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บทคัดย่อภาษ าไทย  

ลลิลทิพย์ ชัยมโนนาถ : บทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า
ตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค. (ROLE OF CONSUMER-BRAND 
RELATIONSHIP QUALITY ON CONSUMERS' EVALUATION OF BRAND 
EXTENSION) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร. สราวุธ อนันตชาติ, 166 หน๎า. 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งใช๎วิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1) ความสัมพันธ์ของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า กับการประเมิน
การขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งประกอบด๎วย 3 ตัวแปรยํอย ได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎า
ที่ขยายของผู๎บริโภค ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่
ขยายของผู๎บริโภค และ 2) การประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคที่มีคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าแตกตํางกัน โดยใช๎แบบสอบถามในการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางทั้ง
เพศชายและหญิง อายุ 21-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลัก
ที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ตราสินค๎า Apple และเป็นผู๎ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดังกลําวอยําง
น๎อย 1 อยํางด๎วยตนเอง จ านวน 414 คน โดยตัวแทนของประเภทสินค๎าท่ีขยาย 2 ประเภทที่ใช๎ใน
การวิจัยครั้งนี้ซึ่งมีความเหมาะสมกับตราสินค๎า Apple ในระดับตํางกัน ได๎แกํ สมาร์ทวอทช์และ
แวํนกันแดด ซึ่งมีความเหมาะสมในระดับสูงและต่ า ตามล าดับ 

ผลการวิจัยพบวํา ทั้งในการประเมินสินค๎าที่ขยาย 2 ประเภทซึ่งมีความเหมาะสมกับตรา
สินค๎าหลักในระดับสูงและต่ านั้น คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริ โภคกับตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริ โภคทั้ง 3 ตัวแปรยํอย อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ และกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าใน
ระดับสูง มีการประเมินการขยายตราสินค๎าทั้ง 3 ตัวแปรยํอยสูงกวําในกลุํมที่มีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในระดับต่ า อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ยัง
พบวํา การประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคทั้ง 3 ตัวแปรยํอยในสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความ
เหมาะสมสูง มีคําสูงกวําในสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสมต่ า อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 
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This survey research was aimed to study: 1) the relationship between 
consumer-brand relationship quality and consumers’ evaluation of brand 
extension which consists of perceived quality of the extended brand, attitude 
toward the extended brand, and purchase intention on the extended brand, and 
2) consumers’ evaluation of brand extension among consumers having different 
levels of consumer-brand relationship quality. Self-administered questionnaires 
were used to collect data from 414 male and female Bangkok consumers, aged 
21-30 years old, who have used Apple products and also bought one of these 
products. Smart watch was chosen as the representative of high perceived fit, 
extended brand, while sunglasses were chosen as the representative of low 
perceived fit, extended brand. 

The findings showed that, in both high perceived fit extended brand and 
low perceived fit extended brand, consumer-brand relationship quality was 
positively correlated with consumers’ evaluation of brand extension. When 
compared with consumers who had low consumer-brand relationship quality, 
consumers having high consumer-brand relationship quality evaluated the 
extended brands more positively. In addition, it was found that consumers 
evaluated the high perceived fit extended brand more positively than the low 
perceived fit extended brand. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 
 การเพ่ิมข้ึนของตราสินค๎าทางเลือกมากมายซึ่งตํางมีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ด๎านการใช๎
งานไมํแตกตํางกัน ประกอบกับความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีด๎านการสื่อสารซึ่งท าให๎ผู๎บริโภคสามารถ
เข๎าถึงข๎อมูลตํางๆ ได๎งํายและรวดเร็วขึ้นนั้นได๎สํงผลให๎ผู๎บริโภคในปัจจุบันมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป โดย
ผู๎บริโภคมีความซับซ๎อนมากขึ้นและมีความภักดีตํอตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งน๎อยลง ด๎วยเหตุนี้เอง 
นักการตลาดจึงเล็งเห็นวําการตลาดแบบแลกเปลี่ยน (Transactional marketing) ซึ่งเป็นการให๎
ความส าคัญกับการเพ่ิมยอดขาย ปริมาณการขาย และสํวนแบํงการตลาดให๎มากที่สุด (Gronroos, 
1994; Sheth & Parvatiyar, 1995) นั้นไมํใชํรูปแบบที่เหมาะสมนักส าหรับการสร๎างผลก าไรที่ยั่งยืน
ให๎กับองค์กร ในทางกลับกัน นักการตลาดได๎หันมาสนใจรูปแบบของการตลาดเชิงสัมพันธภาพ 
(Relationship marketing) โดยเป็นการตลาดที่มุํงรักษาความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคในระยะยาวและ
สํงเสริมให๎ผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอตราสินค๎ามากกวําการมุํงแตํแสวงหาผู๎บริโภคกลุํมใหมํให๎เกิดการ
ซื้อสินค๎าซึ่งมักเป็นความสัมพันธ์ในระยะสั้นเทํานั้น (Christopher, Payne, & Balllantyne, 2002)  
 โดยการรักษาลูกค๎ากลุํมเดิมที่มีอยูํ (Existing consumers) ยํอมสํงผลดีตํอบริษัทในระยะยาว 
เนื่องจากการสร๎างและรักษาความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า โดยท าให๎
ผู๎บริโภคมีความไว๎วางใจ (Trust) และความผูกพัน (Commitment) ตํอตราสินค๎านั้นจะน าไปสูํการ
เกิดพฤติกรรมความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคท้ังการซื้อซ้ า การซื้อบํอยครั้ง และการซื้อใน
ปริมาณที่เพ่ิมขึ้น รวมไปถึงการสํงเสริมสนับสนุนและการบอกตํอเกี่ยวกับตราสินค๎า (Story & Hess, 
2006) นอกจากนี้ ยังสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้อสินค๎าแม๎จะมีการปรับราคาท่ีสูงขึ้น รวมถึง
ชํวยให๎นักการตลาดสามารถลดคําใช๎จํายในการโฆษณาให๎น๎อยลงด๎วย (Duncan & Moriarty, 1997) 
สํวนทางด๎านผู๎บริโภคเองก็มักจะสร๎างความสัมพันธ์กับตราสินค๎า เพ่ือชํวยลดความเสี่ยงด๎านจิตใจ 
และลดขั้นตอนในการหาข๎อมูลและการประมวลผล ซึ่งชํวยให๎สามารถตัดสินใจได๎งํายขึ้น (Sheth & 
Pavatiyar, 1995) 
  ที่ผํานมา จึงได๎มีนักวิชาการตํางๆ สนใจศึกษาเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎า (Consumer-brand relationship) กันมากข้ึน โดยทั้งด๎าน Aggarwal (2004) และ Fournier 
(1998) รวมถึง J. Aaker, Fournier, และ Brasel (2004) ได๎กลําววํา จากการที่นักการตลาดหรือนัก
โฆษณาได๎พยายามใสํคุณลักษณะเหมือนคนให๎กับตราสินค๎าเพ่ือท าให๎ตราสินค๎าเหมือนมีชีวิตและชํวย
ให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงบุคลิกภาพของตราสินค๎านั้น ผู๎บริโภคจึงมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในลักษณะ
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เดียวกับความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอบุคคลหนึ่งๆ ซึ่งเป็นไปในลักษณะของการแลกเปลี่ยนพึ่งพาอาศัย
ซึ่งกันและกันและเพ่ือบรรลุเป้าหมายบางอยําง (Fournier, 1998) อาทิ งานวิจัยของศศิญา ประยูร
หงษ์ (2548) พบวําผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎า BMW โดยมีเป้าหมายเพ่ือแสดงออกถึง
ตัวตนวําเป็นคนทันสมัย ชอบแฟชั่น และความแปลกใหมํ อยํางไรก็ดี Fournier (1998) พบวํา
ผู๎บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าตํางๆ ในรูปแบบที่ตํางกันไป เชํน ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
ตราสินค๎า Coke ในรูปแบบเพ่ือนที่ดีที่สุด (Best friendships) โดยมองวํา Coke ชํวยสะท๎อนความ
เป็นตัวตนและไมํมีทางเลือกอ่ืนมาทดแทนได๎ ในขณะที่ผู๎บริโภคอาจมีความสัมพันธ์แบบตกเป็นทาส 
(Enslavements) กับบางตราสินค๎า ซึ่งเป็นความสัมพันธ์แบบไมํเต็มใจโดยเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคจ าใจ
ต๎องใช๎ตราสินค๎านั้น เพราะไมํมีตราสินค๎าอ่ืนในตลาด  
 ด๎าน Aggarwal (2004) ได๎กลําวถึงผู๎บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์อยํางลึกซึ้งกับตราสินค๎าหรือ
บรรดาผู๎คลั่งไคล๎ตราสินค๎า (Brand zealots) วําผู๎บริโภคกลุํมนี้จะมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎า
มากกวําการใช๎สินค๎าเพ่ือตอบสนองความต๎องการด๎านการใช๎งานเทํานั้น แตํจะมีความเกี่ยวพันด๎าน
อารมณ์ที่เชื่อมโยงพวกเขาเข๎ากับตราสินค๎า โดยตราสินค๎าได๎สํงมอบคุณคําและความหมายในชีวิตของ
พวกเขา ซึ่งเห็นได๎จากตราสินค๎ามากมายที่ประสบความส าเร็จและจัดเป็นตราสินค๎าลัทธิ (Cult 
brand) เชํน ตราสินค๎า Harley-Davidson, Apple หรือ Nike เป็นต๎น โดยมีกลุํมผู๎บริโภคจ านวน
หนึ่งที่เป็นเหลําสาวกซ่ึงมีความภักดีตํอตราสินค๎าในระดับสูงและพร๎อมจะอุทิศตน บอกตํอและ
สนับสนุนตราสินค๎าอยํางเต็มใจ (The cult branding company, 2009) 
 ทั้งนี้ Fournier (1998) ได๎เสนอเรื่องคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
(Consumer-brand relationship quality) ไว๎ ซึ่งจะเป็นตัวชี้วัดที่ชํวยให๎นักการตลาดสามารถ
ประเมินความแข็งแกรํงโดยรวมของความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าและทราบถึงจุดที่ต๎องได๎รับ
การแก๎ไข โดยคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าจะประกอบด๎วยองค์ประกอบตํางๆ 
ที่มากกวําแคํความรู๎สึกเชิงบวก (Positive feelings) ทีผู่๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ยกตัวอยํางเชํน 
องค์ประกอบด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค (Self-connection) ความผูกพัน 
(Commitment) หรือความใกล๎ชิดสนิทสนม (Intimacy) เป็นต๎น โดย Fournier ยังได๎อธิบายวํา
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าจะท าให๎ผู๎บริโภคเลือกใช๎วิธีการตํางๆ เพื่อเป็นการ
รักษาความสัมพันธ์นั้นไว๎ให๎คงอยูํ เชํน การประเมินตราสินค๎าในทางบวกกวําความเป็นจริง การ
ยอมรับและให๎อภัยหากตราสินค๎าท าสิ่งที่ผิดพลาดขึ้น เป็นต๎น  
 คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ายังชํวยท านายพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่ง 
Fournier (1998) กลําวไว๎วํา ผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในระดับสูงจะมีแนวโน๎ม
ที่จะซื้อสินค๎าจากตราสินค๎าเพ่ิมข้ึน รวมทั้งมีปฏิสัมพันธ์กับกิจกรรมตํางๆ ของตราสินค๎าที่หลากหลาย
และบํอยครั้งข้ึน โดยจากงานวิจัยของ Y. Kim (2008) พบวําคณุภาพความสัมพันธ์ที่แฟนกีฬามีตํอทีม
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ฟุตบอลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคกีฬาผํานสื่อตํางๆ (Media consumption) 
การเข๎าชมการแขํงขัน (Game attendance) และการซื้อสินค๎าของทีม (Licensed merchandise 
purchase) นอกจากนี้ Y. Kim ยังพบอิทธิพลเชิงบวกของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ผลิตภัณฑ์ iPod ภายใต๎ตราสินค๎า Apple ตํอความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ของผู๎บริโภค            
ยิ่งไปกวํานั้น ด๎าน Park และ K. Kim (2001) ยังพบวํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ 
ตราสินค๎านั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่ชํวยให๎ผู๎บริโภคยอมรับสินค๎าใหมํที่ขยายจากตราสินค๎าหลัก (Parent 
brand) ได๎มากขึ้น โดยเฉพาะในกรณีสินค๎าที่ขยายนั้นมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า
หลักในระดับต่ า (Low perceived fit) ซึ่งจากงานวิจัยที่ได๎กลําวข๎างต๎น ท าให๎นักการตลาดเองไมํอาจ
มองข๎ามความส าคัญของการสํงเสริมและรักษาความสัมพันธ์อันแข็งแกรํงระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎า เพ่ือสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขันให๎กับบริษัท ซึ่งหนึ่งในนั้นคือการชํวยเอื้อความส าเร็จ
ให๎กับกลยุทธ์การขยายตราสินค๎า อันน ามาสูํผลก าไรและการเติบโตขององค์กร  
  ส าหรับการขยายตราสินค๎า (Brand extension) นั้นหมายถึงการใช๎ประโยชน์จากคุณคําตรา
สินค๎าท่ีมีอยูํ โดยอาศัยชื่อของตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงที่ดีหรือผู๎บริโภคค๎ุนเคยอยูํแล๎วเพ่ือน าเสนอสินค๎า
ใหมํของบริษัทออกสูํตลาด (Farquhar, 1989; Kotler & Keller, 2012) โดยนับวําเป็น                
กลยุทธ์ส าคัญท่ีนักการตลาดสนใจน ามาใช๎ตั้งแตํทศวรรษที่ 1980 เพ่ือชํวยให๎องค์กรเติบโตได๎
ทํามกลางภาวะกดดันทางด๎านการเงิน (Tauber, 1988) ทั้งนี้ เนื่องจากตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงจะชํวย
ลดการรับรู๎ความเสี่ยงของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าใหมํที่ขยายออกมา สํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดการทดลองซื้อ
สินค๎าได๎งํายขึ้น (Keller, 2013; Smith & C. Park, 1992) โดยงานวิจัยของ Smith และ C. Park ได๎
พบอิทธิพลเชิงบวกของการขยายตราสินค๎าที่มีตํอสํวนแบํงการตลาด (Market share) และ
ประสิทธิภาพของโฆษณา (Advertising Efficiency) ซึ่งการใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าได๎ชํวยลด
คําใช๎จํายประมาณ 40-80% จากต๎นทุนที่ต๎องใช๎ในการแนะน าสินค๎าใหมํในประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งมี
มูลคําสูงถึง 30 -50 ล๎านดอลลาร์สหรัฐ (Keller, 2013) นอกจากนี้ จากการศึกษาของบริษัทท่ีปรึกษา
ด๎านกลยุทธ์ OC&C ในประเทศสหรัฐอเมริกา ในชํวง ค.ศ. 1984 ถึง ค.ศ. 1988 พบวํากวํา 50% ของ
สินค๎าท่ีเกิดจากการขยายตราสินค๎าสามารถอยูํรอดในตลาดได๎นานกวํา 4 ปี (Kapferer, 2012) และปี 
ค.ศ. 2009 ยังพบวํา ในกลุํมสินค๎าใหมํประเภทอาหารและเครื่องดื่มที่ประสบความส าเร็จและมี
ยอดขายในปีแรกของการเปิดตัวสูํตลาดสูงกวํา 7.5 ล๎านดอลลาร์สหรัฐนั้น เป็นสินค๎าที่มาจากการ
ขยายตราสินค๎าถึง 93% ด๎วยกัน (Keller, 2013) 
 จากความส าคัญของกลยุทธ์การขยายตราสินค๎านี้เอง นักวิชาการหลายทํานจึงสนใจ
ท าการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยตํางๆ ที่สํงผลตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค เพื่อเป็น
ประโยชน์ในการสร๎างการยอมรับตราสินค๎าที่ขยายจากผู๎บริโภค ทั้งนี้ จะเห็นได๎วํามีปัจจัยหลัก 2 
ประการด๎วยกันที่นักวิชาการมักให๎ความส าคัญในการศึกษา โดยมีงานวิจัยที่ผํานมาชํวยยืนยันวําทั้ง 2 
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ปัจจัยนี้มีอิทธิพลเชิงบวกตํอการประเมินตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค ซึ่งปัจจัย 2 ประการดังกลําว 
ได๎แกํ 1) ปัจจัยด๎านความแข็งแกรํงของตราสินค๎าหลัก (Parent brand strength) หรือการรับรู๎
คุณภาพตราสินค๎าหลักของผู๎บริโภค (Perceived quality of the parent brand)                       
(D. Aaker & Keller, 1990; Hem, Chernatony, & Iverson, 2003; Smith & C. Park, 1992) 
และ 2) ปัจจัยด๎านการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า (Perceived fit) (D. Aaker & 
Keller, 1990; Bottomley & Holden, 2001; Boush & Loken, 1991; Boush et al., 1987; 
Brudvig & Raman, 2006; Hem et al., 2003; Smith & Andrews, 1995) โดยการรับรู๎ความ
เหมาะสมระหวํางสินค๎าที่ขยายกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักนับเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญมากท่ีสุด 
(Volckner & Sattler, 2006) เพราะท าให๎ผู๎บริโภคสามารถถํายโอน (Transfer) ทัศนคติในเชิงบวก
ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าหลักไปยังตราสินค๎าที่ขยายได๎ (D. Aaker & Keller, 1990; Boush et 
al., 1987; Smith & Andrews, 1995) ผํานกระบวนการจัดประเภทสิ่งเร๎า (Categorization) ของ
ผู๎บริโภค (D. Aaker & Keller, 1990; Boush & Loken, 1991) และแนวโน๎มของผู๎บริโภคในการรับรู๎
แบบเหมารวม (Stimulus generalization) ซึ่งเป็นการตอบสนองในแบบเดียวกันตํอสิ่งเร๎าที่มีความ
คล๎ายคลึงกัน (Assael, 2004; Solomon, 2013)  
 ทั้งนี้ ในความเป็นจริงแล๎วกลับมีตราสินค๎าจ านวนไมํน๎อยที่สามารถขยายตราสินค๎าได๎อยําง
ประสบความส าเร็จ แม๎ประเภทสินค๎าที่ขยายจะมีความเหมาะสมต่ าหรือไมํเกี่ยวข๎องกับสินค๎าเดิมของ
ตราสินค๎าหลัก (Klink & Smith, 2001) ดังนั้น จึงได๎มีงานวิจัยตํางๆ ตามมาเพ่ือศึกษาถึงปัจจัยอื่นๆ 
ที่ชํวยเพิ่มขอบเขตและความสามารถในการขยายตราสินค๎าให๎สูงขึ้น (Greater brand’s 
extendibility) อาทิ ปัจจัยเรื่องความกว๎างของตราสินค๎า (Brand breadth) ซึ่งหมายถึงการที่ตรา
สินค๎าประกอบด๎วยสินค๎าตํางประเภทอยํางหลากหลาย (Boush & Loken, 1991) ปัจจัยเรื่องเนื้อหา
ของโฆษณาและการเปิดรับโฆษณาซ้ าๆ ที่สํงผลเชิงบวกตํอการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าท่ี
ขยายซึ่งมีระดับความเหมาะสมต่ ากับตราสินค๎าหลัก (Lane, 2000) นอกจากนี้ ยังมีอีกปัจจัยหนึ่งที่
ส าคัญคือคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า ซึ่งตามที่ได๎กลําวไปแล๎วข๎างต๎นวําใน
งานวิจัยของ J. Park และ K. Kim (2001) ได๎เสนอให๎เห็นวําเมื่อสินค๎าที่ขยายมีความเหมาะสมกับ
สินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักในระดับต่ า ซึ่งสํงผลให๎การรับรู๎คุณภาพท่ีดีของตราสินค๎าหลักไมํสามารถ
สํงผํานไปยังสินค๎าที่ขยายได๎นั้น ในกรณีนี้ คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าจะเข๎า
มามีบทบาทส าคัญในการท าให๎ผู๎บริโภคยอมรับสินค๎าท่ีขยายดังกลําวได๎มากข้ึน เนื่องจากผู๎บริโภคท่ีมี
ความสัมพนัธ์อันดีอยํางแข็งแกรํงกับตราสินค๎าหลักมักจะยอมรับประนีประนอมและประเมินการขยาย
ตราสินค๎าในเชิงบวกอยํางมีอคติ 
 อยํางไรก็ดี จะเห็นได๎วํายังมีงานวิจัยคํอนข๎างน๎อยที่ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่มีตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภค สํวนทางด๎านงานวิจัย
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เกี่ยวกับการขยายตราสินค๎านั้น แม๎จะมีการศึกษากันอยํางแพรํหลาย หากแตํการศึกษาถึงปัจจัยเรื่อง
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคก็
ยังมีอยูํน๎อยเชํนกัน ท าให๎เกิดเป็นข๎อจ ากัดด๎านข๎อมูลส าหรับผู๎ที่สนใจ ด๎วยเหตุนี้ ผู๎วิจัยจึงสนใจศึกษา
เกี่ยวกับบทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าวําสํงผลตํอการประเมินการ
ขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคอยํางไร ทั้งในประเภทสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของ
ตราสินค๎าหลักในระดับสูงและในระดับต่ า ทั้งนี้เพ่ือเป็นเป็นประโยชน์ตํอนักวิชาการในการศึกษา
เพ่ิมเติม และนักการตลาดในการน าไปประยุกต์ใช๎ในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

 
1. เพ่ือศึกษาถึงความสัมพันธ์ของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า กับการประเมิน

การขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
2. เพ่ือศึกษาถึงการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวําง

ผู๎บริโภคกับตราสินค๎าแตกตํางกัน 
 
ปัญหาน าวิจัย 

 
1. คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับการประเมินการขยายตรา

สินค๎าของผู๎บริโภคหรือไมํ อยํางไร 
2. กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในระดับตํางกันจะมีการ

ประเมินการขยายตราสินค๎าท่ีแตกตํางกันหรือไมํ อยํางไร 
 
ขอบเขตการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา

สินค๎าท่ีมีตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคในสินค๎าท่ีขยายสองประเภทที่มีความ
เหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักในระดับที่แตกตํางกัน โดยผู๎วิจัยได๎คัดเลือกให๎ตราสินค๎า 
Apple เป็นตัวแทนของตราสินค๎าหลักที่ใช๎ในการศึกษา และคัดเลือกให๎สมาร์ทวอทช์ (Smart watch) 
และแวํนกันแดดเป็นตัวแทนของประเภทสินค๎าท่ีขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า 
Apple ในระดับสูงและในระดับต่ าตามล าดับ  
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โดยระเบียบวิธีวิจัยที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด๎วยวิธีวิจัยเชิงส ารวจ และ
ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล ท าการศึกษากับประชากรทั้งชายและหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานคร อายุ 21-30 ปี ซึ่งเป็นกลุํมวัยท างานตอนต๎นที่มีความสามารถในการประเมิน
และอ านาจในการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า โดยกลุํมตัวอยํางที่ได๎รับการคัดเลือกจะต๎องเป็นผู๎ใช๎
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Apple และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกลําวอยํางน๎อย 1 อยํางด๎วยตัวเอง 
จ านวน 400 คน ทั้งนี้ กลุํมตัวอยําง 200 คนจะถูกสุํมให๎ตอบแบบสอบถามแบบที่ 1 (ชุด A) และกลุํม
ตัวอยํางอีก 200 คนจะได๎รับแบบสอบถามแบบที่ 2 (ชุด B) ซึ่งแบบสอบถามแตํละชุดจะประกอบด๎วย
ค าถามเกี่ยวกับตราสินค๎า Apple และสินค๎าที่ขยายจากตราสินค๎า Apple 1 ประเภท โดยสินค๎าที่
ขยายในแบบสอบถามชุด A คือ สมาร์ทวอทช์ สํวนในแบบสอบถามชุด B นั้นคือ แวํนกันแดด โดยเก็บ
ข๎อมูลในชํวงเดือนมกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 
 
นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

 
คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Consumer-brand                     

relationship quality) หมายถึง ความแข็งแกรํงของความสัมพันธ์อันดีที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ซึ่ง
น าไปสูํความสัมพันธ์ในระยะยาวที่มั่นคง โดยผู๎บริโภคจะใช๎กลไกตํางๆ เพื่อรักษาความสัมพันธ์นั้นไว๎ 
เชํน การยอมรับประนีประนอม (Accommodation) กรณีที่ตราสินค๎าท าสิ่งผิดพลาด หรือการ
ประเมินตราสินค๎าทางเลือกอ่ืนๆ ต่ าลง (Devaluation of alternatives) เป็นต๎น (Fournier, 1998) 
ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎วัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple โดย
เลือกใช๎ค าถามจากมาตรวัดของ H. Kim et al. (2005) ซึ่งประกอบด๎วย 5 องค์ประกอบที่เก่ียวข๎อง
กัน ได๎แกํ 1) การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค (Self-connective attachment) 2) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 3) ความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral commitment) 4) ความไว๎วางใจ  
(Trust) และ 5) ความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก (Emotional intimacy) รวมจ านวน
ค าถาม 19 ข๎อ 

 
การรับรู้ความเหมาะสมของการขยายตราสินค้า (Perceived fit) หมายถึง การรับรู๎ของ

ผู๎บริโภคถึงความคล๎ายคลึง (Similarity) หรือคุณลักษณะรํวมกันระหวํางประเภทสินค๎าที่ขยายและ
สินค๎าอ่ืนๆ ที่มีอยูํภายใต๎ตราสินค๎าหลัก (Bridges, Keller, & Sood, 2000; Smith & C. Park, 
1992) โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎น าแนวค าถามจากมาตรวัดของ Brudvig และ Raman (2006) 
รวมจ านวน 5 ข๎อมาใช๎ในการทดสอบเบื้องต๎นเพ่ือคัดเลือกตัวแทนสินค๎าที่ขยาย 2 ประเภทส าหรับใช๎
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ในแบบสอบถามหลัก โดยแบํงเป็นสินค๎าที่มีความเหมาะสมสูงกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักคือ 
สมาร์ทวอทช์ และสินค๎าท่ีมีความเหมาะสมต่ ากับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักคือ แวํนกันแดด 

 
การประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer’s evaluation of brand 

extension) ซึ่งมักเกิดข้ึนกํอนที่ผู๎บริโภคจะได๎รับข๎อมูลจากสื่อโฆษณาหรือการสํงเสริมการขาย โดย
ผู๎บริโภคจะอาศัยความรู๎ที่เขามีเก่ียวกับตราสินค๎าหลัก และประเภทของสินค๎าที่ขยาย (Keller, 2013) 
โดยในการศึกษาครั้งนี้ การประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคจะประกอบด๎วย  

1) การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ที่ขยายของผู้บริโภค (Perceived quality of the                  
extended brand) หมายถึง การประเมินของผู๎บริโภคเก่ียวกับความเป็นเลิศหรือความเหนือกวําใน
ภาพรวมของสินค๎าที่ขยายจากตราสินค๎าหลัก โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎ค าถามจ านวน 5 
ข๎อจากมาตรวัดของ Dodds, Monroe, และ Grewal (1991) เพ่ือวัดการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคท่ี
มีตํอสินค๎าที่ขยายทั้ง 2 ประเภทซึ่งมีระดับความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักตํางกัน 

2) ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค (Attitude toward the extended 
brand) หมายถึง แนวโน๎มความรู๎สึกในทางบวกหรือทางลบ ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบที่ผู๎บริโภคมีตํอ
สินค๎าท่ีขยายจากตราสินค๎าหลัก โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ใช๎ค าถามจากมาตรวัดของ Brudvig 
และ Raman (2006) ซ่ึงประกอบด๎วยค าถามจ านวน 4 ข๎อ เพ่ือวัดทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎า
ที่ขยายทั้ง 2 ประเภทซึ่งมีระดับความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักตํางกัน  

3) ความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค (Purchase intention on the                       
extended brand) หมายถึง กระบวนการทางจิตใจที่แสดงถึงการวางแผนที่จะซื้อตราสินค๎าใน
ชํวงเวลาใดเวลาหนึ่งของผู๎บริโภค (Howard, 1994) ซึ่งในที่นี้หมายถึงแนวโน๎มที่จะทดลองใช๎และซื้อ
สินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยวัดความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคในสินค๎าที่ขยาย
ทั้ง 2 ประเภทซึ่งมีระดับความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักตํางกัน โดยเลือกใช๎ค าถาม
จ านวน 2 ข๎อจากมาตรวัดของ Keller และ D. Aaker (1992)  
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู๎ด๎านวิชาการเก่ียวกับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า

และการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค รวมทั้งเป็นแนวทางส าหรับงานวิจัยอื่นๆ ที่
เกี่ยวข๎องตํอไป 

2. เพ่ือเป็นประโยชน์แกํนักการตลาด นักบริหารตราสินค๎า และนักสื่อสารการตลาดส าหรับน าข๎อมูลที่
ได๎จากงานวิจัยครั้งนี้ไปประยุกต์ใช๎ในการสร๎างและบริหารความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎าให๎แข็งแกรํง และวางกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าให๎มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง “บทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าตํอการ

ประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค” ในครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหวํางคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า กับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค ทั้งใน
ประเภทสินค๎าท่ีขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักในระดับสูงและในระดับต่ า 
โดยมีแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องซึ่งใช๎เป็นกรอบในการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
2. แนวคิดเก่ียวกับการขยายตราสินค๎า 
3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 
 ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า (Consumer-brand relationship) นับเป็น
แนวคิดท่ีมีความส าคัญและได๎รับความสนใจจากนักการตลาดที่ต๎องการสร๎างคุณคําตราสินค๎าให๎อยูํใน
ใจของผู๎บริโภคในระยะยาว และสามารถสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน (Competitive 
advantage) ได๎อยํางยั่งยืน โดยเฉพาะอยํางยิ่งในโลกแหํงการแขํงขันทางธุรกิจปัจจุบันที่ผู๎บริโภคมี
ทางเลือกมากข้ึน ประกอบกับความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีที่ท าให๎วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์สั้นลงและสํงผล
ให๎แตํละสินค๎ามีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ด๎านการใช๎งานได๎แทบไมํแตกตํางกัน  

การรักษาผู๎บริโภคหรือลูกค๎าปัจจุบันไว๎ยํอมชํวยลดคําใช๎จํายและสร๎างผลก าไรได๎มากกวําการ
เสาะหากลุํมลูกค๎าใหมํๆ โดยความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าจนเกิดเป็นความ
ผูกพันกับตราสินค๎านั้นจะชํวยท านายพฤติกรรมความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ของ
ผู๎บริโภคได๎ดีกวําเพียงความพึงพอใจที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าเทํานั้น เพราะแม๎ผู๎บริโภคจะพึงพอใจใน
ตราสินค๎า แตํหากขาดความสัมพันธ์กับตราสินค๎าท่ีแข็งแกรํงแล๎ว การซื้อซ้ าที่เกิดขึ้นอาจเกิดจาก
พฤติกรรมการซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) และผู๎บริโภคเองอาจเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าที่มีข๎อเสนอดีกวําได๎
งําย (Strory & Hess, 1995) นอกจากนี้ นักการตลาดยังได๎รับประโยชน์จากความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมี
ตํอตราสินค๎าซึ่งไมํเพียงสํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อซ้ า แตํยังรวมถึงการบอกตํอในเชิงบวก (Grossman, 
1998) และความเต็มใจที่จะซื้อสินค๎าในราคาที่สูงขึ้นของผู๎บริโภค ตลอดจนสํงผลให๎คําใช๎จํายในการ
ท าโฆษณาลดลงด๎วย (Duncan & Moriarty, 1997) 
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ทั้งนี้ ในการศึกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าซึ่งจะกลําว
ในรายละเอียดตํอไปนั้น จะประกอบไปด๎วยแนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธภาพ ซึ่งเป็นการเปลี่ยน
กระบวนทัศน์ทางการตลาดจากเดิมมาสูํการสร๎างและรักษาความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคไว๎ จากนั้นจึง
ตามด๎วยความหมายและคุณลักษณะของความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า รูปแบบของ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า การสร๎างและบริหารความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎า และคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า โดยมีรายละเอียดดังนี้    
 
การตลาดเชิงสัมพันธภาพ 

 
 การตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship marketing) เป็นแนวคิดทางการตลาดที่เกิดข้ึน
โดยเป็นผลมาจากกระแสโลกภิวัตน์ที่สํงผลให๎เกิดคูํแขํงขันทางการตลาดเพ่ิมขึ้นมากมาย (Gronroos, 
1994) รวมถึงผู๎บริโภคเองก็มีความซับซ๎อนมากข้ึนและมีความภักดีตํอตราสินค๎าน๎อยลง สิ่งเหลํานี้
ผลักดันให๎นักการตลาดหันมาให๎ความส าคัญกับการรักษาผู๎บริโภคให๎คงอยูํและการสํงเสริมให๎ผู๎บริโภค
เกิดความภักดีตํอตราสินค๎ามากกวําการได๎มาซึ่งลูกค๎าในระยะสั้น (Christopher, Payne, & 
Ballantyne, 2002) 

การตลาดเชิงสัมพันธภาพจึงเป็นแนวคิดทางการตลาดที่เน๎นไปท่ีการสร๎างและรักษา
ความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคในระยะยาว โดยได๎เปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน์ในการตลาดจากเดิม คือ 
การตลาดแบบแลกเปลี่ยน (Transactional marketing) ที่เน๎นการขายและการให๎ความส าคัญกับการ
เพ่ิมยอดขาย ปริมาณท่ีขายได๎ และสํวนแบํงทางการตลาดให๎ได๎มากท่ีสุด ผํานการบริหารจัดการ
สํวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 องค์ประกอบ (4Ps) คือ สินค๎า (Product) ราคา (Price) ชอํงทางจัด
จ าหนําย (Place) และการสํงเสริมทางการตลาด (Promotion) (Gronroos, 1994; Sheth & 
Parvatiyar, 1995) 
 โดย Morgan และ Hunt (1994) ได๎ให๎ความหมายของการตลาดเชิงสัมพันธภาพไว๎วํา เป็น
กิจกรรมทางการตลาดทั้งหมดซึ่งมีเป้าหมายในการสร๎าง พัฒนา และรักษาความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นให๎คง
อยูํและประสบความส าเร็จ สํวนทางด๎าน Gronroos (1994) ได๎กลําววํา การตลาดเชิงสัมพันธภาพ
เป็นการสร๎าง รักษา และเพ่ิมพูนความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคและผู๎มีสํวนเกี่ยวข๎องอ่ืนๆ ทั้งนี้เพ่ือ
ผลประโยชน์ที่สอดคล๎องและตอบสนองวัตถุประสงค์ของทุกฝ่าย โดยเป็นผลประโยชน์รํวมกันและ
เป็นไปตามสัญญาที่ให๎กันไว๎ โดย Gronroos กลําวเพ่ิมเติมวํา การเสนอข๎อสัญญาตํางๆ ของบริษัท
หรือตราสินค๎านับเป็นการดึงดูดใจให๎ผู๎บริโภคเริ่มต๎นสร๎างความสัมพันธ์กับตราสินค๎าข้ึน แตํการรักษา
สัญญาอยํางตํอเนื่องจะชํวยรักษาและเพ่ิมพูนความสัมพันธ์ดังกลําวไว๎ โดยจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเชื่อวํา
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ความสัมพันธ์ที่มีอยูํนี้มีคุณคํามากเพียงพอส าหรับลงทุนและมีความผูกพันด๎วย (Little & Marandi, 
2003) 
 ทั้งนี้ Christopher et al. (2002) ได๎กลําวถึงความแตกตํางระหวํางการตลาดเชิง
สัมพันธภาพกับการตลาดแบบแลกเปลี่ยน โดยสรุปออกเป็น 3 ประเด็นหลักๆ ได๎แกํ 1) การตลาด
แบบแลกเปลี่ยนจะเน๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อสินค๎าซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระยะสั้น แตํการตลาดเชิง
สัมพันธภาพจะให๎ความส าคัญกับการจัดสรรปันสํวนเงินและต๎นทุนทางการตลาดอยํางเหมาะสม
ระหวํางการดึงดูดผู๎บริโภคกลุํมใหมํและการรักษาผู๎บริโภคกลุํมเดิมไว๎ โดยเน๎นการสํงมอบคุณคําของ
ลูกค๎าในระยะยาว (Lifetime value) ซึ่งเป็นการประเมินวําในอนาคตลูกค๎ารายใดนําจะสร๎างคุณคํา 
เชํน ก าไรให๎แกํองค์กรและตราสินค๎าในระดับสูง เพื่อให๎ความส าคัญกับการใช๎กลยุทธ์ในการรักษา
ลูกค๎ากลุํมนี้เป็นพิเศษ นอกจากนี้ ในสํวนของการประเมินความส าเร็จในการสร๎างความสัมพันธ์ จะ
พิจารณาจากระยะเวลาที่สามารถรักษาความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคได๎และสํวนแบํงด๎านการเงินที่
ผู๎บริโภคให๎กับตราสินค๎า (Little & Marandi, 2003) 2) การตลาดเชิงสัมพันธภาพเน๎นการสร๎าง
ความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียหลายๆ ฝ่ายที่เก่ียวข๎อง เพราะทุกฝ่ายยํอมมีสํวน
ส าคัญทั้งทางตรงและทางอ๎อมในการสร๎างความส าเร็จทางการตลาดในระยะยาว 
 เชํนเดียวกับ Morgan และ Hunt (1994) ที่ได๎แบํงหุ๎นสํวนในความสัมพันธ์ที่บริษัท
จ าเป็นต๎องตระหนักในการสร๎างความสัมพันธ์อันดีด๎วยออกเป็น 10 กลุํม ได๎แกํ (1) ผู๎จัดหาสินค๎าและ
วัตถุดิบ (Goods suppliers) (2) ผู๎ให๎บริการ (Services suppliers) เชํน บริษัทตัวแทนโฆษณา                
เป็นต๎น (3) บริษัทหรือตราสินค๎าคํูแขํง (Competitors) เชํน การรํวมมือระหวํางกันเพ่ือพัฒนา
เทคโนโลยี เป็นต๎น (4) องค์กรที่ไมํแสวงหาผลก าไร (Nonprofit organization) เชํน รํวมมือกันท า
กิจกรรมเพ่ือสังคม เป็นต๎น (5) รัฐบาล (Government) (6) ผู๎บริโภคคนสุดท๎าย (Ultimate 
customer) (7) ชํองทางจัดจ าหนําย (Channels of distribution) (8) แผนกสายงานในองค์กร 
(Functional departments) (9) พนักงานในองค์กร (Employees) และ (10) หนํวยธุรกจิตํางๆ 
ภายในองค์กร (Business units)  
 ประเด็นที่ 3) การตลาดแบบแลกเปลี่ยนจะเน๎นไปที่บทบาทหน๎าที่ความรับผิดชอบของฝ่าย
การตลาดในองค์กรเทํานั้น แตํการตลาดเชิงสัมพันธภาพจะเน๎นไปที่การท างานในรูปแบบข๎ามสายงาน 
(Cross-functional) โดยแตํละฝ่ายในองค์กรจ าเป็นต๎องมีความรู๎ความเข๎าใจในแนวคิดทางการตลาด 
(Christopher et al., 2002) นอกจากนี ้การตลาดเชิงสัมพันธภาพเป็นลักษณะของการรวมกันของ 3 
องค์ประกอบอยํางใกล๎ชิด ได๎แกํ การบริการลูกค๎า (Customer service) คุณภาพ (Quality) และ
การตลาด (Marketing) กลําวคือ การบริการลูกค๎าเป็นสํวนส าคัญในการสร๎างและรักษาความสัมพันธ์
กับลูกค๎า โดยการบริการลูกค๎าจะครอบคลุมตั้งแตํข้ันตอนกํอน ระหวําง และหลังการซื้อขาย ซึ่งชํวย
สํงมอบคุณคําที่เพ่ิมข้ึนแกํผู๎บริโภคผํานคุณประโยชน์ที่จับต๎องไมํได๎ สํวนคุณภาพนั้นเป็นเรื่องที่ต๎องให๎
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ความส าคัญในกระบวนการทั้งหมดเพ่ือควบคุมและรับประกันคุณภาพแกํผู๎บริโภค และสุดท๎ายคือใน
สํวนของการตลาดนั้น กลําวคือ ต๎องบริหารจัดการสํวนผสมทางการตลาดทั้ง 4 องค์ประกอบ เพื่อให๎
เกิดความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามากข้ึน (Christopher et al., 1994, 2000) 
   อยํางไรก็ดี การสร๎างและรักษาความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคไมํได๎มีเพียงรูปแบบความสัมพันธ์
ระหวํางบุคคล ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหวํางพนักงานขายกับผู๎ซื้อหรือผู๎เข๎ารับบริการในธุรกิจการ
ให๎บริการหรือธุรกิจการค๎าระหวํางธุรกิจกับธุรกิจเทํานั้น หากแตํผู๎บริโภคสามารถสร๎างความสัมพันธ์
กับตราสินค๎าซึ่งเป็นลักษณะของภาพในใจที่ผู๎บริโภครับรู๎ได๎ด๎วย โดย Sheth และ Pavatiyar (1995) 
กลําววํา ผู๎บริโภคจะสร๎างความสัมพันธ์กับตราสินค๎าเพ่ือชํวยลดขั้นตอนในการหาข๎อมูลและการ
ประมวลผล ชํวยลดความเสี่ยงด๎านจิตใจและชํวยให๎การตัดสินใจและการซื้องํายขึ้น นอกจากนี้ ยังมี
นักวิชาการท่ีสนใจศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า อาทิ งานวิจัยของ Fournier 
(1998) เป็นต๎น โดยในล าดับตํอไป จะกลําวถึงความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า ซึ่งจะ
เริ่มต๎นจากประเด็นเกี่ยวกับความหมายและคุณลักษณะของความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎ากํอนเป็นล าดับแรก 
 
ความหมายและคุณลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 
 ความสัมพันธ์ (Relationships) มีความหมายโดยทั่วไปคือการแลกเปลี่ยนกันอยํางตํอเนื่อง
ระหวํางสองฝ่าย โดยแตํละฝ่ายมีความส าคัญและความหมายซึ่งกันและกัน ทั้งนี้ อาจเป็นความหมาย
ด๎านจิตวิทยา ด๎านสังคมวัฒนธรรม หรือด๎านความสัมพันธ์ของแตํละบุคคล (Fournier, 1998) 

ส าหรับความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎านั้น Fournier (1998) ได๎กลําววํา             
ตราสินค๎าไมํได๎มีบทบาทเป็นเพียงวัตถุสิ่งของในการแลกเปลี่ยนทางการตลาด (Marketing 
transactions) หากแตํตราสินค๎าและผู๎บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ์ระหวํางกันได๎ เชํนเดียวกับ 
Aggarwal (2004) ที่ได๎พูดถึงกรณีของบรรดาผู๎คลั่งไคล๎ตราสินค๎า (Brand zealots) ซึ่งมักจะมี
ความสัมพันธ์กับตราสินค๎ามากกวํารูปแบบของการใช๎สินค๎าเพ่ือตอบสนองความต๎องการด๎าน
ประโยชน์การใช๎งานเทํานั้น ในทางกลับกัน พวกเขาเหลํานี้มักจะใสํคุณลักษณะของคน เพื่อท าให๎ตรา
สินค๎าเหมือนมีชีวิตและมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าประดุจบุคคลหนึ่ง เชํน ผู๎บริโภคท่ีตั้งชื่อให๎รถยนต์
ของตน คอยดูแล พูดคุย และสัมผัสด๎วยความรัก เป็นต๎น ด๎วยเหตุนี้เอง จึงอาจกลําวได๎วํา ผู๎บริโภค
สร๎างความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในลักษณะเดียวกันกับการมีความสัมพันธ์กับบุคคลในสังคม 
(Aggarwal, 2004; Fournier 1998)  
 Blackston (1995, 2000) เองก็ได๎พิจารณาความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าใน
แงํมุมเดียวกับรูปแบบความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลเชํนกัน โดยกลําววํา ในการเข๎าใจธรรมชาติของ



 13 

ความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลนั้น จะสังเกตุไปที่สํวนของความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมที่ตํางฝ่ายมี
และแสดงออกตํอกัน ดังนั้น ส าหรับความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าจึงเป็นผลจากการ
ปฏิสัมพันธ์ระหวํางสองสํวนด๎วยกัน คือ 1) ตราสินค๎าในสํวนที่ปราศจากอคติ (Objective brand) ซ่ึง
เป็นสํวนของภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand image) ที่ผู๎บริโภคสํวนใหญํมักรับรู๎ตรงกัน หรืออาจเรียก
ได๎วําเป็นสํวนของทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า (Consumers’ attitude toward brand) 
กับ 2) ตราสินค๎าในสํวนที่เป็นความรู๎สึกสํวนบุคคล (Subjective brand) ซึ่งเป็นสํวนที่ผู๎บริโภคคิดวํา
ตราสินค๎าคิดหรือมีทัศนคติตํอตัวเขาอยํางไร (Brand’s attitude toward consumer) โดยสํวนนี้จะ
แตกตํางกันไปในผู๎บริโภคแตํละคน  

ทั้งนี้ ตราสินค๎าในสํวนที่เป็นความรู๎สึกสํวนบุคคลนั้นมีความส าคัญ และสํงผลตํอความ
แข็งแกรํงหรือความล๎มเหลวในความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าได๎ ยกตัวอยํางเชํน             
แม๎ผู๎บริโภคจะรับรู๎ถึงภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค๎ารถยนต์ BMW เหมือนกันคือ เป็นรถยนต์ที่มี
สมรรถนะสูง แสดงออกถึงบุคลิกภาพที่โดดเดํน มีรสนิยมและสไตล์ หากแตํผู๎บริโภคจะรู๎สึกชื่นชอบ
และซื้อมาใช๎ ก็ตํอเมื่อเขาคิดวําตราสินค๎า BMW มีทัศนคติท่ีดีตํอตัวเขาด๎วย โดยรู๎สึกวําตราสินค๎า 
BMW มองวําพวกเขามีความเหมาะสมที่จะใช๎และเป็นเจ๎าของรถยนต์ BMW ขณะเดียวกัน ส าหรับ
กลุํมผู๎บริโภคท่ีรู๎สึกวําตราสินค๎า BMW มองวําพวกเขาไมํเหมาะสมมากพอที่จะใช๎รถยนต์ BMW นั้น 
ผู๎บริโภคกลุํมนี้ก็จะปฏิเสธที่จะมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎า BMW รวมทั้งอาจมีภาพในใจตํอตรา
สินค๎าในเชิงลบ เชํน หัวสูงและดูเยํอหยิ่ง เป็นต๎น (Blackston, 1995, 2000)   
 ด๎าน Aggarwal (2004) กลําววํา ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าคือการที่
ผู๎บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค๎า โดยมองตราสินค๎าเสมือนวําเป็นสมาชิกหนึ่งในสังคมหรือ
วัฒนธรรม และความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นนั้นสามารถเป็นไปได๎ในรูปแบบที่ตํางกัน ทั้งนี้ ผู๎บริโภคจะใช๎
บรรทัดฐาน (Norms) ในแตํละประเภทความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีกับตราสินค๎าในการประเมินตรา
สินค๎าและการกระท าของตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งหากการกระท าใดของตราสินค๎าเป็นการละเมิดบรรทัด
ฐานของความสัมพันธ์ที่วางไว๎ ผู๎บริโภคก็จะประเมินตราสินค๎าในทางลบ ในทางตรงกันข๎าม หากตรา
สินค๎ากระท าการที่สอดคล๎องกับบรรทัดฐาน ผู๎บริโภคก็จะประเมินตราสินค๎าในเชิงบวก 
 ส าหรับ Fournier (1998) ได๎ท าความเข๎าใจเกี่ยวกับความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าที่
พวกเขาใช๎ในชีวิตประจ าวันบนพื้นฐานของแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล 
(Interpersonal relationship) ซ่ึง Hinde (1995) ได๎กลําวไว๎วํา ความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลจะ
เกิดข้ึนเมื่อบุคคลตั้งแตํสองฝ่ายขึ้นไปมีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน โดยความสัมพันธ์นั้นๆ จะ
ประกอบด๎วยเนื้อหา (content) ความเข๎มข๎น (Intensity) และการสื่อสารระหวํางกันทั้งในรูปแบบ
ของวัจนภาษาและอวัจนภาษา นอกจากนี้ ความสัมพันธ์จะคงอยูํตลอดเวลา และบุคคลใน
ความสัมพันธ์ควรแสดงออกถึงความสนินสนมใกล๎ชิด (Intimacy) และเปิดเผยซึ่งกันและกันทั้งในด๎าน
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กายภาพ ความคิดและอารมณ์ความรู๎สึก ทั้งนี้ Fournier (1998) เองได๎อธิบายถึงความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าวําประกอบด๎วยคุณลักษณะ 4 ประการ เชํนเดียวกัน 
กับคุณลักษณะของความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลที่ Hinde (1995) ได๎กลําวไว๎ ซึ่งได๎แกํ 

คุณลักษณะประการแรกคือ ความสัมพันธ์เป็นลักษณะของการแลกเปลี่ยนและพ่ึงพาอาศัยซึ่ง
กันและกัน (Relationships involve reciprocal exchange) โดยตราสินค๎ามีบทบาทเป็นหุ๎นสํวนใน
ความสัมพันธ์ (Relationship partners) ผํานแนวโน๎มของตัวผู๎บริโภคเอง รวมทั้งนักการตลาดและ
นักโฆษณาที่มักใสํคุณลักษณะของคนลงไปในตราสินค๎า ท าให๎ตราสินค๎ามีชีวิต ซึ่งชํวยให๎ผู๎บริโภคระบุ
คุณลักษณะและบุคลิกภาพของตราสินค๎าได๎ไมํยากนัก และสํงผลตํอการมีปฏิสัมพันธ์หรือสร๎าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค๎าได๎งํายขึ้น (Fournier, 1998) ทั้งนี้ นักการตลาดสามารถท าให๎ตราสินค๎ามี
ชีวิตได๎ด๎วยวิธีการตํางๆ เชํน การใช๎โฆษก (Spokespeople) ซึ่งนับเป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีประสิทธิภาพ 
โดยผู๎บริโภคจะเชื่อมโยงคุณลักษณะและบุคลิกภาพของโฆษกเข๎ากับตราสินค๎าผํานภาพการใช๎สินค๎า
อยํางตํอเนื่องของโฆษก (McCracken, 1989) นอกจากนี้ การกระท าตํางๆ ทางการตลาด 
(Marketing actions) ทั้งหมดของนักการตลาดนั้น ผู๎บริโภคก็จะรับรู๎ในฐานะพฤติกรรมหรือการ
กระท าของตราสินค๎านั้นๆ ด๎วย (Fournier, 1998) 

ความต๎องการที่จะบรรลุเป้าหมายบางอยํางในความสัมพันธ์ (Relationships are 
purposive) นับเป็นอีกคุณลักษณะที่ส าคัญ กลําวคือ คนเรามีความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนเพราะ
ต๎องการให๎ความสัมพันธ์นั้นชํวยเพิ่มหรือมอบความหมายบางประการในชีวิต (Hinde, 1995) โดย
ความสัมพันธ์ที่มีความหมายจะชํวยสํงเสริมภาพลักษณ์ตนเองผํานกลไกของการเห็นคุณคําในตนเอง 
(Self-worth) และความภูมิใจในตนเอง (Self-esteem) (Aron, Paris, & Aron, 1995)เชํนเดียวกัน 
ผู๎บริโภคจะสร๎างความสัมพันธ์กับตราสินค๎าเพ่ือเพ่ิมพูนหรือสํงเสริมภาพลักษณ์ของตนเอง ผํานการ
สนับสนุนความเชื่อท่ีเขามีตํอคุณลักษณะตํางๆ เกี่ยวกับตัวเขา (Grubb & Grathwohl, 1967) ดังนั้น 
ผู๎บริโภคจึงพัฒนาทัศนคติเชิงบวกตํอสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ซึ่งเหมือนหรือคล๎ายคลึงกับภาพลักษณ์ของ
เขา และเลือกซ้ือสินค๎าดังกลําว เพื่อเป็นการตอบสนองความสอดคล๎องในตนเอง (Self-consistency) 
(Sirgy, 1982) โดยศศิญา ประยูรหงษ์ (2548) พบวําผู๎บริโภคในชุมชน BMW Society สร๎าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค๎า BMW เพ่ือต๎องการให๎ตราสินค๎าสื่อสารความเป็นตัวตนวําเป็นคนทันสมัย 
ติดตามเทคโนโลยีการเปลี่ยนแปลง ชอบแฟชั่นและสิ่งแปลกใหมํ ขณะที่ผู๎บริโภคในชุมชน VW 
Showtime มีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าโฟล์คเตําเพราะต๎องการแสดงออกถึงความมีสเนํห์ รักอิสระ 
มีความเป็นตัวของตัวเอง ไมํชอบการเปลี่ยนแปลง 

คุณลักษณะประการตํอมา คือ ความสัมพันธ์เป็นปรากฏการณ์ท่ีมีความหลากหลาย  
(Relationships are multiplex phenomenon) ประกอบด๎วยมิติและรูปแบบที่แตกตํางกันไป ซึ่ง
เป็นไปตามลักษณะของผลประโยชน์ และประเภทของสายสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงแตํละฝ่ายเข๎าด๎วยกัน 
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โดยอาจเป็นสายสัมพันธ์ในแงํสาระส าคัญ เชํน ด๎านการงาน (Task) ภาระหน๎าที่ (Obligation) การ
ลงทุน (Investment) เป็นต๎น (Fournier, 1998) หรือการเชื่อมโยงด๎านอารมณ์ซึ่งมีระดับความ
เข๎มข๎นตํางกันไปตั้งแตํระดับผิวเผิน (Superficial affect) ความชอบ (Liking) ความรู๎สึกอยําง
มิตรภาพ (Friendly affection) ความรักแบบลึกซ้ึง (Passionate love) ไปจนถึงความหลงใหล 
(Addictive obsession) (Fehr & Russel, 1991) นอกจากนี้ ยังอาจรวมไปถึงมิติอ่ืนๆ เชํน 
ความสัมพันธ์แบบสมัครใจกับไมํเต็มใจ แบบทางการกับแบบกันเอง แบบเทําเทียมหรือชนชั้น และ
แบบมิตรภาพกับแบบศัตรู เป็นต๎น (Fournier, 1998) ซึ่งจากการวิเคราะห์ค าอธิบายที่ผู๎บริโภคเลําถึง
ความสัมพันธ์กับตราสินค๎าที่พวกเขาใช๎นั้น Fournier (1998) พบวํา ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์กับแตํละ
ตราสินค๎าแตกตํางกัน เชํน ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎า Classic Coke ในรูปแบบเพื่อนที่ดี
ที่สุด (Best friendships) ซึ่งเกิดขึ้นโดยความสมัครใจ สอดคล๎องกับความสนใจหรือภาพลักษณ์
ตนเอง (Self-image) ของผู๎บริโภค ขณะที่ส าหรับบางตราสินค๎า เชํน ตราสินค๎าของแชมพูขนาด
ทดลอง ผู๎บริโภคจะมีความสัมพันธ์ในรูปแบบของการเหวี่ยง (Flings) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระยะสั้น ยัง
ไมํมีความผูกพันในตราสินค๎า เป็นต๎น 
  ส าหรับคุณลักษณะประการสุดท๎ายนั้น อาจกลําวได๎วํา ความสัมพันธ์จะเกิดข้ึนในลักษณะ
กระบวนการ (Relationships are process phenomenon) กลําวคือ ในความสัมพันธ์จะ
ประกอบด๎วยการให๎และได๎รับผลตอบแทนของแตํละฝ่ายอยํางตํอเนื่อง โดยความสัมพันธ์จะเกิดขึ้น 
พัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปได๎ตามสภาวะแวดล๎อมที่ผันแปร ซึ่งมีลักษณะด าเนินไปเป็นล าดับขั้น ได๎แกํ 
การเริ่มต๎น (Initiation) การเติบโต (Growth) การรักษาให๎คงอยูํ (Maintenance) และการเสื่อมถอย 
(Decline) ทั้งนี้ การก๎าวข๎ามผํานในแตํละข้ันนั้น รูปแบบหรือระดับความสัมพันธ์ก็จะเปลี่ยนแปลงไป
ด๎วย เชํน ความสัมพันธ์พัฒนาจากรูปแบบเพ่ือนมาเป็นคนรัก การเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของความเกี่ยวพัน
ด๎านอารมณ์ความรู๎สึกในความสัมพันธ์ที่เปลี่ยนแปลงไป เป็นต๎น (Fournier, 1998)  

เชํนเดียวกับ Fajer และ Schouten (1995) ซึ่งได๎เสนอวํา สามารถแบํงความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎าออกเป็น 5 ขั้นตามระดับที่เพ่ิมข้ึนของการลงทุน ความผูกพัน และความภักดีตํอ
ตราสินค๎าของผู๎บริโภค อันได๎แกํ 1) ขั้นการทดลองตราสินค๎า (Brand trying) นับเป็นขั้นแรกเริ่มของ
การรู๎จักและมีประสบการณ์ใช๎สินค๎า เปรียบเหมือนการลองคบดูนิสัยใจคอบุคคลหนึ่งที่อาจพัฒนาเป็น
มิตรภาพได๎ (Potential friends) โดยในขั้นนี้ หากผู๎บริโภคมีความพึงพอใจตํอตราสินค๎าในระดับต่ า ก็
อาจสํงผลให๎ความสัมพันธ์กับตราสินค๎าลดลงเหลือเพียงในฐานะเฉกเชํนคนรู๎จัก (Acquaintance) 2) 
ขั้นความชื่นชอบตราสินค๎า (Brand liking) เกิดข้ึนหลังจากผู๎บริโภคได๎ทดลองใช๎ตราสินค๎าแล๎วพบวํา
ตราสินค๎านั้นมีคุณสมบัติผํานเกณฑ์มาตรฐานที่ผู๎บริโภควางไว๎ หากแตํยังคงเป็นความสัมพันธ์กับตรา
สินค๎าในฐานะเพ่ือนแบบครั้งคราว (Casual friends) 3) ขั้นความภักดีตํอตราสินค๎าที่หลากหลาย 
(Multi-brand resurgent loyalty) ในขั้นนี้เป็นความสัมพันธ์แบบเพ่ือนสนิท (Close friends) ซึ่งเริ่ม
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พัฒนาสูํความภักดีตํอตราสินค๎า หากแตํผู๎บริโภคยังไมํเกิดความรู๎สึกผูกขาด จึงยังมองหาทางเลือกอ่ืน
ได๎อยูํ 4) ขั้นความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ซึ่งเป็นความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในลักษณะ
เพ่ือนที่ดีที่สุด (Best friends) ในขัน้นี้ผู๎บริโภคจะรู๎สึกผูกขาดในความสัมพันธ์ เริ่มมีความผูกพันในตรา
สินค๎า โดยมองวําตราสินค๎าอ่ืนๆ มีความดึงดูดใจไมํเพียงพอ และ 5) ขั้นหลงใหลผูกติดในตราสินค๎า 
(Brand Addiction) โดยในขั้นนี้ ผู๎บริโภคจะเชื่อใจและไว๎วางใจในตราสินค๎ามากประดุจเพ่ือนคน
ส าคัญ (Crucial friends) ดังนั้นผู๎บริโภคจึงรู๎สึกวําไมํสามารถมีตราสินค๎าอ่ืนมาแทนที่ได๎ (Fajer & 
Schouten, 1995) 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎นทั้งหมด จะเห็นได๎วําผู๎บริโภคมักใสํคุณลักษณะเหมือนคนให๎กับตรา
สินค๎า และสร๎างความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในท านองเดียวกับความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล อันเป็นไป
ในลักษณะปฏิสัมพันธ์ตํอกัน เป็นกระบวนการที่ไมํหยุดนิ่ง มีความเข๎มข๎นและรูปแบบที่แตกตํางกัน
ออกไป ซึ่งยํอมสํงผลตํอระดับความผูกพันและความภักดีตํอตราสินค๎าที่ตํางกันไปด๎วย ทั้งนี้ ในล าดับ
ตํอไป จะกลําวเพ่ิมเติมถึงรายละเอียดของรูปแบบตํางๆ ของความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎า  
 
รูปแบบของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 
 ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎านั้น สามารถแบํงเป็นรูปแบบที่แตกตํางกันไป 
ขึ้นอยูํกับการให๎ความหมาย คุณลักษณะของความสัมพันธ์ และมุมมองของผู๎ที่ศึกษา 
 Blackston (1995, 2000) ได๎เสนอวํา ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าจะเป็นไป
ในเชิงบวกหรือเชิงลบนั้น เป็นผลจากการปฏิสัมพันธ์รํวมกันของ 2 องค์ประกอบ คือ สํวนของ
ภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand image) และสํวนทัศนคติของตราสินค๎า (Brand attitude) โดย
ความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงนั้น ไมํเพียงเกิดจากภาพลักษณ์ตราสินค๎าท่ีดีในใจของผู๎บริโภค หากแตํ
ผู๎บริโภคต๎องรู๎สึกวําตราสินค๎านั้นมีทัศนคติที่ดีตํอตัวเขาด๎วย เชํน รู๎สึกวําตราสินค๎าไมํเห็นแกํตัวหรือ
กอบโกยผลประโยชน์จากตัวเขา รู๎สึกถึงการให๎ความส าคัญและความเอาใสํใจของตราสินค๎าในการ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคด๎วยความจริงใจ เป็นต๎น 
 จากมุมมองข๎างต๎น Blackston (1995) จึงแบํงความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎าออกเป็น 6 รูปแบบ ได๎แกํ 1) รูปแบบการชื่นชม (Admiration) เป็นความสัมพันธ์เชิงบวก โดย
เกิดจากความเคารพในตราสินค๎าซึ่งมีทั้งภาพลักษณ์ที่ดี เชํน มีความสามารถและความนําเชื่อถือ            
เป็นต๎น รํวมกับการรับรู๎ของผู๎บริโภคเก่ียวกับทัศนคติท่ีดีของตราสินค๎า เชํน ความใจกว๎าง เป็นต๎น              
2) รูปแบบการรักษาระยะหําง (Distant respect) เป็นความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคยังไมํตัดสินใจเกี่ยวกับ
ทัศนคติของตราสินค๎าที่มีตํอผู๎บริโภควําเป็นเชิงบวกหรือลบ ผู๎บริโภคอาจมีความเคารพ  ไว๎วางใจใน
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ตราสินค๎า แตํรู๎สึกถึงความอบอํุนใจไมํมากนักในความสัมพันธ์ที่มีอยูํ 3) รูปแบบการถูกบังคับ 
(Intimidation) เป็นความสัมพันธ์ในเชิงลบ กลําวคือ แม๎ผู๎บริโภคจะมีภาพลักษณ์ตราสินค๎าวํา มี
อ านาจ ความนําเชื่อถือ แตํกลับรู๎สึกวําตราสินค๎ามักแสดงออกถึงการผูกขาด ชอบควบคุมและทะนง
ตัว 4) รูปแบบการเป็นหุ๎นสํวน (Partnership) เป็นความสัมพันธ์ในลักษณะที่ผู๎บริโภคมี ภาพลักษณ์
ตราสินค๎าวํานําเชื่อถือ แตํไมํผูกขาด และตราสินค๎ายังมีทัศคติที่ดี ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงมองตัวเขาเป็น
เหมือนหุ๎นสํวนกับตราสินค๎าในความสัมพันธ์  

อีก 2 รูปแบบที่เหลือเป็นความสัมพันธ์บนพ้ืนฐานของภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่ถูกมองวํามี
อ านาจ ความสามารถเฉพาะ และความนําเชื่อถือในระดับไมํสูงมากนัก ได๎แกํ 5) รูปแบบการบริการ 
(Service) กลําวคือ ผู๎บริโภครับรู๎ตราสินค๎าวําเป็นเพียงการให๎บริการ มีความส าคัญน๎อย ขณะเดียวกัน 
ผู๎บริโภคก็ยังไมํสนใจเกี่ยวกับทัศนคติของตราสินค๎าวําเป็นบวกหรือลบ โดยในความสัมพันธ์รูปแบบนี้ 
ผู๎บริโภคจะมีความคาดหวังตํอตราสินค๎าในระดับคํอนข๎างต่ า และสุดท๎าย 6) รูปแบบการบกพรํองใน
หน๎าที่ (Dysfunction) เป็นความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎ามีท้ังภาพลักษณ์และทัศนคติท่ีไมํ
ดีนัก กลําวคือ ผู๎บริโภครู๎สึกวําตราสินค๎าไมํใสํใจผู๎บริโภค ทั้งยังไมํสามารถตอบสนองความต๎องการ
ด๎านหน๎าที่การใช๎งานเบื้องต๎นที่ผู๎บริโภคคาดหวังไว๎ ซึ่งอาจน าไปสูํการตํอต๎านตราสินค๎าได๎ในที่สุด 
(Blackston, 1995) 

ขณะที่ Fournier (1998) ได๎น าค าอธิบายของผู๎บริโภคเก่ียวกับความสัมพันธ์ที่เขามีกับตรา
สินค๎าในชีวิตจริงมาใช๎เป็นข๎อมูลในการวิเคราะห์ ซึ่งพบวํา ในความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นทั้งหมดจะ 
ประกอบด๎วย 7 มิติหลักๆ ซึ่งชํวยขยายขอบเขตมุมมองของความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎าให๎กว๎างขึ้นจากเดิม คือ 1) ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นโดยสมัครใจและเจตนา (Voluntary) หรือถูก
บีบบังคับ (Imposed) 2) ลักษณะความสัมพันธ์ในเชิงบวก (Positive) หรือเชิงลบ (Negative) 3) 
ความสัมพันธ์กันอยํางลึกซ้ึง (Intense) หรือผิวเผิน/ แบบครั้งคราว (Superficial/ Casual)                   
4) ความสัมพันธ์ในระยะยาว (Enduring/ Long-term) หรือระยะสั้น (Short-term) 5) ความ                             
สัมพันธ์แบบสํวนตัว (Private) หรือเปิดเผยตํอสาธารณชน (Public) 6) ความสัมพันธ์อยํางเป็น
ทางการเกี่ยวข๎องกับบทบาทและหน๎าที่ (Formal/ Role-related) หรือแบบสํวนตัว (Personal) และ 
7) ความสัมพันธ์ระหวํางกันแบบสมดุล (Symmetric) หรืออยํางไมํสมดุล (Asymmetric) 

จากมิติหลัก 7 ประการข๎างต๎น Fournier (1998) จึงได๎แบํงความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎าออกเป็น 15 รูปแบบที่มีคุณลักษณะแตกตํางกัน ได๎แกํ 1) ความสัมพันธ์แบบคลุมถุงชน 
(Arranged marriages) ซึ่งเกิดขึ้นอยํางไมํสมัครใจ เป็นการถูกบีบบังคับให๎เป็นไปตามความชื่นชอบ
และความต๎องการของบุคคลที่สาม ทั้งนี้มักเป็นความสัมพันธ์ในระยะยาว มีความผูกพันในลักษณะ
ผูกขาด แตํผูกพันด๎านอารมณ์ความรู๎สึกต่ า เชํน ภรรยายอมเปลี่ยนมาใช๎สบูํภายใต๎ตราสินค๎าใหมํที่
สามีชื่นชอบแทนตราสินค๎าเดิมที่เธอชอบมากกวํา เป็นต๎น 2) ความสัมพันธ์แบบเพ่ือนครั้งคราว 
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(Casual friends/Buddies) เป็นความสัมพันธ์ที่มีความเกี่ยวข๎องหรือผูกพันกันนานๆ ครั้ง จึงมี
ความสนินสนมใกล๎ชิด ความรู๎สึกรํวม และความคาดหวังตํอการแลกเปลี่ยนผลประโยชน์ซึ่งกันและกัน
ในระดับต่ า เชํน แมํบ๎านที่ค๎ุนเคยกับตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ท าความสะอาด 2-3 ตราสินค๎าและมัก
ตัดสินใจเลือกซื้อหนึ่งในตราสินค๎าเหลํานี้เป็นครั้งคราวตามข๎อเสนอของราคาหรือการสํงเสริมการขาย
ที่ดีกวํา เป็นต๎น 3) ความสัมพันธ์แบบตามสะดวก (Marriages of convenience) เป็นความสัมพันธ์
ผูกพันในระยะยาว ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากอิทธิพลทางสภาพแวดล๎อม หรือการเลือกของผู๎บริโภคอยําง
ไตรํตรอง โดยผู๎บริโภคจะใช๎ความพึงพอใจเป็นเกณฑ์ในการรักษาหรือยุติความสัมพันธ์ (Fournier, 
1998) 
  ตํอมา คือรูปแบบที่ 4) ความสัมพันธ์แบบหุ๎นสํวนที่ผูกพันตํอกัน (Committed 
partnerships) เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นโดยความสมัครใจและเป็นไปในระยะยาว ทั้งยังได๎รับการ
สนับสนุนทางสังคม โดยผู๎บริโภคมีความรู๎สึกรัก สนิทสนม ไว๎วางใจ และผูกพันในระดับสูงตํอตรา
สินค๎า จึงพร๎อมที่จะสนับสนุนตราสินค๎าหากเกิดสถานกาณ์ในด๎านลบขึ้น เชํน ผู๎บริโภคคนหนึ่งผูกพัน
กับตราสินค๎า Gatorade ซึ่งเขาใช๎เป็นประจ าในการวิ่งทุกเช๎า โดยเชื่อมโยงตราสินค๎าให๎เป็นสํวนหนึ่ง
ของการวิ่ง ซึ่งให๎ความหมายถึงความมุํงมั่นและความส าเร็จ ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกดีกับตัวเอง เป็นต๎น           
5) ความสัมพันธ์แบบเพ่ือนที่ดีที่สุด (Best friendships) เป็นความสัมพันธ์แบบสมัครใจบนพื้นฐาน
ของการแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน โดยการคงอยูํของความสัมพันธ์เป็นผลจากการให๎ผลตอบแทนที่ดี
ตํอกันอยํางตํอเนื่อง โดยแตํละฝ่ายจะเปิดเผยตัวตนที่แท๎จริง มีความซื่อสัตย์ รวมถึงมีความสนใจและ
ภาพลักษณ์ที่สอดคล๎องกัน เชํน ผู๎บริโภคเลือกดื่มตราสินค๎า Coke เป็นประจ า โดยมองวํา Coke ชํวย
สะท๎อนตัวตนของเขา และไมํอาจมีทางเลือกอ่ืนมาทดแทนได๎ เป็นต๎น 6) ความสัมพันธ์แบบมิตรภาพ
ที่ถูกแบํงแยก (Compartmentalized friendships) เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนเป็นพิเศษเฉพาะบาง
สถานการณ์ โดยเกิดขึ้นและสิ้นสุดลงงําย มีความสนิทสนมน๎อยกวํารูปแบบอ่ืนๆ แตํมีการพึ่งพาอาศัย
และผลตอบแทนด๎านอารมณ์และสังคมสูงกวํา เชํน ผู๎หญิงเลือกใช๎ตราสินค๎าน้ าหอมตามแตํโอกาส 
อาทิ เลือกใช๎ตราสินค๎าหนึ่งเพราะมีกลิ่นที่สะท๎อนความเรียบงํายในวันธรรมดา และเลือกใช๎อีกตรา
สินค๎าในงานปาร์ตี้กลางคืนเพ่ือแสดงถึงความมีสเนํห์เย๎ายวนใจ เป็นต๎น (Fournier, 1998)  

7) ความสัมพันธ์แบบเครือญาติ (Kinships) เป็นความสัมพันธ์อยํางไมํตั้งใจ โดยผูกพันกันทาง
สายเลือด เชํน ผู๎บริโภคชื่นชอบและเลือกใช๎ตราสินค๎าเดียวกันกับที่พํอแมํใช๎ เพราะรู๎สึกดีและค๎ุนเคย
กับตราสินค๎านั้น เป็นต๎น 8) รูปแบบหลีกเลี่ยงความสัมพันธ์ (Rebounds/ Avoidance-driven 
relationships) เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นเพ่ือออกจากความสัมพันธ์เดิมที่มีอยูํ เชํน ผู๎บริโภคเปลี่ยน
มาซื้อข๎าวหอมมะลิตราสินค๎าหนึ่งซึ่งใช๎เวลาในการหุงเพียง 5 นาที ขณะที่ตราสินค๎าอ่ืนในตลาดนั้น
ต๎องใช๎เวลาถึง 25 นาที เป็นต๎น 9) ความสัมพันธ์แบบมิตรภาพในวัยเด็ก (Childhood friendships) 
เป็นความผูกพันที่เกิดขึ้นไมํบํอย แตํชํวยท าให๎นึกถึงวันวานในอดีต เกิดความอํุนใจและปลอดภัย เชํน 
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ผู๎หญิงใช๎เครื่องส าอางตราสินค๎า Estée Lauder เพราะท าให๎นึกถึงชํวงเวลาและความทรงจ าเกี่ยวกับ
แมํของเธอ เป็นต๎น 10) ความสัมพันธ์แบบติดพัน (Courtships) เกิดขึ้นชั่วคราวตามสัญญาข๎อผูกมัด 
เชํน ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นในชํวงที่ผู๎บริโภคทดลองใช๎ตราสินค๎า หากพึงพอใจ จึงจะตัดสินใจซื้อและ
สร๎างความสัมพันธ์ตํอไป เป็นต๎น 11) ความสัมพันธ์แบบต๎องพ่ึงพา (Dependencies) เป็น
ความสัมพันธ์ในระดับหลงใหล มีความผูกพันด๎านอารมณ์สูง  จนรู๎สึกวําไมํสามารถใช๎ตราสินค๎าอ่ืน
แทนได๎ เกิดความวิตกกังวลหากต๎องหยุดความสัมพันธ์กับตราสินค๎า ตลอดจนอดทนและยอมรับได๎กับ
ความผิดพลาดใดๆ ของตราสินค๎าที่อาจเกิดขึ้น (Fournier, 1998)       
 รูปแบบที่ 12) ความสัมพันธ์แบบเหวี่ยง (Flings) เป็นความสัมพันธ์ระยะสั้น แม๎ได๎รับ
ผลตอบแทนทางจิตใจ แตํหลีกเลี่ยงที่จะสร๎างข๎อผูกมัดในความสัมพันธ์ เชํน ผู๎บริโภคเลือกใช๎แชมพู
ขนาดทดลองจากหลากหลายตราสินค๎า ขึ้นอยูํกับอารมณ์ในชํวงเวลานั้น เป็นต๎น 13) ความสัมพันธ์
แบบปฏิปักษ์ (Enmities) เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดความรู๎สึกเชิงลบขึ้น และต๎องการหลีกเลี่ยงหรือท า
ให๎อีกฝ่ายมีความทุกข์ เชํน หลังจากหยํากันแล๎ว ความสัมพันธ์ของภรรยาตํอตราสินค๎าท่ีสามีใช๎มัก
เป็นไปในลักษณะเชิงลบ ซึ่งสร๎างความรู๎สึกเจ็บปวดให๎เธอได๎ เป็นต๎น 14) ความสัมพันธ์แบบลับๆ 
(Secret Affair) เป็นความสัมพันธ์ที่เก่ียวข๎องกับอารมณ์และมีความเป็นสํวนตัวสูง โดยรูส๎ึกถึงความ
เสี่ยงหากผู๎อ่ืนได๎รับรู๎ถึงความสัมพันธ์ เชํน การต๎องแอบใช๎บางตราสินค๎า เพราะกลัวอับอายหรือเสีย
ภาพลักษณ์ เป็นต๎น และ 15) ความสัมพันธ์แบบตกเป็นทาส (Enslavements) เป็นความสัมพันธ์
แบบไมํเต็มใจ แม๎จะรู๎สึกทางลบแตํก็ยอมเป็นไปเพราะสถานการณ์บีบบังคับ เชํน ผู๎บริโภคจ าเป็นต๎อง
ซื้อตราสินค๎าที่ตนไมํได๎ชอบ เหตุเพราะไมํมีทางเลือกอ่ืนแล๎วในตลาด เป็นต๎น (Fournier, 1998) 
 นอกจากนี้ Aggarwal (2004) ยังแบํงความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าตามหลัก
จิตวิทยาสังคมในความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล โดยแบํงเป็น 2 รูปแบบซึ่งมีบรรทัดฐาน (Norms) ใน
ความสัมพันธ์ที่แตกตํางกันคือ 1) ความสัมพันธ์เชิงการแลกเปลี่ยน (Exchange relationship) เน๎น
การแลกเปลี่ยนผลตอบแทนและผลประโยชน์ระหวํางฝ่ายอยํางเสมอภาค เป็นความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภค
ยึดเกณฑ์ความคุ๎มคํากับสิ่งที่เสียไป มักเปรียบได๎กับความสัมพันธ์กับคนแปลกหน๎าหรือการติดตํอกัน
ทางธุรกิจ และ 2) ความสัมพันธ์โดยไมํหวังผล (Communal relationship) เป็นความสัมพันธ์ที่ลด
ความรู๎สึกในแงํความสนใจหรือผลประโยชน์สํวนตนลง เป็นการให๎ผลประโยชน์กับอีกฝ่ายโดยไมํหวัง
ผลตอบแทนกลับคืนมาอยํางเทําเทียม เน๎นแสดงออกถึงความใสํใจและเข๎าถึงความต๎องการของอีก
ฝ่าย มักเปรียบได๎กับความสัมพันธ์แบบเพ่ือน คนรัก หรือคนในครอบครัว 
 ทั้งนี้ ในความสัมพันธ์ทั้ง 2 รูปแบบ ผู๎บริโภคจะใช๎บรรทัดฐานที่ตํางกันในการประเมินทั้งใน
สํวนของการกระท าของตราสินค๎า (Brand actions) และตราสินค๎า เชํน จากงานวิจัยของ Aggarwal 
(2004) พบวํา เมื่อตราสินค๎าเรียกเก็บคําใช๎จํายเพิ่มจากการให๎บริการที่เสริมขึ้นมา กลุํมผู๎บริโภคท่ีมี
ความสัมพันธ์กับตราสินค๎าแบบโดยไมํหวังผล (Communal relationship) จะมองวําเป็นการกระท า
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ของตราสินค๎าท่ีไมํเป็นไปตามบรรทัดฐานของความสัมพันธ์ และจะประเมินการกระท าดังกลําวรวมถึง
ตราสินค๎าในเชิงลบกวํากลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าเชิงการแลกเปลี่ยน (Exchange 
relationship) ที่มองวํา เป็นการกระท าท่ีสอดคล๎องกับบรรทัดฐานที่วางไว๎  
 อยํางไรก็ตาม รูปแบบความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าสามารถเปลี่ยนแปลงได๎
ตามชํวงเวลาและสภาพแวดล๎อม (Fournier, 1998) สอดคล๎องกับงานวิจัยของศศิญา ประยูรหงษ์ 
(2548) ซึ่งพบวํา จากระยะเวลาตั้งแตํชํวงเริ่มต๎นใช๎ตราสินค๎านั้น ความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎าได๎เปลี่ยนแปลงรูปแบบไป เชํน ผู๎บริโภคเริ่มต๎นสร๎างความสัมพันธ์กับตราสินค๎า BMW  ใน 2 
รูปแบบ ได๎แกํ 1) ความสัมพันธ์แบบเครือญาติ (Kinships) โดยเริ่มต๎นจากการใช๎ของสมาชิกใน
ครอบครัว ผู๎บริโภคจึงมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎าตั้งแตํวัยเด็ก เมื่อโตมาจึงเลือกใช๎ และ 2) 
ความสัมพันธ์แบบตามสะดวก (Marriages of convenience) คือผู๎บริโภคพิจารณาเลือกใช๎เพราะ
เห็นวําสามารถตอบสนองความพึงพอใจได๎มากที่สุด โดยผู๎บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในตราสินค๎า จะ
พัฒนาจาก 2 รูปแบบข๎างต๎นไปสูํความสัมพันธ์ในรูปแบบที่ตํางกันไป โดยผู๎บริโภคบางสํวนพัฒนาเป็น
ความสัมพันธ์แบบเพ่ือนที่ดีที่สุด (Best friendships) กลําวคือ มีความรู๎สึกใกล๎ชิดและผูกพันกับตรา
สินค๎า BMW เป็นอยํางมาก โดยพึงพอใจในตราสินค๎าที่สามารถสํงเสริมภาพลักษณ์ที่สอดคล๎องกับ
ตัวตนที่เป็นหรือต๎องการจะเป็น ขณะเดียวกันผู๎บริโภคบางกลุํมก็พัฒนาเป็นความสัมพันธ์แบบ
มิตรภาพที่ถูกแบํงแยก (Compartmentalized friendships) กลําวคือ มีความสัมพันธ์กับตราสินค๎า
บางสถานการณ์ เชํน เลือกใช๎ตราสินค๎า BMW เฉพาะบางโอกาสที่จ าเป็นต๎องออกงาน เป็นต๎น ทั้งนี้ มี
เพียงผู๎บริโภคสํวนน๎อยที่สิ้นสุดความสัมพันธ์ลงในเวลาตํอมา โดยเลิกใช๎เพราะคําอะไหลํและการ
บ ารุงรักษาที่แพง 
 จะเห็นได๎วํา ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎านั้นมีหลากหลายรูปแบบ แตกตํางกัน
ไปตามมุมมองของผู๎ศึกษา โดยความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบได๎ตลอดเวลา 
อยํางไรก็ดี ในการสร๎างความสัมพันธ์ที่ดีให๎เกิดข้ึนระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าและรักษาให๎คงอยูํ
อยํางมีประสิทธิภาพนั้น นอกจากเข๎าใจความหมาย คุณลักษณะและรูปแบบดังที่กลําวแล๎ว ยัง
จ าเป็นต๎องเข๎าใจถึงการสร๎างและบริหารความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า ซึ่งจะกลําวถึงใน
ล าดับตํอไป  
 
การสร้างและบริหารความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 
ในการสร๎างและบริหารความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎านั้น นักการตลาดเอง

จ าเป็นต๎องเข๎าใจวํา อะไรคือแรงจูงใจของผู๎บริโภคท่ีสํงผลให๎เขาสร๎างและรักษาความสัมพันธ์กับตรา
สินค๎านั้นไว๎ โดย Fournier (1998) กลําววํา ผู๎บริโภคจะสรา๎งความสัมพันธ์กับตราสินค๎าขึ้นเมื่อเขา
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รับรู๎วําตราสินค๎าเหลํานั้นสามารถให๎คุณคําหรือความหมายบางอยํางที่เขาต๎องการในชีวิตของเขาได๎ 
เชํน ผู๎บริโภครู๎สึกวําตราสินคา๎ดังกลําวเปรียบเสมือนรางวัลที่เขาให๎กับตนเองเพ่ือชํวยให๎เขาผํานพ๎นแตํ
ละวันที่ยุํงยากไปได๎ เป็นต๎น ดังนั้นการเลือกตราสินค๎าของผู๎บริโภคจึงเป็นการเลือกที่จะมีชีวิตในแบบ
ที่เขาต๎องการ อยํางไรก็ดี ผู๎บริโภคจะเต็มใจสร๎างและรักษาความสัมพันธ์กับตราสินค๎า ตราบเทําที่
ประเมินได๎วําเขาได๎รับคุณคําหรือประโยชน์จากตราสินค๎านั้นมากกวําต๎นทุนที่เขาจะต๎องเสียไป 
(Sheth & Parvatiyar, 1995) 

ทั้งนี้ จากการที่นักการตลาดมักท าให๎ตราสินค๎ามีคุณลักษณะเหมือนคน เชํน การสร๎าง
บุคลิกภาพตราสินค๎า เป็นต๎น ผู๎บริโภคจึงมักสร๎างความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในลักษณะเดียวกันกับ
ความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล (Aggarwal, 2004; Fournier, 1998) โดย Grossman (1998) ได๎เสนอ
วํา นักการตลาดสามารถสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าผําน 2 ขั้นตอนหลักๆ คือ  
1) การแนะน าตัว (Courtship) ซึ่งสอดคล๎องกับขั้นตอนการค๎นหา (Discovery phase) และการ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลเพื่อสรุปถึงความเข๎ากันได๎ของสองฝ่ายในความสัมพันธ์ระหวํางบุคคล และ 2) การ
รักษาความสัมพันธ์ให๎คงอยูํ (Maintenance)  

ส าหรับขั้นตอนการแนะน าตัว (Courtship) นั้น คือชํวงเวลาที่ผู๎บริโภคกับบริษัทหรือตรา
สินค๎าตํางท าความรู๎จักซึ่งกันและกันกํอนที่จะมีการซื้อขายเกิดข้ึน โดยผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูลตํางๆ 
เกี่ยวกับตราสินค๎าผํานโฆษณา พนักงานขาย ค าแนะน าจากบุคคลอ่ืน รวมไปถึงประสบการณ์ของ
ตนเองจากการทดลองใช๎สินค๎า ซึ่งหากผู๎บริโภคพบวําข๎อมูลดังกลําวไมํสอดคล๎องกับความต๎องการของ
ตนเอง ผู๎บริโภคก็จะยุติความสัมพันธ์กับตราสินค๎านั้นๆ ลงทันที ดังนั้น ในขั้นตอนนี้ นักการตลาดควร
หันมาให๎ความส าคัญในการท าวิจัยเกี่ยวกับผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย เพื่อให๎สามารถผลิตสินค๎าและ
น าเสนอข๎อมูลที่สอดคล๎องกับสิ่งที่ผู๎บริโภคก าลังมองหาอยูํ โดยจะต๎องระมัดระวังไมํให๎ผู๎บริโภคสงสัย
หรือเกิดความเคลือบแคลงใจถึงวิธีการที่นักการตลาดใช๎ในการได๎ข๎อมูลเหลํานั้นมา (Grossman, 
1998) 

ขั้นตอนตํอมาคือการรักษาความสัมพันธ์ให๎คงอยูํ (Maintenance) ซึ่งเป็นชํวงเวลาหลังจาก
ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินค๎านั้นๆ แล๎ว โดยในขั้นตอนนี้ นักการตลาดต๎องค านึงถึง องค์ประกอบ
ส าคัญ 2 ประการที่สํงผลตํอความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในระยะยาว อันได๎แกํ การท า
ให๎ผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจ (Trust) และเกิดความผูกพัน (Commitment) ในตราสินค๎า 
(Grossman, 1998) ทั้งนี้ความไว๎วางใจ (Trust) หมายถึงความเชื่อม่ันของผู๎บริโภคท่ีมีตํอความ
นําเชื่อถือและความซื่อตรงของบริษัทหรือตราสินค๎า (Morgan & Hunt, 1994) ซึ่งประกอบด๎วย     
1) ความสามารถในการท านายได๎ (Predictability) กลําวคือ นักการตลาดต๎องท าให๎ผู๎บริโภคสามารถ
ทราบลํวงหน๎าถึงข๎อเสนอและบริการตํางๆ ที่จะได๎รับจากตราสินค๎า อันเป็นผลจากประสบการณ์ท่ี
ผู๎บริโภคเคยได๎รับเก่ียวกับการกระท าที่สม่ าเสมอของตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งหากเป็นในเชิงลบก็อาจสํงผล
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ให๎ความไว๎วางใจในตราสินค๎าลดลงได๎ เชํน การที่ผู๎บริโภคคาดเดาลํวงหน๎าได๎ถึงการท างานที่ลําช๎าเป็น
ประจ าของสายการบินหนึ่ง 2) การพ่ึงพาได๎ (Dependability) คือการที่ผู๎บริโภคมีความรู๎วําสามารถ
พ่ึงพาตราสินค๎าหรือบริษัทได๎ หากมีความผิดพลาดใดๆ เกิดขึ้น 3) ความศรัทธา (Faith) คือการท าให๎
ผู๎บริโภคเชื่อใจวําสิ่งที่จะได๎รับจากตราสินค๎าในอนาคต จะไมํเปลี่ยนแปลงจากประสบการณ์ที่ได๎รับใน
อดีต (Grossman, 1998) 

องค์ประกอบส าคัญตํอมาในการรักษาความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าให๎คงอยูํ
ระยะยาว คือ การท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันในตราสินค๎า (Commitment) ซึ่งหมายถึงแนวโน๎ม
ความรู๎สึกท่ีผูกติดในความสัมพันธ์นั้นๆ (Grossman, 1998) โดยความผูกพันนั้นเกิดข้ึนได๎ทั้งในด๎าน
ความคิด (Cognitive commitment) เมื่อผู๎บริโภครับรู๎วําการรักษาความสัมพันธ์ท าให๎เขาได๎รับ
ประโยชน์มากกวําการที่จะยุติความสัมพันธ์ลง และเกิดความผูกพันด๎านความรู๎สึก (Affective 
commitment) เมื่อผู๎บริโภคเกิดความเชื่อมโยงด๎านอารมณ์กับตราสินค๎า รวมไปจนถึงความผูกพัน
ด๎านพฤติกรรม (Behavioral commitment) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคไมํต๎องการมองหาหรือเปลี่ยนไป
ใช๎ตราสินค๎าทางเลือกอ่ืนๆ (H. Kim, M. Lee, & Y. Lee, 2005)  

ความส าคัญของสององค์ประกอบอยํางความไว๎วางใจ (Trust) และความผูกพัน 
(Commitment) ในขั้นตอนการรักษาความสัมพันธ์ให๎คงอยูํนั้นยังได๎รับการสนับสนุนจากงานวิจัยของ 
Morgan และ Hunt (1994) ซึ่งศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางร๎านค๎าปลีกกับบริษัทผลิตยางรถยนต์ โดย
พบวําทั้งสององค์ประกอบมีอิทธิพลตํอตัวแปรส าคัญท่ีสํงผลตํอความส าเร็จของการตลาดเชิง
สัมพันธภาพ กลําวคือ ความไว๎วางใจและความผูกพันตํางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการให๎
ความรํวมมือ (Cooperation) กับบริษัทของร๎านค๎าปลีก โดยความผูกพันยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
การเห็นพ๎อง/ ยอมตาม (Acquiescence) และมีความสัมพันธ์เชิงลบกับแนวโน๎มที่จะยุติหรือออกจาก
ความสัมพันธ์ (Propensity to leave) ของร๎านค๎าปลีกอีกด๎วย 

ทั้งนี้ Story และ Hess (2006) ได๎อธิบายถึงความส าคัญและกระบวนการเกิดความผูกพันใน
ตราสินค๎าของผู๎บริโภค (ดูแผนภาพที่ 2.1) ไว๎วํา เริ่มต๎นจากการที่ตราสินค๎าสามารถตอบสนองความ
ต๎องการตามที่ผู๎บริโภคคาดหวังไว๎ ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งสํงผลให๎เกิดท้ัง
การเชื่อมตํอด๎านหน๎าที่การใช๎งาน (Functional connection) ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าและ
ความไว๎วางใจ (Trust) ในตราสินค๎าข้ึน และหากตราสินค๎ามีการกระท าที่เหมาะสมสอดคล๎องกับสิ่งที่
ผู๎บริโภคต๎องการแล๎ว ความไว๎วางใจที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าจะชํวยสร๎างการเชื่อมตํอสํวนบุคคล 
(Personal connection) กับตราสินค๎าให๎เกิดขึ้น ซึ่งเป็นลักษณะที่ผู๎บริโภคมีความเชื่อวําตราสินค๎า
สามารถกระท าการหรือสํงมอบคุณคําได๎มากกวําสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องการหรือคาดหวังไว๎ รวมไปจนถึง
การที่ผู๎บริโภคเชื่อมโยงตราสินค๎านั้นๆ เข๎ากับการรับรู๎เกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) โดยการ
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รวมกันระหวํางการเชื่อมตํอด๎านหน๎าที่การใช๎งานกับการเชื่อมตํอสํวนบุคคลนี่เอง ท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความผูกพัน (Commitment) ในตราสินค๎าข้ึนมา  

โดย Story และ Hess (2006) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา ผู๎บริโภคในกลุํมนี้จะแตกตํางจากกลุํม
ผู๎บริโภคท่ีมีความพึงพอใจในตราสินค๎าเพียงอยํางเดียว กลําวคือ พฤติกรรมการซื้อซ้ าในกลุํมผู๎บริโภค
ที่พึงพอใจแตํขาดความผูกพันในตราสินค๎านั้น อาจเป็นผลมาจากความสะดวกสบาย การไมํมีตรา
สินค๎าทางเลือกอ่ืนในตลาดหรือพฤติกรรมการซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) ซึ่งผู๎บริโภคกลุํมนี้สามารถ
เปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืนได๎งําย ขณะที่ผู๎บริโภคท่ีมีความผูกพันในตราสินค๎านั้น จะมีพฤติกรรมความ
ภักดีในตราสินค๎าทั้ง 2 รูปแบบ คือ พฤติกรรมความภักดีในขั้นแรก (Primary loyalty behaviors) 
เชํน การซื้อซ้ า การเพิ่มความถี่และปริมาณในการซื้อ เป็นต๎น และพฤติกรรมความภักดีในขั้นที่สอง 
(Secondary loyalty behaviors) เชํน การสํงเสริมสนับสนุน การบอกตํอ การเลือกเปิดรับ 
(Selective perception) ตราสินค๎าทางเลือกอ่ืน เป็นต๎น นอกจากนี้ ยังอาจกลําวได๎วํา ความผูกพัน
ในตราสินค๎าชํวยท านายพฤติกรรมความภักดีในตราสินค๎าของผู๎บริโภคท้ังความภักดีด๎านพฤติกรรม 
(Behavioral loyalty) และความภักดีด๎านทัศนคติ (Attitudinal loyalty) ซึ่งสะท๎อนถึงความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในระยะยาว (Story & Hess, 2006)   
 

แผนภาพที่ 2. 1: แสดงแบบจ าลองกระบวนการของความผูกพัน 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Story, J., & Hess, J. (2006). Segmenting customer-brand relations: Beyond the    

personal relationship metaphor. Journal of Consumer Marketing, 23(7), p. 408.  
 

อยํางไรก็ตาม นอกจากองค์ประกอบส าคัญในการรักษาความสัมพันธ์ให๎คงอยูํ ซึ่ง
ประกอบด๎วย การสร๎างความไว๎วางใจ (Trust) และความผูกพัน (Commitment) ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎าดังท่ีกลําวมาแล๎วข๎างต๎นนั้น นักการตลาดยังควรท าความเข๎าใจถึงสาเหตุที่อาจสํงผลให๎
ผู๎บริโภคยุติความสัมพันธ์กับตราสินค๎า ทั้งนี้เพ่ือจะได๎หลีกเลี่ยงหรือเตรียมการบริหารจัดการเอาไว๎ 
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โดย Fajer และ Schouten (1995) กลําววําความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าอาจสิ้นสุดลง
ได๎ในหลายกรณี ได๎แกํ 1) ผู๎บริโภคไมํอาจหาซื้อตราสินค๎าได๎ ซึ่งอาจเป็นผลมาจากตราสินค๎าขาดตลาด 
หรือวางจ าหนํายได๎ไมํครอบคลุมพอ 2) มีตราสินค๎าใหมํเกิดขึ้นซึ่งตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคได๎ดีกวํา และ 3) ผู๎บริโภคเกิดความไมํพึงพอใจ ซึ่งอาจเป็นผลมาจากคุณภาพหรือการกระท า
ของตราสินค๎า   

Fajer และ Schouten ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา เมื่อผู๎บริโภคเกิดความไมํพึงพอใจขึ้น 
ผู๎บริโภคจะเกิดการตอบสนองในหลากหลายรูปแบบตั้งแตํการคงความภักดี (Loyalty) การสื่อสาร 
(Voice) การเพิกเฉย (Neglect) ไปจนถึงการออกจากความสัมพันธ์ (Exit) ทั้งนี้ ในชํวงแรกของการ
เกิดความไมํพึงพอใจ ผู๎บริโภคบางสํวนอาจคงความภักดีไว๎โดยมีความคาดหวังวําตราสินค๎าจะท าการ
ปรับปรุงแก๎ไขให๎ดีขึ้น ในชํวงเดียวกันนี้ นักการตลาดควรสนับสนุนให๎ผู๎บริโภคสื่อสารกลับมายังบริษัท
หรือตัวแทนตราสินค๎าเพ่ือให๎บริษัทรับทราบข๎อผิดพลาดที่เกิดข้ึน ซึ่งเรียกลักษณะดังกลําวนี้วํา เป็น
การสื่อสารเชิงบวก (Positive voice) จากผู๎บริโภค โดยตราสินค๎าเองต๎องสื่อสารกลับไปยังผู๎บริโภค 
พร๎อมแสดงความรับผิดชอบและด าเนินการแก๎ไขอยํางเรํงดํวน มิเชํนนั้นแล๎ว ผู๎บริโภคจะเริ่มเพิกเฉย
ตํอตราสินค๎า และหันไปสร๎างความสัมพันธ์กับตราสินค๎าอ่ืนแทน และยิ่งไปกวํานั้น หากนักการตลาด
ปลํอยทิ้งไว๎ ก็อาจน าไปสูํการสื่อสารเชิงลบ (Negative voice) จากผู๎บริโภคได๎ ซึ่งเป็นลักษณะของ
การบอกตํอเกี่ยวกับตราสินค๎าในแงํลบไปยังบุคคลอ่ืนๆ และในที่สุดผู๎บริโภคก็จะหยุดความสัมพันธ์กับ
ตราสินค๎าเป็นการถาวร ซึ่งหากเกิดขึ้นเชํนนี้แล๎ว ก็ยํอมเป็นการยากที่จะสร๎างความสัมพันธ์ที่ดี
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ากลับมาอีกครั้ง (Fajer & Schouten, 1995) 

นอกจากนี้ ในการสร๎างและบริหารความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า นักการตลาด
และนักบริหารตราสินค๎ายังต๎องให๎ความส าคัญกับทุกๆ การกระท าของตราสินค๎า (Brand actions) 
เพราะไมํเพียงแตํสํงผลตํอการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าเทํานั้น หากยังสํงผลกระทบโดยตรงตํอ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่มีอยูํได๎ด๎วย ยกตัวอยํางเชํน ความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในรูปแบบมิตรภาพซึ่งเป็นผลจากการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าที่อบอุํนและ
เข๎าถึงงํายนั้น อาจถูกเปลี่ยนแปลงได๎หากตราสินค๎าปรับต าแหนํงตราสินค๎าใหมํให๎เป็นผู๎ล้ าหน๎าทาง
เทคโนโลยีแทน หรือในกรณีท่ีตราสินค๎าได๎พยายามสื่อสารอยํางตํอเนื่องและเข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภคนั้น ยํอมชํวยให๎ผู๎บริโภครู๎สึกสบายใจและมีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎ามาก
ขึ้น ซึ่งสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงกับตราสินค๎ามากขึ้นตามไปด๎วย เป็นต๎น (D. 
Aaker, 1996) 

ด๎าน J. Aaker, Fournier, และ Brasel (2004) ได๎กลําวถึงปัจจัยเรื่องบุคลิกภาพตราสินค๎า 
(Brand personality) วํามีความส าคัญและสํงผลตํอความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าได๎ 
โดยสนใจศึกษาไปที่บุคลิกภาพตราสินค๎าในมิติความจริงใจ (Sincere) และความนําตื่นเต๎น (Exciting) 
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โดยเป็น 2 มิติซึ่งได๎รับความสนใจจากนักการตลาด ทั้งยังสอดคล๎องกับบุคลิกภาพในอุดมคติของ
หุ๎นสํวนในความสัมพันธ์แบบสนิทสนมระหวํางบุคคล ทั้งนี้ ส าหรับการสร๎างบุคลิกภาพความจริงใจนั้น 
จะชํวยให๎บริษัทขนาดเล็กมีภาพลักษณ์ของความอบอํุนและสะท๎อนถึงความเอาใจใสํได๎มากกวําบริษัท
คูแํขํงขนาดใหญํ ขณะที่บริษัทขนาดใหญํจะสร๎างบุคลิกภาพที่แสดงถึงความจริงใจ เพื่อให๎การ
ปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎านั้นงําย เป็นจริงและใกล๎ชิดกันมากขึ้น สํวนการสร๎าง
บุคลิกภาพที่แสดงออกถึงความตื่นเต๎นนั้น เหมาะส าหรับตราสินค๎าท่ีมีกลุํมเป้าหมายเป็นวัยหนุํมสาว
หรือคนรุํนใหมํเพราะแสดงออกถึงความสดใส และความมีพลัง ซึ่งชํวยสร๎างความแตกตํางจากคํูแขํง
รายอื่น (J. Aaker et al., 2004)  

อยํางไรก็ดี แม๎วําตราสินค๎าท่ีมีบุคลิกภาพนําตื่นเต๎นจะนําดึงดูดใจและกระตุ๎นความสนใจจาก
ผู๎บริโภคให๎เกิดการทดลองสินค๎า แตํบางครั้งก็อาจสํงผลให๎ความสัมพันธ์เกิดขึ้นในระยะสั้นได๎ 
(Altschiller, 2000, as cited in J. Aaker et al., 2004) โดยในงานวิจัยของ J. Aaker et al. พบวํา 
เมื่อเทียบกับตราสินค๎าที่มีบุคลิกภาพในมิติความนําตื่นเต๎นนั้น ผู๎บริโภคจะมีความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํง
มากกวํากับตราสินค๎าที่มีบุคลิกภาพในมิติความจริงใจ ทั้งนี้ เพราะความจริงใจชํวยสํงเสริมให๎ผู๎บริโภค
รับรู๎ถึงคุณภาพของหุ๎นสํวนในความสัมพันธ์ในระดับที่สูงขึ้น ซึ่งสนับสนุนให๎เกิดความสัมพันธ์ในระยะ
ยาว ในทางกลับกัน หากในกรณีท่ีเกิดการกระท าการรุกล้ า (Transgression) ของตราสินค๎าข้ึน 
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความจริงใจจะลดความ
แข็งแกรํงลง แม๎จะมีกิจกรรมฟ้ืนฟูของตราสินค๎าตามมา ขณะที่ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎าท่ีมีบุคลิกภาพนําตื่นเต๎นกลับแข็งแกรํงมากข้ึน 

  J. Aaker et al. (2004) ได๎อธิบายวํา ในกรณีตราสินค๎าท่ีมีบุคลิกภาพจริงใจนั้น การกระท า
การรุกล้ าของตราสินค๎าเป็นสิ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําไมํเป็นไปตามความคาดหวังที่มีตํอตราสินค๎า 
เป็นการท าลายการรับรู๎คุณภาพความเป็นหุ๎นสํวนในความสัมพันธ์ของตราสินค๎า และยังสํงผลไปสูํการ
ลดลงของการเชื่อมตํอกับตัวตน (Self-connection) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความผูกพัน 
(Commitment) ตํอตราสินค๎า ในทางตรงกันข๎าม ส าหรับตราสินค๎าท่ีมีบุคลิกภาพนําตื่นเต๎น ผู๎บริโภค
จะมีความยืดหยุํนมากกวํา โดยมักคาดหวังกับการเกิดข้ึนของสิ่งที่ไมํคาดคิดมากํอนอยูํแล๎ว จึงชํวยลด
ความรู๎สึกถึงความเสี่ยงและความรุนแรงถึงความผิดพลาดที่เกิดข้ึน ยิ่งไปกวํานั้น ความสัมพันธ์กับตรา
สินค๎าท่ีมีบุคลิกภาพนําตื่นเต๎น อาจเป็นความสัมพันธ์เชิงการแลกเปลี่ยน ดังนั้น การกระท าการฟ้ืนฟู
ของตราสินค๎าหลังจากเกิดการกระท าการรุกล้ าขึ้น จึงสามารถสร๎างความพึงพอใจได๎จากการชดเชยสิ่ง
ที่ผู๎บริโภคสูญเสียไปอยํางเสมอภาค ทั้งยังชํวยให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎ามากขึ้นด๎วย 

จะเห็นได๎วํา ในการสร๎างและบริหารความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าให๎คงอยูํใน
ระยะยาวนั้น จ าเป็นต๎องให๎ความส าคัญและพิจารณาหลากหลายองค์ประกอบด๎วยกัน ทั้งนี้ นักการ
ตลาดเองควรหมั่นตรวจสอบความแข็งแกรํงของความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าอยําง
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สม่ าเสมอ เพ่ือจะได๎ออกแบบและก าหนดกลยุทธ์ในการแก๎ปัญหาและรักษาความสัมพันธ์ได๎อยําง
เหมาะสมและเกิดประสิทธิผลที่สุด ดังนั้น ในล าดับตํอไปจะกลําวถึงประเด็นคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าซึ่งจะเป็นตัวชี้วัดที่ท าให๎เราทราบวําความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎านั้นมีความแข็งแกรํงมากน๎อยเพียงใดนั่นเอง  
 
คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 
ในงานวิจัยตํางๆ ที่ผํานมา คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship quality) มักได๎รับความ

สนใจและศึกษากันในบริบทของธุรกิจบริการ โดยหมายถึง การประเมินความแข็งแกรํงโดยรวมของ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับบริษัทหรือตัวแทนพนักงานขาย ซึ่งประกอบด๎วยหลากหลาย
องค์ประกอบที่แตกตํางกันแตํมีความเก่ียวพันซึ่งกันและกัน (Palmatier, Dant, Grewal, & Evans, 
2006) อยํางไรก็ดี แม๎วําจะยังไมํมีข๎อสรุปที่เป็นเอกฉันท์เกี่ยวกับองค์ประกอบของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ แตํในงานวิจัยโดยสํวนใหญํแล๎วจะประกอบด๎วย 3 องค์ประกอบหลักท่ีเหมือนกัน คือ 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) ความไว๎วางใจ (Trust) และความผูกพัน (Commitiment) ที่ผู๎บริโภคมี
ตํอบริษัทผู๎ให๎บริการ (Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002) โดยการตรวจสอบคุณภาพ
ความสัมพันธ์นับเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ชํวยนักการตลาดในการประเมินประสิทธิผลของการตลาดเชิง
สัมพันธภาพ (Y. Kim, 2008) 

ในสํวนของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎านั้น Fournier (1998) ได๎ 
เป็นผู๎ริเริ่มศึกษา โดยได๎รวบรวมงานวิจัยตํางๆ เกี่ยวกับคุณลักษณะที่สํงผลตํอความสัมพันธ์ระหวําง
บุคคลในระยะยาวรํวมกับการวิเคราะห์ข๎อมูลในกรณีศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า
จากการวิจัยเชิงคุณภาพ ท าให๎ Fournier (1998) สามารถสรุปและพัฒนาเป็นแบบจ าลองคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าและผลกระทบตํอความมั่นคงของความสัมพันธ์ (ดู
แผนภาพที่ 2.2) กลําวคือ การปฏิสัมพันธ์กันระหวํางการกระท าของทั้งตราสินค๎าและผู๎บริโภคบน
หลักการการแลกเปลี่ยนผลตอบแทนซึ่งกันและกันสามารถเป็นไปในทิศทางที่สํงผลตํอการเพิ่มพูนหรือ
ลดลงของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า ซึ่งจะน าไปสูํผลลัพธ์สุดท๎าย นั่นคือ 
ความมั่นคงของความสัมพันธ์ โดยอาศัยกระบวนการตํางๆ ที่ผู๎บริโภคใช๎ในการรักษาความสัมพันธ์นั้น
ไว๎ เชํน การยอมรับประนีประนอม (Accommodation) หากเกิดความผิดพลาดของตราสินค๎าข้ึน 
เป็นต๎น  

Fournier (1998) กลําววํา การรักษาความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าให๎คงอยูํนั้น 
จ าเป็นต๎องอาศัยองค์ประกอบอ่ืนๆ มากกวําเพียงความรู๎สึกด๎านบวก (Positive feelings) หรือการซื้อ
ซ้ าจากความพึงพอใจในตราสินค๎าเทํานั้น ดังนั้น คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
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(Consumer-brand relationship quality) จึงประกอบด๎วย 3 สํวนซึ่งแบํงยํอยรวมเป็น 6 
องค์ประกอบด๎วยกัน 

สํวนแรกคือ ความผูกพันด๎านอารมณ์ความรู๎สึก (Affective attachment) ประกอบด๎วย 2 
องค์ประกอบ ได๎แกํ 1) ความรักและความหลงใหล (Love and passion) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า
โดยเป็นอารมณ์ความรู๎สึกท่ีสนับสนุนให๎ผู๎บริโภคเกิดความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงและลึกซึ้งกับตราสินค๎า
ได๎มากกวําความสัมพันธ์ที่มาจากความชื่นชอบในตราสินค๎า (Brand preference) ทั้งนี้ ความรู๎สึกรัก
นั้นครอบคลุมตั้งแตํความอบอุํนใจ ไปจนถึงความหลงใหล และความเห็นแกํตัวจนอยากครอบครอง
เพียงผู๎ดียว สํงผลให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําตราสินค๎านั้นมีเอกลักษณ์ (unique) และไมํสามารถทดแทนด๎วย
ทางเลือกอ่ืน รวมถึงรู๎สึกเหมือนบางสิ่งหายไปหรือเกิดความวิตกกังวลใจหากต๎องยุตติความสัมพันธ์ลง 
ความรู๎สึกรักยังสํงผลให๎ผู๎บริโภคมองตราสินค๎าในด๎านบวกมากกวําความเป็นจริง (Biased positive 
perception of partner) (Fournier, 1998) ทั้งยังชํวยลดผลกระทบด๎านลบจากการกระท าผิดใน
ความสัมพันธ์โดยการสนับสนุนให๎อีกฝ่ายเกิดการยอมรับประนีประนอม (Accommodation) ซ่ึง
หมายถึงความตั้งใจตอบกลับอีกฝ่ายอยํางสร๎างสรรค์ เพ่ือรักษาความสัมพันธ์ไว๎ (Rusbult, Verette, 
Whitney, Slovik, & Lipkus, 1991)  

2) การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค (Self-connection) เป็นองค์ประกอบที่สะท๎อนให๎ 
เห็นถึงระดับของตราสินค๎าในการสํงมอบความหมายเพื่อแสดงถึงอัตลักษณ์หรือเป็นสํวนหนึ่งของ
ตัวตนของผู๎บริโภคซึ่งอาจเป็นตัวตนในอดีตท่ีท าให๎หวนถึงวันวาน (Nostalgic) ตัวตนในปัจจุบัน หรือ
ในอนาคตที่ผู๎บริโภคปรารถนาจะเป็น โดยการเชื่อมตํอกับตัวตนจะชํวยสนับสนุนให๎ผู๎บริโภครักษา
ความสัมพันธ์กับตราสินค๎าผํานกลไกการปกป้องอัตลักษณ์ของตนเองไว๎ รวมทั้งสนับสนุนให๎เกิดความ
อดทน (Tolerance) หากต๎องเผชิญกับสถานการณ์ท่ีเลวร๎าย (Fournier, 1998) 

สํวนที่สองคือ การผูกมัดด๎านพฤติกรรม (Behavioral tie) ซึ่งแบํงออกเป็นอีก 2 
องค์ประกอบด๎วยกัน คือ 3) การพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน (Interdependence) ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎า ซึ่งมักเก่ียวข๎องกับความบํอยครั้งในการมีปฎิสัมพันธ์กับตราสินค๎า เชํน การใช๎ตราสินค๎า
หนึ่งเป็นประจ าทุกวันทั้งเช๎าและเย็น เป็นต๎น หรือขอบเขตที่เพ่ิมขึ้นและความหลากหลายของ
กิจกรรมที่เกี่ยวกับตราสินค๎า เชํน การใช๎สินค๎าอ่ืนที่ขยายจากตราสินค๎าเดิม (Brand extensions) 
เป็นต๎น รวมไปถึงความเข๎มข๎นของกิจกรรมปฎิสัมพันธ์ เชํน แม๎จะใช๎ตราสินค๎านั้นไมํบํอย แตํมีความ
เกี่ยวข๎องกับกิจกรรมที่ส าคัญของผู๎บริโภค เป็นต๎น ทั้งนี้ การพึ่งพาอาศัยกันในความสัมพันธ์จนเป็น
สํวนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู๎บริโภคจะสํงผลตํอความแข็งแกรํงของความสัมพันธ์ให๎คงอยูํถาวร 
แม๎วําผู๎บริโภคจะมีความสนิทสนมใกล๎ชิดและความเกี่ยวพันด๎านอารมณ์ในระดับที่ต่ าก็ตาม 
(Fournier, 1998) 
 
 



 28 

แผนภาพที่ 2. 2: แสดงแบบจ าลองคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าและ    
ผลกระทบต่อความม่ันคงของความสัมพันธ์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ที่มา: Fournier, S. (1998). Consumer and their brands: Developing relationship theory in 

consumer research. Journal of Consumer Research, 24(4), p. 366. 
 

องค์ประกอบตํอมา คือ 4) ความผูกพัน (Commitment) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ซึ่งระดับ
ความผูกพันที่สูง ยํอมหมายถึง ความตั้งใจของผู๎บริโภคท่ีจะกระท าการเพ่ือสนับสนุนความสัมพันธ์ให๎
คงอยูํระยะยาว โดยลักษณะของความผูกพันนั้นอาจเป็นในด๎านอารมณ์ความรู๎สึกผํานค ามั่นสัญญาที่
ผู๎บริโภคให๎กับตราสินค๎า เชํน จะมีความภักดีตํอตราสินค๎านี้เทํานั้น เป็นต๎น หรืออาจเป็นความผูกพัน
ด๎านการลงทุน ซึ่งสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคใช๎ตราสินค๎าอยํางตํอเนื่อง (Fournier, 1998) ซึ่งความผูกพันที่
สูงจะน าไปสูํความม่ันคงของความสัมพันธ์ที่มีอยูํผํานกลไกการยอมรับประนีประนอม 
(Accommodation) กรณีท่ีอีกฝ่ายท าสิ่งผิดพลาด (Rusbult et al., 1991) และยังชํวยให๎ผู๎บริโภค
ประเมินทางเลือกอ่ืนๆ ต่ าลง (Devaluation of alternatives) โดยเฉพาะอยํางยิ่งเมื่อทางเลือกอ่ืน
นั้นมีความดึงดูดใจสูง (Fournier, 1998; Johnson & Rusbult, 1989) เชํนเดียวกับ Story และ 

Meaning creation, elaboration, and reinforcement processes  
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Relationship stability/ durability 
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Hess (2006) ซ่ึงพบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีความผูกพันในตราสินค๎าอันเป็นผลจากการเชื่อมตํอทั้งด๎านหน๎าที่
การงานและการเชื่อมตํอสํวนบุคคลกับตราสินค๎าจะมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในระยะยาว โดยมี
พฤติกรรมความภักดีตํอตราสินค๎าสูงกวําผู๎บริโภคท่ีมีเพียงการเชื่อมตํอด๎านใดด๎านหนึ่ง 

ในสํวนที่สามคือ ความคิดความเชื่อเชิงสนับสุนน (Supportive cognitive beliefs) โดย
ประกอบด๎วย 2 องค์ประกอบสุดท๎าย คือ 5) ความใกล๎ชิดสนิทสนม (Intimacy) ซึ่งเก่ียวข๎องกับ
โครงสร๎างความรู๎ที่ผู๎บริโภคมีทั้งหมดเก่ียวกับตราสินค๎า ซึ่งหากมีมากและสลับซับซ๎อนก็ยิ่งสะท๎อนให๎
เห็นระดับความใกล๎ชิดสนิทสนมที่ลึกซึ้ง สํงผลตํอความยั่งยืนในความสัมพันธ์ ทั้งนี้ความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่แข็งแกรํงนั้นมีพ้ืนฐานมาจากความเชื่อในคุณสมบัติของตราสินค๎าที่
เหนือกวํา การรับรู๎ตราสินค๎าล าเอียงจากความเป็นจริง และความรู๎สึกวําไมํสามารถถูกทดแทนได๎ 
ดังนั้น จึงชํวยตํอต๎านการโจมตีของตราสินค๎าอ่ืนที่เป็นคูํแขํงขันได๎เป็นอยํางดี (Fournier, 1998)  

และองค์ประกอบที่ 6) คุณภาพความเป็นหุ๎นสํวนของตราสินค๎า (Brand partner quality) 
ซึ่งเป็นการประเมินการกระท าตํางๆ ของตราสินค๎าในฐานะหุ๎นสํวนในความสัมพันธ์กับผู๎บริโภค โดย
ความเป็นหุ๎นสํวนของตราสินค๎าในความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงนั้น จะประกอบด๎วย 5 คุณลักษณะ 
(Fournier, 1998) ได๎แกํ (1) ความรู๎สึกถึงทัศนคติและการกระท าเชิงบวกของตราสินค๎าที่มีตํอ
ผู๎บริโภค เชํน รู๎สึกวําตราสินคา๎เคารพ รับฟัง และเอาใจใสํผู๎บริโภค เป็นต๎น (2) การประเมินวําตรา
สินค๎านั้นมีความสามารถในการท านายได๎ มีความนําเชื่อถือและพ่ึงพาได๎ (3) ตราสินค๎ากระท าการที่
สอดคล๎องกับกฎเกณฑ์ในข๎อตกลงของความสัมพันธ์ (4) ความเชื่อใจและความศรัทธาตํอตราสินค๎าวํา
จะสํงมอบคุณคําท่ีต๎องการ และ (5) ความสบายใจจากความรับผิดชอบตํอการกระท าของตราสินค๎า 
(Fournier, 1998)  

ด๎าน H. Kim et al. (2005) ได๎พิจารณากรอบแนวคิดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภค
กับตราสินค๎าของ Fournier (1998) ข๎างต๎น รํวมกับงานวิจัยตํางๆ ที่ผํานมาเกี่ยวกับคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (Relationship quality) ซึ่งอยูํในบริบทธุรกิจบริการ เชํน งานวิจัยของ Crosby, 
Evans, และ Crowles (1990) ที่พบ 2 มิติส าคัญของคุณภาพความสัมพันธ์ในงานบริการคือ ความ
ไว๎วางใจ (Trust) และความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นต๎น โดย H. Kim et al. ได๎พัฒนาและ
ทดสอบมาตรวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า ทั้งในตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ 
(Product brand) และตราสินค๎าบริการ (Service brand) ซึ่งพบวํา มาตรวัดของทั้งสอง
ประกอบด๎วย 5 องค์ประกอบส าคัญที่เหมือนกัน ได๎แกํ 1) การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค (Self-
connective attachment) ซึ่งสอดคล๎องกับที่ Fournier (1998) ได๎เสนอไว๎วํา เมื่อตราสินค๎า
สามารถถํายทอดความหมายที่สอดคล๎องกับการรับรู๎เกี่ยวกับตนเองหรือภาพลักษณ์ตนเองของ
ผู๎บริโภคแล๎ว ผู๎บรโิภคจะสร๎างความผูกพันด๎านอารมณ์ความรู๎สึกกับตราสินค๎า 2) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ซึ่งเป็นการประเมินโดยรวมของผู๎บริโภคจากประสบการณ์ความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมี
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กับตราสินค๎าในระยะยาว 3) ความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral commitment) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อ
ผู๎บริโภคไมํต๎องการที่จะมองหาหรือเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน (H. Kim et al., 2005) โดยผู๎บริโภคมี
ความเชื่อวําการด าเนินความสัมพันธ์อยํางตํอเนื่องนั้นคุ๎มคํา ทั้งยังมีความตั้งใจและพยายามอยํางเต็มที่
ในการรักษาความสัมพันธ์ไว๎ (Morgan & Hunt, 1994) 

4) ความไว๎วางใจ (Trust) ซึ่งสามารถแบํงได๎เป็น 2 รูปแบบตามหลักการจิตวิทยาสังคม โดย
รูปแบบที่ 1 คือ ความไว๎วางใจในความซื่อสัตย์ของตราสินค๎า (Trust in honesty) ซึ่งเป็นความเชื่อ
ของผู๎บริโภควํา ตราสินค๎ามีความนําเชื่อถือ สามารถตอบสนองความต๎องการและรักษาสัญญาที่ให๎ไว๎
กับผู๎บริโภค สํวนรูปแบบที่ 2 คือ ความไว๎วางใจในคุณงามความดีของตราสินค๎า (Trust in 
benevolence) ซึ่งหมายถึง การที่ผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎าหรือบริษัทมีความหํวงใยและเอาใจใสํใน
สวัสดิภาพของผู๎บริโภค และ 5) ความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก (Emotional intimacy) 
ซึ่งหมายถึง ความรู๎สึกสบายใจ อบอุํนใจ และความคุ๎นเคยที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า                                
(H. Kim et al., 2005)   

จากการทดสอบมาตรวัดของ H. Kim et al. (2005) พบวํามี 2 องค์ประกอบที่ไมํมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ จึงถูกตัดท้ิงไปและเหลือเป็น 5 องค์ประกอบข๎างต๎น นั่นคือ 1) ความผูกพันด๎านความคิด 
(Cognitive commitment) ซึ่งเป็นความผูกพันจากความเชื่อของผู๎บริโภควําได๎รับผลประโยชน์จาก
ความสัมพันธ์มากกวําที่จะสิ้นสุดความสัมพันธ์ลงและ 2) ความสนิทสนมใกล๎ชิดด๎านความคิด 
(Cognitive intimacy) ซึ่งหมายถึงความลึกซ้ึงของโครงสร๎างความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า นอกจากนี้             
H. Kim et al. ยังพบวํา การเชื่อมตํอกับตัวตนเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุดในคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ โดยความแตกตํางที่พบระหวํางตราสินค๎าผลิตภัณฑ์กับตรา
สินค๎าบริการ คือ ในตราสินค๎าผลิตภัณฑ์นั้น ความผูกพันด๎านพฤติกรรมสามารถอธิบายคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าได๎ดีกวําความไว๎วางใจ ในทางกลับกัน ส าหรับตราสินค๎า
บริการ ความไว๎วางใจจะอธิบายคุณภาพความสัมพันธ์ได๎ดีกวําความผูกพันด๎านพฤติกรรม                  

นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยของ Y. Kim (2008) ซึ่งได๎พัฒนาและทดสอบมาตรวัดคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (Relationship Quality) ใน 2 บริบท โดยบริบทแรกคือ คุณภาพความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎บริโภคกีฬา (Sport consumers) กับทีมฟุตบอล (Football team) ซ่ึง Y. Kim พบวําประกอบด๎วย 
5 องค์ประกอบที่มีนัยส าคัญทางสถิติ ได๎แกํ 1) ความไว๎วางใจ (Trust) 2) ความผูกพัน 
(Commitment) 3) ความพึงพอใจในความสัมพันธ์ (Relationship satisfaction) ซึ่งเป็นการ
ประเมินแบบสะสมตลอดกระบวนการแลกเปลี่ยนทั้งหมดที่เกิดข้ึนในความสัมพันธ์ 4) การตอบแทน
ผลประโยชน์ซึ่งกันและกัน (Reciprocity) โดยเป็นความรู๎สึกวําตนได๎รับผลประโยชน์จากอีกฝ่าย
เทํากับที่ได๎มอบให๎อีกฝ่ายไป และ 5) การเชื่อมตํอกับตัวตน (Self-connection) 
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สํวนในบริบทที่สองคือ คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า โดย Y. Kim ได๎
เจาะจงไปที่ผลิตภัณฑ์ iPod จากตราสินค๎า Apple ซึ่งพบวํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภค
กับผลิตภัณฑ์ดังกลําวนั้นจะประกอบด๎วย 4 องค์ประกอบด๎วยกัน ได๎แกํ องค์ประกอบที่ 1-4 
เชํนเดียวกับในบริบทแรกข๎างต๎น โดยตัดองค์ประกอบที่ 5 คือ การเชื่อมตํอกับตัวตน (Self-
connection) ออกไป เนื่องจากพบวําไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ 

คุณภาพความสัมพันธ์นั้น เป็นสิ่งที่นักการตลาดควรศึกษาและท าความเข๎าใจ รวมทั้งคอย
ตรวจสอบอยํางสม่ าเสมอ เพราะนอกจากจะชํวยท าให๎เห็นวําความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอบริษัทหรือ
ตราสินค๎านั้นแข็งแกรํงมากน๎อยในระดับไหนแล๎ว ยังชํวยให๎เราเห็นปัญหาในความสัมพันธ์หรือจุดที่
ต๎องได๎รับการแก๎ไข ยิ่งไปกวํานั้น คุณภาพความสัมพันธ์ยังชํวยสะท๎อนความสามารถของบริษัทหรือ
ตราสินค๎านั้นๆ ทั้งยังชํวยท านายพฤติกรรมผู๎บริโภคซึ่งเป็นผลลัพธ์จากความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นได๎ 
(Hennig-Thurau et al., 2002; Y. Kim, 2008) โดยสามารถเห็นได๎จากงานวิจัยตํางๆ ที่ผํานมา 
ยกตัวอยํางเชํน จากงานวิจัยในบริบทของธุรกิจบริการ พบวําคุณภาพความสัมพันธ์นั้นมีอิทธิพลเชิง
บวกตํอความภักดีตํอบริษัทของผู๎บริโภค (Customer loyalty) (Hennig-Thurau et al., 2002) และ
การสื่อสารแบบบอกตํอ (Word-of-mouth communication) (Hennig-Thurau et al., 2002; 
Reynolds & Beatty, 1999) รวมไปถึงสํงผลเชิงบวกตํอการคาดการณ์ลํวงหน๎าถึงปฎิสัมพันธ์ใน
อนาคตของผู๎บริโภค (Anticipation of future interaction) ซึ่งในท่ีนี้คือ แนวโน๎มที่ผู๎บริโภคต๎องการ
จะมีปฏิสัมพันธ์กับตัวแทนฝ่ายขายของบริษัทธุรกิจให๎บริการไปอยํางตํอเนื่องในอนาคต อันเป็นผลมา
จากความรู๎สึกชื่นชอบในความสัมพันธ์นั่นเอง (Crosby et al., 1990)      

ด๎านงานวิจัยของ Y. Kim (2008) ยังพบวํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกีฬากับทีม
ฟุตบอลมีอิทธิพลเชิงบวกตํอพฤติกรรมการบริโภคเชิงกีฬา (Sport consumption behaviors) 
กลําวคือ ผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์กับทีมฟุตบอลในระดับสูงจะมีแนวโน๎มความตั้งใจที่จะมี
พฤติกรรมเหลํานี้ในระดับสูงไปด๎วย ซึ่งได๎แกํ การบริโภคกีฬาผํานสื่อตํางๆ (Media consumption) 
การเข๎ารํวมชมการแขํงขัน (Game attendance) และการซื้อสินค๎าตํางๆ ภายใต๎ชื่อหรือโลโก๎ของทีม 
(Licensed merchandise purchase) สํวนในบริบทของความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับผลิตภัณฑ์ 
iPod ในงานวิจัยเดียวกันนี้ Y. Kim พบวําคุณภาพความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอผลิตภัณฑ์ iPod สํงผล
เชิงบวกตํอความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ของผู๎บริโภค 

ทั้งนี้ Fournier (1998) ได๎กลําวไว๎วํา ผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์กับตราสินค๎าใน
ระดับสูงนั้น ไมํเพียงแตํจะมีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎าจากตราสินค๎านั้นเพ่ิมขึ้น หากแตํผู๎บริโภคกลุํมนี้จะ
ขยายขอบเขตและความหลากหลาย ตลอดจนความถี่ในการมีปฏิสัมพันธ์กับกิจกรรมตํางๆ ที่เกี่ยวข๎อง
กับตราสินค๎านั้นๆ อีกด๎วย  
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จากข๎างต๎นทั้งหมดนี้ จึงอาจกลําวได๎วํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า
สามารถสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขันให๎กับตราสินค๎า โดยเข๎าไปมีอิทธิพลตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภคซึ่งไมํเพียงแตํพฤติกรรมการซื้อซ้ าและการบอกตํอเทํานั้น ยังรวมไปถึงการสนับสนุน ยอมรับ 
และซื้อสินค๎าใหมํที่ขยายมาจากตราสินค๎าเดิม (Brand extension) ของผู๎บริโภคด๎วย โดยเฉพาะอยําง
ยิ่งเมื่อตราสินค๎านั้นขยายไปสูํประเภทสินค๎าท่ีมีระดับความเหมาะสมต่ ากับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า
หลัก คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าจะเข๎ามามีบทบาทส าคัญในการท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดการยอมรับสินค๎าที่ขยายได๎งํายขึ้น (J. Park & K. Kim, 2001) ซึ่งยํอมหมายความถึง การ
เพ่ิมโอกาสความส าเร็จให๎แกํกลยุทธ์การขยายตราสินค๎านั่นเอง ทั้งนี้ ในการท าความเข๎าใจเพ่ิมเติมถึง
บทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าตํอการประเมินการขยายตราสินค๎า
ของผู๎บริโภคนั้น จ าเป็นจะต๎องศึกษาถึงแนวคิดเก่ียวกับการขยายตราสินค๎าด๎วย ซึ่งจะกลําวถึงใน
ล าดับตํอไป 
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการขยายตราสินค้า 

 
 การพัฒนาและน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหมํออกสูํตลาดนับเป็นหนึ่งในกลยุทธ์เพื่อเพ่ิมรายได๎                 
ผลก าไรและสร๎างการเติบโตให๎กับองค์กร (Keller, 2013) ตลอดจนชํวยสํงเสริมให๎พนักงานในองค์กร
ตื่นตัวและสร๎างสรรค์สิ่งใหมํอยํางกระตือรือร๎น (D. Aaker, 2004) อยํางไรก็ดี ทํามกลางการแขํงขัน
ทางธุรกิจที่สูงระหวํางตราสินค๎าตํางๆ ในตลาด ประกอบกับคําสื่อโฆษณาและต๎นทุนทางการตลาดใน
การสร๎างตราสินค๎าใหมํ (New brand) ที่สูงขึ้นอยํางตํอเนื่อง ท าให๎นักการตลาดหันมาสนใจและ
เลือกใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า (Brand extension) ซึ่งเป็นการใช๎ประโยชน์จากตราสินค๎าท่ีมี
คุณคําตราสินค๎าหรือชื่อเสียงที่ดีในใจของผู๎บริโภคเพ่ือออกสินค๎าใหมํ (D. Aaker & Keller, 1990; 
Tauber, 1988) 

โดยนักการตลาดเล็งเห็นวําการขยายตราสินค๎าเป็นแนวทางที่มีความเสี่ยงทางด๎านการเงิน
น๎อยกวําการใช๎ตราสินค๎าใหมํ (D. Aaker & Keller, 1990) ทั้งนี้ เนื่องจากผู๎บริโภคมีความค๎ุนเคยและ
ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าเดิมอยูํแล๎ว นอกจากนี้ ผู๎บริโภคยังมีแนวโน๎มในการรับรู๎สิ่งเร๎าแบบเหมารวม 
(Stimulus generalization) ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคมักถํายโอนการรับรู๎คุณภาพและทัศนคติที่ดีในตรา
สินค๎าหลักไปยังตราสินค๎าที่ขยาย โดยคาดหวังวําจะได๎รับประสบการณ์และความพึงพอใจในแบบ
เดียวกัน (Assael, 2004; Solomon, 2013) การใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าจึงชํวยให๎ผู๎บริโภค
ยอมรับและทดลองใช๎ตราสินค๎าท่ีขยายได๎งํายขึ้น โดยที่นักการตลาดสามารถลดคําใช๎จํายในการ
สื่อสารและการเข๎าถึงชํองทางจัดจ าหนําย ตลอดจนเพิ่มคุณคําตราสินค๎าให๎กับตราสินค๎าหลักได๎ 
(Keller, 2013)  
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อยํางไรก็ตาม ในการศึกษาถึงแนวคิดการขยายตราสินค๎านั้น จ าเป็นต๎องเริ่มต๎นด๎วยการท า
ความเข๎าใจเกี่ยวกับความหมายและความส าคัญของตราสินค๎ากํอน เพ่ือเป็นพื้นฐานส าหรับน าไปสูํ
ความเขา๎ใจในเรื่องการขยายตราสินค๎า ซึ่งจะประกอบด๎วยประเด็นยํอยๆ ได๎แกํ ความหมายและ
ประเภทของการขยายตราสินค๎า ข๎อดีและข๎อเสียของการขยายตราสินค๎า และการประเมินการขยาย
ตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
ความหมายและความส าคัญของตราสินค้า 

 
 การสร๎างตราสินค๎าจัดเป็นวิธีการที่ถูกน ามาใช๎เป็นระยะเวลากวําศตวรรษโดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือแยกแยะสินค๎าของผู๎ผลิตรายหนึ่งออกจากสินค๎าของผู๎ผลิตรายอื่นๆ (Keller, 2013) โดย 
American Marketing Association (1960, as cited in Wood, 2000) ได๎นิยามค าวํา ตราสินค๎า 
(Brand) ไว๎หมายถงึ ชื่อ ถ๎อยค า เครื่องหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือเป็นการรวมองค์ประกอบ
ข๎างต๎นเข๎าไว๎ด๎วยกัน เพื่อให๎สามารถระบุสินค๎าและบริการของผู๎ขายหรือกลุํมผู๎ขายรายหนึ่งๆ รวมทั้ง
แยกความแตกตํางออกจากคํูแขํงรายอ่ืนในตลาดได๎  

อยํางไรก็ดี Crainer (1995) มองวํา ความหมายขา๎งต๎นเป็นการเน๎นไปที่ตัวสินค๎ามากเกินไป 
โดยตราสินค๎านั้นท าหน๎าที่เป็นเพียงสัญลักษณ์ และสร๎างความแตกตํางจากสินค๎าอ่ืนด๎วยคุณลักษณะที่
มองเห็นได๎ (Visual features)เทํานั้น ดังนั้น ในเวลาตํอมา Bennett (1995) จึงได๎ปรับเปลี่ยนค า
นิยามข๎างต๎นโดยเพ่ิมค าวําคุณลักษณะอ่ืนๆ (Any other features) เข๎าไปนอกเหนือจากชื่อ ถ๎อยค า 
และสัญลักษณ์ ทั้งนี้เพ่ือหมายรวมถึงคุณลักษณะอ่ืนๆ ที่จับต๎องไมํได๎ เชํน ภาพลักษณ์ เป็นต๎น ในการ
สร๎างความแตกตํางจากสินค๎าคูํแขํง ในทางเดียวกัน Kapferer (2012) มีทัศนะวํา ตราสินค๎านั้น มี
ความหมายมากกวําชื่อหรือสัญลักษณ์ที่มองเห็นได๎ กลําวคือ ตราสินค๎าจะประกอบด๎วย 3 
องค์ประกอบที่ท างานรํวมกันเป็นระบบ ประกอบด๎วย 1) สินค๎าและบริการ (Products or services) 
2) ชื่อตราสินค๎า โลโก๎ และสัญลักษณ์อ่ืนๆ (Brand name, logo and other symbols) และ                   
3) แนวคิดของตราสินค๎า (Brand concept) ซึ่งหมายถึง ชุดของคุณลักษณะตํางๆ ที่เป็นเอกลักษณ์ 
(Unique) ทั้งคุณลักษณะที่จับต๎องได๎และจับต๎องไมํได๎ (Tangible and intangible) รวมกันเป็น
คุณคําของตราสินค๎านั้นๆ ที่น าเสนอตํอผู๎บริโภค (Value proposition) และชํวยสร๎างความแตกตําง
จากตราสินค๎าอ่ืน  

ดังนั้น ตามมุมมองของ Kapferer (2012) นั้น ตราสินค๎าจึงหมายถึง ชื่อ (Names) ที่สามารถ
เข๎าไปมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค โดยท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจ (Trust) ความเคารพ (Respect) 
ความหลงใหล (Passion) หรือแม๎แตํความผูกพัน (Engagement) อันเป็นผลจากการรับรู๎และ
ประสบการณ์ทั้งหมดที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับตราสินค๎า ซึ่งท าให๎เกิดการเชื่อมโยงชุดของคุณลักษณะตํางๆ 
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เกี่ยวกับตราสินค๎าในใจของผู๎บริโภค (A set of mental associations) และความสัมพันธ์ด๎าน
อารมณ์ความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Emotional relationships) โดยเป็นไปได๎ตั้งแตํระดับ
ความชื่นชอบ ความรู๎สึกผูกติด การสนับสนุน ไปจนถึงความคลั่งไคล๎   

ทางด๎าน D. Aaker (1996) และ Keller (2013) ตํางมีมุมมองที่สอดคล๎องกันวํา ตราสินค๎า 
(Brand) นั้นมีความแตกตํางจากสินค๎า (Product) กลําวคือ สินค๎าคือ สิ่งใดๆ ก็ตามที่ถูกน าเสนอสูํ
ตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจ ท าให๎เกิดการครอบครองเป็นเจ๎าของ การใช๎ และการบริโภคเพ่ือ
ตอบสนองความต๎องการและสร๎างความพึงพอใจแกํผู๎บริโภค โดยอาจอยูํในรูปแบบผลิตภัณฑ์ทาง
กายภาพ การบริการ ร๎านค๎า บุคคล องค์กร สถานที่ ประเทศ หรือแม๎แตํความคิด (Keller, 2013) 
ในทางกลับกัน ตราสินค๎านั้นจะหมายถึง สินค๎าที่ถูกเพ่ิมมิติตํางๆ เข๎าไปเพื่อสร๎างความแตกตํางจาก
สินค๎าอ่ืนที่ตอบสนองความต๎องการในแบบเดียวกัน และน าไปสูํการสร๎างความได๎เปรียบทางการ
แขํงขันกับคํูแขํงในตลาด โดยความแตกตํางนั้นอาจเป็นมิติที่จับต๎องได๎ (Tangible) และเป็นเชิงเหตุผล 
(Rational) เชํน ประสิทธิภาพการท างานของสินค๎าภายใต๎ตราสินค๎านั้น เป็นต๎น หรืออาจเป็นมิติที่จับ
ต๎องไมํได๎ (Intangible) เป็นเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) หรือด๎านอารมณ์ความรู๎สึก เชํน ความหรูหรา 
มีสเนํห์ เป็นต๎น (Keller, 2013; Kotler & Keller, 2012) อยํางไรก็ดี ตราสินค๎าจะประสบ
ความส าเร็จและมีคุณคําในใจผู๎บริโภคได๎นั้น ความแตกตํางที่สร๎างขึ้นต๎องเป็นความแตกตํางที่มี
ความหมายส าหรับผู๎บริโภค (Meaningful differences) ด๎วย นั่นคือสอดคล๎องกับสิ่งที่ผู๎บริโภคมอง
หา (Kotler & Keller, 2012) 
 สํวน D. Aaker (1996) ได๎อธิบายวํา คุณลักษณะของสินค๎า (Product) จะประกอบด๎วย
ขอบเขตของสินค๎า (Scope) คุณสมบัติ (Attribute) คุณภาพ (Quality) และการน าไปใช๎งาน (Uses) 
สํวนตราสินค๎า (Brand) จะประกอบด๎วยคุณลักษณะของสินค๎าดังกลําวผนวกเข๎ากับคุณลักษณะ
เพ่ิมเติมอ่ืนๆ ซึ่งได๎แกํ 1) บุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) เชํน การแสดงออกถึงความ
สดใส มีชีวิตชีวา เป็นต๎น 2) สัญลักษณ์ (Symbols) เชํน โลโก๎ Swoosh ซึ่งเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎า 
Nike เป็นต๎น 3) ประเทศต๎นก าเนิดสินค๎า (Country of origins) เชํน ตราสินค๎า Mercedes Benz 
กับประเทศเยอรมัน เป็นต๎น 4) ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า (Brand-customer 
relationships) เชํน ผู๎บริโภคผูกพันกับตราสินค๎าประดุจเพื่อนสนิท เป็นต๎น 5) คุณประโยชน์ด๎าน
อารมณ์ความรู๎สึก (Emotional benefits) เชํน ความรู๎สึกภูมิใจจากการการใช๎ตราสินค๎า เป็นต๎น              
6) คุณประโยชน์ด๎านการแสดงออกถึงตัวตน (Self-expressive benefits) เชํน ใช๎ตราสินค๎าเพ่ือ
แสดงออกถึงความเป็นคนฉลาด ทันสมัย เป็นต๎น 7) ภาพลักษณ์ผู๎ใช๎สินค๎า (User imagery) และ                        
8) การเชื่อมโยงถึงองค์กร (Organizational associations)  
 นอกจากนี้ Kotler (2003) ได๎กลําววํา ตราสินค๎าเป็นเหมือนค ามั่นสัญญาจากผู๎ขายที่จะสํง
มอบคุณประโยชน์เฉพาะบางประการแกํผู๎ซื้ออยํางตํอเนื่อง โดยตราสินค๎านั้นเป็นสัญลักษณ์ที่มีความ
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ซับซ๎อนซึ่งสามารถสํงมอบความหมายแกํผู๎บริโภคได๎ 6 ระดับ ประกอบด๎วย 1) คุณสมบัติ 
(Attributes) อาทิ ผู๎บริโภคเชื่อมโยงตราสินค๎า Mercedes Benz เข๎ากับมาตรฐานการประกอบ
รถยนต์ในระดับสูงและความแข็งแกรํง เป็นต๎น 2) คุณประโยชน์ (Benefits) ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับจาก
คุณสมบัตินั้นๆ ของตราสินค๎า ซึ่งเป็นได๎ทั้งคุณประโยชน์ด๎านการใช๎งานและด๎านอารมณ์ความรู๎สึก 
อาทิ คุณสมบัติด๎านราคาท่ีสูงของ Mercedes Benz น าไปสูํคุณประโยชน์ด๎านอารมณ์ความรู๎สึก โดย
ท าให๎ผู๎บริโภคใช๎แล๎วรู๎สึกวําตนเป็นบุคคลส าคัญและได๎รับการยกยํอง เป็นต๎น  

3) คุณคํา (Value) กลําวคือ ตราสินค๎าสามารถแสดงถึงคุณคําบางประการ อาทิ Mercedes 
Benz สะท๎อนถึงสมรรถนะอันเป็นเลิศ ความปลอดภัย และความดูดีมีระดับ เป็นต๎น โดยนักการตลาด
เองต๎องเจาะลูกค๎ากลุํมเป้าหมายที่แสวงหาคุณคําดังกลําวเดียวกัน 4) วัฒนธรรม (Culture) โดยตรา
สินค๎าสามารถเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมหนึ่งๆ อาทิ Mercedes Benz เป็นตัวแทนของชาติเยอรมัน
ซึ่งเชื่อมโยงกับประสิทธิภาพและคุณภาพในระดับสูง เป็นต๎น 5) บุคลิกภาพ (Personality) ของตรา
สินค๎านั้นๆ ที่สื่อสารออกมา และ 6) ผู๎ใช๎ (User) กลําวคือ ผู๎บริโภคจะเชื่อมโยงตราสินค๎าเข๎ากับภาพ
ของผู๎ใช๎ตราสินค๎านั้นๆ วําเป็นบุคคลในกลุํมใดและมีลักษณะอยํางไร อาทิ ผู๎บริโภคนึกภาพของผู๎ใช๎
รถยนต์ Mercedes Benz วําเป็นบุคคลระดับผู๎บริหาร มีความภูมิฐานและอายุประมาณ 55 ปี เป็น
ต๎น (Kotler, 2003) อยํางไรก็ตาม นักการตลาดไมํควรเชื่อมโยงความหมายของตราสินค๎าในระดับ
คุณสมบัติเทํานั้น เพราะมักถูกลอกเลียนแบบได๎งํายจากคูํแขํง รวมทั้งยังอาจจ ากัดขอบเขตให๎ตรา
สินค๎าขยายออกไปสูํประเภทสินค๎าอ่ืนๆ ได๎ยาก (D. Aaker, 1996; Kotler, 2003) ในทางกลับกัน 
การเชื่อมโยงตราสินค๎าไปยังความหมายในระดับคุณคํา วัฒนธรรมและบุคลิกภาพจะชํวยสร๎างความ
แตกตํางของตราสินค๎าได๎อยํางยั่งยืนกวํา (Kotler, 2003)     

ทั้งนี้ Keller (2013) ได๎กลําววํา ตราสินค๎ามีความส าคัญและสํงผลประโยชน์ไปยังผู๎บริโภค
และองค์กร โดยในสํวนของผู๎บริโภคนั้น ตราสินค๎าชํวยให๎ผูบ๎ริโภคสามารถระบุถึงแหลํงที่มาหรือผู๎ผลิต 
จึงท าให๎เกิดความเชื่อมั่นตํอเจ๎าของตราสินค๎าในการแสดงความรับผิดชอบตํอประสิทธิภาพของสินค๎า
นั้นๆ นอกจากนี้ การที่ผู๎บริโภคจดจ าและมีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าอยูํแล๎ว ยํอมชํวยประหยัดเวลา
และลดการประมวลผลข๎อมูลของผู๎บริโภค สํงผลให๎สามารถตัดสินใจซื้อตราสินค๎าได๎อยํางถูกต๎องและ
รวดเร็วขึ้น   

ตราสินค๎ายังท าหน๎าที่บํงบอกถึงคุณภาพหรือคุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งส าหรับสินค๎าที่ผู๎บริโภคไมํสามารถเรียนรู๎คุณลักษณะตํางๆ ด๎วยการมองเห็นหรือส ารวจได๎ด๎วย
ตาเปลํา หากแตํต๎องอาศัยประสบการณ์หลังการซื้อ (Experience goods) เชํน ยางรถยนต์ เป็นต๎น 
หรือความนําเชื่อถือ (Credence goods) เชํน การประกันชีวิต เป็นต๎น ดังนั้น ตราสินค๎าจึงชํวยให๎
ผู๎บริโภคม่ันใจในคุณภาพและลดการรับรู๎ความเสี่ยง (Perceived risk) ของผู๎บริโภคในการซื้อสินค๎า
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เหลํานี้ได๎ (Kapferer, 2012; Keller, 2013) นอกจากนั้น ตราสินค๎ายังเป็นเครื่องมือที่ผู๎บริโภคใช๎ใน
การสื่อสารตัวตนที่แท๎จริงและที่เขาปรารถนาจะเป็นอีกด๎วย (Keller, 2013; Sirgy, 1982) 

นอกจากประโยชน์ของตราสินค๎าตํอผู๎บริโภคแล๎ว ตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จนั้นถือได๎วํา
เป็นทรัพย์สินที่มีมูลคําสูงสุดในองค์กร (Pitta & Katsanis, 1995) โดยตราสินค๎าที่นําเชื่อถือจะชํวย
เพ่ิมระดับความเชื่อมั่นของผู๎บริโภคในการรับรู๎คุณสมบัติตํางๆ ของสินค๎า ชํวยลดเวลาการหาข๎อมูล
และความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน สํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าและน าไปสูํความภักดีในตรา
สินค๎าได๎ (Erdem & Swait, 1998) ซึ่งความภักดีที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านี้ชํวยให๎บริษัทสามารถ
ท านายถึงความต๎องการของผู๎บริโภค ตลอดจนรายได๎ในอนาคตท่ีคํอนข๎างมั่นคงและมีเสถียรภาพ 
รวมทั้งยังเป็นการป้องกันบริษัทอ่ืนไมํให๎เข๎ามาแขํงขันในตลาดเดียวกันได๎ (Kapferer, 2012; Keller, 
2013) นอกจากนี้ ตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงยํอมสํงผลให๎บริษัทเพ่ิมก าไรได๎จากการตั้งราคาที่สูงขึ้น และ
การขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าประเภทอ่ืน (Brand extension) (Kapferer, 2012)    

ทั้งนี้ การขยายตราสินค๎า (Brand Extension) นับเป็นกลยุทธ์หนึ่งที่นักการตลาดน ามาใช๎
เพ่ือสร๎างการเติบโตให๎กับองค์กร โดยเป็นการใช๎ประโยชน์จากคุณคําตราสินค๎าที่มีอยูํในการน าเสนอ
สินค๎าใหมํขององค์กรออกสูํตลาด (Farquhar, 1989; Kotler & Keller, 2012) ซึ่งตราสินค๎าท่ีมี
ชื่อเสียงจะชํวยให๎ผู๎บริโภครู๎จักและยอมรับสินค๎าใหมํได๎งํายและรวดเร็วขึ้น  ทั้งยังชํวยให๎นักการตลาด
สามารถประหยัดต๎นทุนจ านวนมากที่ต๎องสูญเสียไปกับการสร๎างตราสินค๎าใหมํ และการสื่อสารเพ่ือ
สร๎างการตระหนักรู๎และความคุ๎นเคยตราสินค๎าแกํผู๎บริโภค รวมไปถึงคําใช๎จํายในการเข๎าถึงชํองทางจัด
จ าหนําย (Kotler & Keller, 2012; Tauber, 1988) นอกจากนี้ จากการศึกษาอัตราการอยูํรอดของ
สินค๎าใหมํในประเภทสินค๎าอุปโภคบริโภค โดยเปรียบเทียบกันระหวํางสินค๎าภายใต๎ตราสินค๎าใหมํกับ
ตราสินค๎าที่ขยายในประเทศสหรัฐอเมริกา ในชํวง ค.ศ. 1984 ถึง ค.ศ. 1988 นั้น บริษัทที่ปรึกษาด๎าน
กลยุทธ์ OC&C ในประเทศสหรัฐอเมริกา ได๎พบวํา กวําร๎อยละ 50 ของสินค๎าใหมํที่เกิดจากการขยาย
ตราสินค๎า (Brand extension) สามารถอยูํรอดในตลาดได๎นานกวํา 4 ปี ขณะที่สินค๎าภายใต๎ตรา
สินค๎าใหมํ (New brands) ที่คงอยูํรอดได๎คิดเป็นร๎อยละ 30 เทํานั้น ทั้งนี้ การขยายตราสินค๎ายังมี
อิทธิพลตํอผู๎บริโภค โดยพบวํา ส าหรับตราสินค๎าท่ีขยายนั้น จะมีอัตราการทดลองสินค๎าและอัตรา
ความภักดีในตราสินค๎าของผู๎บริโภคในระดับที่สูงกวําสินค๎าที่ใช๎ตราสินค๎าใหมํ (Kapferer, 2012)       

การขยายตราสินค๎าจึงเป็นกลยุทธ์ส าคัญท่ีนักการตลาดเริ่มใช๎กันตั้งแตํทศวรรษท่ี 1980 ซ่ึง
เป็นชํวงที่องค์กรตํางๆ ก าลังแสวงหาแนวทางท่ีชํวยให๎องค์กรสามาถเติบโตได๎ทํามกลางความกดดัน
ทางด๎านการเงินที่องค์กรต๎องเผชิญ (Tauber, 1988) จวบจนถึงปัจจุบันนี้ กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า
ยังได๎รับความนิยมจากนักการตลาดและองค์กรทั่วโลก โดย Keller (2013) ได๎กลําววําในปี ค.ศ. 2009 
ที่ผํานมานั้น 93% ของสินค๎าใหมํในประเภทอาหารและเครื่องดื่มที่ประสบความส าเร็จและท า
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ยอดขายได๎มากกวํา 7.5 ล๎านดอลลาร์สหรัฐในปีแรกของการเปิดตัวสูํตลาดนั้น ล๎วนเป็นสนิค๎าที่มาจาก
การขยายตราสินค๎าท้ังสิ้น  

ทั้งนี้ ในล าดับตํอไปจะกลําวถึงรายละเอียดของกลยุทธ์การขยายตราสินค๎า โดยเริ่มต๎นจาก
ความหมายและประเภทของการขยายตราสินค๎าเป็นล าดับแรก   
 
ความหมายและประเภทของการขยายตราสินค้า 

 
 การขยายตราสินค๎าคือ การที่บริษัทหรือองค์กรใช๎ชื่อของตราสินค๎าที่มีอยูํและเป็นที่รู๎จักกันดี
อยูํแล๎วในกลุํมผู๎บริโภคเพ่ือแนะน าผลิตภัณฑ์ใหมํออกสูํตลาด (D. Aaker & Keller, 1990; Keller, 
2013) ทั้งนี้ อาจเป็นการใช๎ชื่อตราสินค๎านั้นๆ ชื่อเดียว หรืออาจเป็นลักษณะที่เรียกวําตราสินค๎ายํอย 
(Sub-brand) ซึ่งเป็นการใช๎ชื่อของตราสินค๎าเดิมรํวมกับตราสินค๎าใหมํ (Keller, 2013) 

โดยตราสินค๎าเดิมที่มีอยูํกํอนแล๎วนั้น จะถูกเรียกวํา ตราสินค๎าหลัก (Parent brand) และ
เรียกสินค๎าใหมํที่ตราสินค๎าหลักขยายออกมาวํา ตราสินค๎าที่ขยาย (Extending brand) สํวนตรา
สินค๎าหลักที่เชื่อมโยงหรือประกอบด๎วยหลากหลายผลิตภัณฑ์จากการขยายตราสินค๎ามาแล๎วนั้นจะ
เรียกวํา ตราสินค๎าแบบครอบครัว (Family brand) (Keller, 2013) นอกจากนี้ ภายใต๎ตราสินค๎าหลัก
นั้น สินค๎าท่ีมีความส าคัญโดยผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคย มีประสบการณ์และเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎า
หลักอยํางใกล๎ชิดมากที่สุดจะถูกเรียกวํา สินค๎าน า (Flagship product) ซึ่งมักเป็นสินค๎าที่ประสบ
ความส าเร็จ สามารถสร๎างยอดขายและก าไรให๎กับบริษัท ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคเชื่อมโยงตราสินค๎า 
Johnson & Johnson เข๎ากับคุณลักษณะด๎านความอํอนโยนและคุณภาพ โดยแชมพูส าหรับเด็กเป็น
สินค๎าน าที่ผู๎บริโภคนึกถึงและเชื่อมโยงกับตราสินค๎านี้มากที่สุด เป็นต๎น (John, Loken, & Joiner, 
1998) 

 Farquhar (1989) กลําววํา การขยายตราสินค๎า (Brand extension) นับเป็นการยืมเอา
คุณคําตราสินค๎า (Borrowing brand equity) ของตราสินค๎าหนึ่งๆ มาใช๎ในการขยายไปสูํสินค๎า
ประเภทอ่ืน ดังนั้น การขยายตราสินค๎าจึงชํวยสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขันได๎โดยการใช๎อ านาจ
ของชื่อเสียงในตราสินค๎าที่มีอยูํในการขยายธุรกิจจากตลาดที่อาจมีความอ่ิมตัวแล๎วไปสูํประเภทสินค๎า
ที่ก าลังเติบโตเพ่ือสนับสนุนก าไรของบริษัท (Kapferer, 2012) โดย Tauber (1988) ได๎พูดถึงหัวใจ
ส าคัญ 2 ประการที่ท าให๎การขยายตราสินค๎าหลักไปยังสินค๎าใหมํๆ นั้นประสบความส าเร็จ ซึ่งได๎แกํ 
1) ความเหมาะสม (Fit) คือการที่ผู๎บริโภคยอมรับและเห็นด๎วยวําสินค๎าใหมํนั้นดูสมเหตุสมผลและ
สอดคล๎องกับตราสินค๎าหลัก เชํน การที่ตราสินค๎าช็อกโกแลต Hershey’s ขยายไปสูํผลิตภัณฑ์นมรส
ช็อกโกแลต เป็นต๎น และ 2) การถํายทอดความแข็งแกรํงของตราสินค๎าหลักไปยังตราสินค๎าที่ขยาย 
(Leverage) คือ การที่คุณลักษณะที่โดดเดํนในตราสินค๎าหลักสํงผลให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎าท่ี



 38 

ขยายมคีวามเหนือกวําคูํแขํงอ่ืนๆ ในประเภทสินค๎านั้น เชํน ผู๎บริโภครับรู๎และคาดหวังได๎วํา จะได๎รส
ช็อกโกแลตที่เข๎มข๎นและชื่นชอบจากนมรสช็อกโกแลตภายใต๎ตราสินค๎า Hershey’s เป็นต๎น  

ส าหรับประเภทของการขยายตราสินค๎านั้น โดยทั่วไป มักถูกแบํงออกเป็น 2 ประเภทหลักๆ 
คือ 1) การขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าประเภทเดียวกับตราสินค๎าหลัก (Line extension) และ 2) การ
ขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าตํางประเภท (Category extension) (D. Aaker & Keller, 1990; 
Farquhar, 1989; Keller, 2013) โดยการขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าประเภทเดียวกับตราสินค๎าหลัก 
(Line extension) นั้นหมายถึง การใช๎ตราสินค๎าหลักในการแนะน าสินค๎าใหมํซึ่งอยูํภายใต๎สินค๎า
ประเภทเดิม แตํมักเป็นการเพ่ิมรสชาติ สํวนผสม รูปแบบ ขนาดหรือลักษณะการใช๎งานให๎แตกตํางไป
จากเดิม ทั้งนี้เพ่ือขยายไปยังลูกค๎ากลุํมเป้าหมายใหมํๆ เชํน ตราสินค๎าแชมพู Head & Shoulders 
ออกแชมพูสูตรใหมํส าหรับผู๎ที่มีหนังศีรษะแห๎ง (Keller, 2013) หรือเครื่องดื่มอัดลม Diet Coke ซ่ึง
ขยายมาจากตราสินค๎า Coke เพ่ือเจาะกลุํมเป้าหมายที่กังวลเกี่ยวกับการควบคุมน้ าหนัก เป็นต๎น 
(Pitta & Katsanis, 1995)  

สํวนการขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าตํางประเภท (Category extension) หมายถึง การใช๎
ตราสินค๎าหลักในการแนะน าสินค๎าประเภทใหมํที่แตกตํางจากสินค๎าเดิมที่มีอยูํ เชํน ตราสินค๎า Swiss 
Army ขยายจากสินค๎าประเภทมีดพับไปยังนาฬิกาข๎อมือ เป็นต๎น (Keller, 2013) นอกจากนี้ยังรวมไป
ถึงการที่ตราสินค๎าได๎รับใบอนุญาตหรือสิทธิทางการตลาด (Licensing)ในการผลิตสินค๎าจากตราสินค๎า
ซึ่งเป็นสินค๎าตํางประเภทกัน เชํน เสื้อผ๎าภายใต๎ตราสินค๎า Coca-Cola by Murjani ซึ่งเกิดจากการที่
บริษัท Coca-Cola อนุญาตให๎บริษัท Murjani Merchandising ที่มีความช านาญด๎านการผลิตสิ่งทอ
ของญี่ปุ่นน าเครื่องหมายการค๎าของ Coca-Cola ไปติดบนสินค๎าได๎ เป็นต๎น (Farquhar, 1989) 

ด๎าน Kapferer (2012) ได๎ใช๎ขอบเขตของตราสินค๎าหลักในการขยายสินค๎าออกไป  
(Parent brand territory) เป็นเกณฑ์ในการแบํงการขยายตราสินค๎าออกเป็น 2 ประเภท ได๎แกํ 1) 
การขยายตราสินค๎าท่ีใกล๎เคียงกับตราสินค๎าหลัก (Close extension) คือการขยายไปในประเภท
สินค๎าเดียวกัน โดยมีคุณสมบัติที่เหมือนหรือคล๎ายคลึงกับสินค๎าเดิมในตราสินค๎าหลัก และ 2) การ
ขยายตราสินค๎าที่หํางไกลกับตราสินค๎าหลัก (Remote extension) ซึ่งเป็นการขยายตราสินค๎าไปยัง
ประเภทสินค๎าท่ีแตกตํางหรืออาจไมํเก่ียวข๎องกับสินค๎าเดิมในตราสินค๎าหลัก ทั้งนี้ การขยายตราสินค๎า
ใน 2 ลักษณะนี้สอดคล๎องกับเรื่องระยะทางของการขยายตราสินค๎า (Extension distance) ซ่ึง Pitta 
และ Katsanis (1995) ได๎กลําวถึงไว๎ โดยการขยายตราสินค๎าท่ีหํางไกลกับตราสินค๎าหลักจะประสบ
ความส าเร็จได๎นั้นมักต๎องอาศัยการอ๎างอิงหรือเชื่อมโยงถึงคุณภาพโดยรวมของตราสินค๎าหลักในการ
รับประกันด๎านคุณภาพให๎กับตราสินค๎าที่ขยาย อยํางไรก็ตาม ยิ่งระยะของสินค๎าใหมํหํางไกลจากตรา
สินค๎าหลักมากเทําใด ก็อาจยิ่งสํงผลให๎คุณลักษณะของตราสินค๎าหลักเชื่อมโยงไปยังตราสินค๎าท่ีขยาย
ได๎น๎อยลงเทํานั้น (Pitta & Katsanis, 1995) 
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นอกจากนี้ Pitta และ Katsanis (1995) ยังได๎แบํงการขยายตราสินค๎าออกเป็น 2 ประเภท
ประกอบด๎วย 1) การขยายตราสินค๎าในแนวนอน (Horizontal extension) โดยแบํงยํอยเป็น 2 
ลักษณะ คือ การขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าประเภทเดียวกับตราสินค๎าหลัก (Line extension) และ
การขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าตํางประเภท (Category extension) และ 2) การขยายตราสินค๎าใน
แนวตั้ง (Vertical extension) โดยเป็นการขยายตราสินค๎าในสินค๎าประเภทเดิมที่มีอยูํ แตํแตกตํางกัน
ด๎วยราคาและคุณภาพของสินค๎า เพื่อให๎สามารถรองรับลูกค๎ากได๎หลากหลายขึ้น โดยแบํงยํอยเป็น 2 
ลักษณะ คือ การเพ่ิมระดับ (Upscale) นั่นคือ การขยายไปยังสินค๎าใหมํซ่ึงมีราคาและคุณภาพท่ีสูงขึ้น
จากตราสินค๎าหลัก และการลดระดับ (Downscale) ซึ่งเป็นการแนะน าสินค๎าใหมํที่ลดระดับราคาและ
ตัดทอนคุณลักษณะตํางๆ ให๎น๎อยลงจากตราสินค๎าหลัก  

Pitta และ Katsanis (1995) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมวํา การขยายตราสินค๎าในแนวตั้งแบบลด
ระดับนั้นเหมาะสมกับสินค๎าที่เน๎นประโยชน์การใช๎งาน (Functional products) เชํน คอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์มือถือ เป็นต๎น กลําวคือ ส าหรับสินค๎าท่ีเน๎นประโยชน์การใช๎งาน กลุํมเป้าหมายเดิมของตรา
สินค๎าหลักมักเข๎าใจถึงความสมเหตุสมผลของสินค๎าใหมํซึ่งแม๎ราคาจะลดลง แตํนั่นหมายถึง
คุณลักษณะตํางๆ หรือฟังก์ชั่นการใช๎งานบางประการที่ลดลงตามไปด๎วย เพื่อเป็นการตอบโจทย์
กลุํมเป้าหมายทีม่ีก าลังซื้อหรือความต๎องการที่น๎อยลงมา ทั้งนี้ หากการขยายตราสินค๎าแบบลดระดับนี้
ประสบความส าเร็จ ยํอมชํวยให๎ตราสินค๎าสามารถสร๎างก าไรและกีดกันคํูแขํงท่ีเข๎ามาในตลาด
กลุํมเป้าหมายใหมํได๎ แตํหากไมํประสบความส าเร็จก็อาจสํงผลให๎กลุํมเป้าหมายใหมํหลีกเลี่ยงที่จะใช๎
สินค๎าอ่ืนๆ ภายใต๎ตราสินค๎าหลัก ในทางตรงกันข๎าม การขยายตราสินค๎าในแนวตั้งแบบลดระดับนั้น
กลับไมํเหมาะสมนักส าหรับสินค๎าที่เน๎นภาพลักษณ์ (Prestige products) เพราะจะสํงผลเสียไปยัง
ภาพลักษณ์ความมีระดับหรือความหรูหราของตราสินค๎าหลักได๎ ซึ่งอาจน าไปสูํการเกิดความรู๎สึกเชิง
ลบแกํกลุํมเป้าหมายเดิมของตราสินค๎าหลัก 

 อยํางไรก็ดี นอกจากการแบํงประเภทของการขยายตราสินค๎าดังที่กลําวมาแล๎วข๎างต๎น 
Tauber (1988) ยังได๎ศึกษารูปแบบของการขยายตราสินค๎าโดยพิจารณาตราสินค๎าที่ขยายกวํา 276 
ตัวอยํางในประเทศสหรัฐอเมริกาตั้งแตํปี ค.ศ. 1976 ท าให๎สามารถสรุปการขยายตราสินค๎าออกเป็น 7 
ประเภทด๎วยกัน ได๎แกํ 1) สินค๎าประเภทเดิมแตํแตกตํางกันด๎วยรูปแบบ (Same product in a 
different form) เชํน น้ ายาล๎างจานแบบขวดและแบบถุงเติม เป็นต๎น 2) สินค๎าใหมํในประเภทที่
แตกตําง แตํยังคงมีรสชาติ สํวนผสมหรือองค์ประกอบที่เป็นเอกลักษณ์จากตราสินค๎าหลัก 
(Distinctive taste/ingredient/component in the new items) เชํน ไอศกรีม Oreo Cookies 
เป็นต๎น 3) สินค๎าในประเภทใหมํที่สามารถใช๎ควบคูํหรือเข๎ามาเสริมกับตราสินค๎าหลักได๎ 
(Companion products) เชนํ ยาสีฟัน Colgate ขยายไปยังสินค๎าประเภทแปรงสีฟัน เป็นต๎น                
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4) สินค๎าประเภทใหมํส าหรับฐานลูกค๎าเดิมที่มีอยูํ (Same customer franchise) เชํน ตราสินค๎าบัตร
เครดิตขยายไปยังบริการสินเชื่อสํวนบุคคล เป็นต๎น 

5) การขยายไปยังสินค๎าประเภทใหมํซ่ึงผู๎บริโภคเชื่อวําบริษัทมีทักษะและความเชี่ยวชาญ
เฉพาะ (Expertise) เชํน ตราสินค๎า Cannon ใช๎ความเชี่ยวชาญด๎านการถํายภาพ ขยายไปยังสินค๎า
ประเภทเครื่องถํายเอกสารและเครื่องพิมพ์ภาพคมชัด เป็นต๎น 6) สินค๎าประเภทใหมํที่ยังคงสะท๎อนถึง
คุณประโยชน์ คุณสมบัติหรือคุณลักษณะที่ชัดเจนและแตกตํางของตราสินค๎าหลัก 
(Benefit/attribute/feature owned) เชํน แชมพู สบูํ และแป้งฝุ่นของตราสินค๎า Johnson & 
Johnson ล๎วนแสดงถึงคุณสมบัติความอํอนโยนอยํางเดียวกัน เป็นต๎น และสุดท๎าย 7) สนิค๎าประเภท
ใหมํภายใต๎ภาพลักษณ์ที่โดดเดํนหรือการแสดงออกซ่ึงฐานะของตราสินค๎าหลัก (Designer 
image/status) เชํน รถยนต์ตราสินค๎า Porsche ขยายไปยังสินค๎าแวํนกันแดด โดยเชื่อมโยงกันด๎วย
ความหรูหราและบุคลิกภาพของตราสินค๎าหลัก เป็นต๎น 

ทั้งนี้ จะเห็นได๎วํา กลยุทธ์การขยายตราสินค๎านั้น นับเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ส าคัญที่ได๎รับความ
สนใจจากนักการตลาดในการน ามาปรับใช๎กันอยํางแพรํหลายจนถึงทุกวันนี้ เพราะนักการตลาดเอง
ตํางเล็งเห็นถึงผลดีและประโยชน์ตํางๆ ที่บริษัทจะได๎รับ อยํางไรก็ตาม หากนักการตลาดเองขาดการ
วางแผนที่ดีและการพิจารณาอยํางรอบคอบแล๎ว ก็อาจสํงผลกระทบด๎านลบตํางๆ  
ตามมาได๎ ดังนั้น ในล าดับตํอไปจึงขอกลําวถึงข๎อดีและข๎อเสียของการขยายตราสินค๎า 
 
ข้อดีของการขยายตราสินค้า 

 
เนื่องจากกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าเป็นการใช๎ชื่อตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครู๎จักและคุ๎นเคยดีอยูํ

แล๎วมาน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหมํของบริษัทออกสูํตลาด การเลือกใช๎กลยุทธ์นี้จึงเป็นการเพ่ิมโอกาส
ความส าเร็จให๎กับผลิตภัณฑ์ใหมํ (Smith & C. Park, 1992) โดยสนับสนุนให๎เกิดการยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ใหมํดังกลําวได๎งํายขึ้นจากท้ังร๎านค๎าผู๎จัดจ าหนํายและตัวผู๎บริโภคเอง (Keller, 2013) 

การเพ่ิมศักยภาพให๎สินค๎าใหมํได๎รับการยอมรับจากชํองทางจัดจ าหนําย จึงนับเป็นข๎อดี
ประการหนึ่งของการขยายตราสินค๎า กลําวคือ สินค๎าที่ขยายมาจากตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงยํอมสะท๎อน
ให๎เห็นถึงแนวโน๎มความต๎องการของผู๎บริโภคในระดับสูง จึงชํวยสร๎างความเชื่อมั่นและโน๎มน๎าวใจให๎
ร๎านค๎าหรือชํองทางจัดจ าหนํายตัดสินใจสั่งซื้อเพ่ือวางจ าหนํายได๎งํายยิ่งขึ้น รวมทั้งพร๎อมที่จะ
สนับสนุนการขายสินค๎าใหมํที่ขยายออกมานี้แกํผู๎บริโภค (Keller, 2013) สอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Montgomery (1975) ซึ่งพบวํา ชื่อเสียงของตราสินค๎า (Brand reputation) เป็นปัจจัยส าคัญท่ี
ซูปเปอร์มาร์เก็ตใช๎เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าใหมํเข๎าวางจ าหนําย โดยพบวํามีเพียง 1 ใน 40 
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สินค๎าตัวอยํางจากตราสินค๎าที่ไมํมีชื่อเสียงหรือมีชื่อเสียงในระดับต่ าที่ได๎รับการยอมรับให๎น าเข๎ามาวาง
จ าหนําย 

ข๎อดีของการขยายตราสินค๎าอีกประการหนึ่งที่ส าคัญ คือ ชํวยลดการรับรู๎ความเสี่ยง 
(Perceived risk) ของผู๎บริโภคท่ีมีตํอการซื้อสินค๎าใหมํ (Keller, 2013; Smith & C. Park, 1992) 
กลําวคือ ผู๎บริโภคมักจะเชื่อมโยงคุณลักษณะที่โดดเดํน รวมไปถึงคุณภาพโดยรวมของตราสินค๎าหลัก
ไปยังตราสินค๎าที่ขยาย ดังนั้น หากผู๎บริโภครับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าหลักในระดับสูง ก็จะสํงผลให๎
ผู๎บริโภครับรู๎หรือคาดหวังถึงคุณภาพสูงที่จะได๎รับจากตราสินค๎าที่ขยายเชํนเดียวกัน (Pitta & 
Katsanis, 1995) ในท านองเดียวกัน Keller (2013) ได๎อธิบายวํา ส าหรับตราสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงที่ดีนั้น 
อาทิ General Electric และ Hewlett-Packard เป็นต๎น แม๎วําผู๎บริโภคจะไมํสามารถเชื่อมโยงคุณ
ลักษณะเฉพาะของสินค๎าใดสินค๎าหนึ่งได๎ เนื่องจากประกอบด๎วยผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายภายใต๎ตรา
สินค๎านั้นๆ หากแตํชื่อเสียงที่ดีของตราสินค๎าหลักยํอมชํวยให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําสินค๎าใหมํที่ขยายออกมา
นั้นมีความนําเชื่อถือสูง ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ความเสี่ยงในสินค๎าใหมํน๎อยลง สํงผลให๎เกิดการยอมรับและ
ทดลองใช๎ตราสินค๎าที่ขยาย (Milewiez & Herbig, 1994) 

การขยายตราสินค๎ายังสํงผลดีด๎านการเงินแกํบริษัท กลําวคือ Smith และ C. Park (1992) 
พบวํา กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า (Brand extension) มีอิทธิพลเชิงบวกตํอสํวนแบํงการตลาด 
(Market share) และประสิทธิภาพของโฆษณา (Advertising Efficiency) มากกวํากลยุทธ์การใช๎ตรา
สินค๎าเฉพาะผลิตภัณฑ์ (Individual brand) ซึ่งเป็นการใช๎ชื่อตราสินค๎าแตกตํางกันไปในแตํละ
ประเภทของสินค๎า โดยผลวิจยัดังกลําวนี้ได๎แสดงให๎เห็นวํา การขยายตราสินค๎าชํวยเอื้อประโยชน์
ให๎กับการเข๎าสูํตลาดของผลิตภัณฑ์ใหมํ ด๎วยการสนับสนุนให๎ผู๎บริโภคเกิดการทดลองใช๎สินค๎า จึงสํงผล
ให๎ระดับของสํวนแบํงการตลาดในชํวงเริ่มแรก (Initial market share) เพ่ิมข้ึน ขณะเดียวกัน นักการ
ตลาดเองกลับไมํจ าเป็นต๎องลงทุนทางด๎านการตลาดเป็นจ านวนมากเทํากับการสร๎างตราสินค๎าใหมํ 
(New brand) ขึ้นมา โดยพบวําอัตราสํวนโดยเฉลี่ยของคําใช๎จํายในการโฆษณาตํอยอดขาย (Average 
advertising-to-sales ratio) ของตราสินค๎าที่ขยายนั้นคิดเป็นร๎อยละ 10 เมื่อเทียบกับร๎อยละ 19 
ของตราสินค๎าใหมํ (Smith & C. Park, 1992) 

ทั้งนี้ เนื่องจากผู๎บริโภคมีการตระหนักรู๎ตราสินค๎าหลัก (Brand awareness) อยูํกํอนแล๎ว จึง
ชํวยให๎ตราสินค๎าที่ขยายเป็นที่รู๎จักได๎รวดเร็วขึ้น (D. Aaker, 1991) โดยชํวยให๎นักการตลาดสามารถ
ตัดต๎นทุนจ านวนไมํน๎อยที่ต๎องเสียไปกับการพัฒนาตราสินค๎าใหมํ เชํน การคิดชื่อตราสินค๎า การ
ออกแบบโลโก๎ สัญลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ เป็นต๎น รวมทั้งยังชํวยลดคําใช๎จํายในการสื่อสารเพ่ือสร๎างการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎าใหมํด๎วย โดยจากการค านวณ พบวําบริษัทสามารถประหยัดคําใช๎จํายประมาณ 
40-80% จากต๎นทุนที่สูงถึง 30-50 ล๎านดอลลาร์สหรัฐส าหรับแนะน าสินค๎าใหมํในประเทศ
สหรัฐอเมริกา (Keller, 2013) นอกจากนี้ การขยายตราสินค๎ายังเป็นการเพ่ิมโอกาสให๎ผู๎บริโภค
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ติดตํอสื่อสารกับตราสินค๎าได๎มากขึ้นผํานสินค๎าหลากหลายที่ตราสินค๎าขยายออกมา สํงผลให๎ผู๎บริโภค
จดจ าตราสินค๎าได๎ดีขึ้นแม๎จะโฆษณาน๎อยลงก็ตาม (Smith & C. Park, 1992)  

ส าหรับข๎อดีประการตํอมานั้น การขยายตราสินค๎ายังชํวยขยายการครอบคลุมตลาด (Market 
coverage) ให๎กว๎างขึ้นด๎วยการเพิ่มทางเลือกตํางๆ ในสินค๎าประเภทเดียวกัน เชํน เพ่ิมรสชาติ ปรับ
รูปแบบ เป็นต๎น จึงสํงผลให๎บริษัทสามารถเพ่ิมยอดขายและสํวนแบํงการตลาดจากการเข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายใหมํที่มีความต๎องการตํางออกไป และป้องกันไมํให๎ผู๎บริโภคท่ีชอบแสวงหาทางเลือก
ใหมํๆ (Variety seeking) เปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าของคูํแขํง (Brand switching) รวมไปถึงสนับสนุนให๎
ผู๎บริโภคบางสํวนหันมาใช๎ผลติภัณฑ์ที่หลากหลายจากตราสินค๎าเดียวกันนี้ได๎มากยิ่งขึ้นด๎วย (Keller, 
2013) 

ไมํเพียงแตํการขยายตราสินค๎าจะสํงผลดีทางด๎านการเงินและสนับสนุนให๎ผลิตภัณฑ์ใหมํ 
ได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภคได๎งํายขึ้นเทํานั้น การขยายตราสินค๎ายังสํงผลทางบวกกลับมายังตรา
สินค๎าหลักในลักษณะตํางๆ กลําวคือ การขยายตราสินค๎าที่ได๎รับการตอบรับอยํางดีจากผู๎บริโภคจน
ประสบความส าเร็จในตลาดจะชํวยเพ่ิมพูนภาพลักษณ์ของตราสินค๎าหลัก (Enhance the parent 
brand image) โดยสํงเสริมให๎ผู๎บริโภคเกิดความชื่นชอบและเชื่อมโยงคุณลักษณะของตราสินค๎าหลัก 
(Core brand association) ได๎แข็งแกรํงยิ่งขึ้น ตัวอยํางเชํน Nike ขยายตราสินค๎าจากรองเท๎าส าหรับ
วิ่ง ไปยังรองเท๎า เสื้อผ๎าและอุปกรณ์ส าหรับกีฬาอ่ืนๆ จึงชํวยตอกย้ าภาพลักษณ์แหํงความเป็นที่สุด
ของสมรรถนะด๎านกีฬาในใจผู๎บริโภค เป็นต๎น (Keller, 2013) นอกจากนี้ การขยายตราสินค๎าที่
ประสบความส าเร็จยังสํงผลตํอการประเมินการรับรู๎คุณภาพในตราสินค๎าหลักท่ีสูงขึ้น 
(Swaminathan, Fox, & Reddy, 2001) ตลอดจนสํงผลกลับมายังความนําเชื่อถือ (Credibility) 
ขององค์กร โดยท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความไว๎วางใจได๎ 
(Trustworthiness) และความเป็นที่ชื่นชอบ (Likability) ขององค์กรในระดับที่สูงขึ้น (Keller & D. 
Aaker, 1992)    

Keller (2013) ยังได๎กลําววํา การขยายตราสินค๎าจะสํงผลให๎ความหมายของตราสินค๎าหลักมี
ความชัดเจน (Clarify brand meaning) ซึ่งชํวยให๎ก าหนดขอบเขตของตลาดการแขํงขันทางธุรกิจได๎
ดีขึ้น เชํน จากการขยายตราสินค๎า ท าให๎ผู๎บริโภคจดจ าตราสินค๎า Nabisco วําเป็นคุกกี้และขนมปัง
กรอบ หรือนึกถึงมะเขือเทศ เมื่อพูดถึงตราสินค๎า Hunts เป็นต๎น ยิ่งไปกวํานั้น การขยายตราสินค๎ายัง
ชํวยขยายความหมายของตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคให๎กว๎างขึ้นได๎ (Expanding brand meaning) เชํน 
หลังจากตราสินค๎า Sunkist ได๎ขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าประเภทน้ าผลไม๎และวิตามินเสริม จึงท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ตัวตนของ Sunkist กว๎างขึ้นจากเดิม โดยเชื่อมโยงความหมายของ Sunkist เข๎า
กับความมีสุขภาพดี (Good health) มากกวําเพียงแคํส๎มหรือผลไม๎สดเทํานั้น เป็นต๎น ทั้งนี้ 
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ความหมายของตราสินค๎าหลักที่กว๎างขึ้นยํอมสํงผลดีตํอโอกาสในการพัฒนาสินค๎าหรือตลาดใหมํๆ 
ตลอดจนกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสร๎างความได๎เปรียบทางธุรกิจแกํบริษัทในอนาคต 

แม๎วําการขยายตราสินค๎าจะสํงผลดีในหลายประการดังที่กลําวมาข๎างต๎น แตํหากการขยาย
ตราสินค๎านั้นประสบความล๎มเหลวหรือขาดความสอดคล๎องกับตราสินค๎าหลักแล๎ว ยํอมสํงผลเสียตํอ
คุณคําตราสินค๎าหลักที่มีอยูํได๎ โดยในสํวนตํอไปจะกลําวถึงข๎อเสียที่อาจเกิดขึ้นจากกลยุทธ์การขยาย
ตราสินค๎า 
 
ข้อเสียของการขยายตราสินค้า 

 
 การขยายตราสินค๎าจากตราสินค๎าหลักที่ประสบความส าเร็จและมีชื่อเสียงนั้น อาจไมํสามารถ
การันตีความส าเร็จของตราสินค๎าท่ีขยายได๎เสมอไป โดย D. Aaker และ Keller (1990) พบวํา 
ผู๎บริโภคมักเชื่อมโยงคุณลักษณะที่โดดเดํนบางประการเข๎ากับตราสินค๎าหลัก เชํน เชื่อมโยงตราสินค๎า 
Apple เข๎ากับลักษณะการใช๎งานงําย (User friendliness) เป็นต๎น และสํงผํานคุณลักษณะดังกลําว
ไปยังตราสินค๎าที่ขยาย ซึ่งสามารถเป็นคุณลักษณะเชิงบวกที่ชํวยสร๎างความได๎เปรียบให๎กับตราสินค๎า
ที่ขยาย หรือในทางกลับกัน อาจกลายเป็นคุณลักษณะเชิงลบที่ผู๎บริโภคไมํพึงปรารถนาในสินค๎าใหมํที่
ขยายออกมาได๎ เชํน รสชาติในยาสีฟันของตราสินค๎า Crest เป็นคุณสมบัติที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกถึง
รสชาติที่แยํ (Bad taste) ในสินค๎าประเภทหมากฝรั่งที่ Crest จะขยายออกมา สํงผลให๎ผู๎บริโภค
ประเมินสินค๎าดังกลําวในระดับต่ า เป็นต๎น สอดคล๎องกับ Zeithaml (1988) ซึ่งได๎กลําววํา คุณสมบัติ
ความเข๎มข๎น (Thickness) นั้นชํวยแสดงถึงคุณภาพที่ดีในผลิตภัณฑ์อยํางน้ ามะเขือเทศ แตํกลับเป็น
คุณสมบัติที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกถึงคุณภาพที่ไมํดีนักในผลิตภัณฑ์ประเภทน้ ารสผลไม๎ส าหรับเด็ก  
 อยํางไรก็ดี ส าหรับกรณีข๎างต๎นนั้น นักการตลาดสามารถใช๎กลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาด
เพ่ือลดผลกระทบด๎านลบที่อาจเกิดข้ึนได๎ กลําวคือ D. Aaker และ Keller (1990) พบวํา การใช๎กล
ยุทธ์การสื่อสารโดยการขยายรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติที่อาจสํงผลทางลบในตราสินค๎าท่ีขยาย 
เชํน การให๎ข๎อมูลวําหมากฝรั่งของตราสินค๎า Crest เป็นรสสเปียร์มินท์และเปปเปอร์มินท์ เพื่อ
ขัดขวางการถํายโอนคุณสมบัติด๎านลบอยํางรสชาติของยาสีฟันไปยังตราสินค๎าที่ขยาย เป็นต๎น นั้น
สามารถสํงผลให๎ผู๎บริโภคประเมินสินค๎าใหมํที่ขยายออกมานี้ในระดับที่สูงขึ้นได๎  
  ทั้งนี้ Keller (2013) ได๎อธิบายวํา การขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าประเภทเดียวกับตราสินค๎า
หลัก (Line extension) อยํางตํอเนื่องเพ่ือเพ่ิมทางเลือกท่ีหลากหลายให๎กับผู๎บริโภคนั้น อาจสร๎าง
ความสับสนแกํผู๎บริโภคในการประเมินและตัดสินใจวําทางเลือกไหนมีความเหมาะสมส าหรับพวกเขา
มากที่สุด สํงผลให๎ผู๎บริโภคปฏิเสธที่จะยอมรับและทดลองซื้อสินค๎าท่ีขยายออกมาได๎ ยิ่งไปกวํานั้น 
ส าหรับร๎านค๎าปลีกเอง ก็มักจะมองสินค๎าที่ขยายออกมามากมายเชํนนี้วํามีคุณลักษณะที่ไมํแตกตํางกัน 
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ประกอบกับการมีพ้ืนที่จ ากัดส าหรับจัดเก็บสินค๎า จึงท าให๎ร๎านค๎าปลีกมักปฏิเสธการสั่งสินค๎าเข๎า
จ าหนําย ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคขาดการตระหนักรู๎ในสินค๎าท่ีออกมาใหมํ หรือเกิดความผิดหวังเนื่องจาก
ไมํสามารถหาซื้อตราสินค๎าท่ีขยายได๎จากร๎านค๎าปลีกเหลํานี้  
 สํวนการขยายไปยังสินค๎าหลากหลายประเภทภายใต๎ตราสินค๎าเดียวกันนั้น ก็อาจสํงผล 
เสียตํอตราสินค๎าหลัก โดยท าให๎ผู๎บริโภคไมํสามารถเชื่อมโยงตราสินค๎าหลักเข๎ากับคุณลักษณะที่
เดํนชัดหรือประเภทสินค๎าใดสินค๎าหนึ่งได๎อยํางชัดเจน รวมไปถึงภาพลักษณ์หรือความหมายของตรา
สินค๎าหลักอาจอํอนแอลงได๎ในสายตาของผู๎บริโภค โดยเฉพาะอยํางยิ่งส าหรับตราสินค๎าที่เน๎น
ภาพลักษณ์ (Prestige brands) (Keller, 2013) เนื่องจากตราสินค๎าเหลํานี้จะสํงมอบ                        
คุณประโยชน์ด๎านการแสดงออกถึงตัวตนของผู๎บริโภค (Self-expressive benefit) ซึ่งมักแสดงถึง
ความพิเศษและมีเอกลักษณ์เฉพาะ แตํการขยายตราสินค๎าจนมากเกินไป ท าให๎ตราสินค๎าถูกมองวํา
เป็นตราสินค๎าทั่วไปส าหรับทุกคน จึงน าไปสูํคุณคําตราสินค๎าท่ีด๎อยลงได๎ (D. Aaker, 2004) 
ยกตัวอยํางเชํน กรณีภาพลักษณ์ของตราสินค๎า Gucci ซึ่งสะท๎อนถึงคุณภาพสูงและความหรูหรามี
ระดับนั้น กลับถูกท าลายลง อันเป็นผลมาจากการที่ Gucci ได๎ขยายสินค๎าออกไปกวํา 22,000 ชิ้น 
และจัดจ าหนํายผํานห๎างสรรพสินค๎าในทุกรูปแบบ ทั้งยังมีบางสินค๎าท่ีขาดความเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์ของ Gucci เชํน กระเป๋าถือสตรีผ๎าใบราคาถูก ซึ่งถูกน ามาลอกเลียนแบบได๎งํายและขาย
กันตามท๎องถนน เป็นต๎น (Keller, 2013) 
 นอกจากนี้ จากงานวิจัยของ Loken และ John (1993) รวมถึง Milberg, C. Park, และ 
McCarthy (1997) พบผลที่ตรงกันวํา การขยายตราสินค๎าสามารถลดทอน (Dilute) ความเชื่อที่
ผู๎บริโภคมีตํอคุณลักษณะเฉพาะ (Specific attribute beliefs) ในตราสินค๎าหลักได๎ หากผู๎บริโภครับรู๎
วําตราสินค๎าที่ขยายมานั้นมีคุณลักษณะที่ขาดความตํอเนื่องหรือไมํสอดคล๎องกับความเชื่อเดิมที่เขามี
อยูํเกี่ยวกับตราสินค๎าหลัก ยกตัวอยํางเชํน การขยายตราสินค๎า Neutrogena ไปยังสินค๎าประเภท
แชมพูท่ีผู๎บริโภครู๎สึกวําใช๎แล๎วท าให๎ผมกระด๎างขึ้นนั้น ยํอมสํงผลให๎การเชื่อมโยง Neutrogena กับ
คุณลักษณะด๎านความอํอนโยนและคุณภาพสูงที่ผู๎บริโภคมีอยูํกํอนนั้นอํอนแอลงไปจากเดิม เป็นต๎น 
(Loken & John, 1993) ยิ่งไปกวํานั้น หากกรณีข๎างต๎นเกิดขึ้นในการขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าท่ีมี
ความใกล๎ชิดหรือเป็นประเภทเดียวกับตราสินค๎าหลัก (Line extension) แล๎วยํอมท าให๎สินค๎าน า 
(Flagship products) ของตราสินค๎าหลักได๎รับผลกระทบด๎านลบตามไปด๎วยเชํนกัน (John et al., 
1998)  

ในงานวิจัยของ Milberg et al. (1997) ยังพบวํา การขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าตํางประเภท
ที่ขาดความเก่ียวข๎อง (Unrelated) หรือมีความไมํคล๎ายคลึงกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักใน
ระดับสูง (High dissimilar) นั้น จะสํงผลกระทบเชิงลบตํอทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าหลัก 
(Family brand attitude) ได๎ เนื่องจากผู๎บริโภคจะตั้งค าถามหรืออ๎างอิงถึงบริษัทในเชิงลบเกี่ยวกับ
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ความสามารถและความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค๎านั้นๆ อยํางไรก็ตาม จากกรณีข๎างต๎น Milberg et 
al. (1997) พบวํา การใช๎กลยุทธ์ตราสินค๎ายํอย (Sub-branding strategy) สํงผลให๎ผู๎บริโภคประเมิน
ตราสินค๎าที่ขยายในระดับที่สูงขึ้น รวมทั้งยังชํวยลดผลกระทบเชิงลบ (Negative feedback) ที่เกิด
ขึ้นกับตราสินค๎าหลักให๎น๎อยลง ทั้งนี้เพราะการใช๎ตราสินค๎ายํอยซึ่งเป็นการใช๎ชื่อตราสินค๎าหลักรํวมกับ
ตราสินค๎าใหมํนั้น ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความแตกตํางหรือระยะหําง (Distance) ระหวํางตราสินค๎า
หลักกับตราสินค๎าที่ขยาย โดยผู๎บริโภคจะจัดให๎ตราสินค๎าที่ขยายเป็นประเภทยํอยลงมาจากตราสินค๎า
หลัก จึงชํวยลดความไมํม่ันใจในทักษะการผลิต  

อยํางไรก็ตาม ส าหรับการขยายตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จ ซึ่งได๎รับการตอบรับอยํางดี
จากผู๎บริโภคและมียอดขายตรงตามเป้าที่นักการตลาดวางไว๎นั้น ก็อาจเป็นการแยํงชิงยอดขายหรือ
สํวนแบํงการตลาดมาจากตราสินค๎าหลัก (Cannibalization) ท าให๎ยอดขายของตราสินค๎าหลักลดลง
นั่นเอง อาทิ จากการที่ Coke ได๎ขยายตราสินค๎า โดยออก Diet Coke ซึ่งมีจุดตํางในเรื่องของแคลอรี่
ต่ า เพื่อขยายฐานลูกค๎าไปยังผู๎บริโภคท่ีกังวลเรื่องรูปรํางและน้ าหนักนั้น ได๎สํงผลให๎ผู๎บริโภคสํวนหนึ่ง
ที่ดื่ม Coke อยูํแล๎วเปลี่ยนมาซื้อ Diet Coke แทน ดังนั้น ยอดขายในภาพรวมทั้งหมดของบริษัทจึง
อยูํในระดับคงที่ เป็นต๎น ทั้งนี้ แม๎วํายอดขายจะทับซ๎อนและแบํงสํวนกันระหวํางสินค๎าภายใต๎ตรา
สินค๎าหลัก บริษัทยังคงจ าเป็นต๎องขยายตราสินค๎าเพ่ือป้องกันไมํให๎ผู๎บริโภคเปลี่ยนไปซื้อสินค๎าจาก
คูํแขํงแทน (D. Aaker, 2004; Keller, 2013)   
 นอกจากการท าความเข๎าใจถึงข๎อดีและข๎อเสียของการขยายตราสินค๎าแล๎ว การศึกษาถึงการ
ประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยพิจารณาเกี่ยวกับปัจจัยตํางๆ ที่ผู๎บริโภคใช๎ในการ
ประเมินการขยายตราสินค๎าซึ่งเป็นประเด็นที่จะกลําวในล าดับตํอไปนั้น ยํอมชํวยให๎นักการตลาด
สามารถใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎าให๎มีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จ โดยสํงผลดีกลับมายัง
คุณคําตราสินค๎าหลักและการเติบโตของบริษัทได๎  
 
การประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 

 
 โดยทั่วไป ผู๎บริโภคจะประเมินการขยายตราสินค๎าโดยอาศัยความรู๎ที่เขามีอยูํแล๎วเกี่ยวกับตรา
สินค๎าหลัก (Parent brand) และประเภทสินค๎าท่ีตราสินค๎าขยายออกไป (Extension category) 
เพ่ือสรุปรวมวําสินค๎าที่ขยายนั้นมีคุณลักษณะและคุณภาพอยํางไร การประเมินเชํนนี้มักเกิดข้ึนกํอนที่
ผู๎บริโภคจะได๎รับรู๎ข๎อมูลจากสื่อโฆษณา การสํงเสริมการขายหรือการให๎รายละเอียดของผลิตภัณฑ์ 
(Keller, 2013) ทั้งนี้ ได๎มีนักวิจัยหลายทํานที่สนใจศึกษาและระบุถึงปัจจัยที่สํงผลตํอการประเมินการ
ขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางแกํนักการตลาดในการท าให๎ผู๎บริโภคยอมรับตราสินค๎าที่
ขยายได๎มากขึ้น 
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 เนื่องจากการขยายตราสินค๎าเป็นการอาศัยชื่อของตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จหรือมี
ชื่อเสียงที่ดี เพ่ือชํวยลดคําใช๎จํายทางการตลาดและสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขันให๎แกํ
ผลิตภัณฑ์ใหมํขององค์กร (D. Aaker & Keller, 1990; Tauber, 1988) ดังนั้น ความแข็งแกร่งของ
ตราสินค้าหลัก (Parent brand strength) จึงเป็นปัจจัยส าคัญประการแรกที่สํงผลตํอการประเมิน
การขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค กลําวคือ ตราสินค๎าหลักท่ีแข็งแกรํงจะชํวยลดการรับรู๎ความเสี่ยง 
(Perceived risk) ที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าที่ขยายได๎มากกวําตราสินค๎าหลักที่อํอนแอ ซึ่งสํงผลให๎
ผู๎บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกตํอสินค๎าท่ีขยาย และเกิดการทดลองใช๎ตามมา (Hem et al., 2001; 
Smith & C. Park, 1992) โดยงานวิจัยของ Hem et al. (2001) ได๎พบความสัมพันธ์เชิงบวกระหวําง
ความแข็งแกรํงของตราสินค๎าหลักกับทัศนคติในทางบวกตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค 
นอกจากนั้น Smith และ C. Park (1992) ยังพบวํา ความแข็งแกรํงของตราสินค๎าหลักมีอิทธิพลเชิง
บวกตํอสํวนแบํงการตลาดของตราสินค๎าท่ีขยายอีกด๎วย โดยเฉพาะอยํางยิ่งในชํวงแรกของการเปิดตัวสูํ
ตลาด  

ทั้งนี้ ในบริบทของงานวิจัยที่ผํานมาซึ่งศึกษาเกี่ยวกับการขยายตราสินค๎านั้น ความแข็งแกรํง
ของตราสินค๎าหลักมักหมายถึง การรับรู๎คุณภาพโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหลัก (D. Aaker & 
Keller, 1990; Hem et al., 2001; Smith & C. Park, 1992) โดย Zeithaml (1988) ได๎กลําววํา 
การรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) เป็นการประเมินของผู๎บริโภคในภาพรวมถึงความเป็นเลิศหรือ
ความเหนือกวําของสินค๎านั้นๆ ซึ่งมักเป็นคุณลักษณะเชิงนามธรรมมากกวําคุณสมบัติเฉพาะ (Specific 
attribute) ของสินค๎า   
 อยํางไรก็ตาม ตราสินค๎าหลักที่มีชื่อเสียงเพียงอยํางเดียวนั้นไมํอาจเพียงพอตํอการสร๎างการ
ยอมรับตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค โดยจะเห็นได๎วํา ผู๎บริโภคยํอมไมํต๎องการซื้ออาหารแชํแข็ง
ภายใต๎ตราสินค๎า Tide ซึ่งเก่ียวข๎องกับผลิตภัณฑ์ซักล๎าง (Tauber, 1988) ดังนั้น ปัจจัยส าคัญ
ประการตํอมาที่สํงผลตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค คือ การรับรู้ความเหมาะสม
ของการขยายตราสินค้า (Perceived fit) ซึ่งหมายถึง การรับรู๎ความคล๎ายคลึงกัน (Similarity) หรือ
คุณลักษณะรํวมกันระหวํางสินค๎าเดิมภายใต๎ตราสินค๎าหลักกับสินค๎าใหมํที่ขยายออกมา (Bridges, 
Keller, & Sood, 2000; Smith & C. Park, 1992) โดยอาจเป็นคุณลักษณะรํวมกันทางกายภาพท่ีจับ
ต๎องได๎หรือเป็นนามธรรมที่จับต๎องไมํได๎ (Keller & D. Aaker, 1992; C. Park, Milberg, & Lawson, 
1990) ทั้งนี้ ได๎มีงานวิจัยตํางๆ ซึ่งพบวํา การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎ามีอิทธิพลเชิง
บวกตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค กลําวคือ เมื่อเทียบกับสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความ
เหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ านั้น ผู๎บริโภคจะประเมินสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสมสูงกับ
ตราสินค๎าหลักในเชิงบวกกวํา (D. Aaker & Keller, 1990; Bottomley & Holden, 2001; Boush 
& Loken, 1991; Boush et al., 1987; Brudvig & Raman, 2006; Hem et al., 2001; Smith & 
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Andrews, 1995) ยิ่งไปกวํานั้น Volckner & Sattler (2006) ยังพบวํา การรับรู๎ความเหมาะสมของ
การขยายตราสินค๎านับเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญที่สุดตํอความส าเร็จของการขยายตราสินค๎า  
 โดย Boush และ Loken (1991) ได๎อธิบายไว๎วํา ข๎อมูลตํางๆ รวมทั้งทัศนคติและความรู๎สึกที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหลักจะถูกเชื่อมโยงกันไว๎ในความจ า ดังนั้น ยิ่งสินค๎าที่ขยายมีความคล๎ายคลึง
กับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักมากเทําใด ผู๎บริโภคก็จะสามารถเชื่อมโยงสินค๎าท่ีขยายเข๎ากับทัศนคติ
ที่ดีซึ่งผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหลักไว๎อยูํแล๎วได๎อยํางใกล๎ชิดมากขึ้น สํวน Fisk (1982, as cited in 
Boush et al., 1987) กลําววํา คนเราจะเกิดความรู๎สึกในเชิงบวกตํอสิ่งเร๎านั้นๆ หากรับรู๎วําสิ่งเร๎า
ดังกลําวมีความสอดคล๎องกับโครงขํายความรู๎เดิมเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งที่เชื่อมโยงกันในความจ า 
(Schema congruence) นอกจากนี้ Smith และ Andrews (1995) ยังได๎เสนอเพ่ิมเติมวํา การรับรู๎
ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าจะสํงผลตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคใน
สองลักษณะที่มีความเก่ียวข๎องกัน ได๎แกํ 1) ผู๎บริโภคจะสรุปรวมเก่ียวกับความเชี่ยวชาญของบริษัท
จากสินค๎าตํางๆ ที่มีอยูํ และใช๎การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าท่ีสอดรับกับความ
เชี่ยวชาญดังกลําวเป็นตัวบํงชี้ถึงคุณภาพของสินค๎าที่ขยาย (Quality cue) และ 2) การรับรู๎ความ
เหมาะสมเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสนับสนุนความสามารถในการถํายโอน (Transferability) ทัศนคติในเชิง
บวกของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าหลักไปยังตราสินค๎าท่ีขยาย (Boush et al., 1987; Smith & 
Andrews, 1995)  

ทั้งนี้ จากลักษณะประการที่ 2 ที่ Smith และ Andrews (1995) ได๎กลําวไว๎ข๎างต๎นนั้น 
สามารถอธิบายเพ่ิมเติมโดยอาศัยหลักการเกี่ยวกับการรับรู๎แบบเหมารวม (Stimulus 
generalization) และการจัดประเภทสิ่งเร๎า (Categorization) ของผู๎บริโภค กลําวคือ การรับรู๎แบบ
เหมารวม หมายถึง แนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะตอบสนองตํอสิ่งเร๎าที่มีความคล๎ายคลึงกันในลักษณะแบบ
เดียวกัน (Assael, 2004; Solomon, 2013) สํวนการจัดประเภทสิ่งเร๎านั้น คือการที่ผู๎บริโภคจะจัด
โครงสร๎างและตีความสิ่งเร๎าทางการตลาดใหมํที่รับรู๎เข๎ามา โดยเชื่อมโยงเข๎ากับความรู๎เกี่ยวกับตรา
สินค๎าหลักและผลิตภัณฑ์ตํางๆ ที่ผู๎บริโภคได๎จัดเป็นกลุํมหรือประเภทไว๎แล๎วในความจ า (Keller, 
2013) ดังนั้น ในการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคจึงประกอบด๎วย 2 ขั้นตอนหลักๆ 
(Two-step process) คือ ขั้นแรก ผู๎บริโภคจะพิจารณาถึงความเหมาะสมหรือความคล๎ายคลึงกัน
ระหวํางตราสินค๎าหลักกับตราสินค๎าท่ีขยายอยํางรวดเร็ว ซึ่งหากพบวําทั้งสองมีความเหมาะสมกัน 
และสามารถจัดสินค๎าท่ีขยายเข๎าในกลุํมเดียวกับตราสินค๎าหลักได๎ ก็จะน าไปสูํขั้นที่สอง นั่นคือ 
ผู๎บริโภคจะสํงผํานการรับรู๎คุณภาพและทัศนคติเชิงบวกตํอตราสินค๎าหลักไปยังตราสินค๎าท่ีขยาย ซึ่ง
เรียกลักษณะเชํนนี้วํา การประมวลผลโดยจัดประเภท (Category-based processing) ในทาง
กลับกัน หากพบวําทั้งสองไมํสอดคล๎องกัน ผู๎บริโภคก็จะประมวลผลแบบแยกสํวน (Piecemeal 
processing) โดยประเมินการขยายตราสินค๎าจากการพิจารณาคุณสมบัติเฉพาะตํางๆ ที่มีในสินค๎าที่
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ขยายแทน ซึ่งต๎องใช๎เวลาและการพิจารณาอยํางรอบคอบมากกวํา (D. Aaker & Keller, 1990; 
Boush & Loken, 1991; Keller, 2003) 

โดยในงานวิจัยของ D. Aaker และ Keller (1990) ได๎สนับสนุนแนวคิดการประเมินการขยาย
ตราสินค๎าของผู๎บริโภคตามหลักการการจัดประเภทสิ่งเร๎าดังกลําว ซึ่งพบวํา การรับรู๎คุณภาพของตรา
สินค๎าหลักนั้นจะมีอิทธิพลเชิงบวกตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคก็ตํอเมื่อผู๎บริโภค
รับรู๎ถึงความเหมาะสมระหวํางสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักกับสินค๎าที่ขยายเทํานั้น สอดคล๎องกับ
งานวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์กรตํอการขยายตราสินค๎าบริการของพัชรินทร์ พัฒนาบุญ
ไพบูลย์ (2550) ซึ่งพบวํา ทั้งในธุรกิจร๎านดิสเคาน์สโตร์ และร๎านอาหารฟาสต์ฟู้ดนั้น ภาพลักษณ์
องค์กรมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติตํอการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคเฉพาะในธุรกิจบริการที่
ขยายซึ่งมีระดับความเหมาะสมสูงกับธุรกิจเดิม หากแตํไมํมีความสัมพันธ์กันในธุรกิจบริการที่ขยายซึ่ง
มีระดับความเหมาะสมต่ ากับธุรกิจเดิม  

ส าหรับการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎านั้น D. Aaker และ Keller (1990) ได๎
พิจารณาถึงความคล๎ายคลึงระหวํางประเภทสินค๎าที่ขยายและประเภทของสินค๎าเดิมภายใต๎ตราสินค๎า
หลัก (Product category similarity) โดยได๎แบํงออกเป็น 3 ลักษณะด๎วยกัน ได๎แกํ 1) การเสริมซึ่ง
กันและกัน (Complement) คือการที่ผู๎บริโภคมองวําสินค๎าเดิมและสินค๎าที่ขยายนั้น สามารถใช๎
รํวมกันเพื่อตอบสนองความต๎องการบางอยําง และเกิดความพึงพอใจขึ้น 2) การทดแทนกันได๎ 
(Substitute) เป็นการที่ผู๎บริโภคเห็นวําทั้งสินค๎าเดิมและสินค๎าท่ีขยายนั้น สามารถใช๎ทดแทนกันได๎ใน
การตอบสนองการใช๎งานและความต๎องการแบบเดียวกัน และ 3) ความสามารถในการถํายโอน 
(Transferability) โดยเป็นความเชื่อของผู๎บริโภควําบริษัทสามารถถํายโอนหรือสํงผํานทักษะตํางๆ ใน
การผลิตสินค๎าท่ีมีอยูํของตราสินค๎าหลักไปยังสินค๎าท่ีขยายได๎  

สํวน C. Park et al. (1991) ได๎อธิบายวํา ผู๎บริโภคจะพิจารณา 2 องค์ประกอบรํวมกันในการ
รบัรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า คือ 1) การรับรู๎ความคล๎ายคลึงกันด๎านคุณลักษณะสินค๎า 
(Product-feature similarity) ระหวํางตราสินค๎าหลักกับตราสินค๎าที่ขยาย ซึ่งเป็นการพิจารณาหา
ความเกี่ยวข๎องกันของคุณลักษณะทางกายภาพท่ีจับต๎องได๎ เชํน รูปลักษณ์ คุณสมบัติของสินค๎า เป็น
ต๎น หรือจับต๎องไมํได๎ เชํน รูปแบบและลักษณะการใช๎งาน เป็นต๎น และ 2) ความสอดคล๎องด๎าน
แนวคิดตราสินค๎า (Brand-concept consistency) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบแนวคิดตราสินค๎าหลักกับ
ตราสินค๎าที่ขยายวําสอดคล๎องกันมากน๎อยอยํางไร โดยแนวคิดตราสินค๎านั้นมักเป็นความหมายเชิง
นามธรรมของตราสินค๎าที่อยูํในใจของผู๎บริโภค ซึ่งมีความเป็นเอกลักษณ์และชํวยสร๎างความแตกตําง
จากตราสินค๎าอ่ืนๆ เชํน ความหรูหรา (luxury) การแสดงออกถึงระดับสถานะทางสังคมที่สูง (High 
status) เป็นต๎น  
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นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ C. Park et al. (1991) นั้น ยังพบวํา ความสอดคล๎องด๎านแนวคิด
ตราสินค๎ามีอิทธิพลตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าในตราสินค๎าที่เน๎นภาพลักษณ์ (Prestige 
brand) มากกวําตราสินค๎าท่ีเน๎นประโยชน์ใช๎สอย (Functional brand) โดยเฉพาะในการขยายตรา
สินค๎าไปยังสินค๎าที่มีความคล๎ายคลึงด๎านคุณลักษณะสินค๎ากับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า ดังนั้น ตรา
สินค๎าท่ีเน๎นภาพลักษณ์จึงมีความสามารถในการขยายตราสินค๎า (Extendibility) ข๎ามประเภทได๎
มากกวําตราสินค๎าท่ีเน๎นประโยชน์ใช๎สอย ตราบใดที่ตราสินค๎าหลักและสินค๎าท่ีขยายนั้นมีความ
สอดคล๎องกันทางด๎านแนวคิดตราสินค๎านั่นเอง  

การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎ายังขึ้นอยูํกับปัจจัยตํางๆ อาทิ ความรู้ที่
ผู้บริโภคมีเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ (Product knowledge) เป็นต๎น โดย Muthukrishnan และ Weitz 
(1991) พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีความรู๎สูงเป็นผู๎เชี่ยวชาญ (Expert consumer) จะรับรู๎ความเหมาะสมของ
การขยายตราสินค๎าบนพ้ืนฐานของความคล๎ายคลึงด๎านเทคโนโลยี การออกแบบและวัสดุที่ใช๎ในการ
ผลิต สํวนผู๎บรโิภคท่ีไมํมีประสบการณ์ (Novice consumer) มักจะพิจารณาจากความเหมือนกันด๎าน
ภายนอกของสินค๎ามากกวํา เชํน บรรจุภัณฑ์ สี รูปรําง การใช๎งาน เป็นต๎น สํวน Zhang และ Sood 
(2002) พบวําผู๎บริโภคท่ีเป็นผู๎ใหญํ (Adults) จะประเมินการขยายตราสินค๎า โดยพิจารณาจากความ
คล๎ายคลึงหรือความเกี่ยวข๎องกันระหวํางประเภทสินค๎าที่ขยายกับสินค๎าท่ีมีอยูํภายใต๎ตราสินค๎าหลัก 
แตํส าหรับผู๎บริโภคท่ีเป็นเด็กนั้นจะใช๎คุณลักษณะที่ผิวเผินกวํา (Surface cues) เชํน ชื่อของตราสินค๎า
ที่ออกเสียงใกล๎เคียงกัน เป็นต๎น โดยไมํค านึงถึงความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าแตํอยํางใด  

อยํางไรก็ดี แม๎วําการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า (Perceived fit) จะเป็น
ปัจจัยที่ส าคัญมากในการสร๎างความส าเร็จแกํการขยายตราสินค๎า แตํในอีกด๎านหนึ่ง ปัจจัยนี้กลับถูก
มองวําได๎ไปจ ากัดขอบเขตความสามารถในการขยายตราสินค๎า (Brand’s extendibility/ Brand 
stretch) เนื่องจากในความเป็นจริง กลับมีตราสินค๎าจ านวนมากที่สามารถขยายตราสินค๎าไปยัง
ประเภทสินค๎าท่ีหํางไกลจากสินค๎าเดิมได๎อยํางประสบความส าเร็จ (Klink & Smith, 2001) 
ตัวอยํางเชํน ตราสินค๎า Bic ซึ่งสามารถเป็นหนึ่งในผู๎น าตลาดของสินค๎าท้ังสามประเภทที่มีความ
แตกตํางกันอยํางสิ้นเชิง ไมํวําจะเป็นปากกาลูกลื่น ไฟแช็กและมีดโกนหนวด โดยนับรวมเป็น 53% 
ของรายได๎ทั้งหมดในทวีปอเมริกาเหนือและอเมริกากลาง เป็นต๎น (Kapferer, 2012) ดังนั้น จึงได๎มี
งานวิจัยตํางๆ ที่มุํงศึกษาถึงปัจจัยอ่ืนๆ ที่สํงผลตํอการประเมินการขยายตราสินค๎า โดยเป็นปัจจัยที่
สามารถชํวยให๎ผู๎บริโภคยอมรับตราสินค๎าที่ขยายได๎มากขึ้น แม๎จะเป็นการขยายไปยังสินค๎าตําง
ประเภทที่มีความเหมาะสมหรือความคล๎ายคลึงกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ าก็ตาม  

ด๎าน Boush และ Loken (1991) ได๎กลําวถึงปัจจัยเรื่องความกว้างของตราสินค้า (Brand 
breadth) ซึ่งหมายถึงความหลากหลายของสินค๎าตํางๆ ภายใต๎ตราสินค๎าหลัก โดยในงานวิจัยของทั้ง
สองทํานพบวํา ส าหรับสินค๎าที่ขยายซึ่งไมํคล๎ายคลึงกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักนั้น ยิ่งตราสินค๎า
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หลักมีความกว๎างมากทําไร ก็จะยิ่งชํวยเพิ่มระดับการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า
ดังกลําวให๎สูงขึ้น ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงประเมินสินค๎าที่ขยายมาจากตราสินค๎าหลักที่มีความกว๎าง (Broad 
brand) ในระดับสูงกวําสินค๎าที่ขยายมาจากตราสินค๎าหลักที่แคบ (Narrow brand) ขณะเดียวกัน 
Lane (2000) พบวํา ในการขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าที่มีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักใน
ระดับต่ านั้น เนื้อหาของโฆษณาและการเปิดรับโฆษณาซ้้าๆ ของผู๎บริโภคจะชํวยเจาะจงและตอกย้ า
คุณลักษณะของตราสินค๎าบางประการให๎ชัดเจนขึ้นในใจของผู๎บริโภค จึงสนับสนุนให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึง
ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าดังกลําวได๎มากข้ึน ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคประเมินตราสินค๎าที่
ขยายและมีความตั้งใจซื้อที่สูงขึ้นตามไปด๎วย  

สํวน Broniarczyk และ Alba (1994) ได๎ศึกษาถึงอีกปัจจัยหนึ่ง คือ การเชื่อมโยง
ลักษณะเฉพาะของตราสินค้า (Brand-specific association) โดยพบวํา การขยายตราสินค๎าไปใน
สินค๎าตํางประเภทที่ไมํคล๎ายคลึงกับกลุํมสินค๎าเดิมในตราสินค๎าหลัก (Dissimilar category) สามารถ
ได๎รับการประเมินในเชิงบวกจากผู๎บริโภค หากผู๎บริโภคพิจารณาวําคุณลักษณะที่แข็งแกรํงในตรา
สินค๎าหลักมีความเกี่ยวพันกับตราสินค๎าที่ขยาย ยกตัวอยํางเชํน ในการประเมินการขยายตราสินค๎า
ของตราสินค๎าหลัก Froot Loops ซึ่งสินค๎าเดิมอยูํในกลุํมอาหารเช๎าธัญพืชนั้น ผู๎บริโภคกลับมีทัศนคติ
เชิงบวกตํอการขยายไปยังสินค๎าประเภทลูกอมที่ไมํคล๎ายคลึงกับสินค๎าเดิม มากกวําขนมวาฟเฟิลซึ่ง
เป็นสินค๎าที่มีความเหมาะสมมากกวํา ทั้งนี้เพราะคุณลักษณะของตราสินค๎า Froot Loops คือ ความ
หวานและความเป็นเด็กเป็นคุณสมบัติที่ผู๎บริโภคต๎องการในสินค๎าประเภทลูกอมมากกวําขนมวาฟเฟิล 
ด๎วยเหตุนี้ การเชื่อมโยงลักษณะเฉพาะของตราสินค๎า จึงชํวยลดบทบาทของความคล๎ายคลึงกันของ
ประเภทสินค๎าในการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคได๎ (Broniarczyk & Alba, 1994) 

นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ Keller และ D. Aaker (1992) ยังพบวํา แม๎วําจะเป็นการขยาย
ตราสินค๎าที่มีความไมํเหมาะสมกับตราสินค๎าหลัก แตํส าหรับตราสินค้าหลักที่ผู้บริโภคมีการรับรู้
คุณภาพในระดับสูงนั้น ผู๎บริโภคจะประเมินการขยายตราสินค๎าในเชิงบวกมากกวําตราสินค๎าหลักที่
ผู๎บริโภครับรู๎คุณภาพในระดับปานกลาง ทั้งนี้เนื่องจากผู๎บริโภคมองวําตราสินค๎าหลักท่ีมีคุณภาพสูงจะ
มีความนําเชื่อถือ ความเชี่ยวชาญและความนําไว๎วางใจ จึงท าให๎มีขอบเขตของการขยายตราสินค๎าไป
ยังสินค๎าประเภทตํางๆ ได๎ไกลมากกวํา ยิ่งไปกวํานั้น Fedorikhin, C. Park, และ Thomson (2008) 
ได๎ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยความผูกพันด้านอารมณ์กับตราสินค้า (Brand attachment) ซึ่งมีความ
แตกตํางจากทัศนคติหรือความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (Brand affect) เพราะความรู๎สึกผูกพัน
ด๎านอารมณ์จะเกี่ยวข๎องกับการเชื่อมตํอตัวตนของผู๎บริโภคเข๎ากับตราสินค๎า 

 โดย Fedorikhin et al. (2008) พบวํา ในการขยายตราสินค๎าไปยังประเภทสินค๎าที่มีความ
เหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักในระดับสูงและปานกลาง (High & moderate fit) นั้น 
ผู๎บริโภคท่ีมีความผูกพันด๎านอารมณ์กับตราสินค๎าหลักในระดับสูงจะมีความตั้งใจซื้อ (Purchase 



 51 

intention) ความเต็มใจจะจํายในราคาที่สูงขึ้น (Willingness to pay) การบอกตํอตราสินค๎าที่ขยาย 
(Word-of-mouth) และการให๎อภัยตํอความผิดผลาดของตราสินค๎าที่ขยาย (Forgiveness) ในระดับ
ที่สูงกวําผู๎บริโภคท่ีมีความผูกพันด๎านอารมณ์กับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า กลําวคือ ผู๎บริโภคท่ีมีความ
ผูกพันด๎านอารมณ์กับตราสินค๎าสูงจะเชื่อมโยงคุณลักษณะของตราสินค๎าอยํางชัดเจนในความจ าและ
สามารถเข๎าถึงข๎อมูลดังกลําวได๎งําย ทั้งยังมีแรงจูงใจในการจัดกลุํมให๎ตราสินค๎าที่ขยายเข๎าไปอยูํใน
ประเภทเดียวกับตราสินค๎าหลักได๎มากกวํา เพื่อตอบสนองความต๎องการในการรักษาและเพ่ิมพูนความ
แข็งแกรํงของความสัมพันธ์ที่มีตํอตราสินค๎าหลักไว๎ (Fedorikhin et al., 2008) สอดคล๎องกับ 
Fournier (1998) ซึ่งกลําววํา การเชื่อมตํอภาพลักษณ์ตนเองของผู๎บริโภคกับตราสินค๎าเป็นหนึ่งใน
องค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า และผู๎บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์
กับตราสินค๎าอยํางแข็งแกรํง จะมีแนวโน๎มขยายขอบเขตและความหลากหลายในการมีปฏิสัมพันธ์กับ
กิจกรรมตํางๆ ที่เก่ียวข๎องกับตราสินค๎า ซึ่งในที่นี้หมายถึงการขยายตราสินค๎านั่นเอง 

ส าหรับปัจจัยประการตํอมาที่นําสนใจคือ คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้า (Consumer-brand relationship quality) โดย J. Park และ K. Kim (2001) พบวําในการ
ขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าที่ไมํคล๎ายคลึงกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลัก (Dissimilar extensions) 
นั้น คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าหลักจะเข๎ามามีบทบาทส าคัญ นั่นคือ สามารถ
สํงผลตํอความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) ตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภคท้ังแบบมีอิทธิพล
โดยตรง (Direct effect) และสํงผลทางอ๎อม (Indirect effect) โดยผํานการเข๎าไปมีอิทธิพลตํอการ
รับรู๎คุณภาพในตราสินค๎าที่ขยาย (Perceived quality of the extensions)  

ทั้งนี ้เนื่องจากผู๎บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์อันดีอยํางแข็งแกรํงกับตราสินค๎านั้น มักจะมี
ความรู๎สึกผูกมัดในความสัมพันธ์ และมีกระบวนการหรือพฤติกรรม ตลอดจนแรงจูงใจในการรักษา
ความสัมพันธ์นั้นให๎คงอยูํ (Fournier, 1998) ท าให๎ผู๎บริโภคกลุํมนี้ประเมินสินค๎าท่ีขยายซึ่งไมํ
คล๎ายคลึงกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักในทิศทางบวกมากกวําจะมองวําเป็นการกระท าที่ไมํ
เหมาะสมของตราสินค๎าหลัก เชํน มองวําเป็นความท๎าท๎ายนําผจญภัย มากกวําเป็นการกระท าที่
สะเพรําขาดการไตรํตรอง เป็นต๎น (J. Park & K. Kim, 2001) หรืออาจอธิบายได๎จากแนวคิดท่ีวํา
ความสัมพนัธ์ที่แข็งแกรํงจะสํงผลให๎คนเรามีแนวโน๎มยอมรับประนีประนอม (Accommodation) 
(Fournier, 1998; Rusbult et al., 1991) หรือประเมินคุณลักษณะของอีกฝ่ายในความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกล าเอียงไปจากความเป็นจริง (Positive illusion) (Fournier, 1998; Murray, Holmes, & 
Griffin, 1996) ด๎วยเหตุนี้เอง ผู๎บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงกับตราสินค๎าจึงเห็นวําการขยาย
ตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมต่ ากับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักนั้นมีโอกาสประสบความส าเร็จ
มากกวําการล๎มเหลว (J. Park & K. Kim, 2001) ประกอบกับผู๎บริโภคในกลุํมนี้มักจะประเมินตรา
สินค๎าทางเลือกอ่ืนๆ ต่ าลงด๎วย (Devaluation of alternatives) (Fournier, 1998)  
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จากกลไกตํางๆ ของผู๎บริโภคข๎างต๎นนี้เอง ได๎สํงผลให๎ผู๎บริโภคประเมินการรับรู๎คุณภาพของ
ตราสินค๎าที่ขยายในระดับที่สูงขึ้น ซึ่งสํงผลตํอไปยังระดับความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค
ที่มากขึ้นตามไปด๎วย อยํางไรก็ดี ผู๎บริโภคมักใช๎กลไกตํางๆ เหลํานี้ก็ตํอเมื่อมีความรู๎สึกวําจ าเป็นหรือ
ในสถานการณ์ท่ีก ากวมขาดความชัดเจน ดังเชํนในกรณีการขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าที่มีความ
เหมาะสมหรือคล๎ายคลึงกับตราสินค๎าเดิมในระดับต่ า ทั้งนี้เพ่ือเป็นการรักษาความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมี
ตํอตราสินค๎าหลักให๎คงไว๎ (J. Park & K. Kim, 2001)  

 นอกจากนั้น ยังมีงานวิจัยของ J. Park, K. Kim, และ J. Kim (2002) ซ่ึงได๎ศึกษากับกลุํม
ตัวอยํางที่เป็นผู๎หญิงแมํบ๎านชาวเกาหลี โดยให๎ประเมินการขยายตราสินค๎าในกลุํมผลิตภัณฑ์ประเภท
อาหาร ทั้งนี้ J. Park et al. พบวํากลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงกับตราสินค๎าหลักอยูํแล๎ว
จะประเมินตราสินค๎าที่ขยายในเชิงบวกมากกวํากลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าหลักใน
ระดับต่ าหรือไมํมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าหลักเลย โดย J. Park et al. ได๎อธิบายวํา ผู๎บริโภคท่ีมี
ความสัมพันธ์อยํางแข็งแกรํงกับตราสินค๎านั้นมักจะมีโครงสร๎างคุณลักษณะตํางๆ ของตราสินค๎า
เชื่อมโยงกันอยํางแนํนหนาในความจ า ซึ่งจะถูกกระตุ๎นขึ้นมาตามธรรมชาติได๎งํายและรวดเร็วเมื่อ
ผู๎บริโภคได๎พบเห็นตราสินค๎านั้นๆ ที่ตนคุ๎นเคย ดังนั้น ผู๎บริโภคกลุํมนี้จึงสํงผํานคุณลักษณะตํางๆ และ
ความชื่นชอบตํอตราสินค๎าหลักไปยังตราสินค๎าท่ีขยายได๎ดีกวํากลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับตรา
สินค๎าหลักในระดับต่ าหรือไมํมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าหลัก 

ไมํเพียงแตํปัจจัยตํางๆ ดังที่กลําวมาข๎างต๎นเทํานั้น แม๎แตํปัจจัยแวดล๎อมภายนอกอยํางเรื่อง
การแข่งขันในตลาด (Competition) ก็นับเป็นสิ่งที่นักการตลาดควรค านึงถึงและให๎ความส าคัญ
เชํนกัน โดยจากงานวิจัยของ Milberg, Sinn, & Goodstein (2010) ได๎พบวํา ในการขยายตราสินค๎า
ที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า (Worse fit) แตํมตีราสินค๎าคูํแขํงที่ผู๎บริโภคค๎ุนเคย
น๎อยกวํา (Less familiar competitor brands) นั้น ผู๎บริโภคจะประเมินตราสินค๎าท่ีขยายในเชิงบวก
มากกวํา เมื่อเทียบกับการขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับสูง (Better 
fit) แตํมีตราสินค๎าคํูแขํงท่ีผู๎บริโภคค๎ุนเคยมากกวํา (More familiar competitor brands)  

ทั้งนี้ จากการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การขยายตราสินค๎านั้น จะเห็นได๎วําการขยายตราสินค๎ามี
ทั้งข๎อดีและข๎อเสียที่นักการตลาดต๎องค านึงถึง ควบคูํไปกับการพิจารณาปัจจัยตํางๆ ที่สํงผลตํอการ
ประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค เพ่ือน าไปประยุกต์ใช๎ให๎เหมาะสมในการท าให๎ตราสินค๎าที่
ขยายสามารถประสบความส าเร็จในตลาด รวมทั้งสํงผลดีกลับมายังคุณคําตราสินค๎าหลักและการ
เติบโตให๎กับองค์กร โดยในล าดับถัดไปนั้น จะกลําวถึงแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค ซึ่งเป็น
แนวคิดท่ีมีความส าคัญและจ าเป็นอยํางยิ่งส าหรับนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาด 
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3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 
 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้น นับเป็นพื้นฐานความรู๎ที่ส าคัญและจ าเป็นอยําง
มากส าหรับนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดในการศึกษาและท าความเข๎าใจ เพ่ือจะได๎สามารถ
น าความรู๎และข๎อมูลเกี่ยวกับผู๎บริโภคมาประยุกต์ใช๎ในการออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดและสื่อสาร
การตลาดให๎มีความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพในการเข๎าถึงและเข๎าไปมีอิทธิพลตํอความคิด 
แรงจูงใจ และพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ อันจะน าไปสูํการสร๎างคุณคําตราสินค๎าที่แข็งแกรํงในสายตา
ของผู๎บริโภคและน าพาองค์กรสูํความส าเร็จในระยะยาว ทั้งนี้ ในการศึกษาถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภค 
จะประกอบด๎วยแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู๎ของผู๎บริโภค การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค ทัศนคติของ
ผู๎บริโภค รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อและความเกี่ยวพันของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 
การรับรู้ของผู้บริโภค  

 
 การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคนั้น มักอยูํบนพ้ืนฐานของสิ่งที่ผู๎บริโภครับรู๎เกี่ยวกับสินค๎าและ
บริการนั้นๆ มากกวําความจริงที่เป็นอยูํ (Objective reality) ดังนั้น นักการตลาดจึงให๎ความส าคัญ
กับการรับรู๎ของผู๎บริโภค โดยเฉพาะอยํางยิ่งหากท าให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ถึงภาพลักษณ์ของสินค๎า
และบริการที่มีความแตกตําง และเกิดเป็นความชื่นชอบแล๎ว ยํอมสํงผลตํอการเพ่ิมขึ้นของโอกาสหรือ
แนวโน๎มการซื้อสินค๎าและบริการดังกลําวของผู๎บริโภค (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2010) 
ทั้งนี้ Solomon (2013) กลําววํา ผู๎บริโภคจะใช๎ประสาทสัมผัสทั้งห๎าอันได๎แกํ ตา หู จมูก ปาก และ
ผิวหนังในการตอบสนองตํอสิ่งเร๎าทันทีทันใด ซึ่งเรียกวํา การตอบสนองทางประสาทสัมผัส 
(Sensation) สํวนการรับรู๎ (Perception) นั้นจะเป็นการให๎ความหมาย (Meaning) กับสิ่งเร๎าที่
ผู๎บริโภคตอบสนองและรับเข๎ามา สอดคล๎องกับ Schiffman et al. ซึ่งได๎นิยามค าวําการรับรู๎ไว๎
หมายถึง กระบวนการที่บุคคลเลือก (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความหมาย (Interpret) 
สิ่งเร๎าให๎เกิดเป็นภาพที่มีความหมายและสัมพันธ์กัน  
 ในสํวนของสิ่งเร๎านั้น ด๎าน Assael (2004) ได๎กลําวถึงสิ่งเร๎าทางการตลาด (Marketing 
stimuli) วํา แบํงออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน ได๎แกํ สิ่งเร๎าภายใน (Intrinsic or primary stimuli) คือ ตัว
สินค๎าและสํวนประกอบตํางๆ เชํน คุณสมบัติด๎านกายภาพ บรรจุภัณฑ์ เป็นต๎น และสิ่งเร๎าภายนอก 
(Extrinsic or secondary stimuli) คือ การสื่อสารตํางๆ ที่แสดงถึงสินค๎าผํานการใช๎ภาพ ถ๎อยค า 
สัญลักษณ์ หรือแม๎แตํการใช๎สิ่งเร๎าอ่ืนๆ เชํน พนักงานขาย การตกแตํงร๎านค๎าที่วางจ าหนําย เป็นต๎น 
โดย 2 สํวนนี้จะถูกออกแบบมาให๎มีความสอดคล๎องกันเพ่ือเข๎าไปมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค 
อยํางไรก็ตาม ในการรับรู๎ของผู๎บริโภคนั้น จะเป็นผลจากการปฏิสัมพันธ์กันระหวํางสิ่งเร๎าทางกายภาพ 
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(Physical stimuli) จากภายนอก รํวมกับความคาดหวัง แรงจูงใจ ความต๎องการและการเรียนรู๎จาก
ประสบการณ์กํอนหน๎านี้ของผู๎บริโภค (Previous experience) ที่แตกตํางกันไปเฉพาะบุคคล ด๎วย
เหตุนี้เอง บุคคลจึงรับรู๎ความหมายที่แตกตํางกัน แม๎จะเป็นสิ่งเร๎าเดียวกันก็ตาม (Schiffman et al., 
2010)     

นอกจากนี้ Assael (2004) ได๎อธิบายถึงปัจจัยส าคัญ 2 ประการที่สํงผลตํอการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภค อันได๎แกํ 1) ปัจจัยจากตัวสิ่งเร๎า (Stimulus characteristics) ที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมได๎ โดยแบํงเป็น 2 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบเชิงประสาทสัมผัส (Sensory element) 
ซึ่งประกอบด๎วย สี กลิ่น เสียง รสชาติและความรู๎สึก และองค์ประกอบเชิงโครงสร๎าง (Structural 
element) ซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพของการสื่อสารทางการตลาด เชํน ขนาดของโฆษณาใน
นิตยสาร ต าแหนํงสินค๎าบนชั้นวาง การสร๎างความแปลกใหมํหรือความแตกตํางจากโฆษณาชิ้นอื่นเป็น
ต๎น และ 2) ปัจจัยจากตัวผู๎บริโภค (Consumer characteristics) ซึ่งหมายถึง ความสามารถของ
ผู๎บริโภคในการรับรู๎สิ่งเร๎า โดยแบํงออกเป็น 2 ลักษณะด๎วยกัน 

ลักษณะแรกคือ ความสามารถในการแยกแยะสิ่งเร๎าของผู๎บริโภค (Stimulus 
discrimination) ซึ่งเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคสามารถเรียนรู๎ได๎ อยํางไรก็ตาม ในหลายครั้งผู๎บริโภคมักมี
ความสามารถในการแยกแยะความแตกตํางของตราสินค๎าจากคุณลักษณะด๎านประสาทสัมผัสหรือเชิง
กายภาพได๎เพียงเล็กน๎อย ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามสร๎างภาพลักษณ์ตราสินค๎า (Brand image) 
เพ่ือให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ถึงความแตกตํางที่เหนือกวําคูํแขํง (Assael, 2004) ทั้งนี้ นักการตลาดเอง
ควรค านึงถึงระดับต่ าสุดของสิ่งเร๎าที่คนเราสามารถรับรู๎ได๎ (Absolute threshold) และระดับความ
แตกตํางน๎อยสุดที่คนเราสามารถรับรู๎ถึงความแตกตํางระหวํางสองสิ่งเร๎า (Differential threshold or 
just noticeable difference) (Assael, 2004; Schiffman et al., 2010; Solomon, 2013) โดย 
Schiffman et al. (2010) ได๎กลําววํา นักการตลาดสามารถใช๎ประโยชน์จากระดับความแตกตํางน๎อย
สุดระหวํางสองสิ่งเร๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎ได๎ เพ่ือท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงการพัฒนาของสินค๎าที่ดีขึ้นได๎อยําง
ชัดเจน เชํน การลดราคา การเพ่ิมขนาดสินค๎า เป็นต๎น ในทางกลับกัน ในกรณีท่ีเป็นการเปลี่ยนแปลง
ในเชิงลบ (Negative changes) เชํน การข้ึนราคา การลดขนาดสินค๎า เป็นต๎น นักการตลาดก็สามารถ
ท าให๎การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นต่ ากวําระดับดังกลําว เพื่อหลีกเลี่ยงให๎ผู๎บริโภคไมํสามารถรับรู๎ได๎
เชํนกัน 

ลักษณะประการที่สองคือ ความสามารถของผู๎บริโภคในการเหมารวมสิ่งเร๎า (Stimulus 
generalization) โดยเป็นการเชื่อมโยงสิ่งเร๎าทั้งสองที่มีความคล๎ายคลึงกัน และผู๎บริโภคมีแนวโน๎ม
ตอบสนองสิ่งเร๎าทั้งสองในลักษณะเดียวกัน (Assael, 2004; Solomon, 2013) ทั้งนี้ ความสามารถใน
การเหมารวมสิ่งเร๎านั้นชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถประเมินตราสินค๎าได๎งํายขึ้น เนื่องจากผู๎บริโภคไมํต๎อง
ประเมินแตํละสิ่งเร๎าใหมํในแตํละครั้ง โดยเห็นได๎จากรูปแบบของความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand 



 55 

loyalty) ที่ผู๎บริโภคมักคาดหวังวําจะได๎รับประสบการณ์เชิงบวกของตราสินค๎าเหมือนเดิมจากการซื้อ
ซ้ าโดยไมํต๎องตัดสินใจใหมํอีก (Assael, 2004) 

นักการตลาดยังสามารถน าหลักการข๎างต๎นนี้มาใช๎ในการขยายตราสินค๎า ซึ่งเป็นการใช๎
ประโยชน์จากชื่อตราสินค๎าที่เป็นที่รู๎จักดีในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหมํ (Assael, 2004) โดยผู๎บริโภค
จะถํายโอนการรับรู๎คุณภาพจากตราสินค๎าหลักไปยังสินค๎าที่ขยายเมื่อผู๎บริโภครับรู๎ถึงความเหมาะสม
หรือความคล๎ายคลึงกันของสินค๎าทั้งสอง (D. Aaker & Keller, 1990) ในท านองเดียวกัน Schiffman 
et al. (2010) ได๎พูดถึงอิทธิพลของการเหมารวม (Halo effect) ซึ่งสํงผลตํอการรับรู๎ที่บิดเบือนจาก
ความจริงได๎ กลําวคือ เป็นลักษณะของการที่บุคคลประเมินสิ่งตํางๆ โดยสรุปรวมถึงมิติอ่ืนๆ จากการ
พิจารณาเพียงมิติใดมิติหนึ่งของสิ่งนั้น เชํน การสรุปวําผู๎ชายคนหนึ่งมีความไว๎วางใจได๎จากการสังเกตุ
ไปที่บุคคลิกภาพของเขาซึ่งมองตาผู๎ฟังขณะพูด หรือการประเมินคุณภาพของตราสินค๎าที่ขยายบน
พ้ืนฐานจากชื่อของตราสินค๎าหรือโฆษกที่ใช๎เทํานั้น นอกจากนี้ Solomon (2013) ได๎กลําววํา นักการ
ตลาดยังประยุกต์ใช๎หลักการนี้ส าหรับสินค๎าเฮาส์แบรนด์ (Private brand) ที่มีราคาถูกกวํา โดยมักใช๎
บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบมาคล๎ายคลึงกับตราสินค๎าผู๎น าในตลาด เพื่อให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจวํามีคุณสมบัติและ
คุณประโยชน์เชํนเดียวกับตราสินค๎าผู๎น านั่นเอง  

ส าหรับกระบวนการรับรู๎ (Perceptual process) นั้น Solomon (2013) กลําววํา หลังจาก
ผู๎บริโภคตอบสนองสิ่งเร๎าแล๎ว สิ่งเร๎าดังกลําวจะเข๎าสูํกระบวนการรับรู๎ ซึ่งประกอบด๎วย 3 ขั้นตอน คือ 
การเปิดรับ (Exposure) การให๎ความสนใจ (Attention) และการตีความหมาย (Interpretation) 
สํวนทางด๎าน Assael (2004) และ Schiffman et al. (2010) ได๎อธิบายถึงกระบวนการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภควําแบํงออกเป็น 3 ขั้นตอน ได๎แกํ การเลือกสรร (Selection) การจัดระเบียบ 
(Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) โดยมีรายละเอียดดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.3)  
 ในขั้นตอนแรกคือ การเลือกสรร (Selection) นั้น จะประกอบด๎วย 3 สํวน คือ 1) การเปิดรับ 
(Exposure) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสของผู๎บริโภคถูกกระตุ๎นจากสิ่งเร๎า 2) การให๎ความสนใจ 
(Attention) คือความสามารถด๎านความคิดของผู๎บริโภคในการให๎ความส าคัญกับสิ่งเร๎าอยําง
เฉพาะเจาะจง และ 3) การรับรู๎อยํางเลือกสรร (Selective perception) โดยจะเกิดขึ้นในทุกข้ันตอน
ของการรับรู๎ กลําวคือ ผู๎บริโภคจะเลือกเปิดรับ ให๎ความสนใจ จนไปสูํการจัดระเบียบและ
ตีความหมายสิ่งเร๎าที่สอดคล๎องกับความเชื่อและทัศนคติเดิมที่มีอยูํของผู๎บริโภค (Assael, 2004)  
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แผนภาพที่ 2. 3: แสดงแบบจ าลองกระบวนการรับรู้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
Houghton Mifflin, p. 159. 

 
 การรับรู๎อยํางเลือกสรรนั้นชํวยให๎ผู๎บริโภคเลือกรับเฉพาะข๎อมูลที่สอดคล๎องกับความต๎องการ
มากที่สุดผํานกระบวนการที่เรียกวํา การระแวดระวังในการรับรู๎ (Perceptual vigilance) รวมทั้งชํวย
ให๎ผู๎บริโภคสามารถหลีกเลี่ยงข๎อมูลที่ขัดแย๎งตํอความเชื่อหรือมีผลตํอความรู๎สึกการถูกคุกคามทาง
จิตใจผํานกระบวนการสกัดก้ันการรับรู๎ (Perceptual defense) เชํน ผู๎บริโภคท่ีสูบบุหรี่มักจะปิดรับ
โฆษณารณรงค์เลิกสูบบุหรี่ และลดความส าคัญของข๎อมูลดังกลําวลง เป็นต๎น (Assael, 2004) หรือใน
บางครั้งผู๎บริโภคอาจบิดเบือนความหมายเพ่ือให๎ตนสามารถยอมรับได๎ (Solomon, 2013) นอกจากนี้ 
ทํามกลางสิ่งเร๎าที่มากเกินไป ผู๎บริโภคยังมีกลไกในการปกป้องตัวเอง โดยปิดกั้นสิ่งเร๎าที่ไมํต๎องการ
ออกจากการตระหนักรู๎ (Perceptual blocking) (Schiffman et al., 2010) เชํน การกดปุ่มเรํงไป
ข๎างหน๎าเพื่อข๎ามชํวงโฆษณาในรายการโทรทัศน์ที่บันทึกไว๎ (Zipping) การหลีกเลี่ยงรับชมชํวงโฆษณา
โดยการเปลี่ยนชํองโทรทัศน์ (Zapping) หรือการกดปิดเสียงโทรทัศน์ (Muting) เป็นต๎น (Hawkins, 
Best, & Coney, 2004)  
 ทั้งนี้ หากผู๎บริโภคเปิดรับสิ่งเร๎าหรือโฆษณาซ้ าๆ อยํางตํอเนื่อง ผู๎บริโภคก็จะเกิดการปรับตัว 
(Adaptation) และหยุดให๎ความสนใจกับสิ่งเร๎านั้นอีก (Assael, 2004) โดยอาจเกิดขึ้นจากปัจจัย
ตํางๆ ได๎แกํ สิ่งเร๎าที่มีความเข๎มข๎นต่ า (Less intensity) ซึ่งสํงผลกระทบตํอประสาทสัมผัสได๎น๎อย 
รวมไปถึงสิ่งเร๎าที่ผู๎บริโภครู๎สึกเรียบงํายไมํโดดเดํน หรือไมํสอดคล๎องกับความต๎องการและความสนใจ
ของผู๎บริโภค (Irrelevant) ท าให๎ไมํสามารถดึงดูดความสนใจจากผู๎บริโภคได๎ นอกจากนี้สิ่งเร๎าที่
ผู๎บริโภคเองต๎องใช๎เวลานานในการประมวลผลนั้น อาจสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความเคยชินและปรับตัว
ในที่สุด (Solomon, 2013) 
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 ขั้นตอนที่สองของกระบวนการรับรู๎คือ การจัดระเบียบ (Organization) กลําวคือ ผู๎บริโภคจะ
จัดกลุํมข๎อมูลจากหลากหลายแหลํงที่มาเข๎าด๎วยกันเป็นภาพรวมที่มีความหมายเพื่อชํวยให๎เกิดความ
เข๎าใจได๎ดีขึ้นและเกิดการตอบสนองได๎ ทั้งนี้ การจัดระเบียบนั้นจะอยูํบนพ้ืนฐานของหลักการการ
ผสมผสาน (Integration) ซึ่งอ๎างอิงจากแนวคิด Gestalt psychology ที่มองวําการรับรู๎ภาพรวมนั้น
ดีกวําการรับรู๎แบบแยกสํวน โดยจะเห็นได๎วํา ผู๎บริโภคจะไมํรับรู๎แคมเปญโฆษณา ราคา ชํองทางจัด
จ าหนํายหรือคุณสมบัติตํางๆ ของตราสินค๎าในลักษณะแยกออกจากกัน ในทางกลับกันผู๎บริโภคจะรับรู๎
เป็นภาพรวมและสรุปเป็นภาพลักษณ์โดยรวมของตราสินค๎านั้นๆ (Assael, 2004) 
 การรับรู๎ในลักษณะภาพรวมนั้น จะประกอบด๎วยหลักการส าคัญ 3 ประการ ได๎แกํ 1) การเติม
เต็มสํวนที่ขาด (Closure) กลําวคือ ผู๎บริโภคมักมีแนวโน๎มที่จะเติมสํวนที่ขาดหายไปให๎เป็นภาพที่
สมบูรณ์ได๎โดยอาศัยประสบการณ์ที่ผํานมา โดยนักการตลาดเองสามารถน าหลักการนี้มาใช๎ประโยชน์
ได๎ เชํน การสร๎างสรรค์งานโฆษณาที่คลุมเครือเพ่ือท าให๎ผู๎บริโภคสนใจและมีสํวนรํวมในงานโฆษณา
มากขึ้น เป็นต๎น (Solomon, 2013) 2) บริบทแวดล๎อม (Context) กลําวคือ ผู๎บริโภคมักรับรู๎สิ่งเร๎า
หรืองานโฆษณาโดยได๎รับอิทธิพลจากบริบทแวดล๎อมที่มีอยูํ เชํน สื่อที่เลือกใช๎ยํอมสํงผลตํอการรับรู๎
ชิ้นงานโฆษณาท่ีแตกตํางกัน เป็นต๎น ทั้งนี้ หลักการส าคัญที่สุดของบริบทแวดล๎อมคือ รูปรํางและพ้ืน
หลัง (Figure and ground) โดยผู๎บริโภคจะแยกแยะสิ่งเร๎าที่โดดเดํนมากกวําออกจากสิ่งเร๎าที่โดดเดํน
น๎อยกวํา ดังนั้น นักโฆษณาจึงต๎องมั่นใจวําสินค๎าในชิ้นงานโฆษณามีความโดดเดํนมากกวําฉากหลัง
หรือองค์ประกอบแวดล๎อมอ่ืนๆ และสุดท๎าย 3) การจัดกลุํม (Grouping) กลําวคือ ผู๎บริโภคมักรับรู๎
ข๎อมูลโดยจัดเป็นกลุํมไว๎ (Chunking and grouping information) มากกวําเป็นสํวนยํอยๆ ซึ่งชํวย
ให๎ผู๎บริโภครับรู๎คุณสมบัติตํางๆ ของตราสินค๎ารวมเป็นชุดเข๎าด๎วยกัน และน าไปสูํการประเมินตรา
สินค๎านั้นสูงกวําคูํแขํงอ่ืนๆ ได๎ ทั้งนี้ ผู๎บริโภคจะจัดกลุํมข๎อมูลโดยค านึงถึงปัจจัยเรื่องความใกล๎ชิด 
(Proximity) ความคล๎ายคลึง (Similarity) และการมีทิศทางปะติดปะตํออยํางตํอเนื่อง (Continuity) 
ของสิ่งเร๎า (Assael, 2004) 
 ในขั้นตอนที่สามของกระบวนการรับรู๎ คือการตีความหมาย (Interpretation) ซึ่งจะ 
ประกอบด๎วย 2 กระบวนการ ได๎แกํ 1) การจัดประเภท (Categorization) กลําวคือผู๎บริโภคมี
แนวโน๎มจัดข๎อมูลที่รับเข๎ามาเป็นประเภทที่เชื่อมโยงกันเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งในความจ า 
(Schema) ท าให๎ผู๎บริโภคประมวลผลข๎อมูลเดิมที่รู๎อยูํแล๎วได๎รวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น รวมทั้ง
ยังชํวยในการจัดประเภทข๎อมูลใหมํที่รับเข๎ามาของผู๎บริโภค โดยการผนวกเข๎ากับข๎อมูลเดิมหรืออาจ
จัดเป็นประเภทยํอยๆ ลงมา (Subtyping) ดังนั้น นักการตลาดจึงควรให๎ความส าคัญกับการก าหนด
จุดยืนของสินค๎า (Product positioning) ให๎ชัดเจนเพื่อให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ถึงเอกลักษณ์ที่
แตกตํางของตราสินค๎าในประเภทสินค๎านั้นๆ ได๎ และ 2) การเชื่อมโยงสิ่งเร๎า (Inference) คือการ
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พัฒนาความสัมพันธ์ระหวํางสองสิ่งเร๎า เชํน ผู๎บริโภคเชื่อมโยงราคาสูงกับคุณภาพสินค๎าท่ีดี หรือ
เชื่อมโยงตราสินค๎า Rolex เข๎ากับความหรูหรา เป็นต๎น (Assael, 2004)  

ทั้งนี้ นักการตลาดสามาถท าให๎ผู๎บริโภคเชื่อมโยงความหมายที่ต๎องการเข๎ากับตราสินค๎าได๎
โดยใช๎สัญลักษณ์ (Symbols) ตามแนวคิดของสัญวิทยา (Semiotics) ซึ่งแบํงเป็น 3 องค์ประกอบ คือ 
สํวนที่เป็นวัตถุ (Object) เชํน ตราสินค๎าบุหรี่ Marlboro เป็นต๎น สํวนที่เป็นสัญญะ (Sign) เชํน ผู๎ชาย
คาวบอยในสื่อโฆษณา เป็นต๎น และสํวนที่เป็นความหมายจากตัวสัญญะ เชํน ความแข็งแรง ความเป็น
ปัจเจกบุคลและอเมริกัน เป็นต๎น ซึ่งความหมายดังกลําวนี้จะถูกเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎า Marlboro 
นั่นเอง (Solomon, 2013) โดย Assael (2004) ได๎กลําวเสริมวํา ความหมายที่ผู๎บริโภคเชื่อมโยงกับ
ตราสินค๎าสามารถเกิดข้ึนจากตัวสิ่งเร๎าภายนอกหรืออาจเกิดจากการจินตนาการภายในจิตใจ 
(Fantasies) ของผู๎บริโภค สํวนภาพลักษณ์ของตราสินค๎า (Brand image) นั้นจะหมายถึงการรับรู๎
ทั้งหมดท่ีผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับตราสินค๎านั้นๆ  

ด๎าน Hawkins et al. (2004) ได๎อธิบายการตีความหมายสิ่งเร๎าของผู๎บริโภคใน 2 ลักษณะ 
คือ 1) การตีความหมายทางด๎านความคิด (Cognitive interpretation) ซึ่งเป็นกระบวนการเชิง
ปฏิสัมพันธ์ โดยผู๎บริโภคจะจัดสิ่งเร๎าที่รับมาให๎เข๎ากับกลุํมความหมายที่มีอยูํแล๎ว ในขณะเดียวกัน
ข๎อมูลใหมํก็สามารถปรับเปลี่ยนกลุํมข๎อมูลเดิมและความสัมพันธ์ที่มีกับกลุํมข๎อมูลอื่นๆ ได๎ ทั้งนี้ 
นักการตลาดควรให๎ความส าคัญกับความหมายทางด๎านจิตวิทยาที่เกิดขึ้น (Psychological meaning) 
ซึ่งจะขึ้นอยูํกับประสบการณ์เดิมของผู๎บริโภคและบริบทแวดล๎อม เชํน ผู๎บริโภคมักให๎ความหมายของ
สินค๎าแฟชั่นที่ลดราคาในเชิงลบ โดยมองวําเป็นสินค๎าท่ีล๎าสมัยไปแล๎ว เป็นต๎น และ 2) การ
ตีความหมายทางด๎านอารมณ์ความรู๎สึก (Affective interpretation) ซึ่งหมายถึง การตอบสนองทาง
อารมณ์หรือความรู๎สึกตํอสิ่งเร๎า เชํน ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกอบอุํนเมื่อเห็นภาพถํายเด็กเล็กๆ ยืนคูํกับ
ลูกแมว เป็นต๎น   

จะเห็นได๎วํา การรับรู๎เป็นกระบวนการที่ผู๎บริโภคเลือกเปิดรับ ให๎ความสนใจ จัดระเบียบและ
ให๎ความหมายกับสิ่งเร๎าหนึ่งๆ ซึ่งขึ้นอยูํกับความต๎องการ ความรู๎ความเชื่อ และประสบการณ์ที่ผํานมา
ของผู๎บริโภค ทั้งนี้ เมื่อผู๎บริโภคตีความหมายของสิ่งเร๎าแล๎ว ก็จะจัดเข๎าสูํระบบความจ าระยะสั้น 
(Short-term memory) ของผู๎บริโภคเพ่ือใช๎ในการตัดสินใจซื้อในขณะนั้นหรืออาจจัดเก็บไว๎ใน
ความจ าระยะยาว (Long-term memory) เพ่ือดึงมาใช๎ส าหรับการตัดสินใจในอนาคต (Hawkins et 
al., 2004) ในล าดับตํอไป จะกลําวถึงเรื่องการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค ซึ่งนับวํามีความส าคัญตํอการ
เกิดทัศนคติเชิงบวกและน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อได๎ในที่สุด  
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การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค  

 
 การรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) มีอิทธิพลส าคัญโดยตรงตํอการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decisions) และความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค (Brand loyalty) โดยเฉพาะอยําง
ยิ่งเมื่อผู๎บริโภคไมํมีแรงจูงใจหรือความสามารถในการประมวลผลและวิเคราะห์ข๎อมูลเกี่ยวกับตรา
สินค๎าอยํางละเอียด (D. Aaker, 1991) ทั้งนี้ในการศึกษาท าความเข๎าใจเกี่ยวกับการรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภคนั้น ได๎แบํงศึกษาออกเป็น 3 ประเด็นยํอย คือ 1) ความหมายและความส าคัญของการรับรู๎
คุณภาพ 2) ปัจจัยที่สํงผลตํอการรับรู๎คุณภาพ และ 3) องค์ประกอบและการวัดการรับรู๎คุณภาพ โดยมี
รายละเอียดในแตํละหัวข๎อ ดังนี้ 
 
ความหมายและความส าคัญของการรับรู้คุณภาพ 
 

 Zeithaml (1988) ได๎ให๎ค านิยามของการรับรู๎คุณภาพไว๎วํา เป็นการประเมินของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับความเป็นเลิศหรือความเหนือกวําของสินค๎านั้นๆ ในภาพรวม สอดคล๎องกับ D. Aaker (1991) 
ที่ได๎กลําววํา การรับรู๎คุณภาพหมายถึง การรับรู๎ของผู๎บริโภคเก่ียวกับคุณภาพและความเหนือกวํา
โดยรวมของสินค๎าและบริการหนึ่งๆ โดยเป็นการเปรียบเทียบกับทางเลือกอ่ืน สํวน D. Aaker และ 
Joachimsthaler (2000) ได๎กลําวเพ่ิมเติมวํา การรับรู๎คุณภาพเป็นการเชื่อมโยงประเภทหนึ่งที่มีความ
พิเศษ เพราะสามารถเข๎าไปมีอิทธิพลตํอการเชื่อมโยงเก่ียวกับตราสินค๎าในหลายบริบท ทั้งยังสํงผลตํอ
ความสามารถในการท าก าไรขององค์กรด๎วย  

อยํางไรก็ดี การรับรู๎คุณภาพนั้นมีความแตกตํางจากคุณภาพที่แท๎จริง (Actual quality) และ
มีความเป็นนามธรรมมากกวําคุณสมบัติเฉพาะเจาะจงของสินค๎า (Zeithaml, 1988) ในท านอง
เดียวกัน D. Aaker (1991) ได๎กลําวไว๎วํา การรับรู๎คุณภาพนั้นจะแตกตํางจากคุณภาพ 3 ประเภท ซึ่ง
ได๎แกํ คุณภาพที่แท๎จริงหรือคุณภาพเชิงวัตถุวิสัย (Objective quality) คุณภาพบนตัวสินค๎า 
(Product-based quality) ซึ่งเก่ียวข๎องกับรูปรําง ลักษณะหรือปริมาณสํวนผสมของสินค๎า และ
คุณภาพด๎านการผลิต (Manufacturing quality) ซึ่งเก่ียวกับมาตรฐานการผลิตเพ่ือไมํให๎เกิดสินค๎า
ช ารุดหรือเสียหาย เชํนเดียวกันกับ Lin และ Kao (2004) ที่กลําววํา การรับรู๎คุณภาพเป็นการตัดสิน
เชิงอัตวิสัย (Subjective judgment) และไมํสามารถตีความหมายได๎ด๎วยหลักการวิทยาศาสตร์อยํางมี
ระบบ  ทั้งนี้ D. Aaker (1991) ได๎กลําวเสริมวํา ผู๎บริโภคอาจรับรู๎คุณภาพไมํตรงกับคุณภาพตามจริง
ของสินค๎าได๎ และผู๎บริโภคแตํละคนจะมีเกณฑ์ในการประเมินและรับรู๎ถึงคุณภาพของสินค๎าในระดับท่ี
แตกตํางกันออกไปตามความต๎องการ ความชอบ บุคลิกภาพ และประสบการณ์ท่ีผํานมา นอกจากนั้น 
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เนื่องจากการรับรู๎คุณภาพเป็นลักษณะของการประเมินในภาพรวม จึงอาจมีลักษณะคล๎ายคลึงกับ
ทัศนคติ (Attitude) ได๎ในบางกรณี (Zeithaml, 1988)   

การรับรู๎คุณภาพถือเป็นแนวคิดที่มีความส าคัญซึ่งถูกน ามาใช๎ในการวางกลยุทธ์ส าหรับ
ขับเคลื่อนธุรกิจ กลําวคือ หลายบริษัทตํางพิจารณาให๎ความส าคัญกับเรื่องคุณภาพเป็นหลักและมัก
รวมเรื่องคุณภาพเข๎ากับพันธกิจขององค์กร (D. Aaker, 1996) ทั้งนี้ การสร๎างการรับรู๎คุณภาพของ
สินค๎าจะท าให๎เกิดคุณคําพิเศษข้ึนในใจของผู๎บริโภค อันสํงผลไปสูํการเกิดพลังในตราสินค๎าและการ
เพ่ิมข้ึนของสํวนแบํงการตลาดตามมา (Stobart, 1994) โดย Jacobson และ D. Aaker (1987) ได๎
กลําววํา การรับรู๎คุณภาพนั้นเป็นปัจจัยที่ชํวยสร๎างความสามารถในการท าก าไร (Profitability) ให๎กับ
บริษัทได๎ เนื่องจากเม่ือผู๎บริโภครับรู๎คุณภาพของสินค๎าในระดับสูง ผู๎บริโภคก็จะเกิดความชื่นชอบและ
การซื้อสินค๎า ซึ่งท าให๎บริษัทมีสํวนแบํงการตลาด (Market share) สูงขึ้น นอกจากนี้ ยังสํงผลให๎
บริษัทสามารถตั้งราคาสินค๎าที่สูงขึ้นได๎ จึงท าให๎ได๎รับก าไรที่เพ่ิมขึ้นไปด๎วย และในขณะเดียวกัน ราคา
ที่สูงขึ้นก็จะเป็นตัวบํงชี้ที่แสดงถึงคุณภาพสูงของสินค๎าได๎อีกทางหนึ่ง  

นอกจากนี้ ฐานข๎อมูลที่ชื่อวํา The profit impact of market strategy (PIMS) ซึ่งเป็น
ฐานข๎อมูลด๎านธุรกิจที่สมบูรณ์ที่สุดในโลกซึ่งรวบรวมข๎อมูลจาก 3,000 หนํวยธุรกิจของบริษัท 450 
แหํง ได๎ชํวยยืนยันให๎เห็นวํา การรับรู๎คุณภาพนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับก าไรสํวนตํางของบริษัท 
(Stobart, 1994) อยํางไรก็ดี ไมํเพียงแตํสํวนแบํงการตลาด ราคาและก าไรที่เพ่ิมสูงขึ้นเทํานั้น            
การรับรู๎คุณภาพยังสํงผลตํอการลดลงของต๎นทุนในการดูแลรักษาลูกค๎าปัจจุบันและชํวยให๎ความ
กดดันทางด๎านการแขํงขันลดน๎อยลงด๎วย (Jacobson & D. Aaker, 1987) 

ทางด๎าน D. Aaker (1991, 1996) ได๎กลําววํา การรบัรู๎คุณภาพถือเป็นองค์ประกอบส าคัญ
ประการหนึ่งของคุณคําตราสินค๎า (Brand equity) ทั้งนี้ คุณคําตราสินค๎าหมายถึงชุดของสินทรัพย์ 
(assets) และหนี้สิน (Liabilities) ทั้งหมดท่ีเชื่อมโยงเข๎ากับชื่อและสัญลักษณ์ของตราสินค๎า ซึ่งชํวย
เพ่ิมหรืออาจลดทอนคุณคําของสินค๎าและบริการที่ถูกสํงมอบไปยังบริษัทและลูกค๎าของบริษัทได๎ โดย
คุณคําตราสินค๎าจะประกอบด๎วยสินทรัพย์ 5 ประเภทได๎แกํ 1) การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand 
awareness) ซึ่งครอบคลุมตั้งแตํการจดจ าได๎ (Recognition) ไปจนถึงการระลึกได๎ (Recall) การเป็น
ตราสินค๎าที่อยูํในใจผู๎บริโภคเป็นอันดับแรก (Top of mind) และตราสินค๎าเดียวเทํานั้นในใจผู๎บริโภค 
(Dominant) 2) การเชื่อมโยงกับตราสินค๎า (Brand association) ในระบบความจ าของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินค๎า รวมไปถึงโฆษกหรือบุคคลผู๎มีชื่อเสียงในโฆษณา สัญลักษณ์ และอ่ืนๆ   

3) การรบัรู๎คุณภาพ (Perceived quality) ซึ่งเป็นการรับรู๎ของผู๎บริโภคถึงคุณภาพโดยรวม
ของสินค๎าและบริการ 4) ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) โดยเป็นสิ่งที่สะท๎อนถึงทัศนคติเชิง
บวกและความผูกพันของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า และ 5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค๎า (Other 
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proprietary brand assets) เชํน เครื่องหมายการค๎า ลิขสิทธิ์ สิทธิบัตร เป็นต๎น (D. Aaker, 1991, 
1996) 

จากข๎างต๎น การรับรู๎คุณภาพจึงเป็นสินทรัพย์หนึ่งของตราสินค๎าที่ชํวยสร๎างคุณคําแกํตรา
สินค๎าในหลายประการ ได๎แกํ 1) ผู๎บริโภคจะใช๎การรับรู๎คุณภาพเป็นเหตุผลส าหรับซื้อสินค๎านั้นๆ 
(Reason-to-buy) เพราะผู๎บริโภคมักไมํมีแรงจูงใจในการหาข๎อมูลและพิจารณาคุณลักษณะตํางๆ 
เพ่ือสรุปเกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎าตามจริง 2) การรับรู๎คุณภาพสามารถถูกน ามาใช๎เป็นกลยุทธ์การ
วางต าแหนํงตราสินค๎าเพ่ือสร๎างความแตกตํางจากคํูแขํงในตลาด (Differentiate/ position)            
3) การรับรู๎คุณภาพชํวยให๎บริษัทตั้งราคาของตราสินค๎าให๎สูงขึ้นได๎ (Price premium) ซึ่งชํวยเพิ่ม
ก าไรสํวนตํางส าหรับน าเอาไปใช๎ลงทุนในกิจกรรมตํางๆ เพ่ือสร๎างคุณคําตราสินค๎าและพัฒนาสินค๎าให๎
ดีขึ้น 4) การรับรู๎คุณภาพชํวยให๎ได๎รับความสนใจจากร๎านค๎าปลีกและชํองทางจัดจ าหนํายตํางๆ 
(Channel member interest) ท าให๎จ าหนํายสินค๎าผํานชํองทางการขายได๎กว๎างขวางยิ่งขึ้น เพราะ
ร๎านค๎าเองก็ต๎องการมีภาพลักษณ์ที่ดีไปด๎วยจากการขายสินค๎าหรือบริการที่มีคุณภาพ และ 5) การ
รับรู๎คุณภาพนั้นสํงผลดีตํอการขยายตราสินค๎า กลําวคือ ตราสินค๎าท่ีผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณภาพใน
ระดับสูงยํอมสามารถขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าตํางประเภทได๎กว๎างกวําจากขอบเขตสินค๎าเดิมที่มีอยูํ 
รวมทั้งมีโอกาสได๎รับความส าเร็จจากการขยายตราสินค๎ามากกวําตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎คุณภาพใน
ระดับต่ า (Brand extensions) (D. Aaker, 1991)  

จะเห็นได๎วําการรับรู๎คุณภาพนั้นมีความส าคัญและสํงผลประโยชน์ตํอตราสินค๎าและบริษัทใน
หลายประการ ดังนั้นในล าดับตํอไปจะศึกษาถึงปัจจัยที่สํงผลตํอการรับรู๎คุณภาพเพ่ือความเข๎าใจที่
ครอบคลุมมากขึ้น 
 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพ 

 

ผู๎บริโภคมักตัดสินเกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎าหรือบริการบนพ้ืนฐานของสิ่งบํงชี้ที่ผู๎บริโภค
เชื่อมโยงเข๎ากับสินค๎าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งสามารถแบํงสิ่งบํงชี้ออกได๎เป็น 2 ประเภท ได๎แกํ สิ่งบํงชี้
จากภายใน (Intrinsic cues) และสิ่งบํงชี้จากภายนอก (Extrinsic cues) โดยสิ่งบํงชี้จากภายในนั้น
หมายถึง คุณลักษณะด๎านกายภาพของตัวสินค๎า เชํน รสชาติ สี กลิ่น ขนาด เป็นต๎น อยํางไรก็ดี        
ในหลายๆ ครั้งนั้น ผู๎บริโภคอาจไมํสามารถประเมินหรือแยกความแตกตํางของคุณภาพระหวํางสินค๎า
โดยอาศัยเพียงสิ่งบํงชี้จากภายในได๎ ผู๎บริโภคจึงมักใช๎สิ่งบํงชี้จากภายนอก เชํน                             
ชื่อตราสินค๎า ร๎านค๎า ประเทศแหลํงก าเนิด ราคา เป็นต๎น ในการตัดสินคุณภาพของสินค๎าและบริการ 
(Schiffman et al., 2010)  

ด๎าน Zeithaml (1988) ได๎กลําวเสริมวํา ผู๎บริโภคมักประเมินคุณภาพของสินค๎าด๎วยสิ่งบํงชี้
จากภายนอกมากกวําสิ่งบํงชี้จากภายใน ก็ตํอเมื่อ 1) ผู๎บริโภคไมํมีหรือมีประสบการณ์เพียงเล็กน๎อย
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เกี่ยวกับสินค๎าและบริการ 2) ผู๎บริโภคไมํมีเวลาและความสนใจเพียงพอในการพิจารณาสิ่งบํงชี้จาก
ภายใน เชํน กลุํมผู๎หญิงท างานที่เรํงรีบมักซื้อเครื่องดื่มอยํางรวดเร็วจากชื่อตราสินค๎าและบรรจุภัณฑ์ 
โดยไมํพิจารณาข๎อมูลด๎านโภชนาการในฉลากอยํางละเอียดแตํอยํางใด เป็นต๎น และ 3) ผูบ๎ริโภครู๎สึก
วําเป็นเรื่องยากในการใช๎สิ่งบํงชี้จากภายในเพื่อประเมินคุณภาพของสินค๎าบางประเภท เชํน ชุดเครื่อง
เสียงที่มีความซับซ๎อน เป็นต๎น นอกจากนี้ สิ่งบํงชี้จากภายในจะแตกตํางกันไปตามชนิดของสินค๎า 
ขณะที่สิ่งบํงชี้จากภายนอกนั้นเป็นคุณลักษณะที่ไมํเจาะจงเฉพาะสินค๎าใดสินค๎าหนึ่ง จึงสามารถใช๎เป็น
สิ่งบํงชี้คุณภาพของสินค๎าในประเภทตํางๆ ได๎ 
 ทั้งนี้ ได๎มีงานวิจัยตํางๆ ที่ศึกษาถึงอิทธิพลของสิ่งบํงชี้จากภายนอกที่มีตํอการรับรู๎คุณภาพ
สินค๎าของผู๎บริโภค อาทิ งานวิจัยของ Dodds, Monroe, และ Grewal (1991) ซึ่งพบวํา สิ่งบํงชี้จาก
ภายนอกทั้ง 3 ประการ คือ ราคา ชื่อตราสินค๎าและชื่อร๎านค๎าล๎วนมีอิทธิพลเชิงบวกตํอการรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภค อยํางไรก็ดี ราคาจะมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพอยํางมากเมื่อราคาเป็นสิ่งบํงชี้
จากภายนอกเพียงตัวเดียว ขณะที่ชื่อร๎านค๎าจะมีอิทธิพลในระดับปานกลางตํอการรับรู๎คุณภาพเม่ือ
ผู๎บริโภคมีข๎อมูลเกี่ยวกับร๎านค๎าเพียงอยํางเดียว โดยทั้งอิทธิพลของราคาและอิทธิพลของร๎านค๎าจะลด
น๎อยลงในกรณีท่ีผู๎บริโภคมีสิ่งบํงชี้จากภายนอกอ่ืนๆ รํวมด๎วยในการประเมิน  

นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยของ Teas และ Aggarwal (2000) ที่ศึกษาเพ่ิมเติมจากงานวิจัยของ 
Dodds et al. (1991) ในข๎างต๎น โดยพบวํานอกจากราคา ตราสินค๎าและร๎านค๎าแล๎ว สิ่งบํงชี้จาก
ภายนอกที่ส าคัญอีกประการหนึ่งคือ ประเทศแหลํงก าเนิดของสินค๎านั้นยังมีอิทธิพลเชิงบวกตํอการ
รับรู๎คุณภาพสินค๎าด๎วยเชํนกัน สอดคล๎องกับผลการศึกษาของ Zain และ Yasin (1997) ที่พบวํา
ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดมีอิทธิพลอยํางมากตํอการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภคในประเทศ
อุซเบกิสถาน โดยผู๎บริโภคจะรับรู๎คุณภาพของสินค๎าในระดับสูงเมื่อสินค๎านั้นมาจากประเทศที่พัฒนา
แล๎วอยํางประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศญี่ปุ่น ขณะเดียวกัน ผู๎บริโภคจะรับรู๎เกี่ยวกับสินค๎าที่มา
จากประเทศก าลังพัฒนาอยํางประเทศจีนและประเทศอินเดียวําเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพต่ ากวํา 
 ด๎านพัชรินทร์ เทอดวงศ์วรกุล (2555) พบวํา บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นเป็นอีกปัจจัยส าคัญที่มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคอีกด๎วย นอกจากนี้ 
ยังมีสิ่งบํงชี้จากภายนอกอีกหลายประการที่สํงผลตํอการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งได๎แกํ การ
รับประกัน (Bearden & Shimp, 1982) ใบรับรองคุณภาพ งานออกแบบ (Lin & Kao, 2004) หรือ
แม๎แตํการโฆษณา (Woodside & Taylor, 1978)    
 ทั้งนี้ ผู๎บริโภคมักจะใช๎สิ่งบํงชี้ภายนอกในการตัดสินคุณภาพของสินค๎าใหมํที่ตราสินค๎าหลัก
ขยายออกมาด๎วยเชํนกัน โดยมีงานวิจัยที่พบวํา ชื่อเสียงที่ดีหรือการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าหลักนั้น
มีอิทธิพลเชิงบวกตํอการประเมินคุณภาพของตราสินค๎าที่ขยาย (D. Aaker & Keller, 1990; Hem et 
al., 2001) ยิ่งไปกวํานั้น ด๎าน Smith และ Andrews (1995) ยังกลําววํา ผู๎บริโภคอาจใช๎การรับรู๎
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ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า (Perceived fit) เป็นสิ่งบํงชี้ถึงคุณภาพของสินค๎าที่ขยาย 
(Quality cue) อีกด๎วย 
 จากข๎างต๎นนั้น นักการตลาดจึงควรให๎ความส าคัญกับปัจจัยตํางๆ ที่สํงผลตํอการรับรู๎คุณภาพ
สินค๎าของผู๎บริโภคและน ามาประยุกต์ใช๎อยํางมีประสิทธิภาพ รํวมกับท าการสื่อสารข๎อมูลด๎านคุณภาพ
สินค๎าอยํางตํอเนื่องโดยไมํโอ๎อวดเกินจริง ทั้งนี้เพื่อให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎คุณภาพของสินค๎าที่ดีและ
สอดคล๎องกับคุณภาพตามจริง (Vantamay, 2007) โดยในล าดับตํอไปจะกลําวถึงองค์ประกอบและ
การวัดการรับรู๎คุณภาพ 
 
องค์ประกอบและการวัดการรับรู้คุณภาพ 
 

องค์ประกอบของคุณภาพนั้นมีความแตกตํางกันไปในสองบริบท คือ บริบทของสินค๎า และ
บริบทของบริการ (D. Aaker, 1991) โดยในสํวนของสินค๎านั้น Garvin (1984) ได๎แบํงคุณภาพ
ออกเป็น 8 มิติหลักๆ ได๎แกํ 1) ความสามารถด๎านการใช๎งาน (Performance) ซึ่งหมายถึงคุณสมบัติ
พ้ืนฐานของสินค๎านั้นๆ เชํน โทรทัศน์ต๎องมีความสามารถในการรับสัญญาณ แสดงภาพ เสียงและสีได๎
ชัดเจน เป็นต๎น ทั้งนี้ ผู๎บริโภคแตํละคนอาจสนใจคุณลักษณะการใช๎งานที่ตํางกันไป 2) คุณลักษณะ
พิเศษ (Features) ที่เพ่ิมเติมขึ้นมาจากองค์ประกอบแรก เชํน โทรศัพท์มือถือที่เพ่ิมฟังก์ชั่นการ
ถํายภาพ หรือการให๎บริการเครื่องดื่มฟรีบนเครื่องบิน เป็นต๎น โดยคุณลักษณะพิเศษของสินค๎านี้จะ
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค หากสินค๎าทางเลือกท่ีมีอยูํนั้นมีความคล๎ายคลึงกันสูง (D. 
Aaker, 1991) 3) ความนําเชื่อถือ (Reliability) หมายถึงความสอดคล๎องตํอเนื่องของความสามารถ
ด๎านการใช๎งานของสินค๎าในทุกครั้งที่ใช๎ 4) การเป็นไปตามมาตรฐาน (Conformance) ซึ่งเก่ียวกับ
ความสามารถด๎านการผลิตสินค๎าให๎มีคุณลักษณะและท างานได๎ตามมาตรฐาน โดยให๎มีสินค๎าเสียหาย
น๎อยที่สุดหรือไมํมีสินค๎าที่ช ารุดเลย อยํางไรก็ดี ส าหรับองค์ประกอบคุณภาพในมิตินี้มักเป็นมุมมอง
คุณภาพด๎านการผลิตซึ่งใช๎วัดกันในโรงงานอุตสาหกรรมมากกวํามุมมองการรับรู๎จากผู๎บริโภค (Garvin, 
1984) 

5) ความทนทาน (Durability) ซึ่งเก่ียวกับความยาวนานของอายุการใช๎งานของสินค๎า               
6) ความสามารถดา๎นการบริการ (Serviceability) ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงความสามารถ ความรวดเร็ว 
ความสุภาพนอบน๎อมของบุคลากรในการให๎บริการตํางๆ รวมถึงการบริการให๎การซํอมแซมหลังการ
ขาย โดยหลายบริษัทได๎หันมาให๎ความส าคัญกับคุณภาพในมิตินี้ เชํน Mercedes Benz รับประกัน
ให๎บริการ 24 ชั่วโมงในมลรัฐแคลิฟอร์เนียและแอริโซนาในประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต๎น                
7) สุนทรียภาพ (Aesthetics) ซึ่งเก่ียวกับความพึงพอใจหรือความสุขที่ผู๎บริโภคได๎รับจาก
ประสบการณ์ที่มีกับสินค๎าในด๎านรูปลักษณ์ความสวยงาม กลิ่น เสียง รสชาติ หรือแม๎แตํภาพลักษณ์
ของสินค๎า และ 8) การรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) เป็นการประเมินคุณภาพของสินค๎าจาก
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มุมมองของผู๎บริโภค โดยผู๎บริโภคมักจะไมํมีข๎อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค๎าอยํางครบถ๎วน ดังนั้น 
ผู๎บริโภคจึงประเมินเปรียบเทียบคุณภาพของสินค๎าทางอ๎อมโดยการพิจารณาจากชื่อตราสินค๎า 
ภาพลักษณ์ตราสินค๎าหรือโฆษณามากกวําคุณสมบัติของสินค๎าตามจริง (Objective characteristics) 
ส าหรับคุณภาพสินค๎าในมิตินี้ รวมถึงในมิติสุนทรียภาพจะมีลักษณะอัตวิสัย (Subjective) กลําวคือ 
ผู๎บริโภคจะประเมินแตกตํางกันออกไปในแตํละคน (Garvin, 1984)  

ในสํวนของบริการนั้น Parasuraman, Zeithhaml, และ Berry (1988) ได๎พัฒนามาตรวัดที่
เรียกวํา SERVQUAL โดยได๎เสนอวําคุณภาพของบริการจะแบํงออกเป็น 5 องค์ประกอบ ได๎แกํ 1) สิ่ง
ที่จับต๎องได๎ (Tangibles) ซึ่งเก่ียวข๎องกับสภาพแวดล๎อมด๎านกายภาพ เชํน อุปกรณ์ สิ่งอ านวยความ
สะดวก บุคลากรที่ให๎บริการ เป็นต๎น 2) ความนําเชื่อถือ (Reliability) โดยหมายถึงความสามารถใน
การให๎บริการภายใต๎มาตรฐานเดียวกัน ซึ่งสร๎างความพึงพอใจแกํผู๎บริโภคในทุกครั้งที่เข๎ารับบริการ           
3) การตอบสนอง (Responsiveness) ซึ่งเก่ียวกับความเต็มใจในการชํวยเหลือลูกค๎าและพร๎อมที่จะ
ให๎บริการอยํางรวดเร็ว เพื่อป้องกันไมํให๎ลูกค๎าเกิดต๎นทุนทางเวลา (Time cost) ในการรอ เพราะอาจ
ท าให๎ลูกค๎าไมํพอใจและเกิดทัศนคติที่ไมํดีตํอธุรกิจบริการข้ึนได๎ 4) ความเชื่อมั่น (Assurance) หรือ
ความรู๎สึกไว๎วางใจที่มีตํอความรู๎ความสามารถ และการมีมารยาทที่ดีของบุคคลากรที่ให๎บริการ และ 
5) ความเอาใจใสํ (Empathy) ซึ่งหมายถึงการให๎ความส าคัญ ใสํใจและหํวงใยลูกค๎าเป็นรายบุคคล
อยํางจริงใจ 

องค์ประกอบคุณภาพของสินค๎าและบริการดังท่ีกลําวไว๎ข๎างต๎นนั้นได๎ถูกน ามาปรับใช๎ในการ
วัดการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคอยํางกว๎างขวาง ทั้งนี้ ส าหรับการวัดการรับรู๎คุณภาพของสินค๎านั้น  
D. Aaker (1996) ได๎เสนอมาตรวัดแบบ Rating scale จากคะแนนสูงสุดไปถึงต่ าสุด ซึ่งประกอบด๎วย
แนวค าถามดังนี้ เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าอ่ืนๆ แล๎ว ตราสินค๎านี้ 1) มีคุณภาพสูงกับมีคุณภาพต่ า 
2) ดีที่สุดกับแยํที่สุดในประเภทสินค๎า 3) มีคุณภาพสม่ าเสมอกับมีคุณภาพไมํสม่ าเสมอ และ 4) มี
คุณภาพดีที่สุด คุณภาพปานกลาง กับคุณภาพต่ ากวํามาตรฐาน  

นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยตํางๆ ที่ผู๎วิจัยได๎พัฒนามาตรวัดส าหรับใช๎วัดการรับรู๎คุณภาพสินค๎า
ของผู๎บริโภคข้ึน ยกตัวอยํางเชํน ในงานวิจัยของ Dodds et al. (1991) ซึ่งศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของ
ราคา ตราสินค๎าและร๎านค๎าตํอการรับรู๎คุณภาพ การรับรู๎คุณคําและความเต็มใจที่จะซื้อของผู๎บริโภค
นั้น Dodds et al. ได๎วัดการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภคโดยใช๎มาตรวัด 7 ระดับ แบบ Rating 
scale ซึ่งประกอบด๎วยค าถาม 5 ข๎อ คือ 1) สินค๎านี้มีความนําเชื่อถือ (สูงมากถึงต่ ามาก) 2) สินค๎านี้มี
ความประณีต (สูงมากถึงต่ ามาก) 3) สินค๎านี้มีคุณภาพ (ดีมากถึงแยํมาก) 4) สินค๎านี้พ่ึงพาหรือ
ไว๎วางใจได๎ (สูงมากถึงต่ ามาก) และ 5) สินค๎านี้มีความทนทาน (เห็นด๎วยอยํางยิ่งถึงไมํเห็นด๎วยอยําง
ยิ่ง) โดยผลการศึกษาของงานวิจัยนี้ พบวํา ชื่อตราสินค๎าและชื่อร๎านค๎าตํางมีอิทธิพลเชิงบวกตํอการ
รับรู๎คุณภาพ การรับรู๎คุณคําและความเต็มใจที่จะซื้อของผู๎บริโภค หากแตํราคานั้นจะมีอิทธิพลเชิงบวก
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ตํอการรับรู๎คุณภาพเทํานั้น โดยมีอิทธิพลเชิงลบตํอการรับรู๎คุณคําและความเต็มใจที่จะซื้อของผู๎บริโภค 
ทั้งนี้ มาตรวัดการรับรู๎คุณภาพสินค๎าในงานวิจัยของ Dodds et al. (1991) ข๎างต๎นนั้นได๎ถูกน ามาใช๎
ในการวัดการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภคในงานวิจัยของ Teas และ Aggarwal ในปี ค.ศ. 2000 
อีกด๎วย ซึ่งงานวิจัยนี้ Teas และ Aggarwal ได๎พบวํา ทั้งราคา ตราสินค๎า ร๎านค๎าและประเทศ
แหลํงก าเนิดนั้นมีอิทธิพลเชิงบวกตํอการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภค  

ขณะเดียวกัน ทางด๎าน Grewal, Krishnan, Baker, และ Borin (1998) ซึ่งได๎ศึกษาเก่ียวกับ
อิทธิพลของชื่อร๎านค๎า ชื่อตราสินค๎าและการลดราคาที่มีตํอการประเมินและความตั้งใจซื้อของ
ผู๎บริโภคนั้น ยังได๎น าเอามาตรวัดการรับรู๎คุณภาพในงานวิจัยของ Rao และ Monroe (1989) รวมถึง
ของ Dodds et al. (1991) มาปรับเป็นมาตรวัด 7 ระดับแบบ Likert scale เพ่ือใช๎วัดในสํวนของการ
รับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภคในงานวิจัย โดยให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามประเมินจากระดับคะแนน 1 คือ
ต่ าสุด ไปยังระดับคะแนน 7 คือสูงสุด ซึ่งประกอบด๎วยค าถามท้ังหมด 6 ข๎อ คือ 1) สินค๎านี้มีความ
นําเชื่อถือ 2) สินค๎านี้มีคุณภาพ 3) สินค๎านี้ทนทาน 4) สินค๎านี้ไว๎วางใจได๎ 5) ภาพลักษณ์ของตรา
สินค๎านี้ดี และ 6) ฉันมองตราสินค๎านี้ในเชิงบวก โดยผลการศึกษาพบวําการประเมินเกี่ยวกับราคาที่
ผู๎บริโภคยอมรับได๎นั้น จะได๎รับอิทธิพลจากชื่อตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าและการลดราคา 
โดยการลดราคามีผลตํอการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภคเพียงเล็กน๎อย ทั้งนี้ การรับรู๎คุณภาพสินค๎า
ของผู๎บริโภค ราคาที่ผู๎บริโภคยอมรับได๎และการลดราคามีอิทธิพลส าคัญตํอการรับรู๎คุณคําของ
ผู๎บริโภค ซึ่งการรับรู๎คุณคําของผู๎บริโภคและภาพลักษณ์ของร๎านค๎าจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกตํอความ
ตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค  

นอกจากนั้น จากงานวิจัยของ Zain และ Yasin (1997) ซึ่งพบวํา ผู๎บริโภคในประเทศ                    
อุซเบกิสถานใช๎ภาพลักษณ์ประเทศแหลํงก าเนิดของสินค๎าในการประเมินการรับรู๎คุณภาพของสินค๎า
จากประเทศนั้นๆ รวมทั้งในงานวิจัยของ Woodside และ Taylor (1978) ซึ่งพบวํา โฆษณามีอิทธิพล
เชิงบวกตํอการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภค และการรับรู๎คุณภาพสินค๎านั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค ทั้งสองงานวิจัยดังกลําวนี้ตํางก็วัดการรับรู๎คุณภาพสินค๎าโดยรวมของ
ผู๎บริโภคโดยใช๎มาตรวัดแบบ Rating scale 5 ระดับและ 7 ระดับตามล าดับ ทั้งนี้ จะเห็นได๎วํา
งานวิจัยสํวนใหญํที่ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภคนั้นมักใช๎มาตรวัดแบบ Rating 
scale ในการวัดการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภค โดยมีองค์ประกอบของค าถามในการวัดที่
คํอนข๎างคล๎ายคลึงกัน 

จากทั้งหมดข๎างต๎นนี้ จึงกลําวได๎วํา การสร๎างการรับรู๎คุณภาพสินค๎าของผู๎บริโภคนั้นมี
ความส าคัญอยํางยิ่ง โดยนักการตลาดเองควรประยุกต์ใช๎ความรู๎ ข๎อมูลและปัจจัยตํางๆ ที่สํงผลตํอการ
รับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและการสื่อสารที่สามารถท าให๎ผู๎บริโภค
รับรู๎ถึงคุณภาพของตราสินค๎า ทั้งนี้เพื่อชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความมั่นใจในตราสินค๎าและความตั้งใจซื้อ 
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อันน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อจริงและความภักดีตํอตราสินค๎าได๎ในที่สุด ซึ่งไมํเพียงจะสํงผลดีตํอสํวน
แบํงการตลาดและผลก าไรทางธุรกิจที่สูงขึ้น แตํยังชํวยให๎คุณคําของตราสินค๎า 
แข็งแกรํงและสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขันได๎ ทั้งนี้ ในสํวนตํอไปจะกลําวถึงทัศนคติของ
ผู๎บริโภคโดยเป็นองค์ประกอบด๎านความรู๎สึกท่ีสํงผลตํอการแสดงออกหรือพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 
 

ทัศนคติของผู้บริโภค  

 
 ทัศนคติ (Attitudes) มีบทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมของผู๎บริโภคโดยเฉพาะอยําง
ยิ่งมีผลตํอการตัดสินใจเลือกตราสินค๎าที่จะซื้อหรือร๎านค๎าที่จะเข๎าไปซื้อของผู๎บริโภค (Blackwell, 
Miniard, & Engel, 2001) โดย Allport (1935, as cited in Assael, 2004) ได๎นิยามค าวําทัศนคติ
ไว๎หมายถึง แนวโน๎มที่เกิดจากการเรียนรู๎ในการตอบสนองตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งในลักษณะชื่นชอบหรือไมํชื่น
ชอบอยํางตํอเนื่อง สํวน East (1997) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา ทัศนคติเป็นการประเมินของบุคคลที่มีตํอ
สิ่งหนึ่งอยํางเฉพาะเจาะจง ซึ่งไมํใชํอารมณ์ที่เกิดขึ้น (Mood) โดยทั่วไปหรือโครงสร๎างทางความคิดซึ่ง
ปราศจากความรู๎สึก ทั้งนี้ Assael (2004) ได๎กลําวถึงทัศนคติตํอตราสินค๎า (Brand attitudes) วําเป็น
การประเมินตราสินค๎าในภาพรวมของผู๎บริโภคบนพ้ืนฐานของโครงขํายความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า 
(Brand schema) ซึ่งเชื่อมโยงกันอยูํในความจ าระยะยาว  
 ด๎าน Schiffman et al. (2010) ได๎อธิบายลักษณะส าคัญของทัศนคติไว๎ 4 ประการ ดังนี้ 
ประการแรกคือ ทัศนคติเป็นความรู๎สึกตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude objects) ซึ่งเป็นได๎ตั้งแตํสินค๎า 
บริการ ตราสินค๎า ประเภทของสินค๎า ชิ้นงานโฆษณา ร๎านค๎า ราคา รวมไปถึงบุคคล ประเด็นและ
พฤติกรรมตํางๆ โดยในการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคตินั้น ผู๎วิจัยจะต๎องระบุถึงทัศนคติตํอสิ่งที่ต๎องการจะวัด
เจาะจงลงไปให๎ชัดเจน สํวนลักษณะประการที่สองคือ ทัศนคติเป็นแนวโน๎มที่เกิดจากการเรียนรู๎ 
(Attitudes are a learned predisposition) โดย Lutz (1991) กลําววํา บุคคลเรียนรู๎ที่จะชอบ
หรือไมํชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งผํานการได๎รับข๎อมูล (Information) เกี่ยวกับสิ่งนั้นจากแหลํงตํางๆ เชํน 
โฆษณา หรืออาจเกิดจากประสบการณ์ตรง (Direct experience) เชํน การทดลองใช๎สินค๎า  

นอกจากนี้ Assael (2004) ยังได๎เสนอวํา ทัศนคติจะถูกพัฒนาขึ้นตลอดเวลาผําน
กระบวนการเรียนรู๎ซึ่งได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืนๆ ด๎วย นั่นคือ 1) อิทธิพลของครอบครัว (Family 
influence) ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการปลูกฝังคํานิยม ความเชื่อ และแบบแผนการปฏิบัติแกํบุคคล
ตั้งแตํวัยเด็ก สํงผลให๎บุคคลมักมีทัศนคติตํอบางสิ่งสอดคล๎องกับที่ได๎รับการปลูกฝังมา 2) อิทธิพลของ
กลุํมเพ่ือน (Peer-group influence) โดยงานวิจัยของ Katz และ Lazarsfeld (1995, as cited in 
Assael, 2004) พบวํากลุํมเพ่ือนมีอิทธิพลตํอทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคมากกวํา
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อิทธิพลจากงานโฆษณา และ 3) บุคลิกภาพของผู๎บริโภค (Personality) ซึ่งสํงผลตํอทัศนคติท่ี
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าได๎ เชํน ผู๎บริโภคท่ีมีบุคลิกภาพก๎าวร๎าวมักจะเกี่ยวพันกับกีฬาเพื่อการแขํงขัน 
และมีแนวโน๎มที่จะซื้ออุปกรณ์กีฬาที่มีราคาแพงที่สุดเพ่ือแสดงถึงการเอาชนะ เป็นต๎น 

ลักษณะประการที่สามคือ ทัศนคติมีความสอดคล๎องสม่ าเสมอ (Attitudes have 
consistency) กลําวคือ พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกมาจะมีความสอดคล๎องกับทัศนคติของบุคคลนั้น 
อยํางไรก็ตาม แม๎ทัศนคติจะมีความคงที่สม่ าเสมอ แตํก็สามารถเปลี่ยนแปลงได๎ (Schiffman et al., 
2010) ทั้งนี้ ทัศนคติเป็นลักษณะการตอบสนองที่เกิดข้ึนภายใน (Internal reaction) โดยเป็นแนวคิด
ที่นักทฤษฎีสมมุติขึ้นมา (Hypothetical construct) ซึ่งไมํสามารถสังเกตเห็นได๎ แตํมีความส าคัญใน
การอธิบายหรือก าหนดแนวโน๎มพฤติกรรมการตอบสนองตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล โดยนักการตลาด
ควรท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติในทางชื่นชอบตํอตราสินค๎า เพ่ือน าไปสูํการเกิดพฤติกรรมที่ต๎องการ
อยํางตํอเนื่อง เชํน ความภักดีตํอตราสินค๎า การแนะน าและบอกตํอในเชิงบวก เป็นต๎น (Lutz, 1991)  

สํวนลักษณะประการสุดท๎ายคือ ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต๎สถานการณ์หนึ่งๆ (Attitudes occur 
within a situation) กลําวคือ ผู๎บริโภคอาจมีทัศนคติตํอสิ่งหนึ่งแตกตํางกันได๎ตามโอกาสและ
สถานการณ์ เชํน ผู๎บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกตํอร๎านอาหารหนึ่งเมื่อเป็นชํวงเวลาอาหารกลางวัน แตํ
กลับมองวําร๎านดังกลําวไมํเหมาะสมนักส าหรับการรับประทานอาหารมื้อค่ า เป็นต๎น นอกจากนี้ 
สถานการณ์ยังสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีพฤติกรรมที่ไมํสอดคล๎องกับทัศนคติได๎ เชํน ในภาวะเศรษฐกิจตกต่ า
ที่ผู๎บริโภคจ าเป็นต๎องประหยัดคําใช๎จําย ท าให๎ผู๎บริโภคเลือกซ้ือตราสินค๎าท่ีมีราคาถูกที่สุดแม๎วําจะชื่น
ชอบน๎อยกวําอีกตราสินค๎าหนึ่งก็ตาม (Schiffman et al., 2010)  

ทั้งนี้ ในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภค จะแบํงออกเป็น 2 มุมมองส าคัญที่แตกตําง
กัน ได๎แกํ มุมมองสามองค์ประกอบของทัศนคติ (Tripartite view of attitude) และมุมมอง
องค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist view of attitude) (Lutz, 1991) 

ด๎าน Schiffman et al. (2010) ได๎อธิบายมุมมองสามองค์ประกอบของทัศนคติ (Tripartite 
view of attitude) ไว๎วํา ทัศนคติจะประกอบด๎วย 3 องค์ประกอบ (ดูแผนภาพที่ 2.4) ได๎แกํ                         
1) องค์ประกอบด๎านความรู๎ความเข๎าใจ (Cognition) ซึ่งหมายถึง ความรู๎และการรับรู๎ของผู๎บริโภคท่ี
เกิดข้ึนจากประสบการณ์ตรงและการได๎รับข๎อมูลจากแหลํงตํางๆ โดยรวมกันเป็นความเชื่อ (Beliefs) 
ที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง นั่นคือ ผู๎บริโภคมีความเชื่อวําตราสินค๎านั้นๆ มีคุณสมบัติอะไร และ
พฤติกรรมเฉพาะใดจะท าให๎เกิดผลลัพทธ์เจาะจงใดตามมา 2) องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก (Affect) 
กลําวคือ เป็นอารมณ์หรือความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหนึ่งๆ ซึ่งเป็นลักษณะการประเมินตรา
สินค๎านั้นวําดีหรือแยํ ในทางชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ และ 3) องค์ประกอบด๎านการกระท า (Conation) 
หมายถึง แนวโน๎มการกระท าหรือการแสดงพฤติกรรมอยํางเฉพาะ เจาะจงตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง
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สอดคล๎องกับทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอสิ่งนั้น โดยในงานวิจัยเกี่ยวกับผู๎บริโภคและการตลาด 
องค์ประกอบนี้มักหมายถึงความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) ของผู๎บริโภค  
 
แผนภาพที่ 2. 4: แสดงแบบจ าลองสามองค์ประกอบของทัศนคติ 

 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., & Wisenblit, J. (2010). Consumer behavior (10th 

ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 256. 
 
 

ส าหรับมุมมองข๎างต๎นนี้ ทุกทัศนคติจะประกอบด๎วยองค์ประกอบทั้ง 3 ประการในระดับที่
มากน๎อยตํางกันไป โดยมีแนวโน๎มที่สอดคล๎องในทิศทางเดียวกันเสมอ เชํน หากผู๎บริโภคมีความเชื่อวํา 
ตราสินค๎าสามารถสํงมอบคุณประโยชน์ที่ต๎องการได๎ ผู๎บริโภคยํอมมีความชื่นชอบและมีพฤติกรรม
ตอบสนองตํอตราสินค๎านั้นในเชิงบวกด๎วย (Lutz, 1991) ดังนั้น การเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบใด
องค์ประกอบหนึ่งจึงสํงผลกระทบตํออีก 2 องค์ประกอบที่เหลือเชํนกัน (Hawkins et al., 2004) 
อยํางไรก็ตาม มุมมองสามองค์ประกอบของทัศนคตินั้นยังมีข๎อจ ากัดและไมํได๎เป็นแนวทางหลักท่ี
น ามาใช๎ในการศึกษาหรือวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ เนื่องจากในความเป็นจริงแล๎ว วิธีการที่ใช๎วัดทัศนคติ
นั้นไมํสามารถวัดได๎ท้ัง 3 องค์ประกอบ โดยสํวนใหญํมักเป็นการวัดชุดข๎อความเก่ียวกับความเชื่อ 
รวมกันเป็นทัศนคติซึ่งเป็นองค์ประกอบด๎านความรู๎สึกเพียงองค์ประกอบเดียวเทํานั้น ด๎วยเหตุนี้เองจึง
มีการพัฒนามุมมองที่สองขึ้นมาเพ่ือใช๎ในการศึกษาทัศนคติ นั่นคือ มุมมององค์ประกอบเดียวของ
ทัศนคติ (Lutz, 1991) 

Lutz (1991) ได๎อธิบายมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist view 
of attitude) ไว๎วํา ทัศนคติจะประกอบด๎วยองค์ประกอบด๎านความรู๎สึก (Affect) เพียงอยํางเดียวแยก
ออกจากอีก 2 องค์ประกอบที่เหลือ ทั้งนี้ องค์ประกอบทั้ง 3 จะมีความสัมพันธ์สอดคล๎องอยํางเป็น
เหตุเป็นผลกัน (Causal flow) กลําวคือ องค์ประกอบด๎านความรู๎ความเข๎าใจ (Cognition) ซ่ึง
หมายถึงความเชื่อ (Beliefs) จะเป็นสาเหตุที่ท าให๎เกิดทัศนคติ จากนั้นทัศนคติจะน าไปสูํผลลัพธ์ คือ

Conation 

Cognition 

Affect 
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องค์ประกอบด๎านการกระท า (Conation) ซึ่งได๎แกํ ความตั้งใจซื้อ (Intentions) และพฤติกรรมการ
ซื้อจริง (Behaviors) ตามมาในล าดับสุดท๎าย (ดูแผนภาพที่ 2.5)  

 
แผนภาพที่ 2. 5: แสดงแบบจ าลองมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ 

 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarijian & 

T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320.  

 
 

ด๎าน Assael (2004) ได๎กลําวเสริมวํา องค์ประกอบด๎านความรู๎ความเข๎าใจคือความเชื่อที่
ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน์ (benefits) ของตราสินค๎า เชํน 
เครื่องดื่มอัดลมมีคุณสมบัติคือ รสหวานและซํา สํวนคุณประโยชน์ (benefits) คือชํวยดับกระหายและ
ท าให๎สดชื่น เป็นต๎น โดยความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค๎าจะมีลักษณะหลายมิติ (Multidimensional) 
กลําวคือ ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ถึงคุณสมบัติและคุณประโยชน์เกี่ยวกับตราสินค๎าได๎หลายประการ ซึ่ง
การวัดความเชื่อดังกลําวจะชํวยให๎นักการตลาดทราบถึงจุดแข็งและจุดอํอนของตราสินค๎าได๎ ในขณะที่
ทัศนคติซึ่งเป็นองค์ประกอบด๎านความรู๎สึกนั้น จะมีลักษณะเป็น  มิติเดียว (one-dimensional) โดย
เป็นการประเมินโดยรวมเก่ียวกับตราสินค๎าจากชอบมากท่ีสุดไปยังน๎อยที่สุด 

ทั้งนี้ รูปแบบความสัมพันธ์ที่เป็นเหตุและผลกันของ 3 องค์ประกอบนั้น มีความสอดคล๎องกับ
แบบจ าลองล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy-of-effects) (Lutz, 1991) โดย Solomon (2013) 
ได๎สรุปเป็น 3 รูปแบบซึ่งขึ้นอยูํกับสถานการณ์ท่ีตํางกัน ได๎แกํ 1) ล าดับขั้นการเรียนรู๎แบบมาตรฐาน 
(Standard learning hierarchy) กลําวคือ ทัศนคติเกิดข้ึนบนพื้นฐานการประมวลผลข๎อมูลด๎าน
ความคิด (Cognitive information processing) โดยผู๎บริโภคมีความเก่ียวพันสูงในการตัดสินใจซื้อ
และเป็นการตัดสินใจในรูปแบบกระบวนการแก๎ปัญหา (Problem-solving process)  ผู๎บริโภคจึงมี
แรงจูงใจในการค๎นหาข๎อมูลตํางๆ รวบรวมเป็นความเชื่อ (Beliefs) แล๎วจึงพัฒนาเป็นทัศนคติหรือ
ความรู๎สึกตํอตราสินค๎า (Affect) จนเกิดเป็นพฤติกรรม (Behavior) ในที่สุด  

2) ล าดับขั้นประเภทความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement hierarchy) โดยเกิดข้ึนเมื่อ
ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ าและไมํให๎ความส าคัญกับการตัดสินใจซื้ออยํางระมัดระวัง สํงผลให๎ผู๎บริโภค
ขาดแรงจูงใจในการค๎นหาและประมวลผลข๎อมูล ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงพัฒนาความเชื่อ (Beliefs) จาก
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(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behaviors 
(Conation) 
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ข๎อมูลที่จ ากัด (Limited information) และเกิดเป็นพฤติกรรม (Behavior) จากนั้นจึงคํอยพัฒนา
ทัศนคติขึ้นผํานกระบวนการเรียนรู๎ทางพฤติกรรม (Behavioral learning process) นั่นคือ
ประสบการณ์ตรงที่ผู๎บริโภคได๎รับจากการใช๎สินค๎านั่นเอง (Solomon, 2013) ด๎วยเหตุนี้ ทัศนคติท่ี
เกิดข้ึนในกรณีนี้จึงมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อซ้ าของผู๎บริโภค (Assael, 2004) และ 3) ล าดับขั้น
เชิงประสบการณ์ (Experiential hierarchy) กลําวคือ ผู๎บริโภคจะประเมินตราสินค๎าในขั้นแรกโดย
อาศัยความรู๎สึก (Feelings) อารมณ์ (Emotions) และจินตนาการภายใน (Fantasies) จากนั้นจึงเกิด
พฤติกรรม (Behavior) แล๎วคํอยพัฒนาเป็นความเชื่อ (Beliefs) ที่มีตํอตราสินค๎าตามมา ซึ่งแรงจูงใจ
ในการซื้อของผู๎บริโภคจะเกิดจากการคาดหวังถึงประสบการณ์ (Experience) ที่จะได๎รับมากกวํา
ความสามารถด๎านการใช๎งาน (Performance) ของตราสินค๎า (Assael, 2004) ทั้งนี้ทัศนคติของ
ผู๎บริโภคในรูปแบบนี้จะเกิดขึ้นบนพื้นฐานของการบริโภคแบบสุขนิยม (Hedonic consumption) 
นักการตลาดจึงควรให๎ความส าคัญกับคุณสมบัติของสินค๎าที่จับต๎องไมํได๎ซึ่งสํงผลกระทบตํออารมณ์
ความรู๎สึกของผู๎บริโภค เชํน ชือ่เสียงของตราสินค๎า การโฆษณา บรรจุภัณฑ์  เป็นต๎น (Solomon, 
2013)  

นอกจากนี้ เพื่อให๎สามารถออกแบบกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารที่เข๎าไปมีอิทธิพลตํอ
ทัศนคติของผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ นักการตลาดเองจ าเป็นต๎องท าความเข๎าใจถึงทฤษฎีหรือ
แบบจ าลองของทัศนคติซึ่งได๎มีนักวิชาการพัฒนาขึ้นเพ่ือใช๎ในการอธิบายการเกิดขึ้นของทัศนคติ อัน
น าไปสูํผลลัพธ์คือ พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคได๎ในที่สุด โดย Fishbein (1963, as cited in 
Assael, 2004) ได๎เสนอแบบจ าลองทัศนคติเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute 
model) ซึ่งได๎อธิบายไว๎วํา ทัศนคติเป็นผลมาจากความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับคุณสมบัติ 
(Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค๎านั้นๆ (ดูแผนภาพที่ 2.6) กลําวคือ ผู๎บริโภค
จะเริ่มต๎นจากการประเมินความส าคัญของแตํละคุณสมบัติที่ผู๎บริโภคใช๎ในการพิจารณาตราสินค๎า
ทางเลือก (Evaluation of product attributes) เชํน รสชาติคล๎ายยาเป็นคุณสมบัติที่ดีของน้ ายา
บ๎วนปาก เป็นต๎น จากนั้นผู๎บริโภคจึงประเมินตราสินค๎าบนพ้ืนฐานของความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ตํางๆ ที่ตราสินค๎ามี (Brand beliefs) เชํน เชื่อวําตราสินค๎า Listerine มีรสชาติเหมือนยา เป็นต๎น 
โดยทัศนคติตํอตราสินค๎าหรือการประเมินตราสินค๎าโดยรวม (Overall brand evaluations) จะเป็น
ผลรวมของการประเมินความส าคัญและความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าในทุกๆ คุณสมบัติที่
เกี่ยวข๎อง ดังนั้นในการประเมินตราสินค๎าโดยรวม ผู๎บริโภคจึงสามารถชดเชยคุณสมบัติที่อํอนแอของ
ตราสินค๎าด๎วยคุณสมบัติอ่ืนๆ ที่แข็งแกรํงของตราสินค๎านั้นได๎ นอกจากนี้ แบบจ าลองยังแสดงให๎เห็น
ถึงการเชื่อมโยงจากทัศนคติตํอตราสินค๎าไปยังความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) ซึ่งจะน าไปสูํ
พฤติกรรมการซื้อจริง (Behavior) ของผู๎บริโภคตามล าดับ (Assael, 2004) 
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แผนภาพที่ 2. 6: แสดงแบบจ าลองทัศนคติเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 

 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. 

Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 225. 
 

จากแบบจ าลองข๎างต๎นนี้ จะเห็นได๎วํา นักการตลาดสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าได๎ ผํานวิธีการตํางๆ ตามความเหมาะสม เชํน การชูจุดแข็งของตราสินค๎าให๎
แข็งแกรํงข้ึน (Strengthen perceived product attribute linkages) ผํานการโฆษณา การโน๎มน๎าว
ใจผู๎บริโภคให๎หันมาให๎คุณคําหรือความส าคัญตํอคุณสมบัติที่ตราสินค๎ามีอยูํแล๎วเหนือคูํแขํง 
(Capitalize on relative advantage) การน าเสนอคุณสมบัติใหมํของตราสินค๎าที่ตํางจากคํูแขํง 
(Add a new attribute) หรืออาจเลือกใช๎กลยุทธ์โฆษณาเชิงเปรียบเทียบกับคูํแขํงเพ่ือให๎ผู๎บริโภค
ประเมินคุณสมบัติของตราสินค๎าคํูแขํงลดลง (Influence competitors’ ratings) (Solomon, 2013)  

อยํางไรก็ดี ข๎อจ ากัดประการหนึ่งของแบบจ าลองทัศนคติเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ คือ 
การพิจารณาถึงทัศนคติตํอตราสินค๎าเทํานั้นในการใช๎ท านายถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภค (Loudon & 
Della Bitta, 1993) โดยจะเห็นได๎วํา ในหลายกรณีที่เกิดขึ้นนั้น แม๎ผู๎บริโภคจะมีทัศนคติเชิงบวกตํอ
ตราสินค๎า แตํผู๎บริโภคอาจไมํจ าเป็นต๎องซื้อตราสินค๎าดังกลําวเสมอไปเนื่องด๎วยราคาที่สูง (Assael, 
2004) ด๎วยเหตุนี้เอง Fishbein และ Ajzen (1980, as cited in Lutz, 1991) จึงได๎ปรับแบบจ าลอง
ข๎างต๎น โดยพัฒนาทฤษฎีการกระท าโดยใช๎เหตุผลขึ้น (Theory of reasoned action) (ดูแผนภาพที่ 
2.7) ซึ่งเสนอวํา ทัศนคติตํอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward the behavior) นั้น มี
ความสามารถในการท านายพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ถูกต๎องและดีกวําทัศนคติตํอตราสินค๎า 
(Attitude toward the object) ทั้งนี ้ทัศนคติตํอพฤติกรรมการซื้อจะมีความเฉพาะเจาะจงมากกวํา 
โดยเป็นผลจากการประเมินการรับรู๎ถึงผลลัพธ์ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับจากการซื้อตราสินค๎านั้นๆ 
(Perceived consequences) เชํน การใช๎ตราสินค๎า Crest จะชํวยป้องกันฟันผุและท าให๎ลมหายใจ
หอมสดชื่น เป็นต๎น แทนที่จะเป็นความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของตราสินค๎าดังเชํนในแบบจ าลอง
ทัศนคติเกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 

 

Evaluation of 
product attributes 

Brand beliefs 

Overall brand 
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แผนภาพที่ 2. 7: แสดงแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าโดยใช้เหตุผล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarijian &             

T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332.  

 
นอกจากนี้ Fishbein และ Ajzen (1980, as cited in Lutz, 1991) ยังได๎เสนอวํา นอกจาก

ทัศนคติตํอพฤติกรรมการซื้อแล๎ว ปัจจัยส าคัญอีกหนึ่งประการซึ่งสํงผลตํอความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม
การซื้อจริง คือ บรรทัดฐานทางสังคม (Subjective norms) โดยเป็นอิทธิพลทางสังคมซึ่ง
ประกอบด๎วยความเชื่อของผู๎บริโภคเก่ียวกับความคาดหวังที่สมาชิกในครอบครัวหรือกลุํมเพ่ือนมีตํอ
พฤติกรรมการซื้อตราสินค๎าของผู๎บริโภค (Normative beliefs) และแรงจูงใจของผู๎บริโภคท่ีจะกระท า
ตามความคาดหวังดังกลําว (Motivation to comply) ดังนั้น จากแบบจ าลองนี้ จึงชํวยให๎นักการ
ตลาดสามารถเลือกใช๎กลยุทธ์ที่เหมาะสมในการเข๎าไปมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคผํานการ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติหรือการใช๎อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิง (Lutz, 1991)  

ทั้งนี้ ได๎มีงานวิจัยตํางๆ ที่แสดงให๎เห็นวําทฤษฎีการกระท าโดยใช๎เหตุผลนั้น สามารถน ามาใช๎
เป็นกรอบในการท านายความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคได๎ดีกวําแบบจ าลองทัศนคติ
เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ โดย Wilson, Matthews, และ Harvey (1975) พบวําในการซื้อ
ตราสินค๎าประเภทยาสีฟันนั้น ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอพฤติกรรมการซื้อมีความสัมพันธ์อยํางใกล๎ชิด
กับพฤติกรรมการซื้อจริงของผู๎บริโภคมากกวําทัศนคติท่ีผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า นอกจากนี้ ทางด๎าน 
Sheppard, Hartwick, และ Warshaw (1988) ได๎ใช๎วิธี Meta-analysis ในการวิเคราะห์งานวิจัย

Beliefs about consequences 

of engaging in the behavior 

Evaluative aspects of beliefs 

about consequences  

Attitude toward 

the behavior 

Intention to perform 

the behavior Overt behavior 

Normative beliefs about 

what others expect 

Motivation to comply with 

normative beliefs  

Subjective 

norm 



 73 

จ านวน 87 ชิ้นที่ได๎น าทฤษฎีการกระท าโดยใช๎เหตุผลมาใช๎ศึกษาความตั้งใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อ
ของผู๎บริโภค ซึ่งพบวํา ทั้งทัศนคติตํอพฤติกรรมการซื้อและบรรทัดฐานทางสังคมสามารถท านายความ
ตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคได๎ร๎อยละ 66 สอดคล๎องกับงานวิจัยของ L. Jemmott และ J. Jemmott 
(1991) ซึ่งพบวํา ทัศนคติตํอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยของนักศึกษาหญิงผิวด าและบรรทัดฐาน
ทางสังคม สามารถท านายความตั้งใจซื้อถุงยางอนามัยของพวกเธอได๎ร๎อยละ 62 โดยความตั้งใจซื้อยัง
สํงผลตํอพฤติกรรมการซื้อถุงยางอนามัยได๎อยํางถูกต๎อง  

อยํางไรก็ดี จากที่กลําวมาทั้งหมดนั้น นอกจากการศึกษาถึงการรับรู๎ การรับรู๎คุณภาพและ
ทัศนคติของผู๎บริโภคซึ่งล๎วนมีอิทธิพลส าคัญตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคแล๎ว ในสํวนถัดไป จะเป็น
รายละเอียดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ รวมไปถึงความเก่ียวพันของผู๎บริโภคซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญ
ที่สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกันออกไป ทั้งนี้ เพ่ือชํวยให๎เข๎าใจถึงพฤติกรรม
ของผู๎บริโภคได๎ชัดเจนยิ่งขึ้น 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อและความเกี่ยวพันของผู้บริโภค   

 
การตัดสินใจของผู๎บริโภค (Consumer decision making) คือ กระบวนการที่ผู๎บริโภค

ผสมผสานความรู๎ที่มีอยูํ เพ่ือใช๎ในการประเมินทางเลือกตั้งแตํ 2 ทางเลือกข้ึนไป แล๎วจึงเลือกให๎เหลือ
เพียงทางเลือกเดียว โดยเป็นลักษณะของกระบวนการแก๎ปัญหา (Problem-solving process) และ
มุํงค๎นหาทางเลือกท่ีชํวยให๎สามารถตอบสนองหรือบรรลุเป้าหมายที่ต๎องการ (Goal directed) (Peter 
& Olson, 2008) โดย Schiffman et al. (2010) ได๎กลําวถึงปัจจัยส าคัญท่ีสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
ของผู๎บริโภค คือ 1) สิ่งเร๎าทางการตลาดตํางๆ เชํน โฆษณา บรรจุภัณฑ์ พนักงานขาย เป็นต๎น ซึ่งเป็น
ความพยายามของนักการตลาดในการเข๎าถึง ให๎ข๎อมูล และโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎เลือกซ้ือสินค๎า และ 
2) สภาพแวดล๎อมทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural environments) เชํน ความคิดเห็นและ
การใช๎สินค๎าของเพ่ือนหรือสมาชิกในครอบครัว บทความในหนังสือพิมพ์ เป็นต๎น รวมไปถึงอิทธิพล
ของระดับชั้นทางสังคม วัฒนธรรม กลุํมวัฒนธรรมยํอย ซึ่งล๎วนสํงผลตํอวิธีการที่ผู๎บริโภคใช๎ในการ
ประเมินและเลือกซ้ือตราสินค๎า  

อยํางไรก็ดี ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู๎บริโภคอาจใช๎ความพยายามในการค๎นหาและ
ประมวลผลข๎อมูลมากน๎อยแตกตํางกัน ซึ่งขึ้นอยูํกับระดับความแปลกใหมํและความเสี่ยงในการ
ตัดสินใจครั้งนั้น (Solomon, 2013) นอกจากนี้ ผู๎บริโภคอาจตัดสินใจเลือกซ้ือบนพ้ืนฐานจากการ
พิจารณาคุณสมบัติของตราสินค๎าอยํางมีเหตุผลหรืออาจเกิดจากการตอบสนองด๎านอารมณ์ความรู๎สึก
ที่ผู๎บริโภคจะได๎รับจากการใช๎สินค๎าก็ได๎ (Hawkins et al., 2004) ทั้งนี้ Assael (2004) กลําววํา 
ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจแบบซับซ๎อน (Complex decision making) ซึ่งเป็นลักษณะการประเมิน
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ตราสินค๎าอยํางละเอียดและครอบคลุม ก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค๎า หรือตระหนักถึง
ความส าคัญของสินค๎าท่ีมีตํอตนเองในลักษณะตํางๆ เชํน เป็นสินค๎าที่มีความซับซ๎อน มีราคาสูง มี
ความเสี่ยงด๎านการใช๎งาน หรือมีความเกี่ยวข๎องกับตัวตนของผู๎บริโภค เป็นต๎น  

การตัดสินใจแบบซับซ๎อนของผู๎บริโภคนั้นยังขึ้นอยูํกับปัจจัยอ่ืนๆ ได๎แกํ 1) การมีข๎อมูลที่
เพียงพอ (Adequate information) เกี่ยวกับตราสินค๎าทางเลือก 2) การที่ผู๎บริโภคมีเวลาเพียงพอ 
(Adequate time) ในการค๎นหาและประเมินตราสินค๎า รวมไปถึง 3) ความสามารถในการประมวลผล
ข๎อมูลของผู๎บริโภค (Consumer’s ability to process information) (Assael, 2004) ทั้งนี้ 
สามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอนได๎ดังนี้ (ดูแผนภาพที่2.8) 
(Assael, 2004; Hawkins et al., 2004; Solomon, 2013)     
 
แผนภาพที่ 2. 8: แสดงแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
 
 
 

 
 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 
Houghton Mifflin, p. 31. 

 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจะเริ่มต๎นจากการที่ผู๎บริโภคตระหนักถึงความต๎องการ

หรือปัญหา (Need arousal or problem recognition) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อสภาพการณ์ปัจจุบันกับ
เป้าหมายที่ผู๎บริโภคปรารถนามีความแตกตํางกันในระดับมากเพียงพอที่จะกระตุ๎นแรงจูงใจให๎ผู๎บริโภค
เกิดพฤติกรรมบางอยํางขึ้น (Hawkins et al., 2004) โดยการตระหนักถึงปัญหานั้น ชํวยก าหนด
คุณประโยชน์ที่ผู๎บริโภคมองหาจากตราสินค๎า รวมไปถึงทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าด๎วย 
(Assael, 2004)  

ทั้งนี้ การตระหนักถึงปัญหาของผู๎บริโภคอาจเกิดขึ้นได๎หลายลักษณะ กลําวคือ อาจเกิดจาก
สินค๎าท่ีผู๎บริโภคใช๎อยูํนั้นหมดไป หรือสินค๎าที่ซื้อมานั้นไมํสามารถตอบสนองความต๎องการได๎อยําง
เพียงพอ รวมไปถึงการที่ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการใหมํๆ ขึ้นมา (Solomon, 2013) โดย Assael 
(2004) ได๎อธิบายถึงความต๎องการของผู๎บริโภควําสามารถแบํงออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) ความ
ต๎องการด๎านประโยชน์การใช๎งาน (Utilitarian needs) ซึ่งเป็นความต๎องการที่ผู๎บริโภคจะให๎
ความส าคัญกับการค๎นหาคุณสมบัติเชิงประโยชน์ใช๎สอยของตราสินค๎าท่ีแสดงถึงความสามารถในการ
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ใช๎งาน เชํน ความทนทาน ประหยัดคุ๎มคํา เป็นต๎น และ 2) ความต๎องการเชิงสุขนิยม (Hedonic 
needs) โดยเป็นความต๎องการที่ผู๎บริโภคจะมองหาความพึงพอใจด๎านอารมณ์ความรู๎สึก และการ
จินตนาการจากการใช๎สินค๎า เชํน ความปรารถนาที่จะมีภาพลักษณ์ความเป็นชายที่แข็งแกรํง ความ
ต๎องการรู๎สึกเป็นหนึ่งเดียวกับธรรมชาติ เป็นต๎น    

ด๎าน Hawkins et al. (2004) ได๎กลําวเสริมวํา นักการตลาดเองสามารถกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภค
ตระหนักถึงปัญหาขึ้นได๎เชํนกันใน 2 ลักษณะคือ 1) ท าให๎ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหาทั่วไป (Generic 
problem) ที่ทุกตราสินค๎าในประเภทสินค๎านั้นสามารถตอบสนองได๎ เชํน แคมเปญโฆษณา Got 
Milk? ที่รณรงค์ให๎ผู๎บริโภคเห็นความส าคัญของการดื่มนม เป็นต๎น อยํางไรก็ดี วิธีการนี้ไมํคํอย
เหมาะสมนักกับตราสินค๎าของบริษัทขนาดเล็ก เพราะจะเป็นการสํงผลดีให๎กับยอดขายของคูํแขํงหรือ
ตราสินค๎าที่เป็นผู๎น าในตลาดมากกวํา และ 2) การท าให๎ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหาที่เลือกสรร 
(Selective problem recognition) โดยนักการตลาดชี้ให๎เห็นความต๎องการเฉพาะเจาะจงที่ตรา
สินค๎าของตนเทํานั้นที่สามารถตอบสนองได๎  

ขั้นตอนตํอมาในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค คือ การค๎นหาและประมวลผลข๎อมูล 
(Information search and processing) ซึ่งประกอบด๎วยการเลือกเปิดรับ (Selective exposure) 
และเลือกรับรู๎ (Selective perception) ข๎อมูลที่สอดคล๎องกับความต๎องการในขณะนั้นหรือสนับสนุน
ความเชื่อเดิมและทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีอยูํ จากนั้น ผู๎บริโภคจะเก็บไว๎อยูํในระบบความจ า
และถูกดึงมาใช๎ในอนาคต (Assael, 2004) โดยผู๎บริโภคจะเริ่มค๎นหาจากข๎อมูลและประสบการณ์ใน
อดีตเกี่ยวกับตราสินค๎าทางเลือกท่ีเก็บไว๎ในความจ าระยะยาว (Internal search) ซึ่งถ๎าผู๎บริโภคพบวํา
ข๎อมูลภายในที่มีอยูํไมํเพียงพอ ก็จะค๎นหาข๎อมูลเพ่ิมเติมจากแหลํงข๎อมูลภายนอก (External search) 
เชํน จากโฆษณา พนักงานขาย หรือบุคคลรอบข๎าง เป็นต๎น (Schiffman et al., 2010)  

ทั้งนี้ การค๎นหาข๎อมูลเพิ่มเติมของผู๎บริโภคมักเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับสินค๎า 
หรือผู๎บริโภคเชื่อวํายังมีข๎อมูลไมํเพียงพอและอาจมีตราสินค๎าทางเลือกอ่ืนที่ควรพิจารณา หรือเป็นผล
จากการที่ผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลจากเพ่ือนและสื่ออ่ืนๆ ที่มีเนื้อหาขัดแย๎งกับข๎อมูลและประสบการณ์เดิม
ของตนเอง (Assael, 2004) โดยงานวิจัยของ Celsi และ Olson (1988) นั้นพบวํา ยิ่งผู๎บริโภคมีความ
เกี่ยวพันกับสินค๎ามากข้ึนเทําใด ก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจและประมวลผลข๎อมูลในโฆษณา
อยํางครอบคลุมมากขึ้นตามไปด๎วย  

นอกจากนี้ ผู๎บริโภคอาจไมํได๎ค๎นหาข๎อมูลแบบตั้งใจ (Deliberate search) เพ่ือใช๎ในการ
ตัดสินใจกํอนการซื้อเสมอไป โดยในบางโอกาส อาจเกิดลักษณะของการค๎นหาข๎อมูลแบบไมํตั้งใจ 
(Accidental search) กลําวคือ การเปิดรับโฆษณาและสื่อตํางๆ ของตราสินค๎าท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการ
เรียนรู๎อยํางไมํตั้งใจขึ้นได๎ แม๎วําจะยังไมํมีความต๎องการหรือสินค๎านั้นยังไมํอยูํในความสนใจของ
ผู๎บริโภคก็ตาม (Solomon, 2013) 
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ขั้นตอนที่สามหลังจากผู๎บริโภคค๎นหาและประมวลผลข๎อมูลแล๎ว คือ การประเมินตราสินค๎า 
(Brand evaluation) โดยผู๎บริโภคจะเชื่อมโยงข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าทางเลือกเข๎ากับคุณประโยชน์
ตํางๆ ที่ผู๎บริโภคปรารถนา เพื่อเลือกตราสินค๎าที่ตนเองคาดหวังวําจะได๎รับความพึงพอใจสูงสุด 
(Assael, 2004) ทั้งนี้ Schiffman et al. (2010) กลําววําในการประเมินตราสินค๎า ผู๎บริโภคมักใช๎
ข๎อมูล 2 ประเภทรํวมกัน ได๎แกํ 1) กลุํมตราสินค๎าทางเลือกที่ผู๎บริโภคใช๎ในการพิจารณาเลือกซื้อ 
(Evoked set) ซึ่งมักประกอบด๎วยตราสินค๎าจ านวนไมํมากเพียง 2-5 ตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมี
ความคุ๎นเคย จดจ าได๎และเกิดการยอมรับ และ 2) เกณฑ์ท่ีผู๎บริโภคใช๎ในการประเมินตราสินค๎า 
(Criteria used in evaluating brand) ซึ่งหมายถึง คุณสมบัติส าคัญของสินค๎าที่ผู๎บริโภคใช๎ในการ
พิจารณาเปรียบเทียบทางเลือก  

โดยวิธีการที่ผู๎บริโภคใช๎ในการประเมินทางเลือกนั้น แบํงออกได๎เป็น 2 วิธี คือ 1) วิธีการ
ประเมินแบบชดเชย (Compensatory method) ซึ่งเป็นวิธีที่ผู๎บริโภคประเมินแตํละตราสินค๎าจาก
การพิจารณาในทุกคุณสมบัติที่ต๎องการรํวมกัน ดังนั้น คุณสมบัติของตราสินค๎าหนึ่งๆ ที่ผู๎บริโภค
ประเมินในระดับต่ าจึงสามารถได๎รับการชดเชยจากคุณสมบัติอื่นท่ีผู๎บริโภคประเมินในระดับสูงได๎    2) 
วิธีการประเมินแบบไมํชดเชย (Noncompensatory method) ซึ่งเป็นวิธีที่ผู๎บริโภคประเมิน
เปรียบเทียบทุกตราสินค๎าพร๎อมกันภายใต๎แตํละคุณสมบัติ โดยตัดตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคเห็นวํามี
คุณสมบัติต่ ากวําเกณฑ์ที่วางไว๎ออกไปจนเหลือเพียงตราสินค๎าเดียว (Assael, 2004) ทั้งนี้ ในกรณีที่
ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับสินค๎า ผู๎บริโภคมักจะใช๎วิธีการประเมินแบบชดเชยเพ่ือพิจารณาทั้งจุดดี
และจุดด๎อยของแตํละตราสินค๎าอยํางรอบคอบ เพ่ือให๎มั่นใจวําได๎เลือกซื้อตราสินค๎าท่ีดีที่สุด 
(Solomon, 2013) อยํางไรก็ดี นอกจาก 2 วิธีการข๎างต๎นแล๎ว ส าหรับผู๎บริโภคมีความเก่ียวพันกับ
สินค๎าในระดับต่ านั้น มักใช๎อีกวิธีการหนึ่ง นั่นคือ การใช๎หลักเกณฑ์ตัดสินใจแบบงําย (Simple 
decision rules) เพ่ือชํวยลดเวลาและความพยายามในการประเมินทางเลือกและตัดสินใจซื้อ เชํน 
เลือกตราสินค๎าที่ตนเองคุ๎นเคยมากที่สุด หรือราคาถูกที่สุด เป็นต๎น (Assael, 2004) 

ตํอมา ในขั้นตอนที่สี่ คือการตัดสินใจซื้อ (Purchase) กลําวคือ หลังจากที่ผู๎บริโภคประเมิน
ตราสินค๎าทางเลือกแล๎ว ผู๎บริโภคจะเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) ตราสินค๎าที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจที่คาดหวังไว๎ได๎สูงสุด (Assael, 2004) โดยความตั้งใจซื้อนั้น หมายถึง
กระบวนการทางจิตใจของผู๎บริโภคท่ีแสดงถึงการวางแผนที่จะซื้อตราสินค๎าหนึ่งในชํวงเวลาหนึ่ง 
(Howard, 1994) ซึ่งสามารถใช๎ท านายการเกิดพฤติกรรมการซื้อได๎อยํางแมํนย า โดยท าให๎แบํงแยกผู๎
ที่คาดวําจะซื้อกับผู๎ที่จะไมํซื้อตราสินค๎าได๎ อยํางไรก็ตาม ความตั้งใจซื้ออาจไมํน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อ
จริงได๎ในบางครั้ง หากมีปัจจัยอ่ืนๆ เข๎ามาแทรกในการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (Whitlark, Geurts, 
& Swenson, 1993) โดยจากการศึกษาของ Greenleaf และ Lehmann (1995) พบวํา ผู๎บริโภค
อาจเลื่อนการตัดสินใจลําช๎าออกไปได๎ เนื่องจากปัจจัยหรือเหตุผลหลายประการ ได๎แกํ ผู๎บริโภคไมํมี
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เวลามากพอส าหรับการตัดสินใจหรือมีนิสัยไมํชอบการไปซื้อสินค๎า หรือเป็นผลจากการที่ผู๎บริโภค
กังวลวําตนเองจะตัดสินใจผิดพลาดเกี่ยวกับความสามารถด๎านการใช๎งานของตราสินค๎า 
(Performance risk) หรืออาจสํงผลให๎บุคคลอื่นคิดเห็นตํอตัวเขาแยํลง (Social risk) ตลอดจนอาจ
สํงผลเสียตํอการแสดงถึงตัวตนของผู๎บริโภค (Ego risk) นอกจากนี้ ยังอาจเกิดจากการที่ผู๎บริโภค
ต๎องการข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าให๎มากกวํานี้ รวมไปถึงความเชื่อของผู๎บริโภคท่ีวํา ราคาสินค๎าอาจ
ต่ าลงและอาจมีสินค๎ารุํนที่ดีกวําออกตามมาในไมํช๎า 

ทั้งนี้ Assael (2004) กลําวเสริมวํา การตัดสินใจซื้อมักไมํเกิดขึ้นในทันทีโดยเฉพาะใน
กระบวนการตัดสินใจแบบซับซ๎อน โดยผู๎บริโภคจะต๎องกระท าการอีกหลายอยํางเพ่ือเป็นเครื่องมือไปสูํ
การซื้อจริง (Instrumental actions) เชํน การเลือกร๎านค๎า การก าหนดชํวงเวลาและวิธีการเดินทาง
ไปยังร๎านค๎า ตลอดจนวิธีการจัดการและช าระเงิน เป็นต๎น ในทางกลับกัน ส าหรับผู๎บริโภคท่ีไมํมีหรือมี
ความเกี่ยวพันกับสินค๎าต่ านั้น มักจะตัดสินใจซื้อที่จุดขายแบบไมํได๎วางแผนลํวงหน๎ามากํอน 
(Unplanned purchase) เนื่องจากผู๎บริโภคกลุํมนี้ไมํมีแรงจูงใจในการค๎นหาข๎อมูลและประเมิน
ทางเลือกและมักเป็นการซื้อเพ่ือต๎องการความหลากหลายและความแปลกใหมํไปจากเดิม  

ขั้นตอนสุดท๎ายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ คือการประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase 
evaluation) โดยผู๎บริโภคจะประเมินประสิทธิภาพการใช๎งานของตราสินค๎าในขั้นตอนการบริโภคตรา
สินค๎าท่ีได๎เลือกซ้ือมา ทั้งนี้ หากผู๎บริโภคพบวําประสิทธิภาพการใช๎งานของตราสินค๎าดังกลําวสามารถ
ตอบสนองได๎สอดคล๎องหรือมากกวําที่ตนคาดหวังไว๎ ผู๎บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจขึ้น ซึ่งสํงผลให๎
ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกตํอตราสินค๎าและน าไปสูํแนวโน๎มที่จะซื้อตราสินค๎าเดิมซ้ าในครั้งตํอไป 
ในทางกลับกัน หากตราสินค๎าไมํสามารถตอบสนองความต๎องการตามที่ผู๎บริโภคคาดหวัง ผู๎บริโภคจะ
เกิดความไมํพึงพอใจ ซึ่งนอกจากจะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงลบตํอตราสินค๎าและไมํเกิดการซื้อ
ซ้ าแล๎ว ยังอาจน าไปสูํการบอกตํอเกี่ยวกับตราสินค๎าในเชิงลบและการลดลงของยอดขายได๎ในที่สุด 
(Assael, 2004) 

นอกจากนี้ Assael (2004) ยังได๎อธิบายเพ่ิมเติมวํา ในหลายกรณีท่ีการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคเก่ียวข๎องกับตัวเลือกที่มีความใกล๎เคียงกันมาก โดยผู๎บริโภครับรู๎ถึงความเสี่ยงในด๎านตํางๆ 
เชํน ความเสี่ยงด๎านการเงินหรือสังคม เป็นต๎น มักจะสํงผลให๎ผู๎บริโภครู๎สึกไมํม่ันใจในการตัดสินใจและ
อาจเกดิความไมํสอดคล๎องทางด๎านความคิด (Cognitive dissonance) หรือความเคลือบแคลงใจหลัง
การซื้อตามมาได๎ โดยเฉพาะอยํางยิ่งเมื่อผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลเชิงลบเกี่ยวกับตราสินค๎าที่ตนได๎เลือกซ้ือ
มา ทั้งนี้ ผู๎บริโภคจะใช๎วิธีการตํางๆ เพ่ือลดความไมํสอดคล๎องดังกลําวลง เชํน การหลีกเลี่ยงหรือ
บิดเบือนข๎อมูลด๎านลบของตราสินค๎าท่ีเลือก โดยค๎นหาข๎อมูลเชิงบวกท่ีสนับสนุนการตัดสินใจทดแทน 
หรือการลดระดับความคาดหวังลง เป็นต๎น ยิ่งไปกวํานั้น นักการตลาดเองก็สามารถชํวยลดสภาวะ
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ดังกลําวของผู๎บริโภคให๎น๎อยลงได๎ผํานวิธีการตํางๆ เชํน การรับประกันสินค๎า การให๎ข๎อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือ
ยืนยันการตัดสินใจของผู๎บริโภค เป็นต๎น  

อยํางไรก็ตาม กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในแตํละครั้งอาจไมํจ าเป็นต๎องเป็นไป
ตามล าดับ 5 ขั้นตอนอยํางครบถ๎วน กลําวคือ ผู๎บริโภคอาจลดหรือข๎ามบางขั้นตอนไปหากผู๎บริโภคมี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค๎าดังกลําวมาแล๎วกํอนหน๎านี้ หรือเม่ือการตัดสินใจครั้งนั้นมีความส าคัญ
น๎อยตํอผู๎บริโภค เชํน ในสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า ซื้อบํอยครั้งและมีราคาถูกนั้น ผู๎บริโภคจะ
ค๎นหาข๎อมูลภายในจากความจ าและตัดสินใจซื้ออยํางรวดเร็ว โดยมักใช๎ความพยายามเพียงเล็กน๎อย
หรือไมํใช๎เลยในการค๎นหาข๎อมูลจากภายนอกและประเมินตราสินค๎าทางเลือก (G. Belch & M. 
Belch, 2012) ดังนั้น กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจึงมีลักษณะตั้งแตํการตัดสินใจแบบ
ซับซ๎อนทั้ง 5 ขั้นตอนไปจนถึงการตัดสินใจซื้อสินค๎าเดิมตามความเคยชิน ทั้งนี้ขึ้นอยูํกับระดับความ
เกี่ยวพันของผู๎บริโภค (Consumer Involvement) ที่สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจซื้อใน
รูปแบบที่แตกตํางกันไป (Hawkins et al., 2004) 

โดยความเกี่ยวพัน (Involvement) นั้นหมายถึง การรับรู๎ถึงความเกี่ยวข๎องที่บุคคลมีตํอวัตถุ
ใดวัตถุหนึ่งซึ่งอยูํบนพื้นฐานของความต๎องการ คํานิยม และความสนใจของบุคคลนั้น (Zaichkowsky, 
1985) สอดคล๎องกับ Peter และ Olson (2008) ที่ได๎กลําวถึงความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคไว๎วํา เป็น
การรับรู๎ของผู๎บริโภคถึงความส าคัญและความเกี่ยวข๎องสํวนบุคคลที่ตนมีตํอวัตถุ เหตุการณ์ และ
กิจกรรมหนึ่งๆ ทั้งนี้ ผู๎บริโภคอาจมีความเก่ียวพันกับสินค๎าในด๎านความคิด (Cognitive 
involvement) ซึ่งเก่ียวข๎องกับความรู๎ของผู๎บริโภคท่ีมีเก่ียวกับผลลัพธ์ที่จะเกิดข้ึนจากการเลือกใช๎
สินค๎าหนึ่ง โดยเป็นลักษณะการคิดค๎นหาวิธีเพ่ือบรรลุเป้าหมายที่ต๎องการ หรือในอีกด๎านหนึ่ง 
ผู๎บริโภคอาจมีความเกี่ยวพันกับสินค๎าด๎านอารมณ์ความรู๎สึก (Affective involvement) เชํน  
ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกชอบหรือความรักตํอตราสินค๎า เป็นต๎น   

ด๎าน Assael (2004) ได๎กลําววํา ระดับความเกี่ยวพันกับสินค๎าของผู๎บริโภคเป็นได๎ตั้งแตํ
ระดับความเกี่ยวพันสูง (High involvement) ไปจนถึงความเก่ียวพันต่ า (Low involvement) ซ่ึง
แตกตํางกันไปในแตํละบุคคล อยํางไรก็ดี ผู๎บริโภคมักมีความเก่ียวพันกับสินค๎าเมื่อสินค๎ามีลักษณะ
ตํางๆ ดังนี้ 1) สินคา๎มีความส าคัญตํอผู๎บริโภค กลําวคือ สินค๎านั้นมีราคาแพง หรือมีความส าคัญใน
ด๎านประโยชน์ใช๎งาน มีความเกี่ยวข๎องกับภาพลักษณ์ตนเอง (Self-image) ของผู๎บริโภค หรือมี
ความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่สัมพันธ์กับคุณคํา (Values) ที่ผู๎บริโภคต๎องการ 2) สินค๎ามีจุดดึงดูดใจและ
สํงมอบคุณประโยชน์ด๎านอารมณ์ความรู๎สึกแกํผู๎บริโภค 3) สินค๎านั้นได๎รับความสนใจจากผู๎บริโภค
อยํางตํอเนื่อง เชํน ผู๎บริโภคท่ีชื่นชอบรถยนต์ก็มักจะให๎ความสนใจเกี่ยวกับสินค๎าประเภทรถยนต์อยูํ
เสมอ เป็นต๎น 4) สินค๎านั้นเกี่ยวข๎องกับความเสี่ยงสูงในด๎านตํางๆ เชํน ผู๎บริโภคมักรับรู๎ถึงความเสี่ยง
ด๎านการเงินในการตัดสินใจซื้อบ๎าน หรือความเสี่ยงด๎านสังคมในการเลือกซื้อเสื้อผ๎า ตลอดจนความ
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เสี่ยงทางกายภาพจากการซื้อรถยนต์หรือยารักษาโรคที่อาจไมํมีความปลอดภัยตํอตัวผู๎บริโภค เป็นต๎น 
และ 5) สินค๎านั้นเกี่ยวข๎องกับบรรทัดฐานของกลุํม โดยสินค๎าท าหน๎าที่เป็นเครื่องหมายหรือสัญลักษณ์
ของกลุํมหรือสังคม  

ทั้งนี้ Assael (2004) ได๎แบํงความเก่ียวพันของผู๎บริโภคออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) ความ
เกี่ยวพันตามสถานการณ์ (Situational involvement) ซึ่งเกิดขึ้นชั่วคราวเมื่อผู๎บริโภคต๎องตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าอยํางใดอยํางหนึ่ง และ 2) ความเกี่ยวพันแบบยืนยาว (Enduring involvement) ซึ่งเกิดขึ้น
เมื่อผู๎บริโภคให๎ความสนใจกับสินค๎าหนึ่งๆ อยํางตํอเนื่อง โดยไมํจ าเป็นวําจะมีการตัดสินใจซื้อหรือไมํก็
ตาม อยํางไรก็ดี ความเกี่ยวพันทั้ง 2 ประเภทนี้จัดเป็นความเก่ียวพันในระดับสูงซึ่งมักสํงผลให๎
ผู๎บริโภคมีกระบวนการตัดสินใจแบบซับซ๎อน 

นอกจากนี้ Solomon (2013) ยังได๎กลําวถึงประเภทของความเก่ียวพันของผู๎บริโภคใน 3 
รูปแบบ คือ ความเก่ียวพันกับการซื้อ (Purchase involvement) ความเกี่ยวพันกับสินค๎า (Product 
involvement) และความเกี่ยวพันกับการตอบสนองข๎อความ (Message-response involvement) 
โดย Hawkins et al. (2004) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมไว๎วํา ความเกี่ยวพันกับการซื้อนั้นเป็นความเก่ียวพัน
แบบชั่วคราว (Temporary state) โดยหมายถึง ระดับการให๎ความส าคัญและความสนใจของผู๎บริโภค
ตํอกระบวนการซื้อ ซึ่งถูกกระตุ๎นจากความต๎องการที่จะพิจารณาการเลือกซ้ือในครั้งนั้นๆ รวมทั้งได๎รับ
อิทธิพลจากการปฏิสัมพันธ์ของบุคคล สินค๎าและคุณลักษณะทางสถานการณ์ สํวนความเกี่ยวพันกับ
สินค๎าจะเกิดขึ้นอยํางตํอเนื่อง (Enduring involvement) โดยผู๎บริโภคสามารถมีความเกี่ยวพันกับ
บางตราสินค๎าหรือบางประเภทสินค๎าในระดับสูง แตํอาจไมํมีความเก่ียวพันกับการซื้อเลยก็ได๎ 
เนื่องจากผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าหรืออาจเผชิญกับความกดดันด๎านเวลา ขณะเดียวกัน 
ผู๎บริโภคอาจมีความเกี่ยวพันกับสินค๎าต่ า แตํมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสูงได๎ เชํน จ าเป็นต๎องซื้อสินค๎า
บางอยํางเพ่ือเป็นตัวอยํางที่ดีแกํลูกหรือเพ่ือประหยัดเงิน เป็นต๎น  

ส าหรับความเก่ียวพันกับการตอบสนองข๎อความนั้น จะเห็นได๎วํา แตํละสื่อมีอิทธิพลในการ
กระตุ๎นความสนใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอข๎อความโฆษณาได๎มากน๎อยตํางกัน โดยผู๎บริโภคจะมีความ
เกี่ยวพันต่ ากับสื่อโทรทัศน์ เพราะเป็นสื่อที่ผู๎บริโภคไมํสามารถตอบโต๎และควบคุมการเปิดรับข๎อมูลได๎ 
ในทางกลับกัน ผู๎บริโภคมักมีความเกี่ยวพันสูงกับสื่อประเภทสิ่งพิมพ์ เพราะผู๎บริโภคสามารถ
ประมวลผลข๎อมูลระหวํางการอํานได๎อยํางกระตือรือร๎น (Solomon, 2013) 

ทั้งนี้ Hawkins et al. (2004) กลําววํา ระดับความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคท่ีสูงขึ้นยํอมสํงผลให๎
การตัดสินใจของผู๎บริโภคมีความซับซ๎อนมากขึ้นไปด๎วย โดย Solomon (2013) รวมทั้ง Hawkins et 
al. (2004) และ Shiffman et al. (2010) ได๎แบํงการตัดสินใจของผู๎บริโภคออกเป็น 3 ประเภทที่
แตกตํางกันตามระดับความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคและความพยายาม (Effort) ที่ผู๎บริโภคใช๎ในการ
ตัดสินใจเรียงล าดับจากน๎อยไปมากได๎ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.9) 
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แผนภาพที่ 2. 9: แสดงประเภทการตัดสินใจของผู้บริโภคและความเกี่ยวพัน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building 

marketing strategy (9th ed.). New York, NY: McGraw-Hill, p. 502. 
 

1) การตัดสินใจตามความเคยชิน (Nominal or habitual decision making) เป็นการ
ตัดสินใจซื้ออยํางอัตโนมัติและเป็นกิจวัตรจนเป็นนิสัย โดยผู๎บริโภคแทบไมํได๎ใช๎ความคิดในการ
พิจารณาประเมินทางเลือก (Solomon, 2013) ทั้งนี้ สามารถแบํงการตัดสินใจตามความเคยชินได๎
ออกเป็น 2 รูปแบบ คือ การซื้อด๎วยความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyal purchase) และการซื้อซ้ า 
(Repeat Purchase) (Hawkins et al., 2004) ส าหรับการซื้อด๎วยความภักดีตํอตราสินค๎านั้น
หมายถึง การที่ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินค๎าเดิม เนื่องจากผู๎บริโภคมีประสบการณ์ในอดีตที่พึงพอใจ
เกี่ยวกับตราสินค๎าและพัฒนาเป็นความผูกพันกับตราสินค๎านั้นอยํางแข็งแกรํง (Assael, 2004) โดย
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ลักษณะเชํนนี้คือ การที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับตราสินค๎า แตํมีความเกี่ยวพันกับการซื้อใน
ระดับต่ านั่นเอง (Hawkins et al., 2004)  

สํวนการซือ้ซ้ า (Repeat Purchase) หรือการซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) นั้น จะเป็นการซื้อ
สินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันต่ า โดยผู๎บริโภคจะซื้อตราสินค๎าเดิมซ้ าๆ เพราะผู๎บริโภคต๎องการหลีกเลี่ยงการ
ตัดสินใจและเห็นวําตราสินค๎าดังกลําวสามารถตอบสนองความพึงพอใจต่ าสุดของตนเองได๎ ดังนั้น การ
ซื้อซ้ าในรูปแบบนี้ จึงมักเป็นความภักดีแบบจอมปลอม (Spurious loyalty) โดยผู๎บริโภคไมํมีความ
ผูกพันกับตราสินค๎าแตํอยํางใด อยํางไรก็ดี ผู๎บริโภคอาจเปลี่ยนจากการตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อยนี้ไปยัง
การตัดสินใจแบบจ ากัดได๎ เมื่อผู๎บริโภคเกิดความเบื่อ และต๎องการค๎นหาและทดลองสินค๎าท่ีแปลกใหมํ
หรือมีความหลากหลายมากข้ึน (Assael, 2004)  

2) การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited decision making) เป็นการตัดสินใจซื้ออยําง
ตรงไปตรงมาและเรียบงําย เนื่องจากผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ ากับสินค๎าและมองวําแตํละตราสินค๎ามี
คุณสมบัติที่ไมํแตกตํางกันนัก ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงไมํมีเวลาและแรงจูงใจในการค๎นหาข๎อมูลและประเมิน
ตราสินค๎าอยํางรอบคอบ ทั้งยังมีแนวโน๎มตัดสินใจซื้อที่จุดขายอยํางรวดเร็ว (Solomon, 2013) ด๎าน 
Hawkins et al. (2004) ได๎อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจ ประเภทนี้วํา กํอนการซื้อ
สินคา๎นั้น ผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูลภายในจากความจ าเป็นหลักและอาจค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงภายนอก
อีกเพียงเล็กน๎อย โดยมักใช๎ความรู๎เดิมท่ีมีอยูํหรือหลักการอยํางงํายในการพิจารณาเลือกซื้อตราสินค๎า 
เชํน เลือกซื้อตราสินค๎าท่ีคุ๎นเคยที่สุด หรือมีราคาถูกท่ีสุด เป็นต๎น สํวนหลังการซื้อนั้น ความไมํ
สอดคล๎องด๎านความคิดของผู๎บริโภคมักไมํเกิดข้ึน โดยผู๎บริโภคจะประเมินตราสินค๎าเพียงเล็กน๎อย 
เว๎นเสียแตํวําสินค๎าดังกลําวจะมีปัญหาและไมํสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ 

3) การตัดสินใจแบบขยายหรือซับซ๎อน (Extended decision making) ซึ่งเกิดขึ้นส าหรับ
การตัดสินใจซื้อสินค๎าท่ีผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสูง เชํน บ๎าน คอมพิวเตอร์ เป็นต๎น 
(Hawkins et al., 2004) โดยในการตัดสินใจประเภทนี้ ผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูลจ านวนมากจากทั้ง
ภายในระบบความจ าและแหลํงข๎อมูลภายนอก จากนั้น จะประเมินแตํละตราสินค๎าทางเลือกโดย
พิจารณาคุณสมบัติในหลายประการอยํางระมัดระวังเพ่ือให๎ได๎ตราสินค๎าที่น าไปสูํผลลัพธ์ที่ดีที่สุด 
นอกจากนี้ ผู๎บริโภคยังประเมินตราสินค๎าหลังการซื้ออยํางละเอียด และมีแนวโน๎มที่จะเกิดความไมํ
สอดคล๎องด๎านความคิดได๎ (Cognitive dissonance) (Solomon, 2013; Hawkins et al., 2004) 

จะเห็นได๎วํา จากแนวคิดพฤติกรรมของผู๎บริโภคท่ีได๎กลําวมาข๎างต๎น ไมํวําจะเป็นเรื่องการ
รับรู๎ (Perception) การรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) ทัศนคติ (Attitude) รวมไปถึงการ
ตัดสินใจซื้อและความเกี่ยวพันของผู๎บริโภค (Decision making and consumer involvement) นั้น
ล๎วนมีความส าคัญ เพราะชํวยให๎นักการตลาดเกิดความเข๎าใจผู๎บริโภคได๎อยํางลึกซึ้งมากข้ึน และ
สามารถน ามาใช๎ประโยชน์ทั้งในด๎านการพัฒนาสินค๎าใหมํ การออกแบบกลยุทธ์ในการสร๎างคุณคําตรา
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สินค๎าและกลยุทธ์การขยายตราสินค๎าไปสูํสินค๎าตํางประเภทให๎มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ตลอดจนสามารถ
สํงเสริมให๎ผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอตราสินค๎าและมีความสัมพันธ์อันดีกับตราสินค๎าในระยะยาว ซึ่ง
จะชํวยสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขันได๎อยํางยั่งยืนนั่นเอง 
 
สมมติฐานการวิจัย 

 
 จากการศึกษาถึงแนวคิด ทฎษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องข๎างต๎น ผู๎วิจัยจึงสามารถตั้งสมมติฐาน
ของงานวิจัยเรื่อง “บทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าตํอการประเมิน
การขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค” ได๎ดังนี้ 
 1. คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมิน
การขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
 2. กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในระดับตํางกันจะมี
การประเมินการขยายตราสินค๎าท่ีแตกตํางกัน



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “บทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าตํอการ

ประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช๎
วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) และใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เกบ็ข๎อมูล ซึ่งให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา 

 
ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่อาศัยอยูํในเขต

กรุงเทพมหานคร มีอายุ 21-30 ปี โดยเป็นกลุํมบุคคลวัยท างานตอนต๎นที่มีรายได๎เป็นของตัวเอง      
มีความสามารถในการประเมินตราสินค๎าและอ านาจในการตัดสินใจซื้อด๎วยตนเอง รวมทั้งยังเป็น
กลุํมเป้าหมายที่มีแนวโน๎มของประสบการณ์ในการบริโภคสินค๎าภายใต๎ตราสินค๎าหลักท่ีผู๎วิจัยใช๎ใน
การศึกษาครั้งนี้ นั่นคือ ตราสินค๎า Apple  

ทั้งนี้ จากข๎อมูลสถิติเกี่ยวกับจ านวนประชากรของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 
(2555) ระบุวํา ประชากรในกลุํมนี้มีจ านวนรวมทั้งสิ้น 772,085 คน โดยผู๎วิจัยได๎ก าหนดขนาดของ
กลุํมตัวอยํางตามหลักแปรผันรํวมกันระหวํางขนาดของกลุํมตัวอยํางกับความคาดเคลื่อนที่เกิดข้ึนจาก
การสุํมตัวอยํางตามสูตรของ Yamane (1973) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความคลาด
เคลื่อนไมํเกิน 5% ซึ่งค านวณตามสูตรดังนี้ 
                                            n     =            N 

            1 + N(e)2 
                                      เมื่อ       n  คือ ขนาดของกลุํมตัวอยําง                                                                 

                  N  คือ ขนาดของประชากร 
                                 e  คือ ความคาดเคลื่อนของการสุํมตัวอยําง                   
 

    เมื่อแทนคําตามสูตรจะได๎    399.79  =                772,085                                                               
                                             1 + (772,085 x 0.0025) 

จากผลการค านวณข๎างต๎น ได๎ขนาดของกลุํมตัวอยํางเทํากับ 399.79 ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงก าหนด
ขนาดของกลุํมตัวอยํางในการศึกษาครั้งนี้เป็นจ านวน 400 คน โดยในล าดับถัดไป จะกลําวถึงวิธีการ
สุํมตัวอยําง ซึ่งผู๎วิจัยได๎สุํมตัวอยํางโดยพิจารณาจากเขตพ้ืนที่การปกครองในกรุงเทพมหานคร 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

 
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling 

method) ทั้งสุํมตัวอยํางแบบใช๎ความนําจะเป็น (Probability sampling) และแบบที่ไมํใช๎ความ
นําจะเป็น (Non-probability sampling) โดยสุํมตัวอยํางเป็นล าดับขั้น ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 คือการสุํมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive sampling) กลําวคือ ผู๎วิจัยได๎พิจารณา
แผนผังการใช๎ประโยชน์ที่ดินในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบํงออกเป็น 10 เขตพ้ืนที่ คือ 1) ที่ดิน
ประเภทที่อยูํอาศัยหนาแนํนมาก 2) ที่ดินประเภทที่อยูํอาศัยหนาแนํนปานกลาง 3) ที่ดินประเภทที่อยูํ
อาศัยหนาแนํนน๎อย 4) ที่ดินประเภทชนบทและเกษตรกรรม 5) ที่ดินประเภทอนุรักษ์ชนบทและ
เกษตรกรรม 6) ที่ดินประเภทอนุรักษ์เพ่ือสํงเสริมเอกลักษณ์ศิลปวัฒนธรรมไทย 7) ที่ดินประเภท
สถาบันราชการ การสาธารณูปโภคและสาธารณูปการ 8) ที่ดินประเภทอุตสาหกรรม 9) ทีด่ินประเภท
พาณิชยกรรม และ 10) ที่ดินประเภทคลังสินค๎า (ส านักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2556) โดยผู๎วิจัยได๎
เลือกที่ดินประเภทพาณิชยกรรมเป็นพื้นที่ส าหรับเก็บข๎อมูลในงานวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากเป็นยํานธุรกิจ 
ห๎างสรรพสินค๎า และอาคารส านักงานตํางๆ ซึ่งท าให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมตัวอยํางที่เป็นกลุํมคนวัย
ท างานตอนต๎นได๎เป็นอยํางดี ทั้งนี้ แหลํงที่ดินประเภทพาณิชยกรรมจะประกอบด๎วย 16 เขต ด๎วยกัน 
ได๎แกํ เขตลาดพร๎าว เขตคลองเตย เขตสาทร เขตพญาไท เขตพระโขนง เขตห๎วยขวาง เขตบางเขน 
เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตราชเทวี เขตป้อมปราบศัตรูพําย เขตจตุจักร เขตบางกะปิ เขตสัมพันธวงศ์ 
เขตคลองสาน และเขตธนบุรี (ส านักผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2556) 

ขั้นที่ 2 คือ การสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple random sampling) โดยผู๎วิจัยได๎น าเขต           
พาณิชยกรรมทั้ง 16 เขตข๎างต๎น มาจับฉลากเพ่ือคัดเลือกตัวแทนเขตจ านวน 8 เขต ซึ่งคิดเป็น            
ร๎อยละ 50 ของจ านวนเขตยํานพาณิชยกรรมทั้งหมด โดยตัวแทนเขตทั้ง 8 ที่จับฉลากได๎    
ประกอบด๎วย เขตบางรัก เขตพญาไท เขตราชเทวี เขตลาดพร๎าว เขตสาทร เขตบางกะปิ เขตจตุจักร 
และเขตปทุมวัน  

ขั้นที่ 3 คือการสุํมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยผู๎วจิัยได๎เลือกเก็บข๎อมูล
จากกลุํมตัวอยํางอายุ 21-30 ปี ที่เป็นผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งคือ 
ตราสินค๎า Apple รวมทั้งเป็นผู๎ตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ดังกลําวอยํางน๎อย 1 อยํางด๎วยตนเอง รวม
ทั้งหมด 400 คนจากสถานที่ตํางๆ เชํน อาคารส านักงาน ร๎านอาหาร ห๎างสรรพสินค๎า ตลาดนัดและ
แหลํงชุมชนตํางๆ ในพ้ืนที่ 8 เขตของยํานพาณิชยกรรมข๎างต๎น นอกจากนี้ จากกลุํมตัวอยําง 400 คน 
กลุํมตัวอยํางจ านวน 200 คนนั้นได๎รับการสุํมให๎ตอบแบบสอบถามชุด A สํวนกลุํมตัวอยํางอีก 200 
คนได๎รับการสุํมให๎ตอบแบบสอบถามชุด B โดยแบบสอบถามทั้งสองชุดนั้น ผู๎วิจัยได๎ก าหนดให๎
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แตกตํางกันในสํวนของประเภทสินค๎าใหมํที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลัก
ในระดับท่ีตํางกัน คือ ระดับความเหมาะสมสูงและระดับความเหมาะสมต่ า ทั้งนี้ ในสํวนของ
รายละเอียด จะกลําวถึงในล าดับตํอไป 
 
ตราสินค้าหลักที่ใช้ในการวิจัย 

 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎าที่มีตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค ผู๎วิจัยจึงได๎ท าการคัดเลือกตัวแทนของ
ตราสินค๎าหลัก (Parent brand) ที่มีความเหมาะสมส าหรับใช๎ในการศึกษาเรื่องดังกลําวโดยอาศัย
เกณฑ์ที่นักวิชาการใช๎ในการคัดเลือกตราสินค๎าหลักในงานวิจัยเกี่ยวกับการขยายตราสินค๎ากํอนหน๎านี้ 
นั่นคือ เป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคกลุํมตัวอยํางมีความคุ๎นเคย (Consumer familiarity) มีชื่อเสียงที่ดี 
(Positive reputation) และเป็นตราสินค๎าที่ยังไมํได๎ขยายไปยังผลิตภัณฑ์หลากหลายประเภทอยําง
กว๎างขวาง (Not having been broadly extended) (D. Aaker & Keller, 1990; Hem et al., 
2003)  

ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎พิจารณาข๎อมูลจากผลวิจัย 100 อันดับตราสินค๎ามูลคําสูงสุดทั่วโลกในปี ค.ศ. 
2013 (2013 BrandZ top 100 most valuable global brand) ของ Millward Brown บริษัทชั้น
น าด๎านการวิจัยทางการตลาดและสื่อสารการตลาดระดับโลก พบวํา Apple เป็นตราสินค๎าที่มีมูลคํา
สูงสุดของโลกในปี ค.ศ. 2013 ซึ่งมีมูลคําสูงถึง 185,071 ล๎านเหรียญสหรัฐฯ และครองอันดับหนึ่ง
ติดตํอกัน 3 ปีตั้งแตํปี ค.ศ. 2011 (Cooper, 2013) ซึ่งด๎านบริษัท Millward Brown ยังได๎วิเคราะห์
วําการท่ี Apple สามารถเป็นตราสินค๎าที่มีมูลคําสูงสุดของโลกในปี ค.ศ. 2013 ทํามกลางการแขํงขัน
ที่สูงและราคาหุ๎นที่ต่ าลง ทั้งยังทิ้งหํางตราสินค๎าในอันดับ 2 อยําง Google และอันดับ 3 อยําง IBM 
ได๎นั้น แสดงให๎เห็นวํา Apple เป็นตราสินค๎าที่แข็งแกรํง ทรงพลัง และมีความหมายตํอผู๎บริโภคท่ัว
โลก (Whitney, 2013) นอกจากนี้ ผู๎วิจัยยังพบวํา จากผลส ารวจของบริษัทวิจัย Blackbox ซึ่งได๎ท า
การส ารวจผู๎ใช๎สมาร์ทโฟนในเอเชียถึงความนิยมระหวํางตราสินค๎า Apple และตราสินค๎าอ่ืนๆ ในปี 
พ.ศ. 2555 ได๎ชี้ให๎เห็นวํา ประเทศไทยจัดอยูํในกลุํมประเทศท่ีมีผู๎ต๎องการใช๎ iPhone ของตราสินค๎า 
Apple มากกวําสมาร์ทโฟนของตราสินค๎าอ่ืนๆ อยํางชัดเจน เชํนเดียวกับในประเทศญี่ปุ่น ไต๎หวัน จีน 
และเวียดนาม  โดยคนไทย 52% ยังคงเลือก iPhone ในขณะที่ 32% เลือก Samsung และอ่ืนๆ 
รวมกัน 16% ทั้งนี้ ความนิยมตราสินค๎า Apple ในประเทศไทยยังแสดงให๎เห็นจากยอดขายและสํวน
แบํงการตลาดของตราสินค๎า Apple ในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2555 ซึ่งคิดเป็นอันดับ 1 ในประเทศ
กลุํมอาเซียน (“ผลส ารวจชี้สมาร์ทโฟนที่คนไทยต๎องการซื้อ…,” 2555)  
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จากการพิจารณาข๎อมูลทั้งหมด ผู๎วิจัยจึงได๎เลือกตราสินค๎า Apple เป็นตัวแทนในการศึกษา 
เนื่องจากตราสินค๎า Apple มีความสอดคล๎องกับเกณฑ์ข๎างต๎นที่วางไว๎ นั่นคือเป็นตราสินค๎าท่ีมี
ชื่อเสียงที่ดีและผู๎บริโภคมีความค๎ุนเคย ทั้งยังมีผลิตภัณฑ์ไมํหลากหลายมากนัก หากเทียบกับตรา
สินค๎าคํูแขํงอยําง Samsung ซึ่งได๎ขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าตํางประเภทอยํางกว๎างขวางมากกวํา  

นอกจากนั้น ตราสินค๎า Apple ยังเป็นตัวแทนตราสินค๎าท่ีมีความเหมาะสมส าหรับการศึกษา
เรื่องคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าอีกด๎วย เพราะไมํเพียงแตํตราสินค๎า Apple 
จะได๎รับความนิยมอยํางแพรํหลายจากกลุํมผู๎บริโภคโดยทั่วไปเทํานั้น หากยังมีกลุํมผู๎บริโภคบางสํวนที่
มีความรัก ความหลงใหลและความสัมพันธ์กับตราสินค๎า Apple อยํางลึกซึ้งในลักษณะเชํนเดียวกับ
รูปแบบความสัมพันธ์ระหวํางบุคคลในสังคม (Aggarwal, 2004) โดยตราสินค๎า Apple มักถูก
ยกตัวอยํางในฐานะของตราสินค๎าที่เป็นลัทธิ (Cult brand) ซึ่งเป็นสถานะที่บํงบอกถึงระดับความ
เกี่ยวพันด๎านอารมณ์ ความลุํมหลง ความเชื่อมั่น และความซื่อสัตย์ภักดีที่ผู๎บริโภคกลุํมหนึ่งมีตํอตรา
สินค๎า ซึ่งผู๎บริโภคกลุํมนี้จะเปรียบเสมือนสาวกท่ีคลั่งไคล๎ บูชา และอุทิศตนอยํางไร๎ข๎อจ ากัดให๎กับ
ผลิตภัณฑ์หรือแม๎แตํบุคคลที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า ทั้งยังเต็มใจบอกตํอและสนับสนุนทุกการกระท า
ของตราสินค๎าโดยไมํได๎รับการจ๎างหรือการตอบแทนใดๆ (บุณฑริกา สิริโภคาศัย, 2554) โดยจะเห็นได๎
จากเหตุการณ์ตํางๆ ไมํวําจะเป็นการเข๎าแถวเพื่อรอซื้อผลิตภัณฑ์ในวันแรกของเหลําผู๎คลั่งไคล๎               
ตราสินค๎า Apple หรือการยอมซื้อผลิตภัณฑ์ในราคาสูงกวําตราสินค๎าคํูแขํง และการรวมกลุํมของผู๎ที่
ชื่นชอบและรักตราสินค๎า Apple ในชุมชนตราสินค๎าออนไลน์ทั่วโลกรวมถึงในประเทศไทย เชํน 
http://applesociety.wordpress.com/ ซึ่งเป็นเว็บไซต์ของสมาคมคนรัก Apple แหํงประเทศไทย 
(Apple Thailand society) โดยสื่อสารระหวํางกันผํานชํองทาง Facebook: สมาคมคนรัก apple 
Thailand เป็นต๎น ทั้งนี้ ชุมชนตราสินค๎า Apple ได๎ชํวยให๎ผู๎บริโภคในกลุํมที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่ง
ของตราสินค๎า Apple เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ตามมา ซึ่งชํวยเพิ่มความผูกพันที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา
สินค๎าให๎สูงยิ่งขึ้น (Kahney, 2004)  

ด๎วยเหตุผลที่กลําวมาท้ังหมดข๎างต๎นนี้เอง ตราสินค๎า Apple จึงมีความเหมาะสมส าหรับใช๎
เป็นตัวแทนของตราสินค๎าหลักในการวิจัยครั้งนี้  

 
การคัดเลือกตัวแทนประเภทสินค้าที่ขยาย 

 
หลังจากได๎คัดเลือกตราสินค๎า Apple เป็นตัวแทนของตราสินค๎าหลักแล๎ว ผู๎วิจัยจึงได๎ท าการ

คัดเลือกตัวแทนของประเภทสินค๎าใหมํที่ขยายจากตราสินค๎า Apple อีก 2 ประเภท ซึ่งได๎แกํ                      
1) ประเภทสินค๎าที่ขยายซึ่งมีระดับความเหมาะสมสูงกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple (High 
perceived fit) และ 2) ประเภทสินค๎าที่ขยายซึ่งมีระดับความเหมาะสมต่ ากับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า 
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Apple (Low perceived fit) ทั้งนี้ เพื่อให๎สามารถเปรียบเทียบการประเมินการขยายตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคในประเภทสินค๎าที่ขยายซึ่งมีระดับความเหมาะสมที่ตํางกัน 

โดยผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบเบื้องต๎น (Pre-test) กับผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะคล๎ายคลึงกับกลุํม
ตัวอยํางจ านวน 2 ครั้ง ครั้งละ 10 คน ส าหรับการทดสอบเบื้องต๎นครั้งที่ 1 (ดูภาคผนวก ก) ผู๎วิจัยได๎
ก าหนดประเภทสินค๎าท่ีมีความเหมาะสมสูงกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple จ านวน 5 ประเภท 
ได๎แกํ สมาร์ททีวี (Smart TV) กล๎องดิจิทัล สมาร์ทวอทช์ (Smart watch) เครื่องพิมพ์มัลติฟังก์ชั่น 
และเครื่องเลํนวิดีโอเกม และประเภทสินค๎าท่ีมีความเหมาะสมต่ ากับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple 
จ านวน 5 ประเภท ได๎แกํ รองเท๎ากีฬา น้ าหอม แวํนกันแดด ชุดกีฬา และกระเป๋าสะพายแฟชั่น 
จากนั้นให๎กลุํมตัวอยํางประเมินระดับความเหมาะสมและแนวโน๎มที่จะซื้อ โดยมีค าถาม 2 ข๎อ ซึ่งเป็น
มาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scale จากผลการทดสอบ พบวํา สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) 
เป็นประเภทสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางเห็นวํามีความเหมาะสมสูงที่สุดกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple 
(คําเฉลี่ยเทํากับ 4.70) รวมทั้งยังมีแนวโน๎มที่จะซื้อสูงที่สุดเชํนเดียวกัน (คําเฉลี่ยเทํากับ 4.40) ขณะที่
แวํนกันแดดนั้น แม๎จะเป็นประเภทสินค๎าที่มีความเหมาะสมต่ ากับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple 
เป็นอันดับ 2 (คําเฉลี่ยเทํากับ 1.50) รองจากชุดกีฬาซึ่งมีคําเฉลี่ยความเหมาะสมต่ าสุดอยูํที่ 1.10 แตํ
หากพิจารณาในสํวนคําเฉลี่ยของแนวโน๎มที่จะซื้อซึ่งแสดงให๎เห็นถึงความเกี่ยวข๎องของประเภทสินค๎า
นั้นๆ ในกลุํมตัวอยําง จะพบวําจาก 5 ประเภทสินค๎าท่ีมีความเหมาะสมต่ า กลุํมตัวอยํางมีแนวโน๎มที่
จะซื้อสินค๎าประเภทแวํนกันแดดสูงสุด (คําเฉลี่ยเทํากับ 2.30) สํวนชุดกีฬามีคําเฉลี่ยของแนวโน๎มที่จะ
ซื้อต่ าสุดที่ 1.20  

จากผลการทดสอบเบื้องต๎นครั้งที่ 1 ผู๎วิจัยจึงได๎เลือกสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) และแวํน
กันแดด เพ่ือน ามาทดสอบความแตกตํางของระดับความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple 
ในการทดสอบเบื้องต๎นครั้งที่ 2 โดยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎นิยามสินค๎าท่ีขยายทั้ง 2 ประเภทดังกลําว คือ
สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) และแวํนกันแดด ด๎วยข๎อความสั้นๆ เพ่ือความเข๎าใจที่ตรงกันเก่ียวกับ
สินค๎า และวัดระดับความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลัก (Perceived fit) โดยใช๎ค าถาม
จากมาตรวัดของ Brudvig และ Raman (2006) ซึ่งมีคําความเชื่อม่ันระหวําง .95-.97 ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎
ปรับจากมาตรวัดแบบ 7-pointed semantic differential scale มาเป็น 5-pointed semantic 
differential scale ประกอบด๎วยค าถามในรูปแบบค าคุณศัพท์ตรงกันข๎ามจ านวน 5 ข๎อ ได๎แกํ 1) 
เหมาะสม / ไมํเหมาะสม (Appropriate / Not appropriate) 2) คล๎ายคลึง / ไมํคล๎ายคลึง (Similar / 
Dissimilar) 3) เก่ียวข๎องกัน / ไมํเก่ียวข๎องกัน (Relevant / Not relevant) 4) สมเหตุสมผล / ไมํ

สมเหตุสมผล (Logical / Not logical) และ 5) ดูเป็นไปได๎ / ไมํมีทางเป็นไปได ๎(Make sense / Does 
not make sense) (ดูภาคผนวก ข) ซึ่งจากผลการทดสอบด๎วยคําสถิติ Paired sample t-test 
พบวํา คําเฉลี่ยของระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎า Apple ของสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) 
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เทํากับ 4.68 ซึ่งสูงกวําคําเฉลี่ยของแวํนกันแดดซ่ึงเทํากับ 1.48 อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [9] = 
17.65, p = .00)  

ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยจึงได๎คัดเลือกสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) ให๎เป็นตัวแทน
ของสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสมสูงกับตราสินค๎า Apple และแว่นกันแดด ให๎เป็นตัวแทนของ
สินค๎าท่ีขยายซึ่งมีความเหมาะสมต่ ากับตราสินค๎า Apple  

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
 เครื่องมือที่ใช๎เก็บข๎อมูลในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ให๎ผู๎ตอบ 
แบบสอบถามกรอกค าตอบด๎วยตนเอง (Self administration) โดยแบบสอบถาม 1 ชุดจะ
ประกอบด๎วยแบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุํมตัวอยํางในการตอบแบบสอบถาม (Screening 
questionnaire) และแบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุํมตัวอยํางในการตอบแบบสอบถาม (Screening 
questionnaire) ประกอบด๎วยค าถามเกี่ยวกับชํวงอายุของกลุํมตัวอยําง รวมถึงการใช๎ผลิตภัณฑ์และ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ภายใต๎ตราสินค๎า Apple จ านวน 4 ข๎อ โดยกลุํมตัวอยํางที่ได๎รับการคัดเลือก
ให๎ตอบแบบสอบถามหลักจะต๎องมีอายุ 21-30 ปี และเป็นผู๎ที่ใช๎ผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Apple 
รวมทั้งเป็นผู๎ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกลําวอยํางน๎อย 1 อยํางด๎วยตนเอง (ดูภาคผนวก ค) 
 แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) นั้น สามารถแบํงโครงสร๎างของแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 สํวน คือ (ดูภาคผนวก ง) 
ส่วนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม ได๎แกํ เพศ ระดับ การศึกษา 

อาชีพ รายได๎สํวนบุคคลตํอเดือน จ านวน 4 ข๎อ 
ส่วนที่ 2  ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple จ านวน             

19 ข๎อ   
ส่วนที่ 3  ค าถามเกี่ยวกับการประเมินการขยายตราสินค๎า Apple ของผู๎บริโภค ซึ่งได๎แกํ การรับรู๎

คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยาย ทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยาย และความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่
ขยายของผู๎บริโภค รวมเป็นจ านวน 11 ข๎อ 

ส่วนที่ 4  การตรวจสอบซ้ า (Manipulation check) ในเรื่องของระดับความเหมาะสมระหวํางสินค๎า
ที่ขยายกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลัก ซึ่งประกอบด๎วยค าถามจ านวน 5 ข๎อ 
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ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎จัดท าแบบสอบถามออกเป็น 2 แบบ แบบละ 200 ชุด รวมทั้งหมด 400 ชุด 
โดยแตํละแบบจะแตกตํางกันในสํวนที่ 3 ซึ่งผู๎วิจัยได๎ก าหนดและคัดเลือกประเภทของสินค๎าใหมํที่
ขยายจากตราสินค๎า Apple ให๎แตกตํางกันดังท่ีได๎กลําวไว๎แล๎วข๎างต๎น กลําวคือ สํวนที่ 3 ของ
แบบสอบถามแบบที่ 1 (ชุด A) เป็นค าถามเก่ียวกับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคใน
สินค๎าท่ีขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple ในระดับสูง นั่นคือ           
สมาร์ทวอทช์ (Smart watch) ขณะที่สํวนที่ 3 ของแบบสอบถามแบบที่ 2 (ชุด B) เป็นค าถาม
เกี่ยวกับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคในสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิม
ของตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า คือ แว่นกันแดด นอกจากนี้ ในตอนต๎นของสํวนที่ 3 ใน
แบบสอบถามทั้ง 2 ชุด ผู๎วิจัยได๎ก าหนดข๎อความสั้นๆ เพ่ืออธิบายเกี่ยวกับสินค๎าที่ขยายในประเภท
ดังกลําวไว๎ด๎วย เพื่อให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเกิดความเข๎าใจและเห็นภาพที่ตรงกันเก่ียวกับสินค๎าท่ีขยาย
กํอนที่จะท าการประเมิน  
 
การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 

 
 ตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ได๎แกํ คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า และ
การประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดและเกณฑ์การให๎คะแนน ดังนี้ 
 
1. คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Consumer-brand                     

relationship quality) 
 ผู๎วิจัยวัดระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า โดยใช๎ค าถามจากมาตรวัด
ของ H. Kim et al. (2005) ซึ่งได๎พัฒนาและทดสอบขึ้นในบริบทของตราสินค๎าผลิตภัณฑ์ (Product 
brand) โดย H. Kim et al. ได๎อ๎างอิงจากกรอบแนวคิดเรื่องคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎าของ Fournier (1998) และมิติเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship quality) ใน
งานวิจัยตํางๆ ที่ผํานมา  

โดยมาตรวัดนี้มีคําความเชื่อม่ันอยูํในระดับ .77-.89 ประกอบด๎วยค าถามทั้งหมด 19 ข๎อ
ส าหรับวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าออกเป็น 5 มิติ คือ 1) มิติด๎านการ
เชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค (Self-connective attachment) ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 4 ข๎อ            
2) มิติด๎านความพึงพอใจ (Satisfaction) ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 6 ข๎อ 3) มิติด๎านความผูกพัน
เชิงพฤติกรรม (Behavioral commitment) ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 3 ข๎อ 4) มิติด๎านความ
ไว๎วางใจ (Trust) ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 3 ข๎อ และ 5) มิติด๎านความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์
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ความรู๎สึก (Emotional intimacy) ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 3 ข๎อ ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎น ามาปรับเป็น
มาตรวัดแบบ  5-pointed Likert scale โดยมีเกณฑ์การให๎คะแนนเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 

 
ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง             1       คะแนน 
ไมํเห็นด๎วย                         2       คะแนน 
เฉยๆ                                 3       คะแนน 
เห็นด๎วย                             4       คะแนน 
เห็นด๎วยอยํางยิ่ง                5       คะแนน 
 
 

2. การประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumers’ evaluation of brand 
extension) ประกอบด๎วย 3 ตัวแปรยํอย ได๎แกํ  

 
2.1 การรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค (Perceived quality of the                  

extended brand) 
 ผู๎วิจัยได๎น าค าถามเพ่ือใช๎วัดการรับรู๎คุณภาพสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภคมาจากมาตรวัดของ 
Dodds et al. (1991) โดยเป็นมาตรวัดที่มีคําความเชื่อมั่นในระดับสูงเทํากับ .95 และใช๎ภาษาท่ี
กระชับเข๎าใจงําย นอกจากนั้น ยังเป็นมาตรวัดที่ถูกน ามาใช๎วัดการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคใน
งานวิจัยอื่นๆ เชํน งานวิจัยของ Teas และ Aggarwal ในปี ค.ศ. 2000 รวมทั้งได๎ถูกดัดแปลงไปใช๎
เป็นมาตรวัดในงานวิจัยของ Grewal et al. (1998) อีกด๎วย  

โดยมาตรวัดนี้เดิมเป็นแบบ 7-pointed semantic differential scale ผู๎วิจัยได๎ปรับให๎เป็น               
5-pointed Likert scale ประกอบด๎วยค าถาม 5 ข๎อ ได๎แกํ 1) สินค๎านี้มีความนําเชื่อถือสูง 2) สินค๎านี้
มีความประณีตสูง 3) สินค๎านี้มีคุณภาพดีเยี่ยม 4) สินค๎านี้ไว๎วางใจได๎อยํางยิ่ง และ 5) สินค๎านี้มีความ
ทนทานสูง โดยมีเกณฑ์การให๎คะแนน 5 ระดับ ดังนี้  

 
ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง             1       คะแนน 
ไมํเห็นด๎วย                          2       คะแนน 
เฉยๆ                                  3       คะแนน 
เห็นด๎วย                              4       คะแนน 
เห็นด๎วยอยํางยิ่ง                  5       คะแนน 
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2.2 ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค (Attitude toward the extended brand) 
ผู๎วิจัยได๎น ามาตรวัดของ Brudvig และ Raman (2006) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นระหวําง .94-.96 

มาวัดทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสินค๎าท่ีขยาย โดยทั้งสองทํานได๎ปรับให๎มาตรวัดนี้มีความครอบคลุม
มากขึ้นโดยอ๎างอิงจากมาตรวัดที่ใช๎ในการศึกษาเกี่ยวกับการประเมินการขยายตราสินค๎าและทัศนคติ
ตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคในงานวิจัยอื่นๆ ที่ผํานมา ซึ่งได๎แกํ งานวิจัยของ Boush และ Loken 
(1991) งานวิจัยของ Broniarczyk และ Alba (1994) รวมถึงงานวิจัยของ Goldsmith, Lafferty 
และ Newell (2000)  

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ปรับเปลี่ยนจากมาตรวัดแบบ 7-pointed semantic differential 
scale มาเป็น 5-pointed semantic differential scale โดยเป็นค าถามในรูปแบบค าคุณศัพท์
ตรงกันข๎ามจ านวน 4 ข๎อ ได๎แกํ 1) สินค๎านี้ดี / สินค๎านี้แยํ (Good/ Bad) 2) นําดึงดูดใจ / ไมํนําดึงดูด
ใจ (Appealing / Unappealing) 3) นําชื่นชอบ / ไมํเป็นที่นําชื่นชอบ (Favorable / Unfavorable) 
และ 4) นําพึงพอใจ / ไมํนําพึงพอใจ (Pleasant / Unpleasant)  

 
2.3 ความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค (Purchase intention on the                       

extended brand)  
ผู๎วิจัยวัดความตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภคโดยใช๎แนวค าถามจากมาตรวัดใน

งานวิจัยของ Keller และ D. Aaker (1992) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ .77 โดยเป็นมาตรวัดแบบ                 
7-pointed Likert scale ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 2 ข๎อ ได๎แกํ 1) ทํานสนใจที่จะทดลองใช๎ตรา
สินค๎าท่ีขยายเป็นอยํางยิ่ง และ 2) ทํานมีแนวโน๎มที่จะซื้อตราสินค๎าที่ขยายอยํางแนํนอน โดยใน
งานวิจัยนี้ ผู๎วิจัยได๎ปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scale และมีเกณฑ์การให๎คะแนน 5 
ระดับ ดังนี้  

 
ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง             1       คะแนน 
ไมํเห็นด๎วย                         2       คะแนน 
เฉยๆ                                 3       คะแนน 
เห็นด๎วย                             4       คะแนน 
เห็นด๎วยอยํางยิ่ง                 5       คะแนน 
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การตรวจสอบซ้ า (Manipulation check) 

 
 ในสํวนท๎ายของแบบสอบถามนั้น เป็นการตรวจสอบซ้ าในเรื่องของระดับความเหมาะสมกับ
ตราสินค๎าหลัก (Perceived fit) ของสินค๎าที่ขยาย 2 ประเภทที่ใช๎ในการวิจัยคือ สมาร์ทวอทช์ 
(Smart watch) และแวํนกันแดด เพื่อเป็นการยืนยันผลของการเลือกประเภทสินค๎าท่ีขยายซึ่งผู๎วิจัย
ได๎ท าการทดสอบไว๎กํอนการท าวิจัย โดยค าถามในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎ใช๎แนวค าถามเดียวกับที่ใช๎ในการ
ทดสอบเบื้องต๎น (Pre-test) ครั้งที่ 2 ซึ่งเป็นมาตรวัดของ Brudvig และ Raman (2006) โดยมีคํา
ความเชื่อมั่นระหวําง .95-.97  
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎มาตรวัดตํางๆ ที่เห็นวํามีความเหมาะสมกับเรื่องที่ศึกษา 

โดยน ามาจากงานวิจัยที่มีอยูํแล๎ว ซึ่งได๎ผํานการทดสอบคําความเชื่อม่ัน (Reliability) และคําความ
เที่ยงตรง (Validity) มาแล๎ว นอกจากนี้ ผู๎วิจัยยังท าการตรวจสอบเพิ่มเติม คือ การตรวจสอบความ
เที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยน าแบบสอบถามให๎อาจารย์ที่ปรึกษาผู๎ทรงคุณวุฒิ
พิจารณาตรวจสอบ เพ่ือปรับปรุงค าถามของแบบสอบถามตลอดจนความเหมาะสมของภาษา เพ่ือให๎
ได๎แบบสอบถามที่ชัดเจน ครอบคลุมและถูกต๎องตามวัตถุประสงค์การวิจัยมากท่ีสุด  

หลังจากนั้น ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามจ านวน 20 ชุดไปท าการทดสอบ (Pre-Test) กับกลุํม
คนที่มีลักษณะใกล๎เคียงกับกลุํมตัวอยําง เพ่ือตรวจสอบค าถามในแตํละสํวนวําสื่อความหมายได๎ตรง
ตามท่ีผู๎วิจัยต๎องการหรือไมํ ตลอดจนความยากงํายของภาษาท่ีใช๎ในแบบสอบถาม เพ่ือปรับปรุงให๎
แบบสอบถามมีความสมบูรณ์กํอนน าไปใช๎เก็บข๎อมูลจริง ทั้งนี้ หลังจากเก็บข๎อมูลทั้ง 400 ชุดแล๎ว 
ผู๎วิจัยได๎ทดสอบคําความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือเพ่ือทดสอบความสอดคล๎องภายในของ
มาตรวัดที่ใช๎ โดยใช๎สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient alpha) ของ Cronbach (1951) ดังนี้  

                                          α      =        k           1 – ΣVi 
                                                     (k-1)            Vt 
 

เมื่อ     α  คือ คําความเชื่อม่ัน 
            K  คือ จ านวนข๎อ 
                   Vi  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 
                     Vt  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
 ผู๎วิจัยเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน ใน 8 เขตพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานครที่ได๎
ก าหนดไว๎ข๎างต๎น โดยกระจายแบบสอบถามไปยังสถานที่ตํางๆ ที่สามารถเข๎าถึงกลุํมตัวอยํางได๎ เชํน 
อาคารส านักงาน ห๎างสรรพสินค๎า ร๎านอาหาร แหลํงชุมชน เป็นต๎น ซึ่งใช๎เวลาเก็บข๎อมูลในชํวงเดือน
มกราคมถึงเดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2557 

ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎สุํมให๎กลุํมตัวอยํางจ านวน 200 คนตอบแบบสอบถามในชุด A ซึ่งเป็นการ
ประเมินการขยายตราสินค๎าท่ีมีความเหมาะสมสูงกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลัก และสุํมให๎กลุํม
ตัวอยําง 200 คนตอบแบบสอบถามในชุด B ซึ่งเป็นการประเมินการขยายตราสินค๎าที่มีความ
เหมาะสมต่ ากับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลัก โดยการที่ผู๎วิจัยได๎แบํงค าถามออกเป็น 2 ชุดส าหรับกลุํม
ตัวอยํางที่ตํางกันนั้น เพ่ือเป็นการหลีกเลี่ยงไมํให๎เกิดการชี้น ากลุํมตัวอยํางในการเปรียบเทียบสินค๎าที่
ขยาย 2 ประเภทที่มีความเหมาะสมในระดับที่ตํางกันอยํางชัดเจน ซึ่งอาจสํงผลให๎ไมํทราบการ
ประเมินของผู๎บริโภคอยํางแท๎จริงได๎   
 
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 

 
หลังจากเก็บข๎อมูลครบถ๎วนแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ท าการตรวจสอบความถูกต๎องของข๎อมูล (Editing) 

และลงรหัส (Coding) จากนั้นจึงน าข๎อมูลมาประมวลผลด๎วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences) for Windows เพ่ือค านวณและวิเคราะห์คําสถิติตํางๆ ดังนี้ 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือใช๎ในการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
แสดงคําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Means) สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ส าหรับวิเคราะห์ข๎อมูลด๎านลักษณะประชากรของกลุํมตัวอยําง ระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎า และระดับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพ่ือใช๎ทดสอบสมมติฐาน โดยใช๎คําสถิติ t-test เพ่ือ
เปรียบเทียบหาความแตกตํางระหวํางระดับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคในประเภท
สินค๎าท่ีขยายซึ่งมีความเหมาะสมตํางกัน (เหมาะสมสูงกับเหมาะสมต่ า) และในกลุํมตัวอยํางที่มีระดับ
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่ตํางกัน (ระดับสูงกับระดับต่ า)    

นอกจากนี้ ยังใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ในการหาความสัมพันธ์ระหวํางคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎า กับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค รวมทั้งใช๎การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple regression analysis) เพ่ือหาตัวแปรท านายการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
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ซึ่งเป็นการท านายข๎อมูลวํามิติแตํละด๎านของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎านั้น มี
ความสัมพันธ์กับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคมากน๎อยเพียงใด โดยได๎ก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ .05 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “บทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าตํอการ
ประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) และ
เก็บข๎อมูลโดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุํมตัวอยํางเพศชายและหญิงที่มีอายุ 21-30 ปี 
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎าหลักที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ              
ตราสินค๎า Apple ตลอดจนเป็นผู๎ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดังกลําวอยํางน๎อย 1 อยํางด๎วยตนเอง 
โดยแบํงเป็นแบบสอบถามชุด A ส าหรับให๎กลุํมตัวอยํางประเมินการขยายตราสินค๎าที่มีความ
เหมาะสมสูงกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple ซึ่งคือ สมาร์ทวอทช์ (Smart watch) และ
แบบสอบถามชุด B ซึ่งเป็นการประเมินการขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมต่ ากับสินค๎าเดิมของ 
ตราสินค๎า Apple คือ แวํนกันแดด 

โดยผู๎วิจัยได๎แจกแบบสอบถามไปจ านวนทั้งสิ้น 430 ชุด และได๎รับแบบสอบถามท่ีมีค าตอบ
ครบถ๎วนสมบูรณ์จ านวน 414 ชุด หรือคิดเป็นร๎อยละ 96.3 จากแบบสอบถามที่แจกท้ังหมด โดย
แบํงเป็นแบบสอบถามชุด A จ านวน 206 ชุด และแบบสอบถามชุด B จ านวน 208 ชุด โดยผู๎วิจัยได๎
แบํงการประมวลผลและวิเคราะห์ข๎อมูลออกเป็น 6 สํวน ดงันี้ 

สํวนที่ 1      ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 
สํวนที่ 2      ผลการตรวจสอบซ้ า 
สํวนที่ 3      ผลการวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
สํวนที่ 4      ผลการวัดการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
สํวนที่ 5      ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สํวนที่ 6      ผลการวิจัยความสัมพันธ์เพ่ือหาตัวแปรท านายการประเมินการขยาย                      
                ตราสินค๎าของผู๎บริโภค        

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

  
 ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ประกอบด๎วยข๎อมูลด๎านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได๎สํวนบุคคลตํอเดือน และผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Apple ที่กลุํม
ตัวอยํางใช๎ โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
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เพศ 

 จากกลุํมตัวอยําง 414 คน พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวํากลุํมตัวอยํางเพศชายไมํ
มากนัก โดยเป็นเพศหญิงจ านวน 221 คน คิดเป็นร๎อยละ 53.4 และเป็นเพศชายจ านวน 193 คน คิด
เป็นร๎อยละ 46.6 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางท่ี 4. 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 193 46.6 
หญิง 221 53.4 

รวม 414 100.0 

 
 อายุ 
 จากการจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามชํวงอายุ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีชํวงอายุอยูํระหวําง 
26-30 ปี จ านวน 237 คน คิดเป็นร๎อยละ 57.2 สํวนกลุํมตัวอยํางที่มีอายุระหวําง 21-25 ปีนั้นมี
จ านวน 177 คน คิดเป็นร๎อยละ 42.8 ดังแสดงในตารางที่ 4.2  
 
ตารางท่ี 4. 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
21 - 25 ปี 177 42.8 
26 - 30 ปี  237 57.2 

รวม 414 100.0 
 

 ระดับการศึกษา 

 ส าหรับระดับการศึกษาของกลุํมตัวอยําง พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีมากท่ีสุด จ านวน 232 คน คิดเป็นร๎อยละ 56.0 รองลงมาคือ ระดับสูงกวําปริญญาตรี 
จ านวน 151 คน คิดเป็นร๎อยละ 36.5 สํวนระดับการศึกษาต่ ากวําปริญญาตรี มีจ านวน 31 คน คิด
เป็นร๎อยละ 7.5 (ดูตารางที่ 4.3) 
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ตารางท่ี 4. 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากวําปริญญาตร ี 31 7.5 
ปริญญาตร ี 232 56.0 
สูงกวําปริญญาตร ี 151 36.5 

รวม 414 100.0 

 
 อาชีพ 

 จากตารางที่ 4.4 เมื่อจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามอาชีพนั้น พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด โดยมีจ านวน  185 คน คิดเป็นร๎อยละ 44.7 รองลงมาคือ นิสิต 
นักศึกษา จ านวน 77 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.6 ล าดับที่สามคือ ประกอบธุรกิจสํวนตัวหรือค๎าขาย 
จ านวน 60 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.5 ล าดับตํอมาคือ ข๎าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 44 
คน คิดเป็นร๎อยละ 10.6 ขณะที่อาชีพรับจ๎างมีจ านวน 36 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.7 สํวนล าดับสุดท๎าย
เป็นกลุํมตัวอยํางที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ เชํน ชํางภาพอิสระ อาจารย์สอนพิเศษ นักแสดง นักกีฬา            
เป็นต๎น จ านวน 12 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.9  
 
ตารางท่ี 4. 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นิสิต/นักศึกษา 77 18.6 
พนักงานบริษัทเอกชน 185 44.7 
ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 44 10.6 
รับจ๎างท่ัวไป 36 8.7 
ธุรกิจสํวนตัว/ค๎าขาย 60 14.5 
อื่นๆ 12 2.9 

รวม 414 100.0 

 
 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

 จากข๎อมูลของกลุํมตัวอยํางตามตารางที่ 4.5 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีรายได๎ตํอเดือนระหวําง 
20,001 - 30,000 บาท เป็นจ านวนมากที่สุด คือ 121 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.2 รองลงมาคือ ระดับ 
รายได๎ระหวําง 10,000 - 20,000 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.9 ตามด๎วยผู๎ที่มีรายได๎
ระหวําง 30,001 - 40,000 บาท มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.2 ล าดับตํอมาคือ ระดับรายได๎
ระหวําง 40,001 - 50,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.6 ขณะที่ผู๎มีรายได๎สูงกวํา 50,000 
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บาท มีจ านวน 34 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.2 และผู๎มีรายได๎ต่ ากวํา 10,000 บาทนั้น มีจ านวนน๎อยที่สุด 
คือ 16 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.9      
 
ตารางท่ี 4. 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากวํา 10,000 บาท 16 3.9 
10,000 - 20,000 บาท 99 23.9 
20,001 - 30,000 บาท 121 29.2 
30,001 - 40,000 บาท 92 22.2 
40,001 - 50,000 บาท 52 12.6 
สูงกวํา 50,000 บาท 34 8.2 

รวม 414 100.0 

 
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Apple ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ 
ในสํวนของแบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Apple 

และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ดังกลําวอยํางน๎อย 1 อยํางด๎วยตนเองนั้น กลุํมตัวอยํางจะต๎องระบุถึง
ผลิตภัณฑ์ทุกชิ้นที่ตนใช๎ โดยในแบบสอบถามจะมีตัวเลือกให๎และกลุํมตัวอยํางสามารถตอบได๎มากกวํา 
1 ข๎อ ซึ่งจากการประมวลผลในสํวนนี้ พบวํา iPhone เป็นผลิตภัณฑ์ที่กลุํมตัวอยํางใช๎มากที่สุด โดยมี
จ านวน 360 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 39.7 จากจ านวนค าตอบทั้งหมด อันดับสองคือ iPad มีจ านวน 
218 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 24.0 จากจ านวนค าตอบทั้งหมด และอันดับสามคือ MacBook จ านวน 
147 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 16.2 จากจ านวนค าตอบทั้งหมด สํวน Apple TV นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
กลุํมตัวอยํางใช๎น๎อยที่สุด โดยมีจ านวน 13 ค าตอบ คิดเป็นร๎อยละ 1.4 จากจ านวนค าตอบทั้งหมด                
(ดูตารางที่ 4.6)  
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ตารางท่ี 4. 6 แสดงจ านวนและร้อยละของผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Apple ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ 

ผลิตภัณฑ์ที่กลุ่มตัวอย่างใช้ จ านวน ร้อยละ* 
iPhone 360 39.7 
iPad 218 24.0 
iPod 115 12.7 
iMac 54 6.0 
MacBook 147 16.2 
Apple TV 13 1.4 

รวม 907 100.0 
หมายเหตุ : ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ  

 
ส่วนที่ 2 ผลการตรวจสอบซ้ า 

 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการตรวจสอบซ้ า (Manipulation check) ในสํวนท๎ายของแบบสอบถามชุด A 
และชุด B เพ่ือให๎มั่นใจวํา สินค๎าที่ขยายทั้ง 2 ประเภทที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ สมาร์ทวอทช์ (Smart 
watch) ในแบบสอบถามชุด A และแวํนกันแดดในแบบสอบถามชุด B เป็นตัวแทนของประเภทสินค๎า
ที่ขยาย ซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple ในระดับสูงและในระดับต่ า ตามล าดับ 
สอดคล๎องกับผลที่ได๎จากการทดสอบเบื้องต๎นกํอนด าเนินการวิจัย 
 ทั้งนี้ ในการวัดระดับการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า (Perceived fit) 
ส าหรับสินค๎าที่ขยายทั้ง 2 ประเภทข๎างต๎น ผู๎วิจัยได๎ใช๎มาตรวัดของ Brudvig และ Raman (2006) ซ่ึง
ปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5 ระดับ ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 5 ข๎อเพ่ือวัดระดับความเหมาะสมใน 5 
คุณลักษณะ ได๎แกํ 1) เหมาะสม / ไมํเหมาะสม (Appropriate / Not appropriate) 2) คล๎ายคลึง / 
ไมํคล๎ายคลึง (Similar / Dissimilar) 3) เกี่ยวข๎องกัน / ไมํเกี่ยวข๎องกัน (Relevant / Not relevant) 
4) สมเหตุสมผล / ไมํสมเหตุสมผล (Logical / Not logical) และ 5) ดูเป็นไปได๎ / ไมํมีทางเป็นไปได๎ 
(Make sense / Does not make sense) โดยผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
พบวํา มาตรวัดการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์ (Smart 
watch) อยูํที่ระดับ .86 สํวนแวํนกันแดด มีคําความเชื่อมั่นอยูํที่ระดับ .83  
 จากตารางที่ 4.7 ผู๎วิจัยได๎ค านวณผลโดยใช๎คําสถิติแบบ One sample t-test พบวํา  
สมาร์ทวอทช์ (Smart watch) เป็นตัวแทนของสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของ 
ตราสินคา๎ Apple ในระดับสูง เนื่องจากคําเฉลี่ยของระดับการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตรา
สินค๎าเทํากับ 4.06 มีคําสูงกวําคําการทดสอบที่ก าหนดไว๎ที่ 3.00 ซึ่งเป็นคํากลางอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (t [205] = 23.89, p<.05) และแวํนกันแดดเป็นตัวแทนของสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับ
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สินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า เนื่องจากมีคําเฉลี่ยของระดับการรับรู๎ความเหมาะสมของ
การขยายตราสินค๎าอยูํที่ระดับ 1.72 มีคําต่ ากวําคําการทดสอบที่ก าหนดไว๎ที่ 3.00 ซึ่งเป็นคํากลาง
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [207] = -35.12, p<.05) 
 
ตารางท่ี 4. 7 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างกันระหว่างประเภทสินค้าที่ขยายซึ่งมีความ

เหมาะสมกับสินค้าเดิมของตราสินค้าหลักในระดับสูงกับระดับต่ า 

ประเภทของสินค้าที่ขยาย M SD t df p 
สมาร์ทวอทช์ (Smart watch) 4.06 .64 23.89 205 .00 
แวํนกันแดด 1.72 .52   -35.12 207 .00 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การใหค๎ะแนน 1 = คะแนนต่ าสดุ ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด 

 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 
 การวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า (Consumer-brand                     
relationship quality) เป็นการชี้วัดถึงระดับความแข็งแกรํงโดยรวมของความสัมพันธ์อันดีที่ผู๎บริโภค
มีตํอตราสินค๎านั้นๆ โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎น ามาตรวัดของ H. Kim et al. (2005) ซึ่งได๎ปรับให๎
เป็นมาตรวัด 5 ระดับ และมีเกณฑ์การให๎คะแนนคือ เห็นด๎วยอยํางยิ่ง ได๎ 5 คะแนน ไปจนถึง ไมํเห็น
ด๎วยอยํางยิ่ง ได๎ 1 คะแนน มาใช๎วัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ใน              
5 มิติ ซึ่งได๎แกํ 1) มิติด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค (Self-connective attachment)                  
2) มิติด๎านความพึงพอใจ (Satisfaction) 3) มิติด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
commitment) 4) มิติด๎านความไว๎วางใจ (Trust) และ 5) มิติด๎านความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์
ความรู๎สึก (Emotional intimacy) รวมจ านวนค าถามทั้งสิ้น 19 ข๎อ โดยเมื่อทดสอบคําความเชื่อมั่น
ของมาตรวัดนี้ พบวํา มีคําความเชื่อม่ันรวมทั้ง 5 มิติอยูํที่ระดับ .96 และคําความเชื่อมั่นของแตํละมิติ
มีคําดังนี้ มิติด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค มีคําเทํากับ .85  มิติด๎านความพึงพอใจมีคํา
เทํากับ .90 มิติด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรมมีคําเทํากับ .87 มิติด๎านความไว๎วางใจมีคําเทํากับ .79 
และมิติด๎านความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึกมีคําเทํากับ .84  
 ส าหรับผลการวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ของกลุํม 
ตัวอยํางทั้งหมด 414 คน พบวํา กลุํมตัวอยํางมีคุณภาพความสัมพันธ์กับตราสินค๎า Apple ในมิติด๎าน
ความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึกด๎วยคําเฉลี่ยรวมสูงสุดที่ระดับ 3.78 รองลงมาคือ มิติด๎าน
ความพึงพอใจ ซึ่งมีคําเฉลี่ยรวมเทํากับ 3.73 ตามด๎วยมิติด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภคท่ีมี
คําเฉลี่ยรวมคือ 3.50 เป็นล าดับตํอมา ล าดับที่สี่ คือมิติด๎านความไว๎วางใจ มีคําเฉลี่ยรวมเทํากับ 3.46 
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สํวนมิติด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรมนั้นมีคําเฉลี่ยรวมน๎อยที่สุด คือ 3.41 โดยคําเฉลี่ยรวมของทั้ง 5 
มิติอยูํที่ระดับ 3.60 (ดูตารางที่ 4.8)    
  
ตารางท่ี 4. 8 แสดงค่าเฉลี่ยของคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple 

คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple M SD 
มิติด้านการเชื่อมต่อกับตัวตนของผู้บริโภค   
ความรูส๎ึกช่ืนชอบแบรนด์ Apple เพราะตราสินค๎านี้ได๎สะท๎อนตัวตนที่ผู๎บริโภค

อยากจะเป็น 
3.62 0.91 

ตราสินค๎า Apple เข๎ากับไลฟ์สไตล์ของผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางด ี 3.87 0.90 
ความรูส๎ึกวําตราสินค๎า  Apple เป็นสํวนหนึ่งของตัวตนของผู๎บริโภค ดังนั้น 

ผู๎บริโภคจะรู๎สึกเหมือนบางสิ่งขาดหายไปหากไมไํด๎ใช๎ตราสินค๎านี้ 
3.10 1.10 

ความรูส๎ึกช่ืนชอบตราสินค๎า Apple เพราะการใช๎ตราสินค๎านี้ท าให๎รูส๎ึกเป็นคน
พิเศษกวําบุคคลอื่น 

3.40 1.04 

รวม 3.50 0.82 
มิติด้านความพึงพอใจ   
ตราสินค๎า Apple สามารถตอบสนองความต๎องการได๎อยํางแท๎จริง 3.66 0.82 
การไมรํู๎สึกเสียใจท่ีได๎เลือกใช๎สินคา๎ของตราสินค๎า Apple 3.86 0.95 
ความรูส๎ึกช่ืนชอบตราสินค๎า Apple อยํางแท๎จริง 3.40 1.09 
การมีประสบการณ์ทีด่ีจากการใช๎สินค๎าของตราสินค๎า Apple 4.00 0.86 
สินค๎าของตราสินค๎า Apple มีฟังก์ช่ันการใช๎งานดีกวําท่ีได๎คาดหวังไว๎ 3.68 0.79 
ความรูส๎ึกมีความสุขจากการได๎ใช๎สินค๎าของตราสินค๎า Apple 3.81 0.91 

รวม 3.73 0.75 
มิติด้านความผูกพันเชิงพฤติกรรม   
ในประเภทสินค๎าท่ีใช๎อยูํ ผู๎บรโิภครู๎สึกวําไมํจ าเป็นต๎องพิจารณาตราสินค๎าอ่ืนแล๎ว

นอกจากตราสินค๎า Apple 
3.05 1.22 

ผู๎บริโภคมีความต๎องการจะใช๎สินคา๎ของตราสินค๎า Apple ตํอไป             3.80 1.05 
การมีความสัมพันธ์ที่ดีกับตราสินคา๎ Apple ดังนั้นจึงเลือกซื้อสินค๎าของตรา

สินค๎า Apple อยํางตํอเนื่อง  
3.38 1.01 

รวม 3.41 0.97 
มิติด้านความไว้วางใจ   
ความรูส๎ึกวําตราสินค๎า Apple ใสํใจความต๎องการของผู๎บรโิภคอยาํงสม่ าเสมอ 3.65 0.88 
ความเห็นวําตราสินค๎า Apple รักษาสัญญาที่ให๎ไว๎กับผู๎บริโภคเสมอ  3.38 0.89 
ความเชื่อวํา หากมีข๎อสงสยัหรือปัญหาเกิดขึ้น ตราสินค๎า Apple สามารถให๎

ความชํวยเหลือได๎  
3.35 0.95 

รวม 3.46 0.76 
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ตารางที่ 4.8 (ตํอ) 
คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple M SD 

มิติด้านความสนิทสนมใกล้ชิดเชงิอารมณ์ความรู้สึก   
ความรูส๎ึกคุ๎นเคยกับตราสินค๎า Apple  4.02 0.88 
ความรูส๎ึกสบายใจกับตราสินค๎า Apple  3.78 0.90 
ความรูส๎ึกวําตราสินค๎า Apple กับตัวผู๎บรโิภคมีความเหมาะสมกันอยํางลงตัว  3.52 1.02 

รวม 3.78 0.82 
คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple* 3.60 0.74 

หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การใหค๎ะแนน 1 = คะแนนต่ าสดุ ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  

 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาในมิติด๎านความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก พบวํา 

ข๎อความที่มีคําเฉลี่ยสูงสุดคือ ความรู๎สึกค๎ุนเคยกับตราสินค๎า Apple มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.02 รองลงมา
คือ ความรู๎สึกสบายใจกับตราสินค๎า Apple มีคําเฉลี่ยที่ระดับ 3.78 สํวนในมิติด๎านความพึงพอใจ 
พบวํา การมีประสบการณ์ท่ีดีจากการใช๎สินค๎าของตราสินค๎า Apple เป็นข๎อความที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด
เทํากับ 4.00 รองลงมาคือ การไมํรู๎สึกเสียใจที่ได๎เลือกใช๎สินค๎าของตราสินค๎า Apple และความรู๎สึกมี
ความสุขจากการได๎ใช๎สินค๎าของตราสินค๎า Apple ซึ่งป็นข๎อความที่มีคําเฉลี่ยเป็นอันดับสองท่ีระดับ 
3.86 และอันดับสามท่ีระดับ 3.81 ตามล าดับ ขณะที่ในมิติด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค 
พบวํา ข๎อความที่มีคําเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ได๎แกํ ความคิดเห็นวําตราสินค๎า Apple เข๎ากับ                
ไลฟ์สไตล์ของผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดี มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.87 ความรู๎สึกชื่นชอบตราสินค๎า Apple 
เพราะตราสินค๎านี้ได๎สะท๎อนตัวตนที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็น มีคําเฉลี่ยคือ 3.62 และความรู๎สึก                     
ชื่นชอบตราสินค๎า Apple เพราะการใช๎ตราสินค๎านี้ท าให๎รู๎สึกเป็นคนพิเศษกวําบุคคลอ่ืน มีคําเฉลี่ย             
ที่ระดับ 3.40 
 
ส่วนที่ 4 ผลการวัดการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 

 
 ผู๎บริโภคมักประเมินการขยายตราสินค๎ากํอนที่เขาจะได๎รับข๎อมูลใดๆ จากสื่อโฆษณาโดยการ
ใช๎ความรู๎เดิมท่ีเขามีอยูํเกี่ยวกับตราสินค๎าหลักและประเภทของสินค๎าที่ขยายนั้นๆ (Keller, 2013) 
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎แบํงแบบสอบถามออกเป็น 2 ชุดเพ่ือวัดการประเมินการขยายตรา
สินค๎าของผู๎บริโภคในสินค๎าที่ขยาย 2 ประเภทซึ่งมีระดับความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า 
Apple แตกตํางกัน นั่นคือ สมาร์ทวอทช์ (Smart watch) ที่มีความเหมาะสมสูง (แบบสอบถามชุด A) 
และแวํนกันแดดที่มีความเหมาะสมต่ า (แบบสอบถามชุด B) โดยผู๎วิจัยได๎วัดการประเมินการขยายตรา
สินค๎าของผู๎บริโภคออกเป็น 3 ตัวแปรยํอย อันได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค 
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ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค ซึ่งผลการ
วัดแตํละตัวแปรยํอย มีรายละเอียดดังนี้  
 

ผลการวัดการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค 
ในการวัดการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค (Perceived quality of the                  

extended brand) ซึ่งเป็นการประเมินความเป็นเลิศในภาพรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าท่ีขยายนั้น 
ผู๎วิจัยได๎ใช๎ค าถามจ านวน 5 ข๎อจากมาตรวัดของ Dodds et al. (1991) อันได๎แกํ 1) สินค๎านี้มีความ
นําเชื่อถือสูง 2) สินค๎านี้มีความประณีตสูง 3) สินค๎านี้มีคุณภาพดีเยี่ยม 4) สินค๎านี้ไว๎วางใจได๎อยํางยิ่ง 
และ 5) สินค๎านี้มีความทนทานสูง โดยมีเกณฑ์การให๎คะแนน 5 ระดับ คือ เห็นด๎วยอยํางยิ่ง ได๎ 5 
คะแนน ไปจนถึง ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง ได๎ 1 คะแนน ซึ่งเมื่อทดสอบคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือ 
พบวํา คําความเชื่อมั่นของมาตรวัดการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์
และแวํนกันแดดอยูํที่ระดับ .86 และ .89 ตามล าดับ  

ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎แสดงผลการวัดการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค โดยแบํงตาม
ประเภทของสินค๎าที่ขยาย คือ สมาร์ทวอทช์ และแวํนกันแดด (ดูตารางที่ 4.9) กลําวคือ ส าหรับการ
รับรู๎คุณภาพที่ผู๎บริโภคมีตํอสมาร์ทวอทช์นั้น พบวํา การรับรู๎วําสินค๎านี้มีความประณีตสูงเป็นข๎อความ
ที่มีคําเฉลี่ยสูงสุดที่ระดับ 3.91 รองลงมาคือ สินค๎านี้มีความนําเชื่อถือสูง โดยคําเฉลี่ยที่ได๎คือ 3.87 
และอันดับที่สามได๎แกํ สินค๎านี้มีคุณภาพดีเยี่ยม ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.67 โดยมีผลรวมคําเฉลี่ยของ
การรับรู๎คุณภาพในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์อยูํที่ระดับ 3.65 สํวนในสินค๎าประเภทแวํนกันแดดนั้น  
พบวํา มีคําเฉลี่ยรวมของการรับรู๎คุณภาพเทํากับ 2.86 โดยข๎อความที่มีคําเฉลี่ยสูงสุดคือ สินค๎านี้มี
ความประณีตสูง ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.25 อับดับสองคือ สินค๎านี้มีคุณภาพดีเยี่ยม คิดเป็นคําเฉลี่ย 
3.08 และอันดับสามคือ สินค๎านี้ไว๎วางใจได๎อยํางยิ่ง ซึ่งคําเฉลี่ยที่ได๎คือ 2.75  

นอกจากนี้ เมื่อน าคําเฉลี่ยรวมของการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภคในสินค๎า
ประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดดดังกลําวมาทดสอบด๎วยคําสถิติ Independent samples                  
t-test พบวํา คําเฉลี่ยรวมของระดับการรับรู๎คุณภาพในสินค๎าท่ีขยายประเภทสมาร์ทวอทช์สูงกวําใน
สินค๎าประเภทแวํนกันแดดอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [412] = 9.87, p<.05) 
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ตารางท่ี 4. 9 แสดงค่าเฉลี่ยของการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค 

การรับรู้คุณภาพตราสินคา้ที่ขยาย  
สมาร์ทวอทช์ แว่นกันแดด 

M SD M SD 
สินค๎านี้มีความนําเชื่อถือสูง 3.87 0.76 2.67 0.98 
สินค๎านี้มีความประณตีสูง 3.91 0.92 3.25 1.10 
สินค๎านี้มีคณุภาพดีเยีย่ม 3.67 1.03 3.08 1.09 
สินค๎านี้ไว๎วางใจได๎อยํางยิ่ง 3.61 0.86 2.75 0.98 
สินค๎านี้มีความทนทานสูง 3.17 0.98 2.54 1.11 

รวม* 3.65 0.74 2.86 0.88 
หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การใหค๎ะแนน 1 = คะแนนต่ าสดุ ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  

 
ผลการวัดทัศนคติต่อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค 

ในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎น าค าถามจากมาตรวัดของ Brudvig และ Raman (2006) มาใช๎
วัดทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค (Attitude toward the extended brand) ในสินค๎าท่ี
ขยาย 2 ประเภท คือ สมาร์ทวอทช์ และแวํนกันแดด โดยปรับให๎เป็นมาตรวัด 5 ระดับ ส าหรับวัด
ทัศนคติใน 4 คุณลักษณะ รวมจ านวนค าถามทั้งสิ้น 4 ข๎อ ประกอบด๎วย 1) สินค๎านี้ดี / สินค๎านี้แยํ 
(Good/ Bad) 2) นําดึงดูดใจ / ไมํนําดึงดูดใจ (Appealing / Unappealing) 3) นําชื่นชอบ / ไมํเป็น
ที่นําชื่นชอบ (Favorable / Unfavorable) และ 4) นําพึงพอใจ / ไมํนําพึงพอใจ (Pleasant / 
Unpleasant) ซึ่งจากการทดสอบคําความเชื่อมั่นของเครื่องมือ พบวํา มาตรวัดทัศนคติของผู๎บริโภคท่ี
มีตํอสินค๎าที่ขยายประเภทสมาร์ทวอทช์มีคําความเชื่อมั่นอยูํที่ระดับ .85 สํวนในแวํนกันแดดมีคําความ
เชื่อมั่นเทํากับ .89 

จากตารางที่ 4.10 กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอสมาร์ทวอทช์ โดยมองวําสินค๎านี้ดีด๎วยคําเฉลี่ย
สูงสุดในระดับ 3.85 รองลงมาคือ ด๎านความนําดึงดูดใจ ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.68  อันดับตํอมา ได๎แกํ 
เป็นที่นําชื่นชอบ และเป็นที่นําพึงพอใจ ซึ่งมีคําเฉลี่ยคือ 3.55 และ 3.35 ตามล าดับ สํวนทัศนคติของ
กลุํมตัวอยํางที่มีตํอสินค๎าท่ีขยายประเภทแวํนกันแดดนั้น พบวําคําเฉลี่ยของการรับรู๎วําสินค๎านี้ดี มีคํา
สูงที่สุดเชํนกัน คือ 3.04 ตามด๎วย ความนําดึงดูดใจในอันดับสอง ซึ่งมีคําเฉลี่ยคือ 2.95 เป็นที่นําชื่น
ชอบในอันดับสาม และเป็นที่นําพึงพอใจในอันดับสุดท๎าย โดยคําเฉลี่ยที่ได๎เทํากับ 2.76 และ 2.63 
ตามล าดับ  

ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎น าคําเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่กลุํมตัวอยํางมีตํอสินค๎าท่ีขยายมาเปรียบเทียบกัน
ระหวํางในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด โดยทดสอบด๎วยคําสถิติ Independent 
samples t-test ซึ่งพบวํา คําเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่กลุํมตัวอยํางมีตํอสมาร์วอทช์ ซึ่งเทํากับ 3.61 มี
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คําสูงกวําคําเฉลี่ยรวมของทัศนคติที่กลุํมตัวอยํางมีตํอแวํนกันแดด ซึ่งเทํากับ 2.85 อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (t [412] = 8.94, p<.05) 
 
ตารางท่ี 4. 10 แสดงค่าเฉลี่ยของทัศนคติต่อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค 

ทัศนคติต่อตราสินค้าที่ขยาย  
สมาร์ทวอทช์ แว่นกันแดด 

M SD M SD 
สินค๎านี้ด ี 3.85 0.79 3.04 0.88 
ความนําดึงดูดใจ 3.68 0.97 2.95 1.17 
เป็นที่นําช่ืนชอบ 3.55 1.04 2.76 1.14 
เป็นที่นําพึงพอใจ 3.35 1.04 2.63 1.07 

รวม* 3.61 0.80 2.85 0.93 
หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การใหค๎ะแนน 1 = คะแนนต่ าสดุ ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  

 
ผลการวัดความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค 

 ในสํวนของการวัดระดับความตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค (Purchase intention 
on the extended brand) ในสินค๎าท่ีขยายทั้งประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด ผู๎วิจัยได๎น าเอา
มาตรวัดจากงานวิจัยของ Keller และ D. Aaker (1992) มาใช๎ ซึ่งมีค าถามรวม 2 ข๎อ คือ 1) ทําน
สนใจที่จะทดลองใช๎ตราสินค๎าที่ขยายเป็นอยํางยิ่ง และ 2) ทํานมีแนวโน๎มที่จะซื้อตราสินค๎าที่ขยาย
อยํางแนํนอน โดยผู๎วิจัยได๎ปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5 ระดับ และมีเกณฑ์การให๎คะแนนคือ เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง ได๎ 5 คะแนน ไปจนถึง ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง ได๎ 1 คะแนน โดยคําความเชื่อมั่นของมาตรวัด
ความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภคตํอสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดดมีคํา
เทํากันคือ .79 
 จากการพิจารณาผลการวัดคําตัวแปรความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภท 
สมาร์ทวอทช์ พบวํา คําเฉลี่ยของความสนใจที่จะทดลองใช๎อยํางยิ่งของกลุํมตัวอยํางอยูํในระดับ 3.88 
โดยมีคําสูงกวําคําเฉลี่ยของแนวโน๎มที่จะซื้ออยํางแนํนอน ซึ่งเทํากับ 3.12 ในท านองเดียวกัน ส าหรับ
ความตั้งใจซื้อสินค๎าประเภทแวํนกันแดดนั้น พบวํา ความสนใจที่จะทดลองใช๎อยํางยิ่ง มีคําเฉลี่ย
เทํากับ 3.05 ขณะที่แนวโน๎มที่จะซื้ออยํางแนํนอน มีคําเฉลี่ยคือ 2.66 สํวนคําเฉลี่ยรวมของความตั้งใจ
ซื้อตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด มีคําเทํากับ 3.50 และ 2.86 
ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.11) ซึ่งเมื่อน ามาทดสอบด๎วยคําสถิติ Independent samples t-test พบวํา 
คําเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์สูงกวําคําเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อสินค๎า
ประเภทแวํนกันแดดอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [412] = 6.70, p<.05) 
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ตารางท่ี 4. 11 แสดงค่าเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภค 

ความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ขยาย  
สมาร์ทวอทช์ แว่นกันแดด 

M SD M SD 
สนใจทดลองใช๎ 3.88 0.87 3.05 1.09 
มีแนวโน๎มที่จะซื้อ 3.12 1.12 2.66 1.19 

รวม* 3.50 0.91 2.86 1.04 
หมายเหตุ : ก าหนดเกณฑ์การใหค๎ะแนน 1 = คะแนนต่ าสดุ ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงสุด  

 
ส่วนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ตั้งสมมติฐานในการทดสอบไว๎ทั้งสิ้น 2 ข๎อ ได๎แกํ 1) คุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินค๎า
ของผู๎บริโภค และ 2) กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในระดับ
ตํางกันจะมีการประเมินการขยายตราสินค๎าที่แตกตํางกัน โดยผลของการทดสอบ 
สมมติฐานในแตํละข๎อ มีรายละเอียดดังนี้ 
 

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 

จากสมมติฐานข๎อที่ 1 ผู๎วิจัยได๎น าตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า
มาทดสอบหาคําความสัมพันธ์กับตัวแปรการประเมินการขยายตราสินค๎า ซึ่งประกอบด๎วย 3 ตัวแปร
ยํอย คือ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยาย ทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยาย และความตั้งใจซื้อตราสินค๎า
ที่ขยาย โดยได๎หาคําความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรดังกลําวทั้งในสินค๎าที่ขยายประเภทสมาร์ทวอทช์
และแวํนกันแดดด๎วยการวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช๎คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบ เพียร์สัน (Pearson's 
product moment correlation coefficient)  

จากผลการทดสอบ พบวํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคท้ัง 3 ตัวแปรยํอยและในสินค๎าที่
ขยายทั้งสองประเภท ซึ่งยอมรับตามสมมติฐานข๎อที่ 1 (ดูตารางที่ 4.12)  กลําวคือ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพตรา
สินค๎าท่ีขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์ (r= .87, p<.05) และการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยาย
ในสินค๎าประเภทแวํนกันแดด (r= .90, p<.05) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ถัดมาคือ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติตํอตราสินค๎าที่
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ขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์ (r= .86, p<.05) และทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎า
ประเภทแวํนกันแดด (r= .88, p<.05) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ และสุดท๎าย คุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายใน
สินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์ (r= .80, p<.05) และความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภท
แวํนกันแดด (r= .86, p<.05) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 
ตารางท่ี 4. 12 แสดงความสัมพันธ์ของคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

Apple กับการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคในสมาร์ทวอทช์และแว่น
กันแดด 

 
การประเมินการขยายตราสินค้า 

คุณภาพความสัมพันธ์                    
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

สมาร์ทวอทช์ แว่นกันแดด 

r p r p 
การรับรูค๎ุณภาพตราสินค๎าท่ีขยาย .87 .00 .90 .00 
ทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยาย .86 .00 .88 .00 
ความตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยาย .80 .00 .86 .00 

 
การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 กลุ่มผู้บริโภคที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ

ตราสินค้าในระดับต่างกันจะมีการประเมินการขยายตราสินค้าที่แตกต่างกัน 
 ในการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 2 ผู๎วิจัยได๎น าคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple มาเป็นเกณฑ์ในจ าแนกกลุํมตัวอยํางออกเป็น 2 กลุํมท่ีมีระดับ
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple แตกตํางกัน โดยกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับสูงคือ กลุํมตัวอยํางที่มีระดับคะแนนรวม
ของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple มากกวําหรือเทํากับคําเฉลี่ยรวม สํวน
กลุํมตัวอยํางที่มีคะแนนรวมน๎อยกวําคําเฉลี่ยรวมนั้นถือเป็นกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า  

ทั้งนี้ จากกลุํมตัวอยํางจ านวน 206 คนที่ตอบแบบสอบถามชุด A (การประเมินการขยายตรา
สินค๎าในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์) พบวําคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple มีคําเทํากับ 3.61 และเม่ือน าคําเฉลี่ยดังกลําวมาใช๎จ าแนกกลุํมตัวอยําง
ทั้ง 206 คน พบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ใน
ระดับสูงมีจ านวน 116 คน คิดเป็นร๎อยละ 56.3 สํวนกลุํมตัวอยํางจ านวน 90 คน หรือคิดเป็นร๎อยละ 
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43.7 เป็นกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า              
(ดูตารางที่ 4.13) 
 
ตารางท่ี 4. 13 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple ในระดับสูงและในระดับต่ า 

คุณภาพความสัมพันธ์                                 
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

สมาร์ทวอทช์* แว่นกันแดด** 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

สูง 116 56.3 125 60.1 
ต่ า   90 43.7   83 39.9 

รวม 206   100.0  208  100.0 
หมายเหตุ : * จ าแนกกลุํมตัวอยํางโดยใช๎คําเฉลี่ยที่ระดับ 3.61 
     ** จ าแนกกลุมํตัวอยํางโดยใช๎คําเฉลี่ยทีร่ะดับ 3.58 

 
ขณะที่คําเฉลี่ยรวมของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple จากกลุํม

ตัวอยํางจ านวน 208 คนที่ตอบแบบสอบถามชุด B (การประเมินการขยายตราสินค๎าในสินค๎าประเภท
แวํนกันแดด) มีคําเทํากับ 3.58 ซึ่งน ามาใช๎แบํงกลุํมตัวอยําง 208 คนดังกลําวออกได๎เป็นกลุํมตัวอยําง
ที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับสูง ซึ่งมีจ านวน 125 คน คิด
เป็นร๎อยละ 60.1 และกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ใน
ระดับต่ า จ านวน 83 คน คิดเป็นร๎อยละ 39.9 ดังแสดงในตารางที่ 4.13 

จากนั้น ผู๎วิจัยจึงได๎น าคําเฉลี่ยรวมของการประเมินการขยายตราสินค๎าทั้ง 3 ตัวแปรยํอย คือ
การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภคและความ
ตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค ในกลุํมตัวอยํางท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎า Apple ในระดับสูงมาเปรียบเทียบความแตกตํางกับกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า โดยทดสอบด๎วยคําสถิติ Independent samples 
t-test ซึ่งสามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 

 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณภาพตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภคใน

กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple ในระดับสูงและต่ า 
 เมื่อน าคําเฉลี่ยรวมของการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์ของ
กลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับสูงและต่ า ซึ่งมี
คําเทํากับ 4.14 และ 3.00 ตามล าดับ มาเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางกัน พบวํา กลุํมตัวอยํางที่
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มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับสูงมีคําเฉลี่ยของการรับรู๎
คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายสูงกวําคําเฉลี่ยของกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภค
กับตราสินค๎า Apple ในระดับต่ าอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [204] = 17.16, p<.05)  
 นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรวมของการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎า
ประเภทแวํนกันแดดของกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple 
ในระดับสูงและต่ า พบวํา กลุํมตัวอยํางท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple 
ในระดับสูงมีคําเฉลี่ยของการรับรู๎คุณภาพในสินค๎าแวํนกันแดดเทํากับ 3.44 ซึ่งสูงกวําคําเฉลี่ยในระดับ 
1.98 ของกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [206] = 20.08, p<.05) (ดูตารางที่ 4.14) 
 
ตารางท่ี 4. 14 แสดงค่าเฉลี่ยและผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยด้านการประเมิน

การขยายตราสินค้าในกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
ตราสินค้า Apple ในระดับสูงและในระดับต่ า 

 
ตัวแปร 

 
ประเภท สินค้า

ที่ขยาย                 

คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple 

 
 

t 

 
 

p 
ระดับสูง ระดับต่ า 

M SD M SD 
 

การรับรู้คุณภาพ 
ตราสินค้าที่ขยาย 

สมาร์ทวอทช์ 4.14 0.42 3.00 0.53 17.16 .00 

แวํนกันแดด 3.44 0.42 1.98 0.63 20.08 .00 

 

ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าที่ขยาย 

สมาร์ทวอทช์ 4.16 0.45 2.91 0.58 17.45 .00 

แวํนกันแดด 3.45 0.48 1.94 0.67 18.98 .00 

 

ความตั้งใจซื้อ            
ตราสินค้าที่ขยาย 

สมาร์ทวอทช์ 4.08 0.63 2.76 0.63 14.85 .00 

แวํนกันแดด 3.50 0.66 1.89 0.71 16.71 .00 

 
ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของทัศนคติต่อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภคในกลุ่ม

ตัวอย่างที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple ในระดับสูงและต่่า 
จากการเปรียบเทียบกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า  

Apple ในระดับสูงและต่ า พบวําทั้งสองกลุํมมีคําเฉลี่ยของทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎า
ประเภทสมาร์ทวอทช์แตกตํางกัน กลําวคือ คําเฉลี่ยของทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยายในสินค๎าประเภท
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สมาร์ทวอทช์ของกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ใน
ระดับสูงคือ 4.16 มีคําสูงกวําคําเฉลี่ยของกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า ซึ่งมีคําเทํากับ 2.91 อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [204] = 17.45, 
p<.05)   
 ผลดังกลําวเป็นไปในลักษณะเดียวกันกับคําเฉลี่ยของทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎า
ประเภทแวํนกันแดด (ดูตารางที่ 4.14) โดยกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎า Apple ในระดับสูงมีคําเฉลี่ยของทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยายที่ระดับ 3.45 ซึ่งสูงกวํากลุํม
ตัวอยํางที่มีระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ต่ า ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 
1.94 อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [206] = 18.98, p<.05)  
 

ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจซื้อตราสินค้าที่ขยายของผู้บริโภคใน
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple ในระดับสูงและต่ า 
   ในล าดับสุดท๎าย เมื่อได๎เปรียบเทียบความแตกตํางของคําเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่
ขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดดของกลุํมท่ีมีระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple แตกตํางกัน พบวําคําเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อสินค๎าประเภท                
สมาร์ทวอทช์ของกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ใน
ระดับสูง มีคําอยูํที่ระดับ 4.08 โดยมีคําสูงกวําคําเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า คือ 2.76 อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
(t [204] = 14.85, p<.05) เชํนเดียวกับในสินค๎าประเภทแวํนกันแดด ซึ่งพบวํา กลุํมตัวอยํางที่มี
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับสูงมีคําเฉลี่ยของความตั้งใจซื้อ
แวํนกันแดดเทํากับ 3.50 ซึ่งสูงกวําคําเฉลี่ยที่ได๎ของกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับต่ าคือ 2.91 อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [206] = 16.71, 
p<.05) (ดูตารางที่ 4.14)   
 จากการรายงานผลการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยของทั้ง 3 ตัวแปรยํอยในสินค๎าที่ขยายทั้ง 2 
ประเภทของกลุํมตัวอยํางที่มีระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple สูงและ
ต่ าข๎างต๎น จึงท าให๎สามารถยอมรับสมมติฐานข๎อที่ 2 ที่ผู๎วิจัยได๎ตั้งไว๎ นั่นคือ กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในระดับตํางกันจะมีการประเมินการขยายตราสินค๎าท่ี
แตกตํางกัน 
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ส่วนที่ 6 ผลการวิจัยความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายการประเมินการขยายตราสินค้าของ

ผู้บริโภค  
 

นอกจากผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 ข๎อข๎างต๎นแล๎ว ผู๎วิจัยยังได๎ท าการทดสอบเพ่ิมเติม
ด๎วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) เพ่ือเป็นการท านายข๎อมูลใน
อนาคตด๎วยวิธีทางสถิติวํามิติในแตํละด๎านของตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎านั้นมีความสัมพันธ์กับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคมากน๎อยเพียงใด 

โดยในการทดสอบครั้งนี้ ตัวแปรท านายประกอบด๎วยมิติทั้ง 5 ด๎านของคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า อันได๎แกํ การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ ความ
ผูกพันเชิงพฤติกรรม ความไว๎วางใจ และความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก สํวนตัวแปรตาม
คือการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งประกอบด๎วย 3 ตัวแปรยํอย ได๎แกํ การรับรู๎
คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภคและความตั้งใจซื้อ
ตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบและแสดงผลออกเป็น 2 สํวนโดยแยกตาม
ประเภทของสินค๎าที่ขยายที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ สมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด 

 
ผลการวิจัยความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายการประเมินการขยายตราสินค้าของ

ผู้บริโภคในสินค้าประเภทสมาร์ทวอทช์  
 จากการทดสอบในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์นั้น พบวํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ใน 4 มิติ คือ การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ ความ
ไว๎วางใจ และความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพ
ตราสินค๎าที่ขยายอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยคําสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ได๎เทํากับ .76 ซึ่งมี
ความหมายวํา มิติทั้ง 4 ด๎านนี้ของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple มี
อิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์ ร๎อยละ 76.0 สํวนร๎อยละ 
24.0 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่นๆ โดยตัวแปรท านายที่มีคําสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุด คือ            
มิติการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ซึ่งคําที่ได๎คือ .30 
 ล าดับถัดมา พบวํา มิติทั้ง 4 ประการของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
Apple อันได๎แกํ การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ ความไว๎วางใจ และความสนิท
สนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎า
ประเภทสมาร์ทวอทช์อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติเชํนเดียวกัน โดยมีคําสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) คือ 
.75 นั่นหมายถึง มิติ 4 ประการดังกลําวมีอิทธิพลตํอทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภท
สมาร์ทวอทช์ ร๎อยละ 75.0 ขณะที่ได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยอ่ืนๆ ร๎อยละ 25.0 นอกจากนี้ พบวํา ความ
พึงพอใจเป็นมิติที่มีคําสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุด คือ .31 
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 สุดท๎าย ในสํวนของความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์นั้น พบวํา 
ตัวแปรท านายในมิติการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความไว๎วางใจ และความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิง
อารมณ์ความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า Apple มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อตราสินค๎า
ที่ขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งมีคําสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) 
ในระดับ .65 โดยมิติการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภคเป็นตัวแปรท านายที่มีคําสัมประสิทธิ์การ
ท านายสูงสุดในระดับ .31 ทั้งนี้ สรุปได๎วํา ความตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ท
วอทช์ได๎รับอิทธิพลจากมิติทั้ง 3 ด๎านข๎างต๎น ร๎อยละ 65.0 สํวนร๎อยละ 35.0 เป็นผลมาจากปัจจัยอื่นๆ 
(ดูตารางที่ 4.15)    
 
ตารางท่ี 4. 15 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคใน

สินค้าประเภทสมาร์ทวอทช์   

ตัวแปรท านายการประเมิน
การขยายตราสินค้า 

การประเมินการขยายตราสินค้า (สมาร์ทวอทช์) 

การรับรู้คุณภาพ           
ตราสินค้าท่ีขยาย 

ทัศนคติต่อ          
ตราสินค้าท่ีขยาย 

ความต้ังใจซ้ือ          
ตราสินค้าท่ีขยาย 

การเช่ือมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค .30* .25* .31* 
ความพึงพอใจ .25* .31* .18 
ความผูกพันเชิงพฤติกรรม .02 .01 .01 
ความไว๎วางใจ .13* .16* .16* 
ความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิง 
อารมณค์วามรูส๎ึก 

.26* .21* .22* 

R2 .76 .75 .65 
หมายเหตุ : *p<.05 
 

ผลการวิจัยความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท่านายการประเมินการขยายตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในสินค้าประเภทแว่นกันแดด  
 ส าหรับสินค๎าที่ขยายในประเภทแวํนกันแดดนั้น จากผลการทดสอบดังแสดงในตารางที่ 4.16 
พบวํา มิติการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ ความไว๎วางใจ และความสนิทสนมใกล๎ชิด
เชิงอารมณ์ความรู๎สึก มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายอยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ซึ่งคําสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) มีคําเทํากับ .81 จึงอธิบายได๎วํา มิติ ทั้ง 4 ด๎านนี้มีอิทธิพล
ตํอการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภทแวํนกันแดด ร๎อยละ 81.0 โดยปัจจัยอื่นๆ มี
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อิทธิพลเพียงร๎อยละ 19.0 สํวนมิติท่ีมีคําสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุด ได๎แกํ มิติด๎านการเชื่อมตํอกับ
ตัวตนของผู๎บริโภค และความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก ซึ่งมีคําเทํากันคือ .25  
 ในท านองเดียวกัน พบวําตัวแปรท านายทั้ง 4 มิติข๎างต๎น ซึ่งประกอบด๎วย การเชื่อมตํอกับ
ตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ ความไว๎วางใจ และความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก นั้น 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยายในสินค๎าประเภทแวํนกันแดดอยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ โดยมีคําสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) ที่ระดับ .78 และมิติความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิง
อารมณ์ความรู๎สึกมีคําสูงสุดด๎วยคําสัมประสิทธิ์การท านายเทํากับ .28 ซึ่งจากข๎างต๎นกลําวได๎วํา ทั้ง 4 
มิติสํงผลตํอทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยายในสินค๎าประเภทแวํนกันแดด ร๎อยละ 78.0 สํวนที่เหลือเป็น
ผลจากปัจจัยด๎านอื่นๆ 
 ในขณะที่ผลการทดสอบของความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภทแวํนกันแดด 
พบวํามี 3 มิติ ได๎แกํ การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ และความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิง
อารมณ์ความรู๎สึก มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภทแวํนกัน
แดดอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งมีคําสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ได๎คือ .76 โดยหมายความวํา มิติ 
3 ประการนี้มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภทแวํนกันแดด ร๎อยละ 76.0 
และปัจจัยอื่นๆ สํงผลอีกร๎อยละ 24.0 ทั้งนี้ มิติที่มีคําสัมประสิทธิ์การท านายสูดสุดในระดับ .38 คือ 
มิติการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค   
 

ตารางที่ 4. 16 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคใน
สินค้าประเภทแว่นกันแดด   

ตัวแปรท านายการประเมิน
การขยายตราสินค้า 

การประเมินการขยายตราสินค้า (แว่นกันแดด) 

การรับรู้คุณภาพ           
ตราสินค้าท่ีขยาย 

ทัศนคติต่อ          
ตราสินค้าท่ีขยาย 

ความต้ังใจซ้ือ          
ตราสินค้าท่ีขยาย 

การเช่ือมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค .25* .21* .38* 
ความพึงพอใจ .21* .24* .24* 
ความผูกพันเชิงพฤติกรรม .08 .05              -.03 
ความไว๎วางใจ .19* .18* .07 
ความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิง 
อารมณค์วามรูส๎ึก 

.25* .28* .28* 

R2 .81 .78 .76 
หมายเหตุ : *p<.05 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

  
 การตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship marketing) นับเป็นแนวคิดทางการตลาดที่มี
ความส าคัญในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นรูปแบบการตลาดที่เน๎นไปท่ีการสร๎างและรักษาความสัมพันธ์อัน
ดีกับผู๎บริโภคในระยะยาว โดยสนับสนุนให๎ผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าหรือบริษัท 
(Christopher et al., 2002) ซึ่งชํวยให๎เกิดผลก าไรหรือความส าเร็จแกํบริษัทได๎อยํางยั่งยืนมากกวํา
รูปแบบการตลาดแบบแลกเปลี่ยน (Transactional marketing) ที่เน๎นเพียงการเพ่ิมยอดขายหรือ
สํวนแบํงการตลาด (Gronroos, 1994; Sheth & Parvatiya, 1995) 
 โดยในการสร๎างความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎านั้น นักการตลาดและนักโฆษณา
มักใสํคุณลักษณะของคนหรือบุคลิกภาพให๎ตราสินค๎าเหมือนมีชีวิต และท าให๎ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์
กับตราสินค๎าประดุจบุคคลหนึ่ง (Aggarwal, 2004; Fournier, 1998) ซึ่งมีลักษณะของการ
แลกเปลี่ยนพ่ึงพาอาศัยกันและเป็นไปเพ่ือบรรลุเป้าหมายบางอยําง เชํน เพ่ือสํงเสริมภาพลักษณ์
ตนเองของผู๎บริโภค เป็นต๎น โดยความสัมพันธ์จะเกิดขึ้นเป็นกระบวนการตั้งแตํเริ่มต๎น เติบโต คงอยูํ 
และเสื่อมถอยลง รวมทั้งเกิดขึ้นได๎ในหลายรูปแบบตั้งแตํผิวเผินไปจนถึงลึกซ้ึง (Fournier, 1998) 
ดังเชํนเหลําผู๎คลั่งไคล๎ตราสินค๎า (Brand zealots) ที่เชื่อมโยงความเกีย่วพันด๎านอารมณ์เข๎ากับตรา
สินค๎านั้นๆ ด๎วย (Aggarwal, 2004) 
 ทั้งนี้ นักการตลาดสามารถทราบถึงระดับของความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าได๎ โดย
อาศัยตัวชี้วัดคือคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า (Consumer-brand 
relationship quality) ซ่ึง Fournier (1998) ได๎เสนอเอาไว๎วํา เป็นมากกวําความรู๎สึกเชิงบวกหรือ
การซื้อซ้ าจากความพึงพอใจของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า หากแตํประกอบด๎วยองค์ประกอบอื่นๆ เชํน 
ความผูกพัน การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค เป็นต๎น โดยคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภค
กับตราสินค๎านั้นมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมตํางๆ ของผู๎บริโภค เชํน ความตั้งใจซื้อ (Y. Kim, 2008)            
การซื้อสินค๎าหรือการมีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค๎ามากขึ้น รวมไปถึงการประเมินตราสินค๎าทางเลือกอ่ืนๆ 
ต่ าลง (Fournier, 1998) เป็นต๎น คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ายังสร๎างความ
ได๎เปรียบทางการแขํงขันให๎กับธุรกิจ โดยชํวยให๎ผู๎บริโภคยอมรับสินค๎าใหมํที่มาจากการขยายตรา
สินค๎า (Brand extension) ได๎มากขึ้น แม๎ในการขยายตราสินค๎าท่ีมีความเหมาะสมต่ าก็ตาม (J. Park 
& K. Kim, 2001)   
 การขยายตราสินค๎า (Brand extension) เป็นการใช๎ชื่อของตราสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงเพ่ือ
น าเสนอสินค๎าใหมํออกสูํตลาด (D. Aaker & Keller, 1990; Keller, 2013) ซึ่งนับเป็นการยืมเอา
คุณคําตราสินค๎าของตราสินค๎าหลักมาใช๎ขยายไปยังสินค๎าประเภทอ่ืน เพ่ือชํวยให๎ผู๎บริโภคยอมรับ
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สินค๎าใหมํนั้นๆ ได๎งํายขึ้น (Farquhar, 1989) การขยายตราสินค๎าจึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ส าคัญ
และได๎รับความนิยมตั้งแตํทศวรรษที่ 1980 (Tauber, 1988) จนถึงปัจจุบันนี้ ซึ่งสํงผลให๎มีนักวิชาการ
หลายทํานสนใจศึกษาถึงปัจจัยตํางๆ ที่ชํวยสํงผลทางบวกตํอการประเมินตราสินค๎าท่ีขยายของ
ผู๎บริโภค หรือชํวยเพิ่มความสามารถในการขยายตราสินค๎า (Brand’s extendibility) ให๎สูงขึ้น 
อยํางไรก็ตาม ยังมีการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยเรื่องคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎าอยูํคํอนข๎างน๎อย จึงเป็นข๎อจ ากัดด๎านข๎อมูลแกํผู๎สนใจ  

ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งนี้จึงเป็นการศึกษาถึงบทบาทของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่มีตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค ทั้งในสินค๎าท่ีขยายซึ่งมี
ความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักในระดับสูงและต่ า โดยใช๎วิธีวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งสามารถ
สรุปผลและอภิปรายผลได๎ดังตํอไปนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย    

  
 จากกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถาม 414 คน แบํงเป็นเพศชายจ านวน 193 คน (ร๎อยละ 
46.6) และเพศหญิงจ านวน 221 คน (ร๎อยละ 53.4) โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุ 26-30 ปี 
จ านวน 237 คน (ร๎อยละ 57.2) มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 232 คน (ร๎อยละ 56.0) 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 185 คน (ร๎อยละ 44.7) และมีรายได๎ตํอเดือนระหวําง 
20,001-30,000 บาท จ านวน 121 คน (ร๎อยละ 29.2) นอกจากนี้ พบวํา iPhone เป็นผลิตภัณฑ์ของ
ตราสินค๎า Apple ที่กลุํมตัวอยํางใช๎มากที่สุด จ านวน 360 ค าตอบ (ร๎อยละ 39.7 จากจ านวนค าตอบ
ทัง้หมด) 
 ส าหรับตัวแทนของตราสินค๎าหลักท่ีใช๎ในงานวิจัยครั้งนี้คือ ตราสินค๎า Apple สํวนตัวแทน
ของสินค๎าที่ขยาย 2 ประเภทซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple ในระดับสูงและ
ต่ า ได๎แกํ สมาร์ทวอทช์ (Smart watch) และแวํนกันแดด ตามล าดับ ซึ่งจากผลการตรวจสอบซ้ า โดย
ใช๎มาตรวัดระดับความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าจ านวน 5 ข๎อ และทดสอบด๎วยคําสถิติแบบ 
One-Sample t-test พบวํา คําเฉลี่ยระดับความเหมาะสมของสมาร์ทวอทช์ที่ได๎คือ 4.06 และของ
แวํนกันแดดซ่ึงเทํากับ 1.72 มีคําสูงกวําและต่ ากวําคํากลางที่ระดับ 3.00 อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ตามล าดับ 
 ในล าดับตํอมา ผู๎วิจัยได๎สรุปผลวิจัยออกเป็น 4 สํวน คือ 1) ผลการวัดคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 2) ผลการวัดการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค 3) ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน และ 4) ผลวิจัยความสัมพันธ์เพ่ือหาตัวแปรท านายการประเมินการขยายตราสินค๎า
ของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
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ผลการวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 
การวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในครั้งนี้ ประกอบด๎วย 5 

มิติ ได๎แกํ มิติด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค (Self-connective attachment) มิติด๎านความ
พึงพอใจ (Satisfaction) มิติด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral commitment) มิติด๎าน
ความไว๎วางใจ (Trust) และมิติด๎านความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก (Emotional 
intimacy) ผลที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง 414 คน พบวํา มีคําเฉลี่ยรวมทั้ง 5 มิติอยูํในระดับ 3.60 โดยมิติ
ที่มีคะแนนเฉลี่ยรวมสูงสุดคือ มิติด๎านความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก (คําเฉลี่ยรวม 3.78) 
รองลงมา ได๎แกํ มิติด๎านความพึงพอใจและมิติด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค (คําเฉลี่ยรวม 
3.73 และ 3.50 ตามล าดับ) สํวนมิติที่มีคําเฉลี่ยรวมน๎อยสุดคือ มิติด๎านความผูกพันเชิงพฤติกรรม 
(คําเฉลี่ยรวม 3.41)  

 
ผลการวัดการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 
ในงานวิจัยครั้งนี้ ได๎วัดการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคออกเป็น 3 ตัวแปรยํอย 

ได๎แกํ การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค ทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค และ
ความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค โดยวัดในสินค๎าที่ขยาย 2 ประเภทที่มีความเหมาะสมกับ
สินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple แตกตํางกัน ได๎แกํ สมาร์ทวอทช์ที่มีความเหมาะสมสูง (แบบสอบถาม
ชุด A มีกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถาม 206 คน) และแวํนกันแดดที่มีความเหมาะสมต่ า 
(แบบสอบถามชุด B มีกลุํมตัวอยํางที่ตอบแบบสอบถาม 208 คน)  

ทั้งนี้ เมื่อน าคําเฉลี่ยรวมของแตํละตัวแปรยํอยในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด
มาเปรียบเทียบความแตกตํางกัน ผลพบวํา คําเฉลี่ยรวมของการรับรู๎คุณภาพในสมาร์ทวอทช์(คําเฉลี่ย
รวม 3.65) มีคําสูงกวําในแวํนกันแดด (คําเฉลี่ยรวม 2.86) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  เชํนเดียวกับใน
ตัวแปรทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภคและความตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค โดย
ผลที่ได๎พบวํา คําเฉลี่ยรวมของทัศนคติตํอตราสินค๎าท่ีขยายในสมาร์ทวอทช์มีคําเทํากับ 3.61 ซึ่งสูงกวํา
คําเฉลี่ยรวมของแวํนกันแดดที่ได๎คือ 2.85 อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ และสุดท๎าย คําเฉลี่ยรวมของ
ความตั้งใจซื้อที่กลุํมตัวอยํางมีตํอสมาร์ทวอทช์ มีคําสูงกวําในสินค๎าแวํนกันแดดอยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (คําเฉลี่ยรวม 3.50 และ 2.86 ตามล าดับ) 

    
ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
จากการทดสอบสมมติฐาน 2 ข๎อที่ผู๎วิจัยได๎ก าหนดไว๎ ได๎แกํ 1) คุณภาพความสัมพันธ์ระหวําง

ผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค และ 2) 
กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในระดับตํางกันจะมีการประเมิน
การขยายตราสินค๎าท่ีแตกตํางกัน สามารถสรุปผลได๎ดังนี้ 
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ส าหรับการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 1 พบวํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคท้ัง 3 ตัวแปรยํอย คือ 
การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค และความ
ตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งในการประเมินสินค๎าที่ขยาย
ประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด (ดูแผนภาพที่ 5.1 และ 5.2) 
 
แผนภาพที่ 5. 1 แสดงความสัมพันธ์ของคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า กับ

การประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคในสินค้าประเภทสมาร์ทวอทช์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมายเหตุ: *p < .05  
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แผนภาพที่ 5. 2 แสดงความสัมพันธ์ของคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า กับ
การประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคในสินค้าประเภทแว่นกันแดด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: *p < .05  
 
 สํวนในการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 2 นั้น เมื่อได๎น าคําเฉลี่ยรวมของคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ของกลุํมตัวอยํางจ านวน 206 คนที่ประเมินสินค๎าที่ขยาย
ประเภทสมาร์ทวอทช์ (คําเฉลี่ยรวม 3.61) มาจ าแนกกลุํมตัวอยํางเป็น 2 กลุํม พบวํา กลุํมตัวอยํางท่ีมี
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับสูงมีจ านวน 116 คน (ร๎อยละ 
56.3) และในระดับต่ ามีจ านวน 90 คน (ร๎อยละ 43.7) ขณะที่กลุํมตัวอยํางจ านวน 208 คนที่ประเมิน
สินค๎าท่ีขยายประเภทแวํนกันแดด มีคําเฉลี่ยรวมของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ                 
ตราสินค๎า Apple อยูํที่ 3.58 ซึ่งใช๎เป็นเกณฑ์แบํงกลุํมตัวอยํางออกเป็นกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับสูงและในระดับต่ าได๎จ านวน 125 คน 
(ร๎อยละ 60.1) และจ านวน 83 คน (ร๎อยละ 39.9) ตามล าดับ 
 ทั้งนี้ จากการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 2 สรุปผลได๎วํา ทั้งในการประเมินสินค๎าท่ีขยายประเภท
สมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด กลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
Apple ในระดับสูง มีการประเมินการขยายตราสินค๎า ทั้งการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยาย ทัศนคติ
ตํอตราสินค๎าที่ขยาย และความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยาย สูงกวําในกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ผลวิจัยความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท่านายการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 
ในสํวนนี้เป็นการทดสอบตัวแปรตามคือ การประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค ทั้งการ

รับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยาย ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยาย และความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายของ
ผู๎บริโภค จากตัวแปรท านายคือ มิติทั้ง 5 ด๎านของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
Apple ซึ่งประกอบด๎วย การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ ความผูกพันเชิงพฤติกรรม 
ความไว๎วางใจ และความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก  

ผลการศึกษาพบวํา ตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายและ
ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยาย ทั้งในสินค๎าที่ขยายประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดดนั้น มีทั้งหมด 4 
ตัวแปร คือ การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ ความไว๎วางใจ และความสนิทสนม
ใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก สํวนตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าท่ีขยายในประเภท
สมาร์ทวอทช์ มี 3 ตัวแปรด๎วยกัน ได๎แกํ การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความไว๎วางใจ และความ
สนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก ขณะที่การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ และ
ความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก เป็น 3 ตัวแปรท านายที่สํงผลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าท่ี
ขยายในประเภทแวํนกันแดด นอกจากนี้ ยังพบวํา การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภคเป็นตัวแปรที่มี
คําสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุด ทั้งในการรับรู๎คุณภาพและความตั้งใจซื้อสินค๎าท่ีขยายประเภท 
สมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด 
 
อภิปรายผลการวิจัย    

 
 จากสรุปผลการวิจัยข๎างต๎น สามารถน ามาวิเคราะห์และอภิปรายผลโดยแบํงออกเป็น 3 สํวน 
ได๎แกํ 1) คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple 2) การประเมินการขยายตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค และ 3) คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple กับการ
ประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 

ส่วนที่ 1 คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple  

 การวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในการศึกษาครั้งนี้ชํวย
สะท๎อนให๎เห็นถึงความแข็งแกรํงของความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีกับตราสินค๎า Apple ซ่ึงตามแนวคิด
ของ Fournier (1998) นั้นได๎เสนอไว๎วํา การปฏิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหวํางการกระท าของตราสินค๎ากับ
ผู๎บริโภคจะสํงผลตํอการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎า ซึ่งสํงผลตํอไปยังความมั่นคงของความสัมพันธ์ โดยคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎าจะประกอบด๎วยองค์ประกอบอ่ืนๆ นอกเหนือไปจากความรู๎สึกด๎านบวกหรือการซื้อซ้ าจาก
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ความพึงพอใจของผู๎บริโภคในตราสินค๎า ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎น าเอามาตรวัดของ H. Kim et 
al. (2005) ซึ่งได๎พัฒนาและทดสอบขึ้นโดยอ๎างอิงจากกรอบแนวคิดของ Fournier ข๎างต๎น มาใช๎วัด
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ใน 5 มิติ ได๎แกํ มิติด๎านการเชื่อมตํอกับ
ตัวตนของผู๎บริโภค (Self-connective attachment) มิติด๎านความพึงพอใจ (Satisfaction) มิติด๎าน
ความผูกพันเชิงพฤติกรรม (Behavioral commitment) มิติด๎านความไว๎วางใจ (Trust) และมิติด๎าน
ความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก (Emotional intimacy) รวมเป็นค าถามจ านวน 19 ข๎อ 
โดยผู๎วิจัยได๎ปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scale  
 จากการพิจารณาคําเฉลี่ยรวมที่ได๎ของแตํละมิติในคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎า Apple พบวํา มิติที่ได๎รับคําเฉลี่ยรวมสูงสุดในระดับ 3.78 คือ มิติด๎านความสนิทสนม
ใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก โดยข๎อความท่ีมีคําเฉลี่ยสูงสุดคือ ความคุ๎นเคยของผู๎บริโภคที่มีตํอตรา
สินค๎า Apple สาเหตุที่เป็นเชํนนี้ อาจเป็นเพราะกลุํมตัวอยํางในการวิจัยครั้งนี้เป็นผู๎ที่ใช๎สินค๎าของตรา
สินค๎า Apple อยูํแล๎วและเป็นผู๎ตัดสินใจซื้อสินค๎าดังกลําวอยํางน๎อย 1 อยํางด๎วยตนเอง ประกอบกับ
จะเห็นได๎วําสินค๎าของตราสินค๎า Apple โดยเฉพาะ iPhone ซึ่งเป็นสินค๎าท่ีกลุํมตัวอยํางใช๎มากท่ีสุด
นั้น เป็นสินค๎าที่มีความเก่ียวพันสูงโดยมีความส าคัญตํอผู๎บริโภค และเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน
ของกลุํมตัวอยํางที่ต๎องใช๎งานทุกวัน กลุํมตัวอยํางจึงมีประสบการณ์กับตราสินค๎า Apple บํอยครั้ง ซึ่ง
สํงผลให๎มีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎า Apple ในระดับคํอนข๎างสูงตามมา นอกจากนี้ จากกลยุทธ์
การตลาดของตราสินค๎า Apple ที่มักจะไมํเปิดเผยข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหมํ จนท าให๎เกิด
กระแสหรือขําวลือตํางๆ ในกลุํมสื่อมวลชน กลุํมผู๎สนใจติดตามเทคโนโลยี และผู๎บริโภคท่ีเป็นเหลํา
สาวกของตราสินค๎า Apple นั้น ได๎สํงผลให๎ผู๎ใช๎ตราสินค๎า Apple เกิดความสนใจและได๎รับข๎อมูล
เกี่ยวกับตราสินค๎า Apple อยูํเสมอ (“ท าไมแอปเปิ้ลถึงเป็นแบรนด์แหํงศตวรรษที่ 21?,” 2554) 
ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงเกิดความคุ๎นเคยตํอตราสินค๎า Apple มากยิ่งข้ึนไปด๎วย ทั้งนี้ ในมิติความสนิทสนม
ใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึกยังรวมถึงความสบายใจ และความรู๎สึกของผู๎บริโภควํามีความเหมาะสม
กับตราสินค๎า Apple อยํางลงตัว โดยในสํวนนี้นําจะเป็นผลมาจากระดับความพึงพอใจและการ
เชื่อมตํอตัวตนของผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ซึ่งพบวําเป็นมิติที่มีคะแนนเฉลี่ยเป็นอันดับสองและ
สามตามล าดับ โดยอธิบายในรายละเอียดได๎ดังนี้ 

ส าหรับมิติที่มีคําเฉลี่ยรวมสูงสุดเป็นอันดับสอง ซึ่งได๎แกํ มิติด๎านความพึงพอใจ (คําเฉลี่ยรวม 
3.73) นั้นเป็นการประเมินโดยรวมของผู๎บริโภคเก่ียวกับความสามารถในการตอบสนองด๎านการใช๎งาน
ของตราสินค๎า Apple รวมไปถงึความชื่นชอบ ประสบการณ์ท่ีดีและความสุขของผู๎บริโภคท่ีเกิดขึ้น
จากการได๎ใช๎สินค๎าของตราสินค๎า Apple โดยความพึงพอใจนับเป็นองค์ประกอบส าคัญประการหนึ่งที่
ชํวยให๎ผู๎บริโภคเชื่อมตํอด๎านประโยชน์ใช๎งาน (Functional connection) กับตราสินค๎า และท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดความไว๎วางใจ (Trust) ในตราสินค๎าตามมา (Story & Hess, 2006) ในทางกลับกัน 
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ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าจะสิ้นสุดลง หากผู๎บริโภคเกิดความไมํพึงพอใจในการ
กระท าหรือคุณภาพของตราสินค๎า (Fajer & Schouten, 1995)  

ทั้งนี้ จากผลที่ได๎นี้เองแสดงให๎เห็นวํา กลุํมตัวอยํางที่ใช๎สินค๎าของตราสินค๎า Apple ซึ่งในที่นี้
เป็นกลุํมคนวัยท างานตอนต๎นในเขตกรุงเทพมหานครนั้น มีระดับความพึงพอใจในตราสินค๎า Apple 
คํอนข๎างสูง สอดคล๎องกับงานวิจัยของจันทามาศ ธรรมพรพิพัฒน์ (2553) ซึ่งพบวํา กลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎
ผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Apple ทั้งที่เป็นสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค๎า Apple และท่ีไมํใชํ
สมาชิกนั้นมีการประเมินคุณสมบัติที่เก่ียวข๎องกับผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Apple ในระดับคํอนข๎างสูง 
ไมํวําจะเป็นด๎านรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ความเหมาะสมกับงานออกแบบกราฟฟิก เทคโนโลยีแสดง
ภาพและเสียง และความเพลิดเพลินจากการใช๎ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ ในสํวนของทัศนคติโดยรวมตํอ
ตราสินค๎า Apple ยังพบด๎วยวํา กลุํมตัวอยํางที่เป็นสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค๎า Apple มี
ทัศนคติในด๎านประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต๎องการในระดับสูงที่สุด ขณะที่กลุํมตัวอยําง
ผู๎บริโภคท่ีไมํใชํสมาชิกชุมชนออนไลน์นั้นมีทัศนคติด๎านรูปลักษณ์ภายนอกสูงที่สุด ซึ่งตรงนี้เองได๎
สะท๎อนให๎เห็นถึงความพึงพอใจในด๎านผลิตภัณฑ์ของตราสินค๎า Apple ในกลุํมตัวอยํางทั้งสองกลุํม 

เชํนเดียวกันกับผลส ารวจในประเทศอ่ืนๆ อาทิ จากผลส ารวจของ American Customer 
Satisfaction Index (ACSI) ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวํา ในกลุํมสินค๎าคอมพิวเตอร์สํวนบุคคลซึ่ง
รวมถึงผลิตภัณฑ์ในกลุํมแท็ปเล็ตด๎วยนั้น ตราสินค๎า Apple ได๎รับคะแนนด๎านความพึงพอใจจาก
ผู๎บริโภคสูงสุดเป็นอันดับหนึ่งเป็นระยะเวลา 10 ปีติดตอํกัน โดยในปี ค.ศ. 2013 ได๎รับการประเมินสูง
ถึง 87 คะแนน (Padilla, 2013) ในทางเดียวกันกับผลส ารวจของบริษัทวิจัย ChangeWave ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาเมื่อปี ค.ศ. 2011 ซึ่งพบวํา ร๎อยละ 96.0 ของผู๎ใช๎ iPhone 4S และร๎อยละ 
93.0 ของผู๎ใช๎ iPhone 4 มีความพึงพอใจ โดยผู๎ใช๎ iPhone 4S กวําร๎อยละ 71.0 ตอบวํามีความพึง
พอใจมาก (“ChangeWave poll finds 96% of users…,” 2011) และตํอมาในปี ค.ศ. 2013 พบวํา
ร๎อยละ 81.0 ของผู๎ใช๎ New iPad มีความพึงพอใจมากเชํนกัน (“Who poses the biggest threat 
to the Apple iPad?,” 2012) นอกจากนี้ จากผลส ารวจผู๎ใช๎สมาร์ทโฟนในเอเชียของบริษัทวิจัย 
Blackbox ยังพบวํา ร๎อยละ 78.0 ของผู๎ซื้อ iPhone 5 ประเมินวํามีความพึงพอใจ (“ผลส ารวจชี้
สมาร์ทโฟนที่คนไทยต๎องการซื้อ…,” 2555) 
 การที่กลุํมตัวอยํางประเมินความพึงพอใจตํอตราสินค๎า Apple ในระดับคํอนข๎างสูงโดยเป็น
มิติที่มีคําเฉลี่ยสูงเป็นอันดับสองในการวิจัยครั้งนี้ ทั้งยังสอดรับในทางเดียวกับผลส ารวจอื่นๆ ด๎วยนั้น 
อาจสืบเนื่องจาก บริษัท Apple มีความแตกตํางจากบริษัทอ่ืนๆ ที่ผลิตคอมพิวเตอร์และสินค๎า
นวัตกรรมซึ่งมักมํุงเน๎นไปที่การพัฒนาเทคโนโลยีเป็นหลักในการขับเคลื่อนธุรกิจ ในทางตรงกันข๎าม 
บริษัท Apple จะให๎ความส าคัญกับลูกค๎าเป็นอันดับแรกซ่ึงได๎กลายเป็นหัวใจของการด าเนินธุรกิจ 
ตั้งแตํการให๎บริการลูกค๎า การท าการตลาด และการพัฒนาผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยีที่ตอบสนองความ
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ต๎องการของลูกค๎าได๎อยํางแท๎จริง โดยคนทั่วไปยังสามารถเข๎าถึงและใช๎งานได๎งําย (Ogg, 2010) โดย
จะเห็นได๎วําในปี ค.ศ. 2012 ตราสินค๎า Apple เป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคท่ัวโลกรู๎สึกพึงพอใจกับการใช๎
งานงําย โดยได๎รับคะแนนสูงเป็นอันดับที่ 7 จากผลส ารวจ Global brand simplicity index โดย
บริษัทวิจัย Siegel+Gale ซึ่งได๎ส ารวจผู๎บริโภคจ านวน 6,000 คนจาก 7 ประเทศทั่วโลก นอกจากนี้ 
บริษัทวิจัย Siegel+Gale ยังพบวํา ความงํายของการใช๎งานได๎เชื่อมโยงไปยังการรับรู๎ถึงความสามารถ
ในการพัฒนานวัตกรรมขององค์กร ซึ่งสํงผลให๎ผู๎บริโภคจ านวนมากเกิดความพึงพอใจและเลือกจะ
บอกตํอแนะน าแกํเพ่ือนหรือครอบครัวด๎วย (“Amazon, Google และ Apple ติดโผแบรนด์ใช๎บริการ
งํายที่สุดของโลก,” 2012)  
 สิ่งที่ท าให๎ตราสินค๎า Apple แตกตํางจากตราสินค๎าคูํแขํง และสร๎างความพึงพอใจแกํลูกค๎าได๎
ในระดับคํอนข๎างสูงนั้น ยังนําจะมีความเกี่ยวเนื่องกับการสร๎างประสบการณ์แกํลูกค๎าผํานผลิตภัณฑ์
ตํางๆ ของตราสินค๎า Apple ที่ได๎รับการพัฒนาให๎เชื่อมตํอและสามารถใช๎รํวมกันได๎อยํางลงตัว ไมํ
ซับซ๎อน ไมํวําจะเป็น MacBook, iMac, iPod, iPad, iPhone และอุปกรณ์เสริมตํางๆ (Ogg, 2010) 
อีกท้ังบริษัท Apple ยังออกแบบตัวเครื่องของซอฟท์แวร์เอง ท าให๎ควบคุมการผลิตกับโรงงานได๎ตรง
กับความต๎องการมากท่ีสุด และพัฒนาฮาร์ดแวร์เพ่ือให๎สามารถรองรับกันได๎อยํางเต็มประสิทธิภาพ จึง
ท าให๎บริษัท Apple มีความได๎เปรียบในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ีเหนือกวําบริษัทคูํแขํงอ่ืนๆ ที่ผลิต
ฮาร์ดแวร์หรือซอฟท์แวร์เพียงอยํางใดอยํางหนึ่ง (“การออกเเบบภายในที่มีประสิทธิภาพ…,” 2554) 
ยิ่งไปกวํานั้น บริษัท Apple ยังให๎ความส าคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่มักได๎รับการยอมรับและชื่น
ชมจากกลุํมสมาชิกในชุมชนตราสินค๎า (Brand community) ของตราสินค๎า Apple ซึ่งสํงผลให๎เกิด
การซื้อซ้ าและความภักดีในตราสินค๎า (Atkin, 2004) รวมไปถึงการออกแบบตัวผลิตภัณฑ์และเมนู
ตํางๆ ในเครื่องให๎สวยงาม เรียบงํายและเป็นเอกลักษณ์ ซึ่งไมํเพียงดึงดูดใจผู๎บริโภคกลุํมใหมํ แตํยัง
สํงผลให๎เกิดผู๎บริโภคท่ีหลงใหลจนเป็นแฟนพันธุ์แท๎ของตราสินค๎า Apple และเกิดการซื้อซ้ าเมื่อมีรุํน
ใหมํๆ ออกมาด๎วย (“ท าไมแอปเปิ้ลถึงเป็นแบรนด์แหํงศตวรรษที่ 21?,” 2554)  

นอกจากนี้แล๎ว ยังอาจกลําวได๎วํา การบริการหลังการขายนับเป็นอีกหนึ่งจุดแข็งของตรา
สินค๎า Apple ที่สามารถสร๎างความพึงพอใจแกํลูกค๎าได๎เป็นอยํางดี ซึ่งจะเห็นได๎วํา จากผลส ารวจของ 
Macworld ในปี ค.ศ. 2013 ได๎พบวํา ตราสินค๎า Apple สามารถแก๎ปัญหาที่เกิดข้ึนกับคอมพิวเตอร์
ได๎ถึง 82% โดยได๎คะแนนในระดับ 86 ซึ่งหากเทียบเป็นความพึงพอใจก็จัดได๎วําอยูํในระดับความพึง
พอใจมาก และจากผลส ารวจของ Consumer Reports ในปี ค.ศ. 2013 ยังพบวํา Apple genius 
bar ซึ่งเป็นบริการให๎ค าปรึกษาและแก๎ปัญหาในร๎าน Apple store สามารถแก๎ไขปัญหาให๎กับลูกค๎า
ภายในร๎านได๎ถึง 88% (“Apple ได๎รับรางวัลบริการหลังการขายยอดเยี่ยม…,” 2556) ทั้งนี้ บริษัท 
Apple เองยังตั้งใจให๎ร๎าน Apple store ไมํใชํเพียงสถานที่ซื้อขายสินค๎า หากแตํมุํงสร๎างบรรยากาศ
ของร๎านเพ่ือสร๎างประสบการณ์ท่ีสนุกสนานแกํลูกค๎าและเป็นจุดยุทธศาสตร์ที่ลูกค๎าจะได๎มีปฏิสัมพันธ์
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กับตราสินค๎า Apple โดยให๎เป็นสถานที่ท่ีลูกค๎าได๎พบปะกันและได๎ทดลองใช๎สินค๎าของตราสินค๎า 
Apple พร๎อมด๎วยพนักงานที่มีความรู๎และคอยให๎ค าแนะน าด๎วยอัธยาศัยที่ดี มากกวําจะกดดันลูกค๎า
ให๎เกิดการซื้อขาย (“Customer management strategies that set  Apple apart,” 2012) ซ่ึง
ตรงนี้เองอาจเป็นปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งที่สํงผลให๎ลูกค๎าของตราสินค๎า Apple ชื่นชอบและพึง
พอใจในตราสินค๎า 
 ส าหรับอีกมิติหนึ่งของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ที่ได๎รับ
การประเมินจากกลุํมตัวอยํางด๎วยระดับคะแนนเฉลี่ยสูงเป็นอันดับสามนั้น (คําเฉลี่ยรวม 3.50) คือ มิติ
ด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ซึ่งเก่ียวข๎องกับการรับรู๎ของผู๎บริโภควําตราสินค๎า Apple 
สามารถเข๎ากบัไลฟ์สไตล์ของผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดี และเข๎าเป็นสํวนหนึ่งของตัวตนของผู๎บริโภค 
ตลอดจนความรู๎สึกชื่นชอบในตราสินค๎า Apple ของผู๎บริโภค เนื่องจากตราสินค๎านี้ได๎สะท๎อนตัวตนที่
ต๎องการจะเป็นและท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําเป็นคนพิเศษกวําบุคคลอื่น 
  โดยสาเหตุที่ผู๎บริโภคประเมินในมิตินี้คํอนข๎างสูงตามมาเป็นล าดับที่สามนั้น อาจสืบเนื่องจาก
การที่ตราสินค๎า Apple ได๎สร๎างประสบการณ์แกํผู๎บริโภคผํานการออกแบบและการใช๎งานของ
ผลิตภัณฑ์ การจัดตกแตํงร๎านและชํองทางการจัดจ าหนําย รวมถึงแคมเปญโฆษณาและกลยุทธ์การ
สื่อสารซึ่งตํางเป็นไปในทิศทางเดียวกันอยํางชัดเจนด๎วยแนวคิดส าคัญหรือ Big Idea อยําง “คิดตําง” 
(Think different) (ชัชรพล เพ็ญโฉม, 2554) จึงท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎และเชื่อมโยงตราสินค๎า Apple 
เข๎ากับตัวตนของนักกบฏ กลุํมคนที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีความคิดสร๎างสรรค์ (Creativity) และ
ความชาญฉลาด (Intelligence) (สรณ์ จงศรีจันทร์, 2552) นอกจากนี้ ตราสินค๎า Apple ยังให๎
ความส าคัญไปที่ด๎านอารมณ์ความรู๎สึก และการสร๎างบุคลิกภาพของตราสินค๎า Apple ให๎เกี่ยวข๎องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิต การจินตนาการ ความหลงใหล ความหวัง ความฝัน แรงบันดาลใจ รวมไปถึง
ความเรียบงําย (Marketing Minds, 2012)  

ดังนั้น ในสํวนของผู๎บริโภคเองจึงไมํเพียงซื้อและใช๎สินค๎าตํางๆ ของตราสินค๎า Apple เพ่ือ
ตอบสนองด๎านประโยชน์ใช๎งานเทํานั้น แตํยังเป็นไปเพื่อตอบโจทย์ด๎านความหมายหรือคุณคําเชิง
สัญลักษณ์ (Symbolic value) โดยให๎ตราสินค๎า Apple ท าหน๎าทีส่ะท๎อนถึงสถานภาพทางสังคม 
บุคลิกภาพหรือตัวตนที่ผู๎บริโภคต๎องการอีกด๎วย นอกจากนี้ ผู๎บริโภคยังยอมรับและน าเอาคํานิยมจาก
ตราสินค๎า Apple เข๎ามาเป็นสํวนหนึ่งในวิถีชีวิตของตน เพื่อแสดงออกถึงความสร๎างสรรค์ ความรู๎สึก
อิสระ ไมํยึดติดกับแบบแผนและความสนุกสนาน (Atkin, 2004) ดังเชํนที่ Solomon (1983) ได๎
อธิบายไว๎วํา ผู๎บริโภคมักใช๎ความหมายในตัวสินค๎าส าหรับนิยามตัวตน (Self-definition) หรือเสริม
คุณลักษณะของตนเอง (Self-attribution) เพ่ือเพ่ิมพูนความสามารถในการแสดงบทบาทนั้นๆ (Role 
performance) รวมไปถึงเอกลักษณ์ทางสังคม (Social identity) ให๎กับตัวเอง ยิ่งไปกวํานั้น ยังเห็น
ได๎จากผลที่ได๎จากงานวิจัยตํางๆ ที่ผํานมา (นนทกร ศาลิคุปต, 2550; พัชรินทร์ เทอดวงศ์วรกุล, 
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2555; พรทิพย์ เลือดจีน, 2544) ซึ่งพบวํา บุคลิกภาพของตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
บุคลิกภาพของผู๎บริโภค  

ลักษณะเชํนนี้เองสอดคล๎องกับลักษณะของการเชื่อมตํอตราสินค๎าเข๎ากับตัวตนของผู๎บริโภคท่ี 
Fournier (1998) ได๎เสนอไว๎วํา เป็นการที่ผู๎บริโภคใช๎ตราสินค๎าเพ่ือแสดงให๎เห็นถึงอัตลักษณ์ของ
ตัวเอง ซึ่งตราสินค๎าเข๎ามามีความหมายและเป็นสํวนหนึ่งของตัวตนของผู๎บริโภค โดยในงานวิจัยของ
วารินยา ลีลายุวัฒน์ (2543) และศศิญา ประยูรหงษ์ (2548) ยังชํวยยืนยันให๎เห็นวําผู๎บริโภคนั้นสร๎าง
ความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในลักษณะของการพ่ึงพาอาศัยกันและเพ่ือบรรลุเป้าหมายในการสื่อ
ความหมาย เชํน ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าโฟล์คเตําเพ่ือต๎องการแสดงความเป็นตัวของ
ตัวเองและรักอิสระ (ศศิญา ประยูรหงษ์, 2548) นอกจากนี้แล๎วผู๎บริโภคเองก็ต๎องรักษาความสัมพันธ์
กับตราสินค๎านั้นไว๎เพ่ือเป็นการปกป้องตัวตนของผู๎บริโภคไว๎เชํนกัน (Fournier, 1998) 

 
ส่วนที่ 2 การประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 

 ในงานวิจัยครั้งนี้ การประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค (Consumers’ evaluation 
of brand extension) หมายถึงการที่ผู๎บริโภคสรุปรวมวําสินค๎าที่ขยายออกมาจากตราสินค๎าหลักนั้น
มีคุณภาพและคุณลักษณะอยํางไร ซึ่งมักเกิดขึ้นกํอนที่ผู๎บริโภคจะได๎รับข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
นั้นๆ จากสื่อโฆษณาหรือการสํงเสริมการขาย โดยผู๎บริโภคจะใช๎ความรู๎เดิมที่มีเกี่ยวกับตราสินค๎าหลัก
และสิ่งที่รับรู๎มากํอนเกี่ยวกับประเภทสินค๎าท่ีขยายนั้นๆ ในการประเมิน (Keller, 2013) ทั้งนี้ ผู๎วิจัย
ได๎วัดการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคในครั้งนี้โดยแบํงเป็น 3 ตัวแปรยํอย ได๎แกํ การรับรู๎
คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค (Perceived quality of the extended brand) ทัศนคติตํอ
ตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค (Attitude toward the extended brand) และความตั้งใจซื้อตรา
สินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค (Purchase intention on the extended brand) ทั้งในสินค๎าท่ีขยายที่มี
ความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎า Apple (Perceived fit) ในระดับสูงและต่ า คือ                
สมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด ตามล าดับ 
 ส าหรับตัวแปรยํอยแรก คือการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภคนั้นเป็นการ
ประเมินถึงความเป็นเลิศหรือความเหนือกวําโดยรวมที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าท่ีขยาย ซึ่งมักมีความเป็น
นามธรรมมากกวําการเจาะจงคุณสมบัติตํางๆ ของสินค๎า และอาจแตกตํางจากคุณภาพที่แท๎จริงได๎ 
(Zeithaml, 1988) การรับรู๎คุณภาพจึงเป็นการตัดสินเชิงอัตวิสัย (Subjective judgment) (Lin & 
Kao, 2004) และมีอิทธิพลส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค (D. Aaker, 1991) โดยผู๎วิจัยได๎วัด
การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภคโดยใช๎มาตรวัดค าถามจ านวน 5 ข๎อของ Dodds et al. 
(1991) ซึ่งได๎ปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scale  
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ตัวแปรยํอยตํอมาคือ ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค ซึ่งหมายถึง แนวโน๎มที่เกิด
จากการเรียนรู๎ของผู๎บริโภคในการตอบสนองในทางบวกหรือลบ ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ (Allport, 
1935, as cited in Assael, 2004) ตํอสินค๎าที่ขยายจากตราสินค๎าหลัก โดยทัศนคติที่เกิดขึ้นนี้เป็น
การตอบสนองที่เกิดข้ึนภายใน (Internal reaction) ซึ่งมีความส าคัญตํอการอธิบายและแนวโน๎มการ
เกิดพฤติกรรมของผู๎บริโภคตํอสิ่งนั้นๆ (Lutz, 1991) โดยในงานวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎วัดทัศนคติตํอตรา
สินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภคโดยใช๎มาตรวัดของ Brudvig และ Raman (2006) ซึ่งปรับให๎เป็นมาตรวัด
แบบ 5-pointed semantic differential scale ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 4 ข๎อ สํวนตัวแปรยํอย
สุดท๎ายคือ ความตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภคนั้น หมายถึง กระบวนการทางจิตใจของ
ผู๎บริโภคเก่ียวกับการวางแผนที่จะซื้อสินค๎าท่ีขยายในชํวงเวลาหนึ่ง (Howard,  1994) ซึ่งใช๎ท านาย
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคได๎อยํางแมํนย า (Whitlark et al., 1993) โดยผู๎วิจัยได๎น าเอามาตรวัด
ค าถามจ านวน 2 ข๎อจากงานวิจัยของ Keller และ D. Aaker (1992) ซึ่งปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5-
pointed Likert scale เพ่ือใช๎วัดความตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภคในครั้งนี้เกี่ยวกับ
แนวโน๎มของผู๎บริโภคท่ีจะทดลองใช๎และซื้อสินค๎าที่ขยาย 

ทั้งนี้ เมื่อได๎ทดสอบความแตกตํางของคําเฉลี่ยรวมในแตํละตัวแปรยํอยเปรียบเทียบกัน
ระหวํางสินค๎าที่ขยายประเภทสมาร์ทวอทช์ที่มีความเหมาะสมสูง และแวํนกันแดดที่มีความเหมาะสม
ต่ า ผลการศึกษาพบวํา คําเฉลี่ยรวมของทั้ง 3 ตัวแปรยํอยคือการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายของ
ผู๎บริโภค ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค
ในสินค๎าประเภทสมาร์วอทช์ มีคําสูงกวําในสินค๎าประเภทแวํนกันแดด อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  

จากผลที่ได๎นี้ แสดงให๎เห็นวํา สินค๎าที่ขยายซึ่งมีระดับความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตรา
สินค๎าหลักสูง จะได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภคได๎มากกวํา โดยผู๎บริโภคจะมีการประเมินการขยายตรา
สินค๎าในเชิงบวกสูงกวําในสินค๎าท่ีขยายซึ่งมีระดับของความเหมาะสมต่ า นั่นยํอมหมายความวํา ปัจจัย
หนึ่งที่มีบทบาทและมีอิทธิพลส าคัญตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคคือ ปัจจัยเรื่อง
การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า (Perceived fit) ซึ่งเป็นการที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความ
คล๎ายคลึง (Similarity) ระหวํางสินค๎าที่ขยายกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลัก ซึ่งอาจเป็นความ
คล๎ายคลึงกันทางกายภาพ ทักษะในการผลิต ลักษณะการใช๎งานและการตอบโจทย์ความต๎องการ 
(Smith & C. Park, 1992) หรือเป็นคุณลักษณะรํวมกันที่เป็นนามธรรมจับต๎องไมํได๎ (Keller & D. 
Aaker, 1992; C. Park et al., 1991) โดยผลการศึกษาในครั้งนี้นับวํามีความสอดคล๎องกับผลที่ได๎จาก
งานวิจัยตํางๆ ที่ผํานมา ซึ่งพบวําการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค (วรรธพร ถนอมสิงห์, 2550; D. Aaker & 
Keller, 1990; Bottomley & Holden, 2001; Boush & Loken, 1991; Boush et al., 1987; 
Brudvig & Raman, 2006; Hem et al., 2003; Smith & Andrews, 1995) โดยในงานวิจัย
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ของวรรธพร ถนอมสิงห์ (2550) ยังพบด๎วยวํา ทั้งในสินค๎าท่ีมีความเก่ียวพันสูงและต่ า กลุํมปัจจัยด๎าน
คุณลักษณะของการขยายตราสินค๎า (Brand extension characteristic) อันประกอบด๎วยปัจจัยเรื่อง
ความเหมาะสมระหวํางองค์กรกับตราสินค๎าท่ีขยาย และปัจจัยเรื่องความเหมาะสมระหวํางตราสินค๎า
หลักกับตราสินค๎าที่ขยาย ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินค๎าและความ
ตั้งใจซื้อตราสินค๎าท่ีขยายนั้น มีคําความสัมพันธ์สูงที่สุดเมื่อเทียบกับคําความสัมพันธ์ในปัจจัยอื่นๆ 
นอกจากนี้ ผลวิจัยของปิยะวรรณ พํุมโพธิ์ (2542) ได๎แสดงให๎เห็นวํา การรับรู๎ความเหมาะสมระหวําง
บริษัทกับสินค๎าที่ขยายและความสอดคล๎องของแนวคิดตราสินค๎า เป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุดซึ่งสํงผลตํอ
การขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าตํางประเภท เชํนเดียวกับในงานวิจัยของ Volckner และ Sattler 
(2006) ที่ยืนยันให๎เห็นวํา การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญ
ที่สุดในการเอ้ือความส าเร็จให๎แกํกลยุทธ์การขยายตราสินค๎า  
 ทั้งนี้ จากการที่กลุํมตัวอยํางประเมินตราสินค๎าที่ขยายในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์สูงกวํา
ในแวํนกันแดดนั้น สามารถอธิบายได๎ด๎วยหลักการดังนี้ กลําวคือ Smith และ Andrew (1995) ได๎
เสนอไว๎วํา ผู๎บริโภคจะใช๎การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎าที่สอดคล๎องกับความ
เชี่ยวชาญของตราสินค๎าหลักที่ผู๎บริโภคได๎สรุปไว๎ในระบบความจ า (Memory system) กํอนหน๎านี้ 
เพ่ือเป็นสิ่งบํงชี้ถึงคุณภาพ (Quality cue) ของสินค๎าท่ีขยายวําจะมีคุณลักษณะและคุณภาพ
เชํนเดียวกัน หรือในอีกทางหนึ่ง ปัจจัยเรื่องการรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎านั้นชํวย
สนับสนุนความสามารถของผู๎บริโภคในการถํายโอนการรับรู๎คุณภาพและทัศนคติเชิงบวกที่มีตํอตรา
สินค๎าหลักไปยังตราสินค๎าที่ขยายได๎ (Transferability) (Boush et al., 1987; Smith & Andrew, 
1995) ทั้งนี้ เนื่องจากผู๎บริโภคมักจะมีการรับรู๎แบบเหมารวม (Stimulus generalization) และการ
จัดประเภทสิ่งเร๎า (Categorization)  

ส าหรับการรับรู๎แบบเหมารวมคือ แนวโน๎มของผู๎บริโภคท่ีจะตอบสนองในลักษณะเดียวกันตํอ
สิ่งเร๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎วํามีความคล๎ายคลึงกัน (Assael, 2004; Solomon, 2013) สํวนการจัดประเภท
สิ่งเร๎าจะเป็นการจัดโครงสร๎างและตีความสิ่งเร๎าทางการตลาดใหมํๆ ของผู๎บริโภคด๎วยการเชื่อมโยงสิ่ง
เร๎าดังกลําวเข๎ากับโครงขํายความรู๎ที่ผู๎บริโภคมีอยูํ ซึ่งได๎จัดเป็นกลุํมหรือประเภทไว๎ในความจ า 
(Keller, 2013) ดังนั้น ผู๎บริโภคเองจึงประเมินการขยายตราสินค๎าท่ีรับรู๎เข๎ามาในลักษณะของการจัด
ประเภทสิ่งเร๎า ซึ่งแบํงเป็น 2 ขั้นตอนส าคัญ (Two-step process) ได๎แกํ ในขั้นแรก ผู๎บริโภคจะ
พิจารณาวําสินค๎าที่ขยายมีความเหมาะสมหรือคล๎ายคลึงกับตราสินค๎าหลักหรือไมํ หากมีความ
เหมาะสมสูงและจัดเข๎าไปอยูํกลุํมเดียวกับตราสินค๎าหลักได๎ ก็จะเข๎าสูํขั้นที่สองซึ่งเรียกวํา การ
ประมวลผลโดยจัดประเภท (Category-based processing) โดยผู๎บริโภคจะสํงผํานทั้งการรับรู๎
คุณภาพและทัศนคติเชิงบวกที่มีตํอตราสินค๎าหลักไปยังสินค๎าท่ีขยาย ขณะเดียวกัน หากผู๎บริโภค
พบวําสินค๎าท่ีขยายไมํมีความเหมาะสมหรือมีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักในระดับต่ า ผู๎บริโภคก็
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จะไมํสามารถถํายโอนความเชื่อและความรู๎สึกท่ีดีในตราสินค๎าหลักไปยังสินค๎าที่ขยาย และมักจะ
ประเมินโดยพยายามพิจารณาคุณสมบัติตํางๆ ในสินค๎าที่ขยายแทน ซึ่งเรียกวํา การประมวลผลแบบ
แยกสํวน (Piecemeal-processing) (D. Aaker & Keller, 1990; Boush & Loken, 1991; Keller, 
2003)  

การประเมินการขยายตราสินค๎าในลักษณะข๎างต๎นนี้ยังได๎รับการสนับสนุนและยืนยันจาก
งานวิจัยของ D. Aaker และ Keller (1990) โดยทั้งสองทํานพบวํา การรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎า
หลักมีอิทธิพลเชิงบวกตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคในกรณีที่ผู๎บริโภครับรู๎วําสินค๎า
ที่ขยายมีความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักเทํานั้น สอดคล๎องกับผลวิจัยที่ได๎ของพัชรินทร์  พัฒนาบุญ
ไพบูลย์ (2550) ซึ่งพบวํา ในธุรกิจบริการประเภทร๎านอาหารฟาสต์ฟู้ดนั้น การรับรู๎คุณภาพการบริการ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติตํอการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคเฉพาะในการขยายไปยังธุรกิจ
บริการซึ่งมีระดับความเหมาะสมสูงกับธุรกิจเดิมเทํานั้น โดยไมํมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกในการขยาย
ไปยังธุรกิจที่มีระดับความเหมาะสมต่ า 

เชํนเดียวกับท่ี Pitta และ Katsanis (1995) ได๎กลําวไว๎วํา ยิ่งสินค๎าใหมํท่ีขยายออกมามีความ
หํางไกลจากตราสินค๎าหลักมากเทําใด ก็ยิ่งท าให๎คุณลักษณะของตราสินค๎าหลักเชื่อมโยงไปยังสินค๎าที่
ขยายได๎น๎อยลงยิ่งขึ้น ด๎วยเหตุนี้เองจึงเป็นไปได๎วํา เมื่อกลุํมตัวอยํางรับรู๎ได๎ถึงความเหมาะสมใน
ระดับสูงระหวํางสมาร์ทวอทช์กับตราสินค๎า Apple จึงสามารถถํายโอนคุณลักษณะของตราสินค๎า 
Apple ที่กลุํมตัวอยํางเชื่อมโยงเข๎ากับความเป็นนวัตกรรมและเทคโนโลยีล้ าสมัย การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่เรียบงํายและคุณภาพสูง รวมถึงทัศนคติเชิงบวกท่ีมีเกี่ยวกับตราสินค๎า Apple มายังสินค๎า
ที่ขยายในประเภทสมาร์ทวอทช์ได๎มากกวําในสินค๎าประเภทแวํนกันแดด ซึ่งกลุํมตัวอยํางรับรู๎วํามี
ความเหมาะสมต่ ากวํา โดยกลุํมตัวอยํางยํอมเชื่อวํา สมาร์ทวอทช์ของตราสินค๎า Apple นําจะเป็น
นวัตกรรมที่มีคุณภาพและพวกเขาเองจะได๎รับประสบการณ์ท่ีพึงพอใจเชํนเดียวกับท่ีผํานมา ซึ่งสํงผล
ให๎กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยของระดับการรับรู๎คุณภาพ ทัศนคติและความตั้งใจซื้อในสมาร์ทวอทช์สูงกวํา
แวํนกันแดดอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ผลการศึกษาครั้งนี้ยังสนับสนุนทัศนะของ Boush และ Loken (1991) ซึ่งได๎กลําวไว๎วํา 
ผู๎บริโภคจะเชื่อมโยงทั้งข๎อมูล ความคิด ความรู๎สึก และทัศนคติตํอตราสินค๎าหลักไว๎ในระบบความจ า 
ดังนั้น หากผู๎บริโภครับรู๎ถึงความเหมาะสมหรือความคล๎ายคลึงระหวํางสินค๎าที่ขยายกับสินค๎าที่มีอยูํ
ของตราสินค๎าหลักมากเทําใด ผู๎บริโภคก็จะเชื่อมโยงสินค๎าที่ขยายซึ่งในกรณีนี้คือ สมาร์ทวอทช์ เข๎า
กับทัศนคติท่ีดีที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าหลักอยํางตราสินค๎า Apple ได๎อยํางใกล๎ชิดมากยิ่งขึ้นไป
เทํานั้น นอกจากนี้ ผลวิจัยครั้งนี้ยังสอดคล๎องกับแนวคิดของ Fisk (1982, as cited in Boush et al., 
1987) ซึ่งได๎เสนอเอาไว๎วํา เมื่อคนเรารับรู๎วําสิ่งเร๎านั้นๆ มีความสอดคล๎องกับโครงขํายความรู๎เดิมใน
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เรื่องใดเรื่องหนึ่งที่เชื่อมโยงกันอยูํ (Schema congruence) แล๎ว มักสํงผลให๎คนเราเกิดความรู๎สึกเชิง
บวกตํอสิ่งเร๎าดังกลําว  

ในอีกด๎านหนึ่งนั้น Kapferer (2012) ได๎กลําวถึงขอบเขตของตราสินค๎าหลักในการขยาย
สินค๎า (Parent brand territory) ซึ่งหากผู๎บริโภคประเมินวําสินค๎าท่ีขยายอยูํเกินออกไปจากขอบเขต
ความเหมาะสมที่ตนรับรู๎ ก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคไมํยอมรับหรือยอมรับสินค๎าท่ีขยายนั้นๆ ได๎น๎อยลง 
ดังนั้น กรณีของแวํนกันแดดซ่ึงผู๎บริโภครับรู๎วํามีความเหมาะสมกับขอบเขตเดิมของตราสินค๎า Apple 
ในระดับต่ า จึงท าให๎ผู๎บริโภคประเมินสินค๎าที่ขยายอยํางแวํนกันแดดต่ าลง เมื่อเทียบกับการประเมิน
สินค๎าอยํางสมาร์ทวอทช์ 
 จากผลที่ได๎จากงานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยที่ผํานมาและค าอธิบายตํางๆ ที่ได๎
กลําวไว๎ข๎างต๎น ท าให๎สามารถสรุปและยืนยันได๎วํา การรับรู๎ความเหมาะสมของการขยายตราสินค๎า
ยังคงเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลเชิงบวกตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งนักการ
ตลาดควรให๎ความส าคัญและค านึงถึงในการขยายตราสินค๎าให๎ประสบความส าเร็จ 
 

ส่วนที่ 3 คุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า Apple กับการประเมินการ
ขยายตราสินค้าของผู้บริโภค 

จากผลการทดสอบความสัมพันธ์ของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า กับ
การประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคท้ัง 3 ตัวแปรยํอย พบวํา เป็นไปตามสมมติฐานข๎อที่ 1 
กลําวคือ ทั้งในสินค๎าท่ีขยาย 2 ประเภทที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ สมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดดนั้น 
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการรับรู๎
คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค และความตั้งใจซื้อ
ตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ นั่นหมายความวํา ยิ่งผู๎บริโภคมีระดับ
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามากข้ึนเทําใด ก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคประเมินสินค๎า
ที่ขยายในเชิงบวกสูงขึ้นไปด๎วย 

ผลที่ได๎ข๎างต๎นนี้ ได๎สะท๎อนให๎เห็นถึงความส าคัญของปัจจัยเรื่องคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่มีอิทธิพลตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค ไมํวําสินค๎า
ที่ขยายนั้นจะมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักในระดับสูงหรือต่ าก็ตาม ซึ่งตรงนี้เองได๎
สนับสนุนทัศนะที่วํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าหรือบริษัท นอกจากจะ
สะท๎อนความสามารถของตราสินค๎าหรือบริษัทนั้นๆ แล๎ว ยังชํวยท านายพฤติกรรมของผู๎บริโภค               
อันเป็นผลลัพธ์จากความสัมพันธ์อันดีที่เกิดขึ้นด๎วย (Hennig-Thurau et al., 2002; Y. Kim, 2008) 
โดย Fournier (1996) ได๎กลําวไว๎วํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าเป็นตัวแปรที่
สามารถท านายพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ดีกวําตัวแปรทัศนคติตํอตราสินค๎า (Brand attitude) ของ
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ผู๎บริโภค หรือความพึงพอใจ (Satisfaction) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้นๆ กลําวคือ ตัวแปรคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามีอิทธิพลหรือสํงผลตํอความผันแปรของความตั้งใจซื้อ 
(Purchase intention) ของผู๎บริโภคได๎ถึงร๎อยละ 60 นอกจากนั้น Fournier (1998) ยังได๎เสนอไว๎วํา 
ผู๎บริโภคท่ีมีระดับของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าสูง จะมีแนวโน๎มในการซื้อ
สินค๎าตํางๆ จากตราสินค๎าดังกลําวเพ่ิมข้ึน รวมถึงขยายขอบเขตในการมีปฏิสัมพันธ์กับกิจกรรมตํางๆ 
ของตราสินค๎าให๎หลากหลายและมีความถี่มากข้ึน  

ผลการศึกษาครั้งนี้ยังสอดคล๎องกับผลที่ได๎ในงานวิจัยของ Y. Kim (2008) ซึ่งพบวําคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอผลิตภัณฑ์ iPod มีอิทธิพลเชิงบวกตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค 
(Purchase intention) นอกจากนี้ คุณภาพความสัมพันธ์ที่ผู๎บริโภคมีตํอทีมฟุตบอลที่ตนชื่นชอบก็มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคท้ังการบริโภคผํานสื่อตํางๆ (Media consumption) 
การเข๎ารํวมชมการแขํงขัน (Game attendance) และการซื้อผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่ใช๎ชื่อหรือโลโก๎ของทีม 
(Licensed merchandise purchase) ซึ่งจะเห็นได๎วํา ในกรณีของผลวิจัยนี้ ทีมฟุตบอลนั้นอยูํใน
ฐานะเฉกเชํนเดียวกับตราสินค๎าหนึ่งๆ ดังนั้น ยิ่งผู๎บริโภคมีคุณภาพความสัมพันธ์กับตราสินค๎านี้ใน
ระดับสูง ก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการประเมินถึงระดับของความตั้งใจที่จะเข๎ารํวมกิจกรรมและซื้อ
สินค๎าตํางๆ ที่ขยายออกมาภายใต๎ตราสินค๎าดังกลําวสูงขึ้นด๎วย  

ตํอมา ในสํวนของการทดสอบสมมติฐานข๎อที่ 2 ซึ่งผลที่พบนั้นท าให๎สามารถยอมรับ
สมมติฐานดังกลําวได๎ นั่นคือ กลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
Apple ในระดับสูง มีการประเมินการขยายตราสินค๎าทั้งการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยาย ทัศนคติ
ตํอตราสินค๎าที่ขยาย และความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยาย สูงกวําในกลุํมตัวอยํางที่มีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ในระดับต่ า ทั้งในสินค๎าที่ขยายประเภท               
สมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดด อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลข๎างต๎นนี้สอดคล๎องกับผลจากงานวิจัยของ                 
J. Park et al. (2002) ซึ่งได๎ให๎กลุํมแมํบ๎านชาวเกาหลีประเมินการขยายตราสินค๎าในผลิตภัณฑ์กลุํม
อาหาร โดยผลการศึกษาพบวํา กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าหลักอยํางแข็งแกรํงจะ
ประเมินตราสินค๎าที่ขยายในเชิงบวกสูงกวํากลุํมผู๎บริโภคท่ีไมํมีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าหรือมี
ความสัมพันธ์ในระดับต่ า ทั้งนี้ เนื่องจากผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์กับตราสินค๎าในระดับสูง
มักจะเชื่อมโยงคุณลักษณะที่โดดเดํนของตราสินค๎าได๎อยํางแข็งแกรํงมากกวําในระบบความจ า และ
พร๎อมที่จะได๎รับการกระตุ๎นขึ้นมาให๎นึกถึงได๎อยํางงํายและรวดเร็วเมื่อได๎เห็นตราสินค๎าท่ีตนคุ๎นเคย
นั้นๆ ผู๎บริโภคในกลุํมนี้จึงสามารถสํงมอบคุณลักษณะตํางๆ และความชื่นชอบที่มีตํอตราสินค๎าหลักไป
ยังสินค๎าท่ีขยายได๎ดีกวํากลุํมผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์กับตราสินค๎าต่ าหรือไมํมีความสัมพันธ์
กับตราสินค๎าหลักเลย (J. Park et al., 2002) 
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อยํางไรก็ดี จากผลวิจัยครั้งนี้ เป็นที่นําสังเกตุวํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎ายังคงมีอิทธิพลส าคัญตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค แม๎ในสินค๎าท่ีขยายซึ่ง
มีระดับความเหมาะสมต่ ากับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลัก ซึ่งผลดังกลําวนี้ได๎สนับสนุนแนวคิดของ             
J. Park และ K. Kim (2001) ที่เสนอไว๎วํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าชํวย
ขยายขอบเขตและความสามารถในการขยายตราสินค๎า (Extendibility) ของตราสินค๎านั้นๆ ให๎สูงขึ้น 
โดยผลการศึกษาของ J. Park และ K. Kim พบวํา ในการขยายตราสินค๎าไปยังสินค๎าที่ไมํคล๎ายคลึงกับ
สินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลัก (Dissimilar extensions) นั้น ปัจจัยด๎านการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎า
หลักของผู๎บริโภคจะลดความส าคัญลงในการสํงผลตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
เนื่องจากผู๎บริโภคไมํสามารถถํายโอนการรับรู๎คุณภาพดังกลําวไปยังสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสม
ต่ าได๎ ในทางตรงกันข๎าม ปัจจัยด๎านคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎ากลับมีบทบาท
ส าคัญมากกวําและมีอิทธิพลตํอความตั้งใจซื้อสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภคท้ังทางตรง (Direct effect) 
และทางอ๎อม (Indirect effect) ผํานการมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าท่ีขยายของผู๎บริโภค  

ทั้งนี้ ทางด๎าน J. Park และ K. Kim (2001) ได๎อธิบายไว๎วํา ในการประเมินการขยายตรา
สินค๎าท่ีมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักต่ า กลุํมผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าสูงมักจะยอมรับสินค๎าท่ีขยายดังกลําวได๎มากกวํา เนื่องจากผู๎บริโภคกลุํม
นี้จะมองสินค๎าที่ขยายในเชิงบวก เชํน มองเป็นความท๎าทายแปลกใหมํของตราสินค๎า มากกวําจะมอง
วําเป็นการกระท าที่ผิดพลาด ไมํเหมาะสมหรือขาดการไตรํตรองของตราสินค๎าหลัก ผู๎บริโภคกลุํมนี้จึง
เห็นวํา การขยายตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมต่ ามีโอกาสประสบความส าเร็จมากกวําที่จะล๎มเหลว 
และสํงผลให๎พวกเขาประเมินการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายสูงขึ้น และสํงตํอไปยังความตั้งใจซื้อ
ตราสินค๎าที่ขยายให๎มีระดับสูงขึ้นตามไปด๎วย ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Fournier (1998) ที่ได๎
กลําววํา ความสัมพันธ์อันดีระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าใดๆ อยํางแข็งแกรํงนั้นมีพ้ืนฐานจากความ
เชื่อของผู๎บริโภคในคุณสมบัติของตราสินค๎าท่ีเหนือกวําและความรู๎สึกวําไมํสามารถทดแทนได๎ ซึ่ง
สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกผูกมัดในความสัมพันธ์และมีแรงจูงใจในการรักษาความสัมพันธ์ดังกลําว
ให๎คงอยูํ โดยความสัมพันธ์ที่แข็งแกรํงจะท าให๎คนเราประเมินคุณลักษณะของอีกฝ่ายหนึ่งล าเอียงใน
เชิงบวกจากความเป็นจริง (Positive illusion) (Murray et al., 1996) และมีแนวโน๎มยอมรับ
ประนีประนอม (Accommodation) กรณีอีกฝ่ายท าสิ่งผิดพลาดไปจากท่ีคาดหวังไว๎ (Rusbult et al., 
1991) รวมไปถึงประเมินทางเลือกอ่ืนๆ ต่ าลง (Devaluation of alternatives) (Fournier, 1998; 
Johnson & Rusbult, 1989)  

นอกจากผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 ข๎อแล๎ว เมื่อได๎วิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์เพ่ือหาตัว
แปรท านายการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภคนั้น ได๎พบจุดที่นําสนใจ กลําวคือ จาก 5 มิติ
ของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า พบวํา มิติด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของ
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ผู๎บริโภค (Self-connective attachment) เป็นมิติที่ใช๎ท านายการประเมินการขยายตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคได๎ทั้งการรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค ทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ขยายของ
ผู๎บริโภค และความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค ทั้งในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํน
กันแดดท่ีมีระดับความเหมาะสมกับตราสินค๎าหลักแตกตํางกัน ยิ่งไปกวํานั้น ยังพบวําเป็นมิติที่สามารถ
ใช๎ท านายหรือสํงอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพและความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคในสินค๎าที่ขยายทั้ง 2 
ประเภทได๎มากที่สุดอีกด๎วย  

จากผลข๎างต๎น จะเห็นได๎วําการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภคเป็นมิติท่ีมีความส าคัญ ซึ่ง
สนับสนุนงานวิจัยของ H. Kim et al. (2005) ที่พบวํา การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภคเป็น
องค์ประกอบที่มีความส าคัญมากท่ีสุดในคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในกลุํม
ผลิตภัณฑ์ (Product brand) ทั้งนี้ เนื่องจากการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภคจะเกี่ยวข๎องกับระดับ
ที่ตราสินค๎าสามารถสะท๎อนความหมายบางอยํางที่ชํวยให๎ผู๎บริโภคแสดงออกถึงตัวตนที่ผู๎บริโภค
ต๎องการได๎ ซึ่งเมื่อผู๎บริโภครับรู๎วําความหมายของตราสินค๎านั้นๆ สอดคล๎องกับภาพลักษณ์ตนเองหรือ
การรับรู๎เกี่ยวกับตนเองแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะสร๎างความผูกพันด๎านอารมณ์ความรู๎สึกกับตราสินค๎าข้ึนมา 
(Fournier, 1998) โดยในงานวิจัยของ Fedorikhin et al. (2008) ได๎พบวํา ผู๎บริโภคท่ีมีความผูกพัน
ด๎านอารมณ์ (Brand attachment) ซึ่งเกิดจากการเชื่อมตํอตัวตนของผู๎บริโภคกับตราสินค๎าหลักใน
ระดับสูงนั้น จะมีการตอบสนองตํอตราสินค๎าที่ขยายทั้งความตั้งใจซื้อสินค๎าท่ีขยาย ความเต็มใจจะจําย
ในราคาสูงขึ้น การบอกตํอตราสินค๎าท่ีขยาย และการให๎อภัยตํอความผิดพลาดของตราสินค๎าที่ขยาย
ในระดับสูงกวํากลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความผูกพันด๎านอารมณ์กับตราสินค๎าหลักต่ า ทั้งนี้ Fedorikhin et al. 
ได๎อธิบายไว๎วํา ในกลุํมผู๎บริโภคท่ีมีความผูกพันด๎านอารมณ์กับตราสินค๎าสูงนั้นจะเชื่อมโยงคุณลักษณะ
ของตราสินคา๎ได๎มากและชัดเจน ท าให๎ระลึกถึงข๎อมูลตํางๆ ในความจ าได๎รวดเร็วกวํา และเมื่อต๎อง
ประเมินตราสินค๎าที่ขยาย ผู๎บริโภคกลุํมนี้จะมีแนวโน๎มจัดให๎สินค๎าที่ขยายเข๎ากลุํมเป็นประเภท
เดียวกับตราสินค๎าหลัก (Categorization) ได๎ดีกวํา และมองสินค๎าที่ขยายออกมาเป็นโอกาสที่จะได๎
รักษาและเพ่ิมพูนความแข็งแกรํงของความสัมพันธ์ที่มีกับตราสินค๎าหลักไว๎ สอดคล๎องกับที่ Fournier 
(1998) ได๎อธิบายวํา การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภคสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีกลไกในการปกป้อง          
อัตลักษณ์ของตน ซึ่งสนับสนุนให๎ผู๎บริโภคพยายามรักษาความสัมพันธ์กับตราสินค๎านั้นให๎คงอยูํ 

ผลที่ได๎นี้ยังสนับสนุนผลวิจัยของวรรธพร ถนอมสิงห์ (2550) ซึ่งพบวํา ในสินค๎าที่ความ
เกี่ยวพันสูง ปัจจัยเรื่องภาพลักษณ์ของผู๎บริโภคท่ีสัมพันธ์กับตราสินค๎า (Self-image relationship 
toward the parent brand) เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินการขยาย
ตราสินค๎าและความตั้งใจซื้อตราสินค๎าที่ขยายของผู๎บริโภค สอดคล๎องกับที่ Hem et al. (2003) ได๎
กลําวไว๎วํา เมื่อตราสินค๎าหลักมีภาพลักษณ์ท่ีสัมพันธ์กับผู๎บริโภค ยํอมสํงผลให๎ผู๎บริโภคประเมินการ
ขยายตราสินค๎าในทางบวกและยอมรับสินค๎าท่ีขยายได๎มากขึ้น ซึ่งตรงนี้เองเป็นไปตามแนวคิดท่ีวํา 



 132 

ผู๎บริโภคมักจะพัฒนาทัศนคติเชิงบวกตํอตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ์ซึ่งเหมือนหรือคล๎ายคลึงกับ
ภาพลักษณ์ของเขา อันน าไปสูํความชื่นชอบ การเลือกซ้ือ รวมไปถึงเกิดความพึงพอใจและการซื้อตรา
สินค๎าเดิมในครั้งตํอไป (Graeff, 1996; Sirgy, 1982, 1985) นอกจากนั้น ยังสนับสนุนผลที่ได๎จาก
งานวิจัยอื่นๆ ที่ผํานมา (วสันต์ จันทร์ประสิทธิ์, 2545; สวียา นุชพิทักษ์, 2554; Dolich, 1969; Hong 
& Zinkhan, 1995; Landon, 1974; Mehta, 1999) ซึ่งพบวํา ความสอดคล๎องระหวํางภาพลักษณ์
ตราสินค๎ากับภาพลักษณ์ตนเองของผู๎บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกตํอการประเมินตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
โดยสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความชื่นชอบและความตั้งใจซื้อตราสินค๎ามากกวํา ซึ่งใช๎ท านายพฤติกรรมการ
ซื้อของผู๎บริโภคได๎ ทั้งนี้ จะเห็นได๎วําสินค๎าที่ขยาย 2 ประเภทในงานวิจัยครั้งนี้ อันได๎แกํ สมาร์ทวอทช์
และแวํนกันแดดนั้น สามารถจัดอยูํในประเภทของสินค๎าที่ใช๎ในที่สาธารณะ (Publicly consumed 
products) ซึ่งเป็นสินค๎าท่ีผู๎บริโภคใช๎อยํางเปิดเผยและผู๎อ่ืนมองเห็นได๎ชัดเจนขณะที่มีการใช๎สินค๎า 
โดย Hawkins et al. (2004) ได๎เสนอไว๎วํา ผู๎บริโภคมักซ้ือและพึงพอใจในสินค๎าที่เห็นวํามีภาพลักษณ์
ที่สอดคล๎องกับภาพลักษณ์ของตนเอง โดยเฉพาะในสินค๎าท่ีใช๎เพื่อโชว์ (Conspicuous products) ซ่ึง
สามารถบํงบอกถึงสถานะของตนได๎ ด๎วยเหตุนี้ จึงเป็นไปได๎วํา ยิ่งผู๎บริโภคเชื่อมตํอตัวตนเข๎ากับ
ภาพลักษณ์ของตราสินค๎า Apple มากเทําใด ก็จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความชื่นชอบ ทัศนคติเชิงบวก
และความตั้งใจซื้อในสินค๎าประเภทสมาร์ทวอทช์และแวํนกันแดดของตราสินค๎า Apple มากขึ้นไป
ด๎วย เพราะผู๎บริโภคยํอมเห็นวํา สินค๎าทั้ง 2 ประเภทดังกลําวมีภาพลักษณ์ของตราสินค๎า Apple ซ่ึง
สอดคล๎องกับภาพลักษณ์ตนเอง และการใช๎สินค๎าดังกลําวจะชํวยสะท๎อนตัวตนที่แท๎จริงหรือท่ีเขา
ต๎องการจะเป็นได๎นั่นเอง       
 
ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 
กลุํมตัวอยํางในงานวิจัยครั้งนี้เป็นบุคคลวัยท างานตอนต๎น ซึ่งผู๎วิจัยได๎เก็บข๎อมูลจากยําน

พาณิชยกรรม เชํน อาคารส านักงาน ห๎างสรรพสินค๎า ร๎านอาหาร เป็นต๎น ท าให๎กลุํมตัวอยํางบางสํวน
มักมีเวลาไมํมากนัก จึงตอบแบบสอบถามอยํางเรํงรีบและอาจอํานข๎อความบางข๎อไมํละเอียดพอ  
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

   
ในงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึงบทบาทหรืออิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภค

กับตราสินค๎าที่มีตํอการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยตราสินค๎าหลักที่ 
ผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎ในการศึกษาครั้งนี้คือ ตราสินค๎า Apple ซึ่งนับเป็นตราสินค๎าท่ีมีชื่อเสียงที่ดีและเป็น
ตัวแทนของตราสินค๎าประเภทผลิตภัณฑ์ (Product brand) โดยผู๎วิจัยได๎น าเอามาตรวัดของ H. Kim 
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et al. (2005) มาใช๎วัดระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า Apple ดังนั้น 
ส าหรับการวิจัยในอนาคต จึงอาจลองน ามาตรวัดคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า
ของงานวิจัยอื่นๆ มาปรับใช๎ เชํน มาตรวัดในงานวิจัยของ J. Park et al. (2002) หรืองานวิจัยของ             
Y. Kim (2008) ซึ่งจะประกอบด๎วยมิติและค าถามในลักษณะที่ตํางออกไป เป็นต๎น นอกจากนั้น                  
ยังอาจศึกษาเพ่ิมเติมในตราสินค๎าหลักที่อยูํในกลุํมธุรกิจบริการ (Service brand) โดยใชม๎าตรวัด
คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าส าหรับธุรกิจบริการโดยเฉพาะอีกมาตรวัดหนึ่งที่ 
H. Kim et al. (2005) ได๎ทดสอบและพัฒนาขึ้นไว๎ด๎วย ทั้งนี้ เพ่ือน าผลวิจัยที่ได๎มาพิจารณาและ
เปรียบเทียบกัน  

นอกจากนั้น จะเห็นได๎วํา การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยําง ด๎วยเหตุนี้ ใน
การศึกษาครั้งตํอไป จึงอาจท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) รํวมด๎วย เชนํ การ
สัมภาษณ์กลุํม (Focus group) หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) เป็นต๎น เพ่ือให๎ได๎
ข๎อมูลเพ่ิมเติมที่ลึกและละเอียดมากขึ้นเกี่ยวกับรูปแบบของความสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหวํางผู๎บริโภคกับ
ตราสินค๎า ปัจจัยที่สํงผลตํอระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า รวมถึงปัจจัย
อ่ืนๆ ที่ผู๎บริโภคใช๎พิจารณารํวมด๎วยในการประเมินการขยายตราสินค๎า ซึ่งตรงนี้เองจะท าให๎ทราบถึง
ข๎อมูลส าคัญเพ่ิมเติมที่เป็นประโยชน์แกํนักการตลาดในการวางกลยุทธ์ตํางๆ ตํอไป 

ยิ่งไปกวํานี้ ในการวิจัยครั้งตํอไป ยังอาจศึกษาเพิ่มเติมถึงความส าคัญของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าในการท านายพฤติกรรมของผู๎บริโภคและการสร๎างความ
ได๎เปรียบทางการแขํงขันแกํธุรกิจ โดยเพิ่มตัวแปรด๎านอ่ืนๆ นอกเหนือไปจากการประเมินการขยาย
ตราสินค๎าของผู๎บริโภค อาทิ คุณคําตราสินค๎า (Brand equity) ความอํอนไหวตํอราคา (Price 
sensitivity) ของผู๎บริโภค พฤติกรรมการบอกตํอ (Word-of-mouth) ของผู๎บริโภค เป็นต๎น 

  
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 
 นักการตลาด นักสื่อสารการตลาดหรือนักบริหารจัดการตราสินค๎าสามารถน าผลจากการวิจัย
ครั้งนี้ไปประยุกต์ใช๎ได๎ดังนี้ กลําวคือ จากผลการศึกษาที่พบวํา คุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภค
กับตราสินค๎ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการประเมินการขยายตราสินค๎าของผู๎บริโภค รวมทั้งยังพบวํา 
ในกลุํมผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าสูงจะประเมินการขยายตรา
สินค๎าในเชิงบวกสูงกวํากลุํมผู๎บริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าต่ า ทั้งใน
สินค๎าท่ีขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักในระดับสูงและต่ านั้น ได๎แสดงให๎
เห็นวํา ในการบริหารตราสินค๎าให๎ประสบความส าเร็จอยํางยั่งยืนนั้น นักการตลาดจ าเป็นต๎องให๎
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ความส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและการสื่อสารตํางๆ ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร๎างและ
รักษาความสัมพันธ์ที่ดีของผู๎บริโภคท่ีมีกับตราสินค๎าให๎แข็งแกรํง เพราะความสัมพันธ์อันดีที่แข็งแกรํง
นี้เองจะชํวยสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขันให๎กับตราสินค๎าและสนับสนุนการเติบโตทางธุรกิจ 
โดยจะเห็นได๎วําเป็นปัจจัยส าคัญท่ีเข๎ามามีบทบาทในการสร๎างความส าเร็จให๎กับกลยุทธ์การขยายตรา
สินค๎า และยังชํวยขยายขอบเขตความสามารถของการขยายตราสินค๎าให๎มากข้ึนจากเดิมอีกด๎วย 
เนื่องจากยิ่งผู๎บริโภคประเมินวํามีความสัมพันธ์กับตราสินค๎าแข็งแกรํงมากเทําใด ก็จะประเมินตรา
สินคา๎ที่ขยายสูงขึ้นตามไปด๎วย แม๎ในสินค๎าท่ีขยายซึ่งมีความเหมาะสมต่ า 
 นอกจากนี้ นักการตลาดเองสามารถน ามาตรวัดของ H. Kim et al. (2005) ที่ผู๎วิจัยได๎
น ามาใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือวัดระดับของคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าใน 5 
มิติ ได๎แกํ การเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค ความพึงพอใจ ความผูกพันเชิงพฤติกรรม ความไว๎วางใจ 
และความสนิทสนมใกล๎ชิดเชิงอารมณ์ความรู๎สึก ทั้งนี้เพ่ือให๎นักการตลาดสามารถทราบวําตราสินค๎า
ของตนมีระดับคะแนนสูงในมิติใด และในมิติใดที่ได๎คะแนนต่ า ซึ่งจะชํวยให๎นักการตลาดเห็นทั้งจุดแข็ง
และจุดบกพรํองของตราสินค๎า ตลอดจนเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ตํางๆ เพื่อรักษาระดับคะแนน
ของมิติที่มีคะแนนสูงอยูํแล๎ว และชํวยให๎มิติที่มีคะแนนต่ านั้นมีคะแนนสูงขึ้น ซึ่งจะสํงผลตํอระดับ
ความแข็งแกรํงโดยรวมของความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า                  

จากผลการศึกษาครั้งนี้ จะเห็นได๎วํา มิติด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภคเป็นมิติที่มี
อิทธิพลตํอความผันแปรของการรับรู๎คุณภาพและความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคในสินค๎าที่ขยายทั้ง 2 
ประเภทได๎มากที่สุด ด๎วยเหตุนี้เอง ในการเพิ่มระดับคุณภาพความสัมพันธ์ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎า นักการตลาดจึงควรให๎ความส าคัญกับมิติด๎านการเชื่อมตํอกับตัวตนของผู๎บริโภค โดยก าหนด
และเลือกใช๎กลยุทธ์ในการสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎าหรือภาพลักษณ์ตราสินค๎าที่สอดคล๎องกับการรับรู๎
เกี่ยวกับตนเองของผู๎บริโภค โดยท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําการใช๎ตราสินค๎านี้ชํวยสํงมอบคุณคําเชิง
สัญลักษณ์ในการสะท๎อนตัวตนที่เป็นอยูํหรือที่ต๎องการจะเป็น ซึ่งหากนักการตลาดสามารถท าให๎
ผู๎บริโภคเชื่อมตํอตัวตนของเขาเข๎ากับตราสินค๎าได๎แล๎ว ยํอมท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันด๎านอารมณ์
ความรู๎สึกกับตราสินค๎า ตลอดจนสํงผลให๎ผู๎บริโภครู๎สึกผูกมัดในความสัมพันธ์กับตราสินค๎า ทั้งยัง
สามารถยอมรับสินค๎าใหมํที่ขยายจากตราสินค๎าหลักได๎มากขึ้น 
 ขณะเดียวกัน จากผลการศึกษาครั้งนี้ที่พบวํา คําเฉลี่ยของการประเมินการขยายตราสินค๎า
ของผู๎บริโภคในสินค๎าที่ขยายซึ่งมีความเหมาะสมกับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักในระดับสูง มีคําสูง
กวําในสินค๎าท่ีขยายซึ่งมีความเหมาะสมต่ า ผลที่ได๎นี้เองไมํเพียงชํวยสนับสนุนผลจากงานวิจัยด๎าน
วิชาการท่ีผํานมา หากแตํยังชํวยยืนยันให๎นักการตลาดเห็นวํา ปัจจัยเรื่องการรับรู๎ความเหมาะสมของ
การขยายตราสินค๎ายังคงเป็นปัจจัยส าคัญอีกประการหนึ่งที่นักการตลาดยังคงต๎องตระหนักถึงรํวมกับ
ปัจจัยอื่นๆ เสมอในการใช๎กลยุทธ์การขยายตราสินค๎า เพ่ือเพ่ิมโอกาสให๎สินค๎าท่ีขยายนั้นๆ ประสบ
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ความส าเร็จและได๎รับการยอมรับจากผู๎บริโภค เพราะหากสินค๎าท่ีขยายมีความเหมาะสมและใกล๎เคียง
กับสินค๎าเดิมของตราสินค๎าหลักมากเทําไร ก็จะชํวยให๎ผู๎บริโภคถํายโอนการรับรู๎คุณภาพและทัศนคติท่ี
ดีตํอตราสินค๎าหลักมายังสินค๎าที่ขยายได๎มากข้ึนเทํานั้น 
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แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกประเภทสินค้าใหม่ที่ขยายจากตราสินค้า Apple 
 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าตัวเลือกที่เป็นค าตอบของทําน 
1. ในปัจจุบัน ทํานใช๎ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ Apple อยํางน๎อย 1 อยํางอยูํหรือไมํ                                             

(  ) 1. ใช๎                        (  ) 2. ไมํใช๎ (ปิดการสัมภาษณ์) 
 
 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด โดยให๎เลือกเพียง
ค าตอบเดียวในแตํละข๎อ 

 

1.  หากแบรนด์ Apple ต๎องการผลิตสินค๎าใหมํออกสูํตลาด ทํานคิดวําประเภทสินค้าใหม่ ดังต่อไปนี้ 
มีความเหมาะสมหรือสอดคล๎องกับสินค๎าท่ีมีอยูํในปัจจุบันของแบรนด์ Apple มากน๎อยเพียงใด 

 

                                           

ประเภทของสินค้าใหม่ 

มากที่สุด        
5 

มาก       
4 
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3 

น๎อย          
2 

น๎อยที่สุด                    
1 

1. สมาร์ททีวี (Smart TV)        

2. รองเท๎ากีฬา      

3. น้ าหอม      

4. กล๎องดิจิทัล      

5. สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch)                   

6. แวํนกันแดด      

7. เครื่องพิมพ์มัลติฟังก์ชั่น      

8. ชุดกีฬา      

9. เครื่องเลํนวิดีโอเกม      

10. กระเป๋าสะพายแฟชั่น      
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2.  หากแบรนด์ Apple ได๎วางจ าหนํายสินค๎าใหมํในตลาด ทํานคิดวํา ท่านมีแนวโน้มที่จะซ้ือประเภท
สินค้าใหม่ดังต่อไปนี้ภายใต้แบรนด์ Apple มากน๎อยเพียงใด 

 

                                           

ประเภทของสินค้าใหม่ 

มากที่สุด        
5 

มาก       
4 

ปานกลาง  
3 

น๎อย          
2 

น๎อยที่สุด                    
1 

1. สมาร์ททีวี (Smart TV)        

2. รองเท๎ากีฬา      

3. น้ าหอม      

4. กล๎องดิจิทัล      

5. สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch)                   

6. แวํนกันแดด      

7. เครื่องพิมพ์มัลติฟังก์ชั่น      

8. ชุดกีฬา      

9. เครื่องเลํนวิดีโอเกม      

10. กระเป๋าสะพายแฟชั่น      

 

 
 



ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกประเภทสินค้าใหม่ที่ขยายจากตราสินค้า Apple 
 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  หน๎าตัวเลือกที่เป็นค าตอบของทําน 
1. ในปัจจุบัน ทํานใช๎ผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ Apple อยํางน๎อย 1 อยํางอยูํหรือไมํ                                             

(  ) 1. ใช๎                        (  ) 2. ไมํใช๎ (ปิดการสัมภาษณ์) 
 
 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด โดยให๎เลือกเพียง
ค าตอบเดียวในแตํละข๎อ 

คะแนนระดับ 5 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝั่งซ้าย 
คะแนนระดับ 4 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝั่งซ้าย 
คะแนนระดับ 3 = รู๎สึกเป็นกลางกับข๎อความฝั่งซ้ายและฝั่งขวา 
คะแนนระดับ 2 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝั่งขวา 
คะแนนระดับ 1 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝั่งขวา 
 

1. หากแบรนด์ Apple ต๎องการผลิตสินค๎าใหมํออกสูํตลาด คือ สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) 
ทํานคิดวําสมาร์ทวอทช์มคีวามเหมาะสมหรือสอดคล๎องกับสินค๎าท่ีมีอยูํในปัจจุบันของแบรนด์ 
Apple มากน๎อยเพียงใด 
 

สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) หรือนาฬิกาข๎อมืออัจฉริยะในดีไซน์เรียบงํายเป็นเอกลักษณ์ของ             
แบรนด์ Apple หน๎าจอทัชสกรีน ท างานด๎วยระบบปฏิบัติการ iOS ประกอบด๎วยฟังก์ช่ันการใช๎งานท่ี
หลากหลายไมํวําจะเป็นโทรศัพท์ บันทึกเสียง ตารางนัดหมาย กล๎องถํายภาพนิ่งและวดิีโอด๎วยความ 
ละเอียดสูง ใช๎รับสํงอีเมลล์และเชื่อมตํอกับโซเชียลเน็ตเวิร์ก รวมไปถึงใช๎งานแอพพลิเคช่ันตํางๆ ท่ี          
รองรับบนนาฬิกาได ๎
 

                               (5)          (4)          (3)          (2)           (1) 
        เหมาะสม           __:          __:          __:          __:          __         ไมํเหมาะสม 
        คล๎ายคลึง           __:          __:          __:          __:          __         ไมํคล๎ายคลึง 
        เกี่ยวข๎องกัน        __:          __:          __:          __:          __         ไมํเก่ียวข๎องกัน 
        สมเหตุสมผล       __:          __:          __:          __:          __         ไมํสมเหตุสมผล 
        ดูเป็นไปได๎          __:          __:          __:          __:          __         ไมํมีทางเป็นไปได๎ 
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2. หากแบรนด์ Apple ต๎องการผลิตสินค๎าใหมํออกสูํตลาด คือ แว่นกันแดด ทํานคิดวํา                  
แวํนกันแดดมีความเหมาะสมหรือสอดคล๎องกับสินค๎าที่มีอยูํในปัจจุบันของแบรนด์ Apple            
มากน๎อยเพียงใด 
 

     แว่นกันแดด ที่มีคุณสมบัติปอ้งกันรังสี UV ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ น้ าหนักเบา ใช๎วัสดุ                    
คุณภาพดี มีดไีซน์ทันสมัย และสไตล์ที่โดดเดํน 

 

                               (5)          (4)          (3)          (2)           (1) 
        เหมาะสม           __:          __:          __:          __:          __         ไมํเหมาะสม 
        คล๎ายคลึง           __:          __:          __:          __:          __         ไมํคล๎ายคลึง 
        เกี่ยวข๎องกัน        __:          __:          __:          __:          __         ไมํเก่ียวข๎องกัน 
        สมเหตุสมผล       __:          __:          __:          __:          __         ไมํสมเหตุสมผล 
        ดูเป็นไปได๎          __:          __:          __:          __:          __         ไมํมีทางเป็นไปได๎ 
 
 
 
 
 
      
 
 



 

ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถามคัดเลือก 
  

แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดบัปริญญาโท จุฬาลงกรณ์             
มหาวิทยาลยั จึงใครํขอความรํวมมือจากทุกทํานในการตอบแบบสอบถามทุกข๎อตามความเป็นจริง                       
เพื่อน าผลทีไ่ดไ๎ปใช๎ประโยชน์ทางการศึกษาตํอไป โดยผลการศึกษาที่ได๎จะประมวลผลในภาพรวม                     
และมไิด๎อ๎างอิงถึงค าตอบสํวนบุคคลแตํอยํางใด  

 

ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  หน๎าตัวเลือกที่ตรงกับทําน 

1. อายุของทํานอยูํในชํวงใด                                                                                                                                           
(  ) 1. ต่ ากวํา 21 ปี (ปิดการสัมภาษณ์)               (  ) 2. 21-25 ปี       
(  ) 3. 26-30 ปี     (  ) 4. มากกวํา 30 ปี (ปิดการสัมภาษณ์)                

2. ในปัจจุบัน ทํานใช๎ผลิตภณัฑ์ของแบรนด์ Apple อยูํหรือไม ํ                                                                                                    
(  ) 1. ใช๎                                          (  ) 2. ไมํใช๎ (ปิดการสัมภาษณ)์ 

3. ทํานใช๎ผลิตภณัฑ์ใดบ๎างของแบรนด์ Apple (ตอบทุกผลติภณัฑ์ทีท่ํานใช๎) 
  (  ) 1. iPhone                                   (  ) 2. iPad           

(  ) 3. iPod                                         (  ) 4. iMac                                                                                                 
(  ) 5. MacBook                                          (  ) 6. Apple TV                                                   

4. มีผลิตภณัฑ์ที่ตอบในข๎อ 3 อยํางน๎อย 1 อยํางที่ทํานเป็นผู๎ตดัสินใจเลือกซื้อด๎วยตัวของทํานเองใชํหรือไมํ                                                         
(  ) 1. ใชํ                                            (  ) 2. ไมํใชํ (ปิดการสัมภาษณ์) 

 

 



ภาคผนวก ง 
 

 
 

แบบสอบถาม 
เร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคต่อแบรนด์ Apple 

  
แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดบัปริญญาโท จุฬาลงกรณ์                    
มหาวิทยาลยั จึงใครํขอความรํวมมือจากทุกทํานในการตอบแบบสอบถามทุกข๎อตามความเป็นจริง                          
เพื่อน าผลทีไ่ดไ๎ปใช๎ประโยชน์ทางการศึกษาตํอไป โดยผลการศึกษาที่ได๎จะประมวลผลในภาพรวม                           
และมไิด๎อ๎างอิงถึงค าตอบสํวนบุคคลแตํอยํางใด  

 
ส่วนที่ 1  
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  หน๎าตัวเลือกที่ตรงกับทําน 
 
1.   เพศ                                       (  ) 1. ชาย                         (  ) 2. หญิง 
 
2.   ระดับการศึกษาสูงสุดหรือท่ีก าลังศึกษาอยูํ     (  ) 1. ต่ ากวําปรญิญาตรี           (  ) 2. ปริญญาตรี        
                                                             (  ) 3. สูงกวําปริญญาตรี             
 
3.   อาชีพ          (  ) 1. นิสิต/นักศึกษา             (  ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
                              (  ) 3. ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   (  ) 4. รับจ๎างท่ัวไป 
                                                  (  ) 5. ธุรกิจสํวนตัว / ค๎าขาย    (  ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)……… 
 
4.   รายได๎ของทํานตํอเดือน            (  ) 1. ต่ ากวํา 10,000 บาท      (  ) 2. 10,000-20,000 บาท 
                                 (  ) 3. 20,001-30,000 บาท     (  ) 4. 30,001-40,000 บาท 
                                   (  ) 5. 40,001-50,000 บาท     (  ) 6. สูงกวํา 50,000 บาท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A 
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ส่วนที่ 2 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด โดยใหเ๎ลือกเพียง                             
ค าตอบเดยีวในแตํละข๎อ    
 

1.  ทํานมีความคิดเห็นหรือความรูส๎ึกตํอแบรนด์ Apple อยํางไรบ๎าง 
                                           
                       ข้อความ 

เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 

      5 

เห็นด๎วย        
                     
4 

  เฉยๆ                
                     
3 

ไมํ         
เห็นด๎วย 

2 

ไมํเห็นด๎วย  
อยํางยิ่ง 

1 

1. ทํานรู๎สึกช่ืนชอบแบรนด์ Apple 
เพราะแบรนด์นี้ได๎สะท๎อนตัวตนที่
ทํานอยากจะเป็น 

     

2.  แบรนด์ Apple เข๎ากับไลฟส์ไตล์ของ 
ทํานได๎เป็นอยํางด ี

     

3. ทํานรู๎สึกวําแบรนด์ Apple ได๎เป็น
สํวนหน่ึงของตัวตนของทําน ดังนั้น 
ทํานจะรู๎สึกเหมือนบางสิ่งขาดหายไป
หากไมไํด๎ใช๎แบรนด์นี ้

     

4. ทํานรู๎สึกช่ืนชอบแบรนด์ Apple 
เพราะการใช๎แบรนด์นี้ท าให๎ทํานรูส๎ึก
เป็นคนพิเศษกวําบุคคลอื่น 

     

5. แบรนด์ Apple สามารถตอบสนอง
ความต๎องการของทํานได๎อยาํงแท๎จริง 

     

6. ทํานไมํรู๎สึกเสยีใจท่ีทํานไดเ๎ลือกใช๎
สินค๎าของแบรนด์ Apple 

     

7.  ทํานรู๎สึกช่ืนชอบแบรนด์ Apple 
อยํางแท๎จริง 

     

8.  ทํานมีประสบการณ์ทีด่ีจากการใช๎
สินค๎าของแบรนด์ Apple 

     

9.  สินค๎าของแบรนด์ Apple มีฟังก์ช่ัน
การใช๎งานดีกวําท่ีทํานได๎คาดหวังไว๎ 

     

10. ทํานรู๎สึกมีความสุขจากการไดใ๎ช๎ 
     สินค๎าของแบรนด์ Apple 
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                       ข้อความ 

เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 

      5 

เห็นด๎วย        
                     
4 

  เฉยๆ                
                     
3 

ไมํ         
เห็นด๎วย 

2 

ไมํเห็นด๎วย  
อยํางยิ่ง 

1 

11. ในประเภทสินค๎าท่ีทํานใช๎อยูํ ทําน  
     รู๎สึกวําไมํจ าเป็นต๎องพิจารณา  
     แบรนด์อื่นแล๎วนอกจากแบรนด์      
     Apple 

     

12. ทํานต๎องการจะใช๎สินคา๎ของ                        
     แบรนด์ Apple ตํอไป             

     

13. ทํานมีความสัมพันธ์ที่ดีกับแบรนด์                
     Apple ดังนั้น ทํานจึงเลือกซื้อ  
     สินค๎าของแบรนด์ Apple อยําง   
     ตํอเนื่อง 

               

14. ทํานรู๎สึกวําแบรนด์ Apple ใสํใจ  
     ความต๎องการของผู๎บริโภคอยาํง 
     สม่ าเสมอ 

     

15.  ทํานเห็นวําแบรนด์ Apple รักษา 
      สัญญาที่ให๎ไว๎กับผู๎บริโภคเสมอ 

     

16.  ทํานเชื่อวํา หากมีข๎อสงสัยหรือ  
      ปัญหาเกิดขึ้น แบรนด์ Apple  
      สามารถให๎ความชํวยเหลือทํานได ๎

     

17.  ทํานรู๎สึกคุ๎นเคยกับแบรนด์ Apple      

18.  ทํานรู๎สึกสบายใจกับแบรนด์  
       Apple 

     

19.  ทํานรู๎สึกวําแบรนด์ Apple กับ             
      ตัวทํานมีความเหมาะสมกันอยําง 
      ลงตัว 
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ส่วนที่ 3 
หากในอนาคตอันใกล๎ แบรนด์ Apple จะเปิดตัวสินค๎าใหมํออกสูํตลาด คือ สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch)  

 
  สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) หรือนาฬิกาข๎อมืออัจฉรยิะในดไีซน์เรียบงํายเป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์      
  Apple หน๎าจอทัชสกรีน ท างานด๎วยระบบปฏิบัติการ iOS ประกอบด๎วยฟังก์ช่ันการใช๎งานท่ีหลากหลาย            
  ไมํวําจะเป็น โทรศัพท์ บันทึกเสยีง ตารางนัดหมาย กล๎องถํายภาพนิ่งและวิดีโอด๎วยความละเอียดสงู              
  ใช๎รับสํงอีเมลล์และเชื่อมตํอกับโซเชียลเน็ตเวิร์ก รวมไปถึงใช๎งานแอพพลิเคชั่นตํางๆ ที่รองรับบนนาฬิกาได ๎

 
 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด โดยใหเ๎ลือกเพียง                               
ค าตอบเดยีวในแตํละข๎อ 
 
1.   จากข๎อความที่อธิบายสินค๎าขา๎งต๎น ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรตํอข๎อความดังตํอไปนีเ้กี่ยวกับสมาร์ทวอทช์              

(Smart Watch) ของแบรนด์ Apple ที่ก าลังจะเปดิตัวข้ึน  
 

                                           
                       ข้อความ 

เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 

      5 

เห็นด๎วย        
                     
4 

  เฉยๆ                
                     
3 

ไมํ         
เห็นด๎วย 

2 

ไมํเห็นด๎วย  
อยํางยิ่ง 

1 

1. สมาร์ทวอทช์ของแบรนด์ Apple นํา  
    จะเป็นสินค๎าที่มีความน่าเชื่อถอืสูง 

     

2. สมาร์ทวอทช์ของแบรนด์ Apple นํา  
   จะเป็นสินค๎าที่มีความประณีตสูง 

     

3. สมาร์ทวอทช์ของแบรนด์ Apple นํา  
   จะเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพดีเย่ียม 

     

4. สมาร์ทวอทช์ของแบรนด์ Apple นํา  
   จะเป็นสินค๎าทีไ่ว้วางใจได้อย่างย่ิง 

     

5. สมาร์ทวอทช์ของแบรนด์ Apple นํา  
   จะเป็นสินค๎าที่มีความทนทานสูง 
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2.   จากข๎อความที่อธิบายสินค๎าขา๎งต๎น ทํานมีความรูส๎ึกอยํางไรบ๎างตํอสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch)                       
     ของแบรนด์ Apple ที่จะวางจ าหนําย ในเร็วๆ นี้  

 

คะแนนระดับ 5 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝ่ังซ้าย                                                                            
คะแนนระดับ 4 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝ่ังซ้าย 
คะแนนระดับ 3 = รู๎สึกเป็นกลางกับข๎อความฝ่ังซ้ายและฝั่งขวา 
คะแนนระดับ 2 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝ่ังขวา 
คะแนนระดับ 1 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝ่ังขวา 

 
                    (5)              (4)              (3)             (2)             (1)        
    สินค๎านี้ดี               __:              __:             __:             __:            __          สินค๎านี้แยํ 
    นําดึงดูดใจ             __:              __:             __:             __:            __          ไมํนําดึงดูดใจ 
    นําช่ืนชอบ             __:              __:             __:             __:            __           ไมํเป็นท่ีนําช่ืนชอบ 
    นําพึงพอใจ            __:              __:             __:             __:            __           ไมํนําพึงพอใจ 
 

 

3.   จากข๎อความที่อธิบายสินค๎าขา๎งต๎น หากแบรนด์ Apple ได๎วางจ าหนํายสมาร์ทวอทช์ (Smart Watch)                          
ในตลาดแล๎ว ทํานคิดเห็นตํอข๎อความดังตํอไปนี้อยาํงไร    

           

                                           
                       ข้อความ 

เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 

      5 

เห็นด๎วย        
                     
4 

  เฉยๆ                
                     
3 

ไมํ         
เห็นด๎วย 

2 

ไมํเห็นด๎วย  
อยํางยิ่ง 

1 

1. ทํานสนใจที่จะทดลองใช๎                    
    สมาร์ทวอทช์ของแบรนด์ Apple    
    อยํางยิ่ง 

     

2. ทํานมีแนวโน๎มที่จะซื้อสมาร์ทวอทช์ 
    ของแบรนด์ Apple อยํางแนํนอน 
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ส่วนที่ 4 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด โดยใหเ๎ลือกเพียง                       
ค าตอบเดยีวในแตํละข๎อ 
 

1. จากข๎อความที่อธิบายสินค๎าข๎างต๎น ทํานคิดวํา สมาร์ทวอทช์ (Smart Watch) มคีวามเหมาะสมหรือ              
     สอดคล๎องกับสินค๎าที่มีอยูํในปจัจุบันของแบรนด์ Apple มากน๎อยเพียงใด  
 

คะแนนระดับ 5 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝ่ังซ้าย                                                                            
คะแนนระดับ 4 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝ่ังซ้าย 
คะแนนระดับ 3 = รู๎สึกเป็นกลางกับข๎อความฝ่ังซ้ายและฝั่งขวา 
คะแนนระดับ 2 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝ่ังขวา 
คะแนนระดับ 1 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝ่ังขวา 
 

                                (5)               (4)               (3)            (2)             (1)        
   เหมาะสม                 __:              __:              __:             __:             __          ไมํเหมาะสม               
   คล๎ายคลึง                 __:              __:              __:             __:             __          ไมํคล๎ายคลึง 
   เกี่ยวข๎องกัน              __:              __:              __:             __:             __          ไมํเกี่ยวข๎องกัน 
   สมเหตสุมผล             __:              __:              __:             __:             __          ไมํสมเหตสุมผล 
   ดูเป็นไปได ๎               __:              __:              __:             __:             __          ไมํมีทางเป็นไปได ๎
 
 
 

----------ขอขอบคุณเป็นอยํางสูงส าหรับความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม---------- 



ภาคผนวก ง 
 

 
 

แบบสอบถาม 
เร่ืองพฤติกรรมผู้บริโภคต่อแบรนด์ Apple 

  
แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดบัปริญญาโท จุฬาลงกรณ์                    
มหาวิทยาลยั จึงใครํขอความรํวมมือจากทุกทํานในการตอบแบบสอบถามทุกข๎อตามความเป็นจริง                          
เพื่อน าผลทีไ่ดไ๎ปใช๎ประโยชน์ทางการศึกษาตํอไป โดยผลการศึกษาที่ได๎จะประมวลผลในภาพรวม                           
และมไิด๎อ๎างอิงถึงค าตอบสํวนบุคคลแตํอยํางใด  

 
ส่วนที่ 1  
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  หน๎าตัวเลือกที่ตรงกับทําน 
 
1.   เพศ                                                   (  ) 1. ชาย                          (  ) 2. หญิง 
 
2.   ระดับการศึกษาสูงสุดหรือท่ีก าลังศึกษาอยูํ      (  ) 1. ต่ ากวําปริญญาตรี          (  ) 2. ปริญญาตรี        
                                                              (  ) 3. สูงกวําปรญิญาตรี             
 
3.   อาชีพ          (  ) 1. นิสิต/นักศึกษา             (  ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
                              (  ) 3. ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ   (  ) 4. รับจ๎างท่ัวไป 
                                                  (  ) 5. ธุรกิจสํวนตัว / ค๎าขาย    (  ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)……… 
 
4.   รายได๎ของทํานตํอเดือน            (  ) 1. ต่ ากวํา 10,000 บาท      (  ) 2. 10,000-20,000 บาท 
                                 (  ) 3. 20,001-30,000 บาท     (  ) 4. 30,001-40,000 บาท 
                                   (  ) 5. 40,001-50,000 บาท     (  ) 6. สูงกวํา 50,000 บาท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

B 
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ส่วนที่ 2 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด โดยใหเ๎ลือกเพียง                             
ค าตอบเดยีวในแตํละข๎อ    
 

1.  ทํานมีความคิดเห็นหรือความรูส๎ึกตํอแบรนด์ Apple อยํางไรบ๎าง 
                                           
                       ข้อความ 

เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 

      5 

เห็นด๎วย        
                     
4 

  เฉยๆ                
                     
3 

ไมํ         
เห็นด๎วย 

2 

ไมํเห็นด๎วย  
อยํางยิ่ง 

1 

1. ทํานรู๎สึกช่ืนชอบแบรนด์ Apple 
เพราะแบรนด์นี้ได๎สะท๎อนตัวตนที่
ทํานอยากจะเป็น 

     

2.  แบรนด์ Apple เข๎ากับไลฟส์ไตล์ของ
ทํานได๎เป็นอยํางด ี

     

3. ทํานรู๎สึกวําแบรนด์ Apple ได๎เป็น
สํวนหน่ึงของตัวตนของทําน ดังนั้น 
ทํานจะรู๎สึกเหมือนบางสิ่งขาดหายไป
หากไมไํด๎ใช๎แบรนด์นี ้

     

4. ทํานรู๎สึกช่ืนชอบแบรนด์ Apple 
เพราะการใช๎แบรนด์นี้ท าให๎ทํานรูส๎ึก
เป็นคนพิเศษกวําบุคคลอื่น 

     

5. แบรนด์ Apple สามารถตอบสนอง
ความต๎องการของทํานได๎อยาํงแท๎จริง 

     

6. ทํานไมํรู๎สึกเสยีใจท่ีทํานไดเ๎ลือกใช๎
สินค๎าของแบรนด์ Apple 

     

7.  ทํานรู๎สึกช่ืนชอบแบรนด์ Apple 
อยํางแท๎จริง 

     

8.  ทํานมีประสบการณ์ทีด่ีจากการใช๎
สินค๎าของแบรนด์ Apple 

     

9.  สินค๎าของแบรนด์ Apple มีฟังก์ช่ัน
การใช๎งานดีกวําท่ีทํานได๎คาดหวังไว๎ 

     

10. ทํานรู๎สึกมีความสุขจากการไดใ๎ช๎ 
     สินค๎าของแบรนด์ Apple 
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                       ข้อความ 

เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 

      5 

เห็นด๎วย        
                     
4 

  เฉยๆ                
                     
3 

ไมํ         
เห็นด๎วย 

2 

ไมํเห็นด๎วย  
อยํางยิ่ง 

1 

11. ในประเภทสินค๎าท่ีทํานใช๎อยูํ ทําน  
     รู๎สึกวําไมํจ าเป็นต๎องพิจารณา  
     แบรนด์อื่นแล๎วนอกจากแบรนด์      
     Apple 

     

12. ทํานต๎องการจะใช๎สินคา๎ของ                        
     แบรนด์ Apple ตํอไป             

     

13. ทํานมีความสัมพันธ์ที่ดีกับแบรนด์                
     Apple ดังนั้น ทํานจึงเลือกซื้อ  
     สินค๎าของแบรนด์ Apple อยําง   
     ตํอเนื่อง 

               

14. ทํานรู๎สึกวําแบรนด์ Apple ใสํใจ  
     ความต๎องการของผู๎บริโภคอยาํง 
     สม่ าเสมอ 

     

15.  ทํานเห็นวําแบรนด์ Apple รักษา 
      สัญญาที่ให๎ไว๎กับผู๎บริโภคเสมอ 

     

16.  ทํานเชื่อวํา หากมีข๎อสงสัยหรือ  
      ปัญหาเกิดขึ้น แบรนด์ Apple  
      สามารถให๎ความชํวยเหลือทํานได ๎

     

17.  ทํานรู๎สึกคุ๎นเคยกับแบรนด์ Apple      

18.  ทํานรู๎สึกสบายใจกับแบรนด์  
       Apple 

     

19.  ทํานรู๎สึกวําแบรนด์ Apple กับ             
      ตัวทํานมีความเหมาะสมกันอยําง 
      ลงตัว 
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ส่วนที่ 3 
หากในอนาคตอันใกล๎ แบรนด์ Apple จะเปิดตัวสินค๎าใหมํออกสูํตลาด คือ แว่นกันแดด 

 
     แว่นกันแดด ที่มีคุณสมบัติป้องกันรังสี UV ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ น้ าหนักเบา ใช๎วัสดุคุณภาพดี                                  
    มีดีไซน์ทันสมัย และสไตล์ที่โดดเดํน  

 
 

ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด โดยใหเ๎ลือกเพียง                               
ค าตอบเดยีวในแตํละข๎อ 
 

1.   จากข๎อความที่อธิบายสินค๎าขา๎งต๎น ทํานมีความคิดเห็นอยํางไรตํอข๎อความดังตํอไปนีเ้กี่ยวกับ                                           
แว่นกันแดดของแบรนด์ Apple ที่ก าลังจะเปดิตัวข้ึน  

 
                                           
                       ข้อความ 

เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 

      5 

เห็นด๎วย        
                     
4 

  เฉยๆ                
                     
3 

ไมํ         
เห็นด๎วย 

2 

ไมํเห็นด๎วย  
อยํางยิ่ง 

1 

1. แวํนกันแดดของแบรนด์ Apple นํา  
    จะเป็นสินค๎าที่มีความน่าเชื่อถอืสูง 

     

2. แวํนกันแดดของแบรนด์ Apple นํา  
   จะเป็นสินค๎าที่มีความประณีตสูง 

     

3. แวํนกันแดดของแบรนด์ Apple นํา  
   จะเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพดีเย่ียม 

     

4. แวํนกันแดดของแบรนด์ Apple นํา  
   จะเป็นสินค๎าทีไ่ว้วางใจได้อย่างย่ิง 

     

5. แวํนกันแดดของแบรนด์ Apple นํา  
   จะเป็นสินค๎าที่มีความทนทานสูง 
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2.   จากข๎อความที่อธิบายสินค๎าขา๎งต๎น ทํานมีความรูส๎ึกอยํางไรบ๎างตํอแว่นกันแดดของแบรนด์ Apple                       
     ที่จะวางจ าหนําย ในเร็วๆ นี้  

 

คะแนนระดับ 5 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝ่ังซ้าย                                                                            
คะแนนระดับ 4 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝ่ังซ้าย 
คะแนนระดับ 3 = รู๎สึกเป็นกลางกับข๎อความฝ่ังซ้ายและฝั่งขวา 
คะแนนระดับ 2 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝ่ังขวา 
คะแนนระดับ 1 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝ่ังขวา 

 
                              (5)              (4)              (3)             (2)             (1)        
    สินค๎านี้ดี               __:              __:             __:             __:            __          สินค๎านี้แยํ 
    นําดึงดูดใจ             __:              __:             __:             __:            __          ไมํนําดึงดูดใจ 
    นําช่ืนชอบ             __:              __:             __:             __:            __           ไมํเป็นท่ีนําช่ืนชอบ 
    นําพึงพอใจ            __:              __:             __:             __:            __           ไมํนําพึงพอใจ 
 
 

3.   จากข๎อความที่อธิบายสินค๎าขา๎งต๎น หากแบรนด์ Apple ได๎วางจ าหนํายแว่นกันแดด ในตลาดแล๎ว                             
ทํานคิดเห็นตํอข๎อความดังตํอไปนีอ้ยํางไร    

           

                                           
                       ข้อความ 

เห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 

      5 

เห็นด๎วย        
                     
4 

  เฉยๆ                
                     
3 

ไมํ         
เห็นด๎วย 

2 

ไมํเห็นด๎วย  
อยํางยิ่ง 

1 

1. ทํานสนใจที่จะทดลองใช๎                    
    แวํนกันแดดของแบรนด์ Apple    
    อยํางยิ่ง 

     

2. ทํานมีแนวโน๎มที่จะซื้อแวํนกันแดด 
    ของแบรนด์ Apple อยํางแนํนอน 
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ส่วนที่ 4 
ค าชี้แจง กรณุาท าเครื่องหมาย  ในชํองที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากที่สุด โดยใหเ๎ลือกเพียง                       
ค าตอบเดยีวในแตํละข๎อ 
 

1. จากข๎อความที่อธิบายสินค๎าข๎างต๎น ทํานคิดวํา แว่นกันแดด มีความเหมาะสมหรือสอดคล๎องกับสินค๎า              

     ที่มีอยูํในปัจจุบันของแบรนด์ Apple มากน๎อยเพียงใด  
 

คะแนนระดับ 5 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝ่ังซ้าย                                                                            
คะแนนระดับ 4 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝ่ังซ้าย 
คะแนนระดับ 3 = รู๎สึกเป็นกลางกับข๎อความฝ่ังซ้ายและฝั่งขวา 
คะแนนระดับ 2 = เห็นด๎วยกับข๎อความฝ่ังขวา 
คะแนนระดับ 1 = เห็นด๎วยอยํางยิ่งกับข๎อความฝ่ังขวา 
 

                                (5)               (4)               (3)            (2)             (1)        
   เหมาะสม                 __:              __:              __:             __:             __          ไมํเหมาะสม               
   คล๎ายคลึง                 __:              __:              __:             __:             __          ไมํคล๎ายคลึง 
   เกี่ยวข๎องกัน              __:              __:              __:             __:             __          ไมํเกี่ยวข๎องกัน 
   สมเหตสุมผล             __:              __:              __:             __:             __          ไมํสมเหตสุมผล 
   ดูเป็นไปได ๎               __:              __:              __:             __:             __          ไมํมีทางเป็นไปได ๎
 
 
 

----------ขอขอบคุณเป็นอยํางสูงส าหรับความรํวมมือในการตอบแบบสอบถาม---------- 
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นางสาวลลิลทิพย์ ชัยมโนนาถ เกิดวันที่ 3 พฤษภาคม พ.ศ. 2530 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีจากคณะนิเทศศาสตร์ ภาควิชาการประชาสัมพันธ์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ในปี
การศึกษา 2551 หลังจบการศึกษาได๎เริ่มท างานที่บริษัท Arc Worldwide (Thailand) ในต าแหนํง 
PR AE Executive ตํอมาในปี 2553 ได๎เข๎าท างานในต าแหนํง Brand Executive ที่ส านักงานบริหาร
แบรนด์ บริษัทเอสซีจี ผลิตภัณฑ์กํอสร๎าง จ ากัด หลังจากนั้น ได๎เข๎าศึกษาตํอในระดับปริญญานิเทศศา
สตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2555 
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