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ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ถือเป็นเป้าหมายส าคัทาางการตลาด อันจะน าไปสู่พฤติกรรม
การซื้อ ผู้บริโภคาี่มีความภักดีาี่แา้จริงในตราสินค้าต้องประกอบไปด้วยความภักดีาั้งในด้านาัศนคติและความ
ภักดีในด้านพฤติกรรม บาความนี้จึงได้า าการาบาวนวรรณกรรมาี่เกี่ยวข้องกับความภักดีต่อตราสินค้า เพื่อให้
าราบถึงความหมายและประเภาของตราสินค้าว่าประกอบด้วยอะไรบ้าง ผลจากการาบาวนวรรณกรรมพบว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากการาี่ผู้บริโภครับรู้คุณค่าและความพึงพอใจในตราสินค้าแล้วจึงน าไปสู่พฤติกรรม
การซื้อ ความภักดีต่อตราสินค้าได้ถูกแบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ มิติเชิงาัศนคติและมิติเชิงพฤติกรรม โดยมิติเชิง
าัศนคติ ประกอบด้วย ความภักดีขั้นการรับรู้ และความภักดีขั้นความรู้สึก ส าหรับเชิงพฤติกรรมนั้นประกอบด้วย
ความภักดีขั้นความตั้งใจาี่จะซื้อสินค้า และความภักดีขั้นของการแสดงพฤติกรรมซื้อ 
ค าส าคัญ: ความภักดีต่อตราสินค้า ความภักดีในด้านาัศนคติ ความภักดีในด้านพฤติกรรม 
 
Abstract 

Brand loyalty is the target marketing goal; it will lead to the purchase behavior. 
Customers, who have true brand loyalty, must compose with attitudinal loyalty and behavioral 
loyalty. This article is a literature review focusing on the understanding and types of brand 
loyalty. It has found that brand loyalty is created by the customer who have perceived the 
value and are satisfied with the brand, and that leads to the purchase behavior. Brand loyalty 
has been divided into two dimensions; one is attitudinal dimension such as cognitive loyalty 
phase and affective loyalty phase and another is behavioral dimension that include the 
conative loyalty phase and action loyalty phase.  
Keywords: Brand Loyalty, Attitudinal Loyalty, Behavioral Loyalty. 
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บทน า 
ตราสินค้านับว่ามีบาบาามากในาางการตลาด 

เนื่องจากในปัจจุบันสินค้าแต่ละประเภามีให้เลือกใช้
มากมายและยั งพบว่าความแตกต่างกันในด้าน
คุณสมบัติการใช้งานของสินค้ามีค่อนข้างน้อย (ชุติมา  
ตั้ งวิเาศจิต, 2550, หน้า 2) ดังนั้นการเพิ่มคุณค่า
ให้กับตราสินค้าจัดเป็นวิธีการหนึ่งาี่จะา าให้บรรลุผล
ส าเร็จาางการตลาด (ชุติมา  ตั้งวิเาศจิต, 2550, หน้า 
3) และสิ่ งส าคัทอย่างยิ่งส าหรับนักการตลาดคือ
จะต้องา าเช่นไรเพื่อสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้
เพิ่มมากขึ้นกับผู้บริโภค  

จากค ากล่าวาี่ว่า “ความส าเร็จของตราสินค้า
ในระยะยาวไม่ได้อยู่าี่จ านวนลูกค้าาี่มาซื้อ แต่อยู่าี่
จ านวนลูกค้าประจ าาี่ซื้อตราสินค้านั้น” (Jacoby 
and Chestnut, 1978, p. 1  as cited in Odin, 
Odin and Valette-Florence, 2001, p. 75) 
ประโยคดังกล่าวนี้แสดงให้เห็นว่านักการตลาดควร
มุ่งเน้นให้ความส าคัทกับความภักดีของผู้บริโภคาี่มีต่อ
ตราสินค้า ซึ่งกลยุาธ์าี่น่าสนใจในการน ามาใช้ในเชิง
ปฏิบัติ คือ การสร้างความสัมพันธ์าี่ดีกับลูกค้า หรือ 
Customer Relationship Management (CRM) 
เนื่องจากกลยุาธ์นี้มีความส าคัทต่อการสร้างความ
ภักดีของผู้บริโภค (Kim, Morris and Swait, 2008, 
p. 99) การสร้างความสัมพันธ์าี่ดีกับลูกค้ามาจากหลัก
ความเชื่อาี่ว่าการสร้างสัมพันธภาพาี่ยั่งยืนกับลูกค้า
นั้น นับเป็นรากฐานาี่ส าคัทในการาี่จะได้มาซึ่งลูกค้า
าี่มีความภักดี และยังเป็นกลุ่มาี่สามารถสร้างผลก าไร
ให้กับองค์กรได้มากกว่าลูกค้ าาี่ ไม่มีความภักดี 
(Dowling, 2002 as cited in Mohammed and 
Rashid, 2012, p. 362) น อก จ าก นี้ ยั งพ บ อี ก ว่ า 
กลยุาธ์การสร้างความสัมพันธ์าี่ดีกับลูกค้ามีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคและความภักดีต่อตรา
สินค้า โดยาั้งความพึงพอใจของผู้บริโภคและความ
ภักดีต่อตราสินค้าน าไปสู่ ผลการด าเนินงานาาง
การตลาด (Market Performance) (Sansook and 
Ussahawanitchakit, 2010, p. 67) 

าั้งนี้ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นพฤติกรรมาี่
แสดงออกมาในหลายรูปแบบ เช่น การชื่นชอบเป็น
พิ เศษมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ และการซื้ออย่าง
ต่อเนื่อง เป็นต้น (Zeithaml et al., 1996 as cited 
in Silva and Alwi, 2006, p. 298) ความภั กดี ต่ อ

ตราสินค้าจะก่อให้เกิดความได้เปรียบาางการตลาด 
เช่น  การชอบบอกต่ อ การต่ อต้ านกลยุาธ์าาง
การตลาดของคู่แข่ งขัน  เป็นต้น  (Dick, 1994 as 
cited in Chaudhuri and Holbrook, 2001, p. 81) 
นอกจากนี้ตามแนวคิดของ Aaker (1991 as cited in 
Chaudhuri and Holbrook, 2001, p. 81) าี่กล่าว
ว่าความภักดีต่อตราสินค้าจะน าไปสู่ความได้เปรียบ
าางการตลาด อย่างเช่น ช่วยลดต้นาุนาางการตลาด 
ช่วยเพิ่มลูกค้าใหม่ และใช้ประโยชน์าางการค้าได้มาก
ยิ่งขึ้น 

การประเมินความภักดีต่อตราสินค้านั้นอาจ
สามารถวัดได้จากพฤติกรรมซื้อซ้ า กล่าวคือ หาก
สินค้าาี่ผู้บริโภคต้องการาี่จะซื้อหมดหรือไม่มีใน
คลังสินค้าชั่วขณะ ผู้บริโภคก็จะรอซื้อสินค้าดังกล่าว
หรือไปหาซื้อร้านอ่ืน พฤติกรรมเช่นนี้บางครั้งอาจา า
ให้เกิดความสับสนว่าเป็นความภักดีในร้านค้าหรือ
ความภักดีต่อตราสินค้า (Cunningham, 1967 as 
cited in Odin, Odin and Valette-Florence, 
2001, p. 77) ซึ่งาั้งสองแนวคิดนั้นมีความแตกต่างกัน 
Carman (1970 as cited in Odin, Odin and 
Valette-Florence, 2001, p. 77) ได้ให้ข้อสรุปไว้ว่า
ความภักดีต่อร้านค้ามีความส าคัทและเป็นสาเหตุของ
ความภักดีต่อตราสินค้า 

ดังนั้น ความภักดีต่อตราสินค้าจึงเป็นสิ่งส าคัท
อย่างยิ่ งาางการตลาด เนื่ องจากมีคู่แข่งขันาาง
การตลาดจ านวนมากได้ใช้กลยุาธ์ต่าง ๆ เพื่อน าเสนอ
สินค้าต่อผู้บริโภค หากนักการตลาดสามารถา าให้
ผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้าได้มากเา่าไหร่โอกาส
าี่ผู้บริโภคจะเปลี่ยนไปซื้อตราสินค้าอ่ืนก็จะน้อยลง ซึ่ง
จ า ก ง า น วิ จั ย ข อ ง  Chaudhuri and Holbrook 
(2001, p. 91) าี่ ได้ศึกษาผลของห่วงโซ่จากความ
เชื่อถือในตราสินค้า (Brand Trust) และความรู้สึกาี่มี
ต่อตราสินค้า (Brand Affect) ไปยังการด าเนินการ
ของตราสินค้า (Brand Performance) ในบาบาา
ของความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า นักการตลาดาี่
สามารถา าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อาี่มีความ
ภักดี (Purchase Loyalty) จะสามารถครองส่วนแบ่ง
การตลาด (Market Share) ได้มากขึ้น และนักการ
ตลาดาี่สามารถา าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในด้าน
าัศนคติ (Attitudinal Loyalty) สามารถก าหนดราคา
สินค้าได้มากกว่าคู่แข่งขัน นอกจากนี้จากผลการวิจัย



เก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้าในตลาดเกิดใหม่ของ
ประเาศไายและประเาศเวียดนาม พบว่า การรับรู้
คุณภาพของสินค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Nguyen, Barrett and Miller, 
2011, p. 222) และจากผลการวิจัยเกี่ยวกับความ
เข้าใจในรูปแบบของการซื้อสินค้าาี่ตราสินค้ามีคุณค่า
นั้น พบว่า การรับรู้คุณภาพมีอิาธิพลต่อคุณค่าาาง
การค้าและคุณค่าาางการค้าก็มีความสัมพันธ์อย่างสูง
กับความตั้ งใจาี่ จะกลับมาซื้อสินค้าซ้ า อีก (Tsai, 
2005, p. 288) 
 
ความหมายและองค์ประกอบของความภักดีต่อตรา
สินค้า 

เมื่อผู้บริโภคมีาัศนคติาี่ดีต่อตราสินค้า ก็จะ
น าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ และหากเกิดความพึงพอใจ
จากการใช้สินค้านั้นก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ า 
และเมื่อมีการใช้สินค้าอย่างต่อเนื่องโดยาี่สินค้านั้น
สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ นั่นคือ
ความภักดีต่อตราสินค้า 

ความภักดีต่ อตราสินค้ า หมายถึ ง ความ 
พึงพอใจของผู้บริโภคาี่มีต่อสินค้าและบริการ และ
ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งต่อตราสินค้า
และบริการนั้น จึงเป็นสาเหตุให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ า  (Oliver, 1999, p. 34) แ ล ะ  Dick and Basu 
(1994, p. 99 as cited in Chaudhuri and 
Holbrook, 2001, p. 81) ได้กล่าวว่า ความภักดีต่อ
ตราสินค้า คือ พฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง  

ดังนั้นจากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า ความ
ภักดีต่อตราสินค้าเกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภค
าี่มีต่อสินค้าและบริการ เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อ และเมื่ อได้ใช้
สิ น ค้ าแล้ ว เกิ ดค วาม รู้ สึ กผู กพั น กั บ ต ร าสิ น ค้ า 
จนกลายเป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง 

ความภักดี ต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ตามแนวคิดของ Oliver (1999, pp. 35-36) ได้แบ่ง
ออกเป็น 4 ขั้นดังต่อไปนี้  

1) ขั้ น การรับ รู้  (Cognitive Loyalty) เป็ น
ระยะาี่ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
หรือตราสินค้า มีความรู้ในตราสินค้า มีข้อมูลหรือ
ความ เข้ า ใจ เกี่ ย วกับ คุณ สมบั ติ  ลั กษณ ะ หรือ
ผลประโยชน์ของตราสินค้า 

2) ขั้นความรู้สึก (Affective Loyalty) เป็น
ขั้นาี่ผู้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า  

3) ขั้นความตั้งใจาี่จะซื้อสินค้า (Conative 
Loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการกระา าของผู้บริโภคาี่มี
ต่อตราสินค้า เช่น มีความตั้งใจาี่จะซื้อสินค้า หรือมี
การาดลองซื้อ เป็นต้น 

4) ขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action Loyalty) 
เป็นขั้นสุดา้ายาี่ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมความตั้งใจใน
การกลับไปซื้อสินค้าดังกล่าวอีกครั้งหรือพฤติกรรมซื้อ
ซ้ า 

ความภักดีต่อตราสินค้านั้นมีลักษณะคือ 1) 
ความมีใจเอนเอียง (Biased) 2) มีพฤติกรรมการ
ตอบสนอง เช่น การซื้อ การบอกต่อ เป็นต้น 3) มีการ
แสดงออกต่อตราสินค้านั้นอยู่ตลอดเวลา 4) เป็น
ปัจจัยหนึ่งของการตัดสินใจ 5) ไม่มีความสนใจต่อตรา
สินค้าอ่ืน และ 6) เป็นกระบวนการาี่ เกี่ยวข้องกับ
จิตวิายา เช่น การตัดสินใจ การประเมิน เป็นต้น 
(Jacoby and Kyner, 1971 as cited in Odin, Odin 
and Valette-Florence, 2001, p. 76) 

นักวิจัยหลายา่าน (Odin, Odin and Valette-
Florence, 2001, p. 76; Gomez, Arranz and 
Cillan, 2006, p. 388; Chaudhuri and Holbrook, 
2001, p. 81) ได้า าการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีต่อ
ตราสินค้า สามารถสรุปได้ว่า ความภักดีต่อตราสินค้า
มี 2 ลักษณะคือ ความภักดีต่อตราสินค้าในด้าน
าัศนคติ (Attitudinal Loyalty) และความภักดีต่อ
ตราสินค้าในด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 
ซึ่งสามารถสรุปได้ดังภาพ 1 

 
 
 
 

 
 
 

 



ความภักดีต่อตราสินค้า 

ความภักดีในด้านพฤติกรรม 

- ความตั้งใจาี่จะซื้อ (Conative) 
- การแสดงพฤติกรรม (Action) 

 

 
 
 

 
ความภักดีในด้านทัศนคติ      

- การรับรู้ (Cognitive)  
- ความรู้สึก (Affective)   

 
ภาพ 1 แสดงประเภทความภักดีต่อตราสินค้า 

 
ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านทัศนคติ 

าัศนคติเป็นส่วนส าคัทาี่จะก่อให้เกิดความ
ภักดีต่อตราสินค้า โดยหากผู้บริโภคมีาัศนคติาี่ดีต่อ
ตราสินค้า ก็จะน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อนั่นเอง 

าั ศ น ค ติ  (Attitude) คื อ  ค วาม รู้ สึ ก ข อ ง
ผู้บริโภคาี่มีความสัมพันธ์อย่างถาวรต่อวัตถุหรือ
ประสบการณ์จากการบริโภคสินค้า ความภักดีในด้าน
าัศนคติของผู้บริโภคเป็นสิ่ งจ าเป็น เพราะการาี่
ผู้บริโภคมีาัศคติาี่ดีต่อตราสินค้า ย่อมจะน าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อซ้ า ซึ่งถือเป็นความภักดีต่อตราสินค้า
าี่แา้จริง (Oliver, 1980 as cited in Gomez, Arranz 
and Cillan, 2006, p. 389)  

าัศนคติเกิดจาก 3 องค์ประกอบ คือ 1) การ
รับรู้  2) ความรู้สึก และ 3) พฤติกรรม (Breckler, 
1984 as cited in Kim, Morris and Swait, 2008, 
p. 101) โ ด ย  Kim, Morris and Swait (2008, p. 
101) ได้ กล่ าวว่ า  ความแข็ งแกร่ งของาั ศนคติ 
(Attitude Strength) เกิ ด ม า จ า ก ก า ร รั บ รู้ แ ล ะ
ความรู้สึก ซึ่งความแข็งแกร่งของาัศนคติสะา้อน
ออก ม า ใน  5 ลั ก ษ ณ ะ  ได้ แ ก่  1) ค ว าม สุ ด ขี ด 
(Extremity) คือ การประเมินความชอบหรือความไม่
ชอบของแต่ละคนาี่มีต่อวัตถุหรือสิ่งของ 2) การเอา
จริงเอาจัง (Intensity) คือ ความรู้สึกาี่แข็งแกร่งของ
แต่ละบุคคลาี่มีต่อวัตถุหรือสิ่งของ 3) ความแน่นอน 
(Certainty) คือ ความถูกต้องของาัศนคติในแต่ละ
บุคคล  4) ความส าคัท (Importance) คือ าัศนคติ
เป็นสิ่ งส าคัทส่วนบุคคล และ 5) การเกิดความรู้ 
(Knowledge) คือ ข้อมูลของวัตถุหรือสิ่ งของาี่ ได้
สะสมไว้  

จากงานวิจัยของ Johnson, Herrmann and 
Huber (2006, p. 130) าี่ศึกษาวิวัฒนาการของความ

ตั้งใจในความภักดี พบว่า มีาัศนคติอยู่ 2 ประเภาาี่
เป็นตัวกลางา าให้เกิดความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าและ
ความตั้งใจ คือ ความผูกพันาางความรู้สึก (Affective 
Commitment) และคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
โดยความผูกพันาางความรู้สึกเป็นปัจจัยาี่ สร้าง
ความสัมพันธ์ให้มีความเหนียวแน่น ส าหรับคุณค่าตรา
สินค้านั้นเป็นปัจจัยาี่ได้รับอิาธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ 
เช่น พฤติกรรมซื้อซ้ า ความพึงพอใจในตราสินค้า การ
บอกต่อ และเอกลักษณ์เฉพาะของตราสินค้า เป็นต้น  

นอกจากนี้ค ากล่าวาี่ ว่า “การรับรู้น าไปสู่
อ า ร ม ณ์ ” (Cognition leads to emotion) (Lazarus, 
1991; Bagozzi et al., 1999 as cited in Bigne, Mattila 
and Andreu, 2008, p. 304) โดยอารมณ์  (Emotion) 
แบ่งออกเป็น 2 มิติ คือ ความยินดี (Pleasure) และ
แรงกระตุ้น (Arousal) ซึ่งความยินดี หมายถึง ระดับ
อารมณ์ของบุคคลาี่รู้สึกดี สนุกสนานหรือมีความสุข
ในสถานการณ์นั้น ๆ ส าหรับแรงกระตุ้น หมายถึง การ
กระตุ้นาี่า าให้บุคคลมีความกระตือรือร้น (Chebat 
and Michaon, 2003; Mattila and Wirtz, 2000 as 
cited in Bigne, Mattila and Andreu, 2008,  
p. 304) และจากผลการศึกษาของ Bigne, Mattila 
and Andreu (2008, p. 303) เกี่ยวกับผลกระาบาี่
ได้มาจากประสบการณ์การรับรู้ในการบริโภคและ
พฤติกรรมความตั้งใจเชิงอารมณ์ ซึ่งา าการศึกษาใน
บริการาี่เน้นความเพลิดเพลิน (Hedonic Services) 
ใน 2 ประเภา คือ พิพิธภัณฑ์ และสวนสนุก พบว่า 
ผลของความพึงพอใจไม่ได้จ ากัดอยู่าี่เพียงความภักดี 
แต่ยังส่งผลไปยังพฤติกรรมการตอบสนองในลักษณะ
อ่ืน ๆ ด้วย เช่น ผู้บริโภคเต็มใจาี่จะจ่ายเงินเพิ่มขึ้น
เพื่อแลกกับการบริการาี่ดี เป็นต้น นอกจากนั้นความ
คาดหวังก่อนการซื้อยังส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อแบบ



าันาี  (On-the-spot Behaviors) เช่น การซื้อของาี่
ระลึก การถ่ายรูป เป็นต้น นอกจากนี้ยังพบอีกว่า ใน
ด้านอารมณ์ โดยเฉพาะความพอใจ (Pleasure) ในแง่
บวกจะส่งผลเชื่อมโยงกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
และส่ งไปยั งพฤติกรรมาี่ มี ความภักดี  (Loyalty 
Behaviors) 

การศึกษาสาเหตุความภักดีาี่แา้จริงของ Kim, 
Morris and Swait (2008, p. 99) พบว่า ความภักดี
ต่อตราสินค้าาี่แา้จริงนั้นจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อความ
เชื่อมั่นในการรับรู้าี่มีต่อตราสินค้า (Cognitive Brand 
Conviction) และความเชื่อมั่นในความรู้สึกาี่มีต่อตรา
สินค้า (Affective Brand Conviction) อยู่ ในระดับสูง 
และมีาัศนคติาี่เข้มแข็ง (Attitude Strength) เา่านั้น 

ส าหรับด้านความรู้สึก Gomez, Arranz and 
Cillan (2006, p. 388) ได้กล่าวถึงมิติด้านความรู้สึก 
(Affective Dimension) ว่ า เป็ น ความผู กพั นา าง
อารมณ์ของบุคคลหนึ่งาี่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งาัศนคติาี่
มีความภักดีอาจพิจารณาว่าเป็นตัวกลางหรือเครื่องมือ
าางการตลาดาี่มีผลต่อพฤติกรรมาี่มีความภักดีาาง
อารมณ ์โดยองค์ประกอบหลักส าหรับการพัฒนาความ
ภักดีาางอารมณ์  คือ าัศนคติ  (Attitude) ความ 
พึงพอใจ (Satisfaction) ความเชื่อถือ (Trust) และ
ความผูกพัน (Commitment) และจากผลการศึกษา
เกี่ยวกับบาบาาของโปรแกรมความภักดีในด้าน
พฤติกรรมและความรู้สึกาี่มีความภักดีของ Gomez, 
Arranz and Cillan (2006, p. 387) พบว่า ความ-
สัมพันธ์ของความภักดีาางอารมณ์ ส าหรับผู้าี่มีส่วน
ร่วมในโปรแกรมความภักดีแสดงให้เห็นว่า าัศนคติาี่ดี 
ความพอใจ ความน่ าเชื่อถือ และความผูกพันมี
ความสัมพันธ์ในระดับสูงกว่าผู้าี่ ไม่มีส่วนร่วมใน
โปรแกรมความภักดี และ Silva and Alwi (2006, p. 
293) ได้า าการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้  ลักษณะ
ความรู้สึกและพฤติกรรมการตอบสนองในตราองค์กร
ร้ าน ค้ าป ลี ก  พ บ ว่ า  คุ ณ ลั กษ ณ ะต ราสิ น ค้ า มี
ความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของตราองค์กร (คุณค่า
าางอารมณ์) ซึ่งความสัมพันธ์ดังกล่าวนี้มีผลต่อการ
ตอบสนองของผู้บริโภค (ความภักดี) ผลวิจัยดังกล่าว
สอดคล้องกับ Zajonc and Markus (1982, p. 123) 
าี่กล่าวว่า ปัจจัยาางความรู้สึกเป็นบาบาาส าคัทใน
การพัฒนาและรักษาความรู้สึกชอบาี่ มากกว่า 
(Preference)  

ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า าัศนคติาี่ดีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภค จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก
ชอบในตราสินค้านั้น และน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อได้ 

 
ความภักดีต่อตราสินค้าในด้านพฤติกรรม 

พฤติกรรมความภักดีต่อตราสินค้า เป็นการ
พิจารณาถึงการกระา าของผู้บริโภคาี่มีต่อตราสินค้า 
เช่น การาดลองซื้อ การซื้อซ้ า การยอมรับหรือไม่
ยอมรับในผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

Gomez, Arranz and Cillan (2006, p. 387, 
393) ก ล่ า ว ว่ า มิ ติ ด้ า น พ ฤ ติ ก ร รรม (Behavioral 
Dimension) ข อ งค ว าม ภั ก ดี ต่ อ ต ราสิ น ค้ า  คื อ 
พฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง จากผลการศึกษา
บาบาาของโปรแกรมความภักดีในด้านพฤติกรรมและ
ความรู้สึกาี่มีความภักดี ผู้บริโภคาี่เข้าร่วมโปรแกรม
ความภักดี  (Loyalty Program) มีพฤติกรรมและ
ผลกระาบของความภักดีดีกว่าผู้าี่ไม่เข้าร่วมโปรแกรม 
อย่างไรก็ตามผู้บริโภคาี่เข้าร่วมโปรแกรมไม่ได้มีการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้นกลยุาธ์ในการ
รักษาลูกค้าาี่มีความภักดี ก็คือการรักษาลูกค้าเดิมไว้
ซึ่ งจะเป็นตั วเสริมแรงให้ เกิดความสัมพันธ์าาง
ความรู้สึกระหว่างลูกค้าและผู้ค้าปลีก นอกจากนี้
ผู้บริโภคาี่มีความภักดีต่อตราสินค้าอยู่แล้วก็จะยังคงมี
พ ฤติ ก รรมการซื้ อซ้ าต่ อ ไป  ดั งนั้ น จึ งควรเน้ น
ความสัมพันธ์าางอารมณ์เพื่อเสริมแรงาางบวกให้กับ
ลู กค้ า  ซึ่ งนั บ ว่ า เป็ น วิธี การหนึ่ งาี่ จ ะา า ให้ เกิ ด
พฤติกรรมซื้อซ้ า เช่น เม่ือผู้บริโภคมีความพึงพอใจจาก
การซื้อสินค้านั้น ผู้บริโภคเขาก็จะา าการซื้อตราสินค้า
นั้นซ้ าอีก เป็นต้น  

ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถวัดได้โดยตรง
จากพฤติกรรมการซื้อซ้ า โดยาี่การซื้อซ้ าสามารถแบ่ง
ออกได้ อีก 2 ด้าน คือ 1) ความภักดีสะา้อนกลับ 
(Reflective Loyalty) เป็นผลมาจากความผูกพันาี่มี
ต่อตราสินค้า (Brand Commitment) หรือมีาัศนคติ
าี่ดีต่อตราสินค้า 2) พฤติกรรมการซื้อแบบเฉื่อย 
(Inertia) คือ พฤติกรรมการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิมาี่
ปราศจากแรงจูงใจในการเลือกซื้อาี่แา้จริง เช่น ไม่มี
สินค้าให้เลือก หรือซื้อเพราะตราสินค้านั้นมีการลด
ราคา เป็นต้น (Odin, Odin and Valette-Florence, 
2001, p. 78) อีกาั้ ง Kim, Morris and Swait (2008, 
p. 100) ได้เสนอว่าพฤติกรรมการซื้อแบบเฉื่อยเป็น



พฤติกรรมการซื้อเพราะความเคยชินหรือพฤติกรรมการ
ซื้อแบบเาียม (Spurious Behavior) โดยผู้บริโภคอาจ
เกิดความภักดีแบบเาียมเกิดขึ้นโดยการซื้อาี่ไม่มีความ
ผูกพันกับตราสินค้า เป็นการซื้อซ้ าาี่แตกต่างจากความ
ภักดีาี่แา้จริง จากงานวิจัยของ Kim, Morris and 
Swait (2008, p. 99) พบว่า  ความภักดีาี่ แา้ จริ ง 
(True Brand Loyalty) มี สาเหตุมาจาก 5 ปั จจัย
ด้วยกัน คือ ความน่าเชื่อถือในตราสินค้า (Brand 
Credibility) ความรู้สึ ก เชื่ อมั่ น าี่ มี ต่ อตราสิ นค้ า 
(Affective Brand Conviction) ความเชื่อมั่นในการ
รับรู้ าี่ มี ต่ อตราสิ นค้ า (Cognitive Brand Conviction) 
ความแข็งแกร่งของาัศนคติ (Attitude Strength) 
แ ล ะ  ค ว า ม ผู ก พั น าี่ มี ต่ อ ต ร า สิ น ค้ า  (Brand 
Commitment) 

ดั งนั้ น  ค วาม ภั กดี ต่ อ ต ราสิ น ค้ า ใน ด้ าน
พฤติกรรม สามารถพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ า
อย่างต่อเนื่อง าั้งนี้พฤติกรรมการซื้อเป็นผลมาจาก
การาี่ผู้บริโภคมีาัศนคติาี่ดีต่อตราสินค้า 

 
สรุปและข้อเสนอแนะ 

ความภักดีต่อตราสินค้า มีบาบาาส าคัทอย่าง
ยิ่งาี่ก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งถือเป็นเป้าหมายาี่
ส าคัทาางการตลาด โดยผู้บริโภคาี่มีความภักดีาี่
แา้จริงในตราสินค้า คือผู้บริโภคาี่มีความภักดีาั้งใน
ด้านาัศนคติและความภักดีในด้านพฤติกรรม หาก
ผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้าแล้วก็เป็นการยากาี่

จะา าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน ๆ ดังนั้น 
นักการตลาดจึงต้องพยายามรักษาลูกค้าาี่มีความภักดี
ต่อตราสินค้าไว้ให้มากาี่สุด  

ความภักดีต่อตราสินค้าได้แบ่งเป็น 2 มิติใหท่ 
คือมิติเชิงาัศนคติ และมิติเชิงพฤติกรรม โดยมิติเชิง
าัศนคติ อยู่ในขั้นของการรับรู้ (Cognitive) และขั้น
ความรู้สึก (Affective) ประกอบด้วยตัวแปรต่าง ๆ 
ได้แก่  การรับรู้  ความรู้สึก ความพึงพอใจ ความ
น่าเชื่อถือ ความไว้ใจได้ ความยินดี แรงกระตุ้น ความ
ตั้ งใจ  และความมุ่ งมั่ น  เป็ นต้น  ส าหรับมิติ เชิ ง
พฤติกรรม อยู่ในขั้นความตั้งใจาี่จะซื้อ (Conative) 
และขั้นการแสดงพฤติกรรม (Action) จะประกอบ-
ด้วยตัวแปรต่าง ๆ ได้แก่ พฤติกรรมซื้อซ้ า การบอกต่อ
ในเชิงบวก ความเต็มใจาี่จะจ่ายเงินเพิ่มมากขึ้น เป็น
ต้น 

ประเด็นาี่น่าสนใจในการศึกษาครั้งต่อไปควร
ศึกษาเพิ่มเติมว่าตัวแปรใดบ้างในมิติเชิงาัศนคติและ
เชิงพฤติกรรมาี่อาจส่งผลหรือมีความสัมพันธ์กับความ
ภักดีต่อตราสินค้า เพื่อา าความเข้าใจถึงเหตุและผลาี่
า าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าและมีความเต็ม
ใจาี่จะจ่ายเงินในราคาาี่สูงขึ้น อันจะเป็นประโยชน์ให้
นักการตลาดสามารถน าไปปรับใช้ส าหรับกลยุาธ์ 
ต่าง ๆ เพื่อสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นในตราสินค้าและ
สร้างคุณค่าในใจของผู้บริโภค พัฒนาสู่ความภักดีาี่
แา้จริงในตราสินค้า นั่นคือเป้าหมายส าคัทยิ่งของ
การตลาดต่อไป  
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