
บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกีย่วของ 

 
การวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและความภักดีตอ

ตราสินคาโทรศัพทมือถือของผูใช ผูวิจัยไดทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ โดยเสนอ
ตามลําดับดังตอไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา 
4. ทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 
 

ฟลิป คอตเลอร (Philip Kotler, 1994) ไดกลาวไววาความพึงพอใจ (Satisfaction) เปน
ความรูสึกหลังการซ้ือของลูกคา ซ่ึงเปนผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูตอการปฏิบัติงาน
ของผูใหบริการหรือประสิทธิภาพของสินคา (Perceived Performance) กับการใหบริการหรือ
ประสิทธิภาพของสินคาท่ีลูกคาคาดหวัง (Expected Performance) ถาผลท่ีไดรับจากสินคาหรือ
บริการ (Product Performance) ตํ่ากวาความคาดหวังของลูกคา จะทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจ 
(Dissatisfied Customer) แตถาระดับของผลท่ีไดรับจากสินคาหรือบริการตรงกับความคาดหวังของ
ลูกคา จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ (Satisfied Customer) และถาผลท่ีไดรับจากสินคาหรือ
บริการสูงกวาความคาดหวังท่ีลูกคาต้ังไวก็จะทําใหลูกคาเกิดความประทับใจ (Delight Customer) 
ซ่ึงสอดคลองกับท่ี อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดกลาวถึงความพึงพอใจของลูกคาหรือผูบริโภคไววา 
ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนเคร่ืองช้ีถึงความสําเร็จของการตลาด ซ่ึงเกิดจากการเปรียบเทียบการ
ปฏิบัติงานของสินคากับความคาดหมายที่ผูบริโภคไดต้ังไวกอนท่ีจะมีการซื้อสินคาหรือบริการ 
รูปแบบการเปรียบเทียบดังกลาวแบงเปน 3 รูปแบบ ไดแก รูปแบบท่ี 1 การปฏิบัติงานของสินคา
ดีกวาความคาดหมาย ซ่ึงจะนําไปสูความพึงพอใจ รูปแบบท่ี 2 การปฏิบัติงานของสินคาเทากับความ
คาดหมาย ซ่ึงจะนําไปสูความรูสึกเฉยๆ และรูปแบบท่ี 3 การปฏิบัติงานของสินคาเลวกวาความ
คาดหมาย ซ่ึงจะนําไปสูความรูสึกไมพึงพอใจ 

มีผูกลาววา ความพึงพอใจของลูกคาเปนส่ิงซ่ึงแสดงทัศนคติตอตราสินคา และความ
ต้ังใจจะซ้ือ การที่ความพึงพอใจของลูกคาเปนทัศนคติมีสวนใหมีหลายตัวแปรท่ีสามารถนํามาใช
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อธิบายความพึงพอใจของลูกคาได (Sautter, 1990, อางในปราณี คูเจริญไพศาล, 2542) โดยปกติ 
ลูกคาจะมีการพินิจพิจารณาส่ิงตางๆ อยูแลว กระบวนการพิจารณาความพึงพอใจของลูกคานั้นคลาย
กับกระบวนการเกิดทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หมายความวาหลังจากท่ีลูกคาไดพิจารณาโดยรวมแลว 
ความพึงพอใจหรือความไมพึงพอใจ (Consumer Satisfaction/Dissatisfaction) จึงจะเกิดตามมา 
ความพึงพอใจของลูกคาจึงเกี่ยวของกับกระบวนการหลังการซ้ือ (Assael, 1984 อางในปราณี          
คูเจริญไพศาล, 2542) โดยความพึงพอใจของลูกคาจะทําหนาท่ีเปนตัวเช่ือมตอระหวางการซ้ือคร้ัง
แรกและการซ้ือคร้ังตอๆ ไป 

ความไมพึงพอใจเกิดข้ึนเพราะลูกคาต้ังคําถามกับตนเองวา สินคาท่ีตนซ้ือหรือใช
บริการอยูกับสินคาตราสินคาอ่ืน ส่ิงไหนดีกวากัน ลูกคาท่ีมีความขัดแยงทางความคิดจะเสาะหา
ขอมูลเพื่อใชในการพิจารณาทางเลือก และเม่ือไดใชสินคาหรือใชบริการแลวจะมีการประเมินผล
จากส่ิงท่ีพวกเขาไดรับจริงกับส่ิงท่ีไดคาดหวังไว หรือกลาวไดวาลูกคามีการตั้งเกณฑในการ
ประเมินผลหลังการซ้ือ ซ่ึงผลลัพธของความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ เปนส่ิงท่ีสะทอนถึง
กระบวนการตัดสินใจซ้ือและมีอิทธิพลตอการซ้ือในคร้ังตอไป (Pride & Ferrell, 1989) 

นักการตลาดและฝายอ่ืนๆ ท่ีเกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา
โดยพยายามสรางคุณคาเพิ่ม (Value added) การสรางคุณคาเพิ่มเกิดจากการผลิต (Manufacturing) 
และจากการตลาด (Marketing) รวมท้ังมีการทํางานรวมกันกับฝายตางๆ โดยยึดหลักการสรางคุณ
ภาพรวม (Total quality) คุณคาเกิดจากความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) 
คุณคาท่ีมอบใหกับลูกคาจะตองมากกวาตนทุนของลูกคา (Cost) ตนทุนของลูกคาสวนใหญก็คือ 
ราคาสินคา (Price) นั่นเอง 

ระดับความพึงพอใจของผูบริโภค (อดุลย จาตุรงคกุล, 2539) จะมีผลตอการเปล่ียนไป
ซ้ือผลิตภัณฑยี่หออ่ืน (Brand Switching) การซ้ือซํ้า (Repeated Purchase) และความจงรักภักดีตอ
ตรายี่หอ (Brand Loyalty) โดยความพึงพอใจระดับสูง (Highly Satisfied, Pleased, Delight) มี
แนวโนมท่ีจะแสดงพฤติกรรมการซ้ือซํ้าและการซ่ือสัตยตอตรายี่หอไดมากกวา ในขณะท่ีผูบริโภค
พอใจหรือเฉยๆ (Dissatisfied และ Satisfied) มีโอกาสที่จะเปล่ียนตรายี่หอไดมากกวา 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) (ธีรกิติ 

นวรัตน ณ อยุธยา, 2547) 
 

สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดท่ีควบคุมไดซ่ึงบริษัทใช
รวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย ประกอบดวยเคร่ืองมือตอไปนี้ 
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2.2.1 ผลิตภัณฑ (Product) 
ผลิตภัณฑ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา

เพื่อใหพึงพอใจ  ซ่ึงผลิตภัณฑ ท่ี เสนอขาย  อาจมี ตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได  ผลิตภัณฑจึง
ประกอบดวย สินคาท่ีจับตองได การบริการ บุคคล สถานท่ี องคกร และความคิดดานผลิตภัณฑ
สามารถแบงได 3 ระดับ คือ 

1.  ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไดรับ
จากการซ้ือสินคาโดยตรง ซ่ึงอาจเปนเร่ืองของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหลูกคา การขาย
ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย การประหยัด เปนตน 

2. ผลิตภัณฑท่ีแทจริง (Actual Product) คือลักษณะดานคุณภาพ รูปราง ลักษณะ การ
ออกแบบ ช่ือสินคา การบรรจุภัณฑ และคุณสมบัติอ่ืนๆ ท่ีสงมอบผลประโยชนท่ีสําคัญของ
ผลิตภัณฑ 

3. ผลิตภัณฑเสริม (Augmented Product) เปนผลประโยชนท่ีผูซ้ือไดรับเพิ่มเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลักและผลิตภัณฑท่ีแทจริง ประกอบดวยบริการกอนและหลังการขาย
ตางๆ เชน การขนสง การใหสินเช่ือ การรับประกัน การฝกอบรมใหลูกคา เปนตน 

2.2.2 ราคา (Price) 
ราคา หมายถึง มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน หรือตนทุน (Cost) ของลูกคา ผูบริโภคจะ

ทําการเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price)  ถาผลิตภัณฑมีคุณคาสูงกวา
ราคา เขาก็จะทําการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง คุณคาท่ีรับรู 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกคา ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเกี่ยวของ การแขงขันและปจจัย
อ่ืนๆ เชน เทคนิคหรือวิธีปฏิบัติท่ีจะใหผูซ้ือยอมรับราคาหรือท่ีเรียกวากลยุทธการตั้งราคา  

2.2.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) รวมถึงศูนยบริการ 
ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง โครงสรางของชองทาง ซ่ึงประกอบดวยสถาบัน

และกิจกรรมเพื่อการเคล่ือนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันท่ีนํา
ผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือสถาบันการตลาด สวนกิจกรรมท่ีชวยในการกระจายตัวสินคา
ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง รวมถึงส่ิงแวดลอมท่ี
เกี่ยวกับการใหบริการ สถานท่ีท่ีลูกคาและกิจการมีปฏิสัมพันธกัน และองคประกอบท่ีจับตองได ซ่ึง
ทําหนาท่ีชวยอํานวยความสะดวกหรือส่ือสารบริการนั้น 

2.2.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
การสงเสริมการตลาด เปนการติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซ้ือ เพื่อ

สรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงอาจใชพนักงานขายทําการขาย (Personal Selling) และใชส่ือ 
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(Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายอยาง ซ่ึงอาจจะเลือกใชไดจาก
เคร่ืองมือดังตอไปนี้ 

1.  การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ/
หรือ ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ท่ีตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ 

2.  การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมในการแจงขาวสารและจูง
ใจตลาดโดยใชบุคคล งานในขอนี้จะเกี่ยวของกับ (1) กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
Selling Strategy) (2) การจัดการหนวยการขาย (Salesforce Management) 

3.  การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) การใหขาว เปน
การเสนอความคิดเกี่ยวกับสินคา หรือบริการท่ีไมตองมีการจายเงิน สวนการประชาสัมพันธ 
หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่ง เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคการใหเกิดกับ
กลุมใดกลุมหนึ่ง การใหขาวเปนกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ 

4.  การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมท่ี
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานและการใหขาว และการประชาสัมพันธ ซ่ึง
สามารถกระตุนความสนใจ ทดลองใชหรือการซ้ือโดยลูกคาข้ันสุดทายหรือบุคคลอ่ืน 

5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
ติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรืออาจหมายถึง
วิธีการตางๆ ท่ีนักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ และทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

2.3.1 ตราสินคา (Brand) 
ตราสินคา มีความสําคัญมากทางดานการจัดการตลาดในปจจุบัน เนื่องดวยการแขงขัน

ทางการตลาดจะมุงเนนปจจัยการตลาดแตเพียงอยางเดียวไมได ตองคํานึงถึงตราสินคาท่ีส่ือออกไป
ยังผูบริโภคดวย เพราะตราสินคาถือเปนสัญลักษณ ท่ีบงบอกถึงภาพลักษณและคุณคาของสินคา 
ดังท่ีสมาคมการตลาดสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association) ไดใหคํานิยามไววา “ตรา
สินคาคือ ช่ือ ประโยค ลวดลาย สัญลักษณ งานออกแบบหรืออาจรวมกัน ท่ีมุงหมายใหแสดงถึง
ลักษณะเฉพาะของสินคาหรือบริการ ของผูขายที่ตองการสรางความแตกตางของสินคาหรือบริการ
ใหตางจากคูแขงขัน” (Keller, 1998) ท้ังนี้เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา เพื่อใชในการ
ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงหากนําไปเช่ือมโยงกับพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ท่ีนักการ
ตลาดศึกษากันอยางกวางขวางโดยท่ัวไปแลว  จะเห็นวาการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมี
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ความสัมพันธกับการประเมินทางเลือก ซ่ึงเกิดจากความเช่ือ ทัศนคติ ความมุงหวัง ดังนั้น ตราสินคา
จึงเปนส่ิงท่ีผูขายตองการสื่อไปถึงผูบริโภคใหรูจัก และเกิดการรับรูลักษณะเฉพาะของสินคาและ
บริการของตน ซ่ึงการรับรูของผูบริโภคนี้ เปนส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถบริหารจัดการได ดวยการ
วางตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) โดย Philip Kotler (Kotler, 1994) ไดแสดง
ความเห็นไววา “การวางตําแหนงของตราสินคา เปนศิลปะการสรางใหกลุมลูกคาเปาหมายเกิด
สํานึกรับรูในภาพลักษณและคุณคาท่ีตราสินคามอบให” 

Kotler (1996, อางในศิริพงษ จีนะบุญเรือง, 2544) กลาววา ตราสินคาท่ีดีจะสามารถ
ส่ือความหมายถึงการรับประกันคุณภาพท่ีดีของสินคาและบริการนั้นๆ แตในขณะเดียวกันตรา
สินคาก็มีความซับซอนมากกวาเปนสัญลักษณของสินคาเทานั้น ตราสินคายังสามารถกระจาย
ความหมายของตัวมันเองออกเปนความหมายใน 6 ระดับ 

1. คุณลักษณะ (Attribute) ตราสินคาสามารถทําใหลูกคานึกถึงคุณลักษณะของสินคา
หรือบริการนั้นเปนส่ิงแรก เชน รถยนตตราสินคาเมอรซิเดสเบนซ (Mercedes Benz) ไดใหนิยาม
คุณลักษณะของตนเองวาเปนรถยนตราคาแพง ผานการผลิตและออกแบบท่ีดีเยี่ยม ทนทาน มีระดับ 
นาภาคภูมิใจ ตอบสนองตอการขับขี่ดีเยี่ยมและอ่ืนๆ ซ่ึงทางผูคาสามารถใชคุณลักษณะเหลานี้มาทํา
การโฆษณาไดอยางประสบความสําเร็จ และสามารถทําใหลูกคานึกถึงคุณลักษณะของรถยนตเมอร
ซิเดสเบนซทันทีท่ีกลาวถึง 

2. คุณประโยชน (Benefit) ตราสินคายอมไมไดมีความหมายเพียงแคคุณลักษณะ
เทานั้น ยังมีคุณประโยชนในการใชสอยตามวัตถุประสงคของสินคานั้นๆ ลูกคาไมไดซ้ือสินคาแต
เพียงคุณลักษณะ คุณลักษณะเปนตัวแปรนําไปสูหนาท่ีหรือคุณประโยชนของตัวสินคาในทาง
ปฏิบัติ (Practical Function) 

3. คุณคา (Value) ตราสินคาสามารถนิยามไดถึงคุณคา หรือมาตรฐานของผูผลิต เชน 
รถยนตเมอรซีเดสเบนซไดยึดหลักการผลิตรถยนตคุณภาพสูง เนนความปลอดภัยและความ
ภาคภูมิใจของผูขับ ดังนั้นผูคาก็จะสามารถหากลุมลูกคาเฉพาะท่ีมีความตองการคุณคาและ
มาตรฐานของรถยนตดังกลาวขางตน ซ่ึงก็จะเปนการเจาะกลุมฐานลูกคาไดงายข้ึน 

4. วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคาสามารถบงบอกถึงวัฒนธรรมของผูผลิตไดชัดเจน 
เชน รถยนตเมอรซีเดสเบนซ ไดแสดงถึงวัฒนธรรมเยอรมัน ไดแก ความเปนระบบระเบียบในการ
จัดการประสิทธิภาพและคุณภาพสูง 

5. บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคาสามารถแสดงถึงบุคลิกท่ีชัดเจนของสินคาและ
ลูกคาได หมายถึงตราสินคาแตละตราสินคาจะสรางบุคลิกของสินคาและบริการของตัวเองข้ึนมา
เพื่อใหลูกคาเลือกใชใหเขากับลักษณะของตนเอง 
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6. ผูใช (User) ตราสินคาสามารถบอกถึงกลุมผูใชสินคาและบริการนั้นๆ ได หมายถึง
ตราสินคาจะกําหนดกลุมผูใชสินคาและบริการ โดยการวางตําแหนงผลิตภัณฑในทองตลาดไวแลว 
ผูใชหรือลูกคาจะเปนผูท่ียอมรับคุณคาของสินคา วัฒนธรรมและบุคลิกภาพของสินคา 

Alreck & Settle (1999, อางในศิริพงษ จีนะบุญเรือง, 2544) ไดเสนอกลยุทธการสราง
ความชอบตราสินคาใหกับลูกคา 6 ประการคือ 1) โยงตราสินคาใหเขากับความตองการเฉพาะของ
ลูกคา 2) ใชรางวัลเปนเง่ือนไขสรางความชอบตราสินคา 3) ประสานตราสินคาใหเขากับอารมณท่ี
สุนทรีของลูกคา 4) สรางตราสินคาใหอยูในแรงกระตุนใตสํานึก 5) สรางความชอบตราสินคาโดย
ใหลูกคารับรูและเขาใจในตราสินคา 6) ใชรูปแบบหรือแบบอยางท่ีนาสนใจเพื่อใหลูกคาเอาเปน
แบบอยาง 

คุณสมบัติของตราสินคา (Brand Characteristics) เสรี วงษมณฑา (2542) กําหนดไว
ดังนี้ 

1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา เกิดจากการที่ลูกคามีความรูในตราสินคา 
2. ตราสินคาจะมีคุณคาตอเม่ือลูกคามีความรูสึกท่ีดีในลักษณะท่ีจะซ้ือสินคา ดังนัน้จงึ

ตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะท่ีดีเพื่อใหอยูในจิตใจของลูกคาเปนอันดับตนๆ เหนือตราสินคา
อ่ืนๆ ในประเภทเดียวกัน 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา แตตราสินคาเปนส่ิงท่ีไมคงท่ี อาจจําได
หรือจําไมได อาจจะดีหรือเลวลงได 

4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนส่ิงมีชีวิต ดังนั้นเราจึงตองใชเคร่ืองมือการตลาด
เพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง และเปนลักษณะความทรงจําท่ีดียิ่งข้ึนเร่ือยๆ 

5. ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม หมายความวาตราสินคามี
ลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดนคือถาสามารถสรางตราสินคาไวอยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะนั้น
ตลอดไป ดังนั้นกิจกรรมตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับตราสินคานั้นจะตองมีความสอดคลองกัน เพื่อไมให
เกิดการผาเหลาข้ึนในพันธุกรรมของตราสินคา 

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย  และกําหนดทิศทางของการสงเสริม
การตลาดของสินคา การส่ือสารทางการตลาดไมวาจะใชเคร่ืองมือใดจะตองใหความหมายท่ี
เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนข้ึนเร่ือยๆ และทําใหสินคามีลักษณะเฉพาะตัวท่ีไมสับสนใน
ตลาดสําหรับสินคานั้น 

2.3.2 ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
ความภักดีตอตราสินคา หมายถึงความเกี่ยวของหรือความผูกพันท่ีมีตอตราสินคา 

รานคา ผูผลิต การบริการหรืออ่ืนๆ ท่ีอยูบนพื้นฐานของทัศนคติท่ีชอบพอ หรือการสนองตอบ ดวย
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พฤติกรรมอยางการรวมกิจกรรมทางการตลาด กับตราสินคาและการซ้ือสินคาซํ้าๆ (ธีรพันธ โลห
ทองคํา, 2547) ซ่ึงสามารถอธิบายพฤติกรรมการซ้ือซํ้าๆ กันนี้ได 2 กรณี ไดแก ซ้ือแบบผานการคิด
ไตรตรองไวแลว (Cognitive Repurchase) เพราะมีความชอบในตราสินคา และซ้ือแบบเปน
พฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Behavior Repeat Purchase) เปนการซ้ือซํ้าท่ีไมตองการเปล่ียนพฤติกรรม
มากกวามีความชอบในตราสินคา 

Assael (1995, อางในศิริพงษ จีนะบุญเรือง, 2542) ไดใหความหมายเกี่ยวกับความ
ภักดีตอตราสินคาอีกวาเปนความภักดีตอตราสินคาท่ีลูกคามีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคานั้น ซ่ึงจะ
สงผลใหลูกคาซ้ือสินคาตราสินคานั้นอีกหลายๆ คร้ัง เนื่องจากลูกคาไดเรียนรูวาสินคาตราสินคานั้น
สนองความตองการและทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ 

Hawkins & Coney (2001) ไดใหความหมายของคําวา “ความภักดีตอตราสินคา” 
หมายถึง “การซ้ือตราสินคาหนึ่งตราสินคาใดอยางสมํ่าเสมอ เนื่องจากมีความรูสึกทางอารมณตอ
ตราสินคารวมอยูดวย” 

ภาพ 2.1  แสดงถึงสวนประกอบของผูซ้ือตอตราสินคาหนึ่ง จํานวนผูซ้ือท้ังหมด
บางสวนจะมีความพึงพอใจจากการซ้ือ นักการตลาดจะคํานึงถึงอยางมากในการท่ีจะเพิ่มเปอรเซ็นต
ลูกคากลุมนี้มากท่ีสุด เหตุผลคือถึงแมวาลูกคาท่ีมีความพึงพอใจจะเปล่ียนใจไปซ้ือตราสินคาอ่ืนแต
ก็ยังคงมีการซ้ือซํ้ามากกวาลูกคาท่ีมีความไมพึงพอใจ (Hawkins & Coney, 2001) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ภาพ 2.1  สวนประกอบของผูซ้ือตอตราสินคาหนึ่ง 
            ท่ีมา : (Hawkins & Coney, 2001) 

ลูกคาที่มี 
ความภักดี 

ซื้อซ้ํา 

ลูกคาที่มีความพึงพอใจ 

ผูซื้อทั้งหมด 
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ความภักดีตอตราสินคาสามารถนําไปสูการบงช้ีความเปนตัวเองของลูกคา ซ่ึงลูกคา
เช่ือวาปฏิกิริยาโตตอบจากตราสินคาและการเสริมแรงจากตราสินคา บางสวนเปนลักษณะของ
ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง ความภักดีตอตราสินคาท่ีพบไดท่ัวไปสําหรับการเปนสินคาสัญลักษณ  

ความภักดีตอตราสินคาวัดจากความถ่ีในการซ้ือ และราคาท่ีลูกคายอมซ้ือแพงข้ึน หาก
ตราสินคาใดมีความภักดีสูง จะทําใหเจาของตราสินคาลดตนทุนทางดานการตลาดได โดยเฉพาะ
การรักษาความสัมพันธกับกลุมลูกคาเดิมจะงายกวาและมีตนทุนถูกกวาการสรางลูกคาใหม รวมถึง
ความภักดีตอตราสินคายังเปนกําแพงปองกันอยางดีเยี่ยมจากการลุกลํ้าของสินคาคูแขง 

Nancy Giddens (Giddens, 2002) เช่ือวา ความภักดีตอตราสินคาเกิดจากความชอบใน
ตัวสินคาเม่ือไดซ้ือสินคามาใชและเกิดความพึงพอใจในตัวสินคา ซ่ึงตอมาลูกคารายนั้นไดเกิด
พฤติกรรมการซ้ือสินคานั้นอยางตอเนื่อง โดยความภักดีนี้กอใหเกิดผลสําคัญ 3 ดานคือ 1) ยอดขาย
เพิ่มข้ึนจากการท่ีลูกคามีพฤติกรรมซ้ือซํ้าสินคาท่ีมีคาความภักดีตอตราสินคาสูง 2) ต้ังราคาขายได
เพิ่มข้ึนจากการที่ลูกคามีพฤติกรรมตอความไวของราคาสินคาลดลงในสินคาท่ีมีคาความภักดีตอตรา
สินคาสูง และ 3) เปนกําแพงปองกันการแขงขันจากตราสินคาอ่ืน โดยลูกคาท่ีมีคาความภักดีตอตรา
สินคาสูงจะใหความสนใจตอกิจกรรมการตลาดของตราสินคาอ่ืนลดลง 

ลูกคาท่ีมีความภักดีมักจะไมคอยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อใชในการพิจารณาในการซ้ือ
สินคา นอกจากนั้นยังตอตานกลยุทธทางการตลาดของคูแขง เชน คูปองตางๆ ถึงแมวาลูกคาท่ีมี
ความภักดีจะซ้ือสินคาในตราสินคาอ่ืนเพื่อผลประโยชนท่ีไดรับจากการสงเสริมการขาย แตก็
กลับมาซ้ือตราสินคาเดิมอีกคร้ังในการซ้ือคร้ังตอไป ลูกคาท่ีมีความภักดีจะมีการยอมรับการขยาย
ไลนของสินคาใหม และจะใหอภัยหากเกิดความพกพรองในดานสินคาและบริการอีกดวย 

ลูกคาท่ีมีความภักดี จะเปนแหลงท่ีใหขอมูลแบบปากตอปากตอบุคคลอื่น ซ่ึงถือเปน
การเพิ่มคุณคาใหแกองคการไดเปนอยางสูง การส่ือสารแบบปากตอปากในเชิงบวกจากลูกคาท่ีมี
ความภักดีจะเพิ่มท้ังจํานวนผูท่ีจะกลายเปนลูกคาในอนาคตและผูท่ีจะบอกในเชิงบวกไปยังบุคคล
อ่ืนตอ ๆ ไปอีก 

จากเหตุผลเหลานี้ ลูกคาท่ีมีความภักดีสามารถสรางผลกําไรใหกับองคการไดมากกวา
ลูกคาท่ีมีการซ้ือซํ้าเทานั้น (Hawkins & Coney, 2001) 

2.3.3 ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา (Brand – Loyal Customer) 
Asseal (1995, อางในศิริพงษ จีนะบุญเรือง, 2544) ศึกษาพบวานักวิจัยหลายคนได

พยายามใหความหมายและกําหนดลักษณะของลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา แตผลการศึกษาได
แสดงผลวาไมมีขอสรุปโดยท่ัวไปเกี่ยวกับลูกคาท่ีภักดีตอตราสินคา กลาวคือลูกคาท่ีมีแนวโนมจะมี
ความภักดีตอตราสินคาไมสนใจถึงประเภทสินคาแตความภักดีตอตราสินคาเปนการเจาะจงตัว
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สินคา ลูกคาจะภักดีตอตราสินคาใดๆ ในสินคาประเภทเดียวกัน และจะมีความภักดีตอตราสินคานั้น
ในสินคาประเภทอ่ืนเพียงเล็กนอย 

ดังนั้นพอจะสรุปลักษณะของลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคาไดดังนี้ 
1. ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา จะเปนผูท่ีมีความม่ันใจสูงในการเลือกซ้ือสินคา 
2. ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา ไมชอบรับความเส่ียงสูงในการซ้ือสินคาและการ

ลดความเส่ียงดังกลาวก็คือการซ้ือซํ้าในตราสินคาเดิม 
3. ลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา มักจะเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอหางราน 
4. ลูกคาท่ีเปนกลุมเฉพาะ มักจะมีแนวโนมเปนลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคา 
2.3.4 กลยุทธทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับความภักดีในตราสินคาท่ีควรใช ไดแก 
1. ถาเดิมกิจการมีลูกคาเปนกลุมลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคาสูง ใหมุงความหมาย

ทางการตลาดไปท่ีการเปล่ียนลูกคากลุมท่ีใชสินคาจํานวนมาก (Heavy Users) ใหเกิดความภักดีตอ
ตราสินคาโดยการใชโฆษณาในลักษณะการโฆษณาเปรียบเทียบ 

2. ถาเดิมกิจการมีลูกคาเปนกลุมลูกคาท่ีมีความภักดีตอตราสินคาตํ่า ใหพยายามเพ่ิม
อัตราสินคาการใช (Usage Rate) โดยเนนถึงประโยชนใหมๆ ในการใชสินคา เชน เดิม Baking Soda 
ใชในการทําขนมปง บริษัทไดเพิ่มอัตราการใชสินคาโดยเสนอผลประโยชนในแงของการใชใส
ตูเย็นเพื่อดูดกล่ินอับในตูเย็นและใชทําความสะอาดพรมไดดวย 

3. ถาเปนกลุมลูกคาท่ีไมรูสึกถึงความแตกตางในตราสินคาสูง พยายามสรางช่ือเสียง
ใหตราสินคาของกิจการใหได เชน ทุมโฆษณา 

4. ถาเปนกลุมลูกคาท่ีไมรูสึกถึงความแตกตางในตราสินคาตํ่า กิจการตองมุงเนนใน
การสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจักและเพิ่มอัตราการใชสินคาพรอมๆ กัน 
 
2.4  ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจกับความภักดีตอตราสินคา 

ธีรพันธ โลหทองคํา (2547)โดยปกติแลวลูกคามักจะพัฒนาความเช่ือเดิมท่ีมีอยู ให
กลายเปนความคาดหวังกับส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนหรือไดรับกอนการตัดสินใจทําอะไรลงไป ความพึงพอใจ
ของลูกคาเปนส่ิงท่ีไดรับหลังจากการซ้ือสินคาหรือเปนการประเมินผลจากการซ้ือสินคาไปแลว 
โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวังกอนซ้ือกับส่ิงท่ีไดรับจริงๆ เม่ือซ้ือสินคาไปแลว ดังนั้น
เปาหมายของการวัดผลและบริหารความพึงพอใจของลูกคาในการสะสมประสบการณของลูกคา
ผานตราสินคา สินคา องคกร หรือสถานท่ีขายสินคา ทําใหนักการตลาดตองพยายามท่ีจะเขาใจใน
เร่ืองนี้ โดยสรางความตางระหวางความคาดหวัง และการกระทําของสินคานั้นใหมีชองวางนอย
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ท่ีสุดเทาท่ีจะทําได โดยพยายามสรางความพอใจผานส่ิงท่ีนอกเหนือความคาดหวังกอนการซ้ือ
สินคา ซ่ึงจะสงผลตอความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา  

La Barbera and Mazursky (1983, อางในปราณี คูเจริญไพศาล, 2542) พบวา ความ  
พึงพอใจและความไมพึงพอใจของลูกคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือซํ้าอยางมาก 
โดยเฉพาะสินคาและบริการที่ตองซ้ือซํ้าบอยๆ ความพึงพอใจของลูกคาจะมีอิทธิพลมากในการ
ตัดสินใจ และถาเปนสินคาท่ีไมตองซ้ือซํ้าบอยหรือซ้ือซํ้าหางออกไปจากการซื้อซํ้าคร้ังกอนมาก 
ตราสินคาจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อซํ้ามากกวาความพึงพอใจของลูกคา ท้ังนี้อาจเปนเพราะ
ลูกคาจดจําตราสินคาท่ีตนพึงพอใจไดและซ้ือตราสินคานั้นเม่ือตองการซ้ือคร้ังตอๆ ไป นอกจากนี้
ยังกลาววาการสรางความพึงพอใจของลูกคานั้น ควรทําใหลูกคามีประสบการณท่ีดีต้ังแตชวงแรกๆ 
และเม่ือลูกคามีประสบการณท่ีดีสะสมมากข้ึน จะเกิดเปนหลักประกันของรูปแบบการซ้ือซํ้าใน
ระยะยาวได ซ่ึงความรูสึกท่ีดีๆ นั้นอาจเปนการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา (Perception of Brand) เม่ือ
ลูกคาเกิดประสบการณท่ีดีสะสมมากขึ้นอยูตลอดเวลาจนเกิดเปนความพึงพอใจและความพึงพอใจ
นี้เองท่ีจะมีผลตอการซ้ือในระยะยาวและความภักดีตอตราสินคาได 
 
2.5  มาตรวัดประมาณคาแบบรวมคะแนน (Summated Rating Scales) (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, 
2537) 

มาตรวัดประมาณคาแบบรวมคะแนนคือ ชุดขอความท่ีผูประเมินตองประเมิน โดยตอบ
วาเห็นดวยหรือไม มากนอยเพียงใด คะแนนท่ีไดของผูตอบแตละรายจะเปนผลรวมของทุกขอ ซ่ึง
อาจเปนคะแนนดิบ หรืออาจหารดวยจํานวนขอ หรือตามเกณฑท่ีกําหนดข้ึน อาจจะแบงคําตอบใน
มาตรวัดประเภทนี้ ออกเปน 5 ชวง เชน เห็นดวยอยางยิ่ง (คะแนนเทากับ 5) เห็นดวย (คะแนน
เทากับ 4) เฉยๆ (คะแนนเทากับ 3) ไมเห็นดวย (คะแนนเทากับ 2) ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (คะแนน
เทากับ 1)  
                      มาตรวัดแบบ Summated Rating Scales ท่ีใชกันแพรหลายท่ีสุด ก็คือ มาตรวัดท่ีสราง
โดยเรนสิส ลิเคิรท (Rensis Likert) ซ่ึงเรียกช่ือตามผูคิดคนวา มาตรวัดแบบลิเคิรท 

      การสรางมาตรวัดแบบลิเคิรทประกอบดวยข้ันตอนตอไปนี้ 
                      1. ผูวิจัยจะรวบรวมขอมูลท่ีถือวาสามารถวัดส่ิงท่ีตองการจะวัดไดในจํานวนขอท่ีมาก
พอสมควร โดยท่ีชุดขอความเหลานั้นตางจะตองไมเปนขอความกลางๆ คือ ควรแสดงชัดเจนไปใน
ดานบวกหรือดานลบ เพื่อท่ีผูตอบจะไดมีปฏิกิริยาในเร่ืองนั้นๆ ได ท่ีสําคัญอีกประการหน่ึงคือ ชุด
ขอความเหลานั้นควรตองมีท้ังขอความดานบวก คือเชิงสนับสนุน และขอความดานลบ คือเชิง
ปฏิเสธหรือตอตานสลับกันไป เพื่อท่ีผูตอบจะไดมีโอกาสแสดงท้ังความเห็นดวยและไมเห็นดวยท้ัง 
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2 อยางพรอมๆ กัน ท้ังนี้เพื่อปองกันอคติ (Bias) ซ่ึงอาจเกิดข้ึนไดถาขอความชวนใหผูตอบตอบ
ในทางเดียวกันหมด 
                      2. นําชุดขอความนี้ไปทดสอบกับกลุมตัวอยางท่ีมีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางท่ี
จะศึกษาวิจัย โดยใหแตละคนในกลุมตัวอยางนี้ตอบวา เห็นดวยหรือไมเห็นดวยกับขอความแตละ
ขอ 
                      3. ใหคะแนนกับขอความตางๆ โดยท่ีถาเห็นดวยอยางยิ่งก็ไดรับคะแนนสูงสุด สวน
ขอความท่ีไมเห็นดวยอยางยิ่งก็ไดรับคะแนนตํ่าสุด สวนการกําหนดคะแนนสูงสุดจะเร่ิมจาก 4 3 2 1 
0 หรือ 5 4 3 2 1 นั้นไมสําคัญ แตควรกําหนดใหคะแนนเปนไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง 
                      4. คํานวณคะแนนรวมของแตละบุคคล ซ่ึงไดจากการบวกคะแนนของขอความ
ท้ังหมดท่ีไดตอบไป 
                      5. ข้ันสุดทาย นักวิจัยจะวิเคราะหวาขอความใดมีอํานาจจําแนก และขอความใดควรจะ
คงไวในมาตรวัด โดยพิจารณาจากอํานาจจําแนกและความเช่ือถือได 
 
2.6  ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ  

ศิริพงษ จีนะบุญเรือง (2544) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธของการรับรูราคา ตรายี่หอ
สินคา และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืน กับความเต็มใจซ้ือเส้ือผามีตรายี่หอของผูบริโภค พบวา จาก
ผลการวิจัยสมมติฐาน 3 ขอ คือ การรับรูราคา ตรายี่หอสินคา และการรับรูอิทธิพลของผูอ่ืน มี
ความสัมพันธทางบวกกับความเต็มใจซ้ือเส้ือผาท่ีมีตรายี่หอ 

จิตรภัทร จึงอยูสุข (2543) ศึกษาเร่ือง การมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซ้ือ ความ
ภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีตอสินคาความเกี่ยวพันสูงและสินคา
ความเกี่ยวพันตํ่า ที่มีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม พบวา ในสินคาความเกี่ยวพันตํ่านั้น การมีสวน
รวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ ทัศนคติมีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซ้ือ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ และปจจัยดานทัศนคติตอ
สินคาเปนเพียงปจจัยตัวเดียวท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และในสินคาความ
เกี่ยวพันสูงพบวา การมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ 
ทัศนคติมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือ ความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซ้ือ และปจจัยดานการมีสวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม และความภักดีตอตราสินคาเปนสอง
ปจจัยท่ีมีอิทธิพล ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาความเกี่ยวพันสูงของผูบริโภค 

บงกช ช่ืนกล่ิน (2546) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธระหวางผลการปฏิบัติงานของฝาย
บริการกับความพึงพอใจของลูกคาและความภักดีตอตราสินคาของผูใชรถยนตญ่ีปุน ในจังหวัด
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เชียงใหม พบวา 1. ผลการปฏิบัติงานของฝายบริการมีสหสัมพันธทางบวกกับความพึงพอใจของ
ลูกคา 2. ผลการปฏิบัติงานของฝายบริการและความพึงพอใจของลูกคามีสหสัมพันธทางบวกกับ
ความภักดีตอตราสินคา 3. กลุมผูใชรถยนตญ่ีปุนท่ีประเมินผลการปฏิบัติงานของฝายบริการตางกัน 
มีระดับความพึงพอใจของกลุมลูกคาตางกัน 4. กลุมผูใชรถยนตญ่ีปุนท่ีมีระดับความพึงพอใจของ
ลูกคาตางกัน มีระดับความภักดีตอตราสินคาตางกัน 


