิดเรองความภักดีต่อตราสินค้าท่ีกล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าประกอบด้วยทัศนคติท่ีดีต่อ 
ตราสินค้า และพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ตังน้ัน สำหรับแนวคิดต่อไปท่ีจะคืกษา จะเป็นแนวคิด 
ทัศนคติต่อตราสินค้า เพ่ีอให้เกิดความเข้าใจต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บรีโภคได้ดีย่ิงข้ึน

3. แนวคิดทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand)

จากท่ีได้กล่าวในตอนต้น เร่ืองแนวคิดเรองความภักดีต่อตราสินค้าว่า องค์ประกอบท่ีสำคัญ 
ของความภักดีต่อตราสินค้าท่ีสำคัญ คือองค์ประกอบด้านทัศนคติ (Attitudinal Aspects) ตังน้ัน 
จึงมิความจำเป็นท่ีจะต้องทำความเข้าใจเก่ียวกับแนวคิดต่าง  ๆท่ีประกอบข้ึนเป็นทัศนคติ เพ่ีอให้ 
สามารถเข้าใจถึงความภักดีต่อตราสินค้าได้ดีย่ิงข้ึน

ทัศนคติเกิดข้ึนมาจากศาสตร์ทางด้านจิตวิทยา และถูกนำมาใข้อย่างแพร่หลายสำหรับ 
เร่ืองการตลาดและการโฆษณาในการคืกษาเร่ืองทัศนคติต่อตราสินค้าจะเร่ิมต้นจากการพิจารณา 
ทัศนคติในส่วนของจิตวิทยาและนำมา^ทัศนติของผู้บรีโภคสำหรับมูมมองด้านการตลาดต่อไป 

Shérif และ Shérif (1967, p. 111) ให้ความหมายว่า ทัศนคติเกิดจากการเรียน! หรอ 
ประสบการณ์ต่าง  ๆท่ีบุคคลได้รับจากสิงแวดล้อมภายนอก ไม่ได้มิติดตัวมาแต่กำเนํด ไม่ใๆ !แรงข้น 
ทางร่างกาย ในขณะที Fishbein และ Ajzen (1975, p. 6, cited in Lutz. 1991, p. 317) ให้ความ 
หมายของทัศนคติในลักษณะใกล้เคืยงกันว่า เป็นสภาวะความโน้มเอยงก่อนท่ีพฤติกรรมโต้ตอบ 
ถูกเรียน! เพ่ีอให้โต้ตอบในทิศทางท่ีพอใจหรีอไม่พอใจ อย่างคงเล้นคงวาต่อสิงใดสิงหน่ึง
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สามารถสรูปได้ว่า ทัศนคติคือ กลุ่มหรอประ๓ ทของความคิด ท่ีบุคคลนำมาใช้สำหรบ 
การประเมิน่สิงเร้า เกิดข้ึนจากการเรียนรู้ทางสังคม ส่งผลให้เกิดความรู้สืกชอบหรือไม่ชอบต่อสิงเร้า 
นัน (Shérif & Shérif, 1967)

Fishbein และ Ajzen (1975, cited in Lutz, 1991) อธิบายถึงลักษณะต่างๆ ท่ีประกอบรวม 
เป็นทัศนคติด้งน้ี

ทัศนคติสามารถเรียนรู้ได้ (Attitude are learned) คนเราไม่ได้เกิดมาพร้อมกับทัศนคติท่ีมี 
ต่อสิงไดสิงหน่ึง แต่เราจะเรียนรู้ท้ังความรู้และความรู้สีก ของความชอบหรีอไม่ชอบโดยผ่านข้อมูล 
เก่ียวกับสิงน้ัน หรีอโดยทางประสบการณ์ตรงกับสิงน้ัน หรือจากการผสมของท้ังสองอย่าง

ทัศนคติคือ สภาวะความโน้มเอียงท่ีจะตอบสนอง (Attitude are predispositions to 
response) ทัศนคติไม่ใช้สิงท่ีสามารถสังเกตได้โดยตรงจากบุคคลท่ีสาม ไม่มีใครเคยเห็นทัศนคติ 
และไม่มีทางท่ีจะเห็นได้ ความจรีงแล้วเราไม่แน่ไจด้วยช้ําว่าทัศนคติมีอยู่จรีง ทัศนคติเป็นโครงสร้าง 
ท่ีถูกสมมติข้ึนมา และเป็นสิงท่ีไม่สามารถพิสูจน์ได้โดยตรง ความมีอยู่จรีงของทัศนคติถูกต้ังโดย 
นักทฤษฎีเพ่ือแสวงหาการอธิบายเก่ียวกับพฤติกรรม เพ่ืออธิบายว่าคนจะแสดงพฤติกรรมถ้าเขามี 
ทัศนคติถือได้ว่าทัศนคติเป็นเครื่องมือท่ีมีประโยชน์ทางทฤษฎีอย่างมาก

ด้งน้ัน แม้ว่าทัศนคติไม่ลามารถสังเกตได้โดยตรง เพราะเป็นสิงท่ีแอบแฝงอยู่ อย่างไรก็ตาม 
นับว่าเป็นสิงท่ีมีประโยชน์ เน่ืองจากทัศนคติได้ร้ปการสันนิฐานว่า เป็นสิงท่ีสามารถทำนายพฤติ 
กรรมได้ นักทฤษฎีเช่ือว่าทัศนคติคือสภาวะโน้มเอียงเพ่ือตอบสนองอย่างเปิดเผย และเป็นสภาวะ 
โน้มเอียงท่ีจะนำไปส่พฤติกรรมจริงช่ืงสังเกตเห็นได้ด้งน้ันถ้าคนมีความโน้มเอียงในทางพอใจต่อ 
ตราสินค้าก็จะนำไปส่พฤติกรรมท่ีพอใจต่อตราสินค้าน้ัน เช้น ซ้ือสินค้า หรือแนะนำให้ผู้อ่ืนไซ้สินค้า 
ตราท่ีตนเองมีความพอใจ

ทัศนคติเป็นการตอบสนองในทิศทางท่ีพอใจหรือไม่พอใจอย่างคงเล้นคงวา (Consistency 
favorable or unfavorable responses) ด้งนัน ถ้ามีการสังเกตพฤติกรรมของคนใดคนหนึงเกียวกับ 
ตราสินค้า ก็จะเห็นความคงเล้นคงวาของการตอบสนองไม่ว่าจะเป็นการตอบสนองอย่างพอใจหรือ 
ไม่พอใจ รูปแบบ (Pattern) ของพฤติกรรมจะเป็นในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบอย่างใดอย่างหน่ึง แต่จะ 
มีความคงด้วของพฤติกรรมอยู่ นักการตลาดจะได้รับประโยชน์จากทัศนคติท่ีพอไจของผู้บริโภคช่ืง 
สะท้อนออกมาเป็นพฤติกรรมอย่างคงท่ีของผู้บ่ริโภคเก่ียวกับตราสินค้า เช้น ความกักดีต่อตราสินค้า 
การปริโภคสินค้าบ่อยข้ึนการแนะนำให้ผู้อ่ืนได้ทดลองใช้สินค้า

ประการสุดท้าย ทัศนคติจะต้องเก่ียวช้องกับสิงใดสิงหน่ึงหรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง ทัศนคติ 
เป็นสิงท่ีมีท่ีหมาย (Attitude Objects) น้ันคือ สิงท่ีบุคคลจะมีทัศนคติด้วย ไม่ใช้แต่เพียงสิงของเท่า 
น้ันแต่รวมไปถึง คน สถานการณ์หรือพฤติกรรมด้วยเช้นกัน
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โครงสรา้งของทศันคต ิ (Structures of Attitude)

Shérif และ Shérif (1967) เสนอว่า จากการท่ีทัศนคติมีลักษณะท่ีคงเลันคงวาและสามารถ 
แบ่งออกเป็นกลุ่มได้น่ีเอง ความรู้สิกท่ีบุคคลมีต่อสิงเร้า จึงสามารถแบ่งออกได้เป็นความรู้สิกทาง 
บวกและความรู้สืกทางลบ การเปล่ียนแปลงของทัศนคติท่ีมีต่อสิงเร้าต่างๆ จะเกิดขนจากการเปล่ียน 
แปลงในรูปของการยอมร้บ่หรอการปฏิเสธน่ันเอง Shérif และ Shérif (1967) แบ่งโครงสร้างของ 
ทัศนคติไว้เป็นดังน้ี

1. ขอบเขตของการยอมรับ (Latitude of Acceptance) คือ ขอบเขตของจุดยีนทางความ 
คิด (Position) ของบุคคล จากสามารถยอมรันได้มากท่ีสุด จนถึงคิดว่าพอจะรับได้

2. ขอบเขตของการปฏิเสธ (Latitude of Rejection) คือ ขอบเขตของจุดยีนทางความคิด 
ท่ีบุคคลจะปฏิเสธโดยสินเซิง จนถึงจุดยีนท่ีบุคคลคิดว่าควรจะปฏิเสธ

3. ขอบเขตของการไม่ผูกทัน (Latitude of Noncommitment) คือ ขอบเขตของจุดยีนทาง 
ความคิด ท่ีบุคคลระบุว่าไม่มีความคิดเห็นใดๆ ช่ึงก็คือ จุดยีนของความคิดท่ีไม่ได้รับการประเมีนว่า 
จะยอมรับ หรอจะปฏิเสธน่ันเอง

องคป์ระกอบของทศันคต ิ (Components of Attitude)

การคืกษาเรององค์ประกอบของทัศนคติน้ี มีแนวคิด2 แนวคิดที่เข้ามาเก่ียวข้องคือแนวคิด 
แรกเสนอว่าทัศนคติมีองค์ประกอบ 3 ประการ (The Tripartite View of Attitude) ส่วนแนวคิดท่ีสอง 
เสนอว่าทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of Attitude)

ทศันคตมิ ึ 3 องคป์ระกอบ (The Tripartite View of Attitude)

ทัศนคติถูกมองว่าเป็นการรวมกันขององค์ประกอบท้ังสาม อันได้แก่ ความรู้ (Cognition) 
ความP ก (Affect) และแนวโน้มท่ีจะกระทำ (Conation)

องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognition) คือความเช่ือ (Belief) ท้ังหมดท่ีบุคคลมีต่อสิงใดสิง 
หน่ึง ส่วนองค์ประกอบด้านความรู้สิก (Affect) คือปฏิกิริยาทางอารมณ์ในทางท่ีชอบหริอไม่ชอบต่อ 
สิงใดสิงหน่ึง และองค์ประกอบด้านแนวโน้มท่ีจะกระทำ (Conation) คือพฤติกรรมท้ังแบบบุ่งม่ันท่ีจะ 
แสดงออก หรอความสนใจจริงๆ ท่ีมีต่อล่ีงใดล่ีงหน่ึง ดังแสดงตามภาพท่ี 2.3
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ท่ีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjan, 
& T. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., p. 319). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.

องค์ประกอบท้ังสามน้ี มีส่วนท่ีทำให้ทัศนคติมีความลมใ5)รณ์ น่ันคือทุกทัศนคติจะต้อง 
ประกอบด้วยองค์ประกอบท้ังสาม ไม่ว่าในปรมาณท่ีมากหรอน้อย (Lutz, 1991) นอกจากน้ีองค์ 
ประกอบท้ังสามยังถูกมองว่าจะสนองต่อความคงเต้นคงวาพ้ืนฐานในรูปของความชอบหรอไม่ชอบ 
ต่อสิงใดสิงหน่ึง หรอกล่าวไต้ว่า ถ้าผู้บรโภคมีความเช่ือว่าตราสินค้าน้ันจะเสนอสิงท่ีเป็นประโยชน์ 
(Cognition) ผู้บรโภคก็จะถูกคาดหวังว่าจะชอบตราสินค้าน้ัน (Affect) และมีส่วนต่อการแสดงพฤติ 
กรรมท่ีปรารถนาต่อตราสินค้าน้ัน (Conation)

Lutz (1991) เสนอว่า การวัดทัศนคติท่ีประกอบด้วยองค์ประกอบท้ังสาม ส่วนมากจะไม่ 
ประลบความสำเร็จในการวัด เน่ืองจากไม่สามารถวัดองค์ประกอบท้ังสามของทัศนคติได้ ส่วนใหญ่ 
แล้วในการวัดทัศนคติจะแสดงข้อความเก่ียวกับความเช่ือ (Belief-type Statements) ซ่ึงถูกประกอบ 
ข้ึนเพ่ีอให้แสดงถึงการวัดในส่วนของความรู้ลืกเท่าน้ันโดยท่ีองค์ประกอบท่ีเหลือของทัศนคติ คือ 
องค์ประกอบต้านความรู้ (Cognitive) และแนวโน้มท่ีจะกระทำ (Conation) ไม่'ไต้รับการ'วัดเลย 
ดังน้ัน มุมมองท่ีว่าองค์ประกอบของทัศนคติมี 3 ประการจึงไม่ไข้แรงกระตุ้นหลักสำหรับการคืกษา 
ทัศนคติ และนอกจากน้ียังไม่ก่อให้เกิดแรงกระตุ้นใดๆ ในการประยุกต์ใช้ทัศนคติสำหรับในทางการ 
ตลาดอีกด้วย

ทศันคตมิอีงคป์ระกอบเดยึว (The Unidimensionalist View of Attitude)

แนวคิดน้ีไต้รับการมองว่า เป็นการ่วิวัฒนาการของแนวคิดแรก โดยท่ีองค์ประกอบพ้ืนฐาน 
ของแนวคิดแรกปรากฏอยู่ในแนวคิดนีเ้ข้นกัน แต่ความคิดรวบยอดมีความแตกต่างกันอย่างมาก 
(Lutz, 1991)
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แนวคิดน้ีมองว่า องค์ประกอบของทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียวคือ ด้านความรู้ลืก 
(Affect) ส่วนองค์ประกอบด้านความรู้ (Cognition) และองค์ประกอบด้านแนวโน้มท่ีจะกระทำ 
(Conation) จะถูกดึงออกไปจากองค์ประกอบของทัศนคติ เหลือเพียงองค์ประกอบด้านความรู้ลืก 
(Affect) เท่าน้ัน ท่ีจะแสดงระดับของความพอใจและไม่พอใจท่ีมีต่อสิงใดสิงหน่ึง ท้ังความรู ้
(Cognition) และแนวโน้มท่ีจะกระทำ (Conation) ไม่ใ เๆส่วนประกอบของทัศนคติ แต่จะเป็นสิงท่ี 
นำมาซ่ึงทัศนคติ (Antecedents of Attitude) และเป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดจากทัศนคติ (Consequences 
of Attitude) (Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991) ดังแสดงในภาพที 2.4

ภาพที ่ 2.4 องคป์ระกอบประการเคยีวซองทศันคต ิ (The Unidimensionalist View of 
Attitude)

B eliefs Attitude Intentions B eh aviors
(C ognition) ---------------------- พ (Affect) พ (C onation) พ (C onation)

ท่ีมา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjan, 
& T. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., p. 320). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.

จากภาพท่ี 2.4 จะเห็นว่าความเช่ือ (Beliefs) คือสิงนำมายู่การเกิดทัศนคติ และความบุ่งม่ัน 
ท่ีจะกระทำ (Intentions) จะเป็นผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึน ขณะท่ีผลลัพธ์ทางพฤติกรรมจรงๆ (Behaviors)
จะเป็นอีกข้ันท่ีออกไปจากทัศนคติ นั่นหมายความว่า ถ้าผู้บรีโภคมีการเรียนรู้บางอย่างเก่ียวกับ 
ตราสินค้าใหม่ ซ่ึงเป็นการเรียนรู้ท่ีอยู่ในรูปของความเช่ือ จะทำให้เกิดทัศนคติ และส่งผลให้เกิด 
การสร้างความบุ่งม่ันท่ีจะข้ึอหรีอไม่ข้ึอสินค้าตราน้ัน

ความลัมพันธ์ระหว่างความรู้ ความP ก และแนวโน้มท่ีจะกระทำ เป็นสิงท่ีมีความสำคัญ 
มากสำห!ปมุมมองด้าน Unidimensionalist ของทัศนคติ ในขณะที่มุมมองด้าน Tripartite จะรวม 
องค์ประกอบท่ีคงเลันคงวาท้ังสามไถ้ด้วยกัน แต่มุมมองด้าน Unidimensionalist จะแสดงการไหล 
ผ่านขององค์ประกอบเพ่ีอข้ึแจงถึงความคงเลันคงวาของทัศนคติ น่ันคือ ทัศนคติจะได้รีบการ 
พิจารณาเฉพาะในเรองของความรู้สิกเท่าน้ัน (Lutz, 1991)

Lutz (1991) เพ่ิมเติมว่า แนวคิดท่ีสอง จะแสดงความหมายของทัศนคติได้กถ้างไกลกว่า 
แนวคิดแรกในการกล่าวถึงความเช่ือมโยงระหว่างทฤษฎีด้านทัศนคติท้ังหลาย ดังน้ัน แนวคิดน้ีถึอ
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ได้ว่า เป็นการส่งเสรืมและสนับสนุนงานวิจัยด้านทัศนคติในปัจจุบันซ่ึง Assael (1994) สนับสนุน 
แนวคิดน้ี โดยกล่าวว่า องค์ประกอบด้านความร้สิกสามารถแสดงการประเมินตราสินค้าท้ังหมดของ 
ผู้บร'โทค'โด้โดยความเป็นจรืงแต้วการประเมินตราสินค้าจะสอดคต้องกับทัศนคติต่อตราสินค้าใน 
เรองของแนวโน้มท่ีจะประเมินตราสินค้าในทิศทางท่ีพอใจหรือไม่พอใจ

Assael (1994) ให้ความหมายของทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) ว่า 
เป็นความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรืยน][ของผู้บรืโภค เพ่ือจะประเมินตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง 
ในทิศทางท่ีชอบหรือไม่ชอบอย่างคงเค้นคงวา จากการคิกษาฃอง Gardner (1985) และ Miniard, 
Bhatla และ Rose (1990) พบว่าทัศนคติทางบวกท่ีผู้บรืโภคมีต่อโฆษณา ส่งผลให้เกิดทัศนคติทาง 
บวกต่อตราสินค้าได้ น่ันคือ โฆษณาท่ีผู้บรืโภคชอบมิแนวโน้มท่ีจะสร้างทัศนคติทางบวกต่อตรา 
สินค้า และสร้างความต้ังใจข้ึอ (Purchase Intentions) มากกว่าโฆษณาท่ีผู้บรืโภคไม่ชอบ ซึ่งการ 
ยืนยันเข่นน้ีทำให้เกิดความต้องการในการสร้างความร้สิกท่ีดีต่อโฆษณา เพ่ือจะผ่านไปส่ทัศนคติท่ีดี 
ต่อตราสินค้า (Mitchell & Olson, 19811 cited in Assael, 1994)

Holbrook และ Batra (1987, cited in Asseal, 1994) พบว่า กลไกท่ีให้คำอธิบายเก่ียวกับ 
ผลกระทบของความชอบโฆษณา ท่ีมิต่อทัศนคติทางบวกต่อตราสินค้าเป็นสิงท่ีเข้าใจยากและไม่ 
สามารถอธิบายได้อย่างจัดเจน อาจจะเป็นเพราะว่า ความชอบโฆษณาจะมิอิทธิพลต่อความต้ังใจ 
ท่ีจะซมโฆษณา และมิอิทธิพลต่อความพยายามของผู้บรืโภคท่ีจะพิจารณาข่าวสารท่ีมากับโฆษณา 
ท่ีชอบอย่างละเอียดรอบคอบ นอกจากน้ี อารมณ์ (Emotion) จะมิบทบาทในการเป็นตัวกลาง 
สำห!ปการตอบสนองต่อโฆษณาของผู้บรืโภค Edell และ Burke (1987, cited in Assael, 1994) 
กล่าวว่า เน้ือหาของโฆษณาจะทำให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์แบบท่ีพอใจหรือไม่พอใจ ซึ่งจะ 
ส่งผลต่อทัศนคติท่ีมิต่อโฆษณาน้ันๆ และทัศนคติท่ีมิต่อโฆษณาก็จะส่งผลกระทบต่อทัศนคติต่อตรา 
สินค้า

สำห!ปการส่งผ่านทัศนคติต่อโฆษณาไป^ทัศนคติต่อตราสินค้านั้นทัศนคติต่อโฆษณาจะ 
สร้างผลกระทบต่อความเสิกท่ีเปล่ียนแปลงได้ (Transformational Effect) คือประลบการณ์ของ 
การใข้ตราสินค้าจะเกิดผลในทิศทางท่ีพอใจมากข้ึนเน่ึองจากทัศนคติทางบวกต่อโฆษณาเกิดข้ึน 
และผู้บรืโภคสามารถเซ่ึอมโยงโฆษณาเข้ากับประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Assael, 1994)

เม่ือผู้บรืโภคมิทัศนคติท่ีคืต่อตราสินค้าใดๆ ก็จะทำให้มิการประเมินตราสินค้าน้ันทางบวก 
กระบวนการประเมินตราสินค้าน้ี จะสะทัอนให้เห็นถึงการตัดสินใจข้ึอ ผลสุดท้ายของการตัดสินใจ 
และการประเมินน้ี จะทำให้ผู้บรืโภคพัฒนาระตับของความผูกพนไปยังตราสินค้าและความผูกพัน 
ต่อตราสินค้าน้ีเอง ท่ีทำให้ผู้บรืโภคเกิดความกักดีต่อตราสินค้าในท่ีสุด (Jacoby & Chestnut,
1978)
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4. แนวคดิพฤตกิรรมการชือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer Buying Behavior)

จากแนวคิดความภักดีต่อตราสินค้าท่ีผ่านมาน้ันนอกจากทัศนคติท่ีเป็นองค์ประกอบสำคัญ 
ของความภักดีต่อตราสินค้าแค้ว องค์ประกอบค้านพฤติกรรมการช้ือก็มีความสำคัญต่อความภักดี 
ต่อตราสินค้าฟนภัน

นักวิชาการและนักการตลาดส่วนมาก (e.g., Assael, 1987; Berkman, Lindquist &
Sirgy, 1996) ท่ีทำการดีกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการช้ือชองผู้บริโภค มักจะแบ่งพฤติกรรมการช้ือรอง 
ผู้บริโภคโดยใช้เกณฑ์เร่ืองความเก่ียวพันต่อสินค้า (Product Involvement) คังน้ัน ก่อนท่ีจะทำ 
ความเช้าใจในเรื่องพฤติกรรมของผู้บริโภคในเบ้ืองต้นจำเป็นจะต้องดีกษาและทำความเช้าใจเก่ียว 
กับเร่ืองความเก่ียวพันต่อสินค้า

ความเกีย่วพนัตอ่สนิคา้ (Product Involvement)

ความเก่ียวพันต่อสินค้าเป็นความสนใจท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าในระยะยาว ชื้งความสนใจนี ้
จะมากหรือน้อยช้ืนอยู่กับความสำคัญท่ีสินค้ามีต่อค่านิยม ความต้องการ หรือความคิดเห็นเก่ียวกับ 
ตนเองของผู้บริโภค และระคับความเก่ียวพันท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้าแต่ละชนิดก็จะมีความแตกต่างกัน 
ออกไป (Houston & Rothchild, 1978)

จากความหมายท่ีกส่าวมาแค้ว ลามารถส£ปไค้'ว่า ความเก่ียวพันต่อสินค้าเป็นความสนใจ 
ท่ีผู้'บริโภคมีต่อสินค้า ช้ืงความสนใจน้ีจะมากหรือน้อยเพียงใด ช้ืนอยู่กับว่า สินค้านั้นมีความสำคัญ 
ต่อค่านิยม ความเช้ือ ความต้องการ และความคิดเห็นเก่ียวกับตนเองของผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด 
ย่ิงผู้บริโภคมีสิงเหล่าน้ีมากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะต้องย่ิงให้ความสนใจต่อการเลือกช้ือสินค้าเพมมาก 
ช้ืนเท่าน้ัน

ระคบ้ความเกีย่วพนัตอ่สนิคา้ (Levels of Product Involvement)

ในการดีกษาเร่ืองระคับความเก่ียวพันต่อสินค้า สามารถแบ่งระคับความเก่ียวพันออกเป็น 
2 ระคับคือ สินค้าท่ีมีระคับความเก่ียวพันสูง (High-involvement Product) และสินค้าท่ีมีระคับ 
ความเก่ียวพันต่ํา (Low-involvement Product)
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1. สินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวฟันสูง (High-involvement Product) เป็น'สินค้าท่ีมีความ 
สำคัญและอยู่ในความสนใจของผู้บริโภค เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคร็บรู้ว่ามิความเท่ียงท่ีจะเกิดข้ึนจาก 
การตัดสินใจข้ึอได้ สินค้ามีความเกี่ยวฟันทางด้านอารมณ์ ความรู้สีก และค่าน้ยมของกลุ่มสังคม 
(Assael, 1994) จำเป็นต้องใช้กระบวนการในการหาค้อรุ)ลและการตัดสินใจอย่างรอบคอบมากข้ึน

2. สินค้าท่ีมีระสับความเก่ียวฟันต่ํา (Low-involvement Product) เป็นสินค้าท่ีมีความ 
สำคัญกับผู้บริโภคน้อย และมีระดับความเท่ียงในการข้ึอต่ํา ทำให้ผู้บ่รํโภคใช้กระบวนการหาข้อรุ)ล 
ข่าวสารเพ่ีอการตัดสินใจน้อย

พฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค (Consumer Buying Behavior)

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมีความแตกต่างกันโดยข้ึนอยู่กับประเภทของการตัดสินใจซ้ือ 
Assael (1994) แบ่งพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประเภท โดยอาสัยพ้ีนฐานของระดับ 
ความเก่ียวฟันของผู้บริโภค

1. การตัดสินใจแบบสสับช้บช้อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค้าท่ีผู้บรโภค 
มีความเก่ียวฟันสูง (High Involvement) และต้องใช้กระบวนการตัดสินใจท่ีสลับรับช้อน ฟน การ 
ตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทรถยนต์ซ้ืงผู้บริโภคจะต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบ มีการแสวงหา 
ข้อรุ)ลข่าวสารเพ่ีอใช้ในการประเมินทางเลือกก่อนท่ีจะมีการตัดสินใจซ้ือสินค้า

2. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซ้ือท่ีผู้บริโภค 
มีความกักดีต่อตราสินค้า จะเกิดเม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวฟันกับสินค้าสูง (High Involvement) แต่ 
การซ้ือสินค้าดังกล่าวน้ันเป็นการซ้ือซ้ืาท่ีผู้บริโภคใด้เริยนรู้จากประลบการณ์เดิมท่ีมีอยู่แล้วจึงใช้ข่วง 
เวลาใบการตัดสินใจค่อนข้างน้อย แมัว่าสินค้าท่ีซ้ือจะเป็นสินค้าท่ีมีความเก่ียวฟันกับผู้บริโภคสูง แต่ 
ผู้บริโภคก็สามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าตราน้ันอย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ท่ี 
ผ่านมา หริอใช้ความกักดีต่อตราสินค้าน้ันในการตัดสินใจ

3. การตัดสินใจแบบมีเวลาจำกัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวฟันต่ํา (Low Involvement) แต่จำเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจ 
อย่างรอบคอบ เพราะสินค้าใหม่น้ันเป็นสินค้าใหม่ท่ีผู้บริโภคไม่คุ้นเคย จึงจำเป็นต้องใช้เวลาและ 
กระบวนการในการเปรยบเทียบ เพ่ีอตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าว

4. การตัดสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคมีความ 
เก่ียวฟันกับสินค้าต่ํา (Low Involvement) และไม่มีความแตกต่างอย่างสำคัญระหว่างตราสินค้า 
เข่นในการเลือกซ้ือเกลือ ถ้าผู้บริโภคซ้ือเกลือตราเดิม พฤติกรรมดังกล่าว ใม่ใด้เป็นผลมา1จาก 
ความกักดีต่«ตราสินค้า เพราะผู้บริโภคไม่ได้ลร็างฟัศนคติท่ีแข้งแกร่งไปยังตราสินค้า และไม่มี
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ความผูกพ้นต่อตราสินค้า (Brand Commitment) แต่จะเลือกเอสินค้าเพราะความไกลัลืด และหลัง 
จากท่ีการเอผ่านไปก็ไม่มิการประเมินสินค้า ดังน้ัน สำหรับสินค้าท่ีมิความเก่ียวพ้นต่ํา กระบวนการ 
ดัดสินใจเอเริ่มจากความเขึ้อเก่ียวกับตราสินค้าขึ้งมาจากการเรียน!แบบเฉื่อยตามค้วยการดัดสิน 
ใจเอ และอาจจะมิการประเมินสินค้าหรอไม่มิก็ไค้

จากความสำคัญของระดับของความเก่ียวพ้นสินค้าข้ึงทำให้ผูบรีโภคมิพฤติกรรมท่ีแตกต่าง 
กันน้ี ทำให้แนวติดดังกล่าวไค้รันความสนใจจากวงการโฆษณา และนำมาใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ 
การโฆษณามากข้ึน บรีบัทดัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) เสนอแนวติดเก่ียวกับ 
การแบ่งประ๓ ทของสินค้าโดยพิจารณาจากระดับความเก่ียวพ้นข้ึงประกอบด้วยระดับความเกี่ยว 
พ้นสูง (High Involvement Level) ระดับความเก่ียวพ้นต่ํา (Low Involvement Level) และสิงจูงใจ 
สำหรับการลือ (Motive for Purchasing) โดยทีจะประกอบด้วยล่วนท่ีเป็นความติด (Thinking)
และล่วนท่ีเป็นความ!ลืก (Feeling) สามารถแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดังแสดงในภาพท่ี 2.5

ภาพที 2.5 : The FCB Involvement Grid

ร * (High)

ร ะ พ ับ « ว า ม ๓ ร ว พ ัน
(Involvem ent Level)

« า  (Low)

สิงจูงใจสำหรับการลือ (Motive for Purchase)
« ว า ม « พ  (Thinking) ค ว า ม i n ก  (F eelin g )

ประกันภ้ย
รถยนสั

บัด:เครดิต
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น้ําหอม 
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แซมชุ $านอาหารฟ'าสส์ดูด

เปีย?
กระดาษชำระ เครองด่ึม

ทีมา: Rathford, B. T. (1987). New insights about the FCB grid. Journal of 
AdvertisingResgarch, 2Z(4), p. 31.

จากภาพท่ี 2.5 สามารถแบ่งประ๓ ทของสินค้าไค้เป็น 4 กลุ่มใหญ่ คือ
1. สินค้าท่ีมิความเก่ียวพ้นกับ$บรีโภคสูง ผู้บรีโภคจะพิจารณาจากประโยชน์และการใช้ 

งานสำหรับเป็นเหตุผลหลักในการดัดสินใจ (High involvement-Thinking) สินค้ากลุ่มดังกล่าวไค้ 
แก่ ประกันกัย รถยนต์ท่ี'วไป และบัตรเครดิต เป็นค้น
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2. สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันกับผู้บริโภคสูง ผู้บริโภคจะใช้อารมณ์และความเสิกในการ 
ตดสินใจ (High involvement-Feeling) สินค้ากลุ่มดังกล่าวได้แก่ รถสปอร์ต นำหอมและไวน์ 
เป็นด้น

3. สินด้าท่ีมีความเก่ียวพันกับผู้บริโภคต่ํา และผู้บริโภคพจารณาจากประโยชน์และการใช้ 
งานในการดัดสินใจ (Low involvement-Thinking) สินด้ากลุ่มดังกล่าวได้แก่ แชมพู ครีมกันแดด 
กระดาษชำระ เป็นด้น

4. สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันกับผู้บริโภคต่ํา ผู้บริโภคช้ือสินค้าโดยใช้แรงสูงใจด้านอารมณ์ 
และความเสีก (Low involvement-Thinking) สินค้ากลุ่มดังกล่าวได้แก่ ร้านอาหารฟาสํตฟ้ด เบียร์ 
และเคร่ืองด่ีมท่ัวไป เป็นด้น

จากการสิกษาของ บริษทตัวแทนโฆษณา J. Walter Thompson (JWT) (1980, cited in 
Assael, 1994) พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าจะมีระดับสูง เม่ือผู้บริโภคมีความเก่ียวพันอย่างเป็น 
ล่วนตัวกับตราสินค้า และสินค้าน้ันมีความเสียงต่อการตัดสินใจช้ือ ดังน้ัน เม่ือพิจารณาระดับของ 
ความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้ FCB Grid จะเห็นว่า สินค้าในกลุ่ม 1 และ 2 เป็นสินค้าท่ีมีแนวโน้ม 
ว่าจะมีระดับของความภักดีต่อตราสินค้าสูง สำหรับสินค้าในกลุ่ม 3 และ 4 เป็นสินค้าท่ีมีแนวโน้ม 
ว่าจะมีระดับของความภักดีต่อตราสินค้าต่ํา

5. แนวคดิการประเมนิหลงัการชือ้ของผูบ้รโิภค (Postpurchase Evaluation)

หลังจากท่ี ผู้บริโภคผ่านกระบวนการในการตัดสินใจช้ือสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะเข้าลุ่สภาวะ 
การประเมินหลังการช้ือ ท้ังน้ีเน่ึองจาก การประเมินหล้งการช้ือจะชํวยขยายกลุ่มประสบการณ์ (Set 
of Experiences) ของผู้บริโภคท่ีเก็บไว่ในความทรงจำ นอกจากน้ี การประเมินหลังการช้ือย้งล่งผล 
ให้ผู้บริโภคตรวจสอบตนเองว่าทำหน้าท่ีในการเป็นผู้บริโภคหรือการตัดสินใจช้ือสินค้าได้ดีเพิยงใด 
ประการสุดท้าย การประเมินหลังการช้ือจะเก็ดผลสะท้อนกลับ (Feedback) ท่ีผู้บริโภคจะได้จาก 
การประเมินน้ันเพ่ือชํวยให้เขาแก็ใขปรับป^การตัดสินใจช้ือคร้ังต่อไปให้เหมาะสมย่ิงช้ืน (Walters, 
1974)

การประเมินหลังการช้ือจะเก่ียวข้องกับแนวคด 2 แนวคิด คือ แนวคิดความพอใจและ 
ไม่พอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction / Dissatisfaction : CS/D) และแนวคิดความไม่ 
สอดคล้องภายหล้งการช้ือ (Postpurchase Dissonance)
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1. แนวคิดความพ'อใจและใม่พอใจข'องผู้บริโภค (Consumer Satisfaction / 
Dissatisfaction : CS / อ)

Yi (1990) เสนอว่า ความหมายของความพอใจของผู้บริโภค สามารถแบ่งออกเป็น 2 แนว 
ทาง โดยท่ีแนวทางแรกเสนอว่า ความพอใจของผู้บริโภคเป็นผลท่ีเกิดข้ึน ส่วนแนวทางท่ีสอง เสนอ 
ว่า ความพอใจของผู้บริโภคเป็นกระบวนการ

แนวทางแรก กล่าวว่า ความพอใจของผู้บริโภคเป็นผลท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ของการ 
บริโภค (Consumption Experience) •รงคำจำกัดความนิ จะรวมถึงภาวะทางความคิด (Cognitive 
State) ของผู้บริโภคท่ีได้รัมรางวัลอย่างพอเพียงหริอไม่พอเพียงจากสถานการณ์การข้ึอท่ีผ่านมา 
(Howard & Sheth, 1969, cited in Yi, 1990) และรวมถึงการตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional 
Response) ที่ส่งผ่านไปย้งประลบการณ์ขึ้งได้รับมาจากการช้ือสินค้า ร้านค้าปลีก เปแ1บบก'ารข้ึอ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภค (Westbrook & Reilly, 1983, cited in Yi, 1990) และรวมถึงผลท่ีเกิด_  
ข้ึนจากสภาวะทางจึตวิทยา ข้ึงเกิดข้ึนเม่ืออารมณ์ท่ีมีความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้า 
เป็นส่วนประกอบอยู่ด้วย ถูกจับคู่เข้ากับความ!ลีกท่ีมีก่อนหน้าน้ันของผู้บริโภค (Oliver, 1981, 
cited in Yi, 1990)

สำหรับแนวทางท่ีสอง เสนอว่า ความพอใจของผู้บริโภคเป็นกระบวนการไนการประเมิน 
Hunt (1977, cited in Loudon & Della Bitta, 1993) ให้คำนิยามว่า ความพอใจของผู้บริโภค คือ 
การท่ีผู้บริโภคประเมินว่า อย่างน้อยท่ีสุดประสบการณ์ในการบริโภคก็ควรจะดีเท่าท่ีการบริโภคน้ัน 
สมควรจะต้องเป็น ดังน้ัน ความพอใจและความไม่พอใจจึงไม่ใๆ!เป็นการแสดงออกทางอารมณ์ 
แต่เป็นการประเมิน'ของอารมณ์ น่ันก็คือ การเปรียบเทียบระหว่างสิงท่ีคาดหวังและสิงท่ีได้พบจริง 
เป็นสิงท่ีมีความสำคัญ ส่วน Engel และ Blackwell (1993) เสนอว่า ความพอใจของผู้บริโภค 
เป็นการประเมินระหว่างคุณสมบ้ติของสินค้า ท่ีสอดคล้องกับความเข้ึอเติมเก่ียวกับคุณสมบัติน้ันๆ 
นอกจากน้ี Tse และ Wilton (1988) อธิบายเพ่ิมเติมว่า ความพอใจของผู้บริโภคคือ การตอบสนอง 
ท่ีผู้บริโภคมีต่อการประเมินความขัดแย้งท่ีเกิดข้ึนภายหลังการบริโภค ระหว่างความคาดหวัง และ 
ประสิทธิภาพจริงๆ ของสินค้า

เม่ือมีการเปรียบเทียบระหว่าง 2 แนวทางในการอธิบายความหมายของความพอใจของ 
ผู้บริโภค จะเห็นว่า แนวทางท่ีลองจะมีประโยชน์ในแง่การครอบคลุมประสบการณ์ของการบริโภค 
ท้ังหมด และบุ่งประเด็นไปคู่กระบวนการท่ีสำคัญ ขึ้งอาจจะนำไปคู่ความพอใจของผู้บริโภค และ 
แนวทางท่ีสองน้ี ดูเหมอน1ว่า เป็นแนวทางท่ีน่าสนใจสำหรับการคืกษาเรองกระบวนการของการรับ! 
กระบวนการประเมิน และกระบวนการทางจึตวิทยา ท่ีประกอบข้ึนเป็นความพอใจของผู้บริโภค 
(Yi, 1990)
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สิงท่ีนำมา^ความพอใจของผู้บริโภค (Antecedents of Consumer Satisfaction)

จากการคิกษาเร้ืองการประเมินหลังการร้ือของผู้บริโภค โดยเร้ือมโยงกับกระบวนการทาง 
ความคิด เๆ เน การยืนยันความคาดหกัง (Confirmation of Expectations) และการไม่การยืนยัน 
ความคาดหวัง (Disconfirmation of Expectations) พบในสิงทีตรงกันว่า ความคาดหวังและ 
การยืนยันหรอการไม่ยืนยันความคาดหวัง จะเป็นดัวแปรท่ีสำคัญท่ีส่งผลกระทบต่อการประเมิน 
คุณสมบัติของสินค้า (e.g., Anderson 1973; Deighton, 1984; Hoch & Ha, 1986; Oliver, 1977; 
Olson & Dover 1976, cited เท Yi, 1990)

Anderson (1973, cited in Yi, 1990) และ Olshavsky และ Miller (1972, cited in Yi, 
1990) พบว่า กัาความคาดหวังเพิ่มรื้น อาจทำให้การประเมินคุณสมบัติของสินค้าเพ่ิมร้ืนด้วย 
อย่างไรก็ตาม ผลกระทบของความคาดหวังท่ีมิต่อความพอใจของผู้บริโภคเป็นสิงท่ีมีความยับยัอน 
กว่าคุณสมบัติของสินค้าท่ีถูกรับ! เพราะขณะท่ีความคาดหวังเพ่ิมร้ืนน้ัน ก็อาจจะทำไห้เกิดการไม่ 
ยืนยันความคาดหวังเพ่ิมร้ืนด้วย ดังน้ัน ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมรื้นน้ี อาจจะส่งผลต่อท้ัง 
การเพ่ิมและลดความพอใจของผู้บริโภค

Loudon และ Della Bitta (1993) เสนอแผนภาพแสดงกระบวนการไนการประเมินของ 
ผู้บริโภค ท่ีแสดงให้เห็นว่า การประเมินทางเลือกจะส่งผลต่อความคาดหวังของผู้บริโภคเก่ียวกับ 
คุณสมบัติของสินค้า (ภาพท่ี 2.6)

ภาพท่ี 2.6 แผนภาพกระบวนการประเมินซองผู้บริโภค

ท่ีมา : Loudon, D. L. & Della Bitta, A. J. (1993), Consumer behavior: Concept and 
applications (4th ed.). New York : McGraw-Hill, p. 579.
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ภาพท่ี 2.6 แสดงให้เห็นว่า การประเมินทางเลือกจะส่งผลต่อความคาดหวังของผู้บริโภค 
เกี่ยวกับคุณสมปติของสินค้าและนอกจากนี้การยืนยันและการไม่ยีนยันความคาดหวังเก่ียวกับ 
คุณสมบ้ติของสินค้า ซ่ึงเป็นตัวแปรท่ีสำคัญท่ีส่งผลต่อการประเมินคุณสมปติของสินค้า ก็จะส่งผล 
กระทบต่อความพอใจหรอไม่พอใจของผู้บ่ริโภค และท้ังความพอใจและไม่พอใจของผู้บริโภคได้รับ 
จากสินค้าน้ันจะส่งผลต่อการประเมินทางเลือกสำหรับการตัดสินใจช้ือท่ีจะมีในคร้ังต่อไป

ผลจากความพอใจของผู้บริโภค (Consequences of Consumer Satisfaction)

ผลท่ีเกิดจากความพอใจ หริอรางวัลในการช้ือสินค้าของผู้บริโภคท่ีสำคัญ คือเกิดพฤติกรรม 
การซือขำ (Repeat Purchase Behavior) ซึงจากการ่วิจัยของ Newman และ Werbel (1973, cited 
in Yi, 1990) พบว่าผู้บริโภคท่ีไม่ได้รับความพอใจจากคุณสมปติของสินค้า มักจะมีแนวโน้มของการ 
ช้ือตราสินค้าเดิมในอตราท่ีน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีได้รับความพอใจ และจากการคืกษาของ Technical 
Assistance Research Programs (TARP) (1979, cited in Yi, 1990) ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
รายงานว่าผู้บริโภคประมาณ 30% ของจำนวนผู้บริโภคกว่า 90% ท่ีไม่ได้รับความพอใจ จะไม่มี 
ความต้ังใจท่ีจะช้ือสินค้าตราเดิมอีก

Oliver (1980) เสนอว่า ความพอใจของผู้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และทัศนคติก็จะ 
ส่งผลกระทบส่ความต้ังใจท่ีจะช้ือชา (Repurchase Intention) นอกจากน้ี Ward และ Robertson 
(1973) เพ่ิมเติมว่า พฤติกรรมแบบเดิม  ๆมีแนวโน้มว่าจะเกิดช้ืนในสถานการณ์การช้ือท่ีคล้ายคลึง 
กัน น้ันคือ ทัศนคติสามารถถูกเริยนรู้ในทิศทางเดียวกันกับนิสัยได้โดยการเสริมแรง คังนัน ตราบใด 
ท่ีการเสริมแรงในทางบวกเกิดช้ืน ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะช้ือตราสินค้าน้ันต่อไปเรอยๆ

จากความหมายของความกักดีต่อตราสินค้าของ Jacoby และ Chestnut (1978) ท่ี 
ประกอบด้วยทัศนคติและพฤติกรรมการช้ือช้ืา สามารถบอกเป็นมัย ว่าความพอใจของผู้บริโภคมี 
แนวโน้มท่ีจะทำให้เกิดพฤติกรรมการช้ือช้ําและเพ่ิมความภ้ดีต่อตราสินค้า นอกจากน้ียังขํวยลดการ 
เปล่ียนตราสินค้าด้วย

จะเห็นได้ว่า สำหรับผู้บริโภคแล้วการได้รับการตอบสนองความพอใจจากสินค้า ไม่ได้สิน 
สุดลงเพียงแค่การช้ือสินค้าเท่าน้ัน แต่จะต่อเน่ืองไปจนถึงการบริโภคสินค้าด้วย (Wilkie, 1991) และ 
สำหรับผลท่ีเกิดในทางบวกมากท่ีสุดจากความพอใจของผู้บริโภคท่ีได้รับการตอบสนอง คือความ 
กักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ท่ีเป็นความรู้ลืกผูกพันระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าหริอตราสินค้า 
ซ่ึงจะทำให้เกิดการช้ือช้ืาในตราสินค้าเดิม (Berkman et al., 1996)
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2. แนวคิดเรีองความไม่สอดคล้องหลังการซ้ือ (Postpurchase Dissonance)

แนวคิดน้ีมาจากทฤษฎีความไม่สอดคล้องทางความคิด (Cognitive Dissonance) ของ 
Festinger (1957, cited in Loudon & Della Bitta, 1993) อธิบายว่า ความไม่สอดคล้องทางความ 
คิดจะเกิดข้ึน เน่ืองจากความไม่สมดุลทางความคิดก่อนและหลังการตัดสินใจ ความคาดหวังทีไม่ได้ 
รับการยีนยัน หรอความไม่สมหวังในความคาดหวัง จะทำไห้เกิดสภาวะความไม่สอดคล้องทาง 
ความคิด เมื่อบุคคลได้รับความคิดหรือมีเรองอะไรบางอย่างซ่ึงมีความไม่สอดคล้องกันบุคคลนันจะ 
พยายามลดความไม่สมดุลในจิตใจตังกล่าว โดยการเปล่ียนหรือบิดเบือนความคิดใดความคิดหน่ึง 
ในสองความคิดเหล่าน้ัน เพ่ีอจะสร้างให้เกิดความสอดคล้องในจิตใจให้มากข้ึน

สำหรับเรองการประเมินตราสินค้า ความไม่สอดคล้องทางความคิด จะเกิดข้ึนเน่ืองจาก 
สภาวะท่ีไม่สมดุลระหว่างประสบการณ์ในการปริโภคและการประเมินก่อนการข้ึอของผู้บริโภค 
เกิดความแตกต่างข้ึนระหว่างความคาดหวังในตัวสินค้ากับคุณสมบ้คิของสินค้าจริงๆ ผู้บริโภคจะ 
เกิดความตึงเครืยดในจิตใจ และพยายามลดความตึงเครืยดเหล่าน้ันโดยการเปลี่ยนการรับรู้ท่ีมีต่อ 
สินค้า จากการัวิจัย,ของ Olson และ Dover (1975, cited in Yi, 1990) สนับสนุนแนวคิดน้ี โดยพบ 
ว่า การรับรู้เก่ียวกับลักษณะของสินค้าได้รับผลกระทบจากความคาดหวังของผู้บริโภค

นอกจากน้ีผู้บริโภคที่พบกับสภาวะที่ไม่สมดุลจะพยายามหลีกเล่ียงสถานการณ์ท่ีจะเพ่ิม 
ความไม่สอดคล้องน้ัน โดยผู้บริโภคจะมีการคิดพิจารณาถึงสินค้าท่ีซ้ือมาอีกครั้ง น้ันคือ การเพ่ิม 
คุณสมปติด้านดีของสินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกแล้ว และขณะเดียวกันก็จะลดความสำคัญของคุณสมปติ 
ของสินค้าท่ีไม่ได้เลือก หรือกล่าวได้ว่า บริโภคพยายามท่ีจะแบ่งคุณสมปติของสินค้าออกเป็นสอง 
ฝ่ายเพ่ือลดความไม่สอดคล้องนัน (Cummings & Venkatesan, 1975; LoSciuto & Perloff, 1967, 
cited in Loudon & Della Bitta, 1993)

นอกจากน้ีผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้าท่ีข้ึอมาแล้วน้ันในทางท่ีชอบมากข้ึนกว่าท่ีเคยคิดเอา 
ไว้ และจะมีการเลือกจดจำ (Selective Retention) เพ่ีอให้ผู้บริโภคลืมลักษณะทางบวกของสินค้าท่ี 
ไม่ได้เลือกพร้อมกับลืมคุณสมปติทางลบของสินค้าท่ีเลือก ขณะท่ีผู้บริโภคจะจำลักษณะทางลบของ 
สินค้าท่ีไม่ได้เลือกร่วมกับจดจำลักษณะทางบวกของสินค้าท่ีเลือก

การแสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติมเก่ียวกับสินค้า เป็นอีกวิธีท่ีผู้บริโภคลดความไม่สอดคล้องหลัง 
การซ้ือ เพ่ือยีนยันความเหมาะสมในการเลือก จากทฤษฎี Cognitive Dissonance ของ Festinger 
(1957, cited in Loudon & Della Bitta, 1993) ระบุว่า คนท่ีประสบภาวะความไม่สอดคล้องกันจะ 
หลีกเล่ียงข้อมูลท่ีทำให้เกิดความไม่สอดคล้องมากข้ึน และแสวงหาข้อมูลเพ่ีอสนับสนุนการตัดสินใจ 
ท่ีได้กระทำไปแล้ว
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ผู้บริโภคจะมีการป?บเปล่ียนทัศนคติ เพ่ือให้ทัศนคติเหล่าน้ันสอดคล้องกบพฤติกรรม 
เต้น ผู้บริโภคท่ีช้ือสินล้าเพราะมีการลดราคาหริอแจกคูปอง จะเกิดความไม่สอดคล้องระหว่างความ 
คิดหลังจากช้ือสินล้ามาแล้วสภาวะนี้เป็นสภาวะท่ีไม่สมดุลภายในจิตใจจึงมีแรงกระตุ้นเพ่ือให้เกิด 
ความสอดคล้อง โดยการเปล่ียนทัศนคติ เพราะการเปล่ียนทัศนคติเป็นกระบวนการท่ีง่ายกว่า 
การคืนหรือท้ิงสินล้าท่ีช้ือมา ผู้บริโภคจะลดความไม่ลอดคล้องจากการช้ือตราสินล้าท่ีไม่พอใจ 
โดยจะเปล่ียนไปชอบตราสินล้าท่ีช้ือมาแล้วมากช้ืน เพ่ือลดความไม่สอดคล้องดังกล่าว (Loudon & 
Della Bitta, 1993)

Assael (1994) เสนอว่า ล้าเกิดความแตกต่างเพียงเล็กน้อยระหว่างความคาดหวังและ 
ประสิทธิภาพจริงของสินล้า สิงท่ี'จะเกิดตามมาคือ ผลกระทบท่ีกลมกลืน (Assimilation Effect) 
น้ันคือ ผู้บริโภคจะไม่ลนไจต่อความแตกต่างเพียงเล็กน้อยน้ัน และการประเมินสินล้าน้ันก็ยังคงเป็น 
บวก แต่ล้าความแตกต่างระหว่างความคาดหวังและประสิทธิภาพจริงของสินล้ามีมาก ก็จะเกิดผล 
กระทบท่ีเปรียบเพียบ (Contrast Effect) น้ันคือ ผู้บริโภคจะมองประสิทธิภาพของสินค้าในทางลบ 
มากกว่าเดิม (Anderson, 1973, cited in Assael, 1994)

ลำหรับนักการตลาด ท่ีต้องการให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจในสินล้าของตน และเกิดการช้ือ 
ช้ําอย่างต่อเน่ืองจนกลายเป็นความภักดีต่อตราสินล้า ความไม่สอดคล้องทางความคิดภายหลังการ 
ช้ือของผู้บริโภคเป็นสิงไม่ควรท่ีจะเกิดช้ืน เพ่ือเป็นการหลีกเล่ียงไม่ให้ผู้บริโภคประเมินคุณลมบติฃอง 
สินล้าในทางท่ีเป็นลบมากกว่าเดิม

จากแนวคิดเรองการประเมินหลังการช้ือของผู้บริโภคท่ีกล่าวมา จะเห็นว่า การประเมินหลัง 
การช้ือจะทำไห้ผู้บริโภคจะเกิดการเริยนรู้หลังการช้ือ (Postpurchase Learning) น้ันคือ ผู้บริโภค 
จะล้นพบความรู้และความเต้าใจใหม่ๆ เก่ียวกับสินล้า และผู้บริโภคจะเก็บต้อมูลบางอย่างเก่ียวกับ 
สินล้าไว้ในความทรงจำระยะยาว (Long-term Memory) พร้อมท้ังมีการปรับปรุงทัศนคติท่ีเก่ียวต้อง 
กับสินล้า และเตริยมพร้อมลำหรับการดัดสินใจช้ือในคร้ังต่อไป ด้วยความรู้พ้ึนฐานท่ีพัฒนาจาก 
การช้ือในคร้ังก่อน  ๆ(Wilkie, 1994) และล้านักการตลาดให้ความสำคัญในเรองการประเมินหลัง 
การช้ือของผู้บริโภค โดยรักษาความพอใจของผู้บริโภคให้อยู่ตลอดไปและพยายามป้องกันไม่ไห้เกิด 
ความไม่สอดคล้องทางความคิดภายหลังการช้ือแล้ว สิงท่ี'จะเกิดต่อมาคือ ความภักดีต่อตราสินล้า 
ในระยะยาว

)
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6. แนวคิดการพิจารณาสิงเราแบบเหมารวม (Stimulus Generalization)

แนวคิดการพิจารณาสิงเร้าแบบเหมารวม (Stimulus Generalization) เป็นอีกหน่ึงแนวคิด 
ท่ีได้จากการดิกษาเรองการเรียนรู้ของ Pavlov (1927, cited in Assael, 1994) น่ึงอธิบายว่า พฤติ 
กรรมเป็นผลจากความสัมพันธ์อันใกล้ชิดระหว่างสิงเร้าและการตอบสนองต่อสิงเร้า (Stimulus- 
response) โดยท่ีสิงเร้าแบบมีเง่ือนไข (Conditioned Stimulus) จะก่อให้เกิดการตอบสนองแบบ 
มีเง่ือนไข (Conditioned Response)

และสำหรับแนวคิดการพิจารณาสิงเร้าแบบเหมารวม (Stimulus Generalization) Chance 
(1979) อธิบายเพ่ิมเติมว่า การตอบสนองแบบมีเง่ือนไข (Conditioned Response) ไม่ได้เกิดแต่ 
เพียงกับสิงเร้าท่ีมีเง่ือนไข (Conditioned Stimulus) แบบเดิมเท่าน้ัน แต่จะเกิดพฤติกรรมการตอบ 
สนองแบบมีเง่ือนไข (Conditioned Response) ต่อสิงเร้าใหม่ โดยสิงเร้าใหม่ท่ีมีเง่ือนไข มีสักษณะ 
คล้ายกันกับสิงเร้าเดิม และรูปแบบของพฤติกรรมการตอบสนอง ท้ังต่อสิงเร้าใหม่และสิงเร้าเดิม 
ก็จะเป็นรูปแบบท่ีคล้ายกันด้วย

สำหรับการดิกษาเรองพฤติกรรมผู้บรีโภค การประเมินสิงเร้าทางการตลาดแบบเหมารวม 
จะใช้เม่ือผู้บริโภคได้พบกับสิงเร้าทางการตลาดใหม่ และสิงเร้าน้ันมีความคล้ายคลึงกับสิงเร้าทาง 
การตลาดท่ีผู้บริโภคได้พบมาก่อน ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะตอบสนองต่อสิงเร้าใหม่น้ันในทิศทาง 
ท่ีเคยตอบสนองต่อสิงเร้าเดิม และถ้าสิงเร้าใหม่น้ันมีความเหมือนกับสิงเร้าเดิมมากเท่าใด การตอบ 
สนองก็จะแรงข้ึนเท่าน้ัน (Berkman, et al., 1996) Assael (1994) กล่าวว่า การพิจารณาสิงเร้าแบบ 
เหมารวม (Stimulus Generalization) จะช่วยให้ผู้บริโภคประเมินสิงเร้าต่างๆ ท่ีเข้ามาง่ายขึ้น เพราะ 
ผู้บริโภคไม่ต้องแบ่งการตัดสินใจสำหรับแต่ละสิงเร้า

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบหน่ึงของการพิจารณาสิงเร้าแบบ 
เหมารวม นั้นคือผู้บริโภคจะสันนิษฐานว่าประสบการณ์ทางบวกที่เขาเคยได้รับจากตราสินค้าเดิม 
จะได้รับการตอบสนองอีกคร้ังหน่ึง เม่ือมีการข้ึอสินค้าตราเดิม ทำให้ผู้บริโภคจะไม่ต้องทำการตัดสิน 
ใจใหม่สำหรับการช้ือในแต่ละคร้ัง (Assael, 1994)

ประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการท่ีผู้บริโภคจะมีการประเมินสิงเร้าแบบเหมารวม (Stimulus 
Generalization) คือ การใช้ประโยชน์จากตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง (Brand Leveraging) โดยที่กลยุทธ ์
การขยายตราสินค้า เป็นรูปแบบหน่ึงของการใช้ประโยชน์จากตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง Aaker และ 
Keller (1990) พบว่า เม่ือผู้บริโภคต้องประเมินการขยายตราสินค้า ผู้บริโภคจะมีการเน่ึอมโยงใน 
ความคิดว่าตราสินค้าน้ัน จะต้องเป็นตราสินค้าท่ีมีคุณภาพ และผู้บริโภคจะต้องมีการรับรู้ของความ 
คล้าย (Fit or Similarity) ระหว่างตราสินค้าหสักและสินค้าท่ีมีการขยายออกไป น้ันคือ จะต้องมีการ 
ถ่ายทอดจากตราสินค้าหสัก^สินค้าใหม่ท่ีขยายออกไป
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แนวคิดการพิจารณาสิงเร้าแบบเหมารวม (Stimulus Generalization) เก่ียวข้องกับการ 
คิก'ษา เรองความสิ'มพันธ์ระหว่างความกักดีต่อตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมาจากการ 
ขยายตราสินค้า และการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า เน่ือง 
จาก เม่ือผู้บริโภคมิความกักดีต่อตราสินค้าหสิก น่ันหมายความว่า ความต้องการของผู้บริโภคได้รับ 
การตอบสนองจนเกิดเป็นประสบการณ์ท่ีพอใจจากตราสินค้าหสิก ประสบการณ์ท่ีพอใจเหล่าน้ี ก็มิ 
แนวโน้มว่าน่าจะเกิดข้ึนจากสินค้าท่ีขยายออกมาด้วย และพัฒนาต่อเน่ืองจนเกิดเป็นความภักดีต่อ 
ตราสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้า เพราะว่า สินค้าหสิกและสินค้าที่มาจากการขยายตราสินค้า 
เป็นสิงเร้าท่ีมิความคล้ายกันน่ันเอง

สมมตฐานการวิจัย

จากการคิกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน 
สำหรับงานวิจัยเรอง ความภักดีต่อตราสินค้า การขยายตราสินค้า และการประเมินของผู้บริโภค 
ต่อปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า ดังน้ี

1. ความภักดีต่อตราสินค้ามิความสัมพันธ์กับความภักดีต่อสินค้าที่มาจากการขยาย 
ตราสินค้า

สมมติฐานข้อท่ี 1 กล่าวไต้ว่า ถ้าความภักดีต่อตราสินค้าหสักอยู่ในระดับท่ีสูง ความภักดี 
ต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าก็จะสูงด้วย หริอถ้าความภักดีต่อตราสินค้าหลักอยู่ในระดับ 
ท่ีต่ํา ความภักดีต่อสินค้าท่ีมาจากการขยายตราสินค้าก็จะต่ําเๆเนเดียวกันท้ังการขยายใปยู่สินค้า 
ประ๓ ทเดียวกับสินค้าหลัก (Line Extension) และการขยายใปยู่สินค้าต่างประเภท (Category 
Extension)

2. ความภักดีต่อตราสินค้ามิความสัมพันธ์กับการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมิผล 
กระทบต่อการขยายตราสินค้า

สมมติฐานข้อท่ี 2 อธิบายใต้ว่า ถ้าความภักดีต่อตราสินค้าหสักอยู่ในระดับสูง การประเมิน 
ของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า ก็จะสูงตามไปด้วย หริอถ้าความภักดี 
ต่อตราสินค้าหสักอยู่ในระดับต่ํา การประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยท่ีมิผลกระทบต่อการขยาย 
ตราสินค้า ก็จะตํ่าฟนเดียวกัน ท้ังการขยายไปยู่สินค้าประเภทเดียวกับสินค้าหสัก (Line Extension) 
และการขยายไปยู่สินค้าต่างประเภท (Category Extension)
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