
บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข ้อง

การว ิจ ัย เรอง “ป ัจ จ ัย ท า ง ก า ร ต ล า ด ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ” ในคร ั่งน ี เป ็น  

ก ารศ ึก ษ าถ ึงค ว าม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะห ว ่า งค ว าม ภ ัก ด ีต ่อ ต ราส ิน ค ้าข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  แ ล ะป ัจ จ ัย ท า งก าร ต ล าด  

ว ่าป ัจ จ ัย ท างก ารต ล าด ป ัจ จ ัย ใด ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก ารต ัด ส ิน ใจ ช ื้อ ข อ งผ ูบ้ริโภคม า ก ท ี่ล ุด  จนน ำใปส ู่ 

ค ว าม ภ ัก ด ีต่อตราส ิน ค ้าต ่อไป  ต ังน ั้น  จ ี ง ม ีค ว า ม จ ำ เป ็น ท ี่จ ะต ้อ งศ ึก ษ า แ ล ะท ำ ค ว า ม เข ้า ใ จ เก ี่ย วกับ 

ผ ู้บ ร ิโภ ค ใน แ ง ่ข อ งค วามภ ัก ด ีต ่อ ต ราส ิน ค ้า  พ ฤต ิกรรมก ารช ื้อ  ก ระบ วน ก ารต ัด ส ิน ใจช ื้อ  แ ล ะป ัจ จ ัย  

ท างก ารต ล าด ด ้าน ต ่าง   ๆได ้แก ่ ส ิน ค ้า  ราค าส ิน ค ้า  ส ถ าน ท ี่จ ำห น ่าย ส ิน ค ้า  แ ล ะก ารส ื่อ ส ารท าง 

ก า ร ต ล า ด ล ัก ษ ณ ะต ่า ง   ๆท ี่ส ่งผ ล ต ่อ ท ัศ น ค ต ิแ ล ะก ารต ัด ส ิน ใ จ ช ื้อ  อ ัน จะน ำไป ส ู่ก ารช ื้อข ำใน  

อน าค ต  จ น เก ิด เป ็น ค ว าม ภ ัก ด ีต ่อ ต ราส ิน ค ้าใ น ท ี่ส ุด  โด ย ท ั้งน ี้ ได ้มก ารรวบ รวมงาน ว ิจ ัยท ี่เก ี่ย วข ้อ ง  

เข ้าม าส น ับ สน ุน แ น วค ิด ต ่าง  ๆ เพ ื่อ น ำม าศ ึก ษ าถ ึงพ ฤ ต ิก รรม  แ ละป ัจจ ัย ท ี่ท ำให ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เล ือก ซ ือ  

ต ราส ิน ค ้าน ั้น ต ังน ั้น  จ ึง ม ีแ น ว ค ิด ท ฤ ษ ฏ ี แ ล ะงาน ว ิจ ัย ท ี่เก ี่ย ว ข ้อ งใ น ห ัว ข ้อ ต ่า งๆ ด ้งน

1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า

2. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติต่อตราสินค้า

3. แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของสินค้า และพฤติกรรมผู้บริโภค

4. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการตัดสินใจ และการประเมินหลังการชื้อของผู้บริโภค

5. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า

1. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า

ในการศึกษาถึงความภักดีต่อตราสินค้านั้นจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเข้าใจถึงความหมาย 

และความสำคัญในการสร้างตราสินค้าก่อน เพื่อนำไปสู่กระบวนการที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความ 

ภักดีต่อตราสินค้าต่อไป ซึ่งเป็นที่ทราบกันดีอยู่แล้วว่าสินค้า (Product) เป็นสิ่งที่ถูกประดิษฐ์ขึน 

มาจากโรงงานโดยผู้ผลิตสินค้า ใ น ขณะที่ตราสินค้า (Brand) เป็นสิ่งนักการตลาดสร้างขึ้น โดยมีผู้ 

บริโภคเป็นผู้ประเมินและตัดสินใจเลือกซึ่งในปัจจุบัน ได้มีการเลียนแบบลนค้าหรือมีการพัฒนา 

สินค้าใ ห ้มีคุณภาพและมาตรฐานเท่าเทียมกันอย่างมากมายพ ! คาด ใ น ขณะที ต ร า สินค้านั้นมี 

เอกลักษณ์เฉพาะตัวไม่สามารถเลียนแนบได้ อีกทั้ง สินค้าสามารถล้าสมัยหริอตายจากโลกนี้ไป 

ได้ แต่ซื่อของตราสินค้าจะยังคงอยู่ในใจผู้บริโภคตลอดกาล
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สำหรับคำจำกัดความของตราสินค้านั้น Styles และ Amber (า995, cited in Wood, 

2000) ไค้ให้ความหมายของตราสินค้าโดยแบ่งออกเป็น 2 มุมมอง โดยประการแรก เป็นมุมมอง 
ของผู้ผลิตสินค้าท่ีมีต่อตราสินค้า และประการท่ีลอง เป็นมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
กล่าวคือ มุมมองแรก ผู้ผลิตมองว่า ตราสินค้าคือส่วนประกอบเสริมต่อสินค้า (An addition to 

product) และเป็นหน่ึงในปัจจัยที่สามารถบ่งซี้หรือแสดงถึงสินค้า (Identifier) เพ่ือ'ช่วย'ใ!5งสินค้า 
น้ันขายง่ายข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สินค้าท่ีเพ่ืงเข้าสู่ตลาดใหม่ นอกจากนี้ สมาคมการตลาดแห่ง 
ประเทศสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) (1960, cited in Wood, 2000 ) ได้ 
ให้ความหมายของตราสินค้าในมุมมองของผู้ผลิตสินค้าไว้เช่นกันว่า ตราสินค้าคือ ช่ือ สัญลักษณ์ 
หรือรูปแบบที่ผสมผสานกัน เพ่ือบ่งช้ีหรือแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายสินค้า และสามารถ 
แยกแยะถึงความแตกต่างจากสินค้าหรือบริการของคู่แข่งได้ ซึ่งความหมายในมุมมองนี้ จะเน้นใน 
ด้านการมองเฉพาะตัวสินค้าท่ีจับต้องและมองเห็นเพียงภายนอกเท่านั้น

ต่อมา ได้มีนักวิชาการหลายท่านเริ่มเห็นความสำคัญของผู้บริโภคมากขึ้น จนทำให้เกิด 
ความสนใจท่ีจะศึกษาถึงเรื่องตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค เน่ืองจากในปัจจุบันเป็นยุคทีมี 
สินค้าและตราสินค้าเกิดขึ้นอย่างมากมาย แคะผู้บริโภคก็เป็นบุคคลท่ีทำการตัดสินใจเลือกชือ 
สินค้ามากกว่าท่ีผู้ผลิ.ตสินค้าจะนำเสนอหรือยัดเยียดสินค้าไปให้แก่ผู้บริโภค จึงทำให้มีนักวิขา 
การแคะนักการตลาดเริ่มเปลี่ยนทัศนะ มุมมองเกี่ยวกับเรื่องตราสินค้าอกด้านหนึ่ง โดย Amber 
(1992, cited in Wood, 2000) ได้กล่าวถึงตราสินค้าว่า เป็นคำสัญญาท่ีให้ไว้ในคุณสมบัติของ 
สินค้า (Promise of the bundles of attributes) ซ่ึงทั้งนี้ คุณสมปติต่าง  ๆ ท่ีก่อให้เกิดภาพของ 

■ ตราสินค้านั้น เป็นได้ทั้งเชิงทายภาพและทางจิตใจท่ีสามารถจับต้องได้จริง (Tangible) ได้แก่ ประ 
สิทธิภาพการใช้งานของสินค้า และในขณะเดียวกัน คุณสมบัติน้ันอาจไม่ลามารถจับต้อง 
(Intangible) เช่น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า นอกจากน้ี คำสัญญาได้รวมถึงกรณีท่ีผู้บริโภคได้ชื่อ 
สินค้าไปใช้แล้ว จะต้องได้รับความพึงพอใจกลับมาด้วย โดยคุณสมบัติตังกล่าว นักการตลาด 
สามารถสร้างข้ึนจากส่วนผสมทางการตลาด (Marketing mix) และจากตัวสินค้า (Product) ได้ 

ตังน้ัน จึงทำให้ปัจจุบันเกิดคำนัยามเกี่ยวกับตราสินค้าอย่างมากมาย โดย Aaker (1996) 
ได้ให้คํ "จำกัดความของตราสินค้า หมายถึง ช่ือ สัญลักษณ์ซึ่งประกอบด้วย โคโก้ เคร่ืองหมาย 
การค้" และรูปแบบของบรรจุภัณฑ์ที่มีความแตกต่างกันในแต่ละตราสินค้า ตราสินค้าท่าข้นมา 
เพ่ือมุ่งแสดงสินค้าและ,บริการแก่ผู้'บริโภค อีกท ั้ง สร้างความแตกต่างให้มีความโดดเด่นจากคู่แข่ง 

นอกจากนี้ O’Malley (1991 ) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าในท่านองเดียวกันว่า ตรา 
สินค้าคือ ซ่ือ สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือเป็นผลรวมท่ีสามารถปงบอกได้ว่าสินค้าจากบริษัท 
ต่าง  ๆจะมีความแตกต่างกันในด้านคุณประโยชน์หรือข้อดีที่ผู้บริโภคจะพึงได้รับจากการใช้สิน 
ค้าอย่า ใไร ซึ่งตราสินค้าอาจเป็นลี่งที่ผู้บริโภครู้จักและคุ้นเคยมานาน โดยวัตถุประสงค์ของการทำ
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ตราสินค้า ก็เพื่อสร้างภาพลักษณ์ต่อตราสินค้า (Brand image) ซึ่งจะสามารถสร้างอิทธิพล และ 
ส่งผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคได้ อีกทั้งยังสามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าแก่ผู้บริโภค (Brand 

equity) เพ่ือนำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป การสร้างตราสินค้าจึงเป็นวิธีการหน่ึง ท่ี 
ลามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้โดยผู้บริโภคจะลามารถรับรู้ถึงความหมาย และรู้สึกต่อ 
ส่ิงท่ีลังสม โดยเก็บข้อมูลจากลัญลักษณ์ต่าง  ๆที่สื่อถึงความเป็นตราสินค้าทั้งทางด้านเหตุผล 
และอารมณ์ได้เป็นอย่างดี

Light (1993) ได้กล่าวถึงความหมายและความสำคัญของตราสินค้าในลักษณะคล้ายกัน 
ว่าเป็นซ่ือ สัญลักษณ์หริอองค์ประกอบที่มุ่งแสดงถึงคัวสินค้า บริการ และบริษัท ว่าเป็นแหล่งข้อ 
มูลท่ีน่าเขือถือ โดยมีข้อสัญญาทางด้านสินค้ากับผู้บริโภคที่ต่างจากคู่แข่งทั่วไป จึงถือได้ว่าตรา 
สินค้าน้ัน เป็นสิ่งที่แสดงออกมากกว่าเครื่องหมายการค้าทั่วไป เนื่องจากตราสินค้าเป็นข้อผูกพัน 
หริอสัญญาระหว่างบริษัทผู้ผลิตกับผู้บริโภค ซึ่งอาจเริยกได้ว่าเป็นเครื่องหมายแห่งความน่าเชื่อ 
ถือ (Trustmark)

แม้ว่าตราสินค้าจะมีบทบาททางธุรกิจการค้ามาเป็นระยะเวลานาน แต่นักการตลาดก็เริ่ม 
ให้ความสนใจในด้านของการสร้างตราสินค้า และการหาสิ่งที่มีความเชื่อมโยงกับตราสินค้าของ 
ตนเองในปัจจุบันเพิ่มมากขึ้น เนื่องจากมีการแข่งขันในตลาดท่ีค่อนข้างสูง จึงมีความจำเป็นต้อง 
สร้างบุคลิกภาพของตราสินค้าให้มี,จวามแตกต่างอย่างซัดเจนมากกว่าแต่ก่อน ซ่ึงจากการวิลัย 
ของ Light (1993) น้ันพบว่า การสร้างความเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand associations) เป็น 
สิงท่ีสำคัญ สามารถทำได้โดยการใช้ข้อดีของสินค้าด้านต่าง ๆที่ผู้ผลิตนำเสนอ เซ่น ซ่ือสินค้า 

•บรรจุภัณฑ์กลยุทธ์การลัดจำหน่าย และการโฆษณา เป็นต้น จากแนวความคิดดังกล่าว สามารถ 
พัฒนาไปสู่ปัจจัยที่จำเป็นต่อการสร้างตราสินค้าให้แก่ผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆมากมาย

Montgomery และ Wernerfelt (1992) ได้กล่าวถึงหน้าที่ของตราสินค้าว่า สามารถลด 
ความเสิ่ยงของผู้บริโภคในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคไม่ค่อยจะมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากนัก อีกท้ัง 
ช่วยลดการมองเรื่องของราคาก่อนการคัดสินใจชื้อได้ดีอีกด้วย และท่ีสำคัญคือ เป็นการสร้าง 
ความแตกต่างจากคู่แข่งขันได้อย่างชัดเจน

ดังน้ัน Aaker (1996) จึงกล่าวถึงตราสินค้าว่า ตราสินค้าน้ันเปรียบเสมีอนทรัพย์สิง,เท่ีมี 
คุณค่าอย่างหนึ่งของบริษัทที่ไม่สามารถลับต้องได้ ซึ่งธุรกิจประเภทต่าง  ๆในปัจจุบัน ได้เล็งเห็น 
ถึงความสำคัญขอ ไตราสินค้าว่า เป็นพื้นฐานข้อได้เปรยบทางการค้า และเป็นโอกาสในกไรสร้าง 
ยอดขาย และผคก่าไรในอนาคตได้เป็นอย่างดี ดัไนั้น จีงจำเป็นที่จะต้องเข้าใจในรื่องการสร้า : 
คุณค่าตราสินค้าก่อน เพื่อท่ีจะทํ''.การสื่อสารให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้จนตราสินค้านั้นลามารถเข้า 
ไปอยู่ในใจของผู้บริโภค
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จะเห็นได้ว่า ตราสินค้ามีบทบาทสำคัญในการบ่งขีถึงลักษณะและคุณภาพของสินค้าได้ 
ดี นอกจากน้ี ตราสินค้ายังช่วยในการสร้างการจดจำ และระลึกถึงให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
หากผู้บริโภคนั้นลามารถแยกถึงความแตกต่างในสินค้าของบริษัทและของคู่แข่งขันได้ ย่อมหมาย 
ถึงผู้บริโภคได้รับเถึงคุณค่าตราสินค้าที่ช่อนเอาไว้ในตราสินค้าได้นั้นเอง ดังนัน หัวใจสำคัญใน 
การสร้างตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภคตลอดเวลาได้นั้นบริษัทจะต้องสร้างคุณค่าของสินค้าให้ 
ตรงยับความต้องการของผู้บริโภคให้ได้ก่อน แล้วนำคุณค่าน้ันไปเช่ือมหรือผูกติดยับตราสินค้า 
เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจำและระลึกได้ในยามท่ีผู้บริโภคเกิดปัญหาแล้วต้องการสินค้าเพื่อแก้ 
ไขปัญหาดังกล่าว

Hisrich (1990) ได้กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าเพื่อให้ตราสินค้านั้นเข้าไปอยู่ในใจของ 
ผู้บริโภคได้น้ัน นักการตลาดต้องทำการสื่อสารไปยังผู้บริโภคเก่ียวยับตราสินค้า ซึ่งถือเป็นการ 
สร้างคำลัญญา (Contract) ยับผู้บริโภค จนสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจว่าจะซือตรา 
สินค้าใด ในขั้นแรกของการสร้างตราสินค้า จึงเป็นการสื่อสารเพ่ือสร้างจุดสนใจให้ผู้บริโภคเห็นถึง 
ความแตกต่างในตราสินค้าจากคู่แขง ทั้งนี้ การสื่อสารอาจทำได้ในหลายรูปแบบ อาทิเช่น การ 
โฆษณา การประชาสัมพันธ์หรือการบริการ เป็นต้น โดยการสร้างจุดสนใจดังกล่าว จะต้องเช่ือม 
โยงไปยับคุณค่าต่าง  ๆท่ีมากพอท่ีจะทำใ1ง้ผู้บริโภครับรู้ และรู้สึกได้ว่าตราสินค้าของบริษัทนั้น 
เหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน และข้อเสนอต่าง  ๆที่ตราสินค้านั้นมอบให้จะต้องตรงยับความต้องการ 
หรือตรงยับส่ืงท่ีผู้บริโภคมองหาเช่นยัน

ตราสินค้าที่ประสบความสำเร็จนั้นจะสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซือได้อย่าง 

ไม่ลังเลใจ เนื่องจากผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้า จนเกิดการทดลองใช้ในที่สุด 

และหากพบว่าผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจจากการใช้สินค้านั้นจนเกิดเป็นความผูกพันต่อตรา 

สินค้า ผู้บริโภคก็จะยินดีเลือกตราสินค้านั้นสำหรับการชื้อในครั้งต่อไป จนเกิดเป็นพฤติกรรมการ 

ซื้อซํ้าอันนำไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่ลุต

ดังนั้น Hisrich (1990) ได้กล่าวถึงรูปแบบโครงสร้างของการสร้างตราสินค้า (ดูแผนภาพ 
ท่ี 2.1) ไว้ว่า การรับรู้ไนตราสิ'นค้าของผู้บริโภคน้ัน เกิดจากการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่าง  ๆ
เช่น จากการลื่อสารทางการตลาด และจากประสบการณ์ท่ีเคยบริโภคสินค้า จากน้ัน นำมา 
ประกอบยันจนเป็นภาพรวมของตราสินค้า และทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้าดัง 
กล่าวภายในระยะเวลาหน่ึง จนเกิดเป็นทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า อันนำไปสู่การบริโภคสินค้า ท้ังน้ี 
ความพึงพอใจจะเกิดขึนเม่ือตราสินค้าน้ันลามารถตอบสนองตามความคาดหยังขอ.งผู้บริโภคได้ 
ดังน้ัน ความพึงพอใจจึงเป็นผลที่ตามมาไม่ใช่เฉพาะเพียงแค่ให้ผู้ปริโภคมีแนวโน้มที่จะช้ือสินค้า 
เพียงเท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคจะทำการช้ือตราสินค้าน้ันจริง (Actual repurchase) ด้วย



12

แผนภาพท่ี 2.1 : รูปแบบโครงสร้างของการสร้างตราสินค้าของผู้บริโภค

ความพึงพอใจต ่อ ตราสินค้า / การช้ือช้ํา

ที่มา : Hisrich, R. D. (1990). Marketing. Hauppauge, NY: Barron’s Education Series, 

p. 65.

จะเห็นได้ว่าความพึงพอใจในตราสินค้าประกอบด้วยประสมการณ์การบริโภคเป็นสำคัญ 
โดยมีการลื่อสทรทางการตลาดเป็นแรงสนับสนุนประสบการณ์ของผู้บริโภคทำให้เกิดการรับรู้ 
และสร้างทัศนคติต่อตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ชึ่งผู้บริโภคจะร้บเถึงประสิทธิภาพของสินค้าด้วยตน 
เอง จนกระทั่งสามารถประเมินถึงคุณค่าและความพึงพอใจที่ได้รับ ในขณะท่ีการส่ือสารทางการ 
ตลาดจะเป็นตัวเสริมแรงในการสร้า ใความสนใจ และสร้างคุณค่าตราสินค้า โดย'ใช้รูปแบบการส่ือ 
สารประ๓ ทต่าง ๆ อีกท่ัง ยังสามารถช่วยลดความไม่พึงพอใจในสินค้า โดยสร้างทัศนคติของผู้ 
บริโภคในด้านภาพลักษณ์ทำให้ผู้เข้ตราสินค้ารณรู้สึกทางบวกต่อตราสินค้าที่ใช้แทน

ด้งนัน วัตลุประสงค์สำคัญ1ของการส่ือสารเพ่ือสร้างตราสินค้าคือ การเพ่ิมหรือสร้าง 
ประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคในทางบวก กล่าวคือ การสื่อสารโดยใช้จุดจ นัจ (Appeal) 

ต่า 1  ๆทำให้ผู้'บริโภคเกิดความรู้สึก'ท่ีดีต่ลตราสินค้ามาภช้ืน แม้ว่าผู้บริโภคจะเคยมีบระลบการณ์ 
ท่ีไม่ดีจากการใช้สินค้าแล้วก็ตาม นอกจากนี้ การสื่อสารทางการตลาดยังสามารถสร้า ‘คุณค่า 
ตราสินค้าได้อย่า ไรวดเร็ว โดยสร้างความคาดหวังแก,ผู้บริโภคหากเลือกใช้ตราสินค้าของบริษัท
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อีกท้ัง การสื่อลารทางการตลาดสามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าในเขิงนามธรรม และสร้างความ 

น่าเชื่อถือต่อตราสินค้าได้อีกด้วย

นอกจากนี้การจะสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งนั้น นักการตลาดจะต้องสร้างประลบการณ์ 

การบริโภคสินค้าของผู้บริโภคให้เป็นไปในทางบวกให้ได้เสียก่อน กลาวคือ สินค้าจะต้องมีคุณ 

ภาพด้วยตัวของมันเอง (Tangible values) ซึ่งถือว่าเป็นแกนหลักในการสร้างตราสินค้าให้ 

ประสบความสำเร็จได้อย่างแท้จริง จากนั้น จึงใช้การสื่อสารทางการตลาดเข้ามาสนับลนุน เพ่ือ 

สร้างภาพลักษณ์'ที่ดี (Intangible values) ทั้งนี้ การสื่อสารทางการตลาดอาจเป็นในลักษณะการ 

สร้างความรู้สึกต่อตราสินค้า อันจะน่าไปสู่ความน่าเชื่อถือ การช้ือช้ํา และความภักดีต่อตราสินค้า 

ในท่ีลุด โดยคุณค่าของตราสินค้านั้นจะต้องเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ (Specific values) ท่ีผู้,บริโภครู้ 

ลึกว่ามีเฉพาะในตราสินค้านี้เท่านั้นหรือทำให้ผู้บริโภคแยกความแตกต่างระหว่างตราสินค้า 

บริษัทจากคู่แข่งขันได้ ดังนั้น Randall (2000) ได้กล่าวสรุปถึงเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ตัดสินใจเลือก 

ตราสินค้าไว้ดังนี้

1. ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ในตราสินค้าที่เป็นภาพรวม มากกว่าที่จะแยกแบ่งทีละส่วน 

(People perceive the brand as a whole: Gestalt)

2. ข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับมานั้นจะถูกกลั่นกรองมาจากประลบการณ์ ความเช่ือ และ 

ทัศนคติของแต่ละบุคคล (Perception is selective)

3. การรับรู้ของผู้บริโภคเป็นลงที่มาจากทั้งประสบการณ์โดยตรงจากการใช้ตราสินค้า 

และจากการลือสารทางการตลาดรูปแบบต่างๆ (Consumers’ perception is the reality)

4. กระบวนการในการเสือกตราสินค้าอาจไม,ได้มาจากความตั้งใจชื้อในขณะนั้นซึ่งจะ 

พบในกรณีที่ผู้บริโภคลืมข้อมูลที่จะใช้ประกอบการตัดสินใจ (Processes may not be 

conscious)

5. ผู้บริโภคจะสามารถจดจำถึงลักษณะเด่นหรือข้อมูลสินค้าในแต่ละครั้งได้ไฝเกิน 7 

อย่าง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า ผู้บริโภคจะสามารถจดจำลักษณะ 

หรอข้อดของสินค้าได้น้อยกว่า 7 อย่าง (The magical number seven, plus or minus two)

6. ตราสินค้าจะต้องมีบุคลิกภาพเฉพาะที่โดดเด่น ผู้บริโภคจะลามารถนึกถึงตราสินค้า 

ทเขารู้อัก,ได้'จากบุคลิกภาพ,ทีมีเอกลักษณ์เท่านัน (The brand has a personality)

จากทั้งหมดที่ได้กล่าวมาในข้างต้น Solomon (1992, cited in Rundle, 2001 ) ได้ภล่'’.ว 
สรุปถึงการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภคที่มาจากตราสินค้าว่า คุณค่าฃองตราสินค้าท่ีผู้,บริโภครับรู้ 
จากบ่ระสบการณ์การบริโภคด้วยตนเอง และคุณค่าตราสินค้าที่เกดจากผู้บริโภคเปิดรับข้อมูล 
ปัจจัยทางการตลาดที่สามารถสร้างคุณค่าตราสินค้า ลามารถน่าไปลู่การตัดสินใจชื้อชื้าได้หากผู้
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บริโภคพบว่าตราสินค้านั้นลร้างความพึงพอใจ ทั้งทางด้านการใช้งานและลร้างคุณค่าทางจิตใจ 

โดยการชื้อดังกล่าวลามารถพัฒนาไปลู่การตัดสินใจชื้อในแบบที่ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตรา 

สินค้าต่อ'โป'ใน'ท่ีสุด

ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า

Aaker (1996) กล่าวว่า การลร้างคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภคนั้น ต้องมีองค์ 

ประกอบที่สำคัญได้แก่ การรู้จักตราสินค้า (Brand awareness) การรับรู้ในคุณภาพสินค้า 

(Perceived quality) การสร้างความเชื้อมโยงกับตราลนค้า (Brand association) และความภักดี 

ต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ในขณะท่ี Yoo, Donthu, และ Lee (2000) ได้กล่าวสรุปถึงรูปแบบ 

แนวคิดที่เกี่ยวกับการเกิดคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคไว้ว่า ผู้บริโภคจะต้องมีความเชื้อมโยงต่อ 

ตราสินค้า คุณภาพสินค้า และมีความภักดีต่อตราสินค้าในทางบวกเท่านั้น

ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องพยายามสร้างความภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึงเน้นในด้านการสร้าง 

คุณค่าตราสินค้าให้มากขึ้น เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้า ทำให้บริษัทสามารถดร้างผลกำไร 

ได้ในระยะยาว โดยจะต้องคำนึงถึงองค์ประกอบที่สำคัญ 2 ประการคือ ระดับความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภค และการเชื่อมโยงตราสินค้าในเซิงบวก ซึ่งจะนำไปสู่ความชื้นชอบในตราสินค้าต่อไป 

(Gralpois, 1998)

Mowen และ Minor (1998) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า เป็นระดับของทัศนคติ 

' ในเซิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าโดยจะต้องมีความผูกพัน (Commitment) และมีแนว 

โน้มในการชื้อในอนาคตอย่างต่อเนื่องอีกด้วย (Intend to continue purchasing in the future) 

ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้านั้น จะมีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจ 

(Consumer satisfaction / dissatisfaction) โดยเป็นการรับรู้ในเรืองของคุณภาพของสินค้า 

(Perceived quality) และเป็นการละสมจากประสบการณ์การใช้ตราสินค้ามาเป็นเวลาระยะหนื่ง 

(Experience accumulation)

Aaker (1996) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่สำคัญ หากพนว่าผู้บริโภค 

ชือสินค้าหรือบริการเพ ืยงแ ค ม่อง'จากลักษณะสินค้า โดยมีไดค้ำน ึงถึงตราสินค้ามากนัก ก็แสดง 

ว่าผู้'บริโภค'ไม่ค่อยรู้สึกถึงคุณค่าตราสินค้าน้ันเท่ทไร'นัก ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคช้ือสินค้า 

เพราะเห้นคุณค่าในตราสินค้าของบริษัท ทั้งจากสัญลักษณ์ (Symbol) คำขวัญขอ ใตราสินค้า 

(Slogan) โดยไม่ไค้มองถึงสินค้ามากนัก ถือได้ว่าคุณค่าคราสินค้านั้นมีบทบาทตอก'■'รตัดสินใจ 

ชือของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นทารวัตความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อ 

ตราสินค้า (Brand commitment) และความภักดีต่อตราสินค้านั้น สามารถทำให้ปริษ้ทคาด
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การณ์เรองยอดขายและผลกำไรในอนาคตได้อีกด้วย ดังน้ัน Aaker (1996) จึงได้จำนนกระดับ 

ของความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 5 ระดับ คือ

1. ผู้บริโภคไมมความภักดีในตราสินค้าใดเลยหรือกำลังจะเปลี่ยนตราสินค้า ด้วย 

ปัจจัยทางการตลาดต่างๆ เนื่องจากไม่เห็นความแตกต่างระหว่างแต่ละตราสินค้าในการตัดสินใจ 

เลือกช้ือสินค้า

2. ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและไม่พงพอใจเท่าๆกันในตราสินค้า ซึ่งดามารถสร้าง 

การกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงตราสินค้าได้ จากเดิมที่ซื้อสินค้าเพราะความเคยชิน หากมีการ 

นำเสนอข้อดีของสินค้าให้เห็นเป็นรูปธรรมได้กิสามารถเปลี่ยนให้เขามาชื้อสินค้าจนนำไปลู่ 

พฤติกรรมการช้ือช้ําได้

3. ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจเนื่องจากประหยัดเวลาในการชื้อหาสินค้า ราคาที่ยอมรับ 

ได้ และเรื่องของการตอบสนองในการใช้งานของสินค้านั้นที่ไม่ทำให้เกิดการเสี่ยงหากจะต้อง 

เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นๆดังนั้น ในการสร้างความน่าสนใจต่อตราสินค้านั้นจึงจำเป็นที่จะต้อง 

สร้างการโน้มน้าวใจให้เห็นว่าสินค้าเราสามารถทดแทนตราสินค้าที่เขาเสือกใช้อยู่เดิมได้เป็น 

อย่างดี (Switching-cost loyal)

4. ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสินค้า เนื่องจากเริ่มมีความคุ้นเคยและเกี่ยวข้องกับ 

ตราสินค้า เช่น สัญลักษณ์ประสบการณ์การใช้ และเริ่มที่จะรับรู้ในคุณภาพของสินค้า ซ่ึงกว่าจะ 

ถึงขั้นที่สี่ต้องอาศัยระยะเวลานานพอควรในการสร้างความเป็นมิตรที่ดีระหว่างตราสินค้าและ

ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคเริ่มมีความผูกพันทางอารมณ์ความรู้สึกกับตราสินค้ามากขึ้น

5. ผู้บริโภคมีระดับความผูกพันสูงสุดในการซื้อสินค้า โดยยอมจ่ายเงินเพื่อชื้อสินค้า 

อย่างภาคภูมิ,).จในการเลือกใช้ตราสินค้าตงกล่าวและมีความพึงพอใจอย่างยิ่ง โดยตระหนักว่า 

ตราสินค้าเป็นสิงสำคัญมาก'ทงในเรื่อง'ของคุณสมปติการ'ใช้งาน'ของสินค้าและการแสดงออกถึง 

บุคลิกภาพ อารมณ์ความรู้สึกของเขาจากตราสินค้า จนเกิดเป็นความผูกพันต่อตราสินค้าอย่าง 

เหนียวแน่น มีความมันใจและความเชื่อมั่นในการเลือกใช้สินค้านั้น ๆ

จากการศึกษาเรื่องความภักดีต่อตราสินค้านั้น Assael (1998) ได้กล่าวสรุปไว้ว่าความ 

ภักดีต่อตราสินค้า เป็นผลมาจากกา?เรืยนรู้,ของผู้บริโภคว่าตราสินค้าสามารถตอบสนองความ 

ต้องการของตนได้ และเป็นลงที่แสดงถึงทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง ซ่ึงผล 

จากทัศนคติดังกล่าวก็คือ การชื้อตราสินค้าเดิมอย่างต่อเนื่องนั่นเอง
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แนวความคิดในการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้า

นักวิชาการทางด้านการตลาดได้แบ่งแนวการศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 

2 แนวคิดหลัก โดยแนวคิดแรก เช่ือว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค จุะเป็นผลมาจาก 

พฤติกรรมการซื้อเพียงตราสินค้าเดียวเป็นระยะเวลานาน กล่าวคือ พฤติกรรมการซ้ือชาของ 

ผู้บริโภคจะเป็นผลมาจากการสะท้อนของแรงเสริมที่ได้รับและตัวกระตุ้นทางการตลาด ซึงเรียก 

รูปแบบแนวคิดนี้ว่า Stochastic models (Assael, 1998) ซึ่งลอดคล้องกับแนวคิดของ Elliott 

และ Goodwin (1978) ที่ได้อธิบายถึงความภักดีต่อตราสินค้าในรูปแบบนี้ว่า เป็นแนวโน้มสำหรับ 

ผู้บริโภคที่จะตัดสินใจเลือกชื้อตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจงเพียงตราเดียวอย่างต่อเนื่อง จึงเป็นสิงจา 

เป็นที่จะต้องตระหนักถึงพฤติกรรมการซื้อซํ้าเป็นสำคัญ นอกจากนี้ Gover และ Srinivasan

(1992) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นการมองผู้บริโภคที่ชื้อตราสินค้าเดียวอยู่เป็น 

ประจำ และปฏิเสธที่จะเปลี่ยนไปใข้ตราสินค้าอื่น หากยังไม่พบข้อเสนออื่น  ๆ ท่ีดีก'วาคู่แข่ง

นอกจากนี้ Craft (1999) ได้อธิบายว่า ก่อนที่จะทำความเข้าใจในเรื่องความภักดีตอตรา 

สินค้านั้นนักการตลาดจะต้องสามารถแยกความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการซื้อเา และ 

อารมณ์ ความรู้สึกที่แท้จริงต่อความภักดีในตราสินค้าให้ได้เลียก่อน ซ่ึงอย่างไรก็ดี Craft (1999) 

ได้กล่าวว่าการวัดความภักดีต่อตราสินค้านั้น วัดได้จากการศึกษาพฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภค

สำหรับแนวคิดรูปแบบที่ลองเช่ือว่า ความภักดีต่อตราสินค้าน่าจะตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของ 
กระบวนการเรียนรู้ของผู้บริโภค มากกว่าที่จะมองเพียงแค่พฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภคเพียง 
อย่างเดียว ซึงเรียกรูปแบบแนวคิดน้ีว่า Deterministic models โดยความภักดีต่อตราสินค้าเป็น 
ผลมาจากความลัมพันธ์ระหว่างตัวแปรหรือปัจจัยท่ีมีอิทธิพลท่ีทำให้เกิดพฤติกรรม ซ่ึงการเช่ือม 
โยงดังกล่าวลามารถคาดการณ์พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยมีพื้นฐานมาจากความสัมพันธ์ 
เหล่าน้ี ดังน้ันลามารถสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าตามแนวคิดน้ีว่าเป็นความผูกพันต่อตรา 
สินค้าหนึ่งทีไม่สามารถละท้อนจากพฤติกรรมที่ต่อเน่ืองเพียงอย่างเดียว แต่ต้องพิจารณาถึงทัศ 
นคติและพฤติกรรมประกอบกัน เพื่อนำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง (Assael, 19981

Antonides และ Raaij (1998) ไดก้ล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า เป็นพฤติกรรมการ 

ตัดสินใจซือแบบเป็นกิจวัตร (Routine decision-making behavior) โดยลามารถเกิด1ขนได้'ทัง'ใน 

สินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและตํ่า ผู้บริโภคจะแลดงออกโดยการชื้อตราสินค้าเดียว และมี 

การเพิ่มปริมาณการซื้อสินค้าชื้นเรื่อย  ๆซึ่งการตัดสินใจซื้อจะต้องเกิดจากที่ผู้บริโภคจะมีความ 

ซึ่นซอบหรือทัศนคติในเซิงบวกต่อตราสินค้าเป็นสำคัญ ดังนั้น จึงเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการ 

ซ้ือช้ืาในตราสินค้าเดียว และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้านั้นด้วย โดย Oliver (1997) ได้ให้ความ 

หมายของค ฑมภักดีต่อตราสินค้าที่ลอตคล้องกับแนวคิดรูปแบบที่สองว่า เป็นท'■'รยืดถือข้อผูก
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ฟันอย่างเหนียวแน่นต่อการซื้อซ้ืา หรือให้การสนับลนุนต่อตราสินค้าที่ตนรู้สึกชื่นชอบอย่าง 

.สมํ่าเสมอต่อเนื่อง แม้จะมีเหตุการณ์ที่มีอิทธิพลและความพยายามทางการตลาดรูปแบบต่าง  ๆ

ที่ก่อให้เกิดการเปลี่ยนตราสินค้า ผู้บรืโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้านั้นจะตอบลนองต่อตราสิน 

ค้าเดิมมากกว่าผู้บรืโภคที่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าหรือผู้ที่จะเปลี่ยนไปเลือกใช้ตราสินค้าอื่น

Chaudhuri (1999) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็นทัศนคติเซิงบวกของ 

ผู้บรืโภคที่เป็นผลมาจากกระบวนการประเมินตราสินค้ามาแล้ว และมีการซื้อสินค้าประเภทนั้น 

โดยจะเลือกตราสินค้าเดียวเสมอ ฃึ่งมีผลมาจากการรับรู้ในเรื่องคุณภาพของตราสินค้านั้นเป็น 

หลักโดยมิได้คำนึงถึงเรื่องราคา โดยพบว่า หากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าสูง กิอาจเป็น 

ผลมาจากระดับความผูกฟันกับสินค้าค่อนช้างสูง แต่ท้ังน้ี การศกษาถึงความภักดีต่อตราสินค้า 

อาจสามารถวัดได้จากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าและภารซื้อซํ้า ลักษณะที่เป็นผลของการเกิดความ 

ภักดีต่อตราสินค้าคือ ผู้ที่มีความภักดีต่อตราสินค้ายินดีที่จะแสวงหาตราสินค้าที่ตนชอบเพียงตรา 

สินค้าเดียว โดยไม่ถูกจูงใจจากการโฆษณาหรือการลดราคาสินค้าเพื่อเปลี่ยนไปหาตราสินค้าอื่น

ซ่ึงจากการวิจัยของ Chaudhuri (1999) พบว่า ผู้บริโๆคต้องมีการซื้อตราสินค้านั้นซื้าภัน 

อย่างต่อเนื่องในทุกสถานการณ์ที่จำเป็นต้องใช้สินค้า ซึ่งผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าจะ 

ยินดีจ่ายเงินเพื่อตราสินค้าที่ตนชื่นชอบ แม้ว่าจะมีราคาสูงกว่าตราสินค้าอื่นก็ตาม เน่ืองจากผู้ 

บริโภครับรู้ถึงคุณค่าตราสินค้าที่ไม่สามารถหา,ได้จากตราสินค้าอื่น ซ่ึงอาจกล่าวได้ว่า ความภักดี 

ต่อตราสินค้าสามารถเกิดขึ้นได้จากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ผนวกกับประสมการณ์การซื้อช้ําใน 

อดีตที่อาจล่งผลต่อแนวโน้มที่จะซื้อตราสินค้าครั้งต่อไป

จากแนวทางการศึกษาและความหมายของความภักดีต่อตราสิ14ค้าที่กล่าวมา จะเห็น1ได้ 

ว่า ความภักดีต่อตราสินค้าที่มีองค์ประกอบของทัศนคติต่อตราสินค้ารวมอยู่กับพฤติกรรมด้วย 

น้ัน จะได้รับการยอมรับจากนักการตลาดมากกว่าความภักดีต่อตราสินค้าที่มีองค์ประกอบจาก 

พฤติกรรมเพีย ใด้านเดียว ซึง Jacoby และ Kyner (1973, cited in Choong, 1998: Hawkins, 

Best, & Coney, 1998; Moven, 1995; Sneth. Mittal, & Newman, 1999) ได้อธิบายและสรุป 

ถึงองค์ประกอบของความภักดีต่อตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับมากที่สุดไว้ดังนี้

ความภักดีต่อตราสินค้าประกอบด้วยแนวคิด 6 ประการคือ

1. เป็นความโน้มเอีย 1 (The biased)

2. เป็นการตอบลนอ ใทางด้านพฤติกรรม (Behavioral response)

3. เป็นพฤติกรรมทีต่อเนึลง (Expressed over time)

4. เป็นหน่วยทีเป็นผู้ตัดสินใจชือสินค้า (By some decision-making unit)

5. เป็นความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหนึงหรือมากกวาจากกลุ่มของประ๓ ทของตราสิน 

ค้า (With respect to one or more alternative brands out of a set of such brands)
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6. เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาไต้แก่ กระบวนการการตัดสินใจ และการประเมินผล 

(Function of psychological processes ลร decision-making and evaluative)

Jacoby และ Chestnut (1978) ได้อธิบายถึงความสำคัญของเงื่อนไขที่ประกอบเป็น 

ความภักดีต่อตราสินค้าไว้ทั้ง 6 ประการ โดยประการแรกกล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจาก 

ความโน้ม,อียง (The bias) นั่นคือ ถ้าความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสถานการณ์แบบลุ่ม (Random 

event) หรือไม่มีความโน้มเอียงที่ปราศจากวัตถุประลงคัในการกระทำ กล่าวคือ แ ม ้ผู้บริโภคมี 

ความโน้มเอียงที่จะลนใจ โดยบางครั้งประโยคหรือคำพูดที่แสดงถึงความชอบหรือความตังใจชือ 

จะสื่อให้เห็นหรือลามารถคาดการณ์ได้ว่าผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าอย่างแน่นอน ก็ยังไม่ถือว่า 

เพียงพอตอความภักดีต่อตราสินค้าไต้ เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้านัน ต้องมีการเกิดพถุติ 

กรรมการชือ (Biased purchasing behavior) เช่น แม่ของเด็กทารกคนห'นึงมักพูดเสมอ ๆ ว่าเธอ 

ชอบผ้าอ้อมเด็กยี่ห้'อ X มากกว่ายี่ห้ออื่น  ๆ และมิความทั้งใจที่จะซื้อยี่ห้อ X แต่ใน'ทางปฏิบัติกลับ 

ไปซ้ือย่ีห้อ Y ซึ่งลามารถกล่าวได้ว่าแม่ของเด็กทารกผู้นี้ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า X เลย

นอกจากนี้พฤติกรรมการชื้อแบบโน้มเอียงนั้นจะต้องไม่ใช่แค่วัดจากการซื้อเพียงครั้ง 

เดียว นั่นคือ ต้องแสดงพฤติกรรมซํ้า ๆ ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง (Expressed overtime) ตังน่ัน การ 

วัดความภักดีในตราสินค้าตังกล่าว ผู้บริโภคจะชื้อตราสินค้าเดิมซํ้าภันอย่างน้อย 2 คร้ังข้ึนไปใน 

ช่วงเวลาหน่ึงเช่น ผู้บริ'โภค่'จะต้อง'ซ้ือตราสินค้าย่ีห้อ X อย่างน้อย 2 คร้ังในช่วงเวลาหน่ึงเดือน 

และหากพนว่า ผู้บริโภคหนไปช้ือย่ีห้อ Y ก็ไม่ถือว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง 

การที่จะกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคคนนี้มีความภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างแท้จริง เขาจะต้อง 

เป็นผู้ที่ตัดสินใจชื้อสินค้าด้วยตนเอง (Decision-making unit) โดยไม่จำเป็นว่าเขาจะต้องไปซื้อ 

สินค้านั้นด้วยตนเอง เช่น สามีที่ไมมิเวลาในการซื้อสินค้าบอกภรรยาว่า ให้'ช่วย'ซ้ือแชมพูย่ีห้อ X 

สำหรับตน และภรรยาก็ปฏิบัติ,ตามมาตลอดเวลา กรณีตัวอย่างนี้ สามารถกล่าวได้ว่า ผู้ที่มีความ 

ภักดีต่อตราสินค้าของแชมพูคือสามี แม้ว่าภรรยาจะเป็นคนชื้อแชมพูก็ตามอีกทั้งพบว่า ความ 

ภักดีต่อตราสินค้าเป็นเรื่องเกี่ยวกับหน่วยหรือจำนวนคนที่ช่วยในการตัดสินใจชื้อ ขึงในการซ้ือสิน 

ค้าอาจมีผู้ตัดสินใจซือสินค้ามากกว่าหนึ่งคน แต่อย่างไรก็ตาม กระบวนการตัดสินใจชื้อทังหมด 

จะต้องขนอยู่กันผู้เลือกซือหรือผู้ใซสินค้านนเพียงคนเดียว (Individualization) (Fries, 2000)

นอกจากนี้ ความภักดีต่อตราสินค้าจะต้องเกี่ยวข้องภับการเลือกตราสินค้าใด,กร •(สินค้า 

หนงออกมาจากกลุ่มฃองตราสินค้าทีมากมาย (Respect to one or more alternative brands 

out of set of such brands) แต่ละบุคคลสามารถทํจะมีความภักดีต่อตราสินค้าไค้ไนหลาย ๆ
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ตราสินค้า นอกรากนี้ ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นปรากฎการณ์ความสัมพันธ์ (Relational 

phenomenon) ซึ่งสามารถอธิบายถึงพฤติกรรมที่ชื่นชอบหรือพอใจที่มีต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึง 

โดยผู้บริโภคจะแสดงถึงความชอบต่อตราสินค้านั้นอย่างชัดเจนมากกว่าตราสินค้าอื่น  ๆท่ีเหลือ

ประการสุดท้ายที่แสดงถึงความภักดีต่อตราสินค้าคือ กระบวนการของการตัดสินใจและ 

การประเมิน (Function of psychological-decision-making, evaluative-processes) ซึงจะ 

ลามารถสะท้อนให้เห็นถึงการตัดสินใจชื้อ เมื่อตราสินค้าหลายตราถูกนำมาเปรียบเทียบกันในเชิง 

จิตวิทยา (Psychologically compared) และถูกประเมินโดยมีกฎเกณฑ์ที่แน่นอนมาเกี่ยวข้อง 

ในที่สุดตราสินค้าที่เหมาะลมมากที่สุดก็จะได้รีบการเลือก ซึ่งผู้บริโภคอาจแสดงประโยคหรือคํ,า 

พูดในลักษณะที่ว่า “ฉันช่ืนชอบตราสินค้า X มากที่สุด’’ และสำหรับผลของกระบวนการตัดสินใจ 

และการประเมินผลนี้ ทำให้ผู้บริโภคแต่ละคนลามารถที่จะพัฒนาจนเกิดเป็นระดับของความผูก 

พัน (Degree of commitment) กับตราสินค้าในที่สุด ซึ่งความผูกพันจะเป็นเหตุผลพื้นฐานในก',ร 

แยกความแตกต่างระหว่างความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง (Real brand loyalty) กับ 

พฤติกรรมการซื้อซํ้าเพียงอย่างเดียว (Repeat purchase behavior)

Garbarino และ Johnson (1999) ได้กล่าวเพิ่มเติมถึงเรื่องความผูกพัน (Commitment) 

ว่าเป็นองค์ประกอบในการสร้างความลัมพันธในระยะยาวระหว่างผู้ผลิตสินค้าและผู้บริโภค ซ่ึง 

Gundlach, Achrol, และ Mentzer (1995) ได้กล่าวถึงความผูกพันว่า จะต้องมีส่วนประกอบหลัก 

คือ องค์ประกอบด้านทัศนคติ (Attitudinal component) ซึงเป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับความ 

ผูกพันทางความรู้สึก (Affective commitment) หรือเป็นการผูกติดในเชิงจิตวิทยา 

(Psychological attachment)

Mitchell (1998) ได้กล่าวเสริมเกี่ยวกับความผูกพันว่า สามารถสะท้อนถึงความเกี่ยว 

พันทางอารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งจะสามารถแบ่งกลุ้มผู้บริโภคออกเป็น 

3 ลักษณะได้แก่ (1)กลุ่มผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่อตราสินค้าอย่างเหนียวแน่น (Entrenched 

customer) (2) กลุ่มผู้บริโภคที่มีฅวามผูกพันต่อตราสินค้าในระดับปานกลาง (Averaged 

customer) และ (3) กลุ่มผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปดงไปมาหรือไม่ยึดติดกับตราสินค้วใดฟ้น 

พิเศษ (Shallow or convertible customer)

Schultz (. 19 9 8 ) ไค,กลาวว่า ความภักดีต ่อตราสินค้าทีแ่ ท จ้ริงจะต้องมีพื้นฐานมาจาก 

ความผูกพัน'ที่มีต่อตราสินค้า (Brand commitment) ไม่ใช่แค่เพียงการซื้อตราสินค้านั้l i เพียง 

อย่างเดียวโดยความผูกพันนั้นมีองค์ประกอบหลักอยู่ 4 ประการค ือ(1 )ความพี.]พอใจในสินค้า 

ว่าสินค้าสามารถตอบสนอ]ความต้องการของผู้บริโภคไค้ (Needs satisfaction) (2 )จิ''■นวน 

ความน่าสนใจในแต่ละประเภทสินค้าทีมีต่อผู้บริโภค (Involvement in category) (3) ดักยภา,.'. 

ของตr 1สินค้าอื่นที่สามารถสร้า 1ความน่าสนใจต่อผู้บริโภคได้ (Attract of alternatives) และ
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ประการสุดท้ายคือ (4) ผู้บรโภคจะเพิกเฉยต่อตราสินค้าอ่ืนเนื่องจากเกิดความผูกพันต่อตราสิน 
ค้าเดียว (Intensity of ambivalence to change or alternatives)

นอกจากน้ีแล้ว Mowen (1995) กล่าวว่า ความผูกพันต่อตราสินค้าเป็นการผูกติดทาง 
ด้านอารมณ์และทางจิตใจ (An emotional-psychological attachment) ความภักดีต่อตราสิน 
ค้าประกอบด้วยทัศนคติและพฤติกรรม ความผูกพันต่อตราสินค้าจะมุ่งเน้นเกี่ยวข้องภับองค์ 
ประกอบทางด้านอารมณ์และความเสก โดยความผูกพันทางตราสินค้าเป็นผลมาจากการเกี่ยว 
พันทางการช้ือ (Purchase involvement) ช่ี.ใจะเป็นผลมาจากความเก่ียวพันต่ออัตตาของตนเอง 
(Ego involvement) ในตราสินค้านั้นที่ว่า ตราสินค้าดัใกล่าวมีความจำเป็นต่อตัวผู้บริโภคมาก 
น้อยเพียงใด ซึ่งมักพบว่าความผูกพันทางตราสินค้าจะเกิดช้ืนกับสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง 
(High involvement) ในประเภทสินค้าทีทนทาน (Durable product) เนือง1จากสินค้านันล'ทมารถ 
บ่งบอกถึงความเป็นตัวเอง (Self-concept) คุณค่า (Value) และความจำเป็นสูง (Needs)

Assael (1998) ได้กล่าวเพ่ิมเติมว่าความผูกพันต่อตราสินค้าว่า จะเป็นตัวแยก 
พฤติกรรมการชื้อซํ้าแบบมีความภักดีต่อตราสินค้า ออกจากพฤติกรรมการชื้อชํ้าแบบเฉื่อย 
(Inertia) กล่าวคือ การชื้อชื้าแบบเฉื่อยนี้ ผู้บริโภคจะไม่มีความคิดเห็นหรือความรู้สึกใด  ๆ เก่ียว 
กับตราสินค้า การชื้อซํ้าไม่ได้แสดงถึงความผูกพันเพียงแต่แสดงการยอมรับในสินค้าเท่าน้ัน

ดังน้ัน Baldinger และ Rubinson (1996) ได้กล่าวสรุปถึงความภักดีต่อตราสินค้าไว้ว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นความต่อเนื่องกับระหว่างพฤติกรรมและทัศนคติ และรวมถึงความ 
พยายามในการท้านายถึงพฤติกรรมการชื้อในอนาคตที่มาจากตัวแปรต่าง  ๆของทัคนคติอีกด้วย

การวัดความภักดีต ่อตราสินค้า

Schiffman และ Kanuk (1997) ได้กล่าวถึงเป้าหมายหลักของนักการตลาด ว่าคือการ 
สร้างและรักษาความภักดีต่อตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภคตลอดไป เน่ืองจากความภักดีต่อ 
ตราสินค้าเป็น'พ้ืนฐาน'ในการเพ่ิมส่วนแบ่ง'ทา ใการตลาดและเป็น,ทรัพย์สินของบริษัท'ในรูป 
นามธรรมที่ไม่ลามารถจับต้องได้ ดัในั้น จึงควรจะศึกษาถึงรูปแบบกา'รวัด'ความภักดีต่อตราสินค้า 
ก่อน โดยได้มีการแบ่งแนวคิดหลักออกเป็น 2 ส่วนดือด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติ

การวัดความภักดีต่อตราสินค้าในลักษณะแรกเป็นการศึกษาจากพฤติกรรมการชื้อเท่า 
นน ตามทฤษฏี Instrumental conditioning approach กล่าวว่า ความภักดต่อตราสินค้าจะ 
สามารถวัดได้จากพฤติกรรมการชื้อเพียงอย่าไเดียวในช่วงระยะเวลาหนึ่งชี่งผดทีวัดออกมาอาจ 
ขาดค'r มแม่นยำ เนื่องจากไม่ลามารถแยกความแตกต่างระหว่างผู้บริโภคที่มีความภักดืจริง 
(Real brand loyalty) กับผู้!บิโภเคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าแนบ1ไม่แท้'จริง (Spurious brand
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loyalty) โดย Jacoby และ Chestnut (1978) ได้สรุปถึงการวัดความภักดีต่อตราสินค้าใน 
ลักษณะน้ีออกเป็น 3 แนวทางคือศึกษาจากส่วนแบ่งทางการตลาดของแต่ละตราสินค้า (Brand 
market share) ศึกษาจากจำนวนคร้ังในการช้ือตราสินค้านั้นภายในระยะเวลา 6 เดือน และ 
ศึกษาจากบ่ริมาณการช ื้อ สินค้าในแต่ละครั้ง จะเห็นได้ว่าหากผู้บริโภคมีการยอมรับในตราสินค้า 
หลายตราสินค้า ก็ทำให้เห็งทัาผู้บริโภคไม่ค่อยมีความภักดีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเท่าไร 

ในขณะเดียวภัน Keller (1998) ได้กล่าวถึงการวัดความภักดีต่อตราสินค้าในลักษณะ 
แรกไว้เซ่นกันว่า การวัดในเชิงพฤติกรรมสามารถดูได้จากจำนวนครั้งที่ชื้อชํ้า ซ่ึงผู้บริโภคอาจช้ือ 
สินค้าด้วยเหตุผลส่วนตัวหริอชื้อโดยไม่ได้คิดไตร่ตรองอย่างถ่ีถ้วนมากกว่าท่ีจะซือเพราะความ 
ซอบท่ีมีต่อตราสินค้า ตังน้ัน เม่ือคู่แข่งเสนอเหตุผลท่ีสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้หันมาใช้สิน 
ค้า ผู้บริโภคที่ยึดติดกับตราสินค้าเดิมอาจเรมเปลื่ยนมาใช้สินค้าของคู่แข่งก็ได้

สำหรับการวัดความภักดีต่อตราสินค้าในลักษณะท่ีสองเป็นการศึกษาในเชิงทัศนคติ 
(Attitudinal) เนื่องจากการวัดในลักษณะแรกนั้นเป็นการดูแค่การซ้ือซํ้าอย่างเพียงเดียวเท่านั้น จึง 
ทำให้นักการตลาดไม่ลามารถทราบถึงทัศนคติ และความผูกพันระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า 
ได้ (Brand commitment) ซึ่งนักการตลาดเช้ือว่าความผูกพันต่อตราสินค้าของผู้บริโภคนั้น ถือ 
เป็นการแสดงออกที,เด่นซัด (Clinch facet) ตังน้ัน การศึกษ''1การวัดในส่วนท่ีสองตาม Cognitive 
learning theory น้ันจึงเป็นการศึกษาถึงทัศนคติโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ไปจนกระท่ัง 
ถึงแนวโน้มในการซ้ือตราสินค้าครั้งต่อไปมากกว่าท่ีจะศึกษาการซื้ออย่างต่อเนื่องในช่วงระยะ 
เวลาหน่ึงเท่าน้ัน

Jacoby และ Chestnut (1978) ได้อธิบายเพ่ิมเติมถึงแนวความคิดเรื่องความภักดีต่อ 
ตราสินค้าในลักษณะที่สองว่า นักการตลาดสามารถศึกษาความภักดีต่อตราสินค้าได้จาก 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าในตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่องในช่วงระยะเวลาหนึ่ง โดยต้องมีพ้ืนฐานมา 
จากปัจจัยด้านความรู้ (Cognitive) ความจอบ (Affective) และการประเมิน (Evaluative) ซ่ึงสิง 
เหล่านีล้วนเกี่ยวพันกับทัศนคติ นอกจากนี้ ความภักดีต่อตราสินค้าจะบอกเป็นนัยถึงความ 
ลัมพันธ์ในเจิ :!ความผูกพันทา ไจึตใจ t Psychological commitment) อันได้แก่ ความเช้ือ 
(Beliefs) ความรู้สึก (Feelings) และความต้ังใจ (Intentions) ซึ่งจะล่งผลให้เกิดการซื้ธซื้าที่ต่ธ 
เนื่องในสินค้าตราเดิมในช่ว 1เวลาหน่ึงอกด้วย

ตังน้ัน จากแนวคิดท่ีแตกต่า งภันเนการ'อธิบายความภักดีต่อตราสินค้า จึงลามทรกแบ งวร 
การวัดความภักดีต่อตราสินค้า (Measuring brand loyalty'» ซอกเป็น 3 แนวทางหลัก (Jacoby & 
Chestnut, 1978: Sheนา et al., 1999) ตังต่อ11.1.เนี

1. แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการช้ือชื้า (Consistent
repurchase)
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2. แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสิI,เต้าจากทัศนคติต่อตราสินค้า (Attittude ลร the 

property of psychological commitment)

3. แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติต่อตราสินค้า 

(The composite of behavioral and attitudinal properties)

แนวคิดการ'วัดความภักัดต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการ'ซื้อ'ซา

Jacoby และ Chestnut (า978) ได้เสนอแนวทางการวัตความภักดีต่อตราสินค้าจาก 
พฤติกรรมการซื้อช้ําโดยสามารถแบ่งออกเป็นลองแนวคิดย่อยคือ การวัดโดยการแบ่งสัดส่วนการ 
ชึ๋อสินค้าของผู้บริโภค (Proportion-of-piirchase measure) และการวัดลำดับการชือสินค้า 
(Sequence-of-purchase measure)

สำหรับแนวคิดเรื่องการแบ่งสัดส่วนการเอ (Proportion-of-purchase) ได้มีนักวิชาการ 
และนักการตลาดหลายท่านท่ีเสนอรูปแบบการวัดมากมาย เซ่น Sheth และคณะ (1999) ใช้ 
จำนวนความถี่ของการเอตราสินค้า แล้วนำผลที่ได้ไปเปรียบเทียบกับจำนวนครังท่ีชือสินค้าทัง 
หมด ซึงผลที่ได้จะออกมาในรูปของอัตราส่วนหรือค่าร้อยดะ (A percentage: the number of 
times the most frequently purchased brand divided the total purchase) เซ่น หากผู้บ่,รโภค 
มีการช้ือตราสินค้าเดียวภันถึง 7 คร้ัง จากการชื้อทั้งหมด 10 คร้ัง แสดงว่า ผู้บริโภคคนดิว่กล่าวจะ 
มีความภักดีต่อตราสินค้าร้อยละ 70 ซึ่งดอดคล้องกับการวัดของ Cunningham (1956, cited in 
Jacoby & Chestnut, 1978) ทีใซ้การวัดความภักดีต่อตราสินค้าแบบซือตราสินคาเดียวภัเ.สาม 
คร้ัง (Triple brand loyalty) คือ การดูจำนวนเปอร์เซ็นต์ของการชื้อทั้งหมดว่า ตราสินค้าใดท่ีได้ 
รับการช้ือบ่อยท่ีสุดสามคร้ัง ในขณะที่ Charlton และ Ehrenberg (1976, cited in Jacoby & 
Chestnut, 1978) ใช้เกณฑ์สองในสามของการชื้อสิ,นค้าเซ่นเดียวภัน (Two-third criterion) โดย 
เสนอว่า ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าจะช้ือสินค้าตราเดิม 4 คร้ัง หรือมากกว่าในระยะ 
เวลา 6 อาทิตย์โดยที่ไม่มีกิจกรรมทางการตลาดมาเกี่ยวข้องเลย

นอกจากน้ี Mowen แคะ Minor (1998) ได้แบ่งประเภทของความภักดีต่อตรฑ์สินค้าไว้ 
เป็น 5 ประเภทคือ

1. ความภักดีต่อตราสินค้าแบบไม่สามารถแบ่งได้ จะมีพฤติกรรมการชื้อสินค้ .นรูป 
แบบทซ็อตราสินค้าเดียวตลอด (Undivided loyalty: AAAAAAAA)

2. การขอสินค้าทีมีการสสับซือระห J ไ ไตราสินค้าเป็นบางโอกาส (Occasional switch:

AABAAACAADA)
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3. ความภักดีต่อตราสินค้าแบบสคับตราสินค้า จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในรูปนบบ 
สคับการซ้ือในตราสินค้า 2 ตราสินค้าเป็นช่วง  ๆ เท่า  ๆ กัน (Switch loyalty: AAAABBBB)

4. ความภักดีต่อตราสินค้าแบบสามารถแบ่งได้ จะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในรูปแบบ 
การซ้ือในตราสินค้า 2 ตราสินค้าเป็นช่วง  ๆ แต่จะไม่เท่า  ๆ กัน (Divided loyalty: 
AAABBAABBB)

5. ผู้บริโภคไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้ จะมีพฤติกรรมการซ้ือ 
สินค้าในรูปแบบท่ีผสมกันในหลายตราสินค้า (Brand indifference: ABCDCBACD)

เกณฑํอืกประการางน่ึงทีใช้ สำหรับการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้พฤติกรรมการ 
ซือคือ การวัดโดยลำดับของทารชือ (Sequence-of-purchase measure) เช่น Sheth และคณะ 
(1999) กล่าวว่า การวัดในรูปแบบน้ีมีเป็นการศึกษาถึงความต่อเน่ือง (Consistency) ท่ีผู้'บริโภค 
เลือกซื้อตราสินค้าระหว่าง 2 ตราสินค้า เซ่น มีตราสินค้า A และ B ผู้บริโภคมีรูปแบบ 
พฤติกรรมการซื้อ AAABAAABBB แดะ ABABABABABA เม่ือศึกษาดูพบว่า การซ้ือแบบแรก 
แสดงให้เห็นถึงการชื้อตราสินค้าน้ันอย่างต่อเนื่อง ซึ่งแสดงให้เฟ้นถึงความภักดีต่อตราสินค้าท่ี 
มากกว่าการซ้ือในรูปแบบหลัง

Jacoby และ Chestnut (1978) เสนอรูปแนบการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้กล,ม
ผู้บริโภค,ฉพาะ (Consumer data) ซึ่งหากพบว่าผู้บริโภคมีการซื้อในตราสินค้าเป็นจำนวน 6 ค^
โดยไม่มีการเปลี่ยนตราสินค้า ถือว่าผู้บริโภคดังกล่าวมีความภักดีต่อตราสินค้า'(บทdivided 
loyalty) แต่ในขณะเดียวกัน หากผู้บริโภคเริ่มเปลี่ยนตราสินค้าระหว่างตราสินค้าเดิมและตรา 
สินค้'1ใหม่สลับกัน ถือว่าผู้บริโภคนั้นไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าอกต่อไป (Divided loyalty) ใน
ขณะทีงานวิจัยของ Tucker และ Mcconnell (1968, cited in Jacoby & Chestnut, 1S78) เสนอ
เกณฑ์การช้ือสินค้าสามครั้ง (Three-in-a-row criterion) น้ันคือ ความภักดีต่อตราสินค้าจะเกิด 
ขึ้นเมื่อมีลำดับการช้ือสินค้าตราสินค้าใดอย่างต่อเนื่อง อย่าง'น้อยสามคร้ังหรือมากกว่า

นอกจากนี้ Sheth และคณะ (1999) ได้กล่าวเพิ่มเติมถืงการวัดความภักดีต่อตร''สินค้า
ในรูปแบบของการดูความน่าจะเป็นในการซื้อสินค้า (Probability of purchase) คือเป็นการรวม 
เอาแนวคิดเร่ืองการวัดโดยการแบ่งลัดส่วนการซือสินค้าของผู้บริโภเฅ (Proportion-of-purchase 
measure) และการวัดลำดับการชือสินค้า (Sequence-of-purchase measure) 'ช้ามา1!วิค้ว? ^น 
เพื่อนำมาคำนวณหาความเป็นไบได้ในการช้ือสินค้าของผู้บ่ริโทฅ ทงนึ๋ จะต้องขนอยู่กับประวัติ 
การชื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละคนเป็นสำคัญ (The customer’s long-term purchase history) 

จากการศึกษาถึงการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้การซื้อสินค้าซา หรือให้ความสน
ใจในด้านพฤติกรรมเพยงด้านเดียว (Behavioral brand loyalty) พบว่า ผู้'บริโภค'ทีมีการชือในตรา

9Ç 
'ะ
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สินค้าเดียวนั้นในบางครั้งตราสินค้าตังกล่าวอาจไม่ใช่สิ่งที่ผู้บริโภคขื่นชอบเลยก็ได้นอกจากนี้ 
ผู้บริโภคอาจเสือกชื้อสินค้าเพราะความเคยชินหริอความสะดวกรวดเร็วเป็นหลัก โดย,ท่ีมิ'ได้มีการ 
พิจารณาอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจชื้อ ซ่ึงความภักดีในรูปแบบตังกล่าวไม่สามารถอยู่ได้ยาว 
นาน และหากตราสินค้าอ่ืนหยิบย่ืนข้อเสนอใหม่  ๆที่น่าสนใจกว่าตราสินค้าเดิมทีช้ือ เช่น การลด 
ราคา ผู้บริโภคก็จะหันไปสนใจสินค้าและตราสินค้าใหม่ทันที (Sheth étal., 1999)

Mowen และ Minor (1998) ได้กล่าวเพิ่มเติมอีกด้วยว่า การวัตแบบพิจารณาเพียง 
แค่พฤติกรรมการซื้อซํ้าเพียงอย่างเดียว (Repeat purchase behavior) จะไม่ทำให้ผู้ศึกษาทราบ 
ถึงเหตุผลของการซื้อที่แท้จริงที่ผู้บริโภคได้ ในขณะเดียวภัน Jacoby และ Chestnut (1978)
กล่าวว่าการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมการชื้อชํ้านี้น่ไม่ลามารถแยกถึงความแตก 
ต่างระหวางความภักดีต่อตราสินค้า และการช้ือชํ้าได้อย่างชัดเจน เน่ืองจากการซ้ือตังกล่าวไม่ได้ 
ให้ข้อมูลที่เพียงพอเกี่ยวภับความเที่ยงตรง (Validity) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) และความ 
อ่อนไหวของเครื่องมือได้ (Sensibility)

นอกจากนี้ Mowen (1995) ได้เสนอถึงปัญหาของการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดย 
ศึกษาถึงพฤติกรรมเพียงอย่างเดียวว่า การท่ีไม่ลามารถระบุเหตุผลแท้จริงในการซีอตราสินค้านัน 
ของผู้บริโภคได้นั้น อาจเป็นเพราะว่าผู้บริโภคอาจซ้ือสินค้าเพราะความสะดวก เพราะมีสินค้าตรา 
นั้นวางจำหน่ายเพียงตราเดียวในร้าน หริอเพราะปัจจัยด้านราคา และหากพบว่าถ้ามีปัจจัยตัวใด 
ตัว,หนึ่งเปลี่ยนแปลง1ไป ผู้'บริโภคอาจ,จะ,หันไ,ปเปล่ียน'ช้ือตราสินค้าอ่ืน  ๆอย่างรวดเร็ว ซ่ึงจะเห็นได้ 
ว่าวิธีการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยศึกษาจากพฤติกรรมเพียงอย่างเดียวนั้น ไม่ลามารถวัด 
ผดได้อย่างแม่นยำและแน่นอน

แนวคิดการวัดความภักดีต ่อตราสินค้าจากทัศนคติต ่อตราสินค ้า

แม้การวัตโดยใช้พฤติกรรมจะสามารถวัดได้อย่างแน่ชัด และสามารถทำนายถึงการช้ือใน 
ครั้งต่อไปได้ แต่ก็ไม่สามารถอริบายให้เข้าใจถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงไนความ 
ภักดีต่อตราสินค้า ซ่ึงการศึกษาเร่ืองทัศนคติน้ันจะเป็นการศึกษาถีงผู้บริโภคเกี่ยวกับไครงสร้าง 
ทางจิตใจที่สามารถอธิบายถึงการเกิดความภักดีต่อตราสินค้,' ตัในั้นจึงทำให้นักวิชาการและ 
นักการตลาดเร่ืมหันมาให้ความสนใจใงงการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากทัศนคติมากขึน

Sheth และคณะ (1999) ได้เสนอแนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยคูจาก 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า (Attitudina! brand loyalty) ซี ไห'ากผู้บริโภคสามารถแสดง
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ทัศนคติในเชิงบวกห่รือขื่นชอบต่อตราสินค้าที่เขาเลือกชืออย่างขัดเจน มากกว่าตราสินค้าอืนได้ ก็ 

แสดงว่าผู้บริโภคคนนั้นเป็นผู้ที่ภักดีต่อตราสินค้านั้นโดยการวัดดังกล่าวอาจเป็นการตั้งคำถามให้ 

ผู้บริโภคจัดลำดับความขื่นชอบให้ดับตราสินค้า (Ranking scale) ว่าตราสินค้าใดที่ชอบมากที่สุด

Jacocy (1971, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอแนวคิดการวัคความดักดีต่อ 
ตราสินค้าโดยใช้ทัศนคติ โดยอิงจากทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Theory of social judgment) 
ของ Sherif ที่ว่าด้วยขอบเขตของการยอมรับและปฏิเสธ (Distance between acceptance and 
rejection regions) โดยมการตั้งขอบเขตของทัศนคติไว้ 3 ลักษณะคือ ตราสินค้าทีไ่ด้รับการยอม 
รับ (Accepted brands) ตราสินค้าท่ีอยู่ระดับท่ีเป็นกลาง (Neutral brands) และตราสินค้าท่ีถูก 
ปฏิเสธ (Rejected brands) จากน้ัน จึงใช้เกณฑ์การวัดสามประการดังกล่าวสำหรับการวัดความ 
ดักดีต่อตราสินค้า โดยตั้งอยู่บนขนาดของแต่ละขอนเขต จำนวนของตราสินค้าในแต่ละขอบเขต 
และระยะห่างระหว่างขอบเขตของการยอมรับและปฏิเสธน้ันด้วย โดยทั้งนี้ Jacoby (1971, cited 
in Jacoby & Chestnut, 1978) และ Jacoby และ Olson (1970, cited in Jacoby & Chestnut, 
1978) ใช้การวัดระยะห่างระหว่างของเขตท่ียอมรับและขอบเขตที่ปฏิเสธเป็นตัวกำหนดความ 
ภักดีต่อตราสินค้า คือถ้ามีระยะห่างระหว่างขอบเขตของการยอมรับตราสินค้าจากขอบเขตการ 
ปฏิเสธมากเท่าใด ก็แสดงว่าผู้บริโภคมีความดักดีต่อตราสินค้ามากขึ้นเท่านั้น lienจากน้ี ยังมี 
การวัดโดยใช้ระยะห่างระหว่างขอบเขตที่ยอมรับและขอบเขตที่อยู่ในระดับที่เป็นกลาง ซ่ึงถ้ามี 
ระยะห่างระหว่างขอบเขตทั้งสองมากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติเกี่ยวดับความดักดีต่อตราสิน 
ค้าในเซิงบวกมากขึ้นเท่านั้น

Jacoby (1971, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) และ Jacoby และ Olson (1970, 

cited in Jacoby & Chestnut, 1978) กล่าวเพิ่มเติมถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า สามารถใช้สัด 

ส่วนหรือจำนวนของตราสินค้าที่อยู่ในทั้งลามขอบเขตมาวัดได้ กล่าวคือ ถ้าจำนวนของตราสินค้า 

ในขอนเขตที่ยอมรับเพิ่มมากขึ้น ความภักดีต่อตราสินค้าก็จะมีมากกว่าหนึ่งตราสินค้า 

(Multibrand loyalty) และความภักดีต่อตราสินค้าเดิมก็จะลดลงตามไปด้วย (Unibrand loyalty) 

นอกจากนี้ ยังลามารถใช้เกณฑ์จำนวนกรือสัดส่วนของตราสินค้าในขอบเขตที่ปฏิเสธได้อีกด้วย 

น้ันคือถ้าจำนวนของตราสินค้าในขอบ;;';;ตที่ปฏิเสธเพิมขึ้น ความภักดีต่อตราสินค้าใด  ๆใน 

ขอบเขตของการยอมรับจะเพิ่มขึ้น,

Guest (1942, อ้างถึงใน บยะ'วรรณฟุมโพอ, 2542) ได้ตั้งประเด็นไว้ว่า ก น ทามผู้!ริโภค 
ถึงตราสินค้าสุดทัายท่ีได้ซื้อไปแค้'วน้ัน ไม่สามารถที่จะขี้ซัตถึงนน้วโน้มที่เขาจะกลับไปเอตราสิน 
ค้านั้นอีกได้ ฉะน้ัน การวัดความช่ืนซอบท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Brand preference) น่าจะมี 
ความเป็นไปได้มากกว่าสำหรับทารข้ึอในคร้ังต่อไปได้จริง ดังน้ัน Guest (1944, cited in Jacoby
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& Chestnut, 1978) จึงได้เสนอแนวทา าการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้ความชอบต่อตรา 

สินค้าอย่างต่อเนือง (Constancy of preference) เป็นตัวกำหนดความภักดต่อตราสินค้า

นอกจากนี้ ปิยะวรรณ ทุ่ม,โพธ (2542) ได้ศึกษาถึงความภักดีต่อตราสินค้า การขยายตรา 

สินค้า และการประเมินของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าในสินค้า 

ประเภทโลชั่นบำรุงผิว และผลิตภัณฑ์ระวับกลิ่นกาย ซึ่งเป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจาก 

ทัศนคติของผู้บริโภค โดยดูจากปัจจัยเรื่องความพึงพอใจและความผูกพันต่อตราสินค้าเป็นหลัก 

ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีต่อตราสิน 

ค้าที่มาจาการขยายตราสินค้า ทังการขยายไปสู่สินค้าประเภทเดียวกันกับสินค้าหลัก และการ 

ขยายไปสู่สินค้าต่างประเภท และในขณะเดียวกัน ความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิง 

บวกกับการประเมินของผู้บริโภคต่อปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการขยายตราสินค้าทั้งการขยายไปลู่ 

สินค้าประเภทเดียวกันกับสินค้าหลัก และการขยายไปลู่สินค้าต่างประเภท

อย่างไรก็ตาม Jacoby และ Chestnut (1978) พบว่า การวัดความภักดีต่อตราสินค้า 

จากทัศนคตินั้น ยังมีข้อจำกัดและปัญหาบางประการ ซึ่งแม้การวัดโดยใช้ทัศนคติลามารถอธิบาย 

ถึงความออนไหวของเครื่องมือ (Sensitivity) ได้’มากกว่าการวัดจากพฤติกรรม แต่ก็ขาดการ 

ลนับสนุนที่ได้จากการทดลองจริง  ๆ เพื่อมายืนยันในข้อสรุปตงกล่าวได้

แนวคิดการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจากพฤติกรรมและทัศนคติ

แนวคิดประการสุดท้ายนี้ เป็นการแก้ปัญหาที่เกิดขึ้นของการวัดความภักดีต่อตราสินค้า 

โดยใช้พฤติกรรมการซ้ือช้ํา และการวัดความภักดีต่อตราสินค้าโดยใช้ทัศนคติ ซึ่งได้มีการพัฒนา 

จากการวัดจากพฤติกรรมควบคู่ไปกับการวัดทัศนคติต่อตราสินค้า โดยมีนักวิชาการและนักการ 

ตลาดหลายท่านที่ให้แนวคิดล่าหรับการวัดโดยการผสมลงคัประกอบพสองประการไว้ดังนี้

Brown (1953, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ได้กล่าวถึงการผสมผสานระหว่าง 

แนวคิดเรื่องพฤติกรรมและทัศนคติว่า เป็นการลดความสำคัญของการตดสินใจที่มุ่งเน้นการซือใน 

ตราสินค้าเดียว อันเนื่องจากการคิดว่าตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งนันตีกว่าตราสินค้าอื่น ซ่ึง Day 

(1969, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ไดเ้สนอแนวคิดเรื่องความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็น 

สัดส่วนของการชือตราสินค้าใดๆ (Proportion of purchase) และทัศนคติทีมีต่อตราสินค้า 

(Attitude toward the brand) ดังนัน แนวโน้มพึผู้บริโภคจะเกิดความภัทดีต่อตราสินค้าอย่างแท 

จริ ไน้ัน ต้องเริ่มมา'จากการที่ผู้ปริ'ไโ คนั้นได้รับความพี-3พอใจทังในด้านทัศนคติ และพฤติกรรม 

ควบคู่กันไป ซึ่งจะทำใใง้นักการตล''คสามารถทราบได้ว่า ผู้บริโภคคนใดเป็นผู้บริโภคที่'มีความ 

ภักดีต่อตราสินค้าอย่างแทจ้ริงและกับริโภคที่ภ ักดีต่อตราสินค้าแบบจอมปลอม
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Cunningham (1967, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ได้กล่าวสนับลนุนแนวคิดน 

ว่า สามารถสะท้อนถึงการพัฒนาไปสู่การรับรู้ถึงความผูกพันที่ผู้บรโภคมีต่อตราสินค้า 

(Perceived brand commitment) ได้ด้วย เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้าที่แท้จรงนั้นจะต้อง 

ประกอบด้วยทัศนคติและพฤติกรรมที่สอดคล้องต่อเนื่องต่อเนื่อง โดยพบว่า หากผู้บริโภคไม่พบ 

ตราสินค้าที่ตนชื่นชอบในร้านค้า ผู้บริโภคจะไม่ซื้อตราสินค้าอื่นแทนตราสินค้าเดิม และยินดีทีจะ 

คอยจนกวาตราสินค้าจะมาใหม่ นอกจากนี้ พบว่า ผู้บริโภคจะไปหาตราสินค้าที่ตนพอใจจากร้าน 

ค้าอืน  ๆอีกด้วย ซึ่งลอดคล้องกันผลการวิจัยของ Baldinger และ Rubinson (1996) ว่า การทีผู้ 

บริโภคจะมีความกักดีต่อตราสินค้านั้น ผู้บริโภคจะต้องมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าที่ตนชือ 

ประจำมากกว่าตราสิ,บค้าที่เขาไม่เคยซื้อเลย ดังนั้น แก่นหลักของความกัทตีต่อตราสินค้า ไม่ได้ดู 

เพียงแค่พฤติกรรมการชื้ออย่างเดียว แต่ต้องรวมถึงการดูทัศนคติควบคู่กันไปด้วย

Newman และ Werbel (1973, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ได้กล่าวว่าการวัด 

ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถวัดได้รวมถึงในกรณีที่เป็นสินค้าที่ใช้อย่างยาวนาน และทนทาน 

ด้วย (Durable goods) โดย Towle และ Martin (1976, cited in Jacoby & Chestnut, 1978)

ได้เสนอว่าการแสวงหาข้อมูลบนบรรจุกัณฑ์(Package search) อาทิ ชื่อผู้ผลิตสินค้า สามารถ 

สะท้อนได้ว่าผู้บริโภคมีทัศนคติต่อชื่อของผู้ผลิตสินค้ามากน้อยอย่างไร ก่อนทีจะเกิดพฤติ 

กรรมการซ้ือจริง โดยผู้บริโภคที่มีคว'1ม,ภักดีต่อตราสินค้า มักจะมีแนวคิดสอดคล้องกับคำกล่าวที่ 

ว่า “ฉันมักจะมองหาชื่อบริษัทเจ้าของสินค้าที่ปรากฎอยู้บรรจุกัณฑ์เสมอ”

นอกจากนี้ Aaker (1991) กล่าวว่า การวัดความภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งออกได้ 

เป็น 2 ลักษณะคือ

1. การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavioral measurement) เป็นวิธีโดยตรงในการวัดความ 

ภักด ีต่อตราสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิงพฤติกรรมที่เป็นนิลัย (Habitual behavior) กล่าวคือ การ 

พิจารณาถึงรูปแบบการซื้อจริง โดยอาจใช้วิธีการวัคอัตราการชื้อซํ้า (Repurchase rates) วัต 

เปอร์เซ็นต์ของการชือ (Percent of purchase) และวัดจำนวนของตราสินค้าทีซ็อ (Number of 

brands purchased) ซึ่งผู้บริโภคอาจมิความภักดีต่อตราสินค้าแตกต่างกันไปตามระดับของสิน 

ค้'1 (Product class) โดยทั้งนี้ขนอยูก่ ับจำนวนตราสินค้ะของคู่แข่ง และธรรมชาติของสินค้าด้วย

2. การวัด!ชงิทัศนคติ จ ะ เป็นการ'วัดความภักดีตอตราสินค้า,ทางค้านอารมณ์ และ 

ความรู้สึก โดยผู้บริโภคจะนสดงออทถึ ใความพึงพอใจทิม ี•อารมณ์และความ!สกเช้ามา;ภัย':ข้อ-,

ชี ณีอ ใค้ประกอบอยู่ 4 ประการได้แก่

- ต้นทุนไนการฟลี่ยนตราสินค้า (Switching cost) เป็นการวัดท่ีทำให้ทราบกิ •พนฐาน
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ของความภักดีต่อตราสินค้าได้ เนื่องจากหากเป็นการลงทุนที่ลูงและเกิดความเสี่ยงลำหรับบรพ) 

หรือผู้บริโภค ถ้าหากต้องการที่จะเปลี่ยนตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคอาจจะลังเลถึงความเสี่ยงที่จะ 

พบสินค้าคุณภาพด้อยกว่าด้วย

- การวัดความพึงพอใจ (Measuring satisfaction) ซึ่งเป็นกุญแจที่สำคัญในทุก  ๆ

ระดับของความภักดีต่อตราสิ,นค้า ในขณะเดียวกันอาจพบความไม่พึงพลใจของผู้บริโภคที่ 

สามารถนำไปสู่การเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นแทนได้

- ความชอบในตราสินค้า (Liking of the brand) ความภักดีต่อตราสินค้า ในระคับนี้ 

ผู้บริโภคจะชื่นชอบสินค้าตรานั้น ถือว่าตราสินค้านั้นเป็นเสมือนเพื่อน มีความคุ้นเคย ผู้บริโภคท่ีมี 

ทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้าเดียวจะต่อต้านตราสินค้าของคู่แข่ง เนื่องจากทัศนคติเป็นเรื่องที่ 

เกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึกมากกว่าการมองถึงคุณสมบัติและข้อดีของสินค้าทางลักษณะ 

กายภาพ โดยระดับความชอบลามารถแบ่งได้เป็นความชื่นขอบ (Liking) ความเคารพ (Respect) 

มิตรภาพ (Friendship) จนนำไปสู่ความไว้วางใจ (Trust)

- ความผูกพัน (Commitment) ซึ่งเป็นสงที่แสดงด้านความร้สืกและด้านจิตใจที่มีต่อราคา 

สินค้า ซึ่งผู้บริโภคอาจมีความรักและเชื่อมั่นต่อตราสินค้านั้นสูงมาก โดยมีตัวบ่งชี้ที่สำคัญคือ 

จำนวนครั้งที่ผู้บริโภคติดต่อหรือปฎํสัมพันธ์กับองค์กรและกับตราสินค้า

สาเหตุท ี่ผ ู้บริโภคไม่ม ิคาามภักดีต ่อตราสินค้า

Schiffman และ Kanuk (1997) ได้กล่าวถึงสาเหตุที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนยี่ห้อว่า 

มาจากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกเบื่อหน่ายและไม่มีความพึงพอใจกับตราสินค้าเดิมที่ตนใช้อยู่ 

ตราสินค้าคู่แข่งมอบข้อเสนอใหม่ ๆ ให้แก่ผู้บริโภคมากขึ้น การเพิ่มขึ้นของราคาสินค้าที่ผู้บริโภค 

ใช้อยู่ และการผลิตสินค้าที่ต้องการเจาะเฉพาะกลุ่มตลาดมากขึ้น (Niche market) ท่ีทำให้ผู้ 

บริโภคเกิดการทดลองใช้ตราสินค้าอื่นนอกจากนี้ยังพบว่าเจ้าของสินค้าได้ใช้เงันจำนวน 

มหาศาล เพื่อการส่งเสริมการขายมากขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้เงินเพื่อการโฆษณา ท้ังท่ี 

ทราบกันดีว่าโฆษณาเป็นแหล่งข้อมูลหลักของผู้บริโภค เนื่องจากการส่งเสริมการขายนัน 

สามารถเพิ่มส่วนแป 3ทางการตลาดได้เป็นอย่างดีแม้จะเป็นเพียงช่วงระยะเวลาอันลันก็ตาม 

Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า ผู้บริโภคเทิดความรู้สึกว่าสินค้าที่ตนใช้'นื่นก 

เหมือนกับตราสินค้า‘อื่น ๆ (Brand parity) โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่มืระคับความเกี่ยวพันตํ่า 

อาทิ สบู่ขนม,ขบเคี้ย; เป็โJต้น จึงทำให้ผู้บริโภคเกิดการทดลองและเปลี่ยนมาใช้ตราสินค้าอื่น 

มากขึ้น ซึ่งทำให้เกิดการศึกษาถึงรูปแบบกระบวนการซี้อสินค้าใน 4 ลักษณะคือ (1 ) Reversion 

เป็นการที่ผู้บริโภคหันกลับไปใช้ตราสินค้าเดิมตราแรก (2) Conversion ผู้บริโภคเริมฟันไปหาตรา
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สินค้าใหม่ (3) Vacillation ผู้บริโภคยั“ค-นลือกซํ่อสินค้าสลับไปมาระหว่างตราสินค้าเก่าและใหม่ 

และ (4) Experimentation ผู้บริโภคถูกกระตุ้นให้!ปใช้ตราสินค้าอื่น  ๆโดยมีแรงจูงใจท่ีเบนปัจจัย 

ภายนอกที่ทำให้เปลี่ยนตราสินค้า เช่น คูปอง และปัจจัยภายใน เช่น ความต้องการที่จะลองตรา 

สินค้าใหม่ ๆ

ดังนั้น Sheth และคณะ (1999) ได้กล่าวสรุปถึงปัจจัยที่ทำให้ความภักดีต่อตราสินค้าลด 

น้อยลงว่า เกิดจากปัจจัยทางด้านการตดาต (Market factors) อันได้แก่ สินค้ามีความเหมือนกัน 

มากจนผู้บริโภคไม่สามารถแยกความแตกต่างออกจากกันได้ยิ่งตราสินค้าในประเภทสินค้าชนิด 

เดียวกันทีมีความเหมือนกันมากเท่าใด โอกาสที่ผู้บริโภคจะยึดติดในตราสินค้าเดียวนั้นย่อมน้อย 

ลงมากเท่านั้น นอกจากนั้ กิจกรรมการส่งเสริมการขายของตราสินค้าคู่แข่ง (Competitive 

promotional activity) นั้นสามารถสร้างความน่าสนใจให้แก่ผู้มริโภคได้เข่นเดียวกัน (Attraction 

of alternatives) เช่น การเสนอราคาสินค้าราคาถูกแกผู้บริโภค ชื้ฑิธ์การดังกล่าวสามารถโน้ม 

น้าวใจผู้บริโภคให้หันมาลองในตราสินค้าใหม่ได้เป็นอย่างดี

สำหรบปัจจัยที่สำคัญอีกประการหนึ่งทีทำให้ผู้บริโก)คลดความความภักดีต่อตราสินค้า 

ลงคือ ตัวผู้บริโภคสินค้าเอง (Customer factors) อันได้แก่ การค้นหาหริอแสวงหาตราสินค้าใหม่ 

เนื่องจากความเบื่อหน่ายในการใช้ตราสินค้าเดิม  ๆมาเป็นเวลานาน (Variety seeking) หริอ 

ระดับความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อตัวสินค้า (Product involvement) ว่าสินค้านั้นเป็นสิ่งที่จำเป็น 

ต่อชีวิตหรือไม่อีกด้วย (Sheth et al., 1999)

แนวทางและกลยุทธ์การสร้างความภักดีในตราสินค้า

Hawkins, Best, และ Coney (2001) กล่าวว่านักการตลาดพยายามที่จะเพิมยอดขาย 
ให้สูงขึ้นในแต่ละปีด้วยวิธีการต่าใๆ กลยุทธ์ทีสำคัญประการหนึ่งที่จะช่วยให้!ปถึงวัตถุบ ระสงค์ท่ี 
ตั้งไว้คือ การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค แม้ว่า ผู้บริโภคจะมีการเปล่ียน 
ไปใช้ตราสินค้าอ่ืนบ้าง อาจเน่ืองมาจากกิจกรรมทางการตลาดต่าง  ๆซึ่งผู้บริโภคมีความภั ดีต่อ 
ตราสินค้าอย่างแท้จริงน้ัน จะกลับมาชื้อในตร''สินค้าทีตนพอใจครั้งต่อไปในทีลุดนอกจบกนี้ 
ผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่ธตr ดี;นค้า จะมีการยอม?บในการขยายตราสินค้ทใหม่ท่ีมาจากผู้!- ลด 
สินค้าท่ีตนช่ืนชอบสูงอิกด้วย

Anderson, Fornell, แสะ Lehmann (1994)กล่าวสนับส'นุน'ในเร่ือ“การสร้าบ!; ■น-/■.ไ 

พอใจแก่ผู้บริโภคเช่นกันว่า หากนั,'การตลาดสามารถสร้างหรือเพิ่มความพ ใพอใจให้แก่ผู้บริโภค 

ก็จะเป็นผลดีท่ีน่าไปสู่ผดก่าไรชอ ‘นริษัทที่เพัมขึ้นอีกด้วย
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ดังนั้น Hawkins และคณะ (2001) กล่าวว่า การที่นักการตลาตจะได้มาซึ่งความภักดีต่อ 

ตราสินค้า จำเป็นจะต้องลร้างความผูกพันในตัวสินค้า (Product commitment) คือผู้บ'รโภคยินดี 

จ่ายค่าสินค้าในราคาปกติ และแสดงออกถึงถึงบุคลิกลักษณะของผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่อตรา 

สินค้าอย่างแท้จริง เช่น ความภูมิใจที่เป็นเจ้าของตราสินค้า เป็นต้น หากนักการตลาดสามารถ 

สร้างและรักษากลุ่มผู้บริโภคดังกล่าวไว้ได้มาก โอกาลในการเจริญเติบโตของบริษัทก็จะมีมากขึน 

ด้วยเซ่นกัน ดังนั้น การพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อสร้างความภักดีต่อตราสินค้าจึงเป็นสิงจำ 

เป็นอย่างยิ่งโดย Raj (1985) ได้แบ่งกดยุทธ์ทางการตลาดเป็น5 ขั้นตอน ขึ้นอยู่กับความแตก 

ต่างในกลยุทธ์และส่วนผสมทางการตลาดของแต่ละบริษัท ดังน้ี (1) ดึงดูดใจผู้บริโภครายใหม่ให้ 

หันมาสนใจในสินค้า (2) พยายามแย่งขิงผู้บริโภคที่เป็น,ลูกค้าของคู่แข่งในปัจจุบัน (3) กระตุ้นให้ 

ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้ามากขึ้น (4) กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการซ้ือซ้ํา และประการสุดท้าย (5) 

กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตัวสินค้าและตราสินค้าในที่สุด

โดยในวัตถุประสงค์สองข้อแรกนั้นนักการตลาดจะต้องสร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้บริโภคให้ 
ได้ว่าตราสินค้าที่เขาเลือกนั้นมีความพิเศษหรือเหนือกว่าตราสินค้าอื่น สำหรับวัตถุประสงค์ลาม 
ข้อสุดท้าย จะมุ่งเน้นไปท่ีกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้สินค้าอยู่แล้ว บริษัทจะต้องนำเสนอคุณค่าและตอบ 
สนองความพึงพอใจตามที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ให้ได้ โดยการใช้การตลาดเชิงลัมพันธภาพ 
(Relationship marketing) นอกจากจะศึกษาถึงกลยุทธ์แล้ว นักการตลาดจะต้องรู้จักผู้บริโภค 
อย่างแท้จริงด้วย โดย Randall (2000) ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกเป็น 2 ลักษณะคือ กลุ่ม-ท่ีมีค'วาม 
ภักดีต่อตราสินค้าของบริษัท และกลุ่มที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอ่ืน  ๆโดยหน้าท่ีสำคัญของนัก 
การตลาดคือ การรักษากลุ่มท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าของบริษัทไว้ไห้ได้ยาวนานที,สุด และใน 
ขณะเดียวกันก็จะต้องพยายามแย่งชิงกลุ่มที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอื่น  ๆมาเป็นผู้บริโภคของ 
บริษัทใหั!ด้ซื่งอาจมีการใช้การกิจกรรมส่งเสริมการขายในช่วงแรกเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการทดลอง 
ใช้ซึ่งพบว่าสามารถสร้างความสนใจแก่ผู้บริโภคได้ในระดับหนัง

Chaudhuri (1995) ได้กล่าวถึงผลตอบแทนท่ีจะได้รับหากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา 
สินค้า น้ันคือ ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากผู้บริโภคจะยังคงซ้ือสินค้าของบริษัทไป 
เร่ือย  ๆโดยจะเพ่ิมปริมาณการใซ้ที่สูงขึ้นไม่มีโดยไม่มีข้อแม้ใด  ๆ (Situational constraints)
ผู้บริโภคยนดีที่จะหาตราสินค้าเฉพาะและจ่ายเงนเพื่อขึ้อตร"สินค้าเฉพาะด้วยเหตุผลที่ว่าผู้ 
บริโภครับรู้ถึงคุณค่าทีมีเฉพาะในตราสินค้าเราเท่านั้น ด้งน้ัน ความภักดีต่อตราสินค้าจึ ใท่าให้ 
บริษัทสามารถลดค่าใช่จ่ายหรืองบประมาณในการโฆษณาเและหาช่องทางก''!รจัดจำหน่ายท่ี 
หลากหลายเพ่ิมมากขึ้นด้วย

ด้งน้ัน Schiffman และ Kanuk (1997) ได้กล่าวสรุปถึงการพัฒใทให้เกิดความภักดีต่อ 
ตราสินค้า โดยเชอว่าเป็นผลมาจากการทดลองใช้สินค้าในครั้งแรก แล้วทำให้เกิดความพึงพอใจ
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อีกทั้งมุ่งเน้นทางด้านการสร้างทัศนคติในเชิงบวกทั้งในด้านตัวสินค้าที่มีคุณสมบัติสามารถพาน; 

ปัญหาที่ผู้บริโภคต้องการได้ตามที่คาดหวัง จนเกิดของความชื่นชอบและการชื้อชํ้าในที่สุด

2. แนวคิดเก ี่ยวก ับท ัศนคติต ่อตราสินค้า

องค์ประกอบที่สำคัญประการหนึ่งของการเกิดความภักดีต่อตราสินค้าคือ องค์ประกอบ 

ด้านทัศนคติ (Attitudinal component) โดยจะเหินได้ว่า ทัศนคติได้ถูกนำมาใช้อย่างแพร่หลาย 

ทางด้านการตลาด และการโฆษณาเป็นอย่างมาก การศึกษาถึงเรื่องทัศนคติต่อตราสินค้า จึงควร 

เริ่มต้นจากการพิจารณาความหมาย องค์ประกอบ เพี่อนำไปสู่การวัดทัศนคติของผู้บริโภคสำหรับ 

มุมมองด้านกระบวนการตัดสินใจชื้อต่อไป

Sheth และคณะ (1999) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นกระบวนการการเรียนรู้ภายในสิตใจ ท่ี 

ตอบสนองต่อวัตถุหรือสภาพแวดล้อมอย่างต่อเนื่องทั้งในด้านที่ชอบและไม่ขอบ โดยมีพื้นฐานมา 

จากประสบการณ์ในอดีต ดังน้ัน ทัศนคติสามารถทำนายถึงแนวโน้มพฤติกรรมที่จะกระทำใน 

อนาคตได้ และขณะเดียวกัน การแสด ไออกทางพฤติกรรมเองก็สามารถบ่งบอกได้ถึงทัศนคติ 

และความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีอยู่ภายในใจได้อีกด้วย

Shérif และ Shérif (1967, cited in Lutz, 1991) ได้ให้ความหมายถึงทัศนคติว่า เกิดจาก 

การเรียนรู้หรือประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ซึ่งไม่ได้ติดตัวมาแต่กำเนิด แต่เกิดข้ึนจากการเรียนรู้ 

ทางสภาพสังคมและสิ่งแวดล้อม ที่ล่งผลให้เกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบต่อลิงเร้านั้น ในขณะท่ี 

Fishbein และ Ajzen (1975, cited เท Lutz, 1991) ให้ความหมายของทัศนคติในสักษณะใกล้ 

เคียงกันว่า เป็นสภาวะความโน้มเอียงก่อนเกิดพฤติกรรมการแสดงออกหรือการโต้ตอบ โดยการ 

โต้ตอบ'นั้นมีทั้ไทิศทางที่พอใจหรือไม่พอใจ อย่างคงเล้นคงวาต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเสมอ

บทบาทและหน้าท ี่ของท ัศนคติ

Hawkins และคณะ (2001 ) ได้กล่าวถึงทัศนคตไิว้ว่า เป็นกระบวนการการรับรู้และ 
การเรียนรู้ทั'■ ทอารมณ์ในช่วงระยะพลๆท่ียาวนาง,เ การแสดงออกของทัศนคตจิะมีท้ังชอบและไม่ 

ชอบต่อวัตถุสิ ไขอ ไน้ัน ดังน้ัน อาจกล่าวไตว่้า ทัศนคติเป็นวิธีการที่ผู้บริโภคคิด รู้สึก และ!ไระทำ 
ต่อสิ ท!อง,หรอสภาพแวดล้อม'โดยรอบ โดย Katz (1960, cited in Assael, 1998; Hawkins et 
a!., 2001) วัทัไล่'':วกีงบทบาทและหน้าที่หลักของทัศนคตินั้น ว่ามีอยู่ 4 ประการคือ
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1. การH ความรู้ (Knowledge function) เป็นการลดความลับลน และสร้างความเชื่อ 

มั่นแก่ผู้บริโภคให้เกิดขึ้นต่อตราสินค้า ซึ่งอาจจะสร้างได้ทั้งความเชื่อที่ถูกต้องและผิดได้ ท้ังน้ีข้ึน 

อยู่กับความเป็นจริงในตัวสินค้านั้นซึ่งทัศนคตินั้นลามารถนำไปลู่ผลของพฤติกรรมจริงได้อีกด้วย

2. การแลดงถึงคุณค่าภายนอก (Value-expressive function) ทัศนคติลามารถลร้าง 

หรือแสดงออกถึงคุณค่าของตราสินค้าให้เป็นที่น่าประทับใจ และลามารถสร้างความเป็นตัวเอง 

ของแต่ละบุคคลได้ จะเห็นได้ว่า หากผู้บริโภคเห็นในคุณค่าตราสินค้าใดแล้ว ก็จะมีทัศนคติในเชิง 

บวกกับตราสินค้าโดยจะแสดงออกในเชิงพฤติกรรม เซ่ง,เการให้การสนับสนุนช้ือสินค้า เป็นต้น

3. การสร้างความพอใจด้านประโยชน์การใช้งาน (Utilitarian function) ผู้บริโภคให้เห็น 

ถึงประโยชน์คุณสมปติ ตลอดจนข้อดีของสินค้า ว่าสามารถสนองตอบต่อความต้องการของ

ผู้บริโภคได้ นักการตลาดจึงมีทารลัญญาถึงผลที่จะได้รับ เพื่อตอกยํ้าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิง 

บวกที่มีต่อตราสินค้ามากขึ้นหากใช้ตราสินค้าของบริษัท

4. การป้องกันในตัวเอง (Ego-defensive function) ทัศนคติสามารถป้องกันความรู้สึก 

และภาพพจน์ที่ขัดแย้งในใจของผู้บริโภคได้โดยพบว่าผู้บริโภคบางคนจะมีทัศนคติในเซิงบวกต่อ 

ตราสินค้าที่สามารถสร้างความมันใจหรือทาให้ตัวเขาเป็นที่ยอมรับในลังคมได้

Hanna และ พ ozniak (2001) ไดก้ล่าวถึงแหล่งที่มาของทัศนคติว่า ลามารถสร้างได้จาก 
ประสบการณ์โดยตรงจากการใช้สินค้า ในขณะเดียวกัน ผู้บริโภคยังลามารถประเมินสินค้าได้จาก 
สภาพแวดล้อมที่อยู่รอบตัวได้ด้วย ตังนั้น ในเบื้องต้น นักการตลาดจึงพยายามท่ีจะให้ผู้บริโภค 
เกิดการทดลองใช้สินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภเคเกิดประสบการณ์ด้วยตนเอง เพื่อให้ทราบถึงข้อดีและข้อ 
เสียของสินค้า จนเกิดเป็นทัศนคติ และนำไปสู่ทณ'ตัดสินใจซ้ือตราสินค้าในคร้ังต่อไป นอกจากน้ี 
การเปิดรับลื่อของผู้บริโภค ยังเป็นแหล่ งข้อมูลในการสร้างทัศนคติได้อีกท'■ 'ง ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคมี 
การเปิดรับข้อมูลทั้งท่ีในเชิงวิชาการ และเซิงโฆษณามากขึ้น เน่ืองจากลื่อในรูปแบบเดิม อาทิเซ่น 
โทรทัศน์วิทยุ หนังสือพิมพ์น์ตยสารใรั้นมีการพัฒนาในรูปแบบทีหลากหลาย สร้างความน่าสนใจ 
ให้ผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก เซ่น การใช้สื่ออิเลคทรอน์กส์ท่ีให้ข้อมูลและการโฆษณาได้ครอบคลุม 
ไปท่ัวโลก ซึ่งเป็นผลให้พบว่าสินค้าบางตัวน้ันได้กลายเป็าเสินค้าระดับโลกแล้ว (Global product)

องค์ประกอบของท ัศนคต ิ

จะเห็นได้ว่า ทัศนคตินั้นไมสามารถสิงเกตได้โดยตรง เนื่องจากเป็นสงท่ีซ่ลนอยุ;ภายใน 

จิตใจของผู้บริโภค แต่อย่างไรก็ตาม ทัศนคติเป็นลื่งที่มีประโยชน์ เน่ืองจากสามารถทัานายถึง
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แนวโน้มและพฤติกรรมได้หากผู้บริโภคมีความโน้มเอียงในทางที่พอใจต่อตราสินค้า ก็จะนำไปสู่ 

พฤติกรรมที่พอใจต่อตราสินค้านั้นดังนั้นนักวิชาการพยายามจำแนกถึงองค์ประกอบของทัศนค 

ติโดย Hanna และ Wozniak (2001)ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของทัศนคติว่าลามารถแบ่งออก 

เป็น 3 องค์ประกอบได้แก่

1. การเรียนรู้ (Cognitive component) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคิดหรือรู้ต่อตราสินค้าและ 

สินค้า ซึ่งความรูที่ผู้บริโภคสะสมมาเบนระยะเวลานานสามารถเป็นรากฐานของความเชื่อ 

(Beliefs) ความคิดเห็น (Opinion) คุโนค่า (Value) และความจริง (Faith) ในท่ีสุด

2. ความชอบ (Affective component) เป็นการรวมกันของความรู้สึกทั้งที่ชอบและไม่ 

ขอบ แสดงออกมาโดยอาศัยการกระทัาทีตอบสนองมาจากการเรียนรู้

3. พฤติกรรมหรือการกระทำ (Conative or behavioral component) เป็นแนว 

โน้ม (Tendency) หรือการแสดงออกที่เห็นได้ชัดเจน (Overt behavior)

S h e th  แ ล ะ ค ณ ะ  (1 9 9 9 )  ก ล ่า ว ถ ึง ท ัศ น ค ต ิใ น ส ่ว น ข อ ง  C o g n i t iv e  c o m p o n e n t  ว ่า  

น ัก ก า ร ต ล า ด พ ย า ย า ม ท ี่จ ะ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีก า ร เ ช ื่อ ม โ ย ง ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า  ( B r a n d  a s s o c ia t io n )  ข อ ง ต น  

ใ ห ้ไ ด ้ม า ก ท ี่ส ุด  เ น ื่อ ง จ า ก ห า ก ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีก า ร ย อ ม ร ับ ใ น ต ร า ส ิน ค ้า จ น เ ก ิด เ ป ็น ค ว า ม เ ช ื่อ ใ น ต ร า ส ิน ค ้า  

( B r a n d  b e l ie f )  ก ็จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เกิดท ัศ น ค ต ิใ น เ ซ ิง บ ว ก  แ ล ะ เ ก ิด เ ป ็น พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ซ ื้อ ใ น ต ร า  

ส ิน ค ้า ต า ม ม า  ใ น ส ่ว น ข อ ง  A f f e c t iv e  c o m p o n e n t  น ัก ก า ร ต ล า ด พ ย า ย า ม ท ี่จ ะ ส ร ้า ง แ ล ะ เ ช ื่อ ม โ ย ง  

อ า ร ม ณ ์ร ะ ห ว ่า ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า ใ ห ้ไ ด ้ แ ล ะ ส ำ ห ร ับ  C o n a t iv e  c o m p o n e n t  น ั้น  เป ็น ว ิธ ีก า ร จ ูง  

■ ใ จ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ห ัน ม า ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ใ ห ้ไ ด ม้ากท ี่ส ุด  ซ ึ่ง ป ัจ จ ัย 'ท ี่ส า ม า ร ถ ส ร ้า ง อ ิท ธ ิพ ล 'ใ ห ้ผ ู้บ ร ิ'โ ภ ค เ ก ิด  

พ ฤ ต ิก ร ร ม ไ ด ้แ ก ่ ก า ร ส ร ้า ง แ ร ง จ ูง ใ จ  โดยเ ฉ พ า ะ ท า ง ด ้า น ก า ร ส ่ง เ ส ร ิม ก า ร ข า ย  ก า ร ใ ห ้'ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส า ร  

ท ี่ เ ป ็น ป ร ะ โ ย ช น ์แก่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  เป ็น ต ้น

อย่างไรก็ตาม Lutz (1991)ได้หล่าวถึงทัศนคติว่ามีเพียงองค์ประกอบเดียวคือ ด้าน 
ความรู้สึก (Affect) เท่าน้ัน ที่สามารถแสดงระดับความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจต่อส่ิงใดส่ิง 
หน่ึง โดยจะไม่รวมถึงองค์ประกอบท" ะ'ทันความรู้ (Cognition) และการกระทำ (Conation) แต่ 
จะเป็นส่วนท่ีนำม า ทัทัศนคติ และ,ปืนแลลัพธ์ท่ีเกิดจากทัศนคติ ทั้งนี้ Fishbein และ Ajzen 
(1975, cited in Lutz, 1991 ) ไดก้า"วถึงรูปแบบทัศนคติที่มีองค์ประกอบเดียว (ดูแผนภาพท 2.2) 
ไว้ว่า ความเจือ (Beliefs) คือสิ่งที่นํ"มาสูการเกิดทัศนคติ และความตังใจกระทำ (Intentions) น้ัน 
จะเป็'นผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นในขณะที่,/;ถติกรรมท่ีแท้จริง (Behaviors) จะเป็นอีกขนท่ีแยกออกไปจาก 
ทัศนคติกล่าวคือ ไ.: ■ ก''ผู้บริโภคมีก"บ่'ริยนรู้ตราสินค้าหน้ี พี่มาจากความเชื่อก็จะทำไห้เกิดทัศนคติ 
และสามารถล่งผลให้เกิดความตั้ทัพีจ่ะชื้อหรือไม่ชื้อในตราสินค้านั้นได้
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แผนภาพที 2.2 : องค์ประกอบประการเดียวของทัศนคติ (The นณชเmensionalist view of 
attitude)

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

ด้งน้ัน Lutz (1991) จึงกล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ความรู้สึก และความต้ังใจท่ี 
จะทระทา ว่าเป็นลี่งที่มีความสำคัญเป็นอย่างมากสำหรับมุมมองของ บท!dimensionalist โดย 
มองว่าทัศนคตินั้นจะได้รับการพิจารณาเฉพาะในเรื่องของความรู้สืณท่านั้นองค์ประกอบด้าน 
ความรู้สึกน้ันสามารถแลดงการประเมินตราสินค้าขอ1ผู้บริโก:คว่าจะมีทีศทางท่ีพึงพอใจหรือไม่พึง 
พอใจได้อีกด้วย

นอกจากน้ี Kim, Lim, แดะ Bhargava (1998) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบหลักทีสำคัญที่สุด 
ในการเกิดทัศนคติของผู้บร๊โภคว่า จะต้องเกิดจากความขื่นชอบ (Affective component) ซ่ึง 
ความ1ช่ืน'ชอบน้ีจะเป็ไนตัวบ่งช้ีถึงความเข่ือถือและเช่ือม่ัน1ไนตราสินค้านันเป็นอย่างดี ซึ่งจากงาน 
วิจัยของ Dube, Chattopadhyay, และ Letarte (1996) ได้ศึกษาถึงทัคนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
สินค้าประเภทอาหาร โดยพบว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อการเลือกซื้อสินค้าโดยใช้ความรู้สึกท่ีขื่น 
ชอบในตราสินค้าเป็นเกณฑ์มากกว่าที่จะตัดสิใฑ์จขื้อจากการซมโฆษณาท่ีบอกถึงแต่ประโยชน์ที่ 
จะได้รับหากเลือกใช้ตราสินค้าด้งกล่าว

ดังน้ัน Baker (1999) จึงได้กล่าวเพ่ิมเติมเก่ียวกับเข่ืองทัศนคติว่า การท่ีผู้บริโภครับรู้และ 
เคยมีประลบการณ์การบริโภค ก็จะช่วยให้เขาทราบถึงคุณสมบัติVทงกายภาพของตราสินค้าได้
และขณะเดียวกัน การเป็ดรับการลือสารและป็จจัยทางการตลาด อาทีเซ่น กา?โรงษ:นาทาง 
โทรทัศน์ทางวิทยุนั้น สามารถสร้า ไความรู้สึกที่ข่ืนชอบในเซิ •เบวกแก่ตราสินค้า และสามารถลด 
ความรู้สึกที่เลี่ยงหากต้องเลือกตราสินค้า อันคะนำไปสู่การบระเมินตราสินค้าได้อีกด้วย
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3. แนวคิดเกี่ยวกับความเกี่ยวพันของสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภค

นอกจากแนวคิดทัศนคติท่ีเป็นองค์ประกอบสำคัญของความภักดีต่อตราสินค้าแล้ว 
องค์ประกอบด้านพฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภค และแนวคิดเก่ียวกับความเกี่ยวพันของสินค้าก็มี 
ความสำคัญต่อความภักดีในตราสินค้าเช่นกันซึ่งได้มีนักวิชาการและนักการตลาดหลายท่านได้ 

ทำการศึกษาพฤติกรรมการช้ือของผู้บริโภค และทำการแบ่งพฤติกรรมการช้ือของผู้บริโภคโดยใช้ 
เกณฑ์ของความเก่ียวพันของสินค้า ดัง,นน ก่อนที่จะทำความเข้าใจในพฤติกรรมการช้ือของ 
ผู้บริโภค จำเป็นจะต้องศึกษาถึงเรองความเกี่ยวพันขอ.1เลินค้าเสียก่อน

ความเกี่ยวพันต่อตราสินค้า

Hanna และ Wozniak (2001) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่าเป็นความ 
ชื่นชอบของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง และเป็นการช้ือสินค้าเพียงตราสินค้าเดียวเท่า 
น้ันอย่างอัตโนม่ติ แต่ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับระดับความเกี่ยวพัน (involvement) ท่ีหมายถึง ระดับความ 
เกี่ยวข้องของผู้บริโภคแต่ละคนท่ีมีต่อสินค้าด้วย ซึ่งความเกี่ยวพันนั้นสามารถแบ่งออกเป็น 
2 ลักษณะคือ ระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement) ซ่ึงการตัดสินใจช้ือจะข้ึนอยู่กับดัว 
ผู้บริโภคเป็นสำคัญ เน่ืองจากสินค้าส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าที่มีความเส่ียงทางด้านการใช้งานและ 
การเงิน (High financial risk) ทางด้านสังคมและทางจิตใจที่ค่อนข้างสูง ความภักดีต่อตราสินค้า 
จะช่วยลดความเสี่ยงและช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีการ 
หาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ ในขณะที่ระดับความเกี่ยวพันตํ่า (Low involvement) เป็น 
การซื้อท่ีไม่ได้มุ่งเน้นถึงผลที่คาดว่า'จะได้รับจากสินค้านั้น การตัดสินใจชื้อจะไม่ขึนอยู่กับตัวผู้ 
บริโภคเป็นส ำ ค ัญ  เป็นการช้ือสินค้าท่ีไ ม ่ต้องใช้เวลา แ ล ะ ความพยายามในการหาข้อมูลมาก 
เนื่องจากสินค้าท่ีช้ือส่วนใหญ่ไม่มีความเสี่ยงสูง

Blythe (1997) ได้ให้ความหมายของความเกี่ยวพัน (Involvement) วิ'าเป็นความท่ีย.ว 
ข้องของแต่ละบุคคลที่มีต่อวัตฤหรอเหตุการณ!ด เป็นระดับท่ีผู้บริโภเครู้สึกผูกติดกับตรทลิะค้า 
จนกระทังเกิดเป็นความภักดีไปในที่ลุด ซ่ึงความม่าย'ว'พัน-น้ีมีองค์'ประกอบ 2 ส่วนดือ กา-'-'" นู้ซ-* 
เหตุผล (Cognitive) และ การรับรู้เชิงอารมณ์ (Afteciivei

ดังน้ัน จะเห็นได้ว่าแนวคิดเรอไระดับขอ งความ'ภัยวพันขอ นเบริโภคกับสินค้าน้ัน ~ -ป็นุ 
ปัจจัยสำคัญในการก่าหนต'ลักษณะของพฤติกรรมการตัดสินไจช้ือของผู้บริ'นาค ช้ื ทใแไท■ ภั'ษร 
เรองระดับความสัมพันธ์ของสินค้าน้ัน Blythe (19971 และ Schiffman และ Kanuk (1997) ได้ 
แบ่งระดับความเก่ียวพันของสินค้าออกเป็น 2 ระดับ คือ

2 2 0 6 4 (0 ๐ 6 ๆ
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1. สินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement product) เป็นสินค้าท่ีมิ,'’:วาม 
สำคัญ และอยู่ในความลนใจชองผู้บริโภค เป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคตระหนักถึงคุณลมบ้ติ การใช้งาน 
ค่อนข้างมาก ผู้บริโภคมีการเชื่อมโยงคุณสมบัติของสินค้ากับเป็าหมายการใช้งานเป็นสำคัญ 
(Attributes strongly linked to end goal) นอกจากนี สินค้าดังกล่าวจะต้องสามารถเข้ากับ
รูปแบบการดำเนินชีวิตของผู้บริโภคได้ต้วย (Importance to get it right in consumer’s 
lifestyle) ฉะนั้น จึงจำเป็นที่ผู้บริโภคจะต้องมีความรูเก่ียวกับสินค้าเป็นอย่างดี (Consumer has 
in-depth knowledge and strong opinion) ซึงจะต้องใช้กระบวนการโนการหาข้อมูล และตัดสิน 
ใจอย่างรอบคอบ จึงทำให้เป็นการยากท่ีจะถูกโน้มน้าวใจให้เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนจากการ 
โฆษณาหรือการส่งเสริมการขายรูปแบบต่าง  ๆได้ (Discrepant information ignored or 
discounted)

2. สินค้าท่ีมีระดับความเกี่ยวพันตํ่า (Low-involvement product) เป็นสินค้าท่ีไมค่อยมี 
ความสำคัญกับผู้บริโภค และมี?ะดับความเส่ียงในการซ้ือสินค้าน้อย ทำให้ผู้บริโภคใช้กระบวน 
การในก"รหาข้อมูลข่าวสารเพื่อการตัดสินใจน้อย เน่ืองจากคุณสมบัติของสินค้าไม้ได้มิ!ความ 
สำคัญมากนัก (Attributes irrelevant to consequences) และผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้าทีตนใช้ 
นันไม่แตกต่างจากตราสินค้าอืนๆ (Perceived to be the same which product chosen) จึงทำ 
ให้ผู้บริโภคไม่มีความรู้สึกที่ผูกพัน อีกท้ังจะไม่ค่อยมีข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อมากนัก อาจ 
เพียงแค่เปิดรับสื่อโฆษณาเด็กน้อย เพื่อให้เกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้า (No strong feelings, 
knowledge of product)

จากความสำคัญของระดับความเก่ียวพันกับสินค้าที่ทำให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีแตกต่าง 
กันนี้ ทำให้แนวคิดดังกล่าวได้รับความสนใจในวงการโฆษณา และถูกนำมาใช้ในการพัฒนา 
กลยุทธ์การโฆษณา โดย Ratchford (1987) ได้กล่าวถึง บริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & 
Belding (FCB) ใน,ประเทศสหรัฐอเมริกา ช่ึงได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับการแบ่งประเภทของสินค้า 
โดยพีจ''รณาจากระดับความเกียง'พัน (Level of involvement) ซึงประกอบด้วย High 
involvement และ Low involvement และสิงจ ใใจทีทำให้เกิดกๆรชือ (Motive for purchase) จึง 
ประกอบด้วยส่วนที่เป็นความคิก'Thinking) และความรู้สึก (Feeling) และแน่งออกได้เป็น 4 
กลุ่มสินค้าคือ (ดูแผนภาพท่ี 2.3)

1. สินค้าที่มีความt r i  'งดันกับผู้บริโภคสู3 ผู้บริโภคจะใช้เหตุผลในการพีก - .ะ-น"’"''นตัด 
สินใจช้ือ โดยจะคำนึงถึฟระโยกน์การใช้งานของสินค้า จึงต้องมีการหาข้อมูลเป็นอย''.ไม"ก 
(High invôlvement-Thinking) สินค้ากลุ่มดังกล่าวได้แก่ เครืองใช้[ฟฟ้า ประกันชีวิต เป็นด้น

2. สินค้าที่มีความเกียาพันกับผู้บริโภคสูง และผู้บริโภคจะใช้แรงจูงไฯท": ได้'ไนอารมณ์ 
ในการตัดสินใจชื้อสินค้า (High Involvement-Feeling) สินค้ากลุ่มดังกล่าวได้แก่ ก'''ร์ลหรือ
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บัตรอวยพร นาหอม และไวน์ เป็นต้น
3. สินค้าที่มีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคตํ่า ผู้บริ,โภค'จะ1ไม่เน้นถึงอารมณ์ เน่ืองจากเป็น 

การซื้อที่เป็นแบบกิจวัตร (Routined behavior) ซ่ึงผู้บริโภคจะพิจารณาถึงการใช้งานของสินค้า 
เป็นหลักก่อนทำการตัดสินใจซื้อ (Low involvement-Thinking) สินค้ากลุ่มตังกล่าวได้แก ่
ครีมกันแดด มีดโกน และกระดาษชำระ เป็นต้น

4. สินค้าที่มีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคตํ่า และผู้บริโภคมักจะชื้อสินค้าโดยใช้ความรู้สึก 
หรือความพึงพอใจส่วนบุคคล เพื่อเป็นเกณฑํในการตัดสินใจซื้อสินค้า (Low involvemenî- 
Feeling) เซ่น ร้านอาหารประเภทอาหารจานด่วน เบียร์ เคร่ืองด่ืม เป็นต้น

แผนภาพที 2.3: The FCB involvement grid
สิ่งจูงใจในการซ้ือ 

(Motive for purchase)

คิด (Think) รู้สึก (Feel)

สูง (High)

ระตับความเกี่ยวพัน 
(Development level)

ต่ํา (Low)

ประก้นภัย บัตรอวยพรÎ.'
รถยนต์ นำหอม

บัตรเครดิต ไวน์

ครีมกันแดด ร้าน Fast food
มีดโทน «t yเปียริ

0 ๘Jกระดาษชำระ เครองดม

ทีมา : Ratchford, B. T. (1987). New insights about the FCB grid. Journal of
Advertising Research. 21(4). p. 31.

จะเหนได้ว่า ในสินค้าประเภทเดียวกัน'น้ัน ผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีระดบัค ทมมัย ภลันใน 
ตราสินค้าทีแตกตางกันไป ซึ่งจ'1กการศึกษาเร่ืองการแบ่งประเภทพฤตกรรมผู้บริโภ:ค Jละทาร 
แบ่งประเภทของสินค้า โดยใช้ระตับความเกี่ยวพันกับสินค้าขฝ็งผู้บริโภคเป็นเกณฑไ-.,-' '.รแบ่งน้ัน
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พบว่าประเภทของสินค้า และระดับความเก่ียวพันกับสินค้าของผู้บริโภคนัน เป็นปัจจัยสำคัญบี 
อิทธิพลทำให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันออกไป

ดังน้ัน นักการตลาดจำเป็นท่ีจะต้องทำความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคแต่ละคนมีท้ังทัศนคติและพฤติกรรมในการเลือกช้ือสินค้าท่ีแตกต่างกันน้ังน้ีข้ึนอยู่กับ 
ปัจจัยต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจช้ือ การท่ีนักการตลาดจะลร้างความภักดีต่อตราสินค้าแก่ 
ผู้บริโภคน้ัน จำเป็นอย่างย่ิงท่ีต้องทำให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงความแตกต่างของสินค้าในเชิงบวกให้ 
ไค้เลียก่อน จึงนำไปลู่การตัดสินใจช้ือจริงได้ในท่ีสุด แต่อย่างไรก็ตาม ควรเร่ิมต้นศึกษาถึงความ 
หมาย ความสำคัญ ประเภทของผู้บริโภค เพ่ือนํกไปสู่ความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภคต่อไป

พฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภค

Sheth และคณะ (1999) ไค้ให้คำนิยามพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) ว่า 

เป็นกระบวนการทางกายภาพ (Physical) และจิตใจ (Mental) ต่อการตัดสินใจชื้อตราสินค้า ทั้งนี้ 

ไค้มีการแบ่งประเภทขอ งผู้บริโภค (Type of customer) ออกเป็น 2 ประเภทคือ ผู้บริโภคที่บริโภค 

สินค้าทั่วไป (Household) แคะ ผู้บริโภคที่เป็นดูภค้าทางธุรกิจ (Business customer) ซึ่งสำหรบ 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริ,โภคไนการเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่นี้ เป็นการศึกษาเฉพาะเพียง 

กลุ่มผู้บริโภคที่บริโภคสินค้าทั่วไป (Household) เท่านั้น เนื่องจาก ผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีบท 

บาทสำคัญต่อการตัดสินใจชื้อตราสินค้าในตลาดสินค้าเป็นกลุ่มหลัก โดยทำการเลือกชื้อสินค้า 

(Select a product) จ่ายเงินเพือสินค้า (Pay for the product) และบริโภคสินค้า (Use or 
consume the product) ด้วยตนเอง ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มที่มีการตัดสินใจด้วยตนเองมากที่สุด

Assael (1998) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคว่า เป็นกระบวนการการชื้อและการใช้สิน 
ค้าเพื่อตอบสนองความต้องการหริอความพึงพอใจของผู้บริโภค ดังน้ัน จึงได้มีการแบ่งประเภท 
ของพฤติกรรมการชื้อสินค้าขอ งผู้บริโภคออกเป็นลักษณะต่าง  ๆโดยใช้เกณฑ์ทางด้านรูปแบบ 
การตัดสินใจ และระดับความเกี่ยวพันกับสินค้า (Involvement) ออกเป็น 4 ประเภทคือ

1. การตัดสินใจซือทีสลับขับซ้อน (Complex decision making) เป็นรูปนบบการดีอ 
สินค้าในผู้บริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับสูง (High involvement) และมีการตัดสินใจท่ีขับซ้อน 
ฟน การชื้อสินค้าประเภทรถยนต์ ผู้บริโภคจะต้องใช้กา?ตัดสินใจอย่างรอบคอบ มีการแสว ง,.- ไข้อ 
มูลข่าวสารเพื่อใช้ในการประเมิน'ทๆงเสือกก่อนตัดสินใจชื้อสินค้า

2. ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เป็นรูปแบบก- ;รซอสินค้าใน 
ผู้'บริโภคมีค'วามเก่ียว'พันกับสินค้าสูง (High involvement) แต่การชื้อสินค้าดังกล่าวนั้นเป็นก"ร 
ชื้อชํ้าที่ผู้บริโภคไค้มีกๆรเริยนเจากประสบการณ์เดิมที่มีอยู่แค้-) จึงทำให้ใช้เวลาในการตัดสินใจ
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ค่อนข้างน้อย เซ่น การซ้ือรองเท้าทีฬา Nike ซึ่งถึงแม้ว่าสินค้าดังกล่าวจะมีความเกี่ยวพันกับผู้ 
บริโภคค่อนข้างสูง ท้ังในด้านราคา และการใช้งาน แต่ผู้บริโภคก็ลามารถท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือ 
ตรา Nike ได้อย่างรวดเร็วโดยอาศัยจากประลบการณ์ท่ีผ่านมา

3. การตัดสินใจอย่างจำกัด (Limited decision making) เป็นการตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ี 
ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันในสินค้าที่ค่อนข้างต่ํา (Low involvement) แต่จำเป็นต้องใช้ความ 
พยายาม และใช้กระบวนการในการตัดสินใจอย่างรอบคอบ ซึ่งมักจะเกิดในสินค้าท่ีเป็นสินค้า 
ใหม่ท่ีผู้บริโภคไม่คุ้นเคย เซ่น ขนมขบเคี้ยวชนิดใหม่ที่ใช้การอบด้วยเตาไมโครเวฟ ซ่ึงผู้บริโภคไม่ 
คุ้นเคยม''ก่อน ถึงแม้ว่าจะเป็นเพียงขนมขบเคี้ยวท่ีผู้บริโภคไม่มีดวามเก่ียวพันมากนัก แต่ผู้ 
บริโภคก็อาจจะใช้ความพยายามในการหาข้อมูลและตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าวมากขึน

4. การตัดสินใจอย่างไม่ได้คิดไตร่ตรองหริอแบบเฉื่อยซา (Inertia) เป็นรูปแบบการซ้ือ 
สินค้าในผู้บริโภคมีความเก่ียวพันเาบสินค้าต่ํา (Low involvement) จึงไม่ต้องใช้เวลาในการตัดสิน 
ใจมากนัก กล่าวคือ ผู้บริโ/ไคจะซื้อตราสินค้าเดิม ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้เกิดจากการทีผู้ 
บริโภคมีความกักดีต่อตราสินค้า แต่เป็นการตัดสินใจซ้ือสินค้าซึ่งจะใช้เวลาไม่มากนัก เซ่น การ 
ซ้ือกระดาษชำระ เป็นต้น นอกจากน้ี Hanna และ Wozniak (2001 ) ได้กล่าวเสริมถึงการซ้ือแบบ 
Inertia ว่าเป็นการซ้ือสินค้าท่ีมีความคุ้นเคยหริอช้ือฺเป็นประจำ จะมีการยอมรับในตราสินค้า 
ต่าง  ๆมากมายอย่างไม่มีขอบเขต เนื่องจากก''รซื้อสินค้าเกือบทุกครั้งนั้น พบว่าผู้บริโภคไมได้มี 
ความผูกพันต่อตราสินค้าเลย

นอกจากประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าขอ งผู้บริโภคท้ัง 4 ประเภททีได้ 
กล่าวมาแล้วน้ัน Hanna และ Wozniak (2001) และ Howard (1994)ได้กล่าวถึงประเภทของ 
พฤติกรรมการซื้อว่าแบ่งได้เป็น 2 ประเภท โดยพิจารณาจากจํ"นวนข้อมูลข่าวสาร ความ 
พยายามและระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สำหรับประเภทแรกคือ การตัดสิน 
ใจแบบไม่ม ีแผนการ (Nonprogrammed decisions) เป็นการตัดสินใจซือสินค้าทผู้บริโภคไม่รู้ 
จัก ไม่มีประสบการณ์การใช้ หริอไม่มีความคุ้นเคยมาทนัก นอกจากนี อาจเป็นการตัดสินใจซ้ือที 
เกี่ยวข้องกับสินค้าที่มีดวามเส่ียงทางด้านการเงิน ทา งสิงคม และทางด้านจิตใจท่ีสูง ดังน้ัน ผู้ 
บริโภคจำเป็นต้องมีการใช้เวลาในการหาข้อมูลจากหลาย  ๆ แหล่ง เพ่ือประกอบก'1รตัดสินใจซอ 
แต่,ทั้งนี้ การประเมีนข้อมูลตำ ง  ๆ เช่น จากการสิอสารทางการตลาดนั้น จะต้องมีความลอดคล้อ ไ 
กับลักษณะรูบแบบการดำเนินชีวิต (Consumer’ ร lifestyle) แคะภาพลักษณ์ของผู้บริโภค (Self- 
image) ดังน้ัน นักการตลาดจี ใพยายามน้าเสนอข้อมูลท่ีสอดคล้องหรือทำให้เกิดพัศนคตัในเซิ ง 
บวกแก่ผู้บริโภคอยๆ'เสมาเสมอโดยสามารถแบงการซื้อประเภทนี้ออกเป็น3 ลักษณะยอยนาแก
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1. Extensive problem solving (EPS) เป็นการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคในสินค้าท่ีไม่ 
คุ้นเคยก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสิ!Aจเลือกตราสินค้านั้นผู้บริโภคจะลร้างกรอบ!,!รอบรรทัดฐานใน 
การเลือกสินค้า (Concept formation) เพ่ือจะหาประโยชน์ของสินค้าเป็นหลัก (Benefits) จากน้ัน 
ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลท้ังจากตัวผู้บริโภค และจากผู้ผลิตสินค้ารายต่าง  ๆ เป็นจานวนมาก เพ่ือนำ 
มาเปรียบเทียบและประเมินการตัดสินใจ ซึ่งการตัดสินใจจะกระทำอย่างช้า  ๆ และรอบคอบ เน่ือง 
จากสินค้ามีความเลี่ยงสูงและสินค้าลามารถสื่อถึงภาพพจน์ของผู้ใช้ไดอีกด้วย

2. Limited problem solving (EPS) เป็นการตัดสินใจในสินค้าท่ีผู้บริโภคเคยมี 
ประสบก''รณ์การใช้สินค้าประเภทนั้นแล้ว ผู้บริโภคมีบรรทัดฐานในการประเมินตราสินค้า ซ่ึง 
หากพบว่ามีตราสินค้าใหม่เข้ามาในตลาด ผู้บริโภคจะมองหาเพียงแค่คุณสมปติหริอข้อดีท่ีเพ่ิม 
ขึ้นมาในตราสินค้าใหม่เท่านั้น (Additional benefits) โดยปกติผู้บริโภคจะใช้ความพยายามใน 
การหาข้อมูล และใช้เวลาในการตัดสินใจน้อยกว่าในแบบแรก (Extensive problem solving) ซ่ึง 
นักการตลาดลามารถสร้างความแตกต่างระหว่างตราลนค้าได้ โดยการรักษาแนวความคิดของ
ผู้บริโภคเดิมไว้ (Concept attainment) การต้ังราคาสินค้า (Price set) ทารให้ข้อมูลท่ีเป็น 
ประโยชน์แก่ผู้บริโภค (Information provided) และการจัดวางสินค้าตามร้านค้าต่าง  ๆ (Brand’s 
availability in stores) ให้ครอบคลุมกับความต้องการของผู้บริโภค

3. Impulse purchase (IP) เป็นการตัดสินใจซ้ือที่ไม่ใช้เวลา!,เรือความพยายามในการ 
หาข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจเลย โดยมาทผู้บริโภคจะคำนึงถึงปัจจัยทางการตลาดเป็น 
สำคัญ อาทิเซ่น ราคา การล่งเลริมการขาย ณ จุดขาย โฆษณา แคะพนักงานขายสินค้า เป็นต้น 
ซึ่งการตัดสินใจชื้อในลักษณะนื่จะใช้เวลาทีสั้นมาก เน่ืองจากเบนการตัดสินใจชื้อท่ีใช้อารมณ์ 
(Emotional appeal) มากกว่าเป็นการเอที่อาศัยเหตุผล (Cognitive efforts)

สำหรับประเภทของการตัดสินใจชื้ออีกประเภทหน่ึงคือ การตดสินใจซ้ือแบบที่ม ีแผน 
การ (Programmed decisions) เป็นรูปแบบการตัดสินใจซ้ือในสินค้าอุปโภคบริโภคท้ัวไป 
(Consumer product) ผู้'บริโภคสามารถช้ือสินค้าตังกล่าวได้บ่อยตามต้องการ การตัดสินใจซือจึง 
ไม่จำเป็นต้องใช้ความคิดมาทมาย เน่ือง'จ''เกมีประลบการณ์การ'ใช้และมีความคุ้นเคยกับตราสิน 
ค้าอย่างเป็นน์ลัยหรือกิจวัตร (Habitai or routinal nature) จะพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีการตัดสินใจใน 
ลักษณะน้ี จะเป็นผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าท่ีสูง เน่ืองจากสินค้าท่ีเลือกใช้น้ันลามารถ 
สร้างความพึงพอใจมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบน และหากผู้บริโภคยังไม่พบข้อ1:ลนอท่ีดีจากตรา 
สินค้าคู่แข่งขันใดๆในตลาด การตัดสินใ'จแบบท่ีมีแผนการ (Programmed decisions) จะเป็น 
ลักษณะ Routinized-response behavior (RRB) ซ่ึงเป็นสถานการณ์ท่ีผู้บริโภครูจักและคุ้นเคย 
กับตราสินค้าน้ันอยู่แล้ว ล่วนการตัดสินไจชื้อลนค้าน้ันข้ึนอยู่กับปัจจัยทางการตดทดอ่ืน  ๆ เซ่น 
การส่งเสริมการขาย ซ่ึงการตัดสินใจของผู้บริโภคประเภทนี้มักเกิดจากความเคยชินเป็นสำคัญ
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ดังน้ัน นักการตลาดจำเป็นต้องย้ําเตือนผู้บริโภคถึงสิงคี ๆที่ตราสินค้ามอบให้ อีกทัง จะ 
ต้องรับฟังคำติซมของผู้บริโภคด้วยว่าสินค้าของเราสามารถตอบลนองความต้องการของผู้บริโภค 
มากน้อยเพียงใด ซึ่งจากประเภทการตัดสินใจชื้อที่ได้กล่าวมานั๋น เห็นได้ว่ารูปแบบการซือฃองผู้ 
บริโภคท้ัง 2 แนวคิดมีลักษณะโดยรวมทีไม่แตกต่างกันมากนัก โดยความแตกต่างน้ันชื้นอยู่กับ 
ประเภทสินค้า ระตับความเก่ียวพันกับสินค้า และสิงที่มากระตุ้น (Stimuli) เซ่น ปัจจัยทางการ 
ตลาดต่าง  ๆท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม เป็นต้น

4. แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการการลัดสินใจและการประเมินหลังการซื้อ,ของผู้บริโภค

หลังจากที่ผู้บริโภคได้ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้ามาแล้ว ผู้บริโภคจะเขาสู่สภาวะ 
การประเมินหลังการซื้อ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการพิจารณาว่า ตราสินค้าก่ีตนเลือกใช้นัน 
ตอบสนองความต้องการหรือสร้างความพึงพอใจได้มากน้อยเพียงใด ซึงหากพบว่า ตราสินค้านัน 
ลามารถตอบสนองเป็นท่ีน่าพึงพอใจ ก็จะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อในครังต่อไป จนกระทงัเกิดความ 
ภักดีต่อตราสินค้าในท่ีสุด

กระบวนการตัดสินใจชื้อสินค้าของผู้บริโภค เป็นรูปแบบที่ซับช้อนและมีความเกี่ยวพันใน 
หลายขั้นตอน โดย Blythe (1997) ได้กลาวถึงทฤษฎีของ John Dewey ท่ีกล่าวถึงข้ันตอนการตัด 
สินใจช้ือในยุคแรก  ๆ ว่า ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงปัญหา (Need identification) ต่อมา เม่ือผู้บริโภครู้ถึง 
สาเหตุของปัญหาแล้ว (The difficulty is located and defined) ผู้บริโภคก็เริมหาสินค้าที 
สามารถแก้ปัญหาของตน (Possible solutions are suggested) และเม่ือผู้บริโภคได้ใช้สินค้าตัง 
กล่าวแล้ว ก็จะมีการพิจารณาถึงผลที่ได้รับจากการใช้สินค้านัน (Consequences are 
considered) จนในทีสุด ผู้บริโภคเกิดการยอมรับในสินค้านั้น หากพบว่าสินค้าตังกล่าวสามารถ 
ตอบสนองใฬือแก้ไขปัญหาของตนได้เป็นอย่างดี (Solution is accepted)

ต่อมา ได้มีการพัฒนารูปแบบกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยมินักวิรทการและ 
นักการตลาดมากมายหลายท่านได้พยายามล!บายถึงกระบวนการและขั้นตอนในการตัดสินใจ 
ช้ือของผู้บริโภค ซ่ึง Potier (2000). Solomon (1996), และ Wells และ Prensky (1996; ได้แบ : 
กระบวนการการตัดสินใจช้ือขอ ใผู้'ไ ริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน (Five stage model of the 
consumer buying process) ข ไอธบ'ไ1;กึงกระบวนท'ไรตัดสินใจของผู้บริโภค 'ณกรณ:''!มีค บ;. 
เก่ียวพันกับสินค้าสูง (High involvement) โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้!ริโภค:;: •เภท 
Complex decision making หรอบ.]บ F.xtensive problem solving (EPS) เ,0ะกระ,.iวนโท'■ .กัด 
สินใจนี้ จะลำเนินไปตามขั้นตอนทั1 5 ’ริ.-. ตังก่ี,
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1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการ 
ของตนในการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ หรือมองเห็นว่าสินค้าหรือบริการที่ตนใช้อยู่น้ันมีปัญหา ซ่ึง 
เกิดจากการที่ผ้บริโภคถูกกระตุ้นจากสิ่งจูงใจทั้งจากภายใน อาทิ ความต้องการพ้ืนฐานชอง

<บ่ qj q OJ 4-3

มนุษย์ (Need recognition) นอกจากนี้ การท่ีคุกนภาพของสินค้าลดลงส่งผลให้เกิดความไม่พึง 
พอใจเหมือนก่อน และเริ่มสร้างความต้องการขึ้นมาใหม่แทนในขณะที่แรงกระตุ้นจากภายนอก 
(Opportunity recognition) จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเปิดริบข้อมูลจากสื่อต่าง  ๆหรือพบว่าตราสิน 
ค้าอื่นมืคุณภาพท่ีดีกว่าตราสินค้าที่ตนใช้อยู่ นอกจากนี้ ผู้บริโภคลามารถเกิดแรงกระตุ้นขึ้นได้ 
อย่างทันทีโดยไม่ต้องเกิดปัญหามาก่อน เซ่น เดนผ่านร้านเบเกอร่ีแล้วได้กลินหอมของขนม ทำให้ 
รู้สึกอยากริบประทานขึ้นมาทันที เป็นต้น ด้งน้ัน นักการตลาดจะต้องพยายามสร้างและให้ข้อมูล 
ทีลอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค (Primary demand) หรือพยายามสร้างตัวกระตุ้นท่ีทำ 
ให้ผู้บริโภคเห็นว่า ปัญหาของเขาลามารถแก้ไขได้โดยการใช้ตราสินค้าดังกล่าว นอกจากนึ การ 
ให้ข้อมูลที่เฉพาะโดดเด่นของตราสินค้า ลามารถสร้างความน่าสนใจในสินค้าให้แก่ผู้บริโภคได้ลี 
อิกทางหนึงด้วย (Secondary demand)

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคถูกกระตุ้นจากส่ิงจูงใจให้เกิด 
ความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะเริ่มหาวิธีการที,จะทำให้ความต้องการดังกล่าวน้ันได้รับการตอบ 
สนอง โดยจะเริ่มหาข้อมูลเพื้อนำมาประกอบการตัดสินใจ ซึ่งจะเรืยกว่าเป็นการหาข้อมูลก่อนการ 
ซ้ือ (Prepurchase search) ผู้บริโภคจะหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง  ๆอาทิเข่น จากเพ่ือนฝูง 
ญาติพีน้อง (Personal sources) แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Commercial sources) เซ่น การ 
โฆษณา ร้านค้า พนักงานขาย หรือจากแหล่งข้อมูลทั่วไป (Public sources) เซ่น บทความท่ีให้ 
ความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้น  ๆซึ่งประเภทของข้อมูลข่าวสาร และอิทธิพลท่ีได้ริบจากแหล่งข้อมูลแต่ 
ดะแหล่งจะแตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้า และลักษณะของผู้บริโภค

นอกจากนี้ Wells และ Prensky (1996) ได้กล่าวเสริมว่าผู้บริโภคสามารถหาข้อมูลได้ 
จากตราสินค้าคู่แข่ง (Alternatives sources) โดยผู้บริโภคจะนึกถึงข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ของสิน 
ค้าในอดีตท่ีผ่านมา (internal search) หรือหาข้อมูลของตราสินค้าคู่แข่งของบริษัทในปัจจุบัน 
(External search) เพื่อนำมาเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น  ๆทั้งนี้ การตัดสินใจนั้นเนอยูกับ 
ความคุ้นเคยทีผู้บริโภคมืต่อตราสินค้า (Consumer’s prior expertise and familiarity) ความ 
เก่ียวพันท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้า (involvement) ระยะเวลาในการหาข้อมูล (Time pressure) และ 
ความเส่ีย .ใท่ีผู้บริโภครู้สึกต่อสินค้า (Perceived risk) ท่ัง'ในด้านทารเงิ,นและความเหมาะลมด้วย

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ข้อมูลเพ่ือ 
มาใช้ในการประเมินทางเลือกที่เพียงพอแล้ว ผู้บริโภคก็จะใช้เวลาในการประเมินตราสิ■ น,ค้าแตละ 
ย่ีห้อ และทำการเสือกในสิงที1เขาคิดว่าสามารถตอนสนคงความพึงพอใจได้มากท่ีสด ซ่ึงการ
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ประเมินดังกล่าวจะเป็นรูปแบบของการตัดสินใจทีขับช้อน (Complex decision) โดยผู้บริโภคได้ 
มีการตั้งบรรทัดฐานของสินค้าแต่ละประเภทไว้ จากนั้น ผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้าในด้านคุณ 
สมบ้ติที่จะช่วยตอบลนองความต้องการ หากพบว่าสิ่งท่ีตังไว้และคุณสมบัติของสินค้ามีความ 
สอดคล้องกัน ก็จะตัดสินใจเลือกตราสินค้านั้นเลย ทั้งนี้การประเมินอาจข้ึนอยู่กับปัจจัยด้านการ 
ตลาดเช่น ราคา ความคงทน และปัจจัยด้านส่วนบุคคล เซ่งJ, เร่ํองของความพอใจส่วนบุคคล 
ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ลักษณะรูปแบบสินค้า โดยผู้บริโภคจะเลือกทางเลือกที่ก่อให้เกิด 
ความพึงพอใจมากท่ีสุด

4. การตัดสินใจชื้อ (Purchase decision) จะเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึ้นหลังจากผู้ 
บริโภคได้ทำการประเมินทางเลือกต่าง  ๆท่ีมีอยู่แล้ว ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตราสินค้าที่สร้าง 
ความพึงพอใจ ร,เริอเกิดความรู้สึกขอบในตราสินค้า (Preference) และผู้บริโภคมีความต้ังใจท่ีจะ 
ชื้อสินค้านั้น (Intention to buy) ซ่ึงการเสือกตราสินค้าน้ันจะได้รับอิทธิพลมาจากข้อมูลท่ีได้หา 
มา โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจเสือกตราสินค้าจากคุณสมบ้ติพื้นฐานทั่วไป และคุณค่าของตราสิน 
ค้าที่แตกต่างจากยี่ห้ออื่น เมื่อผู้บริโภคเกิดความขอบก็จะสามารถเลือกตราสินค้าทันที อย่างไรก็ 
ตาม ความรู้สึกขอบมากกว่า (Preference) กับความตั้งใจท่ีจะช้ือ (Intention to buy) อาจจะไม่ 
ได้แสดงถึงพฤติกรรมการตัดสินใจได้ทั้งหมด เน่ืองจาก ยังมีปัจจัยอ่ืน  ๆ ท่ีเข้ามาแทรกระหว่าง 
การตัดสินใจได้ดังนั้นนักการตลาดจะต้องพยายามสื่อสารไปยังผู้บริโภคให้รับรู้ถึงคุณลมใ]ตที่ 
โดดเด่นแตกต่างจากสินค้าอื่น จนทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีคุ้มค่าในการเสือกตราสินค้าของ 
เรามากกว่าคู่แข่ง

5. พฤติกรรมหลังการชื้อ (Postpurchase behavior) หลังจากที่ผู้บริโภคเกิดประลบ 
การณ์ก''รใช้สินค้าแล้ว ก็ลามารถตัดสินได้ว่าตราสินค้านั้นตอบลนองความต้องการของเขาได้ 
หริอไม่ ชื่งผู้บริโภคสามารถประเมินได้จากการเปรียบเทียบความพึงพอใจทีได้รับกับความคาด 
หวังของเขา (Individual’s expectations) ซ่ึงระดับความพึงพอใจดังกล่าวสามารถนำไปสู่แนว 
โน้มการตัดสินใจชื้อสินค้าในครั้งกัดไปได้ด้วย ถ้าผู้บริโภคมีความพอใจในการใช้สินค้า ก็ย่อมจะ 
มีความเป็นไบได้ที่ผู้บริโภคจะช้ือสินค้าดังกล่าวชื้าอีก แต่ในทางตรงกลับกัน หากสินค้าท่ีผู้บริโภค 
เลือกใช้นั้น ลร้า •ไความพึงพอใจในระดับท่ีต่ํากว่าการคาดหวังของผู้บริโภค แนวโน้มทางช้ือตฑ 
สินค้านั้นในครังต่อไปก็จะลดคงหริอหันไปเลือกตราสินค้าอื่นแทนได้ นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจมี 
แรงตอบกลับ (Feedback) โดยส'!มารถแสดงความคิดเห้นผ่าน'ท้ังทางผู้กสิตสินค้า,ท: ใโทรสัพทั 
เพอติดต่อกับเค้าหน้าที่การตลาดโตยตรง และผู้บริโภคยังสามารถพูดคุยกันคนลื่น  ๆท่ีอยู่รอบ 
ข้างเกียวกับสินค้า บ่ระสบการณ์การใช้ได้อีกด้วย

ดังท่ีได้กล่าวมาท้ังหร-]ดในข้างต้นน้ี Wells และ Prensky (1996) ได้กล่าวสรุใ เก็งกระบวน 
การตัลสินใจชื้อของผู้บริโภคว่า จะ»ปีนการตัดสิใ.'.''เจ;.ลือกซ้ืฝ็ตราสินค้า ใ'นกรโนีท่ีผู้บริโภคมีการ
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ประเมินในสินค้าใหม่ที่เพ่ิงเข้ามาในตลาด ท้ังในสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High involvement) 
และในสินค้ามีความเก่ียวพันต่ํา (Low involvement) เป็นส่วนใหญ่ โดยท้ังนี้ ผู้บริโภคน้ันจะมี 
กระบวนการในการตัดสินใจที่แตกต่างกันออกไป แต่ท ั ้ งนี้ จะขึ้นอยู่กับระตับความเกี่ยวพันของผู้ 
บริโภคที่มีต่อสินค้า และต่อกระบวนการซ้ือสินค้าในขณะนั้นด้วย กล่าวคือ ในกรณีท่ีผู้บริโภคมิ 
ความเกี่ยวพันกับสินค้าสูงนั้น (High involvement) เมื่อผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาหริอความ 
ต้องการของตนเองแล้ว (Problem recognition) ผู้บริโภคก็จะใช้เวลาและความพยายามในการ 
หาข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจ (Information search) ซึ่งการหาข้อมูลจะเป็นในลักษณะ 
Extensive information-gathering activity คือเป็นการหาข้อมูลเกียวกับตัวสินค้าโดยตรงในดาน 
คุณสมใ]ติการใช้งาน เพื่อทำให้เกิดความเชื่อมันในตราสินค้าทีจะเลอกมากยิ่งขึ้นก่อนท่ีจะตัดสิน 
ใจซื้อในท่ีสุด ซึ่งจะแตกต่างจากผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้าตํ่า (Low involvement) โดยผู้ 
บริโภคจะคิดว่าการซื้อสินค้าน้ันไม่ได้มีความสำคัญหริอกระทบกับเงินท่ีจ่ายไ!.เมากนัก จึงพบว0 
ผู้บริโภคมักจะชือแบบ Routinized decision-making process และจะข้ามข้นตอนในการ 
ประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) ไปอย่างอัตโนมัติก่อนตัดสินใจชื้อสินค้าต่อไป 

นอกจากนี้ ยังมีปัจจัยภายนอกที่สำคัญอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ 
บริโภคเป็นอย่างมาก ก็คือ ปัจจัยทางด้านการตลาด (Marketing factors) ซ่ึงเป็นความพยายาม 
ของบริษัทในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ด้านผลตภัณฑ์ กลยุทธ์ด้าน 
ราคา กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ่าหน่าย และกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด เพ่ือท่ีจะเข้าไปมีผลต่อ 
ทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า และเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการช้ือ ซ่ึง 
การลื่อสารการตลาด (Marketing communications) จะลามารถเข้าไปมีอิทธิพลต่อการรับรู้เกียว 
กับตราสินค้า ความรู้สึกนึกคิตของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี จนทำให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย มิทัศ 
นคติที่ดีต่อตราสินค้า จนสามารถสร้างความผูกพัน และ ซ่ึงจะนำไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าใน 
ตัวผู้บริโภคได้ในท่ีสุด

แนวโน้มการชื้อสินค้า (Intention to buy)

หลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือตราสินค้า และทำการประเมนตราสินค้าหลังการ่ซ้ิอว่า 
ตราสินค้าที่ตนเสือกชื้อใช้นั้น ส ามารถตอนสนองความค้องการห่ร๊อสร้างความพงพอใจให้กับ•ตน 
เป็นอฟ'’ ริไร หากพบว่า ตราสินค้าน้ันสนอใความ!ง้องการได้เป็นท่ีน่าพึงพอใจ โอกาสทีผู้บริโณ 
จะกลับมาซื้อตราสินค้าน้ันก็จะมิลูง ตังน้ัน การศึกษาถึงแนวโน้มการช้ือสินค้าของผู้บริปเดจึ ไจ่า 
เบนอย่า ใย่ิ ไต่อนักการตลาด เพ่ือคาดการนทนพฤติกรรมการบริโภคขอ 'เผู้บริโภคในอนาคตดกุไป
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โดย Howard (1994) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจชื้อว่า มาจากแนวโน้ม (Intention) และ 
การซ้ือ (Purchase) ซึ่งแนวโน้มในการชื้อสินค้าถือได้ว่าเป็นการวางแผนหรอเป็นความต้ังใจของ 
ผู้บริโภคที่จะตัดสินใจเลือกชื้อตราสินค้านั้นในขณะที่การชื้อ จะเป็นกระบวนการท่ีจะช้ือตราสิน 
ค้า โดยหมายถึงทั้งการตัดสินใจชื้อและความผูกพันทางด้านการเงินที่ต้องจ่ายไปด้วย ดังน้น 
ลามารถลรุปได้ว่า ความตั้งใจทีจะช้ือสินค้านั้น เป็นกระบวนการทางจิตใจที่สะท้อนการวางแผน 
ของผู้บริโภคที่จะชื้อตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจงในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซ่ึงมีความเก่ียวพันหรือ 
เป็นผลที่มาจากทัศนคติและลามารถพัฒนาจนเกิดเป็นความรู้สึกท่ีมั่นใจ (Confidence) จน 
กระทั้งผู้บริโภคสามารถตัดสินว่าจะเลือกตราสินค้าใด โดยแนวโน้มดัง่กล่าวอาจมีองค์ประกอบ 
มาจากการคิดของผู้บริโภค (Customer's thinking) เช่น การได้ริบข้อมูลของสินค้า (Information) 
การรู้จักตราสินค้า (Brand recognition) ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitude) และความเช่ือม่ันใน 
ตราสินค้0 (Confidence) จนกระทั้งสามารถเกิดพฤติกรรมการชื้อไนตราสินค้านั้นในที่สุด

นอกจากนี้ ยังพบว่าแนวโน้มหรือความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าสามารถมาจากประสบการณ์ 
การใช้ตราสินค้าน้ันในอดีต แล้วเกิดความพึงพอใจจนมีแนวโน้มท่ีจะเลือกตราสินค้าน้ันใน 
อนาคต (Ewing, 2000) สำหรับความตั้งใจช้ือสินค้าน้ัน มีประโยชน์อย่างยิ่งต่อผู้ผลิตและนักการ 
ตลาดในการทำนายการช้ือตราสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต โดยเฉพาะอย่างย่ิงตราสินค้าทีเพิง 
จะเข้ามาในตลาดใหม่ (New products) ซึ่งณ์น้ในสินค้าประเภททนทาน (Durable goods) มาก 
กว่าสินค้าอุปโภคบริ'โ/'ไคท่ีมีราคาถูกท่ัว  ๆไป ในขณะที่ Whitlark, Geurts, และ Swenson
(1993) ได้กล่าวไว้เช่นทันว่า ผู้ผลิตและนักการตลาดจะค่อนข้างเช่ือมั่นในคำตอบของผู้บริโภคที่ 
ว่า ในการซื้อตราสินค้าครั้งต่อไป ผู้บริโภคอาจจะซื้อตราสินค้านี้ (Probably will buy) หรือ ซ้ือ 
ตราสินค้านี้แน่นอน (Definitely will buy) โดยคำตอบที่ได้ จะน้ามาทำนายถึงยอดขายและน่ามา 
เพ่ือพัฒนา ปรับปรุงแกไขสินค้าหรืคบริการของตนต่อไป

นอกจากนี้ Morrison (1979) ได้กล่าวสนับสนุนถึงความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าว่า สามารถ 
ทำนายพฤติกรรมการชื้อทีจะเกิดขี้นจริไฃองผู้บริโภคได้ โดยทั้ในี้ ได้มีการวิจัยถึงเร่ืองแนวโน้ม 
หรือความต้ังใจท่ีจะชื่อสินค้^โดยศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่า'ไความตังใจที่จะชือสินค้าของผู้ 
บริโภคแต่ดะคน (Individual purchase intention) ทับพฤติกรรมการฃือจริง (Actual purchase 
behavior) ไว้มากมาย ช่ึงก■ '■ ะบวนการในการหาความสัมพันธ์น้ี ประกอบด้วย 3 ขันตลนค้อ การ 
กำหนดกลุ่มเบ้าหมาย'ของสิ'.:ค้า (Target market) ต่อจากนั้นจะเป็นการประมาณถึไความเบน 
ไปได้ทีกลุ่มเป้าหมายจะซื้อสินค้าโดยการใช้แนวโน้มหรือความตั้งใจที่จะชื้อสินค้า (Estimate the 
product’s likelihood of purchase in target market) จนในทัสุดนักการตลาดสามารถทีจะ 
ทำนายถึงการขายโดยทารดค รามเป็นไปได้ในการซื้อทับขนาดของกลุ่มเป้าหมายที่ได้วางไว้
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จากงานวิจัยของ Pickering และ Isherwooc! (1974, cited in East, 1997) ทีสนับลนุน 
แนวความคิดเรื่องความตั้งใจซื้อสินค้า พบว่า การวัดถึงความเป็นไปได้ที่กลุ่มฟ้าหมายจะซื้อสิน 
ค้าโดยดูจากความตั้งใจที่จะช้ือสินค้าน้ันโดยที'วไปจะใช้ในการวัดตราสินค้าประเภททนทาน 
(Durable goods) หรือตราสินค้าท่ีเพ่ิ■ นข้ามาในตลาดใหม่ (Mew products) ซ่ึงผลของการวิจัย 
พบว่า ร้อยละ 61 ของผู้บริโภคที่ตอบว่ามีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมอย่างแน่นอนนัน 
ได้กลับมาซ้ือในตราสินค้าเดิมจริง ในขณะที่อีกร้อยละ 5 ของผู้บริโภคท่ีบอกกว่าไม่มีแนวโน้มท่ี 
จะกลับมาชื้อตราสินค้าเดิมนั้นกลับหันมาชื้อในตราสินค้าเดิมที่เคยซื้อเซ่นกันภายในระยะเวลา 
หน่ึงปี สำหรับอีกงานวิจัยหน่ึงที่ลามารถยืนยันได้ว่าแนวโน้มหรือความตั้งใจที่จะซือสินค้ามีความ 
สำคัญอย่างย่ิงต่อการตัดสินใจซื้อในตราสินค้า และเป็นที่มาของความภักดีต่อตราสินค้าในท่ีสุด 
ได้เป็นของ McQuarrie (1988, cited in East, 1997) ซ่ึงพบว่า ร้อยละ 42 ของผู้'บริโภคท่ีมีแนว 
โน้มท่ีจะกลับมาซ้ือตราสินค้าเดิมอย่า นเน่นอน ได้กลับมาซ้ือในตราสินค้าเดิมจริง ในขณะท่ีอีก 
ร้อยละ 88 ของผู้บริโภคที่บอกกว่าไมมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิมนั้น กลับหันมาชอใน 
ตราสินค้าเดิมท่ีเคยชื้อเซ่นกัน

ด้งนน Morwitzetal. (1993. cited in Fitzsimons & Morwitz, 1996) ได้กล่าวสรุปถง 
แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าว่า ผู้บริโภคทีมีความตั้งใจจริงที่จะซ้ือในตราสินค้านัน 
จะมีความเป็นไปได้สูงที่ผู้บริโภคจะเกิดแนวโน้มของการซื้อตราสินค้าดังกล่าว มากกว่าผู้บริโภคท่ี 
ไม่มีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อตราสินค้าเดิม นอกจากนี้ Whitlark et al. (1993) ได้กล่าวไว้ว่า บ่อย 
ครั้งที่มักพบว่าผู้บริโภคจะแลดงพฤติกรรมที่ไม่ลอดคล้องกับความตั้งใจชื้อตราสินค้า เข่น ผู้ 

- บริโภคบางคนที่พูดว่าเขาจะไม่กลับไปชื้อในตราสินค้าเดิมอย่างแน่นอนนั้น กลับพบว่า มีความ 
เป็นไปได้สูงท่ีผู้บริโภคกลู่?.!ดังกล้าวจะกลับไปใช้ในตราสินค้าท่ีเคยปฏิเสธ ซ่ึงจะเห็นได้ว่าแนว 
ความคิดเกี่ยวกับความตังใจที่จะชื้อสินค้านัน มีประโยชน์อย่างย่ิงต่อผู้ผลตและนักการตลาด ใน 
การที่จะทำนายการซื้อตราสินค้าของผู้บริโภคในอนาคต อีกท้ังยังสามารถนำไปสิการศึกษาถึง 
ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้ต่อไป

การประเมินหลังการซื้อของผู้บ?โภค

เมือผู้,บริโภคทำการเลือกซ้ือตราสินค้ทมาบริ'โภค และพบว่าตราสิใ.iค้'-บุบไม'-รถสร้า V วาม 

พึงพอใจได้เป็นอย่างดี จึงทำให้นักการตลาดสามารถคาดการณIด้ว่า ผู้บ,ริโภ1จน่า'จะมีแ-นว'โน้ม 

การช้ือตราสินค้าของบริษัทในการซ้ือคร้ังต่อไป เนืองจากผู้บริโภคได้ฝานกระบวนก ก-ในการตัด 

สินใจซื้อสินค้าและการบริโภคสิพทมาแล้ว ผู้บริโภคจะเข้าสู่ลภาวะการใ]ระเมีนหลัใการซ้ือ โดย
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การประเมินหลังการซื้อจะเกิดผลสะท้อนกลับ (Feedback) เพ่ือช่วยให้ผู้บริโภคสามารถแกิใข 
การตัดสินใจซื้อครั้งต่อไปให้เหมาะลมย่ิงขน

สำหรับแนวคิดเกี่ยวกับการประเมินหลังกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภคคือ แนว 
คิดความพึงพอใจและไม่พึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer satisfaction / dissatisfaction: 
CS/D) ซ่ึง Hanna และ Wazniak (2001) ได้กล่าวถึงความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจของผู้ 
บริโภคว่า เป็นตัวที่ช่วยให้ผู้บริโภคประเมินว่าเขาจะซื้อตราสินคาเดิมอีกหริอไม่ ทังนี้ ผู้บริโภคจะ 
ประเมินสินค้าโดยมีพ้ืนฐานจากคุณสมบัติของสินค้าที่!อย่างจำกัด (A limited set of attributes) 
ซึ่งหน้าที่ของสินค้าที่แลดงออกมานั้นลามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ การแลดงออกในหน้าท่ี 
หรือคุณสมบัติหลักของสินค้า (Instrumental performance) เช่น ด้านการใช้งานว่า ลามารถ 
ตอบสนองความต้องการหรือสามารถแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคได้ดีเพียงใด และการแสดงออก 
ของสินค้าทางด้านอารมณ์ (Expressive performance) ว่าลามารถตอบสนองทางลังคมหรือทาง 
จิตใจให้แก่ผู้บริโภคได้ตรงตามความต้องการแค่ไหน

นอกจากนี้ Wells และ Prensky (1996) ได้กล่าวว่า หลังจากท่ีผู้บริโภคได้บริโภคสินค้า 
ดังกล่าวเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว ผู้บริโภคจะประเมินถึงประลบการณ์การบริโภคว่าสามารถเติมเต็ม 
ในสิงท่ีเขาต้องการได้หรือไม่ โดยจะมีการปรับเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อสินค้าจากการประสบการณ์ 
การใช้สินค้า และจะล่งผลตลบกลับมายังนักการตลาด โดยผลหลังจากที่ได้บริโภคสินค้านั้น จะมี 
การแสดงออกถึงการตอบกลับในรูปแบบต่าง  ๆได้แก่ การซื้อซ้ํา (Repeat a purchase) ช่ึงผู้ 
บริโภคจะประเมินถึงประสบการณ์การบริโภคกับสิง1ค้าน้ันในทันที เพ่ือท่ีจะดัดสินใจว่าเขายัง 

- ต้องการที่จะผูกพันต่อสินค้านั้นและจะซ้ือตราสินค้านั้นในครั้งต่อไปอีกหรือไม่ สำหรับการแสดง 
ออกของผู้บริโภคอีกวิธีหนึ่งคือความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer 
satisfaction / dissatisfaction)

ในขณะเดียวกัน Sheth และคณะ (1999) ได้กล่าวถึงการประเมินผลหลังการบริโภค 
สินค้าในอีกลักษณะหนึ่งว่า ผู้บริโภคจะต้องสร้างความน้ันใจต่อการดัดสินใจช้ือซ่ึงเรียกว่า การ 
ยนยันความคาดหวัง (An intense need to confirm the wisdom of that decision) ในอีกแง่มุม 
หน่ึง พบว่าผู้ปริปไคนั้นจะหสีกณ์ฯในสิ่งทีขัดต่อความเซื้อมั่นซึ่ .นรียกว่า การไม่ยืนยันความคาด 
หวัง (Disconfirmation) จะนำไปคุถึงแนวคิดเรื่องความไม่สอดคล้องภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase dissonance)

Ployer และ Maclnnis <2001) ได้กล่าวว่าการไม่ยืนยันความคาดหวังว่า งรินการดู,ผล 
ทางอารมณ์ของผู้บริโกคมากกว่า’''ารดูทึ่การใช้งานของสินค้าโตยสามารถแบ่งออกเบIi 3 
ลักษณะ คือ การ'ไม่ยืนยันความค'''ดหวังในเซิงบวก (Positive disconfirmation) จะพบในกรณีท่ี 
สินค้ายันตอบสนองความดัองการได้มากกว่า หรือตลบสนองความดัองการได้พลดีกับความคาด
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หวังของผู้บริโภค (Simple conformation) ซ่ึงท้ัง 2 กรณีน้ีถือว่าผู้บริโภคเกิดความพึงV»อใจ 
(Satisfaction) และลักษณะสุดท้ายคือ การไม่ยืนยันความคาดหวังในเชิงลบ (Negative 
disconfirmation) จะพบในกรณีท่ีสินค้าน้ันตอบลนองความต้องการได้ต่ํากว่าความค''ดหวังของ 
ผู้บริโภค ซ่ึงถือว่าเป็นความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) โดยทั้งหมดนี้ จะเป็นตัวแบรทิสำคัญท่ี 
ล่งผลกระทบต่อการประเมินคุณสมบัติของสินค้า

ความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค

ความพึงพอใจของผู้บริโภคถือได้ว่าเป็นแกนหลักท่ีสำคัญของแนวคิดพฦติกรรมหลังการ 
เอสินค้าของผู้บริโภคโดย Day (1984, cited in Westbrook & Oliver, 1991)ได้กล่าวถึงความ 
พึงพอใจว่า เป็นการประเมินหลังการชื้อสินค้าท่ีมีความเก่ียวข้องกันกับการเลือกชื้อสินค้าใดสิน 
ค้าหนึ่งโดยเฉพาะซึ่งแนวความคิดเรื่องความพึงพอใจนี้จะมิข้อแตกต่างจากเรื่องทัศนคติที่มีตอ 
ตราสินค้าท่ีว่า ทัศนคติจะแสดงถึงภาพโดยรวมของการประเมินการชื้อเท่านั้น ในขณะทีความ ' 
พึงพอใจจะต้องเกิดจากท่ีผู้บริโภคมีประสบก'',รณ์การใข้สินค้า และประลบการณ์ดังกลาวจะล่ง 
ผลมาสู่ก'',รเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าอีกทีหน่ึง

นอกจากนี้ Westbrook และ Oliver (1991) กล่าวถึงการศึกษาพฤติกรรมหลันุากที่ได้ชื้อ 
■ สินค้าไปใช้แล้วของผู้บริโภคว่า ความพึงพอใจเป็นการเรียนรูของผู้บริโภคต่อประสบก''รณ์ในอดีต 
ว่าส่งผลมาถึงตราสินค้าในปัจจุบันและอนาคตอย่างไร ในขณะเดียวกิน Anderson, Fornell,
.และ Lehmann (1994, cited in Garbarino & Johnson, 1999) ได้กล่าวถึงความพึนุ.อใจว่า 
เป็นภาพรวมของการประเมินการตัดสินใจหลังจากได้เลือกซื้อและใช้สินค้าไปแล้วในแคละครั้ง 
ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับประลบการณ์การบริโภคสินค้าเป็นสำคัญ และ Neal (1999) ได้ให้คำนิยามความ 
พึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer satisfaction) ว่าเป็นทัศนคติที่มีผสมาจากกระบวน,'ารทาง 
ความคิดของผู้บริโภคเกี่ยวกับความคาดหวังต่อสินค้า และระดับความพึงพอใจนํนล"ม'รถ
ทำนายถึงการซอชทในอนาคตได้อีกด้วย

Hoyer และ Maclnnis (2001) กล่าว'นุ หากผู้บริโภคประเมินสินค้าไปในทา 1 :_. ไก ความ
พึงพอใจก็จะเกิดข้ึนตามมา ซ่ึงจะเกียวข้อ งกับความรู้สึกต่าง  ๆ เช่น การยอมรับ คา'นุ _-r.
ความผ่อนคลาย คไามติน-ค้น และความประทั ใ๒ ในขณะที่หากผู้บริโภคประเมินสิ1. :ใ ไปใน
ทางลบ ความไม่พึ :ร-เอใจก็ า ะเกิดขน. จ่ี ใจะมีด". ไมเกี่ยวข้องกับความรู้สึกต่าง  ๆ เช่น ดไ ' บุ.!
ทรมาน เสยใจ ผดนวัง และ':นุต!กัดขึ้นได้ ซ่ึงก รศึกษาถี 1เรื่องต1ามพึงพอใจ และ? ;• ริ.',:น่พไทอ
ใจนั้นจะมุ่ใณ้นศึกษาเรื่อนุารประกันในตัวสิน ค้าท้ังไ'นด้านของการใช้'งาน (บ{แแลค­
dimensions) และทางด้านความร้สิกทีผนริโภง่ มต่อสินค้า (Hedonic dimensions) ะ

■1 4<~~
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ระดับของความพึงพอใจจะแตกต่างกันไปโดยขึ้นอยู่กับระดับความเกี่ยวพ้น (Involvement) ซึง 
พบว่า ผู้ปริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง จะแสดงออกถึงระดับความพึงพอใจหลังจากการชือสิ,4 
ค้าทันที ในขณะที่ ผู้บริ'โภคท่ีมีระดับความเก่ียว-พันตำ จะค่อยแลดงออกระดับความพึงพอใจหลัง 
จากการช้ือสินค้านั้นในตอนแรก แต่จะแลดงถึงระดับความพึงพอใจที่มากขึ้นหลังจากการได้ใช้ 
สินค้านั้นหลาย  ๆครั้งในระยะเวลาหน่ึง

สำหรับแนวทางในการศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค Oliver (1993) ได้แบ่งการ 
ศึกษาออกเป็น2 แนวทางโดยที่แนวทางแรกมองว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นผลที่เกิดขึ้น 
(Effect stage) กล่าวคือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นผลทีเกิดขึ้นจากประลบการณ์การบริโภค 
(Consumption experience) ซึ่งจะรวมถึงภาวะทางความคิด (Cognitive state) ของผู้บริโภคท่ี 
ได้รับรางวัลอย่างพอเพียงหรือไม่จากสถานการณ์การซื้อที่ผ่านมา และนอกจากน้ี Havlena และ 
Holbrook (1986, cited in Westbrook ร. Oliver, 1991) ได้กล่าวถึงกระบวนการหลังการซือว่า 
จะมีความเกี่ยวพันถึงด้านการตอบลนองทางอารมณ์ (Emotional response) ที่ส่งผ่านไปยัง 
ประสบก^รณ์ และรวมถึงผลที่เกิดขึ้นจากสภาวะทางจิตวิทยา

สำหรับแนวทางท่ีสอง เสนอว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นกระบวนภารในการ 
ประเมิน (Evaluation stage) โดย Loudon และ Della Biffa (1993) ได้ให้ค่านิยามคำว่าความพึง 
พอใจ (Satisfaction) ว่าเป็นการได้รับรางวัลจากการช้ือสินค้าของผู้'บริโภค ซ่ึงความพึงพอใจของ 
ผู้บริโภคจะมาจากการซื้อสินค้าในอดีต รวมก้บประสบการณ์การบริโภคสินค้า โดยท่ีมีค'วามคาด 
หวังจากตราสินค้านั้นรวมอยู่ด้วย ดังน้ัน ความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจจึงไม่ใช่เป็นการ 
แลดงออกทางอารมณ์แต่เป็นการประเมินของอารมณ์นั่นคือการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่คาด 
หวังและสิ่งที่ใต้พบจริง

จากงานวิจัยของ Hawkins และคณะ(2001) เก่ียวกับความพึงพอใจและความไม่พึงพอ 
ใจหลังการซ้ือ โดยการสอบถามผู้บริโภคจำนวน 540 คน เกี่ยวกับการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคท่ัวไป 
พบว่า ร้อยละ 35 กลับไปซื้อในตราสินค้าที่สร้างความพึงพอใจ ร้อยละ 25 จะเปลี่ยนไปชื้อตร', 
สินค้าอ่ืนแทนเน่ืองจากสินค้าที่ซื้อในครั้งแรกไม่สร้างความพึงพอใจ ร้อยละ 19 กล่าทว่าจะหยุด 
หรือเลือกที่จะไม่ชื้อในสินค้าประเภทนั้นิอีก ร้อยละ 13 จะนำสินค้าท่ีไม่สร้างความพึงพอใจนั้น 
กลับไปให้ร้านค้าเพื่อตรวจลอบถึงสินค้า ร้อยละ 5 จะติชมผ่านไปยังผู้จำหน่ายสินค้า แคะร้อยละ 
3 ติชมผ่านไปยังผู้ผสิตหรือเจ้าของสินค้าโด?.:ตรง นอกจากนี้ ยังได้มีการทีาวิจัยในสินค้าประเภท 
ทนทาน (D u ra b le  goods) พบว่า ร้อยละ 54 ของผู้บริโภคที่ไม่มีความพึงพอใจในสินค้าจะไม่ 
เลือกช้ือในตราสินค้าน่ันอีก และร้อยละ 45 ของผู้บริโภคที่ไม่มีฅวามพึงพอใจในสินค้าจะบอก
กล่าวแก่บุคคลลนเกียวกันตราสินค้าอีกด้วย
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ดังน้ัน การประเมินทางเลือกจะส่ 3ผลต่อความคาดห^ของผู้บริโภคเกียวกับคุณสมบต 
ของสินค้า และนอกจากน้ี การยืนยันและภารไม่ยืนยันความคาดหวังเกียวกับคุณสมบัติข0งสํน 
ค้า ซ่ึง เป็นตัวแปรที่สำคัญที่ล่งผลต่อการประเมินคุณสมบัติขอ ใลินค้า ก็จะส่งผลกระทบต่อความ 
พอใจหรือไม่พอใจของผู้บริโภค และทังความพอใจและไม่พอใจของผู้บริโภคได้รับจากสินค้านับ 
จะล่งผลต่อการประเมินทางเลือกสำหรับการตัดสินใจชื้อที่จะมีในครั้งต่อไบั

โดยท้ังนี้ Hoyer และ Maclnnis (2001) ได้เลนอแนะถึงการสร้างความพึงพอใจให้แก่ 
ผู้บริโภค โดยจำเป็นอย่างยิ่งที่นักการตลาดจะต้องพัฒนาสินค้าของตนให้มีประสิทธิภาพการใช้ 
งาน รวมถึงคุณภาพทีผู้บริโภคต้องการให้มากที่ลุด อีกทั้งยังจะต้องลามารถสร้างหรือเพิมความ 
คาดหวังเกี่ยวกับศักยภาพการใช้งานของสินค้าให้เกิดแก่ผู้บริริกคให้ได้โดยให้ผู้บริโภครับรู้ว่าสิน 
ค้าของเราสามารถแก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการได้มากกว่าที่เขาคาดหวังไว้ซึงการ 
สร้างดังกล่าวสามารถส่งผลกระทบต่อระดับความพึงพอใจหรือระดับความไม่พึงพลใจของผู้ 
บริโภคได้ นอกจากน้ี การให้บริการหลังการขาย การรันประกันสินค้าก็สามารถสร้างความพึงพอ 
ใจหรือลร้างความคาดหวังในเซิงบวกได้ดีเช่นกัน แต่หากผู้บริโภคเกิดความคาดหวังที่ลูงเกินกว่า 
การโฆษณาหรือความสามารถที่สินค้าจะให้ได้นักการตลาดจะต้องยอมรับในผลทางด้านลบที่จะ 
ตามมา เช่นเกิดความไม่พึงพอใจ เป็นต้นดังนั้นนักการตลาดต้องแน่ใจว่าข้อเสนอที่มอบให้แก่ผู้ 
บริโภคน้ันจะต้องเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง จึงจะได้ผลตอบรับกลับมาในเซิงบวก 
หากนักการตลาดต้องการที่จะสร้างความลัมพันธ์ที่ดีแก่ผู้บริโภคในระยะยาวต่อไป

ผลจากความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจของผู้บริโภค

Hawkins และคณะ (2001) กลาวว่า ผู้บริโภคที่ไม่มีความพึงพอใจในการใช้สินค้านั้น 
มีแนวโน้มที่จะไม่ชื้อตราสินค้าสูง ในทางตรงกลับกัน หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการใช้สิน 
ค้า จะมีแนวโน้มการซือชำต่อไป และจะเพิ่มการชื้อที่มากขึ้นไปเรื่อย  ๆนอกจากนี้ ผู้บริโภคท่ีมี 
ความผูกพันจนทำให้เกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้านั้น จะต้องมีความผูกพั'นทางต้านอารมณ์ 
อย่างเหนียวแน่นเปรยบเสมือนว่า ตราสินค้าท่ีเขาเลือกใช้นั้นเป็นเหมือนดังเพึอนสนิทโดยพบวว- 
อาจมีการแสดงออกทางคำพดที่เชื่อมโย งถึงความผูกพัน อาทิ “ฉันเช่ือถือในตราสินค้า ฉันช่ืน 
ชอบในตราสินค้า ...ทะฉันเซิอมั่นในบริษัทที่ผลิตสินค้านี้’’ เป็นต้น

Anderson, Forneli, และ Lehmann (1994)กล่าวว่า ผู้'บริโภคท่ีมีดวามพึงพอใจใน 
ตราสินค้ายืนดีจ่ายแนเพื่อชื้อสินค้า และจะเพิ่มปริมาณการชื้อที่สูงขึ้นเรื่อย  ๆ ถือได้ว่าเกิด 
พฤติกรรมการซือชำ (Repeated purchase behavtor) และจ'!กความหมายของความภักดีต่อ 
ตราสินค้าของ Jacoby และ Chestnut (1978) ที่ประกอบด้วยทัศนคติและพฤติกรรมการชื้อ!''’
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จึงทำให้สรุปได้ว่า ความพึงพอใจขอพู้บริโภคสามารถสร้างแนวโน้มพฤติกรรมการชือชำ และ 
ความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นการสนับสนุนแนวคิด1ของ Oliver (1997) ว่าความพอใจของผู้ 
บริโภคจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติ และทัศนคติจะส่งผคสู่ความต้ังใจซืลขำ (Repurchase intention) 
ดังน้ัน หากผู้บริโภคยังคงมีทัศนคติในทางบวกอยู่ ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะซื้อตราสินค้าน้ันต่อไป 
เรอย ๆ

Hawkins étal. (2001 ) ได้กล่าวถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า ลามารถนำไปสู่การสร้าง 
ลักษณะเฉพาะ (Identification) ที่แตกต่างได้ ผู้บริโภคเชื่อว่าตราสินค้าลามารถสะท้อนและเสริม 
สร้างความเป็นตัวเองได้สูง (Self-concept) ซึ่งเป็นความผูกพันที่แสดงออกทางลัญลักษณ์ 
(Symbolic product) เช่นตราสินค้าเบียร์และรถยนต์ แต่ในขณะเดียวกันความภักดีต่อตราสินค้า 
สามารถเกิดข้ึนได้กับสินค้าที่มีประสิทธิภาพการใช้งานที่ดี (Performance product) ท่ีเหนือกว่า 
ระดับความคาดหวังของผู้บริโภค อีกท้ังมาจากการบริการหลังการขาย การแก้ไขปัญหาของลูกค้า 
จนเป็นท่ีน่าพอใจ

Sheth et al. (1999) ได้กล่าวถึงผลของความพึงพอใจและความไม่พึงพอใจนั้น ว่า 
ผู้บริโภคจะตอบสนองออกมาใน 3 ลักษณะคือ การหาทางออก (Exit) หากผู้บริโภคมีประสบ 
การณ์การใช้สินค้าแล้วรู้สึกว่าไม่พึงพอใจในตราสินค้านั้น ผู้บริโภคจะตัดสินใจไม่กลับไปช้ือใน 
ตราสินค้าน้ันอีกเลย และทำให้ผู้บริโภคกลับไปเริ่มต้นกระบวนการการตัดสินใจช้ือใหม่ต่อการช้ือ 
ครังต่อไปด้วย สำหรับการเกิดเสียงสะท้อนตอบกลับ ;Voice) เป็นการตอบลนองของผู้บริโภคซ่ึง 
พบมากในกรณีที่ผู้บริโภคไม่พึงพอใจในตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะมีข้อตำหนิ (Complaints) ฝาน 
ไปยังเจ้าของสินค้าหรืออาจนำผดที่ได้รับจากการใช้สินค้านั้นไปบอกต่อบุคคลอื่นๆอีกด้วย และ 
การตอบสนองประการสุดท้ายก็คือความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) โดย Neal (1999)
ได้กล่าวถึงความพึงพลใจว่าสามารถนำไปสู่ความภักดีของผู้บริโภค (Customer loyalty) โดยย่ิงผู้ 
บริโภคมีความพึงพอใจต่อสินค้ามากเท่าใด ระดับความภักดีต่อตราสินค้าก็จะยิงเพ่ิมมากขึ้นเซ่น 
กัน และจะซื้อสินค้าในครั้งต่อไปในปริมาณที่เพิ่มมากขึ้น ความถ่ีในการชื้อสูงขึ้น โดยจะอาศัย 
การหาข้อมูลที่น้อยลง อีกท้ังไม่สนใจในการส่งเสริมการขายท่ีเกิดขึ้งงจากตราสินค้าอ่ืนอีกด้วย

Hanna และ Wozniak (2001)ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจว่า 
มาจากทังระดับของความพยายาม (Level of consumer effort) และระดับของการคาดหวัง 
(Level of expectation) โดยระดับของความพยายามน้ันเป็นความยืดหยุ่นของผู้บริโภคแต่ละคน 
ท่ีมีต่อความพึงพอ'ใจ โดย Loudon และ Della Bitta (1993) ได้กล่าวเพิ่มเติมถึ 3ระดับค'วามคาด 
หวังว่า สามารถเกิดข้ึนได้จากการแสดงออกทางศักยภาพของสินค้า (Nature arid performance 
of the product) และข้อดีทางด้านลังคมซึ่งเป็นผลมาจากการที่ผู้บริโภคเลือกชื้อตราสินค้านั้น 
(Social benefits) นอกจากนี้ Mowen และ Minor (1998) ยังกล่าวเสริมว่า ปัจจัยทางด้านตัวผู้
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บริโภคน้ัน สามารถสร้างระดับความพึงพอใจที่แตกต่างกันได้ โดยขืนอยู่กับระดับการยอมรับใน 
ตราสินค้าของแต่ละบุคคลด้วย

ดังน้ัน Loudon และ Della Bitta (1993) กล่าวสรุปถึงผลจากความพึงพอใจของผู้ 
บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าว่า ลามารถนาไน่ลู่ทัศนคติในเขิงบวกของผู้บริโภค แนวโน้มความดังใจที 
จะช้ือตราสิงi ค้ามีมาก'ข้ึน การช้ือซ้ํา และจนกระทั่งเกิดความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด จึงจำเป็น 
อย่างย่ิงที่นักการตลาดต้องพยายามสร้างความพึงพลใจให้แก่ผู้บริโภคโตยการสร้างประลบ 
การณ์ในการช้ือสินค้าท่ีดี การให้แรงเสริมในทางบวกแก่ผู้บริโภค ลามารถทำให้ผู้บริโภคนันยังคง 
เลือกตราสินค้าเดิมต่อไป ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจในสินค้า ก็จะนำ 
ไปสู่ผลในทางลบแก่ดัวสินค้าและบริษัทผู้ผลิตโดยตรง อาทิเข่น เกิดทัศนคติในเชิงลบ เกิดการ 
บอกต่อในทางลบ แนวโน้มความต้ังใจทีจะช้ือสินค้าและตราสินค้าลดน้อยคง เกิดการตำหนิจากผู้ 
บริโภค และในที่สุดผู้บริโภคจะลดปริมาณการช้ือสินค้าหริอหันไปใช้ตราสินค้าอ่ืน  ๆ แทน

5. แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดในการสร้างความกักดืต่อฅราสินค้า

การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้เกิดขึ้นแก่ผู้บริโภคนั้น เป็นส่ิงท่ีจำเป็นอยางยิง 
สำหรับนักการตลาดในยุคปัจจุบัน เนื่องจากสินค้าที่วางจำหนำยในตลาดนั้น มีคุณสมบัติ และ 
ประสิทธิภาพท่ีไมแตกต่างกัน ซึ่งการสร้างความภักดีต่อตราสินค้านั้นสามารถช่วยใไง้ผู้บริโภค 
มองเห็นถึงคุณค้าท่ีแฝงอยู่ในตราสินค้า และสามารถแยกแยะกึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้า 
ท่ีเขาช่ืนซอบออกจากตราสินค้าอื่น  ๆได้เป็นอย่างดี นำไปลู่การตัดสินใจชื้อและการช้ือชื้าต่อไป 
นอกจากน้ี นักการตลาดพยายามที่จะพัฒนาปัจจัยทางการตลาดต่าง ๆทั้งทางด้านตัวผลิต 
ภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ซ่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่ือสารทา 2การตลาด 
(Marketing communications) เพึอท่ีจะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพลง 
สุด หากผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าแล้ว โอกาสที่จะเปลี่ยนไปหาตราสินค้าอื่น  ๆย่อมมี 
น้อยลง (Mowen, 1995)

Kotler (2000) กล่าวว่า ก' ราไลาดในยุดปัจจุบันไม่ได้เป็นแค่เพึยงการพัฒนา?(ลิตภัณฑ์ท่ี 
ดี มีราคาท่ีตึงดูดใจ หรือการมีข่อ-'ท'ไ'ไงโ!ารจัดจัาหน่ายท่ีดามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ดี?ทต่อไป แต่ 
บริษัทต้องพยายามติดต่อลือลารกั ;ผู้บ่ริโภคอย่างต่อเน่ือง เพอล่งเสริม'ในภ-าพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 
ของตนเอง ดัในั้น การสื่อล''รการตลาดจึงเป็นเหมือนปากเสียงของตราสินค้าท่ีใช้ในทารสนทนา 
และสร้างความสัมพันธ์ก ับ ผู้บริ'โภค โดยนักการตลาดจะสื่อสารข้อมลเกี่ยวกับสิ“นค้า ■ หรือบริการ 
ไปยังผู้บริโภค และพยายามที่จะโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดความรู้ (Cognitive) ทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรม (Behavior) ต่อตราสินค้าของตน ซึ่งตราสินค้าท่ีประสบ? - 'มสำเร้จ
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ส่วนใหญ่จะใช้การลื่อลารการตลาดในการลร้างความแตกต่างเหนือคู่แข่ง โดยเน้นการให้ข้อมูล 
เก่ียวกับคุณลมบ้ติของสินค้า ราคา สถานท่ีจัดจำหน่ายของสินค้าไปยังผู้บริโภค (Evans et al 1 
1996) ซึ่งรวมทั้งพยายามที่จะโน้มน้าวใจ และตอกยํ้าความจำของผู้บริโภคท้ังทางตรงและทาง 
อ้อมเก่ียวกับตราสินค้าอีกด้วย (Kotler, 2000)

การลื่อลารทางการตลาดในปัจจุบันซึ่งอยู่ภายใต้การแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงนัน หาก 
ใช้เครื่องมือทางการลื่อสารเพียงอย่างใดอย่างหนึ่งเช่น การโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์ อาจ 
จะไม่ได้ผลอีกต่อไป เนืองจากมีผู้ขายสินค้าพยายามส่งผ่านข้อมูล ข่าวสารเป็นจำนวนมาก เพีอที 
จะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มเดียวกันในรูปแบบต่าง ๅ มากขน ดังนัน นักการตลาดและนักโฆษณา 
จำเป็นจะต้องใช้การลือสารในหลายๆรูปแบบ เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคพบเห็นตราสินค้าให้ได้มากที 
สุดเท่าที่จะทำได้ ซ่ึงแนวคิดดังกล่าวน้ีจะเรืยกกันว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
(Integrated marketing communications) โดย Nilson (1998) ได้กล่าวถึงส่วนผสมทางการ 
ตลาดว่า เป็นเคร่ืองมือที่สำคัญอย่างยิ่งของนักการตลาดในการที่จะทำให้ผู้บริโภคเลือกชือสินค้า 
หรือบริการของบริษัท การที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกชื้อสินค้าของบริษัทในคร้ังแรก ย่อมหมายถึง 
การคาดหวังที่จะให้ผู้บริโภคเกิดการช้ือชํ้าในครั้งต่อไปด้วย ซึ่งการ1ช้ือ'ชาเป็นส่ิงท่ีสำคัญอย่างมาก 
เน่ืองจากหมายถึงการสร้างรายได้ และผฺลกำไรให้แก่บริษัท ทำให้บริษัทสามารถอยู่รอดต่อไปได้ 
ดังน้ัน วัตถุประสงค์หลักของปัจจัยทางการตลาดนั้น จึงเป็นการสร้างแรงกระตุ้น'ใ5ห้ผู้บัริ'โภคเลือก 
ใช้แต่ตราสิค้าของบริษัทเท่านั้น นอกจากน้ียังเป็นการสร้างความถ่ีในการบริโภเลสินค้าให้มากขึ้น 
อีกทั้งเป็นการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดในแต่ละตราสินค้าได้อีกทางหนึ่งด้วย

สำหรับการสร้างความเข้าใจแก่ผู้บริโ/!คเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดนั้นนักการตลาด 
จะต้องสร้างการรับรู้ และความเข้าใจที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือที่มืความลอดคล้องกัน 
(Generating synergies) ระหว่างนักการตลาดและผู้บริโภค โดยการใช้องค์ประกอบทางการ 
ลื่อสารท่ีแตกต่างกันไปประกอบกับปัจจัยทางการตลาดของแต่ละตราสินค้าเพื่อให้เข้าถึงกลุ่ม 
ผู้บริโภคที่มีลักษณะที่แตกต่างกัน โดย Keller (1998)กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรู้สึกผูกพันแสะเกิด 
ความภักดีต่อตราสินค้าที่มืซอเสีย ! เป็นท่ีรู้จักหรือเป็นผู้นำในตลาดที่ยาวนาน ช่ีงมีผลมาจากกล 
ยุทธ์ทางการตลาดขอ นจ้าของสินค้า อาทิเซ่น การใช้การส่ือสารทางการตลาด และกิจกรรมท่ี 
สนับลนุนทางด้านการตลาดอย่า ใต่อเน่ือง การพัฒนาคุณภาพของสินค้า และการขยายตราสิน 
ค้า (Brand extension) เป็นต้น ด ั1นั้น รงทำให้ผู้บริโภครับรู้ถึ งคุณค่าในตราสินค้ !อย่า นหนืยว 
แน่นและปฏิเสธข้อเสนอต่าง  ๆขอ โตราสินค้าคู่แข่ง ใดยสังเกตได้จากตราสินค้าท่ีมืส่วนแบ่งทาง 
การตลาดมาก มักจะมืผู้บริโภคท่ีมืความกักดีต่อตรทสินค้าสูงมากทว่าตราสินค้าทีมิส่วนแบ่งทาง 
การตลาดน้อย ท้ังนี้การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าที่แท้จริงจะแปรผันไปตามประเภทของสินค้า 
(Product category) และกิจกรรมทางด้านภารตลาครูปแบบต่าง  ๆ (Marketing actions)
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Miller (2001) กล่าวว่า จุดมุ่ ไหมายของบรษัทใ(‘รอเจ้าของสินค้าในปัจจุบัน คือต้องการที 
จะสร้าไสรรค์ และรักษาส่วนผสมทางการตลาดให้มีความเหมาะลม เทือทีจะตอบลนองความ 
ต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคเป็นสำคัญ ซึ่งในทีนี ส่วนผลมทางการตลาด 
หมายถึง เคร่ืองมือท่ีลามารถ'พิจารณา'ในการ'วางแผน'หรือลร้างกลยุทธทางการตลาดแต่ละองค์ 
กร ซ่ึงแต่ละกิจกรรมลามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้

Elliott และ Goodwin (1978) ได้กล่าวถึงการส่ือสารทา1การตลาดว่า เป็นส่ิงจำเป็น 
อย่างยิ่งเนื่องจากลามารถทำให้ผู้บริโภคเลือกช้ือในสินค้าหรอบริการเพียงตราสินค้าเดียวเดียว 
เท่าน้ัน ซึ่งแม้ว่าผู้บริโภคจะยังไม่มีความภักดีต่อตราสินค้าในตอนแรก แต่ก็ทำให้ผู้บริโภคมีอัตรา 
ที่ลูงในการเลือกซื้อตราสินค้าที่ทำการลือสารอย่างสมํ่าเสมอ ซ่ึงปัจจัยดังกล่าว ลามารถลร้าง 
ความภักดีต่อตราสินค้าได้ในหลายทาง อาทิเช่น ปัจจัยการล่ือลารทางการตลาดสามารถสร้าง 
คุณค่าของตราสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่งขันเมื่อมีการเปรียบเทียบเรื่องของราคาและสินค้า การ 
สร้างและการเพึมคุณค่าให้สินค้าดูมีคุณภาพด้วยการใช้การสื่อสารทางการตลาดทุกรูปแบบ โดย 
เฉพาะอย่างย่ิง การนำเสนอในสื่อโฆษณาถึงเน้ือหาลาระหรือในสิงที่ผู้บริโภคจะได้รับเมือเลือกใช้ 
ตราสินค้าของบริษัท นอกจากนี้ องค์ประกอบต่าง  ๆ ท่ือยู'ในงาน,โฆษณา สามารถสร้างความภักดี 
ต่อตราสินค้าได้เช่นกัน เช่น การสร้างภาพลักษณ์ของผู้ใช้ โดยทำให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักต่อ 
ประโยชน์ที่ตราสินค้ามีให้ แม้'ว่าสินค้'■ 'จะมีลักษณะ,ทางกายภ'1พท่ีไม่มีค1วามแตกต่างกันกิตาม

ลำหรับการแบ่งปัจจัยทางการตลาดนั้นในยุคการตลาดเรื่มแรกได้มีการแบ่งปัจจัยทาง 
การตลาดไว้มากมาย โดย McCarthy (1996, cited in Kotler, 2000) ได้แบ่งปัจจัยต่าง  ๆท่ี 
ลำคัญและถือเป็นปัจจัยการตลาดพื้นฐานออกเป็น 4 ส่วนด้วยกัน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคาสินค้า (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Sales 
promotion)

ในขณะที่ Miller (2001 ) ได้แบ่งปัจจัยทางก'''รตลาดออกเป็น 5P 'ร ประกอบด้วย ผลิต 
ภัณฑ์สินค้า (Product) โดยต้องมีการแนะนำขื่อตราสินค้า กๆรออกแบบบรรจุภัณฑ์ และมีการ 
บริการหลังการขายหีดี อีกท้ังจะต้องมีการปรับปรุงสินค้าที่วางฃายอยู่ตลอดเวลา เพ่ือสร้างความ 
พึงพอใจให้แก่ลูกค้า ราคา (Price) จะต้องมีความล้มพันอัก'บความคุ้มค่า'ในสินค้าและเงิน'ท่ี,จ่าย 
ไปกบตราสินค้า เดยต้องมีการกำห,นดราคาเพื่อ1วางต่าแหนังของสินค้า'ให้,ขัดเจน สถานทีจัด 
จำหน่าย (Place) เป็นการจัดวางขายสินค้าให้มีความครอบคลุมเข้าถึงผู้ใ ริ'โภค โดยต้อ 1เสือโ 
ช่อ ใท''- ไก'ไรจัดจำใ-’,'นายหรือร้านค้าท่ีเหมาะลมกับสิ’นค้าแต่ละประเภทด้วย การจัดการส่งเสริม 
การขาย (Sales promotion) เป็นทจทรรมท่ีนักการตลาดจัดขืน เพ่ือแจ้งข่าวสารตาง  ๆ เกยวกับ 
ตราสินค้า'ให้แก่ผู้บริโภค โดยกิจกรรมต่า1  ๆจะประกอบไปด้วย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
พนัก r  นขายตรง กทท]ระ'ซาลัมพ’นธ์ และการขายต? 1 และลำหรบปัจจัยประภารสุดท้ายคือ
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พนักงานบริการด้านการให้ดำปรึกษา (People) เป็นส่ิงสำคัญที่เพ่ิมขืน เพือช่วยให้สินค้าแคะ 
บริการยังคงอยู่ไปได้ในธุรกิจอย่างยาวนานม่ันคง

แต่ดำหรับ Schultz (1999) ได้กล่าวถึงปัจจัยทางการตลาดในศตวรรตที่ 21 ว่า นักการ 
ตลาดควรให้ความสำคัญกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายหลักมากขึ้น เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีความสน 
ใจในสินค้าอย่างแท้จริง และมักจะค้นคว้าหาข้อมูลสินค้าอย่างละเอียด นอกจากนื่ ด้วย 
เทคโนโลยีท่ีพัฒนาอยู่ตลอดเวลา จึงลามารถทำให้ผู้บริโภคติดต่อกับผู้ผลิตหรือนักการตลาดได้ 
โดยตรง เพ่ือท่ีจะเจรจาในสิทธิเง่ือนไข และการตกลงเรื่องของราคาของสินค้าได้ทันที ซ่ึงจุด'น ท้า 
ให้ผู้บริโภคเรื่มมีอิสระในการเลือกชื้อสินค้ามากขึ้นกว่าแต่ก่อนท่ีผู้ผลิตสินค้าลามารถควบคุม 
ปัจจัยการตลาดไว้เพียงผู้เดียว ได้แก่ ควบคุมการพัฒนาสินค้า ซ่องทางการจัดจำหน่าย การ 
กำหนดราคา และต้นทุนของสินค้า อีกทั้งการจัดการสงเสริมการขายและ การส่ิลสารรูปแบบต่าง 
 ๆไปยังผู้บริโภคเพียงด้านเดียว นอกจากนี้ Schultz (1999) ยังได้มีการเลนอเพ่ิมปัจจัยอีก 4 คัว 

คือ 4 R’s ได้แก่
1. ความเก่ียวข้อง (Relevance) เป็นการสื่อสารแบบสองทางระหว่างนักการตลาดกับ 

กลุ่มผู้บริโภคและกลุ่มที่คาดว่าจะเป็นผู้บริโภคในอนาคต นักการตลาดจำเป็นต้องเรียนรู้ความ 
ต้องการ และปัญหา ข้อสงสัยต่าง  ๆที่ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าให้มากขืน เพ่ือกันไม่'ให้ผู้บริโภคหัน,ไป 
ใช้ตราสินค้าอื่น

2. การตอบสนอง (Response) ซึ่งสำหรับในตลาดสินค้าปัจจุบัน นอกจากจะต้องศึกษา 
ถึงการควบคุมสินค้า การวางแผนและการดำเนินงานด้านต่าง  ๆ แล้ว นักการตลาดจำเบนต้องรู้ 
จักฟังความคิดเห็น และปัญหา ข้อสงสัยของผู้บริโภคอย่างจริงจังมากขึ้น เพ่ือนำปัญหาไปปรับ 
ปรุง แก้ไขให้เป็นไปต ามความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคให้มากที่สุด

3. ความสัมพันธ์(Relationships) นักการตลาดสมัยใหม่ได้เล็งเห็นถึงความสำคัญขอ 1 
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตกับผู้บริโภคมากขึ้นซึ่งจะเน้นถึงการให้ผู้บริโภคเป็นผู้ 
สนับลนุนในกิจกรรมทีบริษัทจัดข้ึนมากกว่าเป็นความผูกพันในตราสินค้าธรรมดา แคะนักการ 
ตลาดควรเปล่ียน'จากเก'ารจัตก'!รด้านปัจจัยการตลาดมาเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าแ'ทน

4. ผลกำไร (Returns) ซึ่งถือได้ว่าเป็นคุณค่าท่ีสามารถวัดเป็นมูลค่าไค้ขดเจง., จากอดีตท่ี 
นักการตลาดเพียงแค่สนใจผลตอบกลับเพียงแค่เสียงตอบรับท่ีดีของผู้'บริโภคจากการ'จัดกิจ 
กรรมการตลาดต่าใ ฯ นต่ในปัจจุบันพบว่า เป้าใ',มายของผลตดบกสับคารมๆจากการลงทุนในกิจ 
กรรมทางการตลาดเพีอไห!ด้ผลตอบแทนมากกว่า

นอกจากนี้ ยังพบ'ว่าผู้บริโภคสามารถเกิดค'วามภักดีต่อตราสินค้า'จากปัจจัยค้าน'ข่อ iv, !ง 
การจัดจำหน่ายได้ดัใมั่นหากนักการตลาดเลือกช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าที่สอดคล้องกับ
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ตราสินค้าน้ัน โอกาสที่จะสามารถเข้าถึ ใกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุด และสร้างเอทลักษณ์ทีแตกต่าง 
จากคู่แข้ง จนกลายเป็นผล'ให้ผู้บริ,โภคเกิดต่อความภักดีต่อตราสินค้า'น้ันย่ิงมีสูงมากเท่า'พัน

Elliott และ Goodwin (1978) อธิบายถึงความภักดีต่อตราสินค้าว่า ผู้บรโภค'จะทำการ 
ตัดสิน'ใจเลือก'ซ้ือตราสินค้าน้ันเฉพาะเจาะจงเพียงตราเดียวเท่านันอย่างต่อเนือง จึงจำเป็นอย่าง 
ยิ่งที่นักการตลาดจะต้องตระหนักถึงพฤติกรรมการซือของผู้บริโภคเป็นสำคัญ โดยจะต้องคำนึงถึง 
ปัจจัยทางด้านต่างๆที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือตราสินค้าจนเกิดเป็นความภักดีต่อตรา 
สินค้า อันได้แก่ปัจจัยด้านระตับการศึกษาและระดับรายได้ ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ยิงผู้บริโภคมี 
ระดับการศึกษาที่ลูงและมีระดับรายได้ทีมากเพียงใด โอกาสในการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
จะค่อนข้างน้อย เนื่องจากผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวจะมีการตระหนักรู้ในเรองของราคามากข้น

Lee และ Lou (1995) ได้กล่าวถึ ไความภักดีต่อตราสินค้าว่านักการตคาดลามารถสื่อ 
สารถึงคุณค่าของสินค้าและตราสินค้าจนทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ การเลือกซ้ือ จนนำไปลู่การ 
เกิดความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริงได้โดยอาจทำการนำเสนอคุณค่าของปัจจัยภายใน 
(Intrinsic factors) อันได้แก่ ปัจจัยหริอลักษณะทางกายภาพของสินค้า เช่น คุณสมใ]ติของสินค้า 
หน้าที่การใช้งาน ประโยชน์ที่จะได้รับ การออกแบบสินค้าให้มีเอกลักษณ์ เป็นต้น นอกจากนี นัก 
การตลาดสามารถนำเสนอหริอเพิ่มคุณค่าฃลงปัจจัยภายนอกหริอทางด้านจิตวิทยา (Extrinsic 
factors) ได้แก่องค์ประกอบด้านอื่น  ๆที่ไม่ได้มาจากลักษณะทา งกายภาพขลงสินค้า เช่น ตราสิน 
ค้า การต้ังราคา ประเทศที่ผลิตสินค้า การใช้สื่อโฆษณาหริลช่องทางการจัดจำหน่าย เป็นต้น'

แต่สำหรับ Schultz (1998) ได้กล่าวในอีกมุมมองเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดว่า กิจ 
กรรมทางการตลาดไม่สามารถสร้างความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริงแก่ผู้บริโภคได้ แต่เป็น 
เพียงการสร้างความภักดีต่อกิจกรรมการส่งเสริมการชายในระยะเวลาที่กำหนดเท่านั้นเอ ง เน่ือง 
จากความภักดีต่อตราสินค้านั้น จะต้องมีพื้นฐานมาจากความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสิน 
ค้า ความพึงพอใจที่มาจากการบริโภคสินค้า (Needs satisfaction) ระดับความเก่ียวพันในสินค้า 
ของผู้บริโภค (Involvement in category) ความน่าสนใจทีคู่แข่งนำเสน.อ (Attraction of 
alternatives) จนทำให้ผู้บริโภคปฏิเสธต่อตราสินค้าทีเป็นคู่แข่ง (Intensified of ambivalence to 
change or alternatives)

จากทีได้กล่าวมาข้างต้น จะเห็นได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดนันมีส่วนลำดัญอย่างย่ิงต่อ 
การตัดสินใจซือสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจาท  เป็นแหล่งข้อมูลท่ีสำคัญของผู้บริโภคเพีอใช้ 
ประกอบการตัดสินใจเสือกตราสินค้า และเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้าต่อไป

Cooper (1994) ได้กล่าวถึงสินค้าว่า ควรจะมีองค์ประกอบโครงสร้างหลักอันได้แก่ สิน 
ค้านันจะต้องเป็นส่ิงที'ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโก:คเป้";หมายหลัก และนักภารตณ'ดจำ 
เป็นจะ.ต้องส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริปาคเก่ียวกับลักษณะฃค ใสินค้าทา งกายภาพท้ังใไ;.ด้านรูปร่า ง
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คุณสมบัติการใช้งาน และคุณประโยชน์หรือข้อดีของสินค้าอย่างชัดเจน นอกจากนื นักการตลาด 
จะต้องมีการวางตำแหน่งของสินค้า (Product positioning) ทีชัดเจนว่ากลุ่มใดจะเป็นกลุ่มฟ้า 
หมายหลัก ทั้งนี้ สินค้าที่จะได้ซื่อว่าเป็นสินค้าที่อยู่เหนือคู่แข่งขันในตลาดได้นัน จะต้องมีองค์ 
ประกอบท่ีสำคัญได้แก่

1. สร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภคในด้านคุณสมบ้ติลักษณะและคุณประโยชน์ที่มีเฉพาะ 
ในสินค้า ซึ่งจะไม่สามารถพบคุณสมปติดังกล่าวได้ในตราสินค้าอ่ืน

2. สร้างคุณค่าทีดแก่สินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภครูสืกว่าคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไปเม่ือผู้บริโภคทำ 
การเปรียบเทียบหริอประเมินตราสินค้าระหว่างสินค้าของบริษัทกับสินค้าคู่แข่งขันในตลาด

3. สินค้าต้องลามารถตอบแก้ไขปัญหาหรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้จริง
4. พยายามแสดงให้ผู้บริโภครับรู้ถีงคุณประโยชน์หรือคุณสมบัติของสินค้าในเซิง 

รูปธรรม (Concrete values) คือสามารถลัมผัส มองเห็น และลังเกตในตัวสินค้าได้

ดังนั้น Yoon และ Kijewski (1997) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคว่า 
ผู้บริโภคสามารถประเมินตัวสินค้าได้จากปัจจัยทางด้านตัวสินค้าต่าง  ๆ เซ่น ความมีซ่ือเสียงของ 
ตราสินค้า ประเทศผู้ผลิตสินค้า ภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า ลักษณะและรูปร่างของสินค้า 
การบริการหลังการขาย การรับประกันสินค้า ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวสามารถทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ่ือ 
สินค้าได้ง่ายขึ้น และนำไปสู่การซ้ือชํ้า และเกดเป็นความกักดีต่อตราสินค้าได้

โดย Knight (1999), Leclerc, Schmitt, และ เวนชe (1994) และ Sung และ Wyer 
(1989) กล่าวถึงความสำคัญของ การกล่าวอ้างถึงประเทศที่ผลิตสินค้า (Country of origin) 
ว่า ผู้บริโภคจะมีทัศนคติในเชิงบวกเมื่อได้ทราบว่าตราสินค้าที่ตนเลือกซื้อนั้น ผลิตจากประเทศที 
เป็นแหล่งผลิตแต่สินค้าที่มีคุณภาพสูง หรือประเทศท่ีมีความชำนาญในการผลิตสินค้าประเภทใด 
ประเภทหนึ่งโดยเฉพาะ มากกว่าท่ีจะเลือกซ้ือตราสินค้าจากประเทศท่ีข้ึนซื่อว่าผลิตสินค้าที'ไม่มี 
คุณภาพ โดยผู้บริโภคจะสามารถรับรูใด้จากป้ายฉลากที่ติฅมากับตัวสินค้า ท่ีระบุว่า “ผลิตใน
ประเทศ....(Made เท ....)” การกล่าวอ้างถึงประเทศ'ท่ีผลิตสินค้าน้ันนอก'จาก'จะสร้'ไงทๆรรบท่ีให้
แก่ผู้,บริโภค,ในด้านคุณภาพ'ของสินค้าแก้ว ยังเป็นการสร้างความเช่ือถือ ความเช่ือมั่น และควา?. 
ไว้วางใจในตราสินค้าทีผู้ปริโภคได้เลือกคีกด้วย

นอกจากนี้ การกล่าวอ้างถึ งปาะเทศท่ีผลิตสินค้า ยัง:สามารก,'ซ่ือม,โยง1ไรเถีใบุคลิก 
ลักษณะเฉพาะและคุณภาพของตราสินค้าโดยปร กจากการพิจ'':รณาถึงข้อมลทางด้านตัไ!:ณ;: 
กัณฑ์ ซึทงากพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าที่ผลิตในประเทศที่มีซื่อเลย1 ทีได้รับ'' ' ? 
ยกย่องว่ามีมาตรฐานการผลิตสูงมีความความชำนิใญโดยปัจจัยด้ด้กล่า'วจะลามารถสh งก 'ร 
ตัดสินใ'จ'ซ่ือแก่ผู้Iริ,โภค1ได้'ทันที และจะส่งผลโ1'..ะทา vnงจิต'ใจอย่า ณ-เก หากมีก•นาเอ'ากลา'วแกผู้
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บริโภคก่อนว่าตราสินค้านั้นผลิตจากประเทศใด ซึ่งภาพลักษณ์ฃองประเทศทีผลิตสินค้านัน จะส่ง 
ผลแก่ผู้บ่ริโภคทางด้านของการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าว่า หากสินค้า'ท่ีผลิตมา1จากประเทศทีม 
มีความชำนาญหรอมีช่ือเสียงดังกล่าว ผู้บริโภคก็จะพิจารณามากกว่าตราสินค้าอื่น

Tellis และ Gaeth (1990), Wheelock (1992) และ Yoon และ Kijewski (1997) ได้ 
กล่าวคุณภาพของสินค้า (Product quality / Performance) ว่าเป็นการกล่าวถึงสินค้าทางกาย 
ภาพท่ีมาจากคุณสมปติของสินค้า วัตถุดิบ การออกแบบ ลักษณะของสินค้า หน้าท่ีการใช้งาน 
และความเหมาะลมต่อการใช้งานของสินค้า เพื่อลามารถตอบลนองความต้องการของผู้บริโภค 
นอกจากน้ี ยังเป็นการกล่าวถึงคุณภาพของสินค้าของผู้บริโภค (Consumer’s perspective) ว่ามี 
ความเกี่ยวข้องกับศักยภาพของสินค้าที่ลามารถตอบสนองความต้องการและลร้างความพึงพอใจ 
ให้แก่ผู้บริโภคได้ ซึ่งเป็นผลรวมของคุณสมปติที่มีอยู่ในสินค้าตามลักษณะสินค้า (Specification) 
และข้อมูลท่ีผู้บริโภครับรู้หรือหามาได้ (Information) นำมารวบรวมเพื่อประมวลในการตัดสินใจ 
เลือกซ้ือสินค้าและตราสินค้า

นอกจากนี้ Waller และ Ahire (1996) ได้ทำการแบ่งโครงลร้างของการรับรู้เรื่องคุณภาพ 
สินค้าออกเป็น 4 ส่วนคือ ศักยภาพและการใช้งานของสินค้า (Product performance) ความ 
เหมาะสมของสินค้าและผู้บริโภค (Product conformance) ความน่าเชื่อถือในสินค้า 
(Reliability) และความคงทนถาวร (Durability) โดยทั้งนี้ Showers และ Showers (1993) ได้ 
กล่าวเพ่ิมเติมว่า ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงคุณภาพของสินค้าทั้งจากประลบการณ์การบริโภคใน 
สินค้าน้ันจริง  ๆ และจากการที่ผู้บริโภคประเมินภาพรวมของสินค้าและตราสินค้าจากบริษัทผู้ผลิต 
และจากการส่ือสารทางการตลาด ในขณะที่คุณภาพที่หลอกลวงนั้นหมายถึง ข้อมูลในรูปแบบ 
ต่าง อ0ที ค้ากล่าวอ้าง รูปภาพ รู!!ลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ซึ่งไม่ได้มีการทดลอบและรับรองทาง 
วิทยาศาสตร์ที่ก่ลให้เกิดการบิดเบือนทางความคิด และไม่ได้ก่อประโยชน์อันใดแก่การตัดสินใจ 
ซ้ือของผู้บริโภค

Beharrell และ Denison (1995) แดะ Lee และ Lou (1995) กล่าวว่า ความจำเป็นข■ อง 
สินค้า (Product necessity) ว่าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อสินค้า โดยขนอยู่กับความต้องการ 
ความจำเป็น และความลนใจในสินค้าของแต่ละบุคคล ซ่ึงเป็นกระบวนการประมวลข้อมูลในตัวผู้ 
บริโภค ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยมีการแปงประเภทระดับความเก่ียวพันไวิ' 2 รูป 
แบบคือ ความเกี่ยวพันแบบถาวร (Enduring involvement) จะเป็นลักษณะการเกย'วพัน'ทีผู้ 
บริโภคมีต่อประเภทขอ Jสินค้าเป็นระยะเวลาที่ยาวนาน โดยพัฒนามาจากประสบการณ์การใช้ 
สินค้าในอดีต ความรู้ และความเชื่อที่มีความส์มพันธ์ระหว่างประเภทสินค้า การประเมินคุณค่า 
และวัตถุประส1ค้ในการซื้อสินค้าน้ันไปใช้ โดยเชื่อว่าหากผู้บริโภคมีระดับความเทียวพันแบบ 
ถาวรสู 1 ก็น่าจะมีความรู้ ความเชี่ยวชาญในสินค้าน้ันสู ไตามมาเซ่นกัน ในขณะท่ีความเกี่ยวพัน
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ตามสถานการณ์ (Situational involvement) จะเป็นลักษณะของตัวกระตุ้นเฉพาะหรอความ 
บังเอิญในสภาพแวดล้อมที่ผู้บริโภคพบเจออย่างไม่คาดคิด เขน ตามช่วงเวลา ลักษณะของบุคคล 
รอบข้าง หริอกลยุทธ์การส่งเสริมการขายต่าง  ๆท่ีลามารถกระตุ้นผู้บริโภคในช่วงเวลานันได้ทันที 
ซ่ึงจะเป็นการเกี่ยวพันของสินค้าที่ลามารถแปรฝันได้ตามเวลาและสถานการณ์ แต่อย่างไรก็ดี 
ระดับความเกี่ยวพันของสินค้ามีส่วนสำคัญต่อการเกิดพฤติกรรม และกระบวนการการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าของผู้บริโภคแต่ละคนให้มีความแตกต่างกันออกไป ดังน้ัน ระดับความเก่ียวพันของผู้ 
บริโภคท่ีมีต่อสินค้าน้ันจึงถือได้ว่าเป็นพฤติกรรมที่สามารถมองเห็นและวัดได้จริงในช่วงระยะเวลา 
หนึ่งมากกว่าเป็นการมองถึงการซื้อที่เกิดจากตัวกระตุ้น หรือเกิดจากสถานการณ์ซือสินค้าในแต่ 
ละคร้ังเท่าน้ัน

Alpert และ Kamins (1995) และ Kardes, Kalyanaram, Chandrashekaran, และ 
Dornoff (1993) ได้กล่าวถึง ตราสินค้าที่เข้ามาในตลาดเป็น‘ทยแรก (Pioneer brand) ว่าเป็น 
ตราสินค้าเริ่มแรกของประเภทสินค้าน้ัน  ๆ ท่ีเข้ามาในตลาดสินค้า ในขณะท่ี Follower brand จะ 
เป็นตราสินค้าอ่ืน  ๆที่อยู่ในประเภทของตราสินค้าเดียวกันทีเพิงจะเข้ามาในตลาด หลังจากท่ีมี 
ตราสินค้าแรกเกิดข้ึนแล้ว ซ่ึงข้อดีขอ ’ตราสินค้าท่ีเข้ามาในตลาดรายแรก คือสามารถสร้างการรับ 
รู้ให้แก่ผู้บริโภคทั้งในด้านของคุณภาพของสินค้า ด้านความชำนาญในการผสิตสินค้า สร้างการ 
จดจำในตราสินค้า สร้างความเช่ือถือ ความไว้วางใจแก่ผู้บริโภค จนผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อ 
ตราสินค้ารายแรก นำไปสู่แนวโน้มการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคต่อไป มากกว่าทีผู้บริโภคจะเลือก 
ตราสินค้าทีเข้ามาในตลาดทีหลัง นอกจากนํ่ ตราสินค้าท่ีเข้ามาในตลาดรายแรกยังสามทรถสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้าได้ดีอีกด้วย เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกว่าตนควรจะบริโภคในตราสิน 
ค้าที่เป็นของต้นตำรับ เพ่ือสร้างความบันใจต่อตนเองและเป็นท่ียอมรับของลังดม

ซึ่งโดยทั่วไปนั้น ผู้บริโภคมักจะเกิดความลับสนที่จะทดลองใช้ในตราสินค้าที่เพิ่งจะเข้า 

มาในตลาดเป็นครั้งแรก แต่เม ื่อม ีตราส ินค ้าอ ื่น  ๆ เข้ามาในตลาดมากขึ้น กลับพบว่าผู้บริโภคจะม ี

แนวโน้มต่อการตัดสินใจเสือกชื้อตราสินค้าที่เข้ามาเป็นรายแรกมากกว่าตราสินค้าอื่นที่เข้ามาที 

หลัง เนื่องจากตราสินค้าแรกนั้นได้มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามาก่อนแล้ว จี ใทา'ให้ผู้ปริโภครับรู้ 

เกี่ยวกับสินค้านั้นว่าเป็นของใหมนละน่าสนใจ สามารถลร้างกๆรจดจํทได้ด เมื่อมีตราสินค้าอื่น 

ออกมาเสนอให้แก่ผู้บริโภค ผู้บริโภคกิจะเกิดการรับแกิยวกับข้อมูลและคุณสมบัติของสินค้าที่ไม ่

มีความแตกต่างจากตราสินค้าที่!,ข้าตราแรก จึงทำ'ให้ผู้'บริโภคสามารถสร้างการจด'จำ,ในตราสิน 

ค้าอื่น ๆ ได้น้อยลง และในบางครั้งผู้บริโภคเกิดการรับร้ที่ว่า ตราสินค้าทีออกต'' มหลังนเแป่นสิน 

ค้าดอกเลียนแบบ (Copy cat) ดังนั้น ลามารถกล่าวสรป1ได้'ว่าตราสินค้า,ที่เข้าม“ในตลาดเป็,ต■ราย 

แรกบันสามารถเป็นป็จจัยที่สำคัญประการหนึ่งที่สามารถสร้างการตัดสินใจชี้!:ของผู้บริโภคได้ 
เป็นอย่างดี เพราะผู้'บริโภคมีแนว,โน้ม'ในการเปรืยบเทียบตราสินค้าแรกกับตรทสิ, ,ค้ารองเสมอ
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Leclerc, Schmitt, และ Dube (1994), Lee และ Lou (1995). และ Roa และ Ruekert 
(1994) กล่าวว่า ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand familiarity) เป็นปัจจัยภายนอกของสินค้า
ท่ีสำคัญประการหนึ่ง (Extrinsic cues) ซึ่งสามารถสร้างการรับรู้ และสร้างการเช่ือมโยงทางอ้อม 
ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องจากตราสินค้าที่คุ้นเคยนันสามารถลร้างการ 
รับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมได้ ซึ่งไม่จำเป็นต้องหาข้อมูลหรออาศัยความรู้เกี่ยวกับสินค้าทังในด้าน 
คุณลมบติของสินค้า และคุณภาพของสินค้ามากนัก เทียงแค่สร้างความคุ้นเคยต่อตราสินค้าให้ 
แก่ผู้บริโภคได้ก็เพียงพอแล้ว นอกจากนี้ ปัจจัยภายนอกที่ไม่ได้เกี่ยวข้องกับสินค้า ก็สามารถสร้าง 
ความคุ้นเคยให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ทั้งในเวลาท๊ผู้บริโภคไม่มีความจำเป็นหริอมีเกิดปัญหา 
ท่ีจะต้องหาสินค้ามาเพ่ือเนาไขปัญหาในขณะน้ัน และ'ในเวลา'ท่ีผู้'บริโภคต้องเผซญกับปัญหา และ 
ต้องการตราสินค้าน้ันมาเพื่อสร้างความพึงพอใจ โดยผู้บริโภคจะเลือกในตราสินค้าท่ีร้สีกคุ้นเคย 
มากกว่าที่จะเลือกชื้อในตราสินค้าที่ไมคุ้นเคย ซึ่งตราสินค้าที่มีซื่อเสียงและเป็นที่รู้จักนั้น เป็นอึก 
ปัจจัยหนึ่งที่สำคัญท่ีสามารถสร้างความคุ้นเคยให้แก่ผู้บริโภค จนผู้บริโภคสามารถใช้ปัจจัยตัง 
กล่าวในการพิจารณาตัดสินใจเลือกชื้อตราสินค้า,น้ันได้อีกทางหน่ึงด้วย โดย Seines (1993) 
กล่าวถึงตราสินค้าท่ีมีซ่ือเสียง (Reputation brand) ว่าเป็นการรับรู้ในเร่ืองของคุณภาพที่มีการ 
เชื่อมโยงมากับตราสินค้า โดยข้อดีของตราสินค้าที่มีชื่อเสียงหริอเป็นที่รู้จักคุ้นเคยนั้น ซวยให้ผู้ 
บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าง่ายข้ึนในกรณีที่ยังไม่เคยมีประลบการณ์กับสินค้าหรือไม่สามารถ 
แยกความแตกต่างทางกายภาพ (Intrinsic cues or attributes) ระหว่างตราสินค้าต่าง  ๆได้

จากงานวิจัยของ Lee (1998) ได้ทำการศึกษาเก่ียวกับการบริโภคสินค้าของคนในทวีป 
เอเชียตะวันออกพบว่า กลุ่มผู้บริโภคยีนดีจ่ายเงินกับตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและเป็นท่ีรู้จักจากท่ัว 
โลก ทังสินค้าประ๓ ทอุปโภคบริโภค ไปจนกระทังสินค้าที่ราคาแพงหรือสินค้าฟ่มเฟิอย มากกว่า 
ยอมจ่ายเงินให้กับตราสินค้าที่ไม่รู้จักหรือคุ้นเคย เน่ืองจากมีผู้บริโภคมีความเช่ือมันว่าตราสินค้า 
นัน สามารถสร้างความพึงพอใจ และมอบสิทธิพิเศษหรือความคุ้มค่าทางจิตใจท่ีตราสินค้าอ่ืนไม่ 
มีให้ได้ แม้ว่าเจ้าของสินค้า และนักการตลาดจะทำการข้ึนราคาสินค้าเพ่ิมข้ึนในทุก  ๆบี!ก็ตาม

Halstead, Droge, และ Cooper (1993), Magnuson (1975, cited in Loomba. 1998) 
และ Tan, Lee, แคะ Lim (2001) ได้กล่าวถึง การรับประกันสินค้า (Product warranty) ว่าเป็น 
เงื่อนไขและคุณภาพของสินค้าท่ีผู้ผลิตได้สัญญาต่อผู้บ!ริโภค หากพบว่าสินค้าท่ีผู้บริโภคได้ซ่ือไป 
นันมีปัญหาหรือไม่เป็นที่พึงพอใจภายหลัง ซึ่งในปัจจุบัน ผู้ผลิตสินค้าส่วนใหญ่เริ่มให้คว',ม 
สำคัญแก่ปัจจัยตังกล่าวเพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะอย่า ?ยิงสินค้าประเภทสินค้าท่ีทนทาน (Durable 
goods) และสินค้าที่มีระตันความเก่ียวพันสูง (High involvement product) โดยการรับประกัน 
สินค้านัน ถือเป็นคำสัญญาของเจ้าของสินค้าพึจะต้องดูแลในเร่ืองคุณภาพสินค้า หลัง'จากทีผู้ 
บริโภคได้ซือสินค้านันไปเป็นที่เรียบร้อยแล้ว โดยการรับประกันจะสามารถสร้างความรู้สึกซดเขย



61

ใใน้เก่ผู้บริโภคได้ในกรณีที่สินค้าเกิดการชำรุดหรือเลียหายระหว่างการใช้ขื่งเป็นการลดความ 
เส่ียงของผู้บริโภคได้เป็นอย่างมาก อีกท้ัง ยังสามารถเพ่ิมความม่ันใจและโอกาสท่ีผู้บริโภคจะตัด 
สินใจเลือกชื้อในตราสินค้าที่มีการรับประกันมากกว่าตราสินค้าที่ไม่มีการรับประกันอันจะนำไปสู่ 
การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าต่อไปนอกจากนี้ นักการตลาดยังลามารถใช้ปัจจัยดังกล่าวเพ่ือ 
แสดงถึงคุณภาพของสินค้าได้ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มีความ!เกี่ยวกับสินค้า หริอไม่ลามารถเชือม 
โยงถึงคุณภาพของสินค้าในระหว่างการตัดสินใจซือสินค้างโน่

ดังน้ัน จึงกล่าวสรุปได้ว่า การรับประกันสินค้านั้น ถือเป็นการลร้างจุดขายท่ีน่าสนใจ ซึง 
เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีลามารถลร้างความดึงดูดใจให้ผู้บริโภเคตัดสินใจเลือกชื้อในตราสินค้าได้โดย 
เฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่มีราคาสูงและเป็นสินค้าที่อยู่ทนทานอีกทั้งยังเป็นการเพิ่มคุณค่าของตรา 
สินค้านั้นให้ดูคุ้มค่าในสายตาผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ฉะน้ัน จึงถือได้ว่าเป็นโอกาสอันดีท่ีจะสร้าง 
ความภักดีต่อตราสินค้า และสร้างความผูกพันกับตr สินค้าน้ันในระยะยาว อีกท้ังยังสร้างทัศนค 
ติในเซิงบวกต่อความรู้สึก ส่งผลไปถึงการแนะนำตราสินค้าที่ตนบริโภคอฒูน ไปยังบุคคลอ่ืน  ๆ
อีกด้วย ซึ่งการรับประกันสินค้านั้นอาจมองได้ ว่าเป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ีสามารถตอบสนองผู้บริโภค 
ทางด้านจิตใจได้ โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ีมืคำบ่นหรือคำแนะนำต่อบริษ้ทและได้รับความเอาใจใส่ 
ตอบกลับมาน้ัน มักจะเป็นกลุ่มท่ีมีระดับความพึงพอใจและระดับความภักดีต่อตราสินค้าสูงกว่า 
ผู้บริโภคท่ีใม่แสดงความคิดเห็นใด  ๆ เลย

Stefanidu (1999) กล่าวว่า ผู้บริโภคพิจารณาราคาว่าเป็นปัจ่จัยภายนอกที่สำคัญที่ 
สามารถบ่งซี้ถึงคุณภาพของตราสินค้าได้ดี โดยจากงานวิจัยพบว่า สองในสามของกลุ่มตัวอย่า■ ไ 
จะเลือกซือในตราสินค้าท่ีไม่ใช่มาจากการลดราคาสินค้าหรือเลือกชื้อเฉพาะสินค้าราคาถูกเพียง 
อย่า ใเดียว (Good value, not low price) แต่ช้ืนอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าในอดีตเป็น 
สำคัญ โดยราคาสินค้าใ.ณ ลามารถเป็นตัวปงชื้ที่ดีถึง ราคาและคุณภาพฃองสินค้าได้เข่นกัน 
(Perceived quality) ตราสินค้าทึ๋มืราคาการจาหน่ายที่สูง มักจะถูกผู้บริโ/',ศมองว่าเป็นสินค้าท่ีมื 
คุณภาพดี และเป็นจุดท่ีดู่แข่งขันโจมตีได้น้อยเม่ือมีการลดราคาสินค้ามากกว่าตราสินค้าทืมีราคา 
การจำหน่ายตํ่ากว่าปกติ ทั้ในี้ ผู้บริโภคท่ีท้ังม่ความภักดีต่อตราสินค้าและใมมีความภักดีต่อตรา 
สินค้าน้ันไม่ได้ใช้ปัจจัยทางด้านราคามาเป็นฐานในภารประเม่นในสินค้า ณ์อ.ใจากผู้ใริโภตท่ีมี 
ความกักเดีต่อตราสินค้ายินดีร่ายเงินเต็มราค 'สำV1รไ Jตร'าสินค้า'ทีเขไช้ืน'ขอใ.: ;พราะร;ค''ไม่ได้ 
สร้างผลกระทบต่อการตัดสินใจเอ เมื่อเปรียบเทียบ;'รับผู้'ปริโภคที่,ใม!'ได้มีควารนโกดีต่อ'.:r สินค้า 
ดังนัน การเปล่ียนแปลงในด้านของปัจจัยราคา และระดับราคาไม่ได้ส่งผลตอผู้บริโภค ต่อการตัด 
สินใจเลือกช้ือตราสินค้า

Tellis และ Gaeth (1990) และ Zeithaml (1988) ได้ทล่''วก1ก'งตับใริอ'ร''ค ว,ละคุ;-. 
กาพไว้ว่า เป็นการดัดสินขอใผู้บ"ริ!กคโดยรวมมีมีต่fiสินค้าโดยมีริ'โ; ใขอใทัศนคติเช้ามก* ''ย'■ ไข้อ ใ
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ด้วย กล่าวคือ การรับรู้ในเร่ืองดังกล่าว'จะเป็น1ไนเซิงนามธรรมมากกว่าการดูที่คุณลมบ้ติของสิน 
ค้าเฉพาะที่โดดเด่นซึ่งคุณภาพที่กล่าวถึงนี้จะหมายถึงคุณสมบัติที่เหมาะลมต่อการใช้งาน 
(Fitness to use) คือสินค้านั้นต้องสามารถตอบสนองความต้องการขั้นพื้นฐานของผู้บริโภคได้ 
หากผู้บริโภคได้มีการพิจารณาสินค้าและราคาควบคู่กันไปแล้วพบความคุ้มค่าจริง ผู้บริ'โภคยินดี 
จ่ายเไนเพื่อซื้อตราสินค้าน้ัน แม้ว่าราคาสินค้าจะสูงกว่าตราสินค้าอ่ืนท็ตาม เน่ืองจากผู้บริโภครับ 
รู้ว่าตราสินค้าที่มีราคาสูงน้ัน อาจมีการใช้วัตถุดิบที่'มีคุณภาพในการผลิต ซึ่งถือได้ว่าเป็นความรู้ 
สึกทางจิตใจ (Extrinsic cues) จากสิ่งที่ลามารถเชื่อมโยงไปถึงสินค้าได้ อาทิเข่น ราคา ช่ือตรา 
สินค้า และระดิบของการลื่อสารทางการตลาดของตราสินค้า เป็นต้น ซ่ึง Tellis และ Gaeth 
(1990) ได้กล่าวถึงการประเมินของผู้บริโภคไว้เข่นกันว่า ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าโดยประเมิน 
จากราคาและคุณภาพที่คาดหวังไว้เพื่อให้สิ่งที่ตนเลือกนันคุ้มค่ามากที่สุตเสมอ (Best value) 

นอกจากน้ี Oliver (1993) ได้กล่าวถึงการเปรยบเทียบระหว่างราคาและคุณภาพของ 
ตราสินค้าน้ัน จะมีความแตกต่างจากการได้รับความพิงพอใจที่ว่า การรับรู้เรื่องคุณภาพ 
(Perceived Quality) สามารถเกิดขึ้นได้โดยไม่ต้องมีการบริโภคในสินค้าจริง แต่จะเป็นเร่ืองคุณ 
ค่าทางจิตใจมากกว่า ซึ่งจะตรงข้ามกับความพิงพอใจ ว่าเป็นผลมาจากการทีผู้บริโภคจะต้องมี 
ประสบการณ์การบริโภคสิง.งค้าน้ันจริง ด้งน้ัน Anderson และคณะ (1994) จึงกล่าวสรุปว่ารา 
คามีบทบาทสำคัญต่อการรับรู้เรื่องของคุณภาพเป็นอย่างมาก เน่ืองจากสามารถสร้างผลกระทบ 
ต่อความรู้สึกของผู้บริโภคได้โดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณาจากคุณภาพ ราคา และความคาดหวัง 
ในตัวสินค้า อันนำไปสู่การตัดสินใจชื้อสินค้าน้ัน ซ่ึง Lewis และ Shoemaker (1997) กล่าวว่า 

■ ■ ปัจจุบัน ผู้บริโภคมองปัจจัยดังกล่าวว่า ความคุ้มค่าของสินค้าต่อราคาที่จาย เป็นการมองถึง 
คุณภาพของสินค้าว่ามีความเหม'1ะสมกับราคาเพียงเท่านั้น เน่ืองจากราคาได้เข้ามามีบทบาทต่อ 
การรับรู้เร่ืองคุณภาพของสินค้า ราคาสามารถสร้างตำแหน่งหรือระดับของสินค้าได้เข่นกัน 

Lichtenstein, Bloch, และ Black (1988) ได้กล่าวถึง การยอมรับในราคาสินค้า 
(Price acceptability) ว่าเป็นความยินดีที่ผู้บริโภคจะจ่ายเงินเพื่อชื้อในตราสินค้าที่มีrทรต้ังราคา 
อย่างเหมาะสม โดยให้ค่ๆน่ยาม!ไว้ว่า เป็นการตัดสินใจเลือกตราสินค้าท่ีมีพื้นฐานจากการเปรียบ 
เทียบระหว่างราคากับระดับการยอมรับ ที่แต่ละคน1ได้มีการเก็บ'ข้อยูลเก่ียวกับราคาสินค้า'ไว้ใ'น 
หน่วยความจำ โดยร;:จัง.เการยอ.ม•รับแต่ละบุคคลน้ันไม่จำเป็นต้องเหมีลนกันแต่อย่■ :ใด เนือง 
จาก เป็นการบระเมินเฉพาะบุคคม ข่งในสินค้านางใ.!ระเภทเดียวกัน ผู้บริโภคบา งคนมองว่าไม่ 
แพ 1 เพราะเข 'มีความเชื่อและระดับการยอมรับในราคาที่สู งเม่ือเปรียบเทียบถึงคุณภ 'ใ''!ขอ 1สิน 
ค้า (Price-quality Inference) โดฃการยอมรับในราคาสินค้านน ต้องมองถึงผู้ปริ,เทคด้วย1ว่าเขามิ 
ลักษณะแบบ'เด แต่ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคมีการตระหนักในเรื่องราคา (Price
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consciousness) ระดับที่ผู้บริโภคไม่ยินตีจ่ายเงินที่เพ่ิมสูงข้ึนเพ่ือซื้อตราสินค้ๆเตียวกันนันก็จะลด 
ลง และหากราคาของสินค้านั้นลงเกินกว่าที่จะรับได้ ผู้บริโภคอาจจะไม่ช้ือตราสินค้านันเลย

Sirvanci (1993) ได้กล่าวถึง ความอ่อนไหวของราคา (Price sensitivity) ว่าเป็นระคับ 
การตอบสนองที่ถูกกระตุ้นขึ้นในแต่ละบุคคล โคยอาศัยปัจจัยทางด้านราคาเป็นสำคัญ ซ่ึง 
สามารถวัดได้จากการหันไปซื้อสินค้าประเภทเดียวคันแต่มีราคาท่ีตํ่ากว่า แต่'ท่ี’ไน้ัข้ึ'นอยู่กับระคับ 
ความเกี่ยวพันของสินค้าน้ัน ว่ามีความจำเป็นต่อชีวิตประจำวันของผู้บริโภคอย่างไร โดยพบว่า 
กลุ่มที่มีความอ่อนไหวของราคานั้น มักจะเป็นผู้บริโภคที่เดินสำรวจราคาสินค้าตามร้านค้าต่าง  ๆ
เนื่องจากเป็นพวกท่ีตระหนักต่อการเปลี่ยนแปลงของราคาเป็นอย่างมาก โดยทั้งนี้ Lewis และ 
Shoemaker (1997) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า ผู้บริโภคจะคำนึงถึงเรื่องของราคาเป็นสำคัญ ซ่ึงจะมี 
การอ้างอิงราคาในหลาย  ๆตราสินค้า โดยผู้บริโภคสามารถหาราคาได้จากราคาที่ผู้บริโภคได้เคย 
ซื้อสินค้า1ไว้ครั้งก่อน หริอจากราคาประมาณโดยรวมซองสินค้าประเภทนั้น นอกจากนี Biswas, 
Pullig, Krishnan, และ Burton (1999) ได้กล่าวถึงราคาอ้างอิงว่า มีผคต่อผู้บริโภคในแง่ของการ 
รับรู้ในคุ้มค่า ซึ่งล่งผลถึงทัศนคติต่อสินค้า และแนวโนั'มการหาข้อมูลด้านราคามากขืน โดยผู้ 
บริโภคมักจะหาข้อมูลจากโฆษณาสินค้าที่มีการเปรียบเทียบราคากัน ซ่ึงราคาดังกล่าว ลามารถ 
สร้างอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภเคเก่ียวคับความคุ้มค่าและแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือได้ดิเสมอ 

Blythe (1997) และ Tayler และ Cosenza (1999) กล่าวถึงซ่องทางการจัดจำหน่ายสิน 
ค้า ว่าเป็นปัจจัยทางการตลาดที่สำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เน่ืองจากเป็นการอำนวย 
ความสะดวก และเป็นการกระจายสินค้าไปยังผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งเบริยบเลมีอนเป็นห้อง 
แลดงสินค้าไว้คอยต้อนรับผู้บริโภคที่เข้ามาเลือกชื้อในตราสินค้าต่างๆมากมายนอกจากนี้ การ 
เลือกร้านค้าของผู้บริโภค!โ'น ลามารถขึ้นอยู่คับกลยุทธ์ทางการตลาดรูปแบบต่าง  ๆทีทา งนักการ 
ตลาดได้นำเสนอต่อผู้บริโภคทั้งในด้านการโฆษณาร้านค้า การจัดรายการพิเศษ การจัดวางรูป 
แบบร้านค้า เป็นต้น จนทำให้ผู้บริโภคเกิดการรบรู้ ทัศนคติ เก่ียวคับคุญลักษณะของร้านค้า จน 
นำ1ไปสู่การเกิดภาพลักษณ์และความเซ่ึอถีอ'ใน'ท่ีสุด (Bell ร Lattin, 1998)

นอกจากนี้ Garton (1995) ยัใกล่าวถึงการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บรินาคว่า ไม่ได้เกิด 
จากการถูกกระตุ้นในทันที ณจุดขาย แต่เบนได้ผ่านกระบวนการทางความคิดไตร่ตรองมาก่อน 
แล้ว ดังนั้นการเลือกร้านค ้า กั๊ฃนอยู่คับประเภทของสิ!/ค้าที่ผู้บริโภคต้องการซื้อด ้ว ย เซ ่น คันโดยมี 
ปัจจัยที่ล่งผลต่อการเลือกร้านค้าคือประเภทการตัดสินใจของผู้บริโภคประสิทธิภาพ1ขลงการล่อ 
ลารในแต่ละร้านค้า ความขื่นขอบของผู้บริโภคทีมีต่อร้านค้า และประเภทขอ 3ลนค้าทํผู้บริโภคจะ 
เลือกซ้ือ ซึ่งจากงานวิจัยของ Hiscock (2000) เก่ียวคับปัจจัย,ท่ี,ทำ'ใ!พูบริโภคเลือก'ซ้ือสินค้า1จาก 
ร้านค้าประเภทต่าง  ๆพบว่า ร้อยละ45 คำนึงถึงการบริก ารจากพนักงานขาย/ทยในร้านร้อยละ 
31 คำนึงถึงเรื่องราคาสินค้าภายในร้าน ร้อยละ 23 คำนึงถ งทำเลท่ีตง1ของร้าน'ว่ามีความสะดวก
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สบาย และร้อยละ 1 คำนึงถึงการลื่อลารทางการตลาดประเภทการล่งเสรมการขายท่ีร้านค้าจัด 
ขึ้นในร้าน แต่อย่าง'โรก็ดี Doison และ Patton (1992) และ พ ooclsicle และ Trappey (1992) ได้ 
กล่าวสรุปถึงปัจจัยโดยท่ัวไปท่ีผู้บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค้าจากร้านค้าว่ามาจาก ความสะดวก 
ของทำเลที่ตั้งร้านค้า (Convenience of the store’s location) การตั้งราคาสินค้าของร้าน 
ค้า (Price of its product) และ การบริการภายในร้าน (In-Store service) โดย Dotson และ 
Patton (1992) ได้กล่าวเสริมถึงเร่ืองทารบริการภายในร้าน ว่าเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้ผู้ 
บริโภคกลับมาชื้อสินค้าท่ีร้านได้เป็นอย่างด ซึ่งบริการโดยพัวไปทิพบเห็น ได้แก่ การอำนวยความ 
สะดวกด้านสถานท่ี เซน บริการท่ีจอดรถ ห้องสุขา เป็นเต้น ตดอดจนการแนะนำ สาธ์ต และให้ 
ความรู้เก่ียวกับสินค้า นอกจากน้ี ระบบการชำระเงินที่รวดเร็ว และการบริการอื่นๆ เช่น เง่ือนไข 
การชำระเงิน การบริการส่งสินค้าถึงบ้าน เป็นต้น ลามารถดึงดูดและสร้างความประพับใจให้ผู้ 
บริโภคกลับมาชื้อสินค้าได้ดีด้วย

Keng และ Ehrenberg (1984) ได้ศึกษาถึง ประเภทของร้านค้า (Store type choice) 
ว่ามีผลต่อการตัดสินใจชื้อสินค้า โดยได้มีการใช้ประเภทสินค้าซนิดเดียวกัน แต่ใช้ซ่องทางการจัด 
จำหน่ายท่ีแตกต่างกันในการศึกษา ซ่ึงพบว่า ผู้บริโภคจะชื้อสินค้าจากร้านใดก็ได้ หากพบว่าสิน 
ค้าที่ชื้อนั้นมีระดับความเกี่ยวพันตํ่าหริอเป็นสินค้าที่ไม่มีความแตกต่างกันทั้งด้านกายภาพ และ 
ทางด้านความรู้สึก เช่น สินค้าประเภทอุปโภ.ลบริโภค ในขณะที่ เป็นสินค้าประเภท.ท่ีมีระดับความ 
เกี่ยวพันสูงท้ังทางด้านกายภาพและทางความ!สก หริอเป็นสินค้าที่มีราคาสูงและทนทาน เซ่น 
เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ผู้บริโภคจะคำนึงถึงตราสินค้าและร้านค้าที่ช้ือเป็นอย่างมาก ซึ่งทั้งนี้ Lumpkin 
และ Burnett (1991) ได้จำแนกประเภทของร้านค้าต่าง  ๆออกเป็น 3 ประเภทคือ แปงตามคุณ 
ภาพของสินค้า แบ่งตามราคาสินค้าภายในร้าน และแบ่งตามรูปแบบการบริการความสะดวกตาง 
 ๆในร้านค้า นอกจากนี้ จากงานวิจัยของ Lumpkin และ McConkey (1984) ท่ีได้ทำการศึกษา 

เกี่ยวกับการเลือกช้ือสินค้าในร้านค้าประเภทต่าง  ๆพบว่า ผู้บริโภคท่ีชอบช้ือสินค้าในร้านค้าท่ีมี 
ขายสินค้าเฉพาะด้านตามห้างสรรพสินค้านั้น มกจะเน้นในเรื่องสินค้าที่มีราคาสู1 เน้นเรืองตราสิน 
ค้าและภาพลักษณ์ของตนเองเป็นสำคัญ จึงพบว่าร้านประเภทดังกล่าวจะมีพ้ืนทีการวางสินค้า 
น้อย และการติดราคาสินค้าไว้ค่อนข้างสูง เพือลือถึงความชำนาญและคุณภาพขอ']ร้านค้าใน 
ขณะท่ีร้านค้าประเภท Discount store นั้น จะเน้นพื้นท่ีในการจัดวางสินค้าท่ีกว้า ใขว'" 1 และการ 
ต้ังราคาสินค้าก็จะถูกกว่าดามร้านคๆอื่น  ๆ ท่ัวไป ซึ่งจะเหมาะอย่างยงสิาไ»,รบผู้ใ.โภคมีมาชือสิน 
ค้าประเภทอุปโภคบริโภค แต่ท้ังน้ี ผู้บริโภค'จะเกตก''เรรัLiรู้เกี่ยวกับสินค้าภายในร้านว่าไม่มีคุณ 
ภาพ และเป็นสินค้าท่ี’ไม่พันสมัยเมื่อ,ปริยบเทิยบกับร้านค้าประเภทอื่น (“Store choice," 1996)

Mattson (1982) และ Yoo. Donthu, และ Lee (2000) 1ด้กล่าวเฟ้มเติมถ-งประเภท'ของ 
ร้านค้า ว่''เป็นการบ ใบอกถึ ใการครอบครอ งส่วนแป งทางการตลาดของร้านค้า เนองจากร้านค้าท
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ดีมักจะได้รับการสนับลนุนและความไว้วานัจจากเจ้าของสินค้าให้นำสินค้าของตนมาวางขาย ผู้ 
บริโภคเกิดความพึงพอใจเมื่อพบเห็นสินค้าท่ีตนช้ือมีการจัดจำหน่ายตามร้านค้าทัวไปมากมาย 
เนืองจากเพิ่มความสะดวกในการหาสินค้าเมื่อมีความจำเป็นหรือต้องการ นอกจากนี การจัดวาง 
สินค้าที่หลากหลายตราสินค้าตามซ่องทางการจัดจำหน่ายช่วยประหยัดเวลาให้ผู้บริโภคในการ 
ค้นหาสินค้าที่จะเลือกช้ือ เป็นการเพ่ิมความสะดวกในการขือสินค้า อีกทงเป็นการสร้างคุณค่า 
เพิ่มในตราสินค้าและร้านค้าท่ีดี ซึ่งจะนำไปสู่ความพึงพอใจ การรับรู้ถึงคุณภาพสินค้า และความ 
ภักดีต่อตราสินค้าในตราสินค้าต่อไป

Baker, Grewal, และ Parasuraman (1995), Garton (1995) และ Yoo, Donthu, และ 
Lee (2000) ได้กล่าวถึงการออกแบบสถานที่ซ่องทางการจัดจำหน่าย และระบบการจัดการของ 
ร้านค้า ว่าลามารถสร้าง ภาพลักษณ์ของร้านค้า (Store image) ซ่ึงถือได้ว่าเป็นปัจจัยสำคัญ 
ประการหนึ่งในการสร้างและเพิ่มความภักดีต่อตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้ เน่ืองจาก การเลือกสถาน 
ที่และการจัดระบบการจัดจำหน่ายตามร้านค้า ลามารถสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้แก่ร้านค้า ช่วยส่ง 
เสริมให้ผู้บริโภคมองว่าสินค้าท่ีจัดจำหน่ายภายในร้า'นน้ันดูมีคุณภาพ นอกจากน, ร้านค้าท่ีมีภาพ 
พจน์ท่ีดียังสามารถสร้างจุดสนใจแก,ผู้บริโภคไปด้วย อย่างไรก็ตาม หากพบว่าภาพพจน์ของร้าน 
ค้าไม่ได้มีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะไม่มีความประทับใจท่ีจะ 
แสดงความภักดีต่อตราสินค้าในร้านค้านั้น นอกจากนึ่ บรรยากาศภายในร้านค้าไม่วาจะเป็นสิง 
แวดล้อมทั่วไปทั้งภายนอกและภายในร้านค้าการออกแบบตกแต่งร้าน อาทิ การเลือกใช้โทนลี 
การแบ่งหมวดหมู่ประเภทสินค้า การตกแต่งชั้นวางสินค้าและป้ายโฆษณา รวมไปถึงการสร้าง 
-อารมณ์ บรรยากาศภายในร้าน เซ่น การเลือกใช้โทนแสงไฟ การเปิดเพลงแสะระดับเสียงท่ีได้ยิน 
สามารถสร้างทัศนคตในเชิงบวก และสามารถสร้างอิทธิพลแก่ผู้บริโภคในด้านการเช้ามาซื้อสินค้า 
ภายในร้าน และส่ าผลถึงการตัดสินใจชื้อสินค้าได้เป็นอย่างมาก อีกท้ัา สามารลร้า ใการรับรู้ไน 
คุณภาพการบริการของร้านค้าว่าดูตีมีระดับ ให้ความสะดวกสบายต่อการเลือกช้ือใด้มากกว่าร้าน 
ค้าที่ไม่ได้มีการคำนึาถึงปัจจัยส่วนนี้มากเท่าไรนัก

Garton (1995), Graeff (1995). Hauss (1993), Hawes, Rao. และ Baker (1993), 
McArthur แสะ Griffin (1997), Mulhern และ Padgett (1995) และ Nilson (1998) ได้กลาวถึง 
มุมมองของ การสือสารทางการตลาด (Marketing communications) ว่าผู้!!ริ'นาครัปะ■■ รล่ือ 
สารไปยันจ้าของสิงเค้าและนักการตลา!'; เพ่ือ'ให้รับรู โนเร่ืองของ'วัตถุ,.:ระลงค์ และความต้อ.ไการ 
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่าง  ๆในขณะเดียวก้น เจ้าขอ 1สินค้าและน'':■ เารตลาดก็ฟ้าก'':รลือส''ร 
ใบยังผู้บริ'น่าคเถี?.เวท'น,ใโอมูล ข่าวสารต่า 1  ๆ เกี่ยวกับสินค้า โดยผ่านช่อ ใทางการล่ือสารในรป 
แบบต่าง  ๆ ท่ีหลากหลาย ซึ่ง'วัตถุประสงค่ท่ีสำคัญ1ของกๆรลื่อลารทา :ทารตลาด'น้ัน จะต้อง 
ลามารถลร้าใแรไกระดุ้น ความ'น่าสนใจ'!'ห้แก่ตราสินค้า และดร้า เทัศ•นคต่ฃอ ใผู้บริโภคให้เกิดข้ี'.,
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ใน!,ซิ ใบวก โดยนักการตลาดจะต้องพยายามลื่อสารให้ผู้บริโภคเห็นถึงศักยภาพของตราสินค้าว่า 
สามารถแก้ไขปัญหาหรอตอบลนองความต้องการ และสร้างความพึงพอใจได้มากกว่าตราสินค้า 
อ่ืน  ๆจนทำให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าของบริษัท นอกจากนี การสื่อสารทา ใการ 
ตลาดยังสามารถชักจูงหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภคไห้ตัดสินใจเลือกชื้อในตราสินค้าของบริษัทและ 
สนับสนุนในกิจกรรมต่างๆที่ทางบริษัทจัตขึ้นได้อีกด้วย อีกท้ัง ผู้บริโภคเองยังลามารถทำการสื่อ 
สารเพื่อชักจูงให้บุคคลอื่น  ๆให้หันมาใช้ในตราสินค้าเหมือนกับตนเองได้ด้วย

จะเห็นได้ว่า การลื่อสารทางการตลาดนั้น ลามารถสร้างคุณค่าให้แก่สินค้าในเชิง 
นามธรรม (Abstract value) โดยที่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าของตราสินค้า ในขณะที่การ 
พัฒนาทา งด้านสินค้านั้น เป็นการสร้างคุณค่า'ให้แก่สิ,I i ค้าใ'นเซิงรูปธรรม (Tangible brand 
value) ดังนั้น การลื่อสารทางการตลาดที่มืประสิทธิภ'''พนั้น จะต้องเริมจากที่นักการตลาดจะต้อง 
มอ ';ภาพรวมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้'อย่างชัดเจนเสียก่อน เพื่อให้เข้าใจถึงลักษณะทาง 
ประขากร และรูปแบบกิจกรรมการดำเนินชีวิต ความสนใจใ, !ด้านต่างๆของผู้บริโภคที่ใช้ตราสิน 
ค้าได้นั้นเป็นอย่างดี เพื่อคัดเสือกข้อมูล ข่าวสาร อีกท้ัง ซ่องทางการลื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคได้ 

ตรงตามเป้าหมาย

นอกจากนี้ การลื่อสารทางการตลาดยังสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้าแลฺะ 
บริษัทได้ในระยะยาว โดย Hisrich (1990) และ Kotler (2000)ได้ทำการแบ่งประเภทของการ 
ลื่อสารทางการตลาดหลักออกเป็น 4ประเภท ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) โทรใช้พนักงาน 
ขายตรง (Personal selling) การประขาสัมพันธ์(Public relations) และการส่งเสริมการขาย 
(Sales promotion) ซ่ึงอาจกล่าวสรุปได้ว่า การสื่อลารทางการตลาดถือเป็นการเช่ือมโยงกัน 
ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคในระยะยาว จึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนในใจ 
ผู้บริโภคให้นึกถึงตราสินค้าของบริษัทอยู่เสมอ โดย Lee (1998) ได้กจ่าวว่า ผู้บริโภคจะเลือกช่ือ 
ในตราสินค้าที่มีการทำการลื่อสารทางการตลาดมากกว่าที่จะเสือกชื้อในตราสินค้าที่ไม่ได้ทำการ 
ลื่อสารทางการตลาดใด ญเดย เน่ืองจากตราสินค้าที่มีการทำการสื่อสารนั้น ได้นำเสนอข้อมูล 
และภาพที่เป็นประโยชน์ในการตัดสินใจเอ และผู้บริโภคเช่ือม่ันว่า เป็นตราสินค้าท่ีมีการรับรอง 
จากเจ้าของสินค้าแคะรัฐบาลเป็นที่เรืยนร้อยแล้ว

แต่อย่างไรก็ตาม Gralpois (1998) ได้กล่าวถึงมุมมองอีกด้านหนี้ไขอ เทารส่ือสารทาง 
กา?ตลาดว่า รูปแบบขคงการลื่อสารทา งก''รตลาด,ปง'ะเภทการส่ งเสริม;' ๆ  'ข'':ก ช่ื ใไม่ว่าจะเป็น 
การลดราคาในช่วงเวลาสน. *1 ททรใช้คูใเอ ไ หรือการฬนรรจุภัณ*ทแทนเไ••1.เสดน้ัน ว่าจะส'!มารโ' 
ลดความภักดีต่อตราสินค้าได้อย่างฉับพลัน เนื่องจากเป็นการทำไห้ผู้บริณ์เคเกิดการเบลื่ยนพฤต 
กรรมการชื่อจากตราสินค้าเดิมไปชื้อตราสินค้าอื่น จ ใลามารถสรุป1ได้ไ'นข้ึนต้น.ได้ว่า การส่ือ
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สารทา ใการตลาดในแ.ใ1องกิจกรรมส่นสริมการขายว่า เป็นปัจจัยหรอตัวแบ่รทีไม่สามารถรับ 
ประกันว่าผู้บริโภคจะมิความผูกพันกับบริษัทในระยะยาว

นอกจากนี้ Schultz (1998) ได้กล่าวถึงการสื่อสารทางการตลาดประเภทการส่งเสริมก''ร 
ขาย อาทิ การให้ผู้บริโกคทำบัตรสมาซิกหรือบัตรสะลมคะแนนตามธุรกิจด้านสายการบินฺ และ 
ห้างสรรพสินค้าว่า ไม่ได้เป็นการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง เนื่องจากความหมาย 
และหลักพื้นฐานของความภักดีตอตราสินค้านั้น ต้องมาจากความพึงพอใจของผู้บริโภค และแนว 
โน้มการขื้อสินค้าที่มาจ^กความพึใพอใจเป็นสำคัญซึ่งรูปแบบการสื่อสารทางการตลาดดังกล่าว 
เป็นเพียงการสร้างความกักดีต่อการสิงเสริมการขายเท่านั้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภค 
เกิดการบริโภคชํ้าอย่างต่อเนื่องจนดูเหมือนเป็นการกักดีต่อตราสินค้า ขึงจะพบมากในกรณีทีผู้ 
บริโภคไม่ลามารถแยกแยะถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งอย่างซัดเจน

สมมติฐานการวิจ ัย

จากการศึกษกถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจันทีเก่ียวข้อง'ท้ังหมดช้างต้นน้ัน ผู้วิจัยจึงตัง 
ลมมติฐานสำหรับงานวิจัยเร่ือง ความกักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 
ความกักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันที่แตกต่างกันดังนี้

1. ในสินค้าที่มิระดับความเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจะมีระดับความภักดีต่อตราสินค้ามาก 
.กว่าในสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า

2. ปัจจัยทางก•'รตลาดมิที่อิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินค้า ในสินค้าทีมีระดับ 
ความเกียวพันสูง มีความแตกต - ใจากสิร,เค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า

3. ปัจจัยทา )ก 'น:ลลาง ทิมีอิทธิพลต่อการเกิดความภักดีต่อตราสินคกั มีความสัมพันธ์ใน 
เซิ งบวกต่อความกักดี T งต ราสิน ค้า
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