
บทท ี่ 1 

บ ท น ่า

ค ว า ม เ ป ็น ม า แ ล ะ ค ว า ม ส ำค ัญ ข อ งป ัญ หา

เป ็นท ี่ทราบก ันด ีอย ู่แล ้วว ่าในป ัจจ ุบ ันตลาดส ินค ้าส ่วนใหญ ่ม ีการแข ่งข ันก ันส ูงมาก เนื่อง 

ด ้วยการพ ัฒ นาทางด ้านเทคโนโลย ีการผล ิต และเทคโนโลย ีการส ื่อสาร ท ี่ท ำให ้ผ ู้ผล ิตท ั้งหลาย 

สามารถร ับ เข ่าวสารความก ้าวหน ้าต ่างๆ ที่เกิดขึ้นได้ เม ื่อม ีการผล ิตส ินค ้าใหม ่ข ึ้นมาก ็คงจะเป ็น  

ส ินค ้าใหม ่ได ้!ม ่นาน เพราะเม ื่อผ ู้ผล ิตรายอ ื่นๆ รู้ เขาก ็อาจสามารถทำการผล ิตส ินค ้าเล ียนแบบ 

หรือ ส ินค ้าท ี่ใกล ้เค ียงก ันท ี,จะสามารถตอบสนองความต ้องการของผ ู้บร ิโภคในรูปแบบเด ียวก ันได ้ 

ในเวลาอันรวดเร็ว ด ้วยเหต ุน ี้จ ึงทำให ้ส ินค ้าต ่างๆ ท ี่ม ีอย ู่ในตลาดไม ่ม ีความแตกต ่างก ันในสายตา 

ของผู้ปริ'โภค

การที่ผู้บรืโภคมองว่าสินค้าต่างๆ ที,มีอยู่ในตลาดไม่มีความแตกต่างกันนี้เองนับเป็น 
อุปสรรคสำคัญอย่างหนึ่งในการทำการตลาด ลองนึกภาพว่า หากเราต้องการจะชื้อสบู่กักก้อนหนึ่ง 
แล้วเราก็เดินเข้าไปในร้านค้า แล้วเราก็เห็นสบู่วางเรียงรายอยู่ และทุกก้อนก็ดูเหมือนกันหมด ซึ่งถ้า 
เป็นเซ่นนี้เราก็คงหยิบเอาก้อนใดก้อนหนึ่งมาก็ได้ คงจะไม่ต้องเลือก เซ่นเดียวกัน เมื่อผู้บริโภคเห็น 
ว่าสินค้าไม่มีความแตกต่างกัน สินค้าทุกชิ้นเหมือนกันหมด เขาจะชื้อชิ้นไหนก็ได้ และหากชิ้นที่เขา 
เลือกซือไม่ใช่สินค้าของเรา เราก็คงจะแย่ สินค้าขายไม่ออก อาจจะต้องตายไปจากตลาดก็เป ็นได้ 
ดังนันนักการตลาดในยุคปัจจุบันนีจึงต้องพยายามสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าของตน และ 
ความแตกต่างนั้นก็ต้องเป็นความแตกต่างที่ยากที,จะเลียนแบนด้วย

ว ิธ ีการหน ึ่งท ี่น ักการตลาดลามารถนำมาใช ้ในการสร ้างความแตกต ่างให ้ก ับส ินค ้าของตน 

ได้ก ็ด ือ การสร ้างตราส ินค ้า (Branding) ซ ึ่งคำว่า “ตราสินค้า (Brand)” น ี้หมายถ ึง ซื่อ หรือ 

ก ัญ ล ักษ ณ ์ต ่างๆ  ไม ่ว ่าจะเป ็น  โลโก้ เคร ื่องหมายการค ้า หร ือร ูปแบบบรรจ ุก ัณ ฑ ์ ท ี่ม ีความโดดเด ่น  

ซ ึ่งจะถ ูกสร้างข ึ้นเพ ื่อใช ้ในการระบ ุถ ึงต ัวส ินค ้า หร ือการบริการของผ ู้ขายรายใดรายหน ึ่ง หรือกลุ่ม 

ใดกลุ่มหน ึ่ง แสะถูกสร้างข ึ้นเพ ื่อทำให ้ส ินค ้าหรือบริการน ั้นๆ ม ีความแตกต ่างไปจากส ินค ้าหร ือ 

บริการของค ู่แข่ง (Aaker, 1991) โดยความแตกต่างท ี่เก ิดข ึ้น แม ้จะไม ่ใช ่ความแตกต ่างทางด ้าน 

ผล ิตภ ัณ ฑ ์ล ักษณ ะการใช ้งานของส ินค ้าอาจย ังคงเหม ือนก ัน  แต ่การสร ้างตราส ินค ้าจะเป ็นการ 

สร ้างความแตกต ่างทางด ้านความร ู้ส ึก  ตังนั้น ในป ัจจ ุบ ันจ ึงเก ิดส ินค ้าตราย ี่ห ้อต ่างๆ มากมาย เมื่อ
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ผู้บร ิโภคต ้องการจะซ ื้อส ินค ้าหน ึ่งๆ เขาก ็จะต ้องพ ิจารณ าเล ือกว ่าเขาจะซ ื้อส ินค ้าย ี่ห ้อใดด ี เซ่นจะ 

ซ ื้อสบู่ส ิ'กก้อนหนึ่ง จากท ี่เม ื่อก ่อนอาจเล ือกซ ื้อก ้อนไหนก็ไต ้ ป ัจจ ุบ ัน ก ็อ าจจะต ้องมาเล ือกว ่า  จะซือ 

ย ี่ห ้อ “ล ักสิ'” ดี หรอจะซื้อ “นกแก้ว” ดี ด ังน ั้นการสร ้างตราส ินค ้าจ ึงเป ็นหางออกหน ึ่งท ี่จะช ่วยให ้ 

น ักการตลาดสามารถสร ้างความแตกต ่างให ้ก ับส ินค ้าได ้ แต ่การท ี่ส ินค ้าม ีตราย ี่ห ้อ  ซ ึ่งทำให ้ม ีความ 

แตกต ่างก ันค ู่แข ่งแล ้วน ั้นก ็ไม ่ได ้เป ็นการร ับประก ันว ่าตราส ินค ้าด ังกล ่าวจะขายได ้ เซ่น “ลักสิ'” เป็น 

ตราส ินค ้าท ี่เป ็นท ี่น ิยมของผ ู้บร ิโภคจำนวนมาก ในขณะที่ "นกแก ้ว” เป ็นตราส ินค ้าท ี่เก ือบจะตาย 

ไปจากตลาดแล ้ว ดังนั้น แม ้ว ่าน ักการตลาดจะม ีการสร ้างตราส ินค ้าให ้ก ับผล ิตก ัณ ฑ ์ของตนแล ้ว 

เขาก ็ต ้องพยายามสร ้างให ้ตราส ินค ้าน ั้น เป ็นท ี่ร ู้จ ัก ต ้องพยายามสร ้างให ้ตราส ินค ้าน ั้น เหน ือกว ่าของ 

คู่แข่ง เพ ื่อด ึงด ูดให ้ผ ู้บร ิโภคมาซ ื้อส ินค้าให ้ได ้ด ้วย น ั่นก ็ค ือจะต ้องสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้า ให้ 

ผ ู้บร ิโภครู้ส ึกว ่าตราส ินค ้าม ีค ่าพอท ี่เขาควรจะซ ื้อ ด ้วยเหต ุน ี้น ักการตลาดจ ึงควรให ้ความสำค ัญ ก ับ  

การสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าของตนด ้วย

การสร ้างความแตกต่างให ้ก ับส ินค ้า จะไม ่ได ้หย ุดอย ู่เพ ียงแค ่การสร ้างตราให ้ก ับส ินค ้า 

เท ่าน ั้น เพราะใครๆ ก็สามารถใส่ซ ื้อให ้ก ับส ินค ้าของตนได้ แต ่ส ิ่งสำค ัญ จะอย ู่ท ี่การทำอย ่างไรให ้ 

ตราส ินค ้าเป ็นท ี่ต ้องการของผ ู้บร ิโภค ทำอย ่างไรให ้ตราส ินค ้าม ีค ุณ ค ่าในสายตาของผ ู้บร ิโภค 

ดังนั้น เม ือน ักการตลาดสามารถสร ้างตราส ินค ้าให ้ก ับส ินค ้าของตนได ้แล ้ว เขาก ็ควรท ี่จะต ้องสร ้าง 

ค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าของเขาไปพร้อมก ันด ้วย และเม ื่อผ ู้บร ิโภคร ับร ู้ถ ึงค ุณ ค ่าด ังกล ่าวแล ้ว ก็จะนำ 

ไปสู่การต ัดส ินใจซื้อได ้ในที่ส ุด

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) คือ สินทรัพย์ต่าง  ๆ ของตราสินค้า หรือสิ่งต่างๆ ท่ี 
เชื่อมโยงกับตราสินค้านั้นๆ ไม่ว่าจะเป็นชื่อ หรือสัญลักษณ์ท ี่จะสามารถเพิ่ม หรือลดคุณค่าของ 
สินค้าที่มีต่อบริษัทเจ้าของสินค้าหรือลูกค้าของบริษัทได้ (Aaker, 1991) ด้วยเหตุนี้ตราสินค้าที่มี 
คุณค่าจึงกลายเป็นสิ่งที่นักการตลาดทุกคนปรารถนาที่จะมี กลายเป็นสิ่งที่นักการตลาดให้ความ 
สำค ัญอย่างมาก มากกว่าตัวผลิตกัณฑ์เสียอีก ดังเซ่นท่ี John Stuart ประธานบริษัท Quaker 
O ats ได้กล่าวว่า “หากต้องมีการแบ่งธุรกิจออกเป็นส่วนๆ แล้ว ผมขอเลือกเอาส่วนที่เป็นตราสินค้า 
เครื่องหมายการค้า และมิตรภาพที่ดีของธุรกิจ และคุณก็จะได้ส่วนที่เป็นเหมือนอิฐ และปูนทังหมด 
ไป และผมจะลามารถดำเนินธุรกิจต่อไปได้ดึกว่าคุณ” (cited in Dyson, Farr & Hollis, 1996)
คำพูดนี้เป็นสิ่งที่สามารถยืนยันความสำคัญของตราสินค้าที่มีคุณค่าได้เป็นอย่างดี ในฐานะ,ที่เป็น 
เสมือนเลาหลักของธุรกิจที่ขาดไม่ได้ หากปราศจากตราสินค้าที่มีคุณค่าไปแล้ว ธุรกิจก็คงจะอยู่ไม่ 
ได้ แต่หากมีตราสินค้าที่มีคุณค่าอยู่ ก็คงไม่ยากที่จะทำการสร้างผลิตกัณฑ์ใหม่ๆ ออกมาสู่ตลาด 
ต่อไปได้
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ป ัจจ ุบ ันไม ่ได ้ม ีเพ ียงแค ่น ักการตลาดเท ่าน ั้นท ี่ให ้ความสำค ัญก ับการสร ้างตราส ินค ้าให ้ม ี 

ค ุณ ค ่า แม ้แต ่น ักโฆษณ าเองก ็ให ้ความสำค ัญก ับ เร ื่องด ังกล ่าวด ้วย โดยจะเห ็นได ้จากการท ี่บร ิษ ัท 

ต ัวแทนโฆษณาท ั้งในต ่างประเทศ และในประเทศไทย ต ่างก ็ได ้ปร ับต ัว และจ ัดให ้ม ีฝ ่ายบร ิหาร 

ตราส ินค ้า เพ ื่อให ้สอดคล ้องก ับสภาพตลาดป ัจจ ุบ ันท ี่ เจ ้าของส ินค ้าได ้ให ้ความสำค ัญ ก ับการสร ้าง 

ตราส ินค ้า บร ิษ ัทต ัวแทนโฆษณ าจ ึงต ้องม ีการปร ับ เปล ี่ยนกลย ุทธ ์การดำเน ินงานของตน เพื่อมา 

ตอบลนองความต ้องการของล ูกค ้า

ตัวอย่างที่ส ำค ัญ ของบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีการปรับตัวดังกล่าว ก็ได้แก่ บริษัท Ogilvy 

& Mather Worldwide ซึ่งเป็นบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มซี ื่อ เสียงทั่วโลก มีสาขาในประเทศต่างๆ 
มากมายรวมทั้งประเทศไทยด้วย ก็ได้มีการจัดให้มีฝ่ายบริหารตราสินค้า และมีการปรับเปลี่ยน 
กลยุทธ์การดำเนินงานของบริษัทใหม่ จากที่เคยดำเนินงานโดยมุ่งเน้นไปที่การสร้างความสัมพันธ์ 
ระหว่างตนเองกับลูกค้า ก็ต้องเปลี่ยนมาเป็นการมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า 
ของลูกค้ากับผู้บริโภคของตราสินค้านั้นๆ โดย Shelly Lazarus ประธาน และ CEO ของบริษัท 
Ogilvy & Mather Worldwide ได้กล่าวไว้ว่า บริษัทฯ จะใช้ตำนานความเป็นผู้นำทางด้านกลยุทธ์ 
การสร้างตราสินค้าของบริษัทเป็นอาวุธลับเพื่อสร้างความอยู่รอด โดยจะมุ่งไปที่การสร้างให้ 
ตราสินค้าของลูกค้ามีความแข็งแกร่ง สามารถสร้างการติดต่อกับผู้บริโภคได้อย่างชำนาญ และมี 
ความสร้างสรรค์ ผ่านทางกลยุทธ์สำคัญที่องค์กรได้คิดค้นขึ้น คือกลยุทธ์ตราสินค้ารอบท่ศทาง 
(360 degree branding) ซึ่งจะมุ่งไปที่การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราส ิน ค ้าก ับ ผู้บริโภค ด้วย 

การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์กับตราสินค้าให้มากขึ้น ให้ตราส ินค ้าปรากฏอยูร่อบๆ ตัว 
ผู้บริโภคให้มากที่ลุด (Butler, 1999)

จากคำกล่าวข้างต้น ทำให้มองเห็นว่า แนวทางหนึ่งที่น่าจะนำมาใช้ในการสร้างคุณค่าให้ 
กับตราสินค้าได้ ก็คือการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยความสัมพันธ์ 
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand Relationship) นี้จะเป็นลักษณะของการที่ผู้'บริโภคได้ทำ 
การแลกเปลี่ยนผลประโยชน์บางอย่างกับตราสินค้า หริอก็คือการซื้อตราสินค้านั้นเอง กล่าวคือการ 
ที่ผู้บริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อตราสินค้าได้นั้น ก่อนอื่นเขาจะต้องรู้จักตราสินค้านั้นก่อนว่า 
ตราสินค้านันสามารถตอบสนองความต้องการอะไรของเขาได้บ้าง ซ ึ่งเขาจะทำการพิจารณา 
คัดเลือกเอาตราสินค้าที,มีบุคลิกภาพสอดคล้องตรงกับบุคลิกภาพของเขา จึงจะทำให้เขาเกิดการ 
ตัดสินใจซือตราสินค้านั้นๆ และเมื่อเกิดการใช้แล้ว ตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการ 
ของเขาได้อย่างน่าพึงพอใจ ก็จะกลายเป็นปัจจัยหนึ่งที่จะสร้างให้เกิดเป็นความสัมพันธ์อันดีต่อกัน 
ได้ ทำให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อตราสินค้านั้นซํ้าๅ กันไปอย่างต่อเนื่องตราบเท่าที,ตราสินค้านั้นยังคง
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สามารถสร ้างความพ ึงพอใจ และสร ้างความร ู้ส ึกท ี่ด ีให ้ก ับเขาได ้ ซ ึ่งล ักษณะของการซ ื้อซ ํ้าอ ันเน ื่อง 

มาจากความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าด ังกล ่าวน ี้ ก ็ค ือล ักษณ ะของการท ี่ผ ู้บรดภคม ีความภ ักด ีต ่อตรา 

ส ินค ้า (Brand Loyalty) นันเอง

ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า น ับ เป ็นองค ์ประกอบหน ึ่งของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า และเป ็นส ิ่งท ี่น ัก 

การตลาดเจ ้าของส ินค ้าต ่างก ็ต ้องการในฐานะท ี่เป ็นส ิ่งท ี่จะช ่วยสร ้างผลประโยชน ์ให ้ก ับบร ิษ ัท  

เพราะการซ ื้อของผ ู้บร ิโภคแต ่ละคร ั้งน ั้นก ็หมายถ ึงรายได ้แต ่ละบาทท ี่เขาจะได ้ร ับ เม ื่อผ ู้บริโภคคน 

หน ึ่งเก ิดการซ ื้อตราส ินค ้าซ ํ้าๆ กันมากเท ่าไร ก ็หมายถ ึง รายได ้ท ี่เขาจะได ้ร ับมากข ึ้น เท ่าน ั้น  จึงไม่ 

น ่าแปลกใจท ี่น ักการตลาดท ั้งหลายต ่างก ็ม ุ่งท ี่จะสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคม ีดวามภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าของตน 

ให ้มากท ี่ส ุด

จากที่กล่าวมาทั้งหมด จึงทำให้เห็นถึงความสำคัญของคุณคาตราสินค้า และมองเห็น 
ความพยายามของนักการตลาดในการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันด ีภ ับ ผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภค 
เกิดความภักดีต่อตราสินค้า เพื่อนำไปล่การเกิดคุณค่าของตราสินค้าในที่สุด ดังนั้นในการที่จะทำ 
การวัดคุณค่าตราสินค้านั้นจึงน่าจะสามารถทำการวัดได้จากลักษณะของความสัมพันธ์และ 
ความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ด้วยเหตุนี้ผ ู้ว ิจ ัยจึงมีความลนใจที่จะศึกษาถึงการวัด 
คุณค่าตราสินค้าโดยใช้ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งแม้จะมี ผู้ท ี่เคยทำการ 
ศึกษาในลักษณะนี้มาบ้างในต่างประเทศ แต่ลำหรับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นคนไทย ซึ่งมีคุณสมปติ 
และอยู่ในสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกันนั้น กังใม่พบผู้ที่ทำการวิจัยมาก่อน โดยเฉพาะในแง่ของการ 
ศึกษาเปรียบเทียบระหว่างความสัมพันธ์ในกลุ่มสินค้าที่มความเกี่ยวพ้นตํ่า และสินค้าที่มีความ 
เกี่ยวพันลูง ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงมุ่งไปที่การศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า 
ตราสินค้ากับความสัมพันธ์ต่อตราสินค้า (Brand Relationship) ทั้งในแง่ของความเชื่อใจ (Trust) 
และความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer Satisfaction) รวมทั้งความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า 
ตราสินค้ากับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ทั้งในแง่ของพฤติกรรมการซื้อซํ้า 
(R epurchase Behavior) ความชอบมากกว่า (Brand Preference) และความดังใจทีจะแสดง 
พฤติกรรมการซื้อชํ้า (Intentions to Behave) เพื่อเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าในสินค้าทั้ง 2 กลุ่ม 
คือกลุ่มที่มีค'วามเกี่ยวพันตํ่า และกลุ่มที่มีความเกี่ยวพันสูง
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ว ัต ถ ุป ระส งค ์ข อ งก ารว ิจ ัย

1. เพื่อศึกษาถึงลักษณะความสัมพันธ์ทับตราสินค้า (Brand Relationship) แคะความ 
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้า 
ในระดับสูง และในระดับตํ่า

2. เพื่อศึกษาถึงลักษณะความสัมพันธ์ทับตราสินค้า (Brand Relationship) และความ 
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 
และสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า

3. เพื่อเป็นการศึกษาวิจัยเบื้องต้น (Exploratory R esearch) ถึงรูปแบบของความ 
สัมพันธ์ทับตราสินค้า (Brand Relationship) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand 
Loyalty)

ป ัญ ห าน ำว ิจ ัย

1. ลักษณะความสัมพันธ์ทับตราสินค้า (Brand Relationship) และความภักดีต่อ 
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าใน 
ระดับสูง และในระดับตํ่า มีความแตกต่างทันหริอไม่ อย่างไร

2. ลักษณะความสัมพันธ์ทับตราสินค้า เธ rand Relationship) และความภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง และสินค้า 
ที่มีความเกี่ยวพันตํ่า มีความแตกต่างทันหรือไม่ อย่างไร

3. จากการศึกษาเบื้องต้น (Exploratory R esearch) ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทับ
ตราสินค้า (Brand Relationship) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ใน 
รูปแบบที่แตกต่างทันหรือไม, อย่างไร

ข อ บ เข ต ก าร ว ิจ ัย

การศึกษาในครั้งนี้จะเป็นการศึกษาเฉพาะสินค้าประ๓ ทโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile 
Phone) และกาแฟผงสำเร็จรูป (Instant Coffee) โดยทำการศึกษาเฉพาะประชากรที่อาศัยอยู่ใน 
เขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 20-45 ปี เป็นกลุ่มคนวัยทำงานตอนต้นจนถึงวัยกลางคน ซ่ึงมี 
รายได้เป็นของตนเอง จึงมีอำนาจในการตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง รวมทั้งยังเป็นกลุ่ม 
เป้าหมายของสินค้าทั้ง 2 ประ๓ ท อันจะเป็นผู้ที่สามารถให้ข้อมูลที่ลึกซึ้งได้อีกด้วย
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นิยามศัพท์

ค ุณ ค ่าตราส ิน ค ้า (Prand Equity) หมายถ ึง การท ี่ผ ู้บร ิโภคเก ิดการรับร ู้ต่อม ูลค ่าเพ ิ่มท ี่ 

ตราส ินค ้าม ีให ้ก ับต ัวส ินค ้า ซ ึ่งจะสามารถดูได ้ท ั้งในแง่ของผ ู้บร ิโภค และในแง่ของบริษ ัท ซ ึ่งในการ 

ว ิจ ัยคร ั้งน ี้จะว ัดคุณค่าตราส ินค ้าในแง่ม ุมของบร ิษ ัท โดยด ูจากส ่วนแบ ่งทางการตลาด (Market 

Share) ของส ินค ้า

ความส ัมพ ันธ ์ต ่อตราส ินค ้า (Brand Relationship) หมายถ ึง การท ี่ผ ู้บร ิโภคเก ิดการ 

แลกเปล ี่ยนหรือซ ื้อตราส ินค ้า และเก ิดความพ ึงพอใจในตราส ินค ้า กลายเป ็นความผ ูกพ ันก ับ  

ตราสินค้าน ั้นๆ ซ ึ่งจะสามารถว ัดได ้จากความเช ื่อใจในตราส ินค ้า (Trust) และความพ ึงพอใจใน 

ตราส ินค ้า (Consumer Satisfaction)

ความภ ักด ีต ่อตราส ิน ค ้า (Brand Loyalty) หมายถ ึง การท ี่ผ ู้บร ิโภคเก ิดการซ ื้อส ินค ้า 

หนึ่งๆ ซ ํ้าๅ ก ันตลอดช ่วงเวลาหน ึ่ง อ ัน เน ื่องมาจากความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าน ั้นๆ ซ ึ่งจะสามารถ 

ว ัดได้จากรูปแบบพฤติกรรม การซื้อซํ้า (Repurchase) ความชอบมากกว ่าในตราส ินค ้า (Brand 

Preference) และความต ั้งใจท ี่จะซ ื้อช ํ้าในตราส ินค ้า (Intentions to Behave)

ส ิน ค ้าท ี่ม ีค ว าม เก ี่ย ว พ ัน ส ูง  (High-Involvement Product) หมายถ ึง ส ินค ้าท ี่ม ีความ 

เกี่ยวข้อง หร ือม ีความสำค ัญต ่อผ ู้บร ิโภคในระด ับส ูง ซึ่งในการวิจ ัยนี้ได้แก่ ส ินค ้าประเภทเคร ื่อง 

โทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่

ส ิน ค ้าท ี่ม ีค ว าม เก ี่ย ว พ ัน ต ํ่า  (Low-Involvement Product) หมายถ ึง ส ินค ้าท ี่ม ีความ 

เกี่ยวข้อง หร ือม ีฅวามสำค ัญต ่อผ ู้บร ิโภคในระต ับต ํ่า ซ ึ่งในการวิจ ัยนี้ได้แก่ ส ินค ้าประเภทกาแฟผง 

สำเร ็จร ูป

ประโยซใ!ที่คาดว่าจะได้?บ

1. ทำให้เกิดความรู้ความเข้าใจในแนวคิดคุณค่าตราสินค้ามากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในแง่ 
ของการสร้างความสัมพันธ์ และความภักดีต่อตราสินค้าในผู้บริโภค

2. นักการตลาด และนักโฆษณาสามารถนำข้อมูลที่ได้จากงานวิจัยมาใช้เป็นแนวทางใน 
การวางแผนกลยุทธ์การสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ต่อไป

3. ลามารถนำมาใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัยในแง่ที,เกี่ยวข้องต่อไป เช่นการวิจัยใน 
แง่ของการวัดคุณค่าตราสินค้าจากความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคใน 
เซิงปริมาณ เพื่อให้ลามารถมองเห็นผลในภาพกว้าง ที่จะลามารถนำมาใช้เป็นตัวแทน
ของกลุ่มประชากรต่อไปได้
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