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ความรักในตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปาก

BRAND LOVE, BRAND LOYALTY AND WORD OF MOUTH
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บทคัดย่อ

การศกึษาครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความรกัในตราสนิค้า ความจงรกัภกัดต่ีอตรา และการสือ่สาร

แบบปากต่อปากของผู้ใช้บริการตราสินค้าสายการบินแอร์เอเชียในจังหวัดขอนแก่น โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวม

ข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างคือผู้ที่เคยใช้บริการสายการบินแอร์เอเชียร์ จ�านวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) ผลการศึกษาพบว่า ความรักในตราสินค้ามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ

การสื่อสารแบบปากต่อปากโดยผ่านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า

ค�ำส�ำคัญ: ความรักในตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

Abstract

The study aims to investigate the relationship among brand love, brand loyalty and word of mouth of 

Air Asia Airline’s customers in Khon Kaen. The data was collected by questionnaires from 400 Air Asia’s customers. 

Then data was analyzed by using Structural Equation Modeling (SEM). The results of the study revealed that brand 

love has a direct and indirect influence on word of mouth through brand loyalty.

Keywords: Brand Love, Brand Loyalty, Word of Mouth
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บทน�ำ

ปัจจุบันนี้สินค้าในตลาดนั้นมีจ�านวนเพิ่มมากขึ้น นักการตลาดจ�าเป็นต้องสร้างตราสินค้าเพื่อแสดงถึงอัต

ลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้านั้นq [1] ที่ผ่านมานักการตลาดมักให้ความส�าคัญกับการสร้างความแตกต่างให้กับตรา 

สนิค้า (Differentiation) เนือ่งจากเหน็ว่าเป็นปัจจยัส�าคญัในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค แต่แท้จรงิแล้วเหตผุลแรก

ที่ผู้บริโภคเลือกตราสินค้าของสินค้านั้นๆกลับกลายเป็นความผูกพันกับตราสินค้า [2] ความผูกพันของ|ผู้บริโภคกับ

ตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 4 ระดับ ดังนี้ 1) เป็นตราสินค้าที่น่าเชื่อถือและรักษาสัญญา (Confidence) 2) เป็น

ตราสินค้าที่ให้เกียรติและช่วยแก้ปัญหาได้ (Integrity) 3) ความภูมิใจที่ได้ใช้ตราสินค้า (Pride) 4) ความเสน่หาใน

ตราสินค้า (Passion) หรือระดับสุดสูงสุดของการสร้างความผูกพันระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค ซึ่งในระดับนี้เอง

ที่ลูกค้ามองเห็นคุณค่าของการได้ใช้ตราสินค้าและการที่ได้มีตราสินค้านั้นๆไว้เป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิต ทั้งยังไม่

สามารถทดแทนด้วยตราสินค้าอื่นๆได้ ดังนั้นในปัจจุบันจึงเกิดทางเลือกใหม่ส�าหรับการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด

คอืแนวคดิการท�าให้ผูบ้รโิภคเกดิความรกัในตราสนิค้า (Brand Love) ซึง่เป็นความรูส้กึหลงใหลรวมไปถงึความรูส้กึ

พงึพอใจของลกูค้าทีม่ต่ีอสนิค้าหรอืบรกิาร ตลอดจนตราสนิค้าของสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามรกัให้

กับตราสินค้า ตราสินค้านั้นๆจะไม่เป็นเพียงตราสินค้าอันดับแรกที่ผู้บริโภคเลือกใช้แต่กลับเป็นตราสินค้าเดียวที่ผู้

บริโภคเลือกใช้และบอกต่อไปยังบุคคลอื่นๆอีกด้วย [3] ด้วยความส�าคัญดังกล่าวจึงท�าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่องของ

ความรักในตราสินค้า รวมถึงผลที่จะเกิดขึ้นจากความรักในตราสินค้านั้นคือ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและการ

สื่อสารแบบปากต่อปาก อันจะก่อให้เกิดประโยชน์กับบริษัทเจ้าของตราสินค้าโดยจะช่วยรักษาลูกค้าเก่าและเพิ่ม

ฐานลกูค้าใหม่ได้อย่างมปีระสทิธภิาพและช่วยประหยดังบประมาณในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ [4] บรบิททีศ่กึษา

คือตราสินค้าสายการบินแอร์เอเชีย (Air Asia) ซึ่งเป็นสายการบินต้นทุนต�่าที่ใหญ่ที่สุดในเอเชีย โดยมีส่วนแบ่งการ

ตลาดสูงถึง 60% ในประเทศไทย และมีเส้นทาง กรุงเทพ - ขอนแก่น 4 เที่ยวต่อวัน เนื่องจากได้รับการตอบรับอย่าง

ดีจากผู้ใช้บริการชาวขอนแก่นโดยมีอัตราผู้เดินทางสูงมากในเกือบทุกเที่ยวบิน [5] 

ทบทวนวรรณกรรม

ควำมรักในตรำสินค้ำ (Brand Love)

ความรกัในตราสนิค้าเป็นส่วนหนึง่ของโครงสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิค้าและเป็นความ

สัมพันธ์ที่รุนแรงมากกว่าความชื่นชอบ [6] [7] ผู้บริโภคสามารถที่จะอธิบายความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าโดยใช้เรื่อง

ของความรักได้เนื่องจากผู้บริโภคเริ่มที่จะมีความสัมพันธ์และมีอารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกับตราสินค้า [8] Carroll 

and Ahuvia ได้นิยามระดับความรักที่ผู้บริโภคจะแสดงออกต่อตราสินค้าไว้ 5 ระดับ ดังนี้ 1) ความหลงใหลใน

ตราสินค้า 2) ความผูกพันในตราสินค้า 3) ประเมินตราสินค้านั้นๆในเชิงบวก 4) ตอบสนองต่อตราสินค้าด้วยความ

รู้สึกเชิงบวก และ 5) ประกาศถึงความรักที่มีต่อตราสินค้า [4]

ควำมจงรักภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) 

ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า คอืความพงึพอใจทีส่ม�่าเสมอและความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ซ�้าและสนบัสนนุตราสนิ

ค้าทีพ่งึพอใจโดยจะใช้บรกิารหรอืสนิค้านัน้ๆอย่างสม�า่เสมอในอนาคต ซึง่ช่วยให้องค์กรสามารถรกัษาลกูค้าเก่าและ

หลีก เหลี่ยงการใช้จ่ายทรัพยากรต่างๆเพื่อแสวงหาลูกค้าใหม่ Aaker ได้แบ่งระดับความภักดีต่อตราสินค้าแบ่งออก

เป็น 5 ระดับคือ ระดับที่ 1 ผู้บริโภคไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า เปลี่ยนแปลงไปใช้สินค้าอื่นได้ง่ายหรือมีความอ่อน

ไหวต่อราคาสูง ระดับที่ 2 ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ซื้อจนเป็นนิสัยและไม่มีเหตุผลที่จะเปลี่ยนไปใช้

ตราสินค้าอื่น ระดับที่ 3 ผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจและมีต้นทุนที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น เช่น ต้นทุนทางด้าน
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เวลา ด้านการเงิน และความเสี่ยงทางด้าน ประสิทธิภาพที่ต้องเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น ระดับที่ 4 ผู้บริโภคที่ชอบ

ตราสินค้าอย่างแท้จริง อาจขึ้นอยู่กับสัญลักษณ์ ประสบการณ์ในการใช้ หรือการรับรู้คุณภาพที่สูง เป็นต้น ระดับที่ 

5 ผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้า ภาคภูมิใจที่ได้ใช้ตราสินค้า ตราสินค้าแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของผู้

บริโภค และแนะน�าตราสินค้าต่อผู้อื่น [1]  

กำรสื่อสำรแบบปำกต่อปำก (Word of Mouth: WOM)

การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่สามารถกระตุ้นให้บุคคลหนึ่งส่งต่อ

ข่าวสารไปยังคนอื่นๆโดยการบอกต่อกับไปเรื่อยๆ ท�าให้การแพร่กระจายข่าวสารนั้นเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ  

เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือเกิดความประทับใจในตราสินค้าก็จะกลายเป็นผู้บอกต่อโดยการถ่ายทอด

ประสบการณ์ทางบวกของการใช้สินค้าหรือบริการไปยังบุคคลใกล้ชิด เช่น ครอบครัวและเพื่อน เป็นต้น [9] ด้วย 

เหตุนี้การสื่อสารแบบปากต่อปากจึงเป็นกลยุทธ์ที่นักการตลาดปัจจุบันยอมรับว่ามีประสิทธิภาพและมีความน่า 

เชื่อถือสูง [10]

งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

Carroll and Ahuvia ได้ศึกษาอิทธิพลของความรักในตราสินค้าในบริบทของสินค้าแฟชั่น และพบว่า 

ตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นตราสินค้าเพื่อความเพลิดเพลินมีอิทธิพลทางบวกต่อความรักในตราสินค้า ซึ่งความ

รักในตราสินค้านี้มีอิทธิพลทางบวกกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและการสื่อสารแบบปากต่อปาก [4]

Kazemi et al. ได้ศึกษาผลกระทบของอัตลักษณ์ตราสินค้าของธนาคารแห่งหนึ่งที่มีต่อความจงรักภักดี

ของผูบ้รโิภคและการสือ่สารแบบปากต่อปาก จากการศกึษาพบว่าความจงรกัภกัดขีองลกูค้านัน้มผีลกระทบเชงิบวก

ต่อการสือ่สารแบบปากต่อปากหรอืกล่าวได้ว่าผูบ้รโิภคทีม่คีวามจงรกัภกัดนีัน้มแีนวโน้มทีจ่ะสือ่สารแบบปากต่อปาก

ในเชิงบวกไปยังบุคคลอื่นๆ [11]

Ismail and Spinelli ได้ศึกษาผลกระทบของความรักในตราสินค้าที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก ใน

บริบทของตราสินค้าแฟชั่น เนื่องจากเป็น ตราสินค้าที่อยู่ในขอบเขตของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและ 

ตราสินค้าจากการศึกษา พบว่าความรักในตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก [12]

วัตถุประสงค์

จากการศกึษาข้อมลูข้างต้นผูศ้กึษาจงึมกีารตัง้ค�าถามการวจิยัคอืความรกัในตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์

กับความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและการสื่อสารแบบปากต่อปากอย่างไร ซึ่งมีการก�าหนดวัตถุประสงค์ดังนี ้
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรักในตราสินค้ากับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความจงรักภักดีต่อตราสินค้ากับการสื่อสารแบบปาก

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความรักในตราสินค้ากับการสื่อสารแบบปากต่อปาก

โดยตั้งสมมติฐานการวิจัยดังนี้ H
1 
: ความรักในตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับความจงรักภักดีต่อ

ตราสินค้า H
2 
: ความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก H

3 
: ความรัก

ในตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก
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วิธีด�ำเนินงำน 

ผู้ศึกษาใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบใช้วิจารณญาณ (Judgment Sampling ) และค�านวนจ�านวนกลุ่ม

ตวัอย่างกรณไีม่ทราบประชากรจากสตูรส�าเรจ็ของ Cochran [13] โดยการก�าหนดเงือ่นไข ของผูต้อบแบบสอบถาม

ว่าเป็นผูท้ีใ่ช้บรกิารสายการบนิแอร์เอเชยีและใช้บรกิารมากกว่าหรอืเท่ากบั 2 ครัง้ต่อปี ทีอ่าศยัอยูใ่น จงัหวดัขอนแก่น 

จ�านวน 400 คน โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วนได้แก่ ส่วนที่ 1 ค�าถามเบื้องต้น ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้

ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 ความรักในตราสินค้า ส่วนที่ 4 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ส่วนที่ 5 การสื่อสารแบบ

ปากต่อปาก หลังจากนั้นท�าการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมานโดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูล โดย

ใช้สมการโครงสร้าง Structural Equation Modeling (SEM) ซึง่ประกอบด้วย 2 ขัน้ตอนคอื 1) การวเิคราะห์โมเดล

การวัด 2) การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง 

ผลกำรวิจัย

ข้อมูลจากแบบสอบถาม 400 ชุด พบว่าส่วนมากกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงร้อยละ 51.5 อายุอยู่ระหว่าง 

25-34 ปี ร้อยละ 36 มีสถานภาพโสดร้อยละ 61.5 ระดับการศึกษาที่ส�าเร็จหรือก�าลังศึกษาอยู่ อยู่ในระดับ 

ปริญญาตรีร้อยละ 69.5 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 29 รายได้อยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท ร้อยละ 

25.3 ซึ่งข้อมูลมีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -.599 ถึง -.505 ส่วนค่าความโด่งมีค่าอยู่ระหว่าง .237 ถึง .711 จะเห็นได้

ว่าความเบ้และความโด่งของข้อมูลมีค่าอยู่ระหว่าง -2 ถึง 2 แสดงว่าข้อมูลมีการกระจายแบบปกติ (Normality) 

ส่วนค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้มีค่าอยู่ระหว่าง .619 ถึง .700 ส่วนค่าความแปรปรวนของ

ค่าประมาณของสมัประสทิธิข์องพารามเิตอร์ (VIF) มค่ีาอยูร่ะหว่าง 1.834 ถงึ 2.220 และค่าการยอมรบั (Tolerance) 

มีค่าอยู่ระหว่าง .455 ถึง .545 ซึ่งแสดงว่าข้อมูลที่ได้ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 

[14] 

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis: CFA) พบลกัษณะองค์ประกอบ

ของความรักในตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และการสื่อสารแบบปากต่อปาก ดังนี้

1) ความรักในตราสินค้า เช่น การได้ใช้ตราสินค้าแอร์เอเชียท�าให้ฉันรู้สึกดี และฉันรักตราสินค้า 

แอร์เอเชีย

2) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เช่น ฉันจะเลือกใช้ตราสินค้าแอร์เอเชียเป็นตัวเลือกแรกเสมอ และ

ตราสินค้าแอร์เอเชียเป็นตราสินค้าเดียวของสายการบินที่ฉันเลือกใช ้

3) การสื่อสารแบบปากต่อปาก เช่น ฉันพูดถึงตราสินค้าแอร์เอเชียกับเพื่อน/ครอบครัว ของฉัน และ 

ฉันสนับสนุนให้เพื่อน/ครอบครัวของฉันใช้แอร์เอเชีย 

การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้อง (Convergence Validity) และการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) พบว่า ค่าน�า้หนกัองค์ประกอบจากการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนั (Factor loading) มค่ีาระหว่าง 

.52 ถึง .99 ส่วนค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง (CR) อยู่ระหว่าง .67 ถึง .91 ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ 

(AVE) อยู่ระหว่าง .63 ถึง .90 และมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบราคอยู่ระหว่าง .70 ถึง .93 แสดงให้เห็นว่า

ข้อมูลมีความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นสูง เหมาะส�าหรับการน�ามาวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างในขั้นตอนต่อไป [15] 
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กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง

โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า โมเดลความรกัในตราสนิค้ามคีวามสอดคล้องกลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ 

โดยการพิจารณาค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนทั้งหมดผ่านเกณฑ์การยอมรับ (c2= 171.419, df=55, c2/df = 

3.117, GFI = .943, CFI = .976, RMSEA =.073, SRMR = .079) [16][17] โดยมีลักษณะความสัมพันธ์ระหว่าง

ตวัแปรเชงิทฤษฎ ีดงันี ้ความรกัในตราสนิค้ามอีทิธพิลทางบวกต่อความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า (β = .52, P < .001) 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก (β = .53, P < .001) ความรักใน

ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก (β = .27, P < .001) ทั้งนี้การสื่อสารแบบปากต่อปาก

มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .49 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าโมเดลความรักในตราสินค้า สามารถอธิบายความ

สัมพันธ์กับการสื่อสารแบบปากต่อปากได้ร้อยละ 49 (ภาพที่ 1) 

ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวิจัย

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบว่า 1) ความรักในตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรัก

ภักดีต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (ยอมรับ H
1
) 2) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามีความ

สัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (ยอมรับ H
2
) 3) ความรักใน

ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 (ยอมรับ 

H
3
) ซึ่งทั้งหมดเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ 

สรุป 

1) จากการศึกษาพบว่า ความรักในตราสินค้ามีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า

และการสือ่สารแบบปากต่อปาก และความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้ากม็คีวามสมัพนัธ์ทางบวกกบัการสือ่สารแบบปาก

ต่อปากด้วย โดยจะเหน็ได้ว่า ความรกัในตราสนิค้ามอีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อการสือ่สารแบบปากต่อปาก

โดยผ่านความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิค้า ซึง่โมเดลนีส้ามารถอธบิายความสมัพนัธ์กบัการสือ่สารแบบปากต่อปากได้ร้อย

ละ 49 โดยผ่านตัวกลางความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (ภาพที่ 1) อันแสดงให้เห็นถึงความส�าคัญของแนวคิดความรัก

ในตราสนิค้าซึง่จะช่วยเพิม่พนูความรูท้างวชิาการทางการตลาด เพราะทีผ่่านมาการศกึษาวจิยัในอดตีทีเ่กีย่วกบัธรุกจิ

บริการมักให้ความส�าคัญกับส่วนประสมการตลาดบริการ [18] บุคลิกภาพตราสินค้า [19 ]และคุณภาพการบริการ 

[20]

2) แนวคดิความรกัในตราสนิค้ายงัไม่ปรากฏในการศกึษาวจิยัในบรบิทของประเทศไทยมาก่อนและการ

ศกึษาในต่างประเทศกม็งีานวจิยัเกีย่วกบัความรกัในตราสนิค้าในธรุกจิบรกิารอยูน้่อยมาก โดยส่วนใหญ่จะศกึษาใน

บรบิทตราสนิค้าของผลติภณัฑ์ต่างๆ เช่น ตราสนิค้าแฟชัน่ [21] การศกึษานีแ้สดงให้เหน็ว่าแนวคดิความรกัในตราสนิ

ค้าสามารถน�ามาปรับใช้ในบริบทข้ามวัฒนธรรมได้ และสามารถน�ามาประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการ

ตลาดบริการสมัยใหม่ได้เป็นอย่างดี
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