
 
 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎ ีและวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 

 
การค้นคว้าแบบอิสระเร่ือง บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีมีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า

ผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีของผูบ้ริโภค ในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่คร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฏี 
และวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงสามารถน าเสนอไดด้งัน้ี 

 
 แนวคิดและทฤษฏีที่เกีย่วข้อง 

การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาบุคลิกภาพของตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้
ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ วา่มีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางใด ผูท้  าการศึกษาได้
ท าการศึกษาแนวคิด และทฤษฏีดงัต่อไปน้ี 

 
ตราสินค้า (Brand) 

ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง การใช้ช่ือ (Name) ค า (Term) การออกแบบ (Design) 
สัญลกัษณ์ (Symbol) หรือการรวมกนัของส่ิงเหล่าน้ีเป็นการก าหนดสินคา้หรือบริการของผูข้ายคน
หน่ึงหรือกลุ่มหน่ึงเพื่อแยกความแตกต่างจากคู่แข่งขนั ผูบ้ริโภคมองตราสินคา้ว่าเป็นส่วนส าคญั
ของผลิตภณัฑ์ และตราสินค้าสามารถสร้างให้เกิดคุณค่าเพิ่มในตัวผลิตภัณฑ์ได้ ตราสินค้ามี
ความส าคญัมากกวา่การไม่มีตราสินคา้ในปัจจุบนั (Philip Kotler, 2003) ดงันั้นการเพิ่มมูลค่าให้แก่
ตราสินคา้จึงมีความส าคญัเพื่อเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของกิจการต่อไป ตราสินคา้ท่ีมีคุณค่าสูงท าให้เกิด
ความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั (David Aaker, 1991) คือ  

1)  สามารถลดตน้ทุนทางการตลาดไดเ้พราะผูบ้ริโภคมีการรับรู้ในตราสินคา้และ
ความภกัดีในตราสินคา้ 

2)  สามารถมีอ านาจในการต่อรองกบัผูจ้ดัจ  าหน่ายและผูค้า้ปลีก เพราะลูกคา้มี
ความคาดหวงัจะซ้ือสินคา้ 

3)  สามารถเพิ่มราคาในตวัสินคา้ไดม้ากกวา่คู่แข่งขนั เพราะการยอมรับคุณภาพใน
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในระดบัสูง 

4)  ตราสินคา้ท่ีเขม้แข็งช่วยสร้างให้เกิดภาพลกัษณ์ขององค์กร สามารถเสนอ
สินคา้ใหม่ไดง่้ายยิง่ข้ึน และไดรั้บการยอมรับจากผูจ้ดัจ  าหน่ายและผูบ้ริโภคไดง่้ายกวา่ 

5)  ตราสินคา้น าไปใชใ้นการป้องกนัการแข่งขนัดา้นราคากบัคู่แข่งขนัได ้โดยตรา
สินคา้ และเคร่ืองหมายการคา้ของผูข้าย ท าใหเ้กิดการป้องกนัผลิตภณัฑไ์ดท้างกฎหมาย 
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ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีท าให้แนวคิดในการท าตลาด ในโลกการคา้ปัจจุบนัได้ปรับเปล่ียนจากการ
น าเสนอผลิตภณัฑ์เพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภค มาเป็นการมุ่งเน้นให้ผูบ้ริโภครู้จกั 
จดจ าและช่ืนชอบในตวัผลิตภณัฑ์ จนถึงขั้นรักและแนะน าสินคา้ไปยงัผูอ่ื้นต่อไป ดงันั้นแนวคิด
ดา้นตราสินคา้ (Branding) จึงเป็นส่ิงจ าเป็นอยา่งยิ่ง ทั้งน้ีตราสินคา้มีบทบาทส าคญัในการสร้าง
ความแตกต่างให้ผลิตภณัฑ์มีความโดดเด่น ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ า และแยกความแตกต่าง
ระหวา่งตราสินคา้ของเราออกจากคู่แข่งได ้ โดย John Murphy (1990) ไดใ้ห้ค  านิยาม ไวว้า่ ตรา
สินคา้ หมายถึง ผลิตภณัฑห์รือบริการของผูผ้ลิตรายใดรายหน่ึงซ่ึงมีความแตกต่างกนัในช่ือและการ
น าเสนอ หรือ ตราสินคา้ คือสัญลกัษณ์ท่ีซบัซอ้น เป็นแหล่งรวมของภาพลกัษณ์และความรู้สึกในใจ
ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อคุณสมบติั ช่ือ หีบห่อ ราคา ประวติั ช่ือเสียงของสินคา้ รูปแบบการโฆษณาของ
สินคา้รวมถึงความประทบัใจหรือประสบการณ์ท่ีไดรั้บจากการใชสิ้นคา้  

ส่วน Daivd Aaker (1991) อธิบายวา่ ตราสินคา้คือช่ือหรือสัญลกัษณ์ต่างๆ ของสินคา้ไม่วา่
จะเป็นโลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ หรือหีบห่อบรรจุภณัฑ์ต่างๆ ท่ีสามารถระบุถึงความเป็นสินคา้และ
บริการ และถา้เม่ือใดท่ีสินคา้ตายไปจากตลาด ช่ือของตราสินคา้จะยงัคงอยูใ่นใจผูบ้ริโภค  

ในขณะท่ี Tim Duncan (2002) มีความเห็นวา่ตราสินคา้เป็นมากกวา่สินคา้เป็นส่ิงท่ีสร้าง
ความแตกต่างจากคู่แข่ง เม่ือสินคา้และบริการท่ีมีอยูไ่ม่สามารถสร้างความแตกต่างให้กบัผูบ้ริโภค
ได ้ตราสินคา้จะถูกน ามาพิจารณาเพื่อแยกแยะถึงความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ ส่ิงท่ีปรากฏจากตรา
สินคา้ 

เม่ือพิจารณาถึงความหมายและความส าคญัของ “ตราสินคา้” ขา้งตน้แลว้ จะเห็นวา่ลกัษณะ
ส าคญัของตราสินคา้ คือ การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้ผลิตภณัฑ์แตกต่างไปจากคู่
แข่งขนัอ่ืนๆ โดยมีเป้าหมายให้ผูบ้ริโภครับรู้และจดจ าตราสินคา้ได้ บริษทัอาจใชต้ราสินคา้เพื่อ
สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ของตนจากคู่แข่งขันบนพื้นฐานของลักษณะท่ีจับต้องได้
(Tangibles) และจบัตอ้งไม่ได้ (Intangibles)โดยเฉพาะตราสินคา้ในปัจจุบนัเป็นการอธิบายถึง
โครงสร้างของส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได้ ซ่ึงถูกสร้างข้ึนจากลกัษณะภายนอกต่างๆ ท่ีประสม
ประสานกบัความเช่ือ และทศันคติของผูบ้ริโภคเขา้กบัตราสินคา้ (พรทิพย ์เลือดจีนม 2544) 

 
บุคลกิภาพตราสินค้า(Brand Personality)   

ปัจจุบนัในขณะท่ีลกัษณะทางหน้าท่ีของสินคา้มีแนวโนม้ท่ีจะเหมือนกนัมากข้ึนเน่ืองจาก 
ประโยชน์จากการใช้งานของสินคา้ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของลกัษณะทางกายภาพท่ีมองเห็นไดข้อง
สินคา้ และเทคโนโลยีด้านการผลิตกลายเป็นส่ิงท่ีสามารถตามกนัทนั ผลผลิตท่ีดีกว่าจะถูก
เลียนแบบจากคู่แข่งทนัที (ชวนะ ภวกานนท์, 2547) ท าให้บุคลิกภาพกลายมาเป็นประเด็นส าคญัท่ี
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นกัการตลาดใหค้วามสนใจในกระบวนการสร้างตราสินคา้ และการท่ี สินคา้ชนิดหน่ึงในจ านวนนบั
ร้อยชนิดจะกลายเป็นหน่ึงในสินคา้ท่ีอยูใ่นใจผูบ้ริโภคได ้จ าเป็นตอ้งสร้างความแตกต่างให้เกิดข้ึน
อยา่งชดัเจน นัน่คือ การสร้างบุคลิกท่ีแตกต่างให้กบัสินคา้ (มรกต พรศิริกุล, 2541) และในการ
ส่ือสารความแตกต่างของสินคา้ ไปสู่ผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งอาศยัการโฆษณาแบบยุทธศาสตร์ คือการ
สร้างตราสินคา้ สร้างส่วนแบ่งทางการตลาด และส่วนแบ่งดา้นจิตใจส าหรับผูบ้ริโภค โดยการรวม
เอาบุคลิกภาพของสินคา้ไวก้บัสินคา้ ซ่ึงปัจจุบนัไม่ไดมี้จุดมุ่งหมายเพียงการขายสินคา้เท่านั้น แต่
มุ่งเนน้ไปท่ีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้มากกวา่  

องค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินคา้แบ่งออกเป็น 2 ส่วนประกอบคือ   1) ลกัษณะ
บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีก าหนดไว ้ (Brand Personality Statement) คือเป็นบุคลิกท่ีนกัการตลาด
ก าหนดไวเ้พื่อตอ้งการส่ือสารไปสู่ผูบ้ริโภคให้รู้จกัตราสินคา้ เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความ ส าคญัยิ่งต่อ
การก าหนดกลยุทธ์การสร้างสรรคโ์ฆษณา และ 2) ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ ซ่ึงเป็นภาพโครง
ร่างท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Brand Personality Profiles) ซ่ึงเป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ เป็น
ความคิด ความรู้สึกจริงๆ ของผูบ้ริโภค โดยนกัการตลาดจะตอ้งพยายามท าให้ภาพโครงร่างท่ี
ผูบ้ริโภครับรู้มีความใกลเ้คียงกบับุคลิกภาพท่ีก าหนดไวใ้หม้ากท่ีสุด 

นอกจากน้ีองค์ประกอบดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ เป็นลกัษณะทางบุคลิกภาพท่ีไดมี้การ
พฒันามาจากลกัษณะทางบุคลิกภาพของมนุษย์ (Human Personality) เป็นกลุ่มของลกัษณะทาง
บุคลิกภาพท่ีผสมผสานอยู่ในตราสินค้า และบุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่วนประกอบหน่ึงของ
โครงสร้างเอกลกัษณ์ (Identity Structure) (รดี สมบูรณ์, 2549) และยงัไดใ้ห้ความหมายของ
บุคลิกภาพตราสินคา้เพิ่มเติมอีกว่า คือกลุ่มลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ี์เช่ือมโยงกบั
ตรา สินคา้ ซ่ึงอาจรวมถึงลกัษณะทางประชากรทัว่ไป เช่น เพศ อายุ ระดบัชั้นในสังคมตลอดจน
ลกัษณะ เฉพาะทางบุคลิก และอุปนิสัย เช่น เป็นคนอบอุ่น จริงใจ อ่อนไหว หรือชอบผจญภยั เป็น
ตน้ ดงันั้น จึงเห็นได้ว่าองค์ประกอบท่ีมีส่วนส าคญัต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค และเช่ือมโยง
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้เขา้กบัผูบ้ริโภค คือองคป์ระกอบทางดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ 
 
ความส าคัญของการก าหนดบุคลกิภาพตราสินค้า 

บุคลิกภาพตราสินคา้เป็นเร่ืองท่ีส าคญัและซบัซอ้น บุคลิกภาพเป็นตวัก าหนดความแตกต่าง
ของตราสินคา้ ดงันั้นการก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้จึงไม่ใช่เป็นเพียงแค่การเอาคุณสมบติัอะไรก็
ไดท่ี้ชอบ ท่ีอยากเป็น มาใส่รวมกนัเป็นบุคลิกภาพตราสินคา้ แต่ตอ้งเป็นคุณสมบติัท่ีเลือกอย่าง
มัน่ใจจริงๆ ว่าจะท าให้ตราสินคา้มีความแตกต่าง และส่งเสริมต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand 
Positioning) ทั้งในปัจจุบนั และอนาคต (ศิริกุล เลากยักุล, 2546) การก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ มี
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ความส าคญัอยา่งยิง่ต่อการบริหารตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีช่วยสนบัสนุนให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ สินคา้นั้นๆ 
เป็นสินคา้ส าหรับพวกเขา หรือเธอเป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่มความเขา้ใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคให้มีมาก
ข้ึน (รดี สมบูรณ์, 2549) 

บุคลิกภาพตราสินคา้ยงัมีความส าคญัทั้งต่อนกัการตลาด และต่อผูบ้ริโภค บทบาทของ
บุคลิกภาพตราสินคา้มีความส าคญัต่อนกัโฆษณาและนกัการตลาด ในการพฒันา และการเสริม
บุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้ซ่ึงจะเป็นส่ิงช่วยสร้างความแตกต่างให้ตราสินคา้จากคู่แข่ง โดยการ
สร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ในแบบท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบอาจ ช่วยใหสิ้นคา้ไดรั้บส่วนแบ่งทางการตลาด
เพิ่มสูงข้ึนโดยอาจสามารถตั้งราคาสินคา้ให้สูงข้ึนไดห้รือ อาจช่วยหลีกเล่ียงการเสียส่วนแบ่งทาง
การตลาดให้กับคู่แข่งได้เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินค้ามีความเป็นหน่ึงเดียว ยากต่อการ
ลอกเลียนแบบ ดงันั้นแมว้่าคู่แข่งจะสามารถเลียนแบบโครงสร้างของสินคา้ได้ แต่ไม่สามารถ
เลียนแบบบุคลิกภาพของตราสินคา้ได ้

นอกจากน้ี การสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้ ยงัเป็นประโยชน์ต่อนกัวางกลยุทธ์ตรา
สินคา้ในดา้นต่างๆ ดงัน้ี (รดี สมบูรณ์, 2549) 

1) ช่วยเพิ่มความเข้าใจในทศันคติ และการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Enriching 
Understanding) โดยการส ารวจทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพตราสินคา้จะท าให้นกัการ
ตลาดไดเ้ขา้ใจถึงทศันคติ และการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ของตนในแง่มุมท่ีหลากหลาย 
และลึกซ้ึงกวา่การถามผูบ้ริโภคถึงความพอใจท่ีไดจ้ากคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ บุคลิกภาพตรา
สินคา้จะเป็นตวับ่งบอกใหเ้ขา้ใจถึงสถานะของตราสินคา้ในจินตภาพของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งดี 

2)  สร้างเอกลกัษณ์ความโดดเด่นท่ีแตกต่าง (Contributing to a Differentiating 
Identity) จากคุณลกัษณะเฉพาะของบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ียากต่อการลอกเลียนแบบบุคลิกภาพตรา
สินคา้ยงัสามารถสร้างขอ้ไดเ้ปรียบในระยะยาวให้กบัตราสินคา้ไดเ้ช่นกนั โดยในการโฆษณาท่ีมุ่ง
ผลระยะยาวในการสร้างมูลค่าตราสินคา้ มากกวา่มุ่งผลระยะสั้นเพื่อเพิ่มยอดขายสินคา้แลว้ คุณค่า
ตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึน จะเปรียบเสมือนเป็นสินทรัพยข์องตราสินคา้ ท่ีจะท าให้สินคา้มีมูลค่าทาง
การเงิน กล่าวคือ เม่ือตอ้งการขายตราสินคา้ให้กบับริษทัอ่ืน ตราสินคา้จะมีมูลค่าท่ีสูง หรือบริษทั
ตอ้งการแนะน าหรือขยายตราสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาด คุณค่าทางทรัพยสิ์นของตราสินคา้จะช่วยให้
บริษทัสามารถประหยดังบประมาณในการท าการส่ือสารทางการตลาด อีกทั้งสามารถกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคทดลองใช้สินคา้ไดง่้ายข้ึน เป็นการลดความรู้สึกเส่ียงท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภค แต่
อยา่งไรก็ตาม บริษทัจ าเป็นตอ้งค านึงถึงความเหมาะสม และความสอดคลอ้งกนัระหวา่งบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ใหม่ท่ีจะแนะน า และบุคลิกภาพตราสินคา้แม่ (Mother Brand) ซ่ึงบางคร้ังอาจจะไม่เขา้
กนั 
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3) มีส่วนช่วยในการก าหนดแนวทางการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค (Guiding the 
Communication Effort) ในการก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีชดัเจนจะท าให้นกัการตลาด และนกั
โฆษณา สามารถก าหนดแนวทางในการท าการส่ือสารการตลาดไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงประเด็น
และชดัเจน ทั้งในส่ือโฆษณารวมถึงส่ืออ่ืนๆ ดว้ย เช่น การส่งเสริมการขาย การตั้งช่ือสินคา้ การ
สร้างสโลแกน พนกังานขาย หรือหีบห่อบรรจุภณัฑ ์
 
กระบวนการสร้างบุคลกิภาพตราสินค้า 

ในกระบวนการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ จ าเป็นตอ้งพิจารณาไปถึงการสร้างเอกลกัษณ์
ตราสินคา้ (Brand Identity) ให้กบัสินคา้ เพราะเอกลกัษณ์ของตราสินคา้คือหวัใจของตราสินคา้ ซ่ึง
เป็นการน าเอาองคป์ระกอบทุกส่วนของตราสินคา้มารวมเขา้ดว้ยกนั และเป็นส่วนท่ีสามารถควบคุม
ได ้เป็นการสร้างความแตกต่างให้ต่างออกไปจากคู่แข่งขนัในจุดท่ีน่าสนใจ และเป็นท่ีตอ้งการของ
ตลาด เพื่อให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจและยอมรับในตวัสินคา้เหมือนท่ีเราตอ้งการไดน้ั้น จะตอ้งค านึงถึง
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกั โดยโครงสร้างของเอกลกัษณ์ตราสินคา้จะประกอบไปด้วย 
ต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) ซ่ึงท าหนา้ท่ีก าหนดต าแหน่งทางการตลาดให้กบัสินคา้
ให้อยูใ่นใจผูบ้ริโภค และบุคลิกภาพตราสินคา้ ซ่ึงคือการก าหนดส่ิงท่ีบ่งบอกบุคลิกภาพของตรา
สินคา้ท่ีอยู่ในตลาด ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัมากเพราะเป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างความรู้สึกร่วมให้เกิดกบั
ผูบ้ริโภคได ้(รดี สมบูรณ์, 2549) 

ปัจจยัเท่ีตอ้งค านึงถึงในการสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้นั้นมีอยู ่3 ประการ ไดแ้ก่ 1) 
ตอ้งค านึงถึงคู่แข่งขนัของตราสินคา้ โดยตอ้งพิจารณาวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ของคู่แข่งขนัเป็นเช่น
ไร เพื่อจะไดท้  าการก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ของเราให้แตกต่างออกไป 2) ถา้ตราสินคา้ท่ีจะ
แนะน าใหม่เป็นตราสินคา้ภายใตต้ราสินคา้เดิม การก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้จะตอ้งค านึงถึง
บุคลิกภาพของตราสินคา้เดิมท่ีมีอยูก่่อนแลว้วา่มีลกัษณะอยา่งไร เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินคา้เก่าท่ี
มีอยู่แลว้เป็นเสมือนแหล่งอา้งอิงท่ีผูบ้ริโภคสามารถใช้เช่ือมโยงไปสู่ตราสินคา้ใหม่ได ้ 3) ตอ้ง
ค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ว่ามีลกัษณะเป็นเช่นไร ซ่ึงจะตอ้งไม่ลอ้เลียนถึงลกัษณะท่ี
ผูบ้ริโภคเป็น แต่จะตอ้งพยายามก าหนดบุคลิกภาพให้สอดคลอ้งกบัชีวิตของผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด 
(รดี สมบูรณ์, 2549)  

การสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้นั้น จ าเป็นตอ้งพยายามปรับบุคลิกภาพตราสินคา้ให้มีความ
คลา้ยคลึงกบับุคลิกภาพของผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นได ้ ซ่ึงกระบวนการสร้างบุคลิกภาพ
ตราสินคา้มีขั้นตอนท่ีส าคญัดงัน้ี ขั้นตอนแรก ตอ้งท าการก าหนดกลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้ให้
ชดัเจน ขั้นตอนท่ีสอง ศึกษาถึงความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย วา่มีความตอ้งการและมีความชอบ
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อยา่งไร ขั้นตอนท่ีสาม คือ การสร้างโครงร่างทางบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค โดยบุคลิกภาพดงักล่าว
จะตอ้งเป็นบุคลิกภาพท่ีไม่ลอ้เลียน หรือมีลกัษณะตรงขา้มกบัค่านิยม ธรรมเนียมปฏิบติัโดยทัว่ไป
ของคนในสังคม ขั้นตอนสุดทา้ย คือการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ให้กบัตราสินคา้ โดยปรับให้เขา้
กบัโครงร่างทางบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคท่ีไดก้ าหนดไว ้(ในรดี สมบูรณ์, 2549) 

นอกจากน้ีการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้ายงัต้องค านึงถึงความเหมาะสมกับตวัสินค้า 
หนา้ตา ราคา ซ่ึงการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ให้สามารถบ่งบอกบุคลิกภาพของคน และสามารถ
บรรยายบุคลิกของสินคา้ไดเ้ช่นเดียวกนั แบ่งออกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ คือ 1) ลกัษณะทางกายภาพ 
(Demographics) ไดแ้ก่ อาย ุเพศ สถานะทางสังคม และเช้ือชาติ 2) รูปแบบการใชชี้วิตของคน (Life 
Style) เช่น กิจกรรม ความสนใจความคิดเห็น 3) ลกัษณะส่วนบุคคล (Human Personality Traits) 
เช่น เป็นคนเปิดเผย กา้วร้าว น่าเช่ือถือ เป็นตน้ 

 
การก าหนดบุคลกิภาพตราสินค้า 

ในการสร้างสรรค์บุคลิกภาพตราสินค้านั้ นจ าเป็นต้องเช่ือมโยงบุคลิกภาพนั้นเข้ากัน
เกือบจะทุกๆ อยา่งของบุคคล ไม่วา่จะเป็นเพื่อนบา้น เพื่อน กิจกรรมส่วนตวั เส้ือผา้กิริยามรรยาท 
เขา้ดว้ยกนัเช่นเดียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้โดย David Aaker (1991) ไดอ้ธิบายไวว้า่การสร้างสรรค์
บุคลิกภาพตราสินคา้สามารถสร้างสรรคไ์ดจ้ากหลายแนวทาง คือ 

1) การสร้างบุคลิกลักษณะเฉพาะตัวของสินค้าโดยตรง  (Product-relate 
Characteristic) ซ่ึงน่าจะเป็นพื้นฐานท่ีน าไปสู่บุคลิกภาพตราสินคา้ โดยพิจารณาจาก 

1.1) ประเภทของสินคา้ท่ีอยูใ่นตลาด (Product Category) บุคลิกภาพตรา
สินคา้ท่ีสามารถมองเห็นไดช้ัดมกัเป็นสินคา้ท่ีเป็นองคก์ร สถาบนั เช่น ธนาคาร บริษทัประกนัภยั 
จะสามารถใชร้ะดบัชั้นของตนเองในการก าหนดบุคลิกท่ีแตกต่างจากคู่แข่งได ้ไม่วา่จะเป็นลกัษณะ
ของผูมี้ความสามารถ (Competent) คนจริงจงัในการท างาน (Serious) แบบจริงใจ เป็นมิตร 
(Sincerity) เช่น ธนาคารกสิกรไทยท่ีใช้ e-girls มาน าเสนอบุคลิกภาพของธนาคารท่ีทนัสมยั ฉลาด 
คล่องแคล่ว อนัเป็นบุคลิกของคนรุ่นใหม่ท่ีธนาคารตอ้งการส่ือสารไปถึง เป็นตน้ 

1.2) บรรจุภณัฑ ์หรือคุณลกัษณะของสินคา้ (Product Package or Feature) 
เป็นอีกส่ิงท่ีสะทอ้นให้เห็นบุคลิกของสินคา้ได ้ เช่น เคร่ืองด่ืม Red Bull Extra ท่ีออกแบบขวด
ทนัสมยัเหมาะกบัคนวยัหนุ่มสาว เป็นตน้ 

1.3)  คุณสมบติัของสินคา้ (Product Attribute) เป็นการน าคุณสมบติัของ
สินคา้ ไม่วา่จะเป็นส่ิงท่ีติดตวัมากบัตราสินคา้ตั้งแต่เกิด หรือเป็นส่ิงท่ีสร้างข้ึนใหม่ก็สามารถใชเ้ป็น
แนวทางในการก าหนดบุคลิกภาพของตราสินคา้ได ้เช่น โออิชิ กรีนทรี ใชคุ้ณสมบติัของชาเขียวท่ีมี
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ประโยชน์ต่อสุขภาพมาก าหนดบุคลิกภาพใหโ้ออิชิ กรีนที เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีเพิ่มความสดช่ืน และเป็น
ประโยชน์กบัสุขภาพร่างกาย 

1.4) ราคาของสินคา้ (Product Price) ราคาของสินคา้จะเป็นตวัแบ่งกลุ่มได้
อีกลกัษณะหน่ึง ซ่ึงสามารถสะทอ้นให้เห็นบุคลิกภาพของตราสินคา้ไดด้ว้ย ระดบัของราคา เช่น 
ราคาค่าท่ีพกัของโรงแรมโอเรียนทอล ท่ีก าหนดให้มีราคาสูง สามารถสร้างบุคลิกภาพให้สินคา้วา่
เป็นโรงแรมท่ีใหบ้ริการท่ีดีเลิศจากราคาค่าหอ้งพกัท่ีสูงน้ีได ้

2) การสร้างบุคลิกจากลกัษณะท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรง (Non product-
related Characteristic) การสร้างบุคลิกข้ึนมาใหม่โดยการก าหนดจากรูปแบบของโฆษณา 
(Advertising Style) ก าหนดจากประเทศตน้ก าเนิดสินคา้ (Country of Origin) จากภาพลกัษณ์ของ
องคก์ร (Company Image) จากภาพลกัษณ์ของผูบ้ริหาร (CEO Identification) และจากช่ือเสียงของ
บุคคล (Celebrity Endorsers) เช่น ไอโฟร์น ใชส้ตีฟ จ๊อบส์ CEO ของบริษทั ในการส่ือสารบุคลิก
ของความมีอิสระ เป็นตวัของตนเอง พร้อมท่ีจะคน้หาส่ิงใหม่ๆ และทา้ทายเสมอ เป็นตน้ 

3)  การสร้างบุคลิกผา่นภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้สินคา้ (User Imagery) คือการใช้
ภาพลกัษณ์ของกลุ่มผูใ้ชก้ลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็นการแสดงออก ท่าทาง การแต่งกายนิสัยใจคอ
ของกลุ่มเป้าหมาย จะเป็นส่ิงช่วยสร้างบุคลิกให้กบัสินคา้ได ้ เช่น การท่ีเคร่ืองส าอางSKII เลือกใช้
บุคลิกภาพท่ีสะอาด สดใส ดูมีสุขภาพดี ช่วยก าหนดบุคลิกภาพใหต้ราสินคา้ SKII 

4) การสร้างบุคลิกโดยการเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรม (Sponsorships) การเป็น
ผูส้นบัสนุนกิจกรรมต่างๆ สามารถสะทอ้นบุคลิกของสินคา้ได้ เช่น เคร่ืองด่ืมเรดบลู ให้การ
สนบัสนุนการแข่งขนักีฬา X - GAME ในประเทศไทยและในหลายประเทศทัว่โลกเพื่อตอกย  ้า
ความเป็นตราสินคา้ท่ีมีบุคลิกภาพน่าต่ืนเตน้ หา้วหาญ เป็นตน้ 

5) การสร้างบุคลิกภาพดว้ยอายุของสินคา้ (Age) หมายถึง ช่วงอายุของสินคา้ หรือ
ตราสินคา้นบัจากการก าเนิดและอยู่ในตลาดซ่ึงเป็นส่ิงสะทอ้นให้เห็นบุคลิกภาพได้อีกอย่างเช่น 
ระหวา่งเคร่ืองคอมพิวเตอร์แอปเป้ิล และ ไอบีเอ็ม จะเห็นความแตกต่างดว้ยอายุของตราสินคา้แอป
เป้ิลไดส้ร้างบุคลิกให้เป็นคนรุ่นใหม่ ในขณะท่ีไอบีเอ็ม เป็นสินคา้ท่ีอยู่ในตลาดมานานกวา่ จึง
สะทอ้นใหเ้ห็นบุคลิกภาพท่ีเป็นคนรุ่นเก่า และลา้สมยักวา่แอปเป้ิล 

6) การสร้างบุคลิกภาพดว้ยสัญลกัษณ์ (Symbol) การสร้างสัญลกัษณ์ต่างๆของตรา
สินคา้ สามารถก่อให้เกิดบุคลิกของสินคา้ท่ีจบัตอ้งและมองเห็นได ้อีกทั้งสามารถควบคุม และเป็น
ความสัมพนัธ์ท่ีคงทนยาวนาน เช่น โลโกข้องแมคโดนลัท่ีส่ือบุคลิกภาพของความสนุกสนาน 

บุคลิก หมายถึง การท าให้เห็นความแตกต่างของคนในทางจิตวิทยาซ่ึงจะน าไปสู่การ
เปรียบเทียบท่ีสอดคล้องกันและมกัจะอดทนต่อการตอบสนองทางส่ิงกระตุ้นจากส่ิงแวดล้อม 
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บุคลิกภาพมกัจะอธิบายในรูปแบบของความมัน่ใจ, อ านาจ, เอกราช, การแสดงความเคารพนบัถือ, 
ชอบสังคมต่อตา้น, สามารถปรับตวัได ้ บุคลิกภาพสามารถใช้ประโยชน์ในการวิเคราะห์การเลือก
ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค     และไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของบุคลิกของตราสินคา้ (Brand personality) วา่
เป็นการผสมลกัษณะพิเศษของคนเราท่ีแสดงออกมาเป็นคุณลกัษณะพิเศษเฉพาะของตราสินคา้ โดย
การวดับุคลิกของตราสินคา้ ไดแ้บ่งกลุ่มบุคลิกของตราสินคา้ไว ้5 กลุ่ม (Jennifer L. Aaker, 1997) 
ไดแ้ก่ 

1) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) เหมาะสมท่ีจะใชก้บัสินคา้ประเภทท่ี
ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคย หรือจ าเป็นในชีวติประจ าวนั ประกอบดว้ย 11 กลุ่มยอ่ยคือ  

- ลกัษณะแบบติดดิน (Down-to-earth)  
- ลกัษณะแบบมีประโยชน์ พึ่งพาได ้(Wholesome) 
- ลกัษณะแบบคนคุน้เคย (Family-Orient) 
- ลกัษณะแบบซ่ือสัตย ์(Honest)  
- ลกัษณะแบบจริงใจ (Sincere) 
- ลกัษณะแบบความจริง ไม่ปิดบงั (Real) 
- ลกัษณะแบบท่ีชอบช่วยเหลือผูอ่ื้น (Sentimental) 
- ลกัษณะแบบมีความเสมอตน้เสมอปลาย (Original) 
- ลกัษณะแบบร่าเริง (Cheerful) 
- ลกัษณะแบบอบอุ่น (Home-town) 
- ลกัษณะแบบเป็นมิตร (Friendly) 

2) กลุ่มบุคลิกภาพแบบต่ืนเตน้ (Excitement) เป็นลกัษณะของบุคลิกท่ีเหมาะกบั
สินคา้ประเภท รถยนต ์อุปกรณ์กีฬา เคร่ืองส าอางและสินคา้แฟชัน่ ประกอบดว้ย 11 กลุ่มยอ่ยไดแ้ก่ 

- ลกัษณะแบบมีความกลา้ ทา้ทาย (Daring)  
- ลกัษณะแบบมีความมุ่งมัน่ (Spirited)  
- ลกัษณะแบบมีจินตนาการ (Imaginative)  
- ลกัษณะแบบทนัสมยั (Up-to-date) 
- ลกัษณะแบบเป็นผูน้ าแฟชัน่ (Trendy) 
- ลกัษณะแบบน่าต่ืนเตน้ (Exciting) 
- ลกัษณะแบบเท่ห์ (Cool) 
- ลกัษณะแบบเป็นวยัรุ่น (Young) 
- ลกัษณะแบบท่ีไม่เหมือนใคร (Unique) 
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- ลกัษณะแบบมีความเป็นตวัของตวัเอง (Independent) 
- ลกัษณะแบบร่วมสมยั (Contemporary) 

3) กลุ่มบุคลิกภาพแบบความรู้ความสามารถ (Competence) เป็นลกัษณะท่ีเหมาะ
กบัสินคา้ท่ีตอ้งการความน่าเช่ือถือ ความเป็นผูน้ า ความมีความปัญญาปราดเปร่ือง และความส าเร็จ 
ประกอบดว้ย 9 กลุ่มยอ่ยคือ  

- ลกัษณะแบบน่าไวว้างใจ (Reliable)  
- ลกัษณะแบบฉลาด (Intelligent)  
- ลกัษณะแบบผูป้ระสบความส าเร็จ (Successful) 
- ลกัษณะแบบผูท่ี้ทุ่มเทท างาน (Hard-working) 
- ลกัษณะแบบความปลอดภยั (Secure) 
- ลกัษณะแบบผูเ้ช่ียวชาญ (Technical) 
- ลกัษณะแบบความร่วมมือ (Corporate) 
- ลกัษณะแบบผูน้ า (Leader) 
- ลกัษณะแบบน่าเช่ือถือ (Confident) 

4) กลุ่มบุคลิกภาพแบบซบัซ้อน (Sophistication) น่าจะเหมาะกบัสินคา้ท่ีตอ้งการ
แสดงความเหนือระดบัทางสถานะทางสังคม ประกอบดว้ย 6 กลุ่มยอ่ยไดแ้ก่ 

- ลกัษณะแบบมีระดบั (Upper Class)  
- ลกัษณะแบบน่าหลงใหล (Charming)  
- ลกัษณะแบบมีเสน่ห์ (Glamorous) 
- ลกัษณะแบบดูดี (Good-looking) 
- ลกัษณะแบบรูปร่างสวยงาม (Feminine) 
- ลกัษณะแบบนุ่มนวล อ่อนโยน (Smooth) 

5) กลุ่มบุคลิกแบบหา้วหาญ (Ruggedness) เหมาะกบัสินคา้ท่ีตอ้งการแสดงออกถึง
ความเขม้แขง็ รักอิสระ และอยูเ่หนือกฎเกณฑ ์ประกอบดว้ย 5 กลุ่มยอ่ยไดแ้ก่ 

- ลกัษณะแบบชอบท ากิจกรรม (Outdoorsy)  
- ลกัษณะแบบแขง็แรง (Tough)  
- ลกัษณะแบบเขม้แขง็ สมชาย (Masculine) 
- ลกัษณะแบบแบบดิบ เถ่ือน (Western) 
- ลกัษณะแบบบึกบึน ทนทาน (Rugged) 
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การน าเสนอบุคลกิภาพตราสินค้า 
เม่ือบุคลิกภาพตราสินคา้ถูกก าหนดเป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว โฆษณาก็จะถูกพฒันาข้ึนเพื่อ

สร้างสรรค์ เสริม หรือเปล่ียนแปลงบุคลิกท่ีถูกก าหนดข้ึน อยา่งไรก็ตามบุคลิกภาพของตราสินคา้
นบัว่ามีความส าคญัอย่างมาก อาจกล่าวไดว้่าองค์ประกอบทุกส่วนของส่วนผสมทางการตลาดได้
แสดงออกถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้ น่าจะเป็นช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ขององคก์ร ช่ือของตรา
สินคา้ บรรจุภณัฑ ์ราคา การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจดัจ าหน่าย นอกจากน้ีบุคลิกภาพจะ
ประสบความส าเร็จไดน้ั้น จ  าเป็นจะตอ้งไดรั้บการสร้างสรรค์ท่ีมีความโดดเด่นในระดบัท่ีมีพลงั
แตกต่างซ่ึงสามารถด าเนินการไดอ้ยา่งมีอานุภาพ (สุมนตทิ์พย ์ตนัอธิคม, 2542) ส่วนประกอบของ
การน าเสนอบุคลิกภาพตราสินคา้ ไดแ้ก่ 

1) การน าเสนอผา่นทางผูมี้ช่ือเสียงของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Endorser) เป็นส่ิงท่ี
ส าคญัมากเพราะวา่บุคลิกของผูมี้ช่ือเสียงสามารถส่งผา่นไปยงัตราสินคา้ดว้ยการตอกย  ้าท่ีเพียงพอ 
ซ่ึงผูมี้ช่ือเสียงมีลกัษณะทางสัญลกัษณ์ ท่ีมีอิทธิพลสูงมาก ซ่ึงสามารถส่งผา่นไปยงัตราสินคา้ท่ีพวก
เขารับรองซ่ึง end-user ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นความจริง หรือแมแ้ต่เป็นมนุษย ์McCracken (1992) 

2) น าเสนอผา่นผูใ้ชต้ราสินคา้ (User Imagery) คือการใชภ้าพลกัษณ์ของกลุ่มผูใ้ช้
กลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็นการแสดงออก ท่าทาง การแต่งกาย นิสัยใจคอของกลุ่มเป้าหมาย เป็นส่ิง
น าบุคลิกภาพใหก้บัสินคา้ได ้

3) น าเสนอผ่านส่วนประกอบของโฆษณา (Exceptional Element) อาทิถา้เป็น
ภาพยนตร์โฆษณา วธีิการเลือกเพลง การก ากบัศิลป์ของภาพ จงัหวะ ธรรมชาติของการตดัต่อ สีท่ีใช ้
และหากเป็นโฆษณาส่ิงพิมพ ์ การก าหนดรูปแบบ สี ตวัอกัษร ซ่ึงทั้งหมดสามารถท าให้เกิด
บุคลิกภาพใหก้บัตราสินคา้ไดอ้ยา่งมาก 

4) การน าเสนอผา่นสัญลกัษณ์ (Symbols) เป็นส่วนประกอบของการน าเสนอท่ีมี
ประโยชน์มาก คือการใชส้ัญลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะเฉพาะตวัท่ีดีท่ีสุดตอ้งมีการเช่ือมโยงท่ี
เหมาะสม หากตราสินคา้ไม่มีสัญลกัษณ์ดงักล่าว ควรพิจารณาสร้างข้ึนมาใหม่และท าให้สัญลกัษณ์
นั้นมีเอกลกัษณ์และบุคลิก 

5) ความต่อเน่ือง (Consistency) นอกจากเน้ือหาแลว้ในการน าเสนอกลยุทธ์การ
สร้างบุคลิกภาพตราสินคา้นั้นก็คือ การคาดการณ์ล่วงหนา้ (Predictability) และความต่อเน่ืองในกล
ยุทธ์การวางต าแหน่งตราสินคา้ บุคลิกภาพของตราสินคา้หน่ึงๆ สามารถท่ีจะพฒันาอยา่งประสบ
ความส าเร็จ หากลกัษณะทางสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ยงัมีความต่อเน่ืองตลอดเวลา ตราสินคา้ท่ี
เปล่ียนแปลงส่วนประกอบเหล่าน้ีเส่ียงต่อการถูกกดักร่อนบุคลิกภาพของตวัเอง และจบลงดว้ยการ
ไม่มีบุคลิกภาพเป็นของตนเอง และการตดัสินใจเก่ียวกับส่วนประกอบทางการตลาดอ่ืนๆ 
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โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเร่ืองราคา การส่งเสริมการจ าหน่าย ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการขยายสาย
ผลิตภณัฑต์อ้งสนบัสนุน และเสริมสร้างบุคลิกภาพพื้นฐานของตราสินคา้ดว้ย 
 
ความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty) 

ความภกัดี (Loyalty) นั้นเป็นค าท่ีมีมานานในสมยัก่อนค าน้ีใชอ้ธิบายถึงความซ่ือสัตย ์การ
อุทิศตวัและมีศรัทธาอย่างแรงกลา้ต่อประเทศชาติ แต่ในปัจจุบนัในวงการธุรกิจไดมี้การศึกษาว่า 
ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) นั้นเป็นระดบัทศันคติเชิงบวกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
และตราสินคา้นั้นมีความหมายรวมทั้งสินคา้และการบริการซ่ึงเป็นผลมาจากระบวนการประเมิน
ตราสินคา้นั้นมาแลว้ โดยผูบ้ริโภคจะตอ้งมีความผกูพนั (Commitment) และมีแนวโนม้ในการซ้ือ
ในอนาคตอยา่งต่อเน่ือง (Intent to continue purchasing in the future) โดยผูบ้ริโภคจะเลือกสินคา้
เดียวกนัเสมอ ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้ จะมีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ 
(Consumer satisfaction /dissatisfaction) โดยเป็นการรับรู้ในเร่ืองของคุณภาพ (Quality) และเป็น
การสะสมประสบการณ์การใชสิ้นคา้มาระยะหน่ึง (Experience accumulation) เป็นส่ิงท่ีสะทอ้นถึง
คุณค่า (Value) ความไวว้างใจ (Trust) โดยท่ีไม่ไดค้  านึงถึงเร่ืองราคา (Mowen and Miner, 1998; 
Buttle and Burton, 2001) 

ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัความภกัดีสูงและมีทศันคติท่ีมัง่คงต่อตราสินคา้ มีแนวโนม้ท่ีจะคงความ
ภกัดีต่อตราสินค้าเดิม ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีความภักดีสูงแต่ทัศนคติไม่มั่นคง มีโอกาสท่ีจะ
เปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน สุดทา้ย คือ กลุ่มท่ีมีระดบัความภกัดีต ่าสุดหรือกลุ่มท่ีไม่เกิดการซ้ือ (Low 
loyal/ Non-buyer) จะมีโอกาสสูงมากท่ีจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้ท่ีตนเองมีความพึงพอใจมากกวา่ 
แต่ในผูซ้ื้อท่ีมีระดบัความภกัดีต ่านั้นเราสามารถกระตุน้ให้เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ไดม้ากกวา่กลุ่ม
อ่ืน Alan L. Baldinger and John Rubinson (1996) 

ความภกัดีของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งโดยพิจารณาจากทศันคติต่อสินค้าและระดับของ
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 

1) ความภกัดีอย่างแทจ้ริง (True loyalty) เป็นผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติและระดบัของ
การซ้ือซ ้ าสูง คือ ผูบ้ริโภครู้สึกดีกบัตราสินคา้นั้นและมีการซ้ือเป็นประจ าอยา่งต่อเน่ือง 

2) ความภกัดีแอบแฝง (Latent loyalty) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อสินค่า แต่มีการ
ซ้ือซ ้ าต ่า คือ ผูบ้ริโภคมีความชอบและรู้สึกดีกบัสินคา้ยี่ห้อหน่ึง แต่ผูบ้ริโภคนั้นไม่ไดซ้ื้อสินคา้นั้น
บ่อย แต่เม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ประเภทนั้นก็จะนึกถึงยี่ห้อนั้นเป็นยี่ห้อแรก นอกจากน้ีอาจจะมีการ
แนะน าผูอ่ื้นดว้ย 
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3) ความภกัดีเทียม (Spurious loyalty) คือ ผูบ้ริโภคจะมีการซ้ือซ ้ าสูงแต่มีทศันคติท่ี
ไม่ดีต่อองคก์ร เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือยาสีฟันยีห่อ้หน่ึงเป็นประจ า แต่ผูบ้ริโภคนั้นไม่รู้สึกชอบในยาสีฟัน
ยีห่อ้นั้นเลย การซ้ือท่ีเกิดข้ึนประจ านั้นอาจเกิดจากการท่ีคนในครอบครัวคนอ่ืนๆชอบ ตนเองก็ตอ้ง
ซ้ือยีห่อ้นั้นดว้ย หรืออาจเกิดจากการท่ีไม่สามารถหาซ้ือยีห่อ้ท่ีตนเองตอ้งการได ้

4) ไม่มีความภกัดี (No loyalty) คือ ไม่มีระดบัของทศันคติและการซ้ือซ ้ า ผูบ้ริโภค
ไม่ซ้ือสินคา้น้ีหอ้นั้นและไม่มีความชอบในสินคา้ยีห่อ้นั้นดว้ย 
 
ลกัษณะผู้บริโภคทีม่ีความภักดีต่อตราสินค้า 

ในการศึกษาของ สมจิตร ลว้นจ าเริญ (2532) ไดร้วบรวมลกัษณะผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อ
ตราสินคา้จากการศึกษาสหสัมพนัธ์ระหว่างความภกัดีต่อตราสินคา้กบัลกัษณะของผูบ้ริโภค โดย
พบวา่ลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้จะมีลกัษณะดงัต่อไปน้ี 
  1) ลกัษณะทางเศรษฐกิจสังคม ทางประชากร และทางจิตนิสัยของผูบ้ริโภคจะไม่มี
ความแตกต่างกนัในเร่ืองความภกัดีต่อตราสินคา้ หรือถ้าหากมีก็พบความแตกต่างเพียงเล็กน้อย
เท่านั้น 
  2) ความภกัดีจะมีสหสัมพนัธ์ในทางบวกกบัแม่บา้นท่ีมีการเขา้สังคมกบัเพื่อนบา้น 
  3) ลกัษณะผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้จะแตกต่างไปตามผลิตภณัฑ์ เช่น ผู ้
ซ้ือตราสินคา้กาแฟจะมีลกัษณะของความเช่ือมัน่ในตนเอง อิทธิพลกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อความภกัดี
ดว้ย 
  4) ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้โดยธรรมชาติอยูก่่อนแลว้ แต่
ถา้ตราสินคา้ท่ีตนชอบอยู่เกิดไม่มีขายในร้านท่ีสะดวกต่อการซ้ือ ผูบ้ริโภครายนั้นจะเปล่ียนไปใช้
ตราสินคา้อ่ืนมากกวา่ท่ีจะรอเวลาในการหาซ้ือตราสินคา้ท่ีตนชอบ 

5) ไม่มีหลกัฐานท่ีแน่ชดัวา่ พฤติกรรมความภกัดีของผูน้ ากลุ่มอยา่งไม่เป็นทางการ
จะมีผลต่อพฤติกรรมของสมาชิกคนอ่ืนๆ ในกลุ่ม 
 
ปัจจัยทีม่ีผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

ความภกัดีของผูบ้ริโภค (Customer loyalty) หมายถึงความเก่ียวขอ้งหรือความผกูพนัท่ีมีต่อ
ตราสินค้า ร้านค้า ผูผ้ลิต การบริการหรืออ่ืนๆ ท่ีอยู่บนพื้นฐานของทศันคติท่ีชอบพอ หรือการ
สนองตอบ ดว้ยพฤติกรรมอยา่งการร่วมกิจกรรมทางการตลาด กบัตราสินคา้และการซ้ือสินคา้ซ ้ าๆ 
ธีรพนัธ์ โล่ทองค า (2547) โดยปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีนั้น ไดแ้ก่ 
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1) ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค (Customer satisfaction) โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภค
มกัจะพฒันาความเช่ือเดิมท่ีมีอยู่ ให้กลายเป็นความคาดหวงักบัส่ิงท่ีจะเกิดข้ึนหรือไดรั้บก่อนการ
ตดัสินใจท าอะไรลงไป ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงท่ีไดรั้บหลงัจากการซ้ือสินคา้หรือเป็น
การประเมินผลจากการซ้ือสินคา้ไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซ้ือกบัส่ิงท่ี
ไดรั้บจริงๆ เม่ือซ้ือสินคา้ไปแล้ว ดงันั้นการวดัผลและบริหารความพึงพอใจของผูบ้ริโภคในการ
สะสมประสบการณ์ของลูกค้าผ่านตราสินค้า สินค้า องค์กร หรือสถานท่ีขายสินค้า ท าให้ต้อง
พยายามท่ีจะสร้างความต่างระหว่างความคาดหวงั และการกระท าของสินคา้นั้นให้มีช่องว่างน้อย
ท่ีสุด โดยพยายามสร้างความพอใจผา่นส่ิงท่ีนอกเหนือความคาดหวงัก่อนการซ้ือสินคา้ ซ่ึงจะส่งผล
ต่อความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ ตอ้งสร้างความแปลกใหม่และสร้างความพึงพอใจให้ได้
อยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา 

2) ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์
ระหวา่งกนัและกนั ความสัมพนัธ์จากอารมณ์ ความไวว้างใจจะยงัคงอยูก่็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ 
ความไวใ้จจะช่วยลดความไม่แน่นอน ความเส่ียงและความระมดัระวงัของกระบวนการความคิดใน
การตอบสนองอยา่งทนัทีทนัใดท่ีมีต่อตราสินคา้ หรืออาจหมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือถือว่า
เป็นสินคา้ท่ีน่าเช่ือถือและมีความซ่ือสัตย ์ส าหรับพนกังานขายนั้นผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในความ
จริงใจตรงไปตรงมาและมีความรับผิดชอบต่อค าพูดท่ีมีต่อผูบ้ริโภค เช่น ถ้ามีการจดัส่งสินคา้ก็มี
ความมัน่ใจวา่สินคา้จะถูกส่งไปถึงมือตามเวลาท่ีก าหนด  

3) ความเช่ือมโยงผกูพนักบัอารมณ์ (Emotional bonding) การท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติ
ท่ีดีต่อตราสินคา้ นัน่หมายถึงความผกูพนัท่ีมีต่อสินคา้หรือมีการติดต่อเป็นประจ ากบัองคก์ร และท า
ใหเ้ขาเหล่านั้นมีความช่ืนชอบต่อองคก์รนัน่เอง โดยส่ิงเหล่าน้ีจะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพยสิ์นของ
ตราสินคา้ ซ่ึงเกิดจากประโยชน์ของสินคา้ หรือบริการท่ีนอกเหนือจากบทบาทหนา้ท่ีของตราสินคา้
เพียงล าพงั ท าให้การบริหารความสัมพนัธ์ของลูกคา้ตอ้งเขา้มามีบทบาท และมีอิทธิพลเหนือจาก
ความคิดของผูบ้ริโภคและสร้างความรู้สึกท่ีใกล้ชิดผูกพนักับผูบ้ริโภคผ่านความไวว้างใจ การ
บริหารความสัมพนัธ์เป็นการสร้างความเช่ือมโยงทางอารมณ์ กบัระบบเทคโนโลยีให้กลมกลืนกนั
เพื่อสร้างการติดต่อท่ีมีพลงัอ านาจระหว่างกระบวนการสร้างความสัมพนัธ์ และผลของพฤติกรรม
อยา่งเตม็ใจท่ีจะซ้ือสินคา้ ความเป็นมิตรและปฏิสัมพนัธ์ของบุคคลมีผลต่อตราสินคา้และองคก์ร 

4) ลดทางเลือกและนิสัย(Choice reduction and habit) ปกติผูบ้ริโภคมีแนวโน้ม
ของธรรมชาติท่ีจะลดทางเลือก ซ่ึงมกัจะไม่เกิน 3 ทางเลือก โดยมกัรู้สึกมีความสุขกับความ
คล้ายคลึงในเร่ืองของตราสินคา้ และสถานการณ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดี ซ่ึงได้รับจากในอดีต ปัจจุบนั 
และอนาคต ส่วนของความภกัดีของผูบ้ริโภค อยา่งเช่นการไม่เปล่ียนยี่ห้อ คือพื้นฐานของการสะสม
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ประสบการณ์ตลอดเวลา ดว้ยการกระท าซ ้ าๆ กบัตราสินคา้ ร้านคา้ และบริษทั ในการช่วยพฒันา
นิสัยซ่ึงเป็นผลท่ีเกิดอย่างต่อเน่ือง เช่นการไปซุปเปอร์มาร์เก็ตเดิมๆ บ่อยคร้ัง การท าอะไรท่ี
เปล่ียนแปลงแปลกใหม่นั้นยอ่มน ามาซ่ึงตน้ทุนและความเส่ียง โดยเฉพาะความเส่ียงอนัเกิดจากการ
ซ้ือสินคา้ท่ีไม่คุน้เคย ผูบ้ริโภคมกัจะคิดวา่ตราสินคา้ใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิมๆ ท่ีเคยใช้มาก่อน และก็
เช่ือวา่เพื่อนของเขาก็คิดเหมือนๆ กนักบัเขาในเร่ืองดงักล่าว 

5) ประวติัของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ (History with the company) การสร้างลกัษณะท่ี
แตกต่างประกอบกับส่ิงอ่ืนๆ ซ่ึงเกิดระหว่างพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและประวติัการติดต่อกับ
องค์กรและภาพลกัษณ์นั้นส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ทั้งส้ิน ภาพลกัษณ์ท่ีดีขององค์กรก็คือ
การรับรู้เก่ียวกบัองค์กรในภาพรวม ซ่ึงสามารถมีภาพลกัษณ์ท่ีช่ืนชอบบนความภกัดีของผูบ้ริโภค 
สร้างการตอบสนองเป็นนิสัยต่อองคก์รและตราสินคา้ การรับรู้เก่ียวกบัภาพลกัษณ์และประวติัของ
องคก์รมีผลต่อความตั้งใจ ความภกัดี และการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค การบริหารความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้จะเน้นท่ีประวติัการซ้ือท่ีแทจ้ริง ซ่ึงรวมถึงปัจจยั ท่ีเกิดจากการส่งผา่นขอ้มูลข่าวสารภายใน
ครอบครัวและความเช่ือจากรุ่นหน่ึงไปอีกรุ่นหน่ึง เช่น ในวยัเด็กเม่ือเห็นพ่อแม่ใช้รถยนต์ยี่ห้อใด
ยี่ห้อหน่ึง เม่ือโตข้ึนก็มีแนวโน้มจะใช้ยี่ห้อดงักล่าวด้วย โดยปกติแล้วประสบการณ์คร้ังแรกนั้น
มกัจะมีแนวโน้มเป็นบวกอยู่แลว้ ดงันั้นการสร้างความประทบัใจในคร้ังแรกจึงเป็นส่ิงจ าเป็นอาจ
สร้างเป็นรูปแบบการใหบ้ริการ และจะน าไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ในอนาคตไดเ้ป็นอยา่งดี 
 
การวดัความภักดีต่อตราสินค้า 

ส าหรับการวดัความภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้นั้น ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ได้
เสนอวธีิในการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยแบ่งออกเป็น 2 วธีิ คือ  

1) การวดัจากพฤติกรรม (Behavior Measure) เป็นการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(Brand loyalty) แบบตรงไปตรงมา กล่าวคือ เป็นการศึกษาพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้โดย
อาศยัปัจจยัท่ีสามารถใชว้ดัดงัน้ี 

1.1) อตัราการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค (Repurchase Rate) หมายถึงการศึกษา
จ านวนคร้ังในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงไดมี้การผูเ้สนอเกณฑ์การวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ดว้ย
วิธีการวดัอตัราการซ้ือซ ้ าไวม้ากมาย เช่น ผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้จะซ้ือสินคา้ในตรา
สินคา้เดิมติดต่อกนั 5 คร้ัง Henry Assael (1995) 

1.2) อตัราส่วนในการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค (Percent of Purchase) หมายถึง
การศึกษาสัดส่วนของตราสินคา้ใดๆ ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือซ ้ า เปรียบเทียบกบัตราสินคา้ทั้งหมดในสินคา้
ประเภทเดียวกนัท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ 
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1.3) การวดัการเปล่ียนแปลงของตน้ทุนในการตดัสินใจ (Switching Cost) 
กล่าวคือการท่ีลูกคา้จะตดัสินใจเลือกซ้ือหรือเปล่ียนมากใชต้ราสินคา้ใหม่ เขาจะเกิดตน้ทุน ซ่ึงหาก
มีตน้ทุนสูง เขาก็จะไม่เปล่ียน ท าให้เกิดเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ ดงันั้น ในการวดัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้จึงสามารถท าการวดัไดจ้ากตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนนัน่เอง โดยสามารถวดัไดท้ั้งส่วนของตน้ทุน
หรือค่าใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้ และตน้ทุนดา้นความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนจากการเปล่ียนสินคา้ 

2) การวดัความพึงพอใจ (Measure Satisfaction) เป็นการวดัในส่วนของความพึง
พอใจว่าลูกคา้ชอบหรือพอใจในตราสินคา้ดงักล่าวมากน้อยแค่ไหน อย่างไร รวมทั้งควรจะวดัถึง
ความไม่พอใจด้วย เพื่อให้ทราบว่า ตราสินคา้นั้นสร้างปัญหาอะไรให้กบัลูกคา้บา้ง ท าไมเขาถึง
เปล่ียนตราสินคา้ ซ่ึงหากลูกคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้แลว้ ลกัษณะหรือส่ิงท่ีลูกคา้ไม่พอใจนั้นจะ
มีค่านอ้ยมาก 

2.1) การวดัความชอบในตราสินคา้ (Liking of the Brand) เป็นวิธีการวดัท่ี
พฒันามาจาก ปิระมิดของความภกัดี (The Loyalty Pyramid) โดยปิระมิดดงักล่าวท าให้เราทราบถึง
ระดบัของความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัท่ี 4 ว่าเกิดจากการท่ีลูกคา้เกิดความชอบในตราสินคา้ 
ดงันั้นจึงสามารถวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ไดจ้ากความชอบ โดยจะสามารถวดัไดใ้นหลายแง่มุม 
เช่น วดัจากความชอบ (Liking) ความนบัถือ (Respect) ความเป็นมิตร (Friendship) และความเช่ือใจ 
(Trust) ของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้  

2.2) การวดัความผกูพนั (Commitment) โดยถือวา่การท่ีลูกคา้จะเกิดความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ไดน้ั้น ลูกคา้ตอ้งเกิดความรู้สึกผกูพนั และยึดติดกบัตราสินคา้นั้น ซ่ึงในส่วนของ
ความผูกพนักบัตราสินคา้น้ี สามารถพิจารณาไดจ้ากปฏิกิริยาของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ วา่ลูกคา้มี
การพูดถึงตราสินคา้มากน้อยเพียงใด เคยชักชวนผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้หรือไม่ เขามองว่าตราสินคา้มี
ความส าคญักบัเขาอยา่งไร มีความส าคญัต่อกิจกรรมท่ีท า หรือบุคลิกภาพอยา่งไร 
  3) การวดัตน้ทุนท่ีเปล่ียนแปลง (Switching cost measure) เป็นอีกวิธีการหน่ึงท่ี
สามารถน ามาศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ได ้โดยการศึกษาในลกัษณะน้ีสามารถ
แบ่งออกไดเ้ป็น 2 ส่วน คือ 

3.1) การศึกษาตน้ทุน (Invested costs) หมายถึง การศึกษาตน้ทุนท่ี
ผูบ้ริโภคไดล้งทุนไปเพื่อซ้ือสินคา้ของตราสินคา้นั้นๆ เช่น เม่ือผูบ้ริโภคใช้คอมพิวเตอร์ของแอป
เป้ิล ก็ต้องมีการลงทุนซ้ืออุปกรณ์เสริมต่างๆ ท่ีเป็นของแอปเป้ิลเท่านั้นในการใช้งานกบัเคร่ือง
คอมพิวเตอร์ 

3.2) ความเส่ียงต่อการเปล่ียนแปลง (Risk of change) หมายถึงการศึกษา
ความเส่ียงในความรู้สึกของผูบ้ริโภควา่หากเปล่ียนตราสินคา้ท่ีเคยใชอ้ยูแ่ลว้จะมีผลกระทบต่ออะไร
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ท่ีตามมา หรือเกรงวา่จะเกิดความเสียหายต่อตนเองหากซ้ือสินคา้นั้นๆมา ซ่ึงความเส่ียงของผูบ้ริโภค
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ 

 3.2.1 ความเส่ียงทางการเงิน หมายถึง การสูญเสียทรัพยสิ์นหรือก าลงัซ้ือ 
กล่าวคือ ความเส่ียงจะมีระดบัสูงเท่าใดนั้น ข้ึนอยูก่บัราคาของสินคา้ หากสินคา้มีราคาสูง ผูบ้ริโภค
ก็จะมีแนวโนม้ทุ่มเทและความพยายาม (Involvement) สูงตามไปดว้ย  

 3.2.2 ความเส่ียงทางสังคม หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคเลือกซ้ือหรือใช้ตรา
สินค้าใดตราสินค้าหน่ึงแล้ว เกิดความวิตกกังวลเก่ียวกับความคิดเห็นของคนในสังคมท่ีมีต่อ
ผูบ้ริโภคคนนั้น เช่น การขบัรถเก่าๆ การสวมใส่เส้ือผา้ท่ีไม่มีสไตล ์ 

 3.2.3 ความเส่ียงทางจิตวิทยา หมายถึงความเส่ียงตามความรู้สึก หาก
ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจท่ีผิดพลาดไป ซ่ึงอาจน าไปสู่ความวิตกกงัวลท่ีอาจตามมาได ้เช่น การจา้งพี่
เล้ียงเด็กมาดูแลลูก หรือการเลือกสถานรับเล้ียงเด็กของพอ่แม่วยัท างาน 
  4) การวดัความผกูพนั (Commitment level) เป็นการวดัความภกัดีท่ีมีต่อตราสินคา้ 
(Brand loyalty) อีกวธีิหน่ึง คือเม่ือความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้มีสูงมากข้ึนปฏิกิริยาท่ี
ผูบ้ริโภคแสดงออกต่อตราสินคา้นั้นก็มีมากข้ึนตามไปดว้ย โดยตวับ่งช้ีท่ีบอกถึงระดบัความผกูพนั
ต่อตราสินค้านั้นก็คือ การท่ีผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆของตราสินค้านั้นๆ การท่ีได้
แนะน าและชกัชวนให้ผูอ่ื้นช่ืนชอบในตราสินคา้เดียวกนักบัท่ีตนเองช่ืนชอบอยู ่หรือมีการบอกต่อ
ตราสินคา้ท่ีตนเองใชอ้ยูต่่อผูอ่ื้นดว้ยความรู้สึกช่ืนชมยนิดี เป็นตน้ 
 
อุตสาหกรรมเบเกอร่ีในจังหวัดเชียงใหม่ 
 เบเกอร่ี หมายถึง ร้านขายขนมปัง-ขนมเคก้และขนมอบท่ีอบด้วยเตา ชาวตะวนัตกนิยม
รับประทานขนมปัง-ขนมอบมานานแลว้ และไดเ้ผยแพร่จนไดรั้บความนิยมแพร่หลายกลายมาเป็น
อาหารหลกัประจ าวนั มีการพฒันารูปแบบของขนมออกเป็นแบบต่างๆ มากกมาย ปัจจุบนัขนมอบ  
เบเกอร่ีไดรั้บความนิยมทัว่โลก มีการพฒันารูปแบบขนมอยา่งต่อเน่ือง ให้สามารถรับประทานได้
ในทุกโอกาส ทุกเวลาและทุกสถานท่ี 

จากการท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ เป็นศูนยก์ลางทางเศรษฐกิจทางภาคเหนือ มีการเติบโตทาง
เศรษฐกิจและสังคมจากชนบทเขา้สู่สังคมเมืองมากข้ึน มีรูปแบบวิถีการด าเนินชีวิตและการบริโภค
ท่ีเปล่ียนไป ท าใหค้นหนัมาบริโภคผลิตภณัฑ์เบเกอร่ีกนัมากข้ึน ผูป้ระกอบการธุรกิจเบเกอร่ีจึงตอ้ง
เพิ่มก าลงัการผลิตของตนให้ดีข้ึนตามความตอ้งการของตลาดท่ีมีมากข้ึน ดว้ยเหตุน้ี รูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจเบเกอร่ีในจงัหวดัเชียงใหม่เปล่ียนไปจากเดิม จากท่ีเคยเป็นร้านเล็กๆท่ีท าดว้ยมือและใช้
สูตรท่ีคิดข้ึนเอง เป็นอุตสาหกรรมขนาดย่อม ใช้เคร่ืองจกัรเขา้มาช่วยในการผลิต หรือท าเป็นร้าน
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เฉพาะ กลายเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีขายอยูท่ ัว่ไป เนน้ปริมาณการผลิตเพื่อรองรับความตอ้งการท่ีมากข้ึน
และกลายเป็นธุรกิจท่ีมีการแข่งขนั โดยในจงัหวดัเชียงใหม่ มีผูป้ระกอบการท่ีเป็นผูผ้ลิตและ
จ าหน่ายผลิตภณัฑเ์บเกอร่ีในทอ้งถ่ินท่ีเป็นท่ีรู้จกัของผูบ้ริโภคไดแ้ก่  
 1. ผูผ้ลิตเบเกอร่ีตราสินคา้ A เร่ิมเปิดด าเนินกิจการ การผลิตและจ าหน่ายเคก้ คุกก้ี ขนมปัง 
และขนมอบต่างๆ จากการท าในครัวเรือนขนาดเล็ก จนไดมี้การขยายสถานท่ีจดัจ าหน่ายเขา้ไปใน
หา้ง และศูนยก์ารคา้ต่างๆในจงัหวดัเชียงใหม่รวมถึงจงัหวดัใกลเ้คียง จนเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค
มากข้ึนเร่ือยๆ และไดจ้ดทะเบียนเป็นบริษทัจ ากดัในเวลาต่อมา 
 กลยุทธ์ทางการตลาดของตราสินคา้ A นั้น เน้นกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคตั้งแต่ระดบัล่างถึง
ระดบักลาง โดยใชผ้ลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพดี ราคาไม่สูงจนเกินไป เป็นส่วนช่วยในการขยายช่องทาง
ตลาดในกลุ่มดงักล่าว โดยใชว้ธีิการก าหนด ราคา ซ่ึงมีราคาสินคา้เร่ิมตั้งแต่ 1 บาทต่อช้ินเป็นตน้ไป 
ซ่ึงลูกคา้ทุกกลุ่มสามารถซ้ือสินคา้ไปบริโภคไดไ้ม่ยาก นอกจากนั้น ยงัมีความหลากหลาย คือ มี
สินคา้ใหเ้ลือกหลาก หลายรูปแบบ มากกวา่ 400 รายการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้
ทุกเพศทุกวยั ท าให้กลุ่มลูกคา้มีหลายกลุ่ม และมีการขยายตวัอย่างต่อเน่ือง รวมถึงการเปิดให้ผูท่ี้
สนใจเขา้มาร่วมเป็นตวัแทนจ าหน่ายและการขายส่งเพื่อให้พ่อคา้ แม่คา้รายยอ่ยน าไปจ าหน่าย จน
ในปัจจุบนัมีสาขากวา่ 25 สาขา ทั้งในจงัหวดัเชียงใหม่และภาคเหนือตอนบน  
 2. ผูผ้ลิตเบเกอร่ีตราสินคา้ B นบัวา่เป็นตรายี่ห้อท่ีมีความเป็นมายาวนานมากท่ีสุด โดยได้
เปิดร้านคร้ังแรกในยา่นประตูสวนดอก จงัหวดัเชียงใหม่ โดยคร้ังแรกท่ีขายนั้นเป็นผลิตภณัฑ์ขนม
ปังแถว จากนั้นก็ได้พฒันามาเป็นพาย แอแคล์ และขนมปังไส้ต่างๆ ก่อนท่ีจะมีการคิดค้นสูตร
อาหาร เพิ่มให้มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน รวมไปถึงการจดัชุดอาหารวา่งท่ีไดรั้บการตอบรับเป็น
อยา่งดีจากทั้งภาครัฐและเอกชน  

กลยทุธ์ทางการตลาดของตราสินคา้ B คลา้ยคลึงกบัตราสินคา้ A โดยไดมี้การขยายสาขาจน
มีสาขามากกว่า 10 สาขาในจงัหวดัเชียงใหม่ รวมไปถึงจุดขายในสถานีน ้ ามนั และซุปเปอร์มาเกต 
ต่างๆอีกหลายแห่ง เน้นกลุ่มเป้าหมายผูบ้ริโภคตั้งแต่ระดบัล่างถึงระดบักลาง รวมทั้งการน าอาหาร
เช่น ขา้วผดั อาหารจารด่วนต่างๆ และเคร่ืองด่ืม เช่น ชา กาแฟ เขา้มาให้บริการเพิ่มความแตกต่าง
และทางเลือกใหม่ใหก้บัลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ 
 3. ผูผ้ลิตเบเกอร่ีตราสินคา้ C นบัเป็นผูผ้ลิตท่ีมีอายุการด าเนินธุรกิจนอ้ยท่ีสุดในทั้งสามตรา
ยี่ห้อ โดยเร่ิมด าเนินกิจการมาไดเ้พียงสิบกวา่ปี แต่ดว้ยรสชาติความอร่อย คุณภาพของสินคา้ และ
ราคาท่ีไม่แพง ท าให้เป็นท่ีรู้จกัและนิยมแก่ผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป ทั้งในตวัเมืองจงัหวดัเชียงใหม่และ
จงัหวดัใกลเ้คียง ในปัจจุบนัร้านของตราสินคา้ C มีเพียงสาขาเดียวเท่านั้น บริเวณหนา้ถนนราษฎร์
อุทิศ ต าบลวดัเกตุ จงัหวดัเชียงใหม่เท่านั้น 
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กลยทุธ์ทางการตลาดของตราสินคา้ C เนน้การผลิตผลิตภณัฑ์ท่ีมีคุณภาพ ราคาไม่สูงจึงท า
รูปแบบสินคา้และความหลากหลายของผลิตภณัฑ์มีน้อยกว่าตราสินคา้ A และ B รวมไปถึงการ
ให้บริการของพนกังานในร้านเพื่อให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจ และใชก้ารบอกต่อกนัแบบปากต่อ
ปากและการแนะน าจากคนรู้จกั (Word of Mouth) เพื่อเป็นช่องทางในการส่ือสารให้แก่ผูบ้ริโภค
โดยยงัคงเนน้กลุ่มลูกคา้ในตลาดระดบักลาง-ล่าง เช่นเดียวกบัตราสินคา้ A และ B เน่ืองจากมีร้านอยู่
เพียงแห่งเดียว โดยไม่มีสาขาอ่ืนๆ ซ่ึงในอนาคตคาดว่าจะมีการเปิดสาขาเพิ่มเป็นแห่งท่ีสอง 
นอกจากน้ียงัมีบริการรับจดัอาหารวา่งเป็นชุดและจดัส่งภายในเขตเมืองเชียงใหม่ 
 
วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

Alan Lee (2003) ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัการบริโภคสินคา้ของคนในทวีปเอเชียตะวนัออก 
พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเงินกับตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัจากทัว่โลก ทั้งสินค้า
ประเภทอุปโภคบริโภค ไปจนกระทัง่สินคา้ท่ีมีราคาแพงหรือสินคา้ฟุ่มเฟือย มากกว่ายอมจ่ายเงิน
ให้กบัสินคา้ท่ีไม่รู้จกัหรือคุน้เคย เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่และภกัดีต่อตราสินคา้นั้น ว่า
สามารถสร้างความพึงพอใจและมอบสิทธิพิเศษหรือความคุม้ค่าทางจิตใจท่ีตราสินคา้อ่ืนไม่มีให้ได ้
แมว้า่เจา้ของตราสินคา้ และนกัการตลาดจะท าการข้ึนราคาสินคา้เพิ่มข้ึนในทุกๆ ปีก็ตาม นอกจากน้ี 
ยงัพบวา่กลุ่มผูบ้ริโภคในเอเชียตะวนัออกมีความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นอย่างมาก โดยปัจจยัท่ีท าให้
เกิดความภกัดีอนัดับแรกคือ ช่ือเสียงของตราสินคา้ รองลงมาคือ ช่ือเสียงของบริษทัผูผ้ลิตและ
อนัดบัสามคือ คุณภาพของสินคา้ 

สุมนทิพย ์ตนัอธิคม (2542) ไดท้  าการศึกษาถึง “กลยุทธ์การสร้างบุคลิกภาพของตราสินคา้
แชมพูเพื่อความสวยงาม” เพื่อทราบถึงกลยุทธ์การสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ และบุคลิกภาพของ
ตราสินคา้ท่ีถูกถ่ายทอดออกมาในช้ินงานโฆษณาของแชมพูเพื่อความสวยงาม โดยท าการศึกษาจาก
กลุ่มตวัอยา่งนกัโฆษณาผูท่ี้มีหนา้ท่ีใชโ้ฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ พบวา่
การสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีสัมฤทธ์ิผลตอ้งไดรั้บการผสมผสานกบัการวางต าแหน่งของตรา
สินคา้ท่ีเหมาะสม และบุคลิกภาพของตราสินคา้จะตอ้งมีความสัมพนัธ์กบับุคลิกของผูบ้ริโภคอยา่ง
ท่ีเรียกวา่ไม่สามารถแยกออกจากกนัไดอ้ยา่งส้ินเชิง เป็นเหตุผลส าคญัท่ีสุดวา่ท าไมผูบ้ริโภคท่ีก าลงั
เขา้มาเป็นกลุ่มเป้าหมายจึงหนัมาสนใจตราสินคา้ 

ตรรกะ เทศศิริ (2542) ได้กล่าวไวว้่า บุคลิกภาพของตราสินค้าในสามลักษณะแรกนั้น 
(แบบความจริงใจ, แบบต่ืนเตน้, แบบความรู้ความสามารถ) มีผลต่อความพึงพอใจในบุคลิกภาพ
ของตราสินคา้ท่ีตรงกบับุคลิกท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค เน่ืองจากบุคลิกภาพในด้านดงักล่าว เป็น
บุคลิกภาพท่ีสามารถเกิดและพฒันาข้ึนได้ในตวัมนุษย์อยู่แล้ว ส่วนอีกสองลักษณะหลัง (แบบ
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ซบัซอ้น และแบบหา้วหาญ) เป็นบุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภคในลกัษณะปัจเจกบุคคลปรารถนาจะเป็น ซ่ึง
ไม่ไดมี้อยูใ่นตวัของมนุษยม์าก่อนก็เป็นได ้ 

บงกช ช่ืนกล่ิน (2546)  ศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งผลการปฏิบติังานของฝ่ายบริการ
กบัความพึงพอใจของลูกคา้ และความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูใ้ชร้ถยนตญ่ี์ปุ่น ในจงัหวดัเชียงใหม่
พบว่า 1.ผลการปฏิบติังานของฝ่ายบริการมีสหสัมพนัธ์ทางบวกกบัความพึงพอใจของลูกคา้ 2.ผล
การปฏิบติังานของฝ่ายบริการและความพึงพอใจของลูกคา้มีสหสัมพนัธ์ทางบวกกบัความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 3.กลุ่มผูใ้ชร้ถยนตญ่ี์ปุ่นท่ีประเมินผลการปฏิบติังานของฝ่ายบริการต่างกนัมีระดบัความ
พึงพอใจของกลุ่มลูกคา้ต่างกนั 4.กลุ่มผูใ้ชร้ถยนตญ่ี์ปุ่นท่ีมีระดบัความพึงพอใจของลูกคา้ต่างกนั มี
ระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ต่างกนั 
 รดี สมบูรณ์ (2549) ไดท้  าการศึกษากระบวนการสร้างตราสินคา้ส าหรับเด็กประถมวยั 
พบว่ากระบวนการสร้างบุคลิกภาพของเด็กประถมวยั มีปัจจยัส าคญัท่ีตอ้งน ามาพิจารณาในการ
ก าหนดขั้นตอนของการสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้ 2 ประการ ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการ
บริโภคสินคา้ของเด็ก และปัจจยัดา้นพฒันาการของเด็กปฐมวยั โดยพบว่าในกระบวนการสร้าง
บุคลิกภาพตราสินคา้ประกอบดว้ย 4 ขั้นตอนส าคญั ไดแ้ก่ ขั้นตอนท่ี1 ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของ
ตราสินคา้ให้ชดัเจนก่อนเร่ิมกระบวนการใดๆ ขั้นตอนท่ี 2 ศึกษาความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายท่ี
ไดก้ าหนดไวใ้นขั้นตอนแรก ขั้นตอนท่ี 3 สร้างโครงร่างทางบุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมาย และ
ขั้นตอนท่ี 4 ก าหนดบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้ โดยปรับให้เขา้กบัโครงร่างทางบุคลิกภาพของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีไดก้ าหนดไวแ้ละพบวา่ บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเหมาะสมส าหรับเด็กปฐมวยัจ านวน 
4 กลุ่ม พบวา่ประกอบดว้ย (1). กลุ่มบุคลิกภาพตราสินคา้แบบจริงใจ (2). กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่า
ต่ืนเตน้ (3). กลุ่มบุคลิกภาพแบบผูมี้ความสามารถ และ(4). กลุ่มแบบห้าวหาญ โดยไม่พบกลุ่ม
บุคลิกภาพแบบซบัซอ้นจากการศึกษาคร้ังน้ี 
 ชาญวทิย ์มวลมนตรี (2553) ไดท้  าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งสินคา้ประเภทอาหารกบั
จุดดึงดูดใจและบุคลิกภาพตราสินค้าในการโฆษณานิตยสาร โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เน้ือหา 
(Content Analysis) เพื่อวิเคราะห์โฆษณา ผ่านการใช้แผ่นวิเคราะห์ขอ้มูล (Tally Sheet) พบว่า 
ประเภทสินคา้อาหารท่ีเป็นแบบเก่ียวพนัสูงจะใชจุ้ดดึงดูดใจทางดา้นคุณภาพ ไม่ใชจุ้ดดึงดูดใจดา้น
ความแปลกใหม่ ใชจุ้ดดึงดูดใจดา้นคุณภาพเด่นชดัท่ีสุด โดยไม่มีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพตรา
สินคา้แบบต่ืนเตน้ แบบมีความสามารถ และบุคลิกภาพแบบจริงใจเด่นชดัท่ีสุด ส่วนประเภทสินคา้
อาหารท่ีเป็นแบบเก่ียวพนัต ่าจะไม่ใช้จุดดึงดูดใจทางดา้นคุณภาพ ใช้จุดดึงดูดใจดา้นความแปลก
ใหม่เด่นชดัท่ีสุด ไม่มีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพตราสินคา้แบบต่ืนเตน้ แบบมีความสามารถ และ
บุคลิกภาพแบบจริงใจเด่นชดัท่ีสุด 
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ธัญภา พืชบ ารุง (2553) ได้ท าการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า 
กรณีศึกษาเร่ืองให้กรอกของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยพบวา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลทางตรงต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความไวว้างใจในตราสินคา้ ความพึงพอใจในตรา
สินคา้ และช่ือเสียงของตราสินคา้ 

 
กรอบแนวคิดการศึกษา 
  เป็นการมุ่งเนน้ถึงการศึกษาระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 5 ดา้น ไดแ้ก่ บุคลิกภาพ
แบบจริงใจ บุคลิกภาพแบบต่ืนเตน้ บุคลิกภาพแบบความรู้ความสามารถ บุคลิกภาพแบบซับซ้อน 
และบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ เพื่อหาความสัมพนัธ์จากระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ ท่ีจะ
สามารถเช่ือมโยง และก่อใหเ้กิดความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้
 

 
       
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที ่1 แสดงกรอบแนวคิดการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้
ผลิตภณัฑเ์บเกอร่ี 

 

การรับรู้ของผู้บริโภค 

บุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
- บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 
- บุคลิกภาพแบบต่ืนเตน้ (Excitement) 
- บุคลิกภาพแบบความรู้ความสามารถ   

(Competence) 
- บุคลิกภาพแบบซบัซอ้น (Sophistication) 
- บุคลิกภาพแบบหา้วหาญ (Ruggedness) 

ความภักดีต่อตราสินตรา
สินค้า  

(Brand Loyalty) 


