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บทคัดย่อ 
 

 ความน่าเชื่อถือในตราสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและพฤติกรรมผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื ้อ อีกทั ้งยังมีบทบาทในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างตราสินค้ากับกลุ่มเป้าหมาย 
โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ข้อมูลออนไลน์ เช่น รีวิวสินค้า การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และโฆษณาบนโซเชียล
มีเดีย มีอิทธิพลต่อทัศนคติผู ้บริโภค บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อศึกษาปัจจัยที ่ประกอบกันเป็นความ
น่าเชื่อถือของตราสินค้า ได้แก่ ความโปร่งใส ความถูกต้อง ความเชี่ยวชาญของแหล่งข้อมูล และความซื่อสัตย์
ในการสื่อสาร พร้อมทั้งวิเคราะห์ผลกระทบของความน่าเชื่อถือต่อการสร้างความไว้วางใจในสินค้าและบริการ 
นอกจากนี้ยังเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์ในการเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ เพื่อตอบสนองต่อสภาพแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว และเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันของตราสินค้าในตลาดปัจจุบัน การเติมเต็มองค์ความรู้
เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของตราสินค้าในบริบทดิจิทัล โดยเฉพาะภายใต้สถานการณ์ที่ข้อมูลถูกบิดเบือน เช่น 
โฆษณาเกินจริงหรือการสื่อสารที่ขาดความโปร่งใส ซึ่งล้วนกระทบต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค ทั้งยังขยาย
ขอบเขตองค์ความรู้เดิมด้วยการชี้ให้เห็นถึงผลกระทบเชิงลึกของความน่าเชื่ อถือต่อการตัดสินใจซื้อและความ
ภักดีในตราสินค้าภายใต้การแข่งขันที่ซับซ้อน นำไปสู่ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์ที่สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้จริง  
เพื่อส่งเสริมความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันของ
ธุรกิจในยุคดิจิทัลที่ท้าทาย 
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Abstract 
 

 Brand credibility is a key factor influencing consumer trust and purchasing behavior.    
It also plays a vital role in building long- term relationships between brands and target 
audiences, especially in the digital era where online information such as product reviews, 
electronic word- of- mouth, and social media advertising significantly shapes consumer 
attitudes.  This article aims to explore the components of brand credibility, including 
transparency, content accuracy, source expertise, and honesty in communication.  It also analyzes 
the impact of credibility on building trust in products and services.  Furthermore, the study 
proposes strategic approaches to enhance brand credibility in response to the rapidly changing 
environment and to increase brand competitiveness in today’s market. The article contributes 
to the existing body of knowledge on brand credibility in the digital context, particularly under 
conditions where information is distorted, such as exaggerated advertising or a lack of 
transparency in communication, which undermines consumer trust.  It expands the current 
understanding by highlighting the deeper effects of credibility on purchase decisions and 
brand loyalty in a complex and highly competitive environment. The lead to strategic 
recommendations that can be practically applied to foster long - term brand- consumer 
relationships and enhance business competitiveness in the challenging digital age. 
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บทนำ 

 ในปัจจุบันการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในหลายมิติ คงไม่มีธุรกิจใดที่จะหยุดนิ่งได้ เนื่องจากสินค้า และบริการต่าง ๆ มีการพัฒนาเพ่ือให้
ตอบสนองความต้องการของตลาดมากยิ ่งขึ ้น ยิ ่งไปกว่านั ้นช่องทางในการ เข้าถึงสินค้าหรือบริการก็มี
หลากหลายมากขึ้น ทำให้ทุกวันนี้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึ้นทั้งในแง่ของสินค้าหรือบริการ และช่องทางที่
เลือกซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น ทุก ๆ ครั้งที่มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในตลาด ทั้งในด้านสินค้าหรือช่อง
ทางการเข้าถึงสินค้านั้น ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคตามไปด้วย ดังนั้นสินค้าที่เคยขายได้
ย่อมไม่สามารถรับประกันว่าจะสามารถขายได้ต่อไป (Ovodenko, Peshkova & Zlobina, 2020; Yuan, 2023) 

 นับได้ว่าเทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามามีบทบาทสำคัญในการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคในหลาย
มิติ ช่องทางออนไลน์ เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์รีวิว และการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์     
(e-WOM) ได้กลายเป็นแหล่งข้อมูลหลักที่ผู้บริโภคนำมาใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการความ
สะดวกและความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลเหล่านี้ช่วยลดความไม่แน่นอนเกี่ยวกับสินค้าและบริการ โดยเปิด
โอกาสให้ผู ้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคุณภาพ ราคา และความคิดเห็นจากผู้ใช้งานจริง ได้อย่างง่ายดาย 
(Hulland, Baumgartner & Smith, 2018; Chen & Liu, 2022) อย่างไรก็ตาม ความท้าทายในยุคดิจิทัล เชน่ 
ปริมาณข้อมูลที่มหาศาล การรีวิวปลอม และข้อมูลที่ขาดความโปร่งใส อาจส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความลังเล
และขาดความมั่นใจในข้อมูลที่ได้รับ โดยเฉพาะเมื่อข้อมูลเหล่านั้นถูกเผยแพร่ในรูปแบบที่ไม่สอดคล้องกับ
ความเป็นจริง เช่น การอวดอ้างคุณสมบัติของสินค้าที่เกินจริงหรือการปกปิดข้อบกพร่องของสินค้าและบริการ 
ปัญหาเหล่านี้ไม่เพียงแต่ลดความเชื่อมั่นในตราสินค้า แต่ยังส่งผลกระทบในเชิงลบต่อการตัดสินใจซื้อและความ
ไว้วางใจในระยะยาว ความน่าเชื่อถือของข้อมูลจึงกลายเป็นหัวใจสำคัญที่ช่วยลดความไม่แน่นอนและเพ่ิมความ
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือยังสามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าให้เป็นที่ยอมรับในตลาดระยะยาว และสร้างความแตกต่างในตลาดที่มีการแข่งขันสูง 
 ความน่าเชื่อถือในตราสินค้า (Brand Credibility) เป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ไม่ได้หมายถึงเพียงการรักษาภาพลักษณ์ภายนอก แต่ครอบคลุมถึงการ
สื่อสารข้อมูลที่ถูกต้อง โปร่งใส การรักษาคุณภาพสินค้า และการแสดงความรับผิดชอบในกรณีที่เกิดปัญหา 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับตราสินค้าที่นำเสนอข้อมูลที่เชื่อถือได้ ซึ่งช่วยลดความเสี่ยงและเพิ่มความมั่นใจใน
การตัดสินใจซื้อ (Herhausen et al., 2020) นอกจากนี้ ความน่าเชื่อถือยังช่วยสร้างความแตกต่างในตลาดที่มี
การแข่งขันสูง โดยเฉพาะในยุคที่ข้อมูลข่าวสารเข้าถึงได้ง่าย ผู้บริโภคมักเลือกตราสินค้าที่มีความจริงใจและ
มาตรฐานในการดำเนินธุรกิจ ทั้งนี้ ความน่าเชื่อถือไม่ได้เป็นเพียงกลยุทธ์ในการดึงดูดผู้บริโภค แต่ยังช่วยสร้าง
ความเชื่อมั่นในตราสินค้าในระยะยาว ตราสินค้าที่สามารถรักษาคำมั่นสัญญาในด้านคุณภาพ การให้บริการ
ตามความคาดหวัง และการแสดงความรับผิดชอบต่อผู้บริโภค จะสามารถเสริมสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกได้
อย่างยั่งยืน ผู้บริโภคยังคาดหวังให้ตราสินค้าใส่ใจเรื่องความยั่งยืน เช่น การใช้วัสดุที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
หรือการสนับสนุนชุมชน ซึ่งช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือในมิติที่กว้างขึ้น ความน่าเชื่อถือในตราสินค้าจึงเป็นปจัจัย
สำคัญที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์ ที่มั่นคงกับผู้บริโภค และเสริมศักยภาพการแข่งขันในตลาดที่เปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วและซับซ้อน 
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 ความน่าเชื่อถือมีบทบาทสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 
โดยส่งเสริมความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญสำหรับความยั่งยืนของธุรกิจ ความ
ภักดีในตราสินค้าไม่ได้เกิดขึ้นจากความไว้วางใจในระยะสั้น แต่ต้องอาศัยความสม่ำเสมอในการให้บริการ การ
สื่อสารข้อมูลที่ชัดเจน และการรักษาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง (Leong, Loi & Woon, 2021; Alzoubi & Ahmed, 
2024) ผู้บริโภคที่ไว้วางใจในตราสินค้ามีแนวโน้มกลับมาซื้อซ้ำและแนะนำสินค้าให้ผู้อื่น ซึ่งช่วยลดต้นทุนการ
หาลูกค้าใหม่และเพิ่มโอกาสในการแข่งขัน ยิ่งไปกว่านั้นความภักดีในตราสินค้ายังช่วยสร้างความมั่นคงทาง
รายได้ โดยเฉพาะในช่วงที่เศรษฐกิจหรือสถานการณ์ตลาดเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ความสัมพันธ์ระยะยาว
ระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภคยังส่งผลให้เกิดการบอกต่อเชิงบวก (Positive Word of Mouth) ซึ่งช่วยดึงดูด
ผู้บริโภคใหม่โดยไม่ต้องลงทุนเพิ่มเติม อีกทั้งยังเปิดโอกาสให้ตราสินค้าสามารถนำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ให้กับ
ลูกค้าเดิมทีไ่ว้วางใจในตราสินค้า ดังนั้นความภักดีในตราสินค้าจึงไม่เพียงช่วยรักษาฐานลูกค้า แต่ยังเสริมความ
ได้เปรียบในการแข่งขันและสร้างความยั่งยืนในระยะยาว ธุรกิจที่รักษาความภักดีในตราสินค้าได้จะมีศักยภาพ
ในการรับมือกับการเปลี่ยนแปลงในตลาดและสร้างความสำเร็จได้อย่างมั่นคง 
 บทความนี้วิเคราะห์บทบาทของความน่าเชื่อถือในตราสินค้าในบริบทดิจิทัล โดยเน้นปัจจัยที่ประกอบ
กันเป็นความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ได้แก่ ความโปร่งใส ความถูกต้อง ความเชี่ยวชาญของแหล่งข้อมูล และ
ความซื่อสัตย์ในการสื่อสาร พร้อมทั้งวิเคราะห์ผลกระทบของความน่าเชื่อถือต่อการสร้างความไว้วางใจใน
สินค้าและบริการ นอกจากนี้ยังเสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์ในการเสริมสร้างความน่าเชื่อถือ เพื่อตอบสนองต่อ
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว และเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันของตราสินค้าในตลาดปัจจุบัน การเติม
เต็มองค์ความรู้เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของตราสินค้าในบริบทดิจิทัล โดยเฉพาะภายใต้สถานการณ์ที่ข้อมูลถูก
บิดเบือน เช่น โฆษณาเกินจริงหรือการสื่อสารที่ขาดความโปร่งใส ซึ่งล้วนกระทบต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค 
ทั้งยังขยายขอบเขตองค์ความรู้เดิมด้วยการชี้ให้เห็นถึงผลกระทบเชิงลึกของความน่าเชื่อถือต่อการตัดสินใจซื้อ
และความภักดีในตราสินค้าภายใต้การแข่งขันที่ซับซ้อน นำไปสู่ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์ที่สามารถนำไปประยุกต์ใช้
ได้จริง เพื่อส่งเสริมความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค และเพิ่มขีดความสามารถในการ
แข่งขันของธุรกิจในยุคดิจิทัลที่ท้าทายและสร้างความสัมพันธ์ที่ยั ่งยืนและมีคุณค่ากับผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความภักดีต่อตราสินค้า 
 ความน่าเชื่อถือในตราสินค้า  
 ความน่าเชื ่อถือในตราสินค้า (Brand Credibility) ตามแนวทางของ Erdem & Swait (2004) 
หมายถึง ความสามารถของตราสินค้าในการสร้างความเชื่อมั่นว่าสามารถส่งมอบคุณค่าที่สัญญาไว้ได้ โดย
ประกอบด้วย 3 มิติหลัก ได้แก่ (1) ความเชี่ยวชาญ (Expertise) (2) ความน่าเชื่อถือ (Trustworthiness) และ 
(3) ความน่าดึงดูด (Attractiveness) (Ohanian, 1990) ไม่ว่าจะเป็นในด้านการสื่อสาร การตลาด หรือ
แม้กระท่ังในสถานการณ์การเรียนรู้และการรับข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ความน่าเชื่อถือเกี่ยวข้องกับการประเมิน
ว่าข้อมูล บุคคล หรือองค์กรนั้นเชื่อถือได้และมีความเป็นอิสระจากความลำเอียงหรือไม่ ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูลและผลิตภัณฑ์เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค การที่ผู้บริโภครู้สึกว่าข้อมูล
ที่พวกเขาได้รับนั้นมีความน่าเชื่อถือ สามารถลดความไม่แน่นอนและเพิ่มความมั่นใจในการซื้อได้ แนวคิดและ
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ทฤษฎีที่เกี ่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือจึงเป็นองค์ประกอบหลักที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการมีอยู่อย่างมากมายบนอินเทอร์เน็ต ความน่าเชื่อถือ
ยังเกี่ยวข้องกับการรับรู้ของผู ้บริโภคเกี่ยวกับความเชื่อถือได้และความเป็นผู้เชี ่ยวชาญของแหล่งข้อมูล         
ซึ่งรวมถึงความถูกต้อง ความแม่นยำ และความเป็นธรรมของข้อมูลที่นำเสนอ (Erdem & Swait, 2004) 
 ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลข่าวสาร เป็นทฤษฎีที่สร้างขึ้นเพ่ืออธิบายว่าการโน้มน้าวใจของ
การสื่อสารได้รับผลกระทบจากการรับรู้ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาของการสื่อสารอย่างไร ความน่าเชื่อถือ
ของการสื่อสารทั้งหมดโดยไม่คำนึงถึงรูปแบบได้รับอิทธิพลอย่างมากจากการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของ
แหล่งที่มาของการสื่อสารนั้น (Hovland, Janis & Kelley, 1953 อ้างอิงใน Khoa & Nguyen, 2020) ซึ่งเป็น
ทัศนคติของผู้รับสารที่มีต่อผู้สื่อสาร โดยผู้รับสารอาศัยความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในการพัฒนาความรู้และ
ความเชี่ยวชาญในการทำความเข้าใจในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยผู้รับสารมีแนวโน้มที่จะเห็นด้วยกับแหล่งสาร
ที่ถูกมองว่ามีความน่าเชื่อถือมากกว่าแหล่งสารที่ถูกมองว่ามีความน่าเชื่อถือน้อยกว่า  อธิบายว่ามนุษย์จะถูก
เชิญชวนและโน้มน้าวจากแหล่งสารที่นำเสนอได้อย่างน่าเชื่อถือโดยแบ่งเป็นปัจจัยที่สร้างความน่าเชื่อถือเป็น 2 
ปัจจัย ประกอบด้วย ความเชี่ยวชาญของแหล่งสาร (Source Expertise) กล่าวคือ การประเมินค่าการรับรู้ต่อ
ผู ้ส ื ่อสารว่าเป็นแหล่งสารที ่มีการยืนยันอย่างถูกต้อง และความน่าไว้วางใจของแหล่งสาร (Source 
Trustworthiness) ที่ระดับความมั่นใจของผู้รับสารที่มีต่อคำยืนยันของผู้สื่อสารหรือการรับรู้ความจริงที่แหล่ง
สารต้องการนำเสนอ (Fransson & Bennesved, 2023) 
 นอกจากนี้ผู้ศึกษายังพบปัจจัยที่นอกเหนือจากความเชี่ยวชาญและความน่าไว้วางใจกล่าวคือปัจจัย
เรื่องความน่าดึงดูด (Attractiveness) เป็นอีกตัวแปรหนึ่งที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งสารจากทฤษฎี
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารซึ่งพัฒนาโดย (Ohanian, 1990) เป็นหนึ่งในทฤษฎีที่มีชื่อเสียงและถูกนำมาใช้ใน
การวัดประสิทธิผลของผู้แนะนำสินค้า (Endorser) และในบริบทออนไลน์อย่างแพร่หลายโดย Ohanian 
(1990) ได้ให้คำจำกัดความของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารว่าเป็นการรับรู้ลักษณะเชิงบวกของผู้สื่อสารซึ่ง
ส่งผลต่อระดับการยอมรับเนื ้อหา เนื ่องจากคุณลักษณะของผู ้สื ่อสารมีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่อ
กระบวนการโน้มน้าวใจ ซึ่งประกอบด้วย 3 ปัจจัยได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความน่าไว้วางใจ และความน่าดึงดูด
ใจ ซึ่งให้ความหมายของตัวแปรแต่ละตัวว่าความเชี่ยวชาญ (Expertise) คือ ความเชี่ยวชาญ เป็นความถนัด
เฉพาะทางของผู ้สื่ อสาร เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์หร ือสิ ่งที ่ผ ู ้ส ื ่อสารต้องการนำเสนอ ความน่าไว ้วางใจ 
(Trustworthiness) คือ ระดับของการยอมรับ และความมั่นใจของผู้รับสาร ที่มีต่อข้อมูลข่าวสารที่ผู้สื่อสาร
ส่งไป และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ซึ่งคือเป็นความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลมีผลอย่างมากต่อการ
ตัดสินใจซื้อ รวมทั้งความเป็นผู้เชี่ยวชาญของแหล่งข้อมูลช่วยสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค ที่มักจะมองหา
ข้อมูลคุณภาพทั้งข้อมูลของบริษัท ข้อมูลรีวิวจากผู้ใช้จริง คะแนนการประเมิน และข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพื่อช่วยในการตัดสินใจ งานวิจัยที่สำรวจความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลกับ
ความตั้งใจซื้อได้แสดงให้เห็นว่าการสื่อสารที่มีคุณภาพและน่าเชื่อถือสามารถเพิ่มความเชื่อมั่นของผู้บริโภคใน
ผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสภาพแวดล้อมออนไลน์ที่ผู้บริโภคไม่สามารถสัมผัสหรือทดลองผลิตภัณฑ์ได้
ก่อนการซื้อ ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลจึงมีบทบาทสำคัญช่วยลดความไม่แน่นอน เพ่ิมความไว้วางใจและ
น่าเชื่อถือ และส่งผลต่อไปสู่ความภักดีในตราสินค้า (Rusdiana, Suroso & Suwandari, 2020) 
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ความภักดีในตราสินค้า 
 ความภักดีในตราสินค้า เป็นความมุ่งมั่นของผู้บริโภคในการซื้อและสนับสนุนสินค้าเดียวกันซ้ำ ๆ อย่าง
สม่ำเสมอ แม้จะมีสิ่งเร้าจากสิ่งแวดล้อมและการตลาดจากตราอื่น  ๆ มาดึงดูด แต่ผู้บริโภคก็ยังคงเลือกซื้อ
สินค้าเดิม ซึ่งเป็นการสะท้อนความพึงพอใจและความเชื่อมั่นที่มีต่อสินค้านั้น (โชติชญาน์ พลดี และภิญรดา 
เมธารมณ์, 2564) ความภักดีในตราสินค้ามีทั้งในแง่ของพฤติกรรมการซื้อซ้ำและความผูกพันทางอารมณ์ 
ผู ้บริโภคที ่มีความผูกพันทางอารมณ์กับสินค้า มักจะเลือกซื ้อสินค้าเดิมเพราะเกิดความไว้วางใจและ 
ความพึงพอใจที ่สะสมไว้ ซึ ่งส่งผลให้ผู ้บริโภคสนับสนุนสินค้านั ้นอย่างยั ่งยืน (Ismagilova et al., 2020) 
สอดคล้องกับ Setiawan และ Patricia (2021) ที่เน้นว่าความภักดีในตราสินค้าเป็นองค์ประกอบสำคัญในการ
สร้างมูลค่าให้กับสินค้า (Brand Equity) ผู้บริโภคที่มีความภักดีมักไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่ง แม้จะมี
ข้อเสนอที่น่าสนใจกว่า ความภักดีจึงเป็นกลยุทธ์รักษาลูกค้าและเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขันของสินค้า 
ทั้งนี้ความผูกพันที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าหนึ่ง ๆ เป็นผลจากประสบการณ์ที่ดี ความพึงพอใจในคุณภาพ หรือ
ความเชื่อถือในตราสินค้านั้น ๆ ทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อตราสินค้านั้นซ้ำ ๆ แทนการเปลี่ยนไปใช้
ตราอื่น ๆ แม้จะมีสินค้าใกล้เคียงจากตราอื่นก็ตาม สอดคล้องกับ Anum, Khan & Azmat (2023) ที่มีทัศนะ
ว่าความภักดีในตราสินค้าประกอบด้วยทัศนคติที่มีต่อสินค้าและพฤติกรรมการซื้อซ้ำ โดยทัศนคติที่ดีต่อสินค้า
ส่งผลให้เกิดความผูกพันและนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อซ้ำที่ยั ่งยืน ซึ่งไม่ได้เกิดจากปัจจัยภายนอกหรือการ
กระตุ้นจากสิ่งแวดล้อมเพียงอย่างเดียว 
 ในขณะที่ Kotler et al. (2016) ได้อธิบายว่าการสร้างตราสินค้าเป็นเรื ่องสำคัญในด้านกลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้าที่รู้จักกันเป็นอย่างดี สามารถทำให้กำหนดราคาสินค้าได้ ขณะเดียวกันความภักดีในตรา
สินค้ายังช่วยสร้างความแตกต่างและเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้า ลูกค้าที่ภักดีมักจะมีมูลค่าทางธุรกิจสูงเนื่องจากมี
แนวโน้มในการซื้อซ้ำและยังอาจแนะนำสินค้าให้กับคนอื่น ๆ ซึ่งช่วยส่งเสริมให้สินค้ามีลูกค้าใหม่มากขึ้น 
ประกอบด้วย 6 ด้านบ่งบอกถึง (1) คุณสมบัติ (Attributes) (2) คุณประโยชน์ (Benefits) หรือประโยชน์ของ
การทำงานและผลประโยชน์ทางอารมณ์  (3) คุณค่า (Value) ตราสินค้าที่บ่งบอกถึงอะไรบางอย่างที่เกี่ยวกับ
คุณค่าของผู้ผลิต (4) วัฒนธรรม (Culture) สินค้าอาจเป็นตัวบ่งบอกของวัฒนธรรมเจ้าของ (5) บุคลิกภาพ 
(Personality) บ่งบอกถึงบุคลิกของตราสินค้า และบุคลิกภาพของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้านั้น ๆ และ 
(6) ผู้ใช้ (User) ตราสินค้าจะแสดงให้เห็นประเภทของผู้ใช้งานหรือลูกค้าที่ซื ้อหรือใช้เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้ใช้งานเป้าหมาย ในแง่ของประสิทธิภาพการทำงาน และความรู้สึกของผู้ใช้ ได้แก่ ด้านความ
น่าเชื่อถือ (Trust) ความเชื่อมั่น (Confidence) ความคุ้นเคย (Familiarity) ประสบการณก์ารทำงานที่มีการสั่ง
สม (Shared Experiences) ความสัมพันธ์และความผูกพัน (Relationship) สถานะ (Status) บุคลิกภาพ 
(Personality) สอดคล้องกับ นลินนิภา เรืองธนากร (2566) ได้กล่าวถึงความหมายของตราสินค้าให้เข้าใจว่า 
ไม่เพียงแค่เป็นชื่อหรือสัญลักษณ์ แต่ยังเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ รวมถึง (Amani, 2024) ระบุว่า
ตราสินค้ามีความแตกต่างจากสินทรัพย์อื่น เช่น สิทธิบัตร และลิขสิทธิ์ เนื่องจากตราสินค้าไม่มีวันหมดอายุ 
เป็นคุณลักษณะเฉพาะตัวสินค้าหรือบริการที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค และรวมถึงเป็นการสะสมรวบรวมของ
การรับรู้ จนเป็นผลของความเข้าใจและความรู้สึกรวมกัน หรือประสบการณ์ของผู้บริโภคจากสิ่งที่ตราสินค้า
นำเสนอ รวมถึงการสื่อสารอ่ืน ๆ ที่ออกจากตราสินค้า 
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 ดังนั ้น ความน่าเชื ่อถือที ่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้า  ที ่ผู ้ศึกษาได้ค้นคว้างานวิจัยจาก
นักวิชาการกลุ่มหนึ่งที่ศึกษาเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า  มีหลักฐานงานวิจัยที่
สอดคล้องกันว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเมื่อเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้น ในสถานการณ์ที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้า ถ้าผู้บริโภคไม่มีความเชื่อมั่นตราสินค้าใดมาก่อนจะทำการค้นหาข้อมูลเพื่อสร้าง
ความเชื่อมั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และถ้าตราสินค้าใดที่สร้างความเชื่ อมั่นให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครั้งต่อไปเมื่อ
ต้องการซื้อสินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อไป ซึ่งสามารถนำไปสู่การสร้างความภักดีในตราสินค้า 
ตัวอย่างเช่นงานวิจัยของ Shrivastava et al. (2024) รายงานการวิจัยสำรวจผลกระทบของการตลาดเนื้อหา
ดิจิทัลต่อความภักดีต่อตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์สำหรับผู้บริโภค ตรวจสอบว่าลักษณะเนื้อหา ประเภท คุณภาพ 
และแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าอิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ ผลการวิจัยชี้ให้เห็น
ว่าแพลตฟอร์มเนื้อหาและคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมากต่อความภักดีต่อตราสินค้า อย่างไรก็ตาม ไม่พบ
ผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญของประเภทเนื้อหาต่อความภักดีต่อตราสินค้า การศึกษาแนะนำว่าตราสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าควรให้ความสำคัญกับการเลือกแพลตฟอร์มที่เหมาะสมและสร้างเนื้อหาคุณภาพสูงเพื่อเพ่ิม
ความภักดีต่อตราสินค้า การวิจัยในอนาคตอาจสำรวจลักษณะเนื้อหาเพิ่มเติมที่อาจส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า การศึกษานี้มีประโยชน์สำหรับตราสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้านักการตลาดและนักวิจัยที่ต้องการรวบรวมและ
พัฒนาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดเนื้อหาเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ทางการตลาดที่ดีขึ้น ในขณะที่ 
Muhaimin & Maulidah (2024) ตรวจสอบผลของคำพูดปากต่อปาก (WOM) คุณภาพของข้อมูล และความ
ไว้วางใจของตราสินค้าในการเพิ ่มความภักดีของลูกค้าต่อเมล็ดพันธุ์ข้าวในปารี การวิจัยนี ้ดำเนินการที่ 
Gapoktan Rahayu หมู่บ้าน Temu อำเภอ Kanor เขต Bojonegoro ผลการศึกษาพบว่าสมมติฐานแรกถึง
สมมติฐานที่ห้าล้วนมีผลอย่างมีนัยสำคัญต่อการเพิ่มความภักดีของลูกค้าสำหรับเมล็ดข้าวพันธุ์ Inpari 32 
คำพูดปากต่อปาก (WOM) มีบทบาทสำคัญเนื่องจากสามารถกำกับ แนะนำ และให้ข้อมูลเชิงบวกเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ได้ ข้อมูลคุณภาพให้ข้อมูลแก่ลูกค้าว่าสินค้าตรงกับความต้องการของลูกค้าอย่างสมบูรณ์และถูกต้อง 
ทําให้ผู้บริโภคเชื่อม่ันในคุณภาพและความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ ความภักดีของลูกค้าสะท้อนให้เห็นในความ
ปรารถนาที่จะซื้อสินค้าต่อไปแนะนำผู้อ่ืนและยินดีจ่ายมากข้ึนและรอความพร้อมของสินค้า ขณะที่ Fransson 
& Bennesved (2023) การออกแบบความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้ามีความสำคัญต่อการดำเนินงานของบริษัท 
และความไว้วางใจมีบทบาทสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ความสำคัญนี้ยิ่งเด่นชัดในบริบทของ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ที่ไม่สามารถทดสอบหรือคืนได้ เนื่องจากลูกค้าไม่สามารถประเมินผลิตภัณฑ์ได้ล่วงหน้ า 
การสร้างความไว้วางใจจึงเป็นตัวกลางสำคัญที่นำไปสู่ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าในบริบทของการช้อปปิ้ง
ออนไลน์วัตถุประสงค์ของการศึกษานี้คือการอธิบายผลกระทบของแหล่งที่มาของข้อมูลและความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคออนไลน์ในผลิตภัณฑ์ที่ไม่สามารถทดสอบและคืนได้  ผลการศึกษา
พบว่าสมมติฐานข้อหนึ่งได้รับการยอมรับ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความน่าเชื่อถือของข้อมูลมีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความไว้วางใจในการซื้อสินค้าที่ไม่สามารถทดสอบหรือคืนได้ออนไลน์ ผลลัพธ์นี้นำไปสู่การสร้างโมเดลการ
วิจัยที่แก้ไขใหม่ ซึ่งสรุปได้ว่าความน่าเชื่อถือของข้อมูลมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจในบริบทของ
ผลิตภัณฑ์ออนไลน์ที่ไม่สามารถทดสอบหรือคืนได้ ซึ่งหมายความว่าบริษัทในกลุ่มนี้ควรเพ่ิมความน่าเชื่อถือของ
ข้อมูลเพื่อเพิ่มความไว้วางใจของลูกค้าออนไลน์ สอดคล้องกับ Rusdiana, Suroso และ Suwandari (2020) 
ศึกษาผลกระทบของความน่าเชื่อถือแหล่งที่มาของ e-WOM ต่อความตั้งใจในการซื้อโดยการมีส่วนร่วม     
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ของผู้บริโภคในฐานะตัวแปรการกลั่นกรองการบอกต่อแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) เป็น
เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อหลายอย่าง ในบริบทของ e-WOM ข้อมูลส่วน
ใหญ่มาจากบุคคลที่ไม่รู ้จัก ทำให้ผู้อ่านเลือกข้อมูลที่ถูกต้องได้ยาก ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาถือเป็น
แนวทางในการประเมินข้อมูลที ่ถูกต้อง การศึกษานี ้ใช้แบบจำลองความน่าเชื ่อถือของแหล่งที ่มาและ
แบบจำลองความน่าดึงดูดใจของแหล่งที่มา เพ่ือระบุผลกระทบของความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาต่อความตั้งใจ
ในการซื้อ (Castañeda et al, 2020) ผลลัพธ์ในการศึกษานี้แสดงให้เห็นว่าความเชี่ยวชาญด้านแหล่งที่มา 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา และแหล่งที่มาแบบคล้ายคลึง มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ นอกจากนี้
การศึกษานี้ยังใช้แบบจำลองความเป็นไปได้อย่างละเอียดเพื่อระบุบทบาทของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคใน
การกลั่นกรองผลกระทบของคุณลักษณะของความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาต่อความตั้งใจในการซื้อ ผลลัพธ์ก็
คือการมีส่วนร่วมของผู ้บริโภคไม่ได้ลดอิทธิพลของความเชี ่ยวชาญของแหล่งที ่มา ความน่าเชื ่อถือของ
แหล่งที่มาและความคล้ายคลึงของแหล่งที่มาที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อ  นอกจากนี้ Sánchez et al. (2020) 
ได้ศึกษาเพื่อวิเคราะห์ผลกระทบของความไว้วางใจและความไว้วางใจของชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (OBC)   
ต่อความตั้งใจซื้อคืนของผู้บริโภคและความตั้งใจทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวก (eWOM) ของสมาชิก OBC 
ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าความไว้วางใจของตราสินค้าส่งผลดีต่อความตั้งใจในการซื้อคืนและความตั้งใจในเชิง
บวกของ eWOM ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านความไว้วางใจของ OBC ผลกระทบโดยรวมของความไว้วางใจ
ของตราสินค้าต่อผลลัพธ์นั้นมากกว่าความไว้วางใจของ OBC การวิจัยนี้มีส่วนช่วยในทฤษฎีและการปฏิบัติทาง
การตลาดโดยการวิเคราะห์ผลกระทบรวมกันของความไว้วางใจ OBC และความไว้วางใจของตราสินค้าต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าในบริบทของ OBC 
 

 จากการวิเคราะห์และสังเคราะห์งานวิจัยข้างต้น ผู้ศึกษาสามารถสรุปเป็นกลยุทธ์การสร้างความภักดี
ในตราสินค้าได้ว่าความน่าเชื ่อถือที่มีต่อผลิตภัณฑ์เน้นการสร้างคุณภาพสินค้า การรักษาคุณภาพสินค้า      
การวิจัย และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้ได้มาตรฐาน ให้ความสำคัญในเรื่ องของการตั้ง
ราคาตามต้นทุน จากนั ้นจึงดูกำลังซื ้อของผู ้บริโภคในแต่ละช่วงเศรษฐกิจอีกทั ้งยังต้องดูคู ่แข่งในตลาด         
เพื่อนำไปกำหนดราคาในการแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด เน้นการเข้าถึงลูกค้าให้มีความสะดวกสบาย        
ทั้งการเลือกตำแหน่งที่ตั้งในแหล่งชุมชน การขยายสาขาให้พอเพียงต่อความต้องการ การเพ่ิมช่องทางในการ
สั่งซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ ลูกค้าจะศึกษาข้อมูลที่สามารถเข้าถึงได้ง่ายดังนั้นจึงสามารถนำเอาข้อมูล         
ไปเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น ๆ ได้ง่าย เพื่อสร้างความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ ในด้านต่าง ๆ เมื่อลูกค้าไว้ใจ 
และพอใจที่จะใช้บริการ ดังนั้นการสร้างความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้บริโภคเมื่อต้องการเลือกซื้อสินค้า โดยเป็นการนำเอาลักษณะของผลิตภัณฑ์มาเป็นตัวกำหนดตำแหน่ง หรื อ
จุดยืนของผลิตภัณฑ์ ทำให้ผู้บริโภคเลือกและตัดสินใจ โดยตัดสินราคาเป็นเหตุผลรองลงมา ลูกค้าจะเปลี่ยนใจ
ได้ยาก หากมีความมั่นคงในตราสินค้านั้นแล้วความไว้วางใจในตราสินค้านั้นมีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ ๆ 
อยู่เสมอ จนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 
 
 



 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี ปีที ่7 ฉบับที่ 1  มกราคม - มิถุนายน 2568  239 
 

ข้อเสนอแนะ 
 

 การสร้างความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ ในด้านต่าง ๆ เมื่อลูกค้าไว้ใจ และพอใจที่จะใช้บริการ ดังนั้นการ
สร้างความน่าเชื่อถือ และความไว้วางใจเป็นการสร้างความม่ันใจให้กับผู้บริโภคเมื่อต้องการเลือกซื้อสินค้า โดย
เป็นการนำเอาลักษณะของผลิตภัณฑ์มาเป็นตัวกำหนดตำแหน่ง หรือจุดยืนของผลิตภัณฑ์ ทำให้ผู้บริโภคเลือก
และตัดสินใจ โดยตัดสินราคาเป็นเหตุผลรองลงมา ลูกค้าจะเปลี่ยนใจได้ยาก หากมีความม่ันคงในตราสินค้านั้น
แล้วความไว้วางใจในตราสินค้านั้นมีผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ำ  ๆ อยู่เสมอ จนเกิดเป็นความภักดีต่อตรา
สินค้า 
 
บทสรุป 
 

 ความน่าเชื่อถือในตราสินค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการใดตราสินค้าหนึ่ง โดยไม่คิดเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าแบบเดียวกัน      
จากตราสินค้าอื่น และกลับมาซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิมอย่างต่อเนื่อง จนเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า 
การทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและประทับใจต่อตราสินค้านั้น เกิดจากประสบการณ์รวมถึงอารมณ์ความรู้สึก  
ที่ได้รับที่ได้รับจากตราสินค้า ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้านั้นเกิดจาก 3 ส่วนสำคัญด้วยกัน ได้แก่ (1) ความเชื่อมั่น 
ผู้ซื้อจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเมื่อตราสินค้าสามารถทำให้พวกเขารู้สึกวางใจและเชื่อมั่นได้ จากคุณภาพ
สินค้าและมาตรฐานที่คงเส้นคงวาของตราสินค้า ลูกค้ารู้สึกมั่นใจว่าตราสินค้าจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ หากลูกค้าไม่มีความเชื่อมั่นก็จะต้องเสียเวลาหาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือประกอบการตัดสินใจและสร้าง
เชื่อมั่นก่อนจะซื้อสินค้า (2) การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค การทำให้ตราสินค้าสามารถเชื่อมโยงกับความเชื่อ
ของผู้ซื้อ และสามารถทำให้พวกเขาประทับใจตราสินค้า จนถึงขั้นยกให้อยู่ในใจ หากสามารถผลิตสินค้าที่ตรง
ตามความเชื่อได้ ก็จะเกิดความเชื่อมั่นและกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า และ (3) ความง่ายในการเข้าถึง 
หากตราสินค้านั้นสามารถเข้าถึงได้ง่าย ก็จะก่อให้เกิดความภักดี ซึ่งเป็นการเติมเต็มช่องว่างในองค์ความรู้
เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือในตราสินค้าในบริบทดิจิทัล โดยเน้นย้ำถึงสถานการณ์ที่มีการบิดเบื อนข้อมูล ซึ่งล้วน
ส่งผลกระทบต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค บทความนี้ยังขยายขอบเขตขององค์ความรู้เดิม โดยชี้ให้เห็นถึง
ผลกระทบเชิงลึกของความน่าเชื่อถือที่มีต่อการตัดสินใจซื้อและการสร้างความภักดีในตราสินค้าในบริบทที่มี
การแข่งขันสูงและซับซ้อน ซึ่งนำไปสู่ข้อเสนอเชิงกลยุทธ์ที่ธุรกิจสามารถนำไปประยุกต์ใช้ในการสร้างความ
ไว้วางใจในตราสินค้า เพื่อส่งเสริมความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค และเพิ่มศักยภาพ    
ในการแข่งขันของธุรกิจในยุคดิจิทัลที่ท้าทาย 
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