
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและความภักดีตอ

ตราสินคาโทรศัพทมือถือของผูใช ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยเสนอ
ตามลําดับดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา 
4. ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
 

ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 1994) ไดกลาวไววาความพึงพอใจ (Satisfaction) เปน
ความรูสึกหลังการซ้ือของลูกคา ซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูตอการปฏิบัติงาน
ของผูใหบริการหรือประสิทธิภาพของสินคา (Perceived Performance) กับการใหบริการหรือ
ประสิทธิภาพของสินคาท่ีลูกคาคาดหวัง (Expected Performance) ถาผลท่ีไดรับจากสินคาหรือ
บริการ (Product Performance) ตํ่ากวาความคาดหวังของลูกคา จะทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ 
(Dissatisfied Customer) แตถาระดับของผลท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการตรงกับความคาดหวังของ
ลูกคา จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Satisfied Customer) และถาผลท่ีไดรับจากสินคาหรือ
บริการสูงกวาความคาดหวังท่ีลูกคาต้ังไวก็จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ (Delight Customer) 
ซ่ึงสอดคลองกับท่ี อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดกลาวถึงความพึงพอใจของลูกคาหรือผูบริโภคไววา 
ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนเคร่ืองช้ีถึงความสําเร็จของการตลาด ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบการ
ปฏิบัติงานของสินคากับความคาดหมายที่ผูบริโภคไดต้ังไวกอนท่ีจะมีการซื้อสินคาหรือบริการ 
รูปแบบการเปรียบเทียบดังกลาวแบงเปน 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบท่ี 1 การปฏิบัติงานของสินคา
ดีกวาความคาดหมาย ซ่ึงจะนําไปสูความพึงพอใจ รูปแบบท่ี 2 การปฏิบัติงานของสินคาเทากับความ
คาดหมาย ซ่ึงจะนําไปสูความรูสึกเฉยๆ และรูปแบบท่ี 3 การปฏิบัติงานของสินคาเลวกวาความ
คาดหมาย ซ่ึงจะนําไปสูความรูสึกไมพึงพอใจ 

มีผูกลาววา ความพึงพอใจของลูกคาเปนส่ิงซ่ึงแสดงทัศนคติตอตราสินคา และความ
ต้ังใจจะซ้ือ การที่ความพึงพอใจของลูกคาเปนทัศนคติมีสวนใหมีหลายตัวแปรท่ีสามารถนํามาใช
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อธิบายความพึงพอใจของลูกคาได (Sautter, 1990, อางในปราณี คูเจริญไพศาล, 2542) โดยปกติ 
ลูกคาจะมีการพินิจพิจารณาส่ิงตางๆ อยูแลว กระบวนการพิจารณาความพึงพอใจของลูกคานั้นคลาย
กับกระบวนการเกิดทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หมายความวาหลังจากท่ีลูกคาไดพิจารณาโดยรวมแลว 
ความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจ (Consumer Satisfaction/Dissatisfaction) จึงจะเกิดตามมา 
ความพึงพอใจของลูกคาจึงเกี่ยวของกับกระบวนการหลังการซ้ือ (Assael, 1984 อางในปราณี          
คูเจริญไพศาล, 2542) โดยความพึงพอใจของลูกคาจะทําหนาท่ีเปนตัวเช่ือมตอระหวางการซ้ือคร้ัง
แรกและการซ้ือคร้ังตอๆ ไป 

ความไมพึงพอใจเกิดข้ึนเพราะลูกคาต้ังคําถามกับตนเองวา สินคาท่ีตนซ้ือหรือใช
บริการอยูกับสินคาตราสินคาอ่ืน ส่ิงไหนดีกวากัน ลูกคาท่ีมีความขัดแยงทางความคิดจะเสาะหา
ขอมูลเพื่อใชในการพิจารณาทางเลือก และเม่ือไดใชสินคาหรือใชบริการแลวจะมีการประเมินผล
จากส่ิงท่ีพวกเขาไดรับจริงกับส่ิงท่ีไดคาดหวังไว หรือกลาวไดวาลูกคามีการตั้งเกณฑในการ
ประเมินผลหลังการซ้ือ ซ่ึงผลลัพธของความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เปนส่ิงท่ีสะทอนถึง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือและมีอิทธิพลตอการซ้ือในคร้ังตอไป (Pride & Ferrell, 1989) 

นักการตลาดและฝายอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา
โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value added) การสรางคุณคาเพิ่มเกิดจากการผลิต (Manufacturing) 
และจากการตลาด (Marketing) รวมท้ังมีการทํางานรวมกันกับฝายตางๆ โดยยึดหลักการสรางคุณ
ภาพรวม (Total quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
คุณคาท่ีมอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็คือ 
ราคาสินคา (Price) นั่นเอง 

ระดับความพึงพอใจของผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539) จะมีผลตอการเปล่ียนไป
ซ้ือผลิตภัณฑยี่หออ่ืน (Brand Switching) การซ้ือซํ้า (Repeated Purchase) และความจงรักภักดีตอ
ตรายี่หอ (Brand Loyalty) โดยความพึงพอใจระดับสูง (Highly Satisfied, Pleased, Delight) มี
แนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรมการซ้ือซํ้าและการซ่ือสัตยตอตรายี่หอไดมากกวา ในขณะท่ีผูบริโภค
พอใจหรือเฉยๆ (Dissatisfied และ Satisfied) มีโอกาสที่จะเปล่ียนตรายี่หอไดมากกวา 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) (ธีรกิติ 

นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) 
 

สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 
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2.2.1 ผลิตภัณฑ (Product) 
ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา

เพื่อใหพึงพอใจ  ซ่ึงผลิตภัณฑ ท่ี เสนอขาย  อาจมี ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคาท่ีจับตองได การบริการ บุคคล สถานท่ี องคกร และความคิดดานผลิตภัณฑ
สามารถแบงได 3 ระดับ คือ 

1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับ
จากการซ้ือสินคาโดยตรง ซ่ึงอาจเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขาย
ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด เปนตน 

2. ผลิตภัณฑท่ีแทจริง (Actual Product) คือลักษณะดานคุณภาพ รูปราง ลักษณะ การ
ออกแบบ ช่ือสินคา การบรรจุภัณฑ และคุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีสงมอบผลประโยชนท่ีสําคัญของ
ผลิตภัณฑ 

3. ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) เปนผลประโยชนท่ีผูซ้ือไดรับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑท่ีแทจริง ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย
ตางๆ เชน การขนสง การใหสินเช่ือ การรับประกัน การฝกอบรมใหลูกคา เปนตน 

2.2.2 ราคา (Price) 
ราคา หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะ

ทําการเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price)  ถาผลิตภัณฑมีคุณคาสูงกวา
ราคา เขาก็จะทําการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง คุณคาท่ีรับรู 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ การแขงขันและปจจัย
อ่ืนๆ เชน เทคนิคหรือวิธีปฏิบัติท่ีจะใหผูซ้ือยอมรับราคาหรือท่ีเรียกวากลยุทธการตั้งราคา  

2.2.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) รวมถึงศูนยบริการ 
ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบัน

และกิจกรรมเพื่อการเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง รวมถึงส่ิงแวดลอมท่ี
เกี่ยวกับการใหบริการ สถานท่ีท่ีลูกคาและกิจการมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบท่ีจับตองได ซ่ึง
ทําหนาท่ีชวยอํานวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้น 

2.2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อ

สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และใชส่ือ 
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(Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายอยาง ซ่ึงอาจจะเลือกใชไดจาก
เคร่ืองมือดังตอไปนี้ 

1.  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ/
หรือ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

2.  การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมในการแจงขาวสารและจูง
ใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยการขาย (Salesforce Management) 

3.  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว เปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา หรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

4.  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานและการใหขาว และการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน 

5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรืออาจหมายถึง
วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

2.3.1 ตราสินคา (Brand) 
ตราสินคา มีความสําคัญมากทางดานการจัดการตลาดในปจจุบัน เนื่องดวยการแขงขัน

ทางการตลาดจะมุงเนนปจจัยการตลาดแตเพียงอยางเดียวไมได ตองคํานึงถึงตราสินคาท่ีส่ือออกไป
ยังผูบริโภคดวย เพราะตราสินคาถือเปนสัญลักษณ ท่ีบงบอกถึงภาพลักษณและคุณคาของสินคา 
ดังท่ีสมาคมการตลาดสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดใหคํานิยามไววา “ตรา
สินคาคือ ช่ือ ประโยค ลวดลาย สัญลักษณ งานออกแบบหรืออาจรวมกัน ท่ีมุงหมายใหแสดงถึง
ลักษณะเฉพาะของสินคาหรือบริการ ของผูขายที่ตองการสรางความแตกตางของสินคาหรือบริการ
ใหตางจากคูแขงขัน” (Keller, 1998) ท้ังนี้เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา เพื่อใชในการ
ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงหากนําไปเช่ือมโยงกับพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ท่ีนักการ
ตลาดศึกษากันอยางกวางขวางโดยท่ัวไปแลว  จะเห็นวาการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมี
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ความสัมพันธกับการประเมินทางเลือก ซ่ึงเกิดจากความเช่ือ ทัศนคติ ความมุงหวัง ดังนั้น ตราสินคา
จึงเปนส่ิงท่ีผูขายตองการสื่อไปถึงผูบริโภคใหรูจัก และเกิดการรับรูลักษณะเฉพาะของสินคาและ
บริการของตน ซ่ึงการรับรูของผูบริโภคนี้ เปนส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถบริหารจัดการได ดวยการ
วางตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) โดย Philip Kotler (Kotler, 1994) ไดแสดง
ความเห็นไววา “การวางตําแหนงของตราสินคา เปนศิลปะการสรางใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิด
สํานึกรับรูในภาพลักษณและคุณคาท่ีตราสินคามอบให” 

Kotler (1996, อางในศิริพงษ จีนะบุญเรือง, 2544) กลาววา ตราสินคาท่ีดีจะสามารถ
ส่ือความหมายถึงการรับประกันคุณภาพท่ีดีของสินคาและบริการนั้นๆ แตในขณะเดียวกันตรา
สินคาก็มีความซับซอนมากกวาเปนสัญลักษณของสินคาเทานั้น ตราสินคายังสามารถกระจาย
ความหมายของตัวมันเองออกเปนความหมายใน 6 ระดับ 

1. คุณลักษณะ (Attribute) ตราสินคาสามารถทําใหลูกคานึกถึงคุณลักษณะของสินคา
หรือบริการนั้นเปนส่ิงแรก เชน รถยนตตราสินคาเมอรซิเดสเบนซ (Mercedes Benz) ไดใหนิยาม
คุณลักษณะของตนเองวาเปนรถยนตราคาแพง ผานการผลิตและออกแบบท่ีดีเยี่ยม ทนทาน มีระดับ 
นาภาคภูมิใจ ตอบสนองตอการขับขี่ดีเยี่ยมและอ่ืนๆ ซ่ึงทางผูคาสามารถใชคุณลักษณะเหลานี้มาทํา
การโฆษณาไดอยางประสบความสําเร็จ และสามารถทําใหลูกคานึกถึงคุณลักษณะของรถยนตเมอร
ซิเดสเบนซทันทีท่ีกลาวถึง 

2. คุณประโยชน (Benefit) ตราสินคายอมไมไดมีความหมายเพียงแคคุณลักษณะ
เทานั้น ยังมีคุณประโยชนในการใชสอยตามวัตถุประสงคของสินคานั้นๆ ลูกคาไมไดซ้ือสินคาแต
เพียงคุณลักษณะ คุณลักษณะเปนตัวแปรนําไปสูหนาท่ีหรือคุณประโยชนของตัวสินคาในทาง
ปฏิบัติ (Practical Function) 

3. คุณคา (Value) ตราสินคาสามารถนิยามไดถึงคุณคา หรือมาตรฐานของผูผลิต เชน 
รถยนตเมอรซีเดสเบนซไดยึดหลักการผลิตรถยนตคุณภาพสูง เนนความปลอดภัยและความ
ภาคภูมิใจของผูขับ ดังนั้นผูคาก็จะสามารถหากลุมลูกคาเฉพาะท่ีมีความตองการคุณคาและ
มาตรฐานของรถยนตดังกลาวขางตน ซ่ึงก็จะเปนการเจาะกลุมฐานลูกคาไดงายข้ึน 

4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาสามารถบงบอกถึงวัฒนธรรมของผูผลิตไดชัดเจน 
เชน รถยนตเมอรซีเดสเบนซ ไดแสดงถึงวัฒนธรรมเยอรมัน ไดแก ความเปนระบบระเบียบในการ
จัดการประสิทธิภาพและคุณภาพสูง 

5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาสามารถแสดงถึงบุคลิกท่ีชัดเจนของสินคาและ
ลูกคาได หมายถึงตราสินคาแตละตราสินคาจะสรางบุคลิกของสินคาและบริการของตัวเองข้ึนมา
เพื่อใหลูกคาเลือกใชใหเขากับลักษณะของตนเอง 
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6. ผูใช (User) ตราสินคาสามารถบอกถึงกลุมผูใชสินคาและบริการนั้นๆ ได หมายถึง
ตราสินคาจะกําหนดกลุมผูใชสินคาและบริการ โดยการวางตําแหนงผลิตภัณฑในทองตลาดไวแลว 
ผูใชหรือลูกคาจะเปนผูท่ียอมรับคุณคาของสินคา วัฒนธรรมและบุคลิกภาพของสินคา 

Alreck & Settle (1999, อางในศิริพงษ จีนะบุญเรือง, 2544) ไดเสนอกลยุทธการสราง
ความชอบตราสินคาใหกับลูกคา 6 ประการคือ 1) โยงตราสินคาใหเขากับความตองการเฉพาะของ
ลูกคา 2) ใชรางวัลเปนเง่ือนไขสรางความชอบตราสินคา 3) ประสานตราสินคาใหเขากับอารมณท่ี
สุนทรีของลูกคา 4) สรางตราสินคาใหอยูในแรงกระตุนใตสํานึก 5) สรางความชอบตราสินคาโดย
ใหลูกคารับรูและเขาใจในตราสินคา 6) ใชรูปแบบหรือแบบอยางท่ีนาสนใจเพื่อใหลูกคาเอาเปน
แบบอยาง 

คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) เสรี วงษมณฑา (2542) กําหนดไว
ดังนี้ 

1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา เกิดจากการที่ลูกคามีความรูในตราสินคา 
2. ตราสินคาจะมีคุณคาตอเม่ือลูกคามีความรูสึกท่ีดีในลักษณะท่ีจะซ้ือสินคา ดังนัน้จงึ

ตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะท่ีดีเพื่อใหอยูในจิตใจของลูกคาเปนอันดับตนๆ เหนือตราสินคา
อ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา แตตราสินคาเปนส่ิงท่ีไมคงท่ี อาจจําได
หรือจําไมได อาจจะดีหรือเลวลงได 

4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนส่ิงมีชีวิต ดังนั้นเราจึงตองใชเคร่ืองมือการตลาด
เพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง และเปนลักษณะความทรงจําท่ีดียิ่งข้ึนเร่ือยๆ 

5. ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม หมายความวาตราสินคามี
ลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดนคือถาสามารถสรางตราสินคาไวอยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะนั้น
ตลอดไป ดังนั้นกิจกรรมตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับตราสินคานั้นจะตองมีความสอดคลองกัน เพื่อไมให
เกิดการผาเหลาข้ึนในพันธุกรรมของตราสินคา 

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย  และกําหนดทิศทางของการสงเสริม
การตลาดของสินคา การส่ือสารทางการตลาดไมวาจะใชเคร่ืองมือใดจะตองใหความหมายท่ี
เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ และทําใหสินคามีลักษณะเฉพาะตัวท่ีไมสับสนใน
ตลาดสําหรับสินคานั้น 

2.3.2 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
ความภักดีตอตราสินคา หมายถึงความเกี่ยวของหรือความผูกพันท่ีมีตอตราสินคา 

รานคา ผูผลิต การบริการหรืออ่ืนๆ ท่ีอยูบนพื้นฐานของทัศนคติท่ีชอบพอ หรือการสนองตอบ ดวย
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พฤติกรรมอยางการรวมกิจกรรมทางการตลาด กับตราสินคาและการซ้ือสินคาซํ้าๆ (ธีรพันธ โลห
ทองคํา, 2547) ซ่ึงสามารถอธิบายพฤติกรรมการซ้ือซํ้าๆ กันนี้ได 2 กรณี ไดแก ซ้ือแบบผานการคิด
ไตรตรองไวแลว (Cognitive Repurchase) เพราะมีความชอบในตราสินคา และซ้ือแบบเปน
พฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Behavior Repeat Purchase) เปนการซ้ือซํ้าท่ีไมตองการเปล่ียนพฤติกรรม
มากกวามีความชอบในตราสินคา 

Assael (1995, อางในศิริพงษ จีนะบุญเรือง, 2542) ไดใหความหมายเกี่ยวกับความ
ภักดีตอตราสินคาอีกวาเปนความภักดีตอตราสินคาท่ีลูกคามีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคานั้น ซ่ึงจะ
สงผลใหลูกคาซ้ือสินคาตราสินคานั้นอีกหลายๆ คร้ัง เนื่องจากลูกคาไดเรียนรูวาสินคาตราสินคานั้น
สนองความตองการและทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 

Hawkins & Coney (2001) ไดใหความหมายของคําวา “ความภักดีตอตราสินคา” 
หมายถึง “การซ้ือตราสินคาหนึ่งตราสินคาใดอยางสมํ่าเสมอ เนื่องจากมีความรูสึกทางอารมณตอ
ตราสินคารวมอยูดวย” 

ภาพ 2.1  แสดงถึงสวนประกอบของผูซ้ือตอตราสินคาหนึ่ง จํานวนผูซ้ือท้ังหมด
บางสวนจะมีความพึงพอใจจากการซ้ือ นักการตลาดจะคํานึงถึงอยางมากในการท่ีจะเพิ่มเปอรเซ็นต
ลูกคากลุมนี้มากท่ีสุด เหตุผลคือถึงแมวาลูกคาท่ีมีความพึงพอใจจะเปล่ียนใจไปซ้ือตราสินคาอ่ืนแต
ก็ยังคงมีการซ้ือซํ้ามากกวาลูกคาท่ีมีความไมพึงพอใจ (Hawkins & Coney, 2001) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ภาพ 2.1  สวนประกอบของผูซ้ือตอตราสินคาหนึ่ง 
            ท่ีมา : (Hawkins & Coney, 2001) 

ลูกคาที่มี 
ความภักดี 

ซื้อซ้ํา 

ลูกคาที่มีความพึงพอใจ 

ผูซื้อทั้งหมด 
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ความภักดีตอตราสินคาสามารถนําไปสูการบงช้ีความเปนตัวเองของลูกคา ซ่ึงลูกคา
เช่ือวาปฏิกิริยาโตตอบจากตราสินคาและการเสริมแรงจากตราสินคา บางสวนเปนลักษณะของ
ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง ความภักดีตอตราสินคาท่ีพบไดท่ัวไปสําหรับการเปนสินคาสัญลักษณ  

ความภักดีตอตราสินคาวัดจากความถ่ีในการซ้ือ และราคาท่ีลูกคายอมซ้ือแพงข้ึน หาก
ตราสินคาใดมีความภักดีสูง จะทําใหเจาของตราสินคาลดตนทุนทางดานการตลาดได โดยเฉพาะ
การรักษาความสัมพันธกับกลุมลูกคาเดิมจะงายกวาและมีตนทุนถูกกวาการสรางลูกคาใหม รวมถึง
ความภักดีตอตราสินคายังเปนกําแพงปองกันอยางดีเยี่ยมจากการลุกลํ้าของสินคาคูแขง 

Nancy Giddens (Giddens, 2002) เช่ือวา ความภักดีตอตราสินคาเกิดจากความชอบใน
ตัวสินคาเม่ือไดซ้ือสินคามาใชและเกิดความพึงพอใจในตัวสินคา ซ่ึงตอมาลูกคารายนั้นไดเกิด
พฤติกรรมการซ้ือสินคานั้นอยางตอเนื่อง โดยความภักดีนี้กอใหเกิดผลสําคัญ 3 ดานคือ 1) ยอดขาย
เพิ่มข้ึนจากการท่ีลูกคามีพฤติกรรมซ้ือซํ้าสินคาท่ีมีคาความภักดีตอตราสินคาสูง 2) ต้ังราคาขายได
เพิ่มข้ึนจากการที่ลูกคามีพฤติกรรมตอความไวของราคาสินคาลดลงในสินคาท่ีมีคาความภักดีตอตรา
สินคาสูง และ 3) เปนกําแพงปองกันการแขงขันจากตราสินคาอ่ืน โดยลูกคาท่ีมีคาความภักดีตอตรา
สินคาสูงจะใหความสนใจตอกิจกรรมการตลาดของตราสินคาอ่ืนลดลง 

ลูกคาท่ีมีความภักดีมักจะไมคอยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อใชในการพิจารณาในการซ้ือ
สินคา นอกจากนั้นยังตอตานกลยุทธทางการตลาดของคูแขง เชน คูปองตางๆ ถึงแมวาลูกคาท่ีมี
ความภักดีจะซ้ือสินคาในตราสินคาอ่ืนเพื่อผลประโยชนท่ีไดรับจากการสงเสริมการขาย แตก็
กลับมาซ้ือตราสินคาเดิมอีกคร้ังในการซ้ือคร้ังตอไป ลูกคาท่ีมีความภักดีจะมีการยอมรับการขยาย
ไลนของสินคาใหม และจะใหอภัยหากเกิดความพกพรองในดานสินคาและบริการอีกดวย 

ลูกคาท่ีมีความภักดี จะเปนแหลงท่ีใหขอมูลแบบปากตอปากตอบุคคลอื่น ซ่ึงถือเปน
การเพิ่มคุณคาใหแกองคการไดเปนอยางสูง การส่ือสารแบบปากตอปากในเชิงบวกจากลูกคาท่ีมี
ความภักดีจะเพิ่มท้ังจํานวนผูท่ีจะกลายเปนลูกคาในอนาคตและผูท่ีจะบอกในเชิงบวกไปยังบุคคล
อ่ืนตอ ๆ ไปอีก 

จากเหตุผลเหลานี้ ลูกคาท่ีมีความภักดีสามารถสรางผลกําไรใหกับองคการไดมากกวา
ลูกคาท่ีมีการซ้ือซํ้าเทานั้น (Hawkins & Coney, 2001) 

2.3.3 ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา (Brand – Loyal Customer) 
Asseal (1995, อางในศิริพงษ จีนะบุญเรือง, 2544) ศึกษาพบวานักวิจัยหลายคนได

พยายามใหความหมายและกําหนดลักษณะของลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา แตผลการศึกษาได
แสดงผลวาไมมีขอสรุปโดยท่ัวไปเกี่ยวกับลูกคาท่ีภักดีตอตราสินคา กลาวคือลูกคาท่ีมีแนวโนมจะมี
ความภักดีตอตราสินคาไมสนใจถึงประเภทสินคาแตความภักดีตอตราสินคาเปนการเจาะจงตัว
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สินคา ลูกคาจะภักดีตอตราสินคาใดๆ ในสินคาประเภทเดียวกัน และจะมีความภักดีตอตราสินคานั้น
ในสินคาประเภทอ่ืนเพียงเล็กนอย 

ดังนั้นพอจะสรุปลักษณะของลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคาไดดังนี้ 
1. ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา จะเปนผูท่ีมีความม่ันใจสูงในการเลือกซ้ือสินคา 
2. ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา ไมชอบรับความเส่ียงสูงในการซ้ือสินคาและการ

ลดความเส่ียงดังกลาวก็คือการซ้ือซํ้าในตราสินคาเดิม 
3. ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา มักจะเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอหางราน 
4. ลูกคาท่ีเปนกลุมเฉพาะ มักจะมีแนวโนมเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา 
2.3.4 กลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับความภักดีในตราสินคาท่ีควรใช ไดแก 
1. ถาเดิมกิจการมีลูกคาเปนกลุมลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคาสูง ใหมุงความหมาย

ทางการตลาดไปท่ีการเปล่ียนลูกคากลุมท่ีใชสินคาจํานวนมาก (Heavy Users) ใหเกิดความภักดีตอ
ตราสินคาโดยการใชโฆษณาในลักษณะการโฆษณาเปรียบเทียบ 

2. ถาเดิมกิจการมีลูกคาเปนกลุมลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคาตํ่า ใหพยายามเพ่ิม
อัตราสินคาการใช (Usage Rate) โดยเนนถึงประโยชนใหมๆ ในการใชสินคา เชน เดิม Baking Soda 
ใชในการทําขนมปง บริษัทไดเพิ่มอัตราการใชสินคาโดยเสนอผลประโยชนในแงของการใชใส
ตูเย็นเพื่อดูดกล่ินอับในตูเย็นและใชทําความสะอาดพรมไดดวย 

3. ถาเปนกลุมลูกคาท่ีไมรูสึกถึงความแตกตางในตราสินคาสูง พยายามสรางช่ือเสียง
ใหตราสินคาของกิจการใหได เชน ทุมโฆษณา 

4. ถาเปนกลุมลูกคาท่ีไมรูสึกถึงความแตกตางในตราสินคาตํ่า กิจการตองมุงเนนใน
การสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจักและเพิ่มอัตราการใชสินคาพรอมๆ กัน 
 
2.4  ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับความภักดีตอตราสินคา 

ธีรพันธ โลหทองคํา (2547)โดยปกติแลวลูกคามักจะพัฒนาความเช่ือเดิมท่ีมีอยู ให
กลายเปนความคาดหวังกับส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนหรือไดรับกอนการตัดสินใจทําอะไรลงไป ความพึงพอใจ
ของลูกคาเปนส่ิงท่ีไดรับหลังจากการซ้ือสินคาหรือเปนการประเมินผลจากการซ้ือสินคาไปแลว 
โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังกอนซ้ือกับส่ิงท่ีไดรับจริงๆ เม่ือซ้ือสินคาไปแลว ดังนั้น
เปาหมายของการวัดผลและบริหารความพึงพอใจของลูกคาในการสะสมประสบการณของลูกคา
ผานตราสินคา สินคา องคกร หรือสถานท่ีขายสินคา ทําใหนักการตลาดตองพยายามท่ีจะเขาใจใน
เร่ืองนี้ โดยสรางความตางระหวางความคาดหวัง และการกระทําของสินคานั้นใหมีชองวางนอย
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ท่ีสุดเทาท่ีจะทําได โดยพยายามสรางความพอใจผานส่ิงท่ีนอกเหนือความคาดหวังกอนการซ้ือ
สินคา ซ่ึงจะสงผลตอความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา  

La Barbera and Mazursky (1983, อางในปราณี คูเจริญไพศาล, 2542) พบวา ความ  
พึงพอใจและความไมพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือซํ้าอยางมาก 
โดยเฉพาะสินคาและบริการที่ตองซ้ือซํ้าบอยๆ ความพึงพอใจของลูกคาจะมีอิทธิพลมากในการ
ตัดสินใจ และถาเปนสินคาท่ีไมตองซ้ือซํ้าบอยหรือซ้ือซํ้าหางออกไปจากการซื้อซํ้าคร้ังกอนมาก 
ตราสินคาจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อซํ้ามากกวาความพึงพอใจของลูกคา ท้ังนี้อาจเปนเพราะ
ลูกคาจดจําตราสินคาท่ีตนพึงพอใจไดและซ้ือตราสินคานั้นเม่ือตองการซ้ือคร้ังตอๆ ไป นอกจากนี้
ยังกลาววาการสรางความพึงพอใจของลูกคานั้น ควรทําใหลูกคามีประสบการณท่ีดีต้ังแตชวงแรกๆ 
และเม่ือลูกคามีประสบการณท่ีดีสะสมมากข้ึน จะเกิดเปนหลักประกันของรูปแบบการซ้ือซํ้าใน
ระยะยาวได ซ่ึงความรูสึกท่ีดีๆ นั้นอาจเปนการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา (Perception of Brand) เม่ือ
ลูกคาเกิดประสบการณท่ีดีสะสมมากขึ้นอยูตลอดเวลาจนเกิดเปนความพึงพอใจและความพึงพอใจ
นี้เองท่ีจะมีผลตอการซ้ือในระยะยาวและความภักดีตอตราสินคาได 
 
2.5  มาตรวัดประมาณคาแบบรวมคะแนน (Summated Rating Scales) (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, 
2537) 

มาตรวัดประมาณคาแบบรวมคะแนนคือ ชุดขอความท่ีผูประเมินตองประเมิน โดยตอบ
วาเห็นดวยหรือไม มากนอยเพียงใด คะแนนท่ีไดของผูตอบแตละรายจะเปนผลรวมของทุกขอ ซ่ึง
อาจเปนคะแนนดิบ หรืออาจหารดวยจํานวนขอ หรือตามเกณฑท่ีกําหนดข้ึน อาจจะแบงคําตอบใน
มาตรวัดประเภทนี้ ออกเปน 5 ชวง เชน เห็นดวยอยางยิ่ง (คะแนนเทากับ 5) เห็นดวย (คะแนน
เทากับ 4) เฉยๆ (คะแนนเทากับ 3) ไมเห็นดวย (คะแนนเทากับ 2) ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (คะแนน
เทากับ 1)  
                      มาตรวัดแบบ Summated Rating Scales ท่ีใชกันแพรหลายท่ีสุด ก็คือ มาตรวัดท่ีสราง
โดยเรนสิส ลิเคิรท (Rensis Likert) ซ่ึงเรียกช่ือตามผูคิดคนวา มาตรวัดแบบลิเคิรท 

      การสรางมาตรวัดแบบลิเคิรทประกอบดวยข้ันตอนตอไปนี้ 
                      1. ผูวิจัยจะรวบรวมขอมูลท่ีถือวาสามารถวัดส่ิงท่ีตองการจะวัดไดในจํานวนขอท่ีมาก
พอสมควร โดยท่ีชุดขอความเหลานั้นตางจะตองไมเปนขอความกลางๆ คือ ควรแสดงชัดเจนไปใน
ดานบวกหรือดานลบ เพื่อท่ีผูตอบจะไดมีปฏิกิริยาในเร่ืองนั้นๆ ได ท่ีสําคัญอีกประการหน่ึงคือ ชุด
ขอความเหลานั้นควรตองมีท้ังขอความดานบวก คือเชิงสนับสนุน และขอความดานลบ คือเชิง
ปฏิเสธหรือตอตานสลับกันไป เพื่อท่ีผูตอบจะไดมีโอกาสแสดงท้ังความเห็นดวยและไมเห็นดวยท้ัง 
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2 อยางพรอมๆ กัน ท้ังนี้เพื่อปองกันอคติ (Bias) ซ่ึงอาจเกิดข้ึนไดถาขอความชวนใหผูตอบตอบ
ในทางเดียวกันหมด 
                      2. นําชุดขอความนี้ไปทดสอบกับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางท่ี
จะศึกษาวิจัย โดยใหแตละคนในกลุมตัวอยางนี้ตอบวา เห็นดวยหรือไมเห็นดวยกับขอความแตละ
ขอ 
                      3. ใหคะแนนกับขอความตางๆ โดยท่ีถาเห็นดวยอยางยิ่งก็ไดรับคะแนนสูงสุด สวน
ขอความท่ีไมเห็นดวยอยางยิ่งก็ไดรับคะแนนตํ่าสุด สวนการกําหนดคะแนนสูงสุดจะเร่ิมจาก 4 3 2 1 
0 หรือ 5 4 3 2 1 นั้นไมสําคัญ แตควรกําหนดใหคะแนนเปนไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง 
                      4. คํานวณคะแนนรวมของแตละบุคคล ซ่ึงไดจากการบวกคะแนนของขอความ
ท้ังหมดท่ีไดตอบไป 
                      5. ข้ันสุดทาย นักวิจัยจะวิเคราะหวาขอความใดมีอํานาจจําแนก และขอความใดควรจะ
คงไวในมาตรวัด โดยพิจารณาจากอํานาจจําแนกและความเช่ือถือได 
 
2.6  ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ  

ศิริพงษ จีนะบุญเรือง (2544) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธของการรับรูราคา ตรายี่หอ
สินคา และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืน กับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอของผูบริโภค พบวา จาก
ผลการวิจัยสมมติฐาน 3 ขอ คือ การรับรูราคา ตรายี่หอสินคา และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืน มี
ความสัมพันธทางบวกกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผาท่ีมีตรายี่หอ 

จิตรภัทร จึงอยูสุข (2543) ศึกษาเร่ือง การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซ้ือ ความ
ภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ความเกี่ยวพันตํ่า ที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม พบวา ในสินคาความเกี่ยวพันตํ่านั้น การมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ ทัศนคติมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซ้ือ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ และปจจัยดานทัศนคติตอ
สินคาเปนเพียงปจจัยตัวเดียวท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และในสินคาความ
เกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ 
ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือ และปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม และความภักดีตอตราสินคาเปนสอง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพล ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค 

บงกช ช่ืนกล่ิน (2546) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางผลการปฏิบัติงานของฝาย
บริการกับความพึงพอใจของลูกคาและความภักดีตอตราสินคาของผูใชรถยนตญ่ีปุน ในจังหวัด
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เชียงใหม พบวา 1. ผลการปฏิบัติงานของฝายบริการมีสหสัมพันธทางบวกกับความพึงพอใจของ
ลูกคา 2. ผลการปฏิบัติงานของฝายบริการและความพึงพอใจของลูกคามีสหสัมพันธทางบวกกับ
ความภักดีตอตราสินคา 3. กลุมผูใชรถยนตญ่ีปุนท่ีประเมินผลการปฏิบัติงานของฝายบริการตางกัน 
มีระดับความพึงพอใจของกลุมลูกคาตางกัน 4. กลุมผูใชรถยนตญ่ีปุนท่ีมีระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาตางกัน มีระดับความภักดีตอตราสินคาตางกัน 


