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บทคัดยอ

 บทความนีส้ามารถนาํไปประยกุตใชในการกาํหนดกลยทุธการสรางความผกูพนัตอตราสนิคา

ธรุกจิกบัการใหบรกิารของกลุมลกูคาผูสงูวยั โดยกลยทุธระยะท่ี 1 คอื การสรางใหลูกคาเกดิความมัน่ใจ

โดยทําใหผูสูงวัยมีความไววางใจและเชื่อถือไดวา ในกระบวนการของการสื่อสารการตลาดเปนการ

นําเสนอผลิตภัณฑและบริการที่ชวยทําใหผูสูงวัยมีคุณภาพชีวิตท่ีดีขึ้น ตอบสนองตอความตองการ

และแสดงใหเห็นถึงความสามารถของผลิตภัณฑและบริการที่ใหผลลัพธตามความเปนจริง กลยุทธ

ระยะที่ 2 คือ การสรางใหเกิดความซื่อสัตยและความจริงใจ โดยทําใหผู สูงวัยรู สึกไดวาบริษัท

มีความจริงใจ มีความเปนธรรมและสามารถติดตามแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับกลุมลูกคาผูสูงวัยได

อยางนาประทบัใจ กลยทุธระยะที ่3 การทาํใหลกูคาเกดิความภาคภมูใิจ โดยการปรบัสนิคาและบรกิาร

ใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคาผูสูงวัย และระยะท่ี 4 ไดแก การสรางใหลูกคามีความผูกพัน

ลึกซึ้งกับแบรนด โดยการสื่อสารโดยตรงถึงพวกเขา รวมท้ังกิจกรรมพิเศษ ท้ังน้ีเน่ืองจากการตลาด
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สงตรงดวยจดหมายหรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส นั่นก็คือ การใหความสําคัญกับพวกเขา ซึ่งการ

ใหความสําคัญดังกลาวจะทําใหกลุมลูกคาผูสูงวัยเกิดความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินคาไดเปนอยางดี 

คําสําคัญ: ความผูกพัน ตราสินคา กลุมลูกคาผูสูงวัย การใหบริการ

ABSTRACT

 This article can be applied to determine branding engagement strategy for aging 

socoeties. The 1st stage is to create brand trustworthiness via marketing communications 

indicate that products and services of this business can support the better living, response 

to the needs of the elderly and the actual result of this service. The 2nd stage is to create 

honesty and sincerity by showing that companies are working with sincerity, fair and able to 

solve problems for all elderly customers. The 3rd stage is to create pride towards business 

by adapting the products and services that match with customer’s needs and the 4th stage 

is to create brand engagement by communicated directly to including create special 

activities only for them. Especially, the direct message via post or e-mail is one of the most 

important tools that makes the aging societies feel special bonding and create brand 

engagement between brand and customer.

Keywords: engagement, brand, aging societies, service

บทนํา

 ใ น ส ภ า ว ะ ก า ร ต ล า ด ยุ ค ป  จ จุ บั น

การพฒันาใหลกูคาเกดิความผกูพันกบัตราสนิคา

ถือเปนประเด็นสําคัญของการใหบริการสําหรับ

ผู ประกอบการโดยจะตองเริ่มจากการพัฒนา

สัมพันธภาพกับลูกคาผาน หลาย ๆ  ระดับดวยกัน 

ไมวาจะเปนการสรางใหลูกคาเกิดความมั่นใจ 

ไววางใจ และเช่ือถือในตัวธุรกิจ ซึ่งเกิดจากการ

ท่ีธุรกิจสามารถทําไดจริงตามที่สื่อสารไวกับลูกคา

การสรางใหเกิดความซื่อสัตยและความจริงใจ 

โดยการไดรบัความเปนธรรมและสามารถตดิตาม

แกไขปญหาตาง ๆ  ใหกบัลูกคาไดอยางนาประทับใจ

จนกระทัง่ลกูคาเกดิความภาคภมูใิจทีไ่ดใชสนิคา

สามารถสังเกตไดจากการสะทอนความเปน

ตัวตนของลูกคา ความรูสึกดีที่ไดใชบริการและ

การบอกตอใหบุคคลรอบขางถึงความภาคภูมิใจ

ทีไ่ดใชตราสินคา จนทาํใหลูกคาเกดิความหลงใหล 

เห็นเสนหของการใชตราสินคา และรู สึกวา

ไมมีอะไรท่ีจะสามารถมาแทนท่ีตราสินคาได 

(Subpakorn, 2017)
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 อยางไรก็ตาม การพัฒนาใหลูกคารูสึก

ไดถงึความหลงใหลในตราสนิคานัน้ จะตองอาศยั

การบรูณาการกลยุทธทีเ่นนการพฒันาสัมพนัธภาพ

กับลูกคาหลาย ๆ ประการ ไมวาจะเปนกลยุทธ

การสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มุ งพัฒนา

สัมพันธภาพกับลูกคาสําหรับลูกคาแตละกลุม 

หรือกลยุทธการสรางประสบการณทางบวก

ใหกับลูกคา เมื่อลูกคาไดรับการปฏิบัติอยาง

นาประทับใจ และมีประสบการณทางบวกอยาง

ตอเนื่อง ความผูกพันลึกซึ้งก็จะเกิดขึ้น ท้ังน้ีจะเห็น

ไดวาการพฒันาความผกูพนัตอตราสนิคานัน้จะมี

ความแตกตางกนัสาํหรบักลุมธรุกจิการใหบรกิาร

ที่มีกลุมลูกคาเปาหมายแตกตางกัน โดยเฉพาะ

ธุรกิจการใหบริการตอกลุมลูกคาผูสูงอายุ ซึ่งเปน

กลุมลูกคาเปาหมายที่มีความตองการที่แตกตาง

จากกลุมเปาหมายอื่น (Puriwat, 2012)

 อัตราการเพิ่มขึ้นของประชากรที่ลดลง

สงผลใหผูสูงอายุกลายเปนประชากรที่มีสัดสวน

สูงขึ้นอยางตอเนื่อง ในป พ.ศ. 2556 สัดสวน

ของผูสูงอายุตอจํานวนประชากรในกลุมประเทศ

พัฒนาแลว มีสัดสวนอยู ที่ร อยละ 23 หรือ

ประมาณ 240 ลานคน โดยมีสัดสวนที่เพิ่มขึ้น

จากรอยละ 17 จากป พ.ศ. 2533 สดัสวนดงักลาว

แสดงใหเหน็วากลุมผูบรโิภคทีเ่ปนกลุมคนสงูอายุ

จะมีขนาดใหญและมีอิทธิพลตอการใชจ าย

ดานอุปโภคบริโภคในอนาคต ดังจะเห็นไดจาก

ในป พ.ศ. 2556 ปริมาณการใชจายของผูสูงอายุ

ในกลุมประเทศที่พัฒนาแลวมีมูลคาประมาณ 

1.1 แสนลานดอลลารสหรฐั หรอืมากกวารอยละ 15 

ของผลติภณัฑมวลรวมของโลก และคาดวาภายใน

ป พ.ศ. 2563 ปริมาณการใชจายของผูสูงอายุ

จะขยายตัวเปน 1.7 แสนลานดอลลารสหรัฐ 

หรอืเพิม่ขึน้รอยละ 6 ตอป โดยตลาดขนาดใหญนี้

จะสอดคลองกับสัดสวนประชากรผู  สูงอายุ

ที่ เพิ่ มขึ้ นอย  างชัด เจน จะส  งผลให มีการ

เกิดธุรกิจในรูปแบบใหม ท่ีมีเปาหมายในการ

เขามามีสวนแบงทางการตลาดกลุ มผู บริโภค

กลุมน้ีมากขึ้น (Siam Commercial Bank, 2013)

 คําวา “ผูสูงอายุ” ในทางการแพทยและ

สาธารณสุขใหคํานิยามวา คือ ผูมีอายุตั้งแต 60 ป

ขึ้นไป ซึ่งการทําการตลาดกับกลุมเบบี้ บูมเมอร 

หรือกลุ มผู สูงวัย นักการตลาดตองใหความ

ละเอียดลึกซึ้ งถึงความแตกตางด านความ

ตองการท่ีไมไดเปนรูปแบบเดียวกับกลุมลูกคา

เปาหมายในกลุมอื่น ดังจะเห็นไดจากผลการ

ศึกษาวิจัยท่ีพบวา พฤติกรรมผูบริโภควัยเกษียณ

อาย ุ55 ปขึน้ไป มรูีปแบบการใชชวีติท่ีแตกตางกนั

โดยผู บริโภคในกลุ มน้ีจะมีรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตเหมือนกับบุคคลอื่น ๆ ทั่วไป และใหความ

สนใจในการแกปญหาความรวงโรยแหงวัยของ

ตัวเอง มีความวิตกกังวลเกี่ยวกับการสูญเสีย

ความเยาววัย ความกังวลในโรคภัยไขเจ็บ เชน 

กลุ มโรคมะเร็ง กลุ มโรคหัวใจ และกลุมโรค

หลอดเลือดสมอง จึงถือเปนโอกาสทางธุรกิจ

ท่ีจะนําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการเพื่อช วย

แกไขปญหาความกังวลเหลานี้ใหลดนอยลง 

นอกจากนี้ยังมีธุรกิจด านธนาคารพาณิชย  

ท่ีกลุมผูสูงอายุจะใหความสําคัญในการเตรียม

ความพรอมเพื่อการเกษียณอายุ ซึ่งเปนวิธีการ

สําคัญท่ีจะชวยทําใหผู เกษียณอายุสามารถ

ใชชีวิตในชวงวัยสูงอายุรวมกับครอบครัว ชุมชน 

และสังคมไดอยางมีความสุข มีศักดิ์ศรี มีคุณคา 
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รวมทั้งลดภาระทางครอบครัวไดเปนอยางดี 

โดยปจจัยที่มีผลตอการลงทุนเพ่ือวัยเกษียณ

ไดแก อายุงาน จํานวนสมาชิกที่ตองอุปการะ

เล้ียงดู รายไดพิเศษ รายจายเพื่อการบริโภค 

ความปลอดภยัของเงนิลงทนุ รายไดผลตอบแทน

ท่ีแนนอน การงอกเงยของเงินลงทุนที่แนนอน 

(กําไร/ ดอกเบี้ย) การกระจายเงินลงทุน อํานาจ

ในการบริหารการลงทุน สิทธิพิเศษตาง ๆ ที่จะ

ไดรับจากการลงทุน การลงทุนที่รักษาอํานาจซ้ือ

ใหคงไว และทัศนคติเกี่ยวกับการประสบความ

สําเร็จในชีวิต (Ponsrilert, n.d.; Intha, 2008; 

Dangsamut, et.al., 2015)

 ด วยเหตุผลดังกล าวทําให ผู  เขียน

ต องการที่จะศึกษากลยุทธ การสร างความ

ผูกพันตอตราสินคาธุรกิจกับการใหบริการของ

กลุมลูกคาผูสูงวัย ซึ่งจากการศึกษาของบริษัท

วิจัย The Gallup Organization ของประเทศ

สหรัฐอเมริกาเกี่ยวกับระดับของความผูกพัน

พบวา ระดับความผูกพันของลูกคานั้นสามารถ

แบงออกไดเปน 4 ระดับ ไดแก 1) ระดับความ

มั่นใจ 2) ระดับความซื่อสัตยและความจริงใจ 

3) ระดับความภาคภูมิใจ และ 4) ระดับความ

หลงใหล หรือ ระดับความผูกพันลึกซึ้ ง กับ

ตราสินคา นอกจากนี้ยังมีการศึกษาวิจัยของ 

Gallup Organization ที่พบวา ระดับความ

ผูกพันของลูกคานั้นมีพ้ืนฐานมาจากดาน 2 ดาน 

ไดแก ดานเหตุผลและดานอารมณ ซึ่งหาก

ทําการเปรียบเทียบงานวิจัยทั้ง 2 จะพบวา 

ความผูกพันในระดับที่ 1 และ 2 นั้น เปนความ

ผูกพันที่เกิดจากระดับเหตุผล สวนความผูกพัน

ที่เกิดขึ้นในระดับที่ 3 และ 4 นั้น เปนความผูกพัน

ท่ีเกิดจากระดับอารมณ ดังน้ันการสรางความ

ผูกพันต อตราสินค าธุรกิจกับการให บริการ

ของกลุมลกูคาผูสงูวยัถอืไดวามคีวามสาํคญัมาก

ในการวเิคราะหเพือ่กาํหนดกลยทุธ ทัง้นีเ้นือ่งจาก

กลุมผูสูงอายุเปนกลุมลูกคาท่ีมีความตองการ

ท่ีแตกตางจากกลุมลูกคาเปาหมายอื่น ๆ ท้ังน้ี

เพื่อที่จะสามารถทําใหผู ประกอบธุรกิจการให

บริการเกิดรูปแบบการใหบริการท่ีตอบสนองตอ

ความตองการของกลุ มลูกคาเปาหมายท่ีเปน

ผูสูงอายุ ไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

(McEwen, 2005)

กรอบในการวิเคราะห

 ผู เขียนใชกรอบการวิเคราะหเกี่ยวกับ

วิธีการสรางความผูกพันใหเกิดขึ้นกับตราสินคา

ในสินค าบริการจากกลุ มลูกค าเป าหมาย

ท่ีเปนกลุมผูสูงอายุ เปนการวิเคราะหวิธีการ

กําหนดระดับกลยุทธของความผูกพัน ตามการ

ศึกษาวิจัยของ McEwen (2005) ศึกษาถึง

ระดับของความผูกพันไวโดยพบวาระดับความ

ผูกพันของลูกค า สามารถแบงออกได เป น 

4 ระดับ ไดแก ระดับท่ี 1 ระดับความมั่นใจ ระดับ

ท่ี 2 ความซื่อสัตยและความจริงใจ ระดับท่ี 3 

ความภาคภูมิใจ และระดับที่ 4 ความหลงใหล 

ท้ังน้ี ความผูกพันท่ีลูกคามีตอตราสินคาน้ัน

จะมีผลเชิงบวกต อความภักดี ท่ี ลูกค ามีต อ

ตราสินคามากกวาการท่ีลูกคามีความพึงพอใจ

ตอตราสินคาเพียงประการเดียว โดยเฉพาะ

กลุ มลูกคาผู สูงวัย เพราะกลุ มลูกคาดังกลาว

ถือเปนโอกาสที่ผูผลิตสินคาและบริการจะตอง

ทําการติดตามและทําการศึกษาเพื่อพัฒนา
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ปที่ 14 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2562)

สินคาและบริการใหเขากับพฤติกรรมการบริโภค

ของกลุมลูกคาผูสูงวัย ซึ่งเปนผูบริโภคที่คาดวา

จะมีสัดสวนเพิ่มขึ้นตอเนื่องในระยะขางหนา 

(export - import bank of thailand, 2014)

แนวคิดเกีย่วกบักลยทุธการสรางความผกูพัน

ตอตราสินคาธุรกจิกบัการใหบรกิารของกลุม

ลูกคาผูสูงวัย

 คําวา ตราสินคา จะประกอบดวย ชื่อ 

(name) คํา (term) สัญลักษณ (symbolic) หรือ

การออกแบบ (design) หรือการรวมกันทั้งหมด

ของสิ่งเหลานี้ โดยเจตนาใชเพื่อแสดงถึงสินคา 

(product) หรือการบริการ (service) ของผูขาย

หรือกลุมผูขายเพื่อสรางความแตกตางจากกลุม

คูแขง นอกจากนี้ตราสินคายังประกอบไปดวย

คุณคาทางดานศกัยภาพ (physical value) คณุคา

ทางดานหนาที่การใชสอย (functional value) 

และคุณคาทางดานจิตวิทยา (psychological 

value) ซึ่งสงผลใหสินคาหรือบริการมีความเปน

เอกลักษณเฉพาะตัวข้ึน จึงถือไดวาตราสินคา 

เปนปจจัยสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จทาง

การตลาด เนื่องจากตราสินค าจะช วยให 

นักการตลาดสามารถแยกแยะสินค าหรือ

บริการของตนออกจากผู อื่น และตราสินคา

จะชวยใหผูบริโภคสามารถจดจําไดวา มีความ

ประทับใจสินคาหรือบริการใด ซึ่งจะมีผลตอการ

กลับมาเลือกซื้อตราสินคาใหถูกใจได (Siripunrob, 

1999; Kotler, 1999)

 อยางไรก็ตาม ตราสินคายอมมีการ

เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาและปจจัยทาง

การตลาด กิตติ สิริพัลลภ (Siripunrob, 1999) 

ไดคนพบวาในยุคที่เศรษฐกิจเฟองฟูกอนฟองสบู

จะแตก คนไทยในกลุมหนึ่งที่อยูในสังคมเมือง 

มีฐานะ มีการศึกษา ทั้งกลุมที่ถูกเรียกวา ยัปป 

(อายุระหวาง 30 – 45 ป) และพวกกลุม เบบี้

บูมเมอร (อายุ 45 ปขึ้นไป) เปนกลุมที่ยกยอง

ตราสินค าท่ีมีชื่อเสียงโดยไม ค อยมี เหตุผล 

ซึ่ งกลุ มคนเหล าน้ีสามารถแยกแยะตนเอง

ออกจากบุคคลในกลุมอื่นดวยการใชผลิตภัณฑ

ที่ตราสินคามีชื่อเสียง ราคาแพง โดยใหความ

สําคัญกับคุณสมบัติของสินคานอยมาก อีกทั้ง

คนกลุมนีส้วนใหญจะมคีวามรูเกีย่วกบัผลติภณัฑ 

นอยมาก และมีการตัดสินใจซื้อสินคาอยาง

รวดเร็ว เน่ืองจากปจจท่ีัสําคญัท่ีสุดท่ีคนในกลุมน้ี

นํามาใชในการตัดสินใจซื้อสินคา คือ ความ

มีชื่อเสียงของตราสินคาการใช สินคาเหลานี้

จะเริ่มตนจากผู ที่มีฐานะดี อยู ในสังคมชั้นสูง

ตอมาเมื่อเศรษฐกิจเฟองฟู มีเศรษฐีใหมเกิดขึ้น

มากมาย กลุมเศรษฐีใหมจึงตองการเครื่องหมาย

ในการชี้สถานะทางสังคมจึงเกิดพฤติกรรม

เลียนแบบเศรษฐีเกาดวยการเลือกตราสินคา

ท่ีมีชื่อเสียงเหลาน้ัน เหตุการณในยุคน้ันจึงเปน

ยุคของ ภาพลักษณของตราสินคา ซึ่งเกิดการ

แขงขันและการลอกเลียนแบบกันอยางมาก 

โดยพฤติกรรมดังกลาวไดสงผลถึงบุคคลในรุ น

ตอไปอีกดวย (Siripunrob, 1999)

 ในเวลาตอมาเมื่อเกิดเหตุการณฟองสบู

เริ่มแตก ไดสงผลใหอํานาจการซื้อของผูบริโภค

เริ่มลดลง ผู บริโภคจึงมีเหตุผลในการเลือกซื้อ

สินคามากขึ้น โดยมีคําถามวา “จายแพงกวา

ทําไม” คําถามดังกลาวไดสงผลใหความสําคัญ

ของตราสนิคาดานภาพลกัษณ (image) เริม่ลดลง
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ผูบรโิภคเริม่แสวงหาตราสนิคาทีม่คีณุคา (equity) 

มากขึ้น โดยคํานึงถึงความสมเหตุสมผลในการ

จายเงินซื้อสินคามากขึ้น นอกจากนี้กลุมคนรุน

ใหมซึ่งเปนผูที่เริ่มปฏิบัติงานไดเปนกลุมผูบริโภค

อีกกลุ มหนึ่งที่ให ความสําคัญกับคุณคาของ

ตราสินคามากกวาภาพลักษณเชนกัน ดังน้ัน

ในยุคป จจุบันนักการตลาดจึงควรปรับปรุง

กลยุทธดานตราสินคาของผลิตภัณฑจากการ

สรางภาพลักษณใหตราสินคา (brand image) 

มาเปนการสรางคุณคาใหตราสินคา (brand 

equity) แทน (Siripunrob, 1999)

 การที่ตราสินค าของผลิตภัณฑหรือ

บริการจะมีความหมายเชิงบวกในสายตาของ

กลุมผูบริโภคที่เปนกลุมผูซื้อไดนั้น นักการตลาด

จะตองพยายามสรางคณุคาใหเกดิขึน้แกตราสนิคา

ใหไดมากทีสุ่ดเทาทีจ่ะมากได และการทีผู่บรโิภค

มีความรูเก่ียวกับตราสินคาจะสงผลตอการสราง

ความแตกตางใหแกตราสนิคา และมผีลกอใหเกิด

พฤติกรรมของสินคานั้น อยางไรก็ตาม คุณคา

ของตราสินคาจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคย

กับตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยาง

มั่นคง สามารถจดจําตราสินคานั้นได รวมทั้ง

คุณลักษณะที่ไมซํ้ากับตราสินคาอื่น ซึ่งความ

ผูกพันกับตราสินคาถือเปนองคประกอบหนึ่ง

ของคุณคาตราสินคา โดยความผูกพันนั้นจะเปน

ภาพลักษณที่ผู บริโภคเชื่อมโยงกับตราสินคา

ในเรื่องตาง ๆ ไดเปนอยางดี อีกทั้งยังเปน

ประโยชนตอตราสินคาในการลดตนทุนทาง

การตลาด การทําใหคนกลางทางการตลาด

ช่ืนชอบ สามารถดึงดูดลูกคาใหม และทําให

คูแขงขนัพบกบัปญหาและอุปสรรคในการแขงขนั

กับตราสินคาเดิมในใจของผูบริโภค ดวยเหตุผล

ดังกลาวนักการตลาดจึงตองใหความสําคัญกับ

การกําหนดกลยุทธเพื่อใหเกิดความผูกพันกับ

ตราสินคาในกลุมผูบริโภค (Bovee & Thers, 

1995)

 จะเห็นไดวาในโลกยุคปจจุบันผูบริโภค

มีทางเลือกในการแสวงหาสินคาหรือบริการ

เพื่อตอบสนองตอความตองการของตนเองได

อยางหลากหลายมากขึ้น อีกท้ังความพึงพอใจ

ท่ีเกิดขึ้นก็อาจจะเกิดขึ้นแคเพียงชั่วคราว และ

ความพึงพอใจน้ันจะขาดหายไปอยางรวดเร็ว 

จนกลายเปนความสัมพันธแคเพียงระยะสั้นเทานั้น 

แตอยางไรกต็ามการท่ีจะมองขามความพงึพอใจ

ของลูกคานั้นผูผลิตสินคาและบริการไมสามารถ

กระทําได ทั้งนี้เนื่องจากความพึงพอใจของลูกคา

เปรียบเสมือนบันไดขั้นแรกของการกาวไปสูการ

กอใหเกิดความรูสึกหรือทัศนคติที่ดี จนกระทั่ง

อาจจะกลายเปนความผูกพันท่ีลึกซึ้งในอนาคต

ของลูกคาได (Thiangtam, 2010) อยางไรก็ตาม

การเกิดขึ้นของความผูกพันที่ลึกซึ้งนั้น ไดมีการ

ศึกษาวิจัยของ The Gallup Organization ของ

ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึง่ไดทําการศกึษาถงึระดบั

ของความผูกพันไวโดยพบวา ระดับความผูกพัน

ของลูกคาน้ัน สามารถแบงออกไดเปน 4 ระดับ 

ไดแก (McEwen, 2005)

 ระดบัที ่1 ระดบัความมัน่ใจ (confidence) 

หมายถึง ระดับที่ผู บริโภคใหความเชื่อมั่นและ

มัน่ใจวาองคกรจะสามารถรักษาสัญญาท่ีไดใหไว

กับตนได โดยจะสะทอนถึงความนาไววางใจของ

องคกรน่ันเอง

 ระดับที่ 2 ความซื่อสัตยและความจริงใจ 
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ปที่ 14 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2562)

(integrity) หมายถึง การที่องคกรมีมาตรการ

การปฏิบัติงานตอผูบริโภคอยางมีความยุติธรรม 

และสามารถแกไขปญหาที่อาจจะเกิดข้ึนกับ

ผู บริโภคไดอยางยุติธรรมดวยเชนกัน โดยจะ

สะทอนใหเห็นถึงมาตรฐานของตราสินคาไดดวย

 ระดับที่ 3 ความภาคภูมิใจ หมายถึง 

ระดับความรูสึกของลูกคาที่มีความภาคภูมิใจ

ทีไ่ดใชสินคาและบรกิารของตราสนิคา เปนความ

รู สึกที่ผู บริโภครู สึกดีตอการใชตราสินคาหรือ

เปนลูกคาของตราสินคานั้น

 ระดับที่  4 ความหลงใหล หมายถึง 

ความเชื่อมั่นและความหลงใหลของผูบริโภคที่มี

ตอตราสินคา โดยลูกคาจะรูสึกวาไมมีตราสินคาใด

ที่จะมาทดแทนหรือแทนที่ตราสินคาที่ลูกคา

หลงใหลได

 นอกจากนี้การศึกษาวิจัยของ The 

Gallup Organization ยังพบอีกวา ระดับความ

ผกูพนัของลกูคานัน้มพ้ืีนฐานมาจากปจจยั 2 ดาน 

ประกอบเขาดวยกัน ซึ่งพื้นฐานที่ 1 คือ ปจจัย

ดานเหตุผล ไดแก ความมั่นใจ (confidence) 

ความซื่อสัตย และความจริงใจ (integrity) 

สวนพื้นฐานที่ 2 คือ ปจจัยดานอารมณ ไดแก 

ความภาคภูมิใจ (pride) และความหลงใหล 

(passion) (McEwen, 2005) รวมทั้งการศึกษา

วิจัยของ Gallup Brand Marriage (2004) 

ที่พบวา ความผูกพันที่ลูกคามีตอตราสินคามีผล

เชิงบวกตอความภักดีที่ลูกคามีตอตราสินคานั้น

มากกวาลูกคาที่มีความพึงพอใจตอตราสินคา

เพียงประการเดียว โดยการวัดความผูกพัน

ระหวางลูกคากับตราสินคา สามารถวัดได 

4 ระดับ ไดแก 

 ระดับที่  1 ความมั่นใจที่ลูกค ามีต อ

ตราสินคา (confidence in the brand) คือ 

การสรางใหลูกคาเกิดความมั่นใจตอตราสินคา 

ลูกคามีความไววางใจและเชื่อถือตอตราสินคา 

เพราะตราสินคานั้นทําไดจริงตามคํามั่นสัญญา

ท่ีใหไว

 ระดับที่  2 การรับรู  ในคุณภาพของ

ตราสินคา (brand integrity) คือ การสราง

ใหลูกคาเกิดการรับรูถึงความซื่อสัตยและความ

จริงใจตอตราสินคา ลูกคารูสึกไดวาตราสินคาน้ัน

มคีวามยตุธิรรมและสามารถตดิตามแกไขปญหา

ตาง ๆ ใหกับลูกคาไดอยางนาประทับใจ

 ระดับท่ี 3 ความภาคภูมิใจท่ีลูกคามีตอ

ตราสินคา (pride in brand) คือ การสรางให

ลูกคาเกิดความภาคภูมิใจ เปนการแสดงออกถึง

ความภาคภูมิใจที่ไดใชตราสินคานี้ รู สึกดีที่ได

มีสวนรวมหรือไดใชตราสินคา และกลาวถึง

ตราสินคาแกบุคคลรอบขางถึงความภาคภูมิใจ

ท่ีมีตอตราสินคา 

 ระดบัที ่4 ความรกัทีล่กูคามตีอตราสนิคา 

(passion for the brand) คือ การสรางใหลูกคา

มีความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินคา เปนการพัฒนา

ใหลกูคาเกดิความหลงใหล เหน็เสนหของตราสนิคา 

ทําใหลูกคารูสึกวาไมมีตราสินคาใดที่จะสามารถ

แทนท่ีได คือ นัยสําคัญท่ีลูกคารักตราสินคา 

ซึ่งเม่ือลูกคามีความรักตอตราสินคาแลวน้ัน 

สิ่งตาง ๆ ที่เกิดขึ้นยอมมาจากใจและเต็มเปยม

ดวยความสุข

 สําหรับการกําหนดกลยุทธการสราง

ความผูกพันตอตราสินคาธุรกิจกับการใหบริการ

ของกลุมลูกคาผูสูงวัย สามารถกําหนดกลยุทธ
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โดยนําแนวคิดที่ ได จากการศึกษาวิจัยของ 

The Gallup Organization ของประเทศ

สหรัฐอเมริกา มาใชในการกําหนดระดับกลยุทธ

ของความผูกพันกับการใหบริการของกลุมลูกคา

ผูสูงวัย ไดดังนี้ (McEwen, 2005)

 ระยะท่ี 1 คือ การสรางใหลูกคาเกิด

ความมั่นใจ 

 Morgan & Hunt (1994) กลาววา 

ความเชือ่มัน่ของผูบรโิภคสามารถประเมนิไดจาก

ความเชื่อมั่นของผูรับบริการ ซึ่งผูใหบริการแตละ

องคกรมโีอกาสไดรบัความเชือ่มัน่จากผูรบับรกิาร

แตกตางกัน และจะเกิดการประเมินไดเมื่อผูรับ

บริการ รับบริการเสรจ็สิน้เรยีบรอย การบรกิารนัน้

จะถูกเปรียบกับขอตกลงกอนการใชบริการที่

ผู ใหบริการกําหนดไว หากผู รับบริการบรรลุ

วัตถุประสงค ความเชื่อมั่นก็จะเกิดข้ึน ซึ่งความ

เชื่อมั่นนั้นมีความสําคัญอยางยิ่งในการระบุ

ขอตกลง เพื่อแสดงสัมพันธภาพระหวางลูกคา

และองคกร โดยความเชื่อมั่นคือ สภาพความ

เปนจริงเมื่อคนจํานวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่น 

ในขณะทีผู่รบับริการมสีวนรวมในการแลกเปลีย่น

ความเชื่อถือ (reliability)และความซื่อสัตย 

(integrity)โดยมีความสัมพันธใกลชิดและขนาน

กับกรอบแนวคิดที่ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพและ

จิตวิทยา อยางไรก็ตามความเชื่อถือจะมีอยู 

ถาฝายหนึ่งมีความมั่นใจในความนาเชื่อถือและ

ความซื่อสัตยของอีกฝาย เปนความไววางใจ

ที่แตละฝายมีใหกันแสดงออกใหรู สึกเชื่อมั่น 

ความคาดหวังทีถ่กูสรางขึน้ตออกีฝายวาสามารถ

วางใจหรือเชื่อถือได โดยจะตองประกอบไปดวย

การมีสินคาและบริการที่ดี มีความจริงใจ มีความ

รับผิดชอบ ความยุติธรรม มีน้ําใจ จิตอาสาและ

ชวยเหลือการกุศล นอกจากนี้ Stern (1997) 

ยังกลาววา ความเชื่อมั่นเปนพื้นฐานของความ

สัมพันธที่ดีระหวางลูกคาและองคกร ซึ่งองคกร

จาํเปนท่ีจะตองเรียนรูทฤษฎีความสัมพนัธใกลชดิ 

เอาใจใสเพื่อครองใจลูกคา โดยทฤษฎีดังกลาว

ประกอบดวย 5 C ไดแก การสื่อสาร ความดูแล

และการใหขอผูกมัด การใหความสะดวกสบาย

หรือความสอดคลอง การแกไขสถานการณ

ความขัดแยง และการใหความไววางใจ

 เนื่องจากกลุมลูกคาผู สูงวัย เปนกลุม

ลูกคาที่ตองการสิ่งที่ดีที่สุดใหแกตนเอง มีความ

ชื่นชอบในความหรูหรา มีรสนิยม และมีคุณภาพ

เปนสาํคญั สวนในเรือ่งของราคาถอืเปนเรือ่งสาํคญั

รองลงมา โดยกลุมลูกคาผู สูงวัยจะใหความ

สําคัญกับคานิยมของ “การมีคุณภาพชีวิตท่ีดี” 

เปนอยางยิ่ง นอกจากนี้ยังมีกลุมลูกคาที่มีความ

เปนตัวเองสูง รูวาตองการอะไรและจะแสวงหา

จนได บางครั้งตองการความสงบดวยการอยู

คนเดียวลําพัง เปนกลุ มผู สูงอายุท่ีค อนขาง

เอาแตใจตนเอง อยากไดอะไรแบบไหนก็ตองได 

ดังนั้นตราสินค าของผลิตภัณฑและบริการ

ตองทําใหผู สูงวัยมีความไววางใจและเชื่อถือ

ไดวา ในกระบวนการของการสื่อสารการตลาด

ท่ีนําเสนอเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของ

ตราสินคาใหแกกลุ มลูกคาผู สูงวัยน้ี จะตอง

เปนการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการที่ช วย

ทําใหผูสูงวัยมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น และสามารถ

ตอบสนองตอความตองการของกลุ มลูกคา

ผู สูงวัยได เป นอย างดี  โดยแสดงใหเห็นถึง

ความสามารถของผลิตภัณฑและบริการท่ีให
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ผลลัพธตามความเปนจริงที่ไดกลาวไวในการ

สื่อสารการตลาด

 ทั้ งนี้ เมื่อ เปรียบเทียบตามหลักของ

ทฤษฎีที่ไดกลาวไวเกี่ยวกับการสรางใหลูกคา

เกิดความมั่นใจไดนั้น บริษัทจะตองสรางความ

ไววางใจและเชื่อถือไดในตัวบริษัท เพราะบริษัท

ไดทําตามสัญญาที่ใหไว ซึ่งเกิดจากการที่บริษัท

สามารถทาํไดจรงิตามทีส่ือ่สารไวกบัลกูคา ดงัจะ

เห็นไดจากการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับองคประกอบ

ปจจัยของคุณคาในตราสินคาผลิตภัณฑนมเพื่อ

ผูสงูอาย ุซึง่พบวา ปจจยัดานความเชือ่ม่ัน ดานการ

เขาไปอยูในกลางใจผูบริโภค และความงายในการ

เขาถึง เปนองคประกอบที่สําคัญในระดับมาก

ตอการเกิดความภักดีตอตราสินคา ซึ่งความภักดี

ดงักลาวเปนสิง่ทีแ่สดงใหเหน็วาผูบรโิภคใหความ

สําคัญกับผลิตภัณฑ ดังนั้นผู ผลิตจําเปนตอง

สรางความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑของตนเอง 

เพราะในครั้งแรกของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

ของผูบริโภค ผูบริโภคจะไมมีขอมูลหรือความรู

มากอน จึงมีความจําเปนที่จะตองคนหาขอมูล 

เมื่อผู บริโภคไดเกิดความเชื่อมั่นและจดจํา

ในตราสินคาของผลิตภัณฑนั้นไดแลว ผูบริโภค

จะทําการเลือกซื้อผลิตภัณฑของตราสินคานั้น

ไดอยางงายดาย ซึ่งความเชื่อมั่นดังกลาวนั้น

เกิดขึ้นไดในหลากหลายลักษณะ เชน คุณภาพ

ของสินคา การคัดสรรสิ่งดี และการตรวจสอบ

ทัง้กอนและหลงัการจดัจาํหนายอยางมมีาตรฐาน 

เปนตน 

 นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ สํ าหรับกลุ  ม

ผู สูงอายุนั้นจะตองไมสรางความลังเลใหแก

กลุมบุคคลดังกลาว ทั้งนี้เนื่องจากกลุมบุคคล

ดังกลาวเมื่อมีอายุท่ีเพิ่มมากขึ้นยอมมีสายตา

และความจําท่ีลดลง ดังน้ันการท่ีจะเลือกซื้อ

ผลิตภณัฑใด ๆ  กต็ามมกัจะไมมคีวามมัน่ใจ ผูผลิต

หรือผูจัดจําหนายจะตองไมนําจุดดอยดังกลาว

มาใช แตควรนําจดุดอยดงักลาวมาทําการพฒันา

และปรับปรุงใหสอดคลองกับบุคลิกของกลุม

ผูสูงอายุ ยกตัวอยางเชน คาโอ บริษัทยักษใหญ

ที่จัดจําหนายเกี่ยวกับสินคาอุปโภคของประเทศ

ญี่ปุน ไดนําผลิตภัณฑท่ีเขียนดวยตัวหนังสือหรือ

รูปภาพใหญไวอธิบายใหเขาใจอยางชัดเจนวา

ใชทาํอะไร โดยผลติภณัฑทีว่างเรยีงอยูหนารานคา

จะมีอยูเปนจํานวนมาก ทําใหกลุมผูสูงอายุเกิด

ความลังเลไมรูจะเลือกซื้อผลิตภัณฑชนิดไหนดี

ดังนั้น การใชตัวหนังสือหรือภาพขนาดใหญ

จะเปนการชวยอธิบายใหเห็นวัตถุประสงคของ

ผลติภณัฑชนดินัน้ไดชดัเจนยิง่ขึน้ ยกตวัอยางเชน 

น้ํายาลางหองน้ํา แตเดมิกลุมลูกคามกัจะจาํไดวา

เปนสีเหลือง ๆ คุนตา ดังน้ัน ดานบนของถุงเติม

ของท้ังประเภทกําจัดกลิ่น และกําจัดเชื้อรา ก็จะ

มีแถบเปนสีเหลืองไวเพื่อไมใหสับสน นอกจากน้ี 

คาโอ ยังไดรวบรวมขอคิดเห็นจากผูบริโภคท่ีสง

เขามาแลวทําการปรับปรุง โดยไดเนนความ

เอื้ออาทรตอผูบริโภคที่สูงอายุ เพราะผูสูงอายุ

เมื่อไปซื้อสินคาแลวซื้อมาผิด มักจะโทษตัวเอง 

ทําใหเกิดความรู สึกโดดเดี่ยวขึ้นจึงไมควรจะทํา

ใหเกิดความรูสึกน้ัน 

 และสําหรับตัวอยางของเครื่องใชไฟฟา

ในตราสินคา มิตซูบิชิ ก็ไดปรับปรุงใหผูสูงอายุ

ใชงานงาย ไมลังเล ไมวาจะเปนทีวี เครื่องปรับ-

อากาศ หรอืตูเย็น เปนตน มกีารใชตวัหนังสอืใหญ ๆ  

หรอืใชแสง หรอืเสยีงเพือ่แสดงขัน้ตอนการทาํงาน
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เพื่อใหใชงานไดงาย แมแตสินคาไฮเทคประเภท 

e-book ก็ได พัฒนากลไกสําหรับชวยเหลือ

ผูสูงอายุ ไมวาจะเปนของอะเมซอน หรือโซนี่ 

ซ่ึงเหตุผลที่ทําใหไดรับการยอมรับนั้น คือ การ

ทําใหเหมือนกับการอานหนังสือจริง ๆ การใช 

touch pen พลิกเปลี่ยนหนาได หรือสามารถ

เปลี่ยนขนาดตัวหนังสือไดอยางอิสระ จึงเหมาะ

กับผูสูงอายุอยางยิ่ง

 ระยะท่ี 2 คือ การสรางใหเกิดความ

ซื่อสัตยและความจริงใจ 

 ความซื่อสัตยตอตราสินคา หมายถึง 

การที่ผูบริโภครักและศรัทธาในสินคายี่หอหนึ่ง

จนยากทีจ่ะเปล่ียนใจไปใชสนิคายีห่ออืน่ ผูบรโิภค

จะมีความรูสึกคุนเคยกับตราสินคานั้น โดยความ

ซ่ือสัตยตอตราสินคาจะประกอบดวย 5 ระดับ 

โดยเร่ิมจากระดับที่ 1 เปนระดับที่ผูบริโภคไมมี

ความชื่นชอบตราสินค าใดตราสินค าหนึ่ ง

เปนพิเศษ ดังนั้นปรากฏการณที่ เกิดขึ้น คือ 

ในการซื้อสินคา ผู บริโภคพรอมที่จะเปลี่ยน

จากตราสินคาหนึ่งไปเลือกอีกตราสินคาหนึ่ง

อยางงายดาย ในระดบัที ่2 ผูบรโิภคมคีวามพอใจ

ตอสินคาในตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง และ

ซื้อสินคานั้นดวยความเคยชิน แตอยางไรก็ตาม

ผูบริโภคยังมีความพรอมที่จะเปลี่ยนใจในตรา

สินคาอื่น ในระดับที่ 3 เปนระดับความพอใจมาก 

ระดับนี้ผู บริโภคเปลี่ยนใจไปใชสินคาในตรา

สินคาอื่นไดยากกวาระดับที่ 2 เพราะผูบริโภค

คิดวาการเปล่ียนไปใชตราสินคาอื่นนั้นจะมี

ความเสี่ยงเกิดข้ึน เชน ความเสี่ยงที่จะไปพบ

สินค าที่ด อยกว าสินค าเดิม อย างไรก็ตาม

ในระดับนี้ผูบริโภคยังมีโอกาสที่จะเปลี่ยนไปใช

ตราสินคาอื่นได   ถ าตราสินคาน้ันมีเหตุผล

ที่ดีมากจนทําใหเกิดความรูสึกอยากทดลองใช

ตราสินคานั้น ในระดับที่ 4 เปนระดับที่เรียกวา 

ชอบ ความซื่อสัตยในระดับน้ีผูบริโภคจะมีความ

ชืน่ชอบตราสนิคานัน้ และนบัวาเปนเสมอืนเพือ่น 

ซึ่งหมายความวา มีความคุนเคย มีความรักใคร

ชอบพอ โดยโอกาสที่จะเปลี่ยนไปใชตราสินคา

อื่นนั้นเปนไปไดยากมาก ในระดับนี้ความพอใจ

ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาน้ันมีความรูสึกและ

อารมณ (feeling and emotion) เขามาเกี่ยวของ 

และในระดับท่ี 5 เปนความศรัทธาท่ีผูบริโภค

มีตอตราสินคาเปนอยางมาก เปนความซื่อสัตย

ท่ีแนนแฟน ซึ่งผู บริโภคจะเลือกซื้อสินคาใน

ตราสินคานั้นอยางสมํ่าเสมอ มีการปกปอง

ตราสินคาน้ัน และรอคอยถาตราสินคาน้ันยังไม

ผลิตสินคาใหม จึงกอใหเกิดคุณคาของความ

ซื่อสัตยตอตราสินคา (Kaewmala, 2014) 

 สําหรับวิธีการสรางความซื่อสัตยตอ

ตราสินคานั้น สามารถทําไดหลายวิธี ยกตัวอยาง

เชน 1) การปฏิบัติตอลูกคาอยางถูกตอง ซึ่งลูกคา

จะซือ่สตัยตอสนิคากต็อเมือ่ตราสนิคานัน้ซือ่สตัย

กับลูกคาดวย ดังนั้นผูขายจะตองผลิตสินคาที่มี

คุณภาพ ไมหลอกลวงผูบริโภค สินคาหรือบริการ

ทุกประเภทที่ผูขายเสนอตอตลาดตองมีคุณภาพ

อยางนอยอยูในระดบั มาตรฐาน ซึง่จะเปนเหตผุล

ใหลูกคาไมเปลี่ยนใจไปใชสินคาหรือบริการของ

คู แขงขัน 2) การใกลชิดลูกคา นักการตลาด

จะตองใกลชิดกับลูกคาใหไดมากที่สุด ทั้งนี้

เพราะการใกลชิดกับลูกคาจะทําใหทราบถึงการ

เปล่ียนแปลงของลูกคา ซึ่งจะสงผลถึงการ

เปลี่ยนแปลงความตองการใชสินคาและบริการ 
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3) การตรวจสอบระดับความพึงพอใจของลูกคา

อยู เสมอ โดยเฉพาะการจัดทําการวิจัยตลาด

เพื่อใหทราบถึงความคิดเห็นของลูกคาที่มีตอ

การใชสินคาหรือบริการอยางตอเนื่อง 4) ทําให

ลูกคารับรูถึงตนทุนในการเปลี่ยนตราสินคา เชน

ในกรณีที่มีการเปลี่ยนตราสินคา เมื่อเสียเงินซื้อ

สินคาไปแลวพบวาสินคาไมมีคุณภาพ ทําให

เกิดตนทุนในการซ้ือสินคาที่ไมอาจเรียกคืนได 

ดังนั้นผูบริหารการตลาดควรจะตองทําใหผูบริโภค

ตระหนกัถงึตนทนุในการเปลีย่นตราสนิคา เพือ่ให

ผู บริโภคมีความซื่อสัตยต อสินคาเดิมตอไป 

5) การใหสิทธิพิเศษ เพราะโดยธรรมชาติมนุษย

มักจะพอใจถาตนเองไดสิทธิพิเศษเหนือผู อื่น 

เปนตน ลักษณะดังกลาวนี้ถือไดวาเปนสิ่งที่มี

ความสําคัญอยางยิ่งตอการสรางความซื่อสัตย

ใหเกิดขึ้นแกกลุมผู บริโภคโดยเฉพาะอยางยิ่ง

กลุมผูบริโภคที่เปนผูสูงวัย (Kaewmala, 2014)

 นอกจากนี้กลุมลูกคาผูสูงวัย เปนกลุม

ที่ใหความไววางใจสูงกับผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน 

หากจะตองตัดสินใจในเรื่องสําคัญใด ๆ มักจะ

พจิารณาความเหน็ของผูมปีระสบการณมืออาชพี 

หรือใชบริการจากมืออาชีพเพื่อดําเนินการให เชน

ปรึกษาบริษัทหรือสถาบันการเงินเพื่อวางแผน

เกษียณจากการทํางาน หรือปรึกษานักออกแบบ

ตกแตงภายใน หากตองการปรับปรุงบาน และ

การปรึกษาผู เชี่ยวชาญดานอาหารเพื่อการ

ลดน้ําหนกั เปนตน ดงันัน้ตราสนิคาของผลติภณัฑ

และบริการตองทําใหผู สูงวัยรู สึกไดวาบริษัท

มีความจริงใจ มีความเปนธรรมและสามารถ

ติดตามแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับกลุ มลูกคา

ผูสูงวัยไดอยางนาประทับใจ ท้ังน้ีเม่ือเปรียบเทียบ

ตามหลักของทฤษฎีที่ไดกลาวไวเกี่ยวกับการ

สรางใหเกิดความซื่อสัตยและความจริงใจไดน้ัน 

บริษัทจะตองมีความจริงใจ มีความเปนธรรม 

และสามารถติดตามแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับ

ลูกคาไดอยางนาประทับใจ ยกตัวอยางเชน 

กลุ มธุรกิจในเครือเจริญโภคภัณฑ ไดกําหนด

หลักการของจรรยาบรรณในการดําเนินธุรกิจ 

โดยกําหนดใหการดําเนินธุรกิจจะตองเปนไป

ดวยความซื่อสัตยสุจริต มุงมั่นสรางผลงานท่ีมี

คุณภาพสูตลาดอยางมีจริยธรรม ซึ่งหน่ึงในกรณี

ศึกษาดานการตลาดของการเปนตราสินคาท่ี

ผูบริโภคใหความเชื่อมั่น ไววางใจ และมีความรัก

ในตราสินคา โดยไมไดใชงบเพื่อการส่ือสาร

การตลาดในจํานวนมาก น่ันก็คือ ตราสินคา 

ดอยคํา ซึ่งสิ่งสําคัญที่ทําใหตราสินคาดอยคํา

มีการเติบโตอยางยั่งยืน และเปนท่ียอมรับจาก

คนไทย ลวนมาจากความยัง่ยนื ความจรงิใจ และ

คุณภาพสินคาในราคาท่ีจับตองได 

 ระยะที่ 3 ลูกคาเกิดความภาคภูมิใจ 

 ความภาคภูมิใจที่ไดใชตราสินคา (pride) 

เปนความรูสึกที่ลูกคาผูใชตราสินคาเกิดความ

ภาคภูมิใจในตราสินคาที่ใช  มีความรู สึกที่ดี

ตอตราสินคา เกิดความผูกพันและประสบการณ

เชิงอารมณในระดับท่ีสูงขึ้นกวาความประทับใจ

หรือความผูกพันที่คิดวาตราสินคานั้นทําตาม

สัญญาหรือไว วางใจได ในระดับของความ

ภาคภูมิใจนั้นอารมณที่เกิดขึ้นอาจจะแตกตาง

กันไปในแตละบุคคล โดยลูกคามีความเชื่อวา

ตราสินคาที่เขาใชนั้นรับฟงสิ่งที่เขาตองการอยาง

ใหเกียรติและตราสินคาพยายามที่จะตอบสนอง

ความตองการเหลานั้น หากทําไดลูกคาก็จะเกิด
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ความภาคภูมิใจที่เลือกใชตราสินคา ไมอายที่จะ

บอกคนรอบขางวาตนเองไดใชตราสินคานั้น ๆ อยู 

หรือแมกระทั่งกลาที่จะบอกตอใหผูอื่นหันมาใช

ตราสินคาที่ตนเองชื่นชอบและผูกพัน ซึ่งความ

ผูกพันในระดับนี้นักการตลาดอาจจะเห็นไดจาก

ตราสินคาที่มีชื่อเสียงหลาย ๆ ตราสินคาที่ลูกคา

มคีวามเชือ่มัน่ และใชสนิคาดวยความภาคภมูใิจ

และอยากที่จะบอกตอวาตราสินคาที่ตัวเอง

ใชอยู นั้นดีมากนอยเพียงใด สําหรับสินคาท่ี

พบเห็นกันบอยในระดับความภาคภูมิใจนี้ไดแก 

สินคาประเภทนาฬกา ปากกา กระเปา เปนตน 

(Niyomsart, 2015) 

 ดังนั้นความภาคภูมิใจในระยะนี้ จะเปน

การสะทอนใหเห็นถึงความภูมิใจที่ไดใชสินคา 

ความเปนตัวตนของลูกคา ความรู สึกดีที่ต อ

ลูกคา และกอใหเกิดการบอกตอบุคคลรอบขาง

ถึงความภาคภูมิใจที่ไดใชสินคา ดังนั้นการตลาด

แบบ mass marketing มักจะใชไมคอยไดผล

สําหรับกลุมลูกคาเปาหมายดังกลาวนี้ แตควร

ทําการตลาดโดยการปรับสินคาและบริการ

ใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคาผูสูงวัย

ซึ่งมีลักษณะเฉพาะ ที่สามารถตอบสนองตอ

ความตองการไดเปนอยางดี อันจะทําใหกลุม

ลูกคาเปาหมายดังกลาวเกิดความภาคภูมิใจ

ในผลิตภัณฑและเกิดการบอกตอใหแกกลุ ม

ลูกคาที่เปนกลุมลูกคาเปาหมายเดียวกัน ทั้งนี้

เนื่องจากกลุมลูกคาผู สูงวัยเปนกลุมที่ชอบหา

ประสบการณใหม ๆ ในชีวิต นอกจากชอบลอง

และแสวงหาความทาทาย ความตื่นเตนแลว 

ยังชอบที่จะเลาตอประสบการณของตนใหแก

เพื่ อน ฝูงและสั งคมด  วยการทํ าวิดิ โอ เทป 

เขียนบล็อก เขียนหนังสือ หรือแมแตการจาง

นักเขียนใหเขียนเรื่องหรือบทความเพื่อบอกเลา

ประสบการณของตนดวย 

 ทั้ งนี้ เมื่อ เปรียบเทียบตามหลักของ

ทฤษฎทีีไ่ดกลาวไวเกีย่วกบัการสรางใหเกดิความ

ภาคภูมใิจไดน้ัน บริษทัในฐานะเจาของผลิตภัณฑ

จะตองหาจุดเดนที่แตกตางจากคูแขง และหา

ความภาคภูมิใจของผลิตภัณฑที่จําหนายใหพบ

รวมทั้งสามารถแขงขันกับคูแขงได ซึ่งจะตอง

ทําใหผูบรโิภคสะทอนเห็นถงึความภาคภมูใิจท่ีได

ใชสินคา และตราสินคาท่ีใชไดสะทอนความเปน

ตัวตนของลูกคา ซึ่งจะทําใหลูกคารูสึกดีที่ไดใช

ผลิตภัณฑของตราสินคาน้ัน ๆ  และยนิดท่ีีจะบอก

บุคคลรอบขางถึงความภาคภูมิใจท่ีไดใชสินคาน้ี

โดยสาเหตทุีจ่ะตองเริม่ตนดวยการหาจดุเดน และ

จุดแหงความภาคภูมิใจในผลิตภัณฑของบริษัท 

ก็เพื่อที่จะไดเปนพื้นฐานในการกําหนดหัวขออื่น ๆ

ในการสร างความจงรักภักดีต อตราสินค า

ยกตัวอยางตราสินคาท่ีสรางความไดเปรียบ

ในการแขงขัน ซึ่งไดแก สตารบัคสซึ่งไมไดขาย

เฉพาะกาแฟ แตขายประสบการณการดื่มกาแฟ 

ขายวิถีชีวิตในรานกาแฟ ทําใหในรานสตารบัคส

มีอินเทอรเน็ตใหกลุมลูกคามาน่ังทํางาน อันแสดง

ถึงความไดเปรียบทางการแขงขันกับรานกาแฟ

ในตราสินคาอื่น ซึ่งผู บริโภคมีความยินดีท่ีจะ

จายคากาแฟในราคาท่ีสูงเพื่อแลกเปลี่ยนกับ

การใชบริการดานสถานที่ของทางราน สําหรับ

ตราสินคาที่เปนสินทรัพยถาวร สรางแลวอยูเลย 

ไดแก นํ้าจิ้มไก แมประนอม เนื่องจากเปน

ตราสินค า ท่ีติดตลาดไปแล ว ดัง น้ันคําว า 

แมประนอม คือ สินทรัพยที่มีมูลคา ซึ่งปจจุบัน
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ปที่ 14 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม - ธันวาคม 2562)

ผูบริโภคไมไดซื้อสินคาอีกตอไป แตซื้อตราสินคา 

(Siam Commercial Bank, 2013)

 ระยะที่  4  การสร  า ง ให ลู กค  า

มีความผูกพันลึกซึ้งกับแบรนด customer 

engagement (CE) 

 McEwen (2005)  ได กล าวไว ว  า 

ความผูกพันนั้นเปนประสบการณในอารมณ

ที่แตกตางกันจากความพึงพอใจ ความผูกพัน

อาจเปนสิ่งที่ไมไดเกิดขึ้นไดง าย ๆ แตจําเปน

ตองใชเวลาและการตอบสนองรวมกันของทั้ง 

2 ฝาย ดวยความบอย ความถี่ การทํากิจกรรม

รวมกัน ซึ่งจะกอใหเกิดปฏิสัมพันธระหวางกัน

และกัน จนกลายเปนความเขาใจ ความเห็นใจ 

อยากจะสนับสนุนหรือแมกระทั่งการปกปอง

ซึ่งกันและกันโดยการสรางความผูกพันระหวาง

ตราสินคากับลูกคานั้นตั้งอยูบนพื้นฐาน 2 สวน

ไดแก 1) การสรางความผูกพันบนพื้นฐานของ

การใชงานผลิตภัณฑ ซึ่งพื้นฐานในสวนนี้สามารถ

แบงออกไดเปน 2 ระดับไดแก ระดับที่ 1 การเปน

ตราสินคานาเชื่อถือและรักษาสัญญา ระดับที่ 2 

การเปนตราสินคาที่ใหเกียรติและชวยแกไข

ปญหาไดสวนพื้นฐานที่ 2) การสรางความผูกพัน

ตัง้อยูบนพืน้ฐานทางอารมณ ซึง่สามารถแบงออก

เปนระดบัความภมูใิจทีไ่ดใชตราสนิคา และระดบั

ความเสนหาในตราสินคา ซึ่งเปนระดับสูงสุดของ

การสรางความผูกพนัระหวางตราสนิคากบัลกูคา

 สําหรับระดับสูงสุดของการสรางความ

ผูกพันระหวางตราสินคากับลูกคานี้ เปนการ

พัฒนาใหลูกคาเกิดความหลงใหล เห็นเสนห

ของการใชตราสินคาของทางบริษัท โดยกลุม

ลูกคาผู สูงวัยจะมีความรู สึกวาไมมีอะไรที่จะ

สามารถมาแทนที่ตราสินคาของทางบริษัทได 

ดังน้ันตราสินคาจะตองใหความสําคัญกับกลุม

ลูกคาผูสูงวัย และไมมองขามรายละเอียดเล็ก ๆ 

นอย ๆ รวมถึงเขาใจถึงพวกเขาดวยวิธีท่ีพวกเขา

ยอมรับได และท่ีสําคัญจะตองไมปฏิบัติราวกับ

พวกเขาเปนคนชราท่ีมีลักษณะเหมือนกันหมด

โดยการสือ่สารโดยตรงถงึพวกเขา รวมทัง้กจิกรรม

พิเศษ ทั้งนี้เนื่องจากการตลาดสงตรงดวยจดหมาย

หรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส นั่นก็คือ การให

ความสําคัญกับพวกเขา ซึ่งการใหความสําคัญ

ดังกลาวจะทําใหกลุ มลูกคาผู สูงวัยเกิดความ

ผูกพันลึกซึ้งกับตราสินคาไดเปนอยางดี

 เมื่อเปรียบเทียบตามหลักของทฤษฎี

ที่ไดกลาวไวเกี่ยวกับการสรางใหลูกคามีความ

ผูกพันลึกซึ้งกับตราสินคาไดนั้น บริษัทในฐานะ

เจาของผลิตภัณฑจะตองพัฒนาใหลูกคาเกิด

ความหลงใหล เห็นเสนหของการใชตราสินคา

ของทางบริษัท จนทําใหลูกคารูสึกวาไมมีอะไร

ท่ีจะสามารถมาแทนท่ีตราสินคาของทางบริษัทได 

ซึ่งจุดนี้คือจุดที่ลูกคาสามารถบอกกับเราไดวา 

they love us ตัวอยางเชน โคกใชกลยุทธ

บรรจุภัณฑเพื่อสรางความผูกพันกับลูกคาอยาง

ไดผลดวยการพิมพชื่อเล นและวลียอดนิยม

ของคนไทยลงบนบรรจุภัณฑ ใหลูกคาสามารถ

เลือกซื้อบรรจุภัณฑที่มีชื่อหรือวลีที่โดนใจสําหรับ

ตนเองหรือสงใหคนอื่นท่ีตนเองมีความผูกพัน 

ทําใหเกิดผลกระทบตอตราสินคากับลูกคา

เปาหมายในวงกวาง นอกจากน้ีโคกยังใชการ

สงเสริมการขาย โดยที่ลูกคาซื้อผลิตภัณฑของ

โคกที่รวมรายการมูลคารวม 100 บาท แลวลูกคา

สามารถใหโคกพิมพขอความ (10 ตัวอักษร) 
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ลงบนกระปองโคกแลวไดรับกระปองนั้นฟรี 

ซึง่การตลาดในรูปแบบดงักลาวไดสรางความผกูพนั

ตอตราสินคาไดอยางเต็มรูปแบบ 

 ยังมีตราสินคาคูโบตา ที่สามารถสราง

ความผูกพันตอตราสินคาไดประสบผลสําเร็จ 

ซึ่งในอดีตเมื่อพูดถึง คูโบตา ผูบริโภคมักจะนึกถึง

รถไถที่ถูกนํามาใชไถนาแทนควาย โดยมีชาวนา

เดนิตามหลงัเพือ่บงัคบัทศิทาง แตปจจบุนัคโูบตา

ไดใชกลยุทธการสรางความผูกพันทั้งการพัฒนา

ผลิตภัณฑรถไถนั่งขับที่ติดแอร รถดํานา รถ

เก่ียวข าว รถนวดขาว รถตัดอ อย เป นต น 

ครอบคลุมผลิตภัณฑจนไดเป นผู  เชี่ยวชาญ

ดานเคร่ืองจักรกลการเกษตร โดยมุงเนนการใช

นวัตกรรมเพื่อตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิต

ของเกษตรกรไทย ทําให คุณภาพชี วิตและ

คุณภาพของการทํางานดีขึ้น สะดวกขึ้น มั่นใจใน

คุณภาพ คุณคาของสินคา และบริการ คูโบตา

ยังสามารถชวยเกษตรกรไทยในเรื่องการพัฒนา

พันธุขาวที่เหมาะสม ชวยเพ่ิมผลผลิตตอไร และ

เสริมดวยการบริการทั้งกอนการขาย ระหวาง

การขาย และหลังการขาย ซึ่งเปนการเพ่ิมคุณคา

ใหกับตราสินคาไดเปนอยางดี นอกจากการ

รบัประกนัคณุภาพตามระยะเวลาการใชงานแลว

คูโบตายังคิดคนตอยอดอุปกรณเสริมใหลูกคาที่ซื้อ

ผลติภณัฑคโูบตาไปแลว สามารถซือ้อปุกรณใหม

ไปใชรวมหรอืใชเสรมิอุปกรณเดมิได อีกทัง้คโูบตา

ไดมุ งเนนการใชพนักงานที่เปนคนในทองถิ่น

เพื่อใหบริการกับคนในทองที่นั้น ๆ ซึ่งเปนการ

ใชหลักการ employee engagement ไปสราง 

customer engagement ที่ไดผลดี นอกจาก

เรื่องบริการหลังการขายที่เปนความรับผิดชอบ

ตอลูกคาแลว คูโบตายังใชกิจกรรมการตลาด

เพื่อสังคม โดยมุงเนนการแบงปนความรูผาน

โครงการตาง ๆ โดยการวิจัยพัฒนา และนํา

ปราชญชาวบานในแขนงตาง ๆ  เขามามีสวนรวม 

เชน โครงการปลกูถัว่เหลอืงหลงัการเกบ็เกีย่วขาว 

โครงการทํานาดําแทนนาหวาน โครงการฟนฟู

พื้นท่ีนาลม เปนตน (Phipatseritham, 2014)

บทสรุป 

 การสรางใหลูกคามีความผูกพันลึกซึ้ง

กับตราสินคา คือ การพยายามสรางใหเกิด

ความผูกพันของลูกคาตอตราสินคา (customer 

brand engagement) โดยมีความผูกพันเกิดขึ้น

ทีละระดับ จากระดับความมั่นใจ ไปสูการรับรู

ในคุณภาพของตราสินคา ซึ่งเปนระดับที่ลูกคา

เกิดความผูกพันทางดานเหตุผล และไดมีการ

พัฒนาไปสูระดับความภาคภูมิใจ และความ

หลงใหลหรือความรักท่ีมีตอตราสินคา ซึ่งเปน

ระดับท่ีลูกคาเกิดความผูกพันทางดานอารมณ 

มีความรักในตราสินคาน้ัน และรูสึกเปนเจาของ

ตราสินคา โดยมีแนวโนมท่ีจะใชตราสินคาน้ัน

ตอไปในอนาคต (Puriwat, 2012) สาํหรบัการสราง

ความผูกพันตอตราสินคาธุรกิจกับการใหบริการ

ของกลุมลูกคาผูสูงวัยน้ัน ในระยะแรกผูผลิต

ตราสินคาของผลิตภัณฑและบริการจะตอง

ทําใหผู สูงวัยมีความไววางใจและเชื่อถือไดวา 

ในกระบวนการของการสื่อสารการตลาดที่นําเสนอ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการของตราสินคา

ใหแกกลุ มลูกคาผู สูงวัยน้ี เปนการนําเสนอ

ผลิตภัณฑ และบริการที่ช  วยทําให ผู สู งวัย

มีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น และสามารถตอบสนอง
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ตอความตองการของกลุมลูกคาผูสูงวัยไดเปน

อยางดี โดยแสดงใหเห็นถึงความสามารถของ

ผลิตภัณฑและบริการที่ใหผลลัพธตามความเปน

จริงที่ไดกลาวไวในการสื่อสารการตลาด ในระยะ

ตอมาผูผลิตตราสินคาของผลิตภัณฑและบริการ

จะตองทําใหผูสูงวัยรูสึกไดวาบริษัทมีความจริงใจ 

มีความเปนธรรมและสามารถติดตามแกไข

ปญหาตาง ๆ ใหกับกลุมลูกคาผูสูงวัยไดอยาง

นาประทับใจ ในระยะที่ 3 ผู ผลิตตราสินคา

ของผลิตภัณฑและบริการจะตองทําใหผู สูงวัย

มีความภาคภูมิใจที่ไดใชสินคา ความเปนตัวตน

ของลูกคา ความรูสึกท่ีดีตอลูกคา และกอใหเกิด

การบอกตอบุคคลรอบขางถึงความภาคภูมิใจที่

ไดใชสินคา และในระยะสุดทายผูผลิตตราสิน

คาของผลิตภัณฑและบริการจะตองทําใหผูสูง

วยัมคีวามรูสกึวาไมมอีะไรทีจ่ะสามารถมาแทนที่

ตราสินคาของทางบริษัทได ซึ่งการดําเนินการ

ตามกลยุทธดังกลาวจะทําใหเกิดความผูกพัน

ตอตราสินคาในกลุมลูกคาผูสูงวัยไดเปนอยางดี
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