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ในขนาดตางกนัและการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปนระยะเวลาตางกัน ไมทําใหภาพลกัษณตรา
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The purpose of this research is to examine the effects of sponsorship on 

sponsor’s brand image. By using 2x2x2 factorial experimental research design, three 
factors of independent variables are manipulated. They are: 1) congruence between 
product and event it sponsors, 2) size of the event, and 3) length of time the product 
sponsors. The study was conducted with 244 law students in the THAIBAR training 
program during February 2005. 

The results show that brand image of the product which is congruent with the 
event it sponsors is more positive than that in the incongruent condition. Separately, size 
of the event and length of time the product sponsors indicate non-significant effects on 
brand image. However, there is a two-way interaction effect between size of the event 
and length of time the product sponsors on brand image. In addition, three-way 
interaction effect of the three factors used on brand image is significantly shown. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ปจจุบันมีตราสินคาใหมๆ เกิดขึ้นในตลาดอยางมากมาย  ทําใหนกัการตลาดและนัก
โฆษณาพยายามวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดขึ้นมา เพื่อทาํใหผูบริโภค ไดเห็น, จดจาํ
ได, เกิดความเขาใจ และเกิดความตั้งใจซื้อตราสินคาของตนเหนือกวาตราสินคาของคูแขง โดยการ
สื่อสารผานสื่อมวลชน ไมวาจะเปนการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน, วิทย,ุ นิตยสาร และหนงัสือพมิพ 
ถือเปนการสื่อสารที่ไดรับความนยิมมากทีสุ่ด ทั้งนี้เพราะสื่อเหลานี้สามารถเขาถึงกลุมคนไดเปน
จํานวนมาก และมีราคาถกูเมื่อเทียบกับจาํนวนคนที่สามารถเขาถึงได แตอยางไรก็ตาม การสื่อสาร
ผานสื่อเหลานี ้นับวันเริ่มจะมีประสิทธิภาพลดนอยลงทกุที ทัง้นี้เปนเพราะคาสื่อโฆษณามีการปรับ
ราคาเพิ่มสูงขึน้ทกุป ซึง่ในปที่ผานมา ชอง 3 ไดปรับราคาคาสื่อโฆษณาทางโทรทัศนในชวง Prime 
Time เพิ่มข้ึน 15-20 เปอรเซน็ต ในขณะทีช่อง 7 เพิ่มข้ึน 10 เปอรเซ็นต (“เผย Academy Fantasia 
แรงจัด,” 2547) ในขณะที่ผูบริโภคกลับใหความสนใจกบัส่ือเหลานี้ลดนอยลง เนื่องจากในวนัๆ 
หนึง่ผูบริโภคถกูรายลอมดวยสื่อจํานวนมากมายตั้งแตเชาจรดเย็น จนทาํใหเกิดความเบื่อหนาย
และทําการหลกีเลี่ยงการรับชมส่ือตางๆ เหลานั้น   

ดังนัน้ นักการตลาดจึงตองสรรหาเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ในอนัที่
จะสื่อสารตราสินคาของตนไปสูผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพสงูสุด การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
(Sponsorship) เปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบหนึ่ง ทีก่ําลังไดรับความนยิมเพิ่ม
สูงขึ้นอยางรวดเร็ว (Astous & Bitz, 1995; Lee, Sandler, & Shani ,1997; Sandler & Shani, 
1989) ดังรายงานของบริษทั IEG Sponsorship ในแผนภาพที ่1.1 แสดงใหเห็นวา ในชวง 4 ปที่
ผานมา ในทวปีอเมริกาเหนอืมีการใชงบประมาณทางดานการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเพิ่มสูงขึน้
ทุกป ซึ่งมีอัตราการเติบโตสงูกวาอัตราการเติบโตของการใชงบประมาณทางดานการโฆษณาและ
การสงเสริมการขาย ยกเวนในป ค.ศ. 2002 ที่อัตราการเติบโตของการใชงบประมาณทางดานการ
สงเสริมการขาย มีสงูกวาอัตราการเติบโตของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ทัง้นี้เปนเพราะ ผูผลิต
ตราสินคาใหความสาํคัญกับการสงเสริมการขายในรานซูเปอรสโตรมากขึ้น เนื่องจากตองการ
กระตุนยอดขายตราสินคาของตนใหเพิ่มสูงขึ้น โดยลาสดุในป ค.ศ. 2004 บริษัทตางๆ ในทวีป
อเมริกาเหนือไดใชงบประมาณในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสูงถงึ 11.14 พนัลานเหรียญดอลลาร
สหรัฐ ซึง่สูงกวาการใชงบประมาณในปกอนหนานี้ถงึ 8.7 เปอรเซ็นต ในขณะที่คาใชจายในการ
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เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในทัว่โลกมีสงูถงึ 28 พันลานเหรยีญดอลลารสหรัฐ ซึง่เติบโตจากปกอน
หนานีถ้ึง 8.1 เปอรเซ็นต โดยจํานวนเงนิดังกลาว เปนแคคาธรรมเนียมที่บริษัทเจาของตราสินคา
จายใหกับบริษัทที่เปนเจาของกิจกรรมเทานัน้ ซึง่ยงัไมรวมถงึงบประมาณทางดานเครื่องมือการ
ส่ือสารทางการตลาดอื่นๆ ทีท่ําควบคูในระหวางที่ตราสินคาเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ไมวาจะเปน
การโฆษณา, การประชาสมัพันธ หรือการสงเสริมการขาย (Ukman, Andrews, Chipps, & 
Knapp, 2003). 
 
แผนภาพที่ 1.1 แสดงอัตราการเติบโตของการใชงบประมาณทางดานการสื่อสารทางการตลาด 

           ในทวปีอเมริกาเหนอื 
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ที่มา: Ukman, L., Andrews, J., Chipps, W., & Knapp, K. (2003). IEG sponsorship  
       report. Retrieved January 08, 2005, from http://www.sponsorship.com/  
        learn/northamericaspending.asp 
 

โดยกิจกรรมทีบ่ริษัทเจาของตราสินคานิยมเปนผูสนับสนุนกิจกรรมมากที่สุดคือ กิจกรรม
ทางดานการกฬีา ซึ่งมีสัดสวนของการใชงบประมาณในกิจกรรมประเภทนี้เปรียบเทยีบกับกิจกรรม
ประเภทอื่นๆ สูงถึง 69 เปอรเซ็นต รองลงมาคือ กิจกรรมทางดานความบันเทิงมีสัดสวน 10 
เปอรเซ็นต, กจิกรรมเพื่อการกุศลมีสัดสวน 9 เปอรเซ็นต, กิจกรรมทางดานงานรื่นเริงและงาน
สังสรรคมีสัดสวน 7 เปอรเซ็นต, และกิจกรรมทางดานศิลปะมีสัดสวน 5 เปอรเซ็นต (Ukman et al., 
2003) (ดูแผนภาพที ่1.2 ประกอบ) 
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แผนภาพที่ 1.2 แสดงสัดสวนการใชงบประมาณในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแยกตาม 

          ประเภทของกิจกรรม ในทวีปอเมริกาเหนือ ป ค.ศ. 2004 (ประมาณการ) 
 

 
ที่มา: Ukman, L., Andrews, J., Chipps, W., & Knapp, K. (2003). IEG sponsorship  

report. Retrieved January 08, 2005, from http://www.sponsorship.com/ 
learn/northamericaspending.asp 

 
รายงานของบริษัท IEG Sponsorship ยังระบุดวยวาในป ค.ศ. 2004 บริษัทเจาของตรา

สินคา ที่ใชงบประมาณในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมสูงที่สุดคือ บริษทั Pepsi ซึ่งไดใช
งบประมาณทางดานนี้ไปทั้งสิ้น 250-255 ลานเหรยีญดอลลารสหรัฐ รองลงมาคือบริษัท 
Anheuser-Busch, General Motors, Coca-Cola และ Nike ตามลําดับ (Ukman et al., 2003) 
(ดูตารางที ่1.1 ประกอบ) สําหรับประเทศไทยนัน้ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมเปนเครือ่งมือการ
สื่อสารทางการตลาดที่ไดรับความนิยมจากบริษัทผูผลิตตราสินคาเชนกัน ดงัจะเหน็ไดจาก เบยีร
ชางไดเปนผูสนับสนนุทีมฟตุบอล Everton ดวยการสนบัสนุนงบประมาณจํานวน 105 ลานบาท 
เพื่อแลกกับการไดมีชื่อตราสินคาปรากฏอยูบนเสื้อของนกักีฬา ในขณะที่บริษทั GMM Grammy 
อยูในระหวางการเจรจาตอรองกับทีมฟุตบอล Liverpool และบริษัท BEC-Tero Entertainment 
กําลังอยูระหวางการตอรองกับทีมฟุตบอล Arsenal (“เบียรชางสุดยอด Sport Marketing,” 2548) 
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ตารางที่ 1.1 แสดงอันดับบริษัทในประเทศสหรัฐอเมริกาที่ใชงบประมาณในการเปนผู 
      สนับสนนุกิจกรรมมากทีสุ่ด 5 อันดับแรก ในป ค.ศ. 2004 

 
 

ลําดับที ่
 

บริษัท 
จํานวนเงนิ  

(ลานเหรียญดอลลารสหรัฐ) 

1 Pepsi Co, Inc 250-255  
2 Anheuser-Busch Co. 240-245 
3 General Motors Corp. 185-190 
4 Coca-Cola Co. 180-185 
5 Nike, Inc. 160-165 

 
ที่มา: Ukman, L., Andrews, J., Chipps, W., & Knapp, K. (2003). IEG sponsorship  
       report. Retrieved January 08, 2005, from http://www.sponsorship.com/  
        learn/northamericaspending.asp 

 
โดยสาเหตุที่บริษัทตางๆ เหลานี ้ใชงบประมาณในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปนจาํนวน

มากขนาดนีเ้ปนเพราะ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องมือการสือ่สารทางการตลาดที่
สามารถสรางตราสินคาใหกบัผลิตภัณฑได ไมวาจะเปนการสรางความตระหนกัรูและสราง
ภาพลักษณทีด่ีใหกับตราสนิคา ทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบและมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา 
รวมทัง้สามารถเพิ่มยอดขายใหกับบริษทัไดอีกดวย  

โดยเฉพาะอยางยิง่ การสรางภาพลกัษณใหกับตราสนิคา (Brand Image) ถือเปน
วัตถุประสงคหลัก ทีเ่จาของตราสินคามุงหวงัที่จะบรรลุผลสําเร็จในการเขารวมการเปนผูสนบัสนนุ
กิจกรรม ทั้งนี้เนื่องจากในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคไมไดพิจารณาถงึคุณสมบัติ
ทางดานประโยชนใชสอยของสินคาแตเพยีงอยางเดยีว แตผูบริโภคจะพิจารณาถึงองคประกอบ
ทางดานสังคม, จิตวิทยา, อารมณความรูสึก, ความคดิ และทัศนคติที่เขามีตอตราสินคาดวย ซึง่
องคประกอบตางๆ เหลานี้ เปนสิ่งที่สะทอนถงึภาพลกัษณตราสินคาทีผู่บริโภครับรูนั่นเอง และ
เนื่องดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีการผลิต ทําใหคูแขงสามารถลอกเลียนแบบคุณสมบัติทาง
กายภาพที่โดดเดนของตราสินคาอื่นไดโดยงาย แตตราสินคาที่มีภาพลักษณที่แข็งแกรงและมี
ความแตกตางจากตราสนิคาอื่น เปนสิ่งที่คูแขงขันไมสามารถลอกเลียนแบบไดโดยงาย อีกทั้งยัง
เปนเกราะปองกนัการโจมตีจากคูแขงขันไดอีกดวย  
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 ดังนัน้ ในการที่นกัการตลาดจะเลือกใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมือในการ
ส่ือสารทางการตลาด จําเปนอยางยิง่ทีน่กัการตลาดจะตองคํานงึปจจัยตางๆ ของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ซึ่งอาจมีผลกระทบตอภาพลักษณของตราสินคา ไมวาจะเปนปจจัยทางดาน
ประเภทของกจิกรรม, ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม, ขนาดของกิจกรรม, ระดับของการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม, ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม หรือประวัติ
ความเปนมาของกิจกรรม (Gwinner, 1997) 
 งานวิจยัชิ้นนีมุ้งเนนศึกษาถึงปจจยัทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับ
ประเภทของกจิกรรม, ขนาดของกิจกรรม และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ซึ่งอาจมี
อิทธิพลตอภาพลักษณตราสนิคาที่แตกตางกนัออกไป  
 
วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของ

กิจกรรม ที่มีผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสินคา  
2. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรม ที่มีผลกระทบโดยตรงตอ 
      ภาพลกัษณตราสินคา 
3. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ที่มี

ผลกระทบโดยตรงตอภาพลกัษณตราสินคา 
4. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท 
      ของกิจกรรม และปจจัยทางดานขนาดของกิจกรรม ที่มีผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณ 
      ตราสินคา 
5. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท 
      ของกิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม ที่มีผลกระทบ 
      รวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
6. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลา 
      ในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม ที่มีผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
7. เพื่อศึกษาถงึอิทธิพลของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท 
      ของกิจกรรม, ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลา 
      ในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม ที่มีผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
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ปญหานําวิจยั 
 
1. ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม จะมผีลกระทบโดยตรงตอ

ภาพลักษณตราสินคาหรือไม 
2. ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน จะสงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตรา

สินคาหรือไม  
3. ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา

หรือไม  
4. ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และขนาดของกิจกรรมที่ตรา

สินคาใหการสนับสนนุ จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณตราสินคาหรือไม 
5. ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และระยะเวลาในการเปน

ผูสนับสนนุกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคาหรือไม  
6. ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 

จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคาหรือไม  
7. ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม, ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคา

ใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอ
ภาพลักษณตราสินคาหรือไม 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” เปนการ
วิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) แบบ 2x2x2 Factorial Design โดยการวิจัย
คร้ังนี้ตองการศึกษาถงึปจจยัตางๆ ของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ทีม่ีอิทธพิลตอภาพลักษณตรา
สินคาในระดับที่แตกตางกัน ซึ่งประกอบดวยปจจัย 3 ประการคือ 1) ความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม 2) ขนาดของกิจกรรม และ 3) ระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยผูวจิยัจะทาํการวิจยัเชิงทดลอง ในลักษณะการจัดการทดลองในหองวิจยัที่
จัดเตรียมไว (Laboratory Experiment) กับผูเขารวมวจิยัที่เปนนกัศึกษาเนติบัณฑติ แหงสาํนกั
อบรมกฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา ทั้งเพศชายและหญิง จํานวนทั้งสิน้ 244 คน  โดยจะทาํการวิจัย
ในเดือนกมุภาพันธ พ.ศ. 2548 
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นิยามศัพททีใ่ชในงานวิจยั 
 

การเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม (Sponsorship) หมายถงึ การที่บริษทัเจาของตราสินคาให
การสนับสนุนทรัพยากรตางๆ ไมวาจะเปนเงินทนุ, บุคลากร และอุปกรณตางๆ แกกิจกรรม เพื่อ
แลกเปลี่ยนกบัการที่ตราสนิคานัน้จะไดเขารวมในกิจกรรม โดยบริษทัเจาของตราสินคามุงหวงัที่จะ
บรรลุวัตถุประสงคขององคกร (Corporate Objective), วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing 
Objective) และวัตถุประสงคดานสื่อ (Media Objective) เปนสําคัญ โดยในการวิจยัเชิงทดลอง
คร้ังนี้ ผูวิจัยจะทําการศึกษาถึงปจจยัตางๆ ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่มีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณตราสินคาในระดับที่แตกตางกัน  ซึง่ประกอบดวยปจจัย 3 ประการคือ 1) ความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทของกิจกรรม 2) ขนาดของกิจกรรม และ 3) ระยะเวลา
ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม  

ระดับความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม (Degree of 
Similarity) หมายถงึ การทีส่ินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม ไดถูกใชงานจริงในกิจกรรมนั้น โดยแบง
ออกเปน 2 ระดับ คือ 1) ระดับที่ประเภทสินคาและประเภทของกิจกรรมมีความสอดคลองกัน และ 
2) ระดับที่ประเภทสินคาและประเภทของกจิกรรมไมมีความสอดคลองกัน   

ขนาดของกิจกรรม (Event Size) หมายถึง ระดับความใหญของกิจกรรมที่ตราสินคาให
การสนับสนุน ซึ่งขนาดของกจิกรรมอาจพิจารณาจากระยะเวลาในการจดักิจกรรม, ระดับของการ
เปดรับส่ือ (เชน ระดับทองถิน่, ระดับภูมิภาค, ระดับชาติ หรือ ระดับนานาชาติ), จาํนวนผูเขาชม
การแขงขัน หรือขนาดของสถานที่จัดงาน โดยในการวิจยัเชิงทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาขนาด
ของกิจกรรม 2 ระดับ โดยพจิารณาจากระดับของการเปดรับส่ือที่ประกอบดวย ขนาดของกิจกรรม
ระดับนานาชาติ และขนาดของกิจกรรมระดับประเทศ  

  ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Event Frequency) หมายถงึ ความ
ตอเนื่องของระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรม โดยในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้ผูวิจยั
ไดกําหนดระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปน 2 ระดับ คือ 1) ระยะเวลาแบบตอเนื่อง 
หมายถงึ การที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมติดตอกันมาเปนระยะเวลา 10 ป และ 2) 
ระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ หมายถึง การที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมเปนครั้งแรก ทัง้นี้
เพราะ ระยะเวลาดังกลาวสามารถเห็นความแตกตางของทั้งสองตัวแปรไดอยางชัดเจน  

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถงึ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
ซึ่งเปนผลมาจากการเชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกีย่วของกับตราสนิคา ซึ่งถกูเก็บอยูในความทรง
จําของผูบริโภค โดยในการวจิัยเชิงทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําวธิีการวัดภาพลักษณของ Astous และ 
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Bitz (1995) มาใช เพื่อทาํการทดสอบภาพลักษณของตราสินคา จากการที่ตราสินคานั้นไดเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม  

ความเกีย่วพนั (Involvement) หมายถงึ ความสมัพนัธระหวางผูบริโภคกับวัตถุใดวัตถุ
หนึง่ โดยระดับความสัมพนัธนัน้จะมีความมากนอยแตกตางกันไปขึ้นอยูกับ ความตองการ, 
คานิยม และความสนใจของตัวผูบริโภค ซึ่งวัตถุดงักลาวอาจเปนไดทัง้ สินคา (ตราสนิคา), 
โฆษณา หรือสถานการณการซื้อสินคานัน้ก็ได ในการวจิัยครั้งนี ้ผูวิจยัจะใหความสาํคัญกับความ
เกี่ยวพนักับประเภทของสนิคา โดยจะเลือกสินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํามาใชในการทดลอง อิง
ตามมาตรวัดของ Zaichkowsky (1986) 

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 
1. เพื่อเพิม่องคความรู และเปนแนวทางในการศึกษาวิจยัในอนาคต เกี่ยวกับการเลือกกจิกรรมให

เหมาะสมกับตราสินคา เพือ่ใหมีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา 
2. เพื่อเปนประโยชนตอนกัการตลาด ในการเลือกกิจกรรมใหมีความเหมาะสมกับตราสินคาของ

ตน เพื่อกอใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอตราสินคา  
3. เพื่อเปนประโยชนตอผูจัดกจิกรรม ในการออกแบบกิจกรรมของตนใหมีความเหมาะสมกับตรา

สินคาที่ใหการสนับสนนุ เพื่อใหตราสินคานัน้ไดรับภาพลกัษณที่ดีจากการเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม 
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บทที่ 2  
 

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีม่ีตอภาพลักษณตราสินคา” คร้ังนี้ 
เปนการศึกษาถึงปจจยัตางๆ ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา 
ซึ่งประกอบดวย 3 ปจจยัคือ ปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภท
กิจกรรม, ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดทาํการสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วของ ซึ่งประกอบดวย 3 
แนวคิดดังตอไปนี้คือ  

1. แนวคิดเรื่องการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 
2. แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
3. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  
 

1.แนวคิดเรื่องการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) 
 

การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมนั้นไดเกิดขึ้นมานานกวา 100 ปแลว นับต้ังแตป ค.ศ.1898 ที่ 
ตราสินคา Bovril ไดเปนผูสนับสนนุในการแขงขันฟุตบอล Nottingham Forest และในป ค.ศ.
1910 Gillette เปนผูสนับสนนุการแขงขนักฬีาเบสบอล หรือเครื่องดื่ม Coke ที่เปนผูสนับสนนุกฬีา 
Olympic มาตัง้แตป ค.ศ.1928 เร่ือยมาจนกระทัง้ถึงปจจบุัน (D. Aaker & Joachimsthaler, 2000) 
แตถึงกระนัน้ คํานิยามในเรื่องนี ้ก็ยงัมีความแตกตางกนัออกไป 
 Meenagham (1983) ไดใหความหมายของการเปนสนบัสนุนกิจกรรมไววา เปนการที่
บริษัทเจาของตราสินคา ใหความชวยเหลอืตางๆ ไมวาจะเปน การสนบัสนุนทางดานการเงนิ หรือ
สิ่งของ แกองคกรที่เปนผูจัดกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อตองการบรรลุเปาหมายทางการคาเปน
สําคัญ 

แตจากความหมายดังกลาว ยงัไมชัดเจนไมเพียงพอ ในการอธิบายถงึความหมายของการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ทัง้นี้เพราะมิไดมกีารกลาวถงึเปาหมายทางการสื่อสาร (Communication 
Objective) ซึ่งการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมสามารถบรรลุเปาหมายนี้ไดเชนกนั (Cornwell & 
Maignan, 1998) ดังนั้น Gardner และ Shuman (1988) ไดใหคําจํากดัความของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่ครอบคลุมถึงเปาหมายทางการสื่อสารไววา เปนการที่บริษทัเจาของตรา
สินคาลงทนุในกิจกรรมใดกจิกรรมหนึง่ เพือ่ตองการทีจ่ะบรรลุวัตถุประสงคขององคกร (Corporate 
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Objective) เชน การยกระดบัภาพลักษณของตราสินคาใหดีข้ึน และเพื่อตองการบรรลุ
วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objective) นัน่ก็คือ การสรางความตระหนกัรูใหกับตรา
สินคา 

นอกจากนัน้ Sandler และ Shani (1989) ไดอธิบายขยายความวา การเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม คือ การที่บริษทัเจาของตราสินคาสนับสนนุทรัพยากรตางๆ ไมวาจะเปนเงนิทุน, บุคลากร 
และอุปกรณตางๆ ใหแกกจิกรรม เพื่อแลกเปลี่ยนกับการที่ตราสินคานั้น จะไดเขารวมในกิจกรรม 
โดยบริษัทเจาของตราสินคามุงหวังที่จะบรรลุวัตถุประสงคขององคกร (Corporate Objective), 
วัตถุประสงคทางการตลาด (Marketing Objective) และวัตถุประสงคดานสื่อ (Media Objective) 

อยางไรก็ตาม การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม มิไดจํากัดแคการที่เจาของตราสินคาใหการ
สนับสนนุทางดานทรัพยากรตางๆ แกกจิกรรม เพื่อแลกกับการไดมีชื่อเปนผูสนบัสนนุในกจิกรรม
นั้นเทานัน้ แตรวมถึงเงนิลงทุนในกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ ทีท่ําควบคูไปดวยในระหวางที่ตรา
สินคานั้นเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ไมวาจะเปน การโฆษณาทางโทรทศัน, วิทยุ, หนงัสือพิมพ และ
การจัดกิจกรรมการสงเสริมการขายตางๆ ซึ่งกิจกรรมทางการตลาดเหลานี ้เปนสิง่ทีช่วยสงเสริมให
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม สามารถบรรลวุัตถุประสงคตามที่บริษทัเจาของตราสินคาได
ตั้งเปาหมายเอาไวไดดียิ่งขึน้ 

Cornwell (1995) จึงไดจํากดัคําวา การทาํการตลาดที่เชื่อมติดกับการเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม (Sponsorship-linked Marketing) วาหมายถึง การดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดตางๆ 
ควบคูไปกับการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางและสื่อสารความเชื่อมโยงไป
ยังตราสนิคาทีเ่ปนผูสนบัสนนุกิจกรรม 

จากคํานิยามขางตน สามารถสรุปไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเกีย่วของกับกิจกรรม
หลัก 2 ประการดวยกันคือ (1) เปนการแลกเปลี่ยนระหวางผูสนับสนนุกิจกรรม (Sponsor) และ
ผูรับการสนับสนุนกิจกรรม (Sponsee) โดยผูรับการสนับสนนุกิจกรรมจะไดรับคาธรรมเนียมจาก
บริษัทเจาของตราสินคา และผูสนับสนุนกจิกรรมจะไดรับสิทธิในการแสดงชื่อและโลโกของตรา
สินคาในกิจกรรมนั้น และ (2) เปนการทาํการตลาดของผูสนับสนนุกิจกรรม (Cornwell & Maignan, 
1998) 

หรือกลาวอีกนัยหนึง่ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม คือการที่บริษทัเจาของตราสินคาใหการ
สนับสนนุทรัพยากรทางดานตางๆ แกกจิกรรม โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแลกเปลี่ยนกบัการไดมีชื่อ
ตราสินคาของตนในกิจกรรมนั้น แตอยางไรก็ตาม การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคอ่ืนๆ ไดอีกหลายประการ โดยเฉพาะอยางยิง่วัตถุประสงคทางดานการสือ่สาร ดังนั้น
ในหวัขอตอไป จะอธิบายเกีย่วกับวัตถุประสงคของบริษทัเจาของตราสินคา ที่ใชการเปน
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ผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องทางการสื่อสารทางการตลาดเครื่องมือหนึ่งในการสื่อสารตราสินคา
ของตนไปสูผูบริโภค  
 
วัตถุประสงคของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 
 
 โดยทัว่ไปแลว วัตถุประสงคหลักของการใชการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมอืหนึง่
ของการสื่อสารการตลาดก็เพื่อ 1) ตองการเพิ่มความตระหนักรูใหกบัตราสินคา และ 2) เพื่อสราง, 
สงเสริม  ตลอดจนเปลี่ยนแปลงภาพลกัษณของตราสินคา (Cornwell & Maignan,1998; Gwinner 
& Eaton, 1999) ซึ่งวัตถุประสงคดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคา (Brand 
Equity)  ดังที ่Keller (1993) ไดใหคํานยิามไววา เปนการตอบสนองของผูบริโภคที่แตกตางกนั
ระหวางสนิคาที่มีตราสนิคา (Branded Product) และไมมีตราสินคา (Non-branded Product) 
ตอกิจกรรมทางการตลาดที่บริษัทสรางขึน้มา ซึง่คุณคาตราสินคาประกอบดวย 2 องคประกอบคือ 
ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness) และ ภาพลกัษณตราสินคา (Brand Image)  
 ดังนัน้ จงึถือไดวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมมีสวนชวยในการสรางคณุคาใหกับตรา
สินคา ซึง่จะมผีลทําใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบในตราสนิคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมมากกวา
ตราสินคาที่ไมไดเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ดังที่ Cornwell, Roy, และ Steinard (2001) ไดทําการ
วิจัย เพื่อศึกษาถึงมุมมองของผูจัดการฝายการตลาด ทีม่ีตอการใชการเปนสนับสนนุกิจกรรมใน
การสรางคุณคาตราสินคา ซึ่งพบวา ผูจัดการฝายการตลาดมีความคิดเห็นวา การเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลานานกวา 5 ป จะสงผลใหเกิดคุณคาตราสินคาไดมากกวาการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในระยะสัน้ คือนอยกวา 3 ป นอกจากนัน้ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม 
สามารถสรางคุณคาตราสินคาในระดับทัว่ไป (General Brand Equity) ไดเทานั้น ซึ่งประกอบดวย 
ความตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness), ภาพลักษณตราสนิคา (Brand Image) และ 
ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) แตไมสามารถสรางคุณคาตราสินคาในระดับที่ลึกซึ้งได 
(Distinctive Brand Equity) ซึ่งประกอบดวย บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality), การ
สรางความแตกตางเหนือตราสินคาของคูแขง (Differentiating the Brand from Competitors) ,
การพัฒนาภาพลักษณที่มีคณุภาพ (Developing an Image of Quality) และความภักดีตอตรา
สินคา (Brand Loyalty) นอกจากนัน้ ผูจัดการฝายการตลาดยังมีความคิดเห็นวา การบริหาร
จัดการในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมอยางเปนระบบ และการใชเครื่องมือการสงเสรมิการตลาด
อ่ืนๆ อาทิ การโฆษณา, การประชาสัมพันธ, และการสงเสริมการขาย ควบคูไปกับการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม จะชวยสรางความแตกตางเหนือตราสินคาของคูแขง อีกทั้งยังชวยสรางคุณคา
ตราสินคาในรปูของตัวเงนิใหกับตราสนิคาไดอีกดวย 
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 นอกจากการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมจะสามารถสรางคุณคาใหกับตราสินคาไดแลว การ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมยังเปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ที่นกัการตลาดใชเพื่อตองการ
บรรลุวัตถุประสงคอ่ืนๆ อีกดวย โดยจากงานวิจยัของ Hoek, Gendall และ West (1990, as cited 
in Cornwell & Maignan,1998) ซึ่งไดทําการศึกษาถึงวตัถุประสงคของบริษัทเจาของตราสินคา ที่
มีตอการใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด โดยทําการสํารวจกับ
บริษัท 19 แหงในประเทศนวิซีแลนด พบวา วัตถุประสงคที่บริษัทเจาของตราสินคา เขารวมการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ก็เพื่อตองการเพิ่มความนยิมในตราสินคามากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมา
คือ เพื่อยกระดับภาพลักษณตราสินคาใหดีข้ึน, เพิม่ความตระหนกัรูในตราสินคา, เพิ่มผลกาํไร
ใหกับบริษทั, เปนความชอบสวนตัวของผูบริหาร และเพือ่เปนการรับสมัครพนักงานเขาทํางานกับ
บริษัท ตามลําดับ 

ทั้งนี้ ลาํดับความสําคัญของแตละวัตถุประสงค อาจแตกตางกนัไปขึ้นอยูกับประเภทของ
กิจกรรมที่ตราสินคานั้นใหการสนับสนุน ซึง่อาจเปนกิจกรรมกีฬา, กิจกรรมบันเทงิ หรือกิจกรรม
ทางดานศิลปะ แตถึงอยางไรก็ตาม วัตถุประสงคเพื่อตองการเพิ่มความนิยมใหกับตราสินคาและ
สรางภาพลักษณใหกับตราสินคานั้น ถือเปนวตัถุประสงคหลักที่บริษทัตองคํานึงถึงในทุกประเภท
กิจกรรม (Cornwell & Maignan, 1998) 

สําหรับประเทศไทยนัน้ บทความทางวิชาการเกี่ยวกับเรื่องการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมยังมี
อยูไมมากนัก เนื่องจากกิจกรรมการแขงขันในเมืองไทย ยังไมเปนทีย่อมรับในระดับสากล ถึง
กระนัน้ก็ตามงานวิจัยของ สมโชค กาญจนโรจน (2541) ซึ่งศึกษาเรื่อง การสนับสนุนเชิงธุรกิจใน
การแขงขันกฬีาเอเชี่ยนเกมส คร้ังที ่13 โดยทําการวิจยัเชงิคุณภาพกับผูมีสวนรับผิดชอบดูแลการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ทัง้หมด 11 ตราสินคา พบวา วัตถุประสงคหลักที่เจาของตราสินคาเขารวม
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมครั้งนี้ กเ็พื่อตองการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกองคกรหรือตราสินคา
มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ เพือ่สนองนโยบายจากสาํนกัใหญที่อยูตางประเทศ, ตองการ
สรางความตระหนักรูใหกบัองคกรหรือตราสินคา, ตองการสรางยอดขาย และอนัดับสุดทายคือ 
เพื่อเปนการตอบสนองนโยบายของภาครฐับาล 

สําหรับสินคาบางประเภททีเ่ปนอันตรายตอสุขภาพ ยกตัวอยางเชน สนิคาประเภทเหลา
และบุหร่ี ทีถู่กจํากัดมิใหมีการโฆษณาผานทางสื่อมวลชนตางๆ กห็ลกีเลี่ยงมาใชการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องมือทางการสือ่สารทางการตลาดแทน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อให
ผูบริโภคเกิดการเปดรับตราสินคา อีกทัง้เปนการสรางภาพลักษณใหกบัตราสินคาไดอีกดวย ดงัเชน 
บุหร่ี Marlboro ที่มักจะใหการสนับสนุนกฬีารถแขง เปนตน (G. Belch & M. Belch, 2004)                 

Keller (1998) ไดกลาวเสริมถึง วัตถุประสงคของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมในประเด็น
อ่ืนๆ อีกกลาวคือ ประเด็นแรก ความตองการของบริษัทในการสรางความสัมพันธอันดีกับชุมชน ซึ่ง
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ทําไดโดยบริษทัเจาของตราสินคาจะใหการสนับสนนุองคกรที่ไมหวังผลกําไรและทําประโยชนเพื่อ
สวนรวม ซึง่การสนับสนุนในลักษณะนี้เรียกวา การสนบัสนุนโดยการเชื่อมโยงกับกจิกรรมการกุศล 
(Cause-related Sponsorship) ตัวอยางเชน เครื่องดื่มซุปไกสกัดตรา Brand ใหการสนับสนนุ
สภากาชาดไทย ในการรณรงคใหวยัรุนไทยหนัมาบริจาคโลหิตใหแกผูอ่ืน  

ประเด็นที่สอง เพื่อเปนการสรางสัมพันธภาพอันดีระหวางบริษัทเจาของตราสินคาและ
ลูกคาหรือพนัธมิตรของบริษัท โดยบริษัททีเ่ปนผูสนบัสนนุกิจกรรม จะใหสิทธพิิเศษแกลูกคาและ
พันธมิตร ในการเขารวมชมกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ ดงัเชนที ่Orange ใหสิทธิพิเศษแก
ลูกคาของบรษิัท ในการเขาชมการแสดง Winnie the Pooh and the Perfect Day ที่ Orange เปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมหลัก ประเด็นถัดมา คอื บริษัทตองการเขาถงึกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง 
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดหนึง่ ที่สามารถเขาถงึ
กลุมเปาหมายของตราสินคาไดอยางเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้เพราะกลุมคนที่ชืน่ชอบในกิจกรรมใด
กิจกรรมหนึ่ง มักจะมีลกัษณะทางประชากร, ภูมิศาสตร และรูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle) ที่
คลายคลึงกนั สงผลใหมพีฤติกรรมในการใชสินคาที่ใกลเคียงกนั ถาบรษิัทเจาของตราสินคาเลือก
กิจกรรมที่จะใหการสนับสนนุไดอยางเหมาะสมแลว จะทําใหตราสินคาสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายของตนไดอยางมีประสิทธิผลมากที่สุด ยกตัวอยางเชน Volvo เปนผูสนบัสนุนการ
แขงขันเทนนิส เพราะเชื่อวาผูชมการแขงขนัโดยสวนใหญเปนกลุมเปาหมายของบรษิัท  

ประเด็นสุดทาย บริษทัตองการสรางความเชื่อมโยงใหกับตราสินคา (Brand 
Associations) ซึ่งหมายถงึ ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคานัน้ ที่เกิดขึ้นจากหลายแหลง
ดวยกนั อาทิเชน จากประสบการณของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหรือประเภทของสนิคานั้น, 
คุณลักษณะของสินคา, ขอมูลดานราคา, การวางตําแหนงตราสนิคา, บรรจุภัณฑ, ภาพลักษณของ
ผูใช และโอกาสในการใชสนิคา (Keller, 1993) กิจกรรมก็เหมือนกับตราสินคาที่มีความเชื่อมโยง
อยูในตัวเอง ซึง่ความเชื่อมโยงนั้นเกิดขึ้นไดจาก ลักษณะของกิจกรรม, ประเภทของกิจกรรม และ
การประเมนิของแตละบุคคล (Gwinner, 1997) ยกตัวอยางเชน การแขงขันรถแขงมคีวามเชื่อมโยง
ถึงความเปนชาย ดงันัน้ตราสินคาที่ทาํการสนับสนนุกิจกรรมนี้ จงึเปนสินคาที่มีกลุมเปาหมายเปน
ผูชาย อาทเิชน บหุร่ี Marlboro, มีดโกนหนวด Gillette และน้ํามนัเครือ่ง Elf เปนตน นอกจากนัน้
กิจกรรม ยงัมบีุคลิกภาพไดดวยเชนกนั เชน การแขงขันสกีมีบุคลิกภาพทีน่าตืน่เตน ดังนัน้ตรา
สินคาที่ตองการบุคลิกภาพเชนนี ้จึงทาํการสนับสนนุกิจกรรมที่มีบุคลกิภาพที่บริษัทตองการ 
ดังเชนที่ในตางประเทศ เครื่องดื่ม Red bull มักสนับสนนุกิจกรรมที่มบีุคลิกภาพของความทาทาย 
เปนตน    
 โดยสรุปแลว นักการตลาดเลือกใชการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม ก็เพื่อตองการบรรลุ
วัตถปุระสงคตางๆ หลากหลายประการ ไมวาจะเปนเพื่อสรางความตระหนักรูและภาพลักษณ
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ใหกับตราสนิคา เพื่อสรางความสัมพนัธอันดีระหวางตราสินคากับชุมชนหรือพันธมติรของบริษัท 
รวมทัง้เพื่อสรางยอดขายหรอืรายไดใหกับบริษัท แตการที่บริษัทจะสามารถบรรลุวัตถุประสงค
ดังกลาวเหลานั้นได จาํเปนอยางยิ่งที่นกัการตลาดตองทาํความเขาใจถึงลักษณะของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม เพื่อที่จะไดเลือกใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมใหเหมาะสมกับตราสินคาของ
ตน และสามารถบรรลุวัตถุประสงคดังที่บริษัทไดตั้งใจเอาไวได    
 
ลักษณะของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม  
  

การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมถือเปนหนึง่ในเครื่องมือของการประชาสมัพันธ ซึง่มีหนาที่                             
ในการสรางภาพลักษณใหแกองคกร อีกทัง้เปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคกรกับ
ชุมชนไดอีกดวย โดย Kotler (1999) ไดแบงเครื่องมือของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
(Marketing Public Relations หรือ MPR) ออกเปน 7 เครื่องมือ หรือที่เรียกสั้นๆ วา PENCILS ซึ่ง
ประกอบดวยเครื่องมือตางๆ ดังนี้คือ 

1. P = Publication  คือ การใชวารสารแจงขาวสารของบริษัทใหแกผูบริโภค 
ไดรับรู 

2. E = Event   คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในกิจกรรมตางๆ 
3. N = News   คือ การใหขาวโดยผานสื่อหนังสือพิมพ, วทิยุ และโทรทศัน  

                                     เปนตน 
4. C = Community Involvement Activities  คือ กิจกรรมชวยเหลือชุมชน 
5. I  = Identity Media คือ การบงบอกถึงเอกลักษณของบริษัทผานสื่อตางๆ เชน  

                  นามบัตรของบริษัท,เครื่องเขียนที่มโีลโกของบริษัท หรือ      
                  เครื่องแบบของพนกังาน 

6. L = Lobbying Activity คือ การสรางอิทธิพลตอภาครัฐบาลหรือสาธารณชน ในการ 
            ออกกฎหมายหรือขอบังคับ  

7. S = Social Responsibility Activities คือ การใหความใสใจตอส่ิงแวดลอมและสังคม  
จากเครื่องมอืการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดทั้ง 7 ชนดิขางตน จะเห็นไดวา การเปน

ผูสนับสนนุกิจกรรม เปนเครื่องมือหนึ่งของการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด ทีม่ีหนาที่ในการ
สงเสริมภาพลกัษณใหกับองคกร อีกทัง้ทาํใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาไดอีกดวย  

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแตละชนิดยอมมีลักษณะที่แตกตางกนัออกไป การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมก็เชนกัน มีลักษณะที่แตกตางไปจากเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
ประเภทอื่นๆ โดยเฉพาะอยางยิ่ง การโฆษณา Hasting (1984) ไดอธิบายถงึความแตกตางระหวาง
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การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมและการโฆษณา ในแงของลักษณะผูชมวา ผูชมจะมีสวนรวมในการ
รับชมกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน มากกวาผูชมที่ดูโฆษณาโดยทั่วไป ทัง้นีเ้พราะผูชมการ
แขงขันมีความสนใจและชืน่ชอบในกิจกรรมการแขงขันนัน้มากเปนพิเศษ ทําใหเกดิความตั้งใจดู
กิจกรรมนัน้ๆ ซึ่งเขาจะเปดรับตราสินคาของผูสนับสนุนกิจกรรมไปโดยปริยาย ทัง้นีเ้พราะตรา
สินคาไดถูกรวมอยูในกิจกรรมนั้นแลว แตกตางจากการโฆษณาที่ผูชมสวนใหญมักเบื่อหนายและ
ไมใหความสนใจตอโฆษณา ทําใหเขามกัหลีกเลี่ยงการชมโฆษณาดวยการเปลี่ยนชองหรือทาํ
กิจกรรมอยางอื่นควบคูไปดวย  
 Meenaghan (1983) ไดแยกความแตกตางของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมและการ
โฆษณา ในแงของลักษณะตวัสาร (Message) โดยอธิบายวา ตัวสารในโฆษณาถกูสรางขึ้น โดย
การใชทัง้ภาพและเสียงประกอบกัน เพื่อส่ือความหมายของตราสินคาไปยังผูชม แตกตางจากการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมที่ตวัสารไมมีเสียงประกอบ มีแตเพียงภาพ ซึง่อาจเปนแคโลโกของตรา
สินคาที่อยูขางสนามแขงขัน แตนั่นก็สามารถสื่อความหมายของตราสนิคาไปยงัผูชมไดเชนกัน 
 นอกจากนัน้ ในแงของลักษณะเนื้อหานั้น การโฆษณาจะมีเนื้อหาที่ชัดเจนและ
ตรงไปตรงมา โดยมีวัตถุประสงค เพื่อตองการเปลี่ยนทัศนคติของผูชมที่มีตอตราสินคา รวมทั้งเพื่อ
ชักจูงใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อตราสินคานั้น ดังนัน้โฆษณาจึงเหมาะสําหรับการสื่อสาร
คุณลักษณะหรือคุณประโยชนเชงิหนาที่ (Functional Benefit) ของตัวสินคา ในขณะที่การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถสื่อความหมายของตราสินคาไดมากกวาคณุลักษณะที่จบัตองได 
(Tangible Attribute) ทั้งนีเ้พราะการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม สามารถสรางความเชื่อมโยงที่ลึกซึง้ 
อีกทั้งยังสรางความรูสึกรวมใหแกผูชม นําไปสูความสัมพันธอันดีระหวางตราสินคาและผูบริโภค 
(D. Aaker & Joachimsthaler, 2000)  
 การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมยังสามารถกอใหเกิดการจูงใจ ใหผูบริโภคเกิดความตองการ
ซื้อสินคาไดเชนกนั แตการจงูใจนัน้เปนการจูงใจที่แตกตางไปจากการโฆษณา ซึง่ใชขอความชักจูง
ใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาโดยตรง การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมมีอิทธิพลตอการจูงใจ
ผูบริโภคทางออม ซึ่งคอยๆ เกิดขึ้น โดยผูบริโภคไมรูสึกตัว (Crimmins & Horn, 1996) 
  Crimmins และ Horn (1996) ไดออกแบบสมการอิทธิพลการจูงใจของการเปนผูสนบัสนุน
กิจกรรม (Persuasive Impact Equation) ดังแสดงในแผนภาพที่ 2.1 โดยอธิบายวา การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมจะมีอิทธพิลตอผูบริโภคมากนอยเพยีงใด ข้ึนอยูกบัปจจัยทัง้ 4 ตัว ดังตอไปนี้
คือ  

1) ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยง (Strength of Link)  
หมายถงึ การตระหนักรูของผูบริโภคตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม โดยวัดจากจํานวน

ผูบริโภคที่สามารถจดจําตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมไดอยางถูกตอง ลบดวยจํานวน
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ผูบริโภคที่จดจําตราสินคาหรือกิจกรรมไดไมถูกตอง ถาผลลัพธที่ออกมามีคาสงู แสดงวาตราสนิคา
นั้นมีความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงสูง นัน่หมายถึง ผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาที่เปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมไดเปนอยางด ี 

2) ระยะเวลาในการเชื่อมโยง (Duration of the Link) 
ชวงระยะเวลาที่ตราสินคาเปนผูสนับสนนุกจิกรรม มีอิทธพิลตอการจงูใจผูบริโภค กลาวคือ ถา

ตราสินคามกีารทํากิจกรรมทางการสื่อสารทางการตลาดอยางตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน จะมี
ผลตอการจูงใจใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดตีอตราสินคา ตลอดจนเกิดความตองการซื้อตราสินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมนั้นดวย ดังนัน้การทํากิจกรรมทางการตลาดควรจะทาํอยางตอเนื่อง ทัง้ชวง
กอนที่กิจกรรมจะเริ่มตนขึน้ และชวงหลงัจากที่กิจกรรมสิ้นสุดลงไปแลว ทั้งนี้เพื่อใหมีผลตอการจูง
ใจผูบริโภคสูงสุด 

3) ความรูสึกขอบคุณ (Gratitude)  
ความสัมพันธระหวางตราสนิคาและกิจกรรม นาํไปสูความรูสึกขอบคุณที่ผูบริโภคมีตอตรา

สินคา โดยผูบริโภคจะสนับสนุนตราสนิคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม ทัง้นี้เปนเพราะเขาเหน็วา ตรา
สินคาไดเสียสละเงนิใหแกกจิกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม  

4) การเปลี่ยนการรับรู (Perceptual Change)  
นอกจากการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม จะสรางความรูสึกขอบคุณที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาแลว 

ยังสามารถเปลี่ยนการรับรูของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาไดอีกดวย ความสัมพนัธระหวางตราสินคา
และกิจกรรม นําไปสูการรับรูในเชิงบวกของผูบริโภค แตการรับรูนั้นมไิดเกิดขึ้นไดโดยทนัท ีเจาของ
ตราสินคาตองเปนผูสื่อสารใหกับผูบริโภคทราบวา การรบัรูอยางไรที่ตราสินคาตองการจะใหเปน 
ยกตัวอยางเชน นาฬิกา Seiko เปนผูสนับสนุนกีฬา Olympic โดยตองการจะสื่อสารใหกับผูบริโภค
รับรูวา นาฬิกา Seiko เปนนาฬิกาที่ดีที่สุด เปนตน 
 
แผนภาพที่ 2.1 แสดงสมการอิทธิพลการจงูใจของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 
 
 
 อิทธิพลของการจูงใจ =                            x                            x                           + 

 
 

ที่มา: Crimmis, J., & Horn, M. (1996). Sponsorship: From management ego trip to   
         marketing success. Journal of Advertising Research, 36(4), p. 13. 
  

ความแข็งแกรงของ
การเชื่อมโยง 

ระยะเวลาในการ
เช่ือมโยง 

ความรูสึก
ขอบคุณ 

การเปลี่ยนการ
รับรู 
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 แตอยางไรก็ตาม ส่ิงทีก่ารเปนผูสนับสนนุกจิกรรมมีลักษณะเหมือนกับเครื่องมือส่ือสาร
ทางการตลาดประเภทอื่นๆ ก็คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมมีสวนชวยในการสรางตราสินคา 
เนื่องจากในปจจุบันสนิคาไมมีความแตกตางกนัทางดานประโยชนใชสอย ทัง้นีเ้พราะ
ความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทาํใหคูแขงสามารถเลยีนแบบคุณลักษณะของสินคาไดโดยงาย การ
สรางตราสินคาจะชวยทาํใหตราสินคามีคณุคามากกวาประโยชนใชสอยที่สนิคาสามารถทาํได 
(Farquhar, 1989) โดยสินคาอาจลาสมัยไดอยางรวดเรว็ แตตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะคง
อยูตลอดไป  
  
อิทธิพลของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมตอการสรางตราสินคา 
  
 กิจกรรมพืน้ฐานที่นกัการตลาดจําเปนตองคํานงึถงึในการบริหารตราสินคา (Brand 
Management) ก็คือ การสรางตราสนิคา (Brand Building) เพื่อทําใหสินคามีความแตกตางเหนือ
ตราสินคาของคูแขง ซึ่งการสรางตราสินคา ก็คือการกาํหนดและตอกย้าํภาพลกัษณใหกับตรา
สินคานั้นเอง โดยภาพลักษณตราสินคาเกิดขึ้นมาจากความเชื่อมโยง (Association) ตางๆ ที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นๆ (Cornwell & Donald, 2003)  

การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมไมไดเปนแคการที่นักการตลาดใหทรัพยากรสนับสนนุกิจกรรม
เทานัน้ แตนักการตลาดจําเปนตองสรางหรือกําหนดความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากับกิจกรรม 
อีกทั้งยังตองสือ่ความหมายของความเชื่อมโยงนัน้ ใหผูบริโภครับรูไปในทิศทางเดียวกันดวย 
(Crimmins & Horn, 1996) โดยการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถกอใหเกิดความเชื่อมโยงที่
สําคัญ 5 ประการดวยกัน ความเชื่อมโยงแรก คือ ความเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกับลักษณะเชิงหนาที ่
(Functional Characteristic) ของตราสินคา อาทิเชน การแขงขันกอลฟ จะเชื่อมโยงอยาง
แข็งแกรงกับกฬีากอลฟ, นักกอลฟ และอุปกรณกีฬากอลฟ ดังนัน้ ผูผลิตอุปกรณกีฬาที่เกีย่วของ
กับกีฬาชนิดนี ้จึงไดรับประโยชนจากการเชื่อมโยงนี้ เหนอืกวาสนิคาประเภทอื่นๆ ที่ไมเกี่ยวของกับ
กีฬาชนิดนี้  

สวนความเชื่อมโยงที่เหลืออีก 4 ประการ เปนความเชื่อมโยงที่เกีย่วของกับลักษณะของ
องคกร ซึ่งความเชื่อมโยงดังกลาวเปนการยากที่ตราสินคาจะบรรลุเปาหมายได เนือ่งจากตอง
อาศัยการบรหิารการจัดการการเปนผูสนับสนุนกจิกรรมของเจาของตราสินคา มิไดเกิดขึ้นมาไดเอง
อยางความเชือ่มโยงแรก ความเชื่อมโยงทัง้ 4 ประการประกอบดวย   

 ความเชื่อมโยงกับลักษณะความเปนผูนํา (Leadership) ขอความในโฆษณาทีม่ักอางวา 
ตราสินคาของตนเปนผูนําในตลาด ไมอาจทําใหผูบริโภคเชื่อถือไดดีเทากับ การที่ตราสินคาเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยเฉพาะอยางยิง่กิจกรรมกีฬา ทั้งนี้เพราะกิจกรรมเหลานี้จะมผีูชนะในการ
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แขงขันเสมอ ดังนัน้ตราสินคาที่สนับสนนุกิจกรรมประเภทนี้ จะไดรับความเชื่อมโยงนี้ไปโดยปริยาย 
ซึ่งกิจกรรมที่สามารถสื่อถึงความเปนผูนําไดดี ไดแก การแขงขันเทนนิส Wimbledon, การแขงขัน
มา Kentucky Derby และการแขงขัน Olympic เปนตน  

ประการถัดมา ความเชื่อมโยงกับความเปนตราสินคาระดบัโลก (Being Global) สําหรบั
ตราสินคาที่มจีําหนายในหลายประเทศทัว่โลก การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องมือทางการ
ส่ือสารหนึง่ ทีส่ามารถสื่อสารตราสินคาไปยังคนทั่วทุกมมุโลกภายในเวลาเดียวกนั โดยกิจกรรมที่
สื่อถึงความเชือ่มโยงนี้ จะเปนกิจกรรมที่มปีระเทศเขารวมการแขงขันเปนจํานวนมาก จากหลาย
ทวีปทั่วโลก อาท ิการแขงขนัฟุตบอลโลก และการแขงขัน Olympic เปนตน 

ในทางตรงกันขาม บางตราสินคาตองการความเชื่อมโยงในระดับทองถิ่น (Being Local) 
ดังนัน้ จงึเลือกเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีจ่ัดขึ้นในระดับประเทศหรือในระดับทองถิน่ใดทองถิ่นหนึ่ง
เทานัน้ เพื่อทาํใหผูบริโภครับรูวาตราสินคาของตน มีความใกลชิดกับชุมชน ยกตวัอยางเชน การ
แขงขันกีฬาแหงชาติ หรือการแขงขันเรือยาว เปนตน 

ประการสุดทาย ความเชื่อมโยงกับความใสใจตอสังคม (Social Involved) การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ในกิจกรรมที่เปนประโยชนตอชุมชน จะทาํใหองคกรมีคุณคามากกวา การเปน
องคกรที่มีหนาที่ผลิตสนิคาเพื่อจําหนายเพียงอยางเดียว ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติที่ดตีอองคกร และ
พรอมที่จะสนบัสนุนตราสนิคาที่เปนผูสนบัสนุนกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสาธารณชน (D. Aaker 
& Joachimsthaler, 2000) ตัวอยางเชน บริษัท AIS ใหการชวยเหลือแกผูประสบภัยจากคลืน่
ยักษสนึามิในภาคใต โดยการหักรายไดจากการใชโทรศัพทมือถือครั้งละ 6 สตางค เพื่อเปนเงิน
บริจาคใหแกผูประสบภัย  

Duncan และ Moriarty (1997) ไดเสนอแนวคิดการตลาดพันธกิจ (Mission Marketing) 
ไววาคือ การทีบ่ริษัทกาํหนดภาระหนาที่ขององคกร ในอนัที่จะทาํประโยชนเพื่อสังคม, เศรษฐกิจ 
และสิ่งแวดลอม โดยการใชการตลาดเพื่อการกุศล (Cause Marketing) เปนตวัสงเสรมิใหพนัธกิจ
ที่บริษัทไดตั้งไวบรรลุผลสําเร็จไดดียิ่งขึ้น ซึ่งการที่บริษทัใหความใสใจและความรับผิดชอบตอ
สังคมนัน้ จะทาํใหบริษทัและตราสินคาของบริษัทมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของผูบริโภค, 
พนกังานบริษทั และกลุมคนที่มีสวนไดสวนเสียกับบริษทั (Stakeholders) ซึ่งกลุมคนตางๆ เหลานี้ 
พรอมที่จะใหการชวยเหลือและสนับสนนุแกองคกรอยางเต็มที ่ตัวอยางเชน The Body Shop 
ไมไดมีพันธกจิแคการเปนผูผลิตเครื่องสําอางที่มีคุณภาพเทานัน้ แตไดกําหนดพนัธกจิของบริษัทใน
การที่จะผลิตสินคาที่ไมทาํลายตอส่ิงแวดลอม โดยการใชบรรจุภัณฑทีส่ามารถนํากลบัมาใชใหมได 
เปนตน   

จะเหน็ไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมนัน้ สามารถสรางความเชื่อมโยงใหกับตราสินคา
ไดหลากหลายประการ ซึ่งความเชื่อมโยงที่ผูบริโภครับรูเหลานี้ จะกอใหเกิดเปนภาพลักษณตรา



  19 

สินคาในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 1993) ทั้งนี้ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมสามารถสราง
ภาพลักษณใหกับตราสนิคาไดโดย เมื่อตราสินคาถกูจบัคูกับกิจกรรม จากการเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม จะเกดิการสงผานภาพลักษณ (Image Transfer) จากกิจกรรมไปสูตราสินคา ดัง
แผนภาพที่ 2.2 นั่นหมายถึง ภาพลกัษณของตราสินคาจะเหมือนกับภาพลักษณของกิจกรรมทีท่ํา
การสนับสนุน ยกตัวอยางเชน การแขงขัน Olympic มีภาพลักษณที่ส่ือถึงความเปนผูนํา ดังนั้นตรา
สินคาที่ทาํการสนับสนนุกิจกรรมนี้ กจ็ะไดรับภาพลักษณของความเปนผูนาํดวยเชนเดียวกัน 
(Gwinner & Eaton, 1999)  
 ซึ่งแนวคิดเรื่องการสงผานภาพลักษณ (Image Transfer) สามารถอธิบายไดโดยการอิง
กับแนวคิดเรื่อง การใชผูรับรองตราสินคา (Endorsement) ของ McCracken (1989, as cited in 
Gwinner & Eaton, 1999) ที่อธิบายวา เมื่อบุคคลที่มีชือ่เสียง ซึ่งอาจเปนดาราหรือนักกฬีา เปนผู
แสดงแบบใหกับตราสินคา จะเกิดการสงผานความหมาย (Meaning Transfer) จากผูแสดงแบบ
ไปยังตราสินคา ซึง่ความหมายของผูแสดงแบบ เกิดจากภาพลักษณของผูแสดงแบบคนนัน้ ที่
แสดงออกตอสาธารณชน ไมวาจะเปนจากบทบาทการแสดง หรือความสามารถทางดานการกฬีา 
เมื่อบุคคลที่มชีื่อเสียงเปนผูแสดงแบบใหกับตราสินคา ความหมายของผูแสดงแบบคนนัน้ ก็จะมี
อิทธิพลตอความหมายของตราสินคาดวยเชนกนั   

ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ภาพลกัษณของกิจกรรม คือ การรับรูของผูชมที่มีตอ
กิจกรรมนัน้ ซึง่ปจจัยที่เปนตัวกําหนดภาพลักษณของกจิกรรม ประกอบดวย 3 ปจจัย คือ ประเภท
ของกิจกรรม (Event Type), ลักษณะของกิจกรรม (Event Characteristics) และ ปจจัยของแตละ
บุคคล (Individual Factors) ซึ่งรายละเอยีดของแตละปจจัย มีดงันี้คอื 

ปจจัยแรกคือ ประเภทของกิจกรรม (Event Type) ซึ่งประกอบดวย 5 ประเภทหลกัๆ คือ 
(1) กิจกรรมกฬีา (2) กิจกรรมดนตรี (3) งานเฉลิมฉลอง/งานแสดง (4) งานแสดงศิลปะ และ (5) 
การจัดประชุม/งานแสดงสนิคา 

ภาพลักษณของกิจกรรมเกดิจาก การที่ผูบริโภคมีประสบการณในอดตีเกี่ยวกับกิจกรรม
ประเภทนัน้ๆ ไมวาจะเปนจากการเลาบอกตอ (Word-of-mouth) หรือการรับชมการถายทอดทาง
โทรทัศน ผูชมจะทาํการประเมินประสบการณเหลานั้น แลวจึงพัฒนากลายมาเปนทศันคติตอ
กิจกรรม เชน ทัศนคติในเชงิบวกหรือเชิงลบตอกิจกรรมนั้นๆ ซึ่งทัศนคติตอกิจกรรมจะมีอิทธพิลตอ
ภาพลักษณของกิจกรรม  ทัง้นี้เพราะทัศนคติถือเปนองคประกอบหนึ่งของภาพลักษณ เมื่อผูบริโภค
มีทัศนคติในเชงิบวกตอกิจกรรม ก็จะสงผลใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอกิจกรรมนั้นดวย โดย
ภาพลักษณของกิจกรรมไมตองอาศัยการประเมิน เหมือนอยางทัศนคติตอกิจกรรม เพราะ
ภาพลักษณเกดิจากความเชือ่มโยงตางๆ ที่เกิดขึ้นในความทรงจําของผูบริโภค อาทิเชน กิจกรรมมี
ภาพลักษณทีส่ื่อถึงความเปนเด็ก, ความมรีะดับ, การผจญภัย หรือความเกาแก เปนตน นอกจาก
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ภาพลักษณของกิจกรรมจะเกิดจากประสบการณในอดตีของผูบริโภคแลว จํานวนและลักษณะของ
ผูเขารวมกิจกรรม ก็มีอิทธิพลตอภาพลักษณของกิจกรรมไดเชนกนั ยกตัวอยางเชน กิจกรรมที่มี
ผูเขารวมจํานวนมาก จะบงบอกถึงความสําเร็จของกิจกรรมนั้น ดังนัน้ ผูบริโภคก็จะมีภาพลกัษณที่
ดีตอกิจกรรมที่ประสบความสําเร็จนัน้ดวย อีกประการหนึง่คือ ลักษณะของผูเขารวมกิจกรรมจะสื่อ
ถึงภาพลักษณของกิจกรรมไดดวยเชนกนั  ผูเขารวมกจิกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง มกัมลัีกษณะทาง
ประชากรและลักษณะทางจติวิทยาที่คลายคลึงกนั เชน ในการแขงขันกอลฟระดับมอือาชีพ ผูชม
จะเปนผูชายวยักลางคนและฐานะดี เปนตน (Gwinner, 1997) 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจําลองการสรางภาพลกัษณและการสงผานภาพลักษณของการเปน 
                       ผูสนบัสนนุกจิกรรม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Gwinner, K. (1997). A model of image creation and image transfer in event  
         sponsorship. International Marketing Review, 14(3), p. 148. 
  

ปจจัยตัวที่สองที่มีอิทธพิลตอภาพลักษณของกิจกรรมกค็ือ ลักษณะของกิจกรรม (Event 
Characteristics) บางครั้งกจิกรรมประเภทเดียวกันก็อาจมีภาพลักษณที่แตกตางกนัออกไปได 

Event Type 
• Sport Related 
• Music Related 
• Festival/Fair Related 
• Fine Arts Related 
• Professional Meeting/Trade 

Show Related 
Event Characteristic  

• Event size  
• Professional Status 
• Event History 
• Event Venue 
• Promotional Appearance 

Individual Factors 
• Number of  Meaning 
• Strength of Meaning 
• Past History  with Event 

Event 
Image 

Brand  
Image 

Image Transfer 

Moderating Variables 
• Degree of Similarity 
• Level of Sponsorship 
• Event Frequency 
• Product Involvement 
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ทั้งนี้เพราะขึ้นอยูกับลักษณะของกิจกรรมนั้นๆ ดวย โดยลักษณะของกจิกรรมที่เปนตัวกําหนด
ภาพลักษณของกิจกรรมประกอบดวย 5 ลักษณะดวยกนั (Gwinner, 1997) คือ ขนาดของกิจกรรม 
(Event Size), ความเปนมืออาชีพของผูเขารวมกิจกรรม (Professional Status), ประวัติความ
เปนมาของกิจกรรม (Event History), สถานที่จัดกิจกรรม (Event Venue) และกิจกรรมที่แสดง
ออกมา (Promotional Appearance) 

ขนาดของกิจกรรม (Event Size) อาจพิจารณาจากระยะเวลาในการจัดกิจกรรม, ระดบั
ของการเปดรับส่ือ (เชน ระดับทองถิน่, ระดับภูมิภาค, ระดับชาติ หรือ ระดับนานาชาติ), จาํนวนผู
เขาชมการแขงขัน หรือขนาดของสถานทีจ่ัดงาน การแขงขันกฬีา Olympic ถือวาเปนกิจกรรมการ
แขงขันกีฬาทีม่ีขนาดใหญทีสุ่ด เพราะมีการถายทอดการแขงขันไปยังทั่วโลก อีกทัง้ยังมีจาํนวน
ผูชมการแขงขนัหลายรอยลานคน ลักษณะของกิจกรรมตัวตอมาคือ ความเปนมืออาชีพของ
ผูเขารวมกิจกรรม (Professional Status) ซึ่งหมายถึง ระดับความสามารถของผูแขงขัน วามี
ความสามารถระดับมืออาชพี หรือระดับมือสมัครเลน ลักษณะของกจิกรรมตัวที่สามคือ ประวัติ
ความเปนมาของกิจกรรม (Event History) กิจกรรมอาจมีภาพลักษณที่แตกตางกันขึ้นอยูกับ 
ประวัติความเปนมาของการจัดกิจกรรม บางกจิกรรมอาจเพิ่งเริ่มมีการจัดขึ้นเพียงไมกี่ป แตบาง
กิจกรรมมีการจัดตอเนื่องกนัมาเปนเวลาหลายสิบปแลว นอกจากนัน้ สถานที่จัดกิจกรรม (Event 
Venue) ก็มีอิทธิพลตอภาพลักษณของกิจกรรมดวยเชนกัน เชน ความสะดวกสบายของสถานที่จดั
กิจกรรม, สภาพแวดลอม และสภาพอากาศของสถานทีจ่ัดงาน เปนตน ลักษณะของกิจกรรม
ลักษณะสุดทายคือ กจิกรรมที่แสดงออกมา (Promotional Appearance) กิจกรรมที่ทาํประโยชน
เพื่อสังคม จะทําใหผูบริโภคมีภาพลักษณที่ดีตอกิจกรรมนั้น มากกวากิจกรรมที่มุงผลประโยชน
ทางการคาเปนสําคัญ (Gwinner, 1997) 

จากที่กลาวมาแลววา ประเภทและลักษณะของกิจกรรม เปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณของกิจกรรม แตถึงอยางไรกต็าม ภาพลักษณของกิจกรรมจะเปนอยางไรนั้น ข้ึนอยูกับ
ปจจัยของแตละบุคคล (Individual Factor) เปนตัวกาํหนดดวยเชนกัน กลาวคือ ภาพลักษณ
ของกิจกรรมจะแตกตางกนัไปขึ้นอยูกับการตีความของแตละบุคคล ซึ่งการตีความที่แตกตางกนันั้น 
ขึ้นอยูกับ 3 ปจจัย ปจจยัแรก คือ จาํนวนภาพลักษณทีผู่บริโภครับรูตอกิจกรรมนัน้ (Number of 
Meaning) ถาผูบริโภครับรูวากิจกรรมนั้นมีภาพลักษณที่หลากหลาย จะทาํใหกิจกรรมนั้นไมมี
ภาพลักษณที่เปนเอกลักษณ ซึ่งจะสงผลใหตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนัน้ มภีาพลักษณที่
ไมชัดเจนดวยเชนกนั ปจจัยตัวที่สองคือ ความแข็งแกรงของภาพลักษณ (Strength of Meaning) 
ภาพลักษณของกิจกรรมอาจมีความชัดเจนหรือไมชัดเจนในการรับรูของผูบริโภคก็ได ถาผูบริโภค
สามารถรับรูถงึภาพลกัษณของกิจกรรมไดอยางชัดเจนแลว ภาพลักษณของกิจกรรมนั้นก็จะคงอยู
ตลอดไป ปจจัยตัวสุดทายคอื ประสบการณในอดีตที่ผูบริโภคมีตอกิจกรรมนั้น (Past History with 
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Event) ยิ่งกจิกรรมมีการจัดขึ้นมาเปนระยะเวลานาน จะทําใหผูบริโภครับรูถึงภาพลกัษณของ
กิจกรรมไดอยางชัดเจน มากกวากิจกรรมทีเ่พิ่งเริ่มมีการจัดขึ้น (Gwinner, 1997) 

ดังนัน้บริษัททีต่องการใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด
นั้น  จาํเปนตองอยางยิง่ที่ตองคํานงึถงึภาพลักษณของกจิกรรมเปนสาํคัญ (Gwinner, 1997) ทั้งนี้
เพราะถาหากกิจกรรมมีภาพลักษณที่ไมชัดเจนแลว จะทําใหตราสนิคาที่เปนผูสนบัสนุนกิจกรรม
ไดรับภาพลักษณที่ไมชัดเจนตามไปดวย  

ดังที่ไดกลาวมาแลววา เมื่อตราสินคาถกูจบัคูกับเขากับกิจกรรม โดยการเปนผูสนับสนุน
กิจกรรม จะเกดิการสงผานภาพลักษณจากกิจกรรมไปยังตราสินคา  แตการสงผานภาพลักษณจะ
เกิดประสิทธิผลมากนอยเพยีงใด ขึ้นอยูกบัตัวแปรแทรกซอน (Moderating Variables) 3 ตัวแปร 
คือ ระดับความเหมือนระหวางกจิกรรมและตราสินคา (Degree of Similarity), ระดับของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม (Level of Sponsorship) และ ความถี่ของการจัดกิจกรรม (Event Frequency) 
(Gwinner, 1997) โดยรายละเอียดของแตละตัวแปร มีดงัตอไปนี้คือ  

ตัวแปรแทรกซอนตัวแรก คือระดับของความเหมือนระหวางกจิกรรมและตราสินคา 
(Degree of Similarity) ซึ่งหมายถงึ ระดับของความสอดคลองระหวางกิจกรรมและตราสินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม Gwinner (1997) ไดแบงระดับความเหมือนของการเปนผูเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม ออกเปน 2 ประเภทคือ (1) ความเหมือนทางดานหนาที่ (Functional-based Similarity) 
ซึ่งหมายถึง การที่ตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม ถกูใชงานจริงในกิจกรรมนั้น ยกตัวอยางเชน 
นาฬิกา Seiko เปนนาฬิกาทีใ่ชจับเวลาในการแขงขัน US Open Championship และ (2) ความ
เหมือนทางดานภาพลกัษณ (Image-based Similarity) ซึ่งหมายถึง ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมและกจิกรรม มีภาพลักษณที่สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน ยกตัวอยางเชน บัตรเครดิต 
Visa เปนผูสนบัสนุนกีฬา Olympic ที่กรุงเอเธนส เพราะทั้งสองมีภาพลักษณของความเปนผูนาํ
เชนเดียวกนั ถากิจกรรมและตราสินคามีความเหมือนกนั ทั้งทางดานหนาทีห่รือทางดาน
ภาพลักษณมากยิง่ขึ้นเทาไร จะทาํใหภาพลักษณของกิจกรรมสามารถสงผานไปยังภาพลักษณ
ของตราสินคาไดดียิ่งขึ้นเทานั้น  

นอกจากนัน้ Rifon, Choi, Trimble, และ Li (2004) ยังกลาวเสริมดวยวา ความสอดคลอง
ทางดานหนาที่กอใหเกิดผลหลายประการ ไมวาจะเปนการทําใหผูบริโภคสามารถระลึกจดจําตรา
สินคาไดงายขึน้, ทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติและความชืน่ชอบตอตราสินคา, ทาํใหตราสินคามี
ความแตกตางเหนือตราสนิคาของคูแขง และสามารถเพิม่สวนแบงตลาดใหกับตราสนิคาไดดวย
เชนกนั  

โดยในงานวิจยัของ Rifon et al. (2004) ทีศ่ึกษาเรื่องความสอดคลองระหวางตราสนิคา
กับกิจกรรมที่เชื่อมโยงกับการกุศล (Cause-related Sponsorship) พบวา ตราสนิคาที่มีความ
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สอดคลองกับกิจกรรม จะมผีลทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในตราสนิคา อีกทัง้ยงักอใหเกิด
ภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคา มากกวาในภาวะที่ไมมีความสอดคลองกัน 

ตัวแปรแทรกซอนตัวถัดมา ทีเ่ปนตัวกาํหนดการสงผานภาพลักษณจากกิจกรรมไปสูตรา
สินคาคือ ระดบัของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม (Level of Sponsorship) กิจกรรมหนึง่ๆ อาจมี
ผูสนับสนนุกิจกรรมตั้งแตหนึง่ราย จนกระทั่งถึงเกือบหนึง่รอยรายเลยก็ได ซึ่งระดับของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมจะแตกตางกนัไป ตามจํานวนเงนิที่เจาของตราสินคาใหการสนับสนุนแก
กิจกรรมนัน้ ถาตราสินคาใหเงินสนับสนุนมาก นัน่หมายถึงการไดรับอภิสิทธิ์ในการเลือกปายขาง
สนามในตําแหนงที่ดกีวา รวมถงึจํานวนความถี่ในการฉายโฆษณาทีม่ากกวาดวยเชนกนั 

Brooks (1994) ไดแบงระดับของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมออกเปน 4 ระดับดวยกนั คือ 
(1) Exclusive Sponsorship คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแตเพียงรายเดียว โดยเจาของตรา
สินคาอาจมีอํานาจตอรอง ใหมีการใชชื่อตราสินคาเปนชือ่ของกิจกรรมหรือเปนชื่อถวยรางวัล
สําหรับผูชนะเลิศได การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบนี้ จะทําใหเจาของตราสินคาสามารถทาํ
กิจกรรมสงเสริมการตลาด ตามวัตถุประสงคที่ตั้งไวไดอยางเตม็ที ่โดยไมตองกังวลกับผูสนับสนุน
กิจกรรมรายอืน่ๆ ตัวอยางเชน เบยีร Tiger เปนผูสนบัสนนุการแขงขนัฟตุบอล Tiger Cup ระดับที่ 
(2) Primary Sponsorship คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายใหญ โดยกิจกรรมนัน้มิไดมี
ผูสนับสนนุเพยีงรายเดียวเหมือนอยางกจิกรรมประเภทแรก การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายใหญ
จะเปนการหลกีเลี่ยงการเสยีคาใชจายจาํนวนมากจากการเปนผูสนับสนุนเพียงรายเดียว อยางไรก็
ตาม การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบนี้ เจาของตราสินคายังไดรับอภิสิทธิ์ในการเลอืกตําแหนงของ
ปายขางสนามหรือการจัดกจิกรรมสงเสรมิการตลาดทีด่ีกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระดับ
ตอไป ตัวอยางเชน เครื่องใชไฟฟา Samsung, ธนาคารรัตนสิน และการบินไทย เปนผูสนับสนนุ
หลักอยางเปนทางการ ในการแขงขันกีฬาเอเชี่ยนเกมสครั้งที่ 13 ที่กรุงเทพมหานคร  

ระดับที่ (3)  Subsidiary Sponsorship คือ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายยอย การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมประเภทนี้ เจาของตราสินคาจะเสยีคาใชจายในการสนับสนนุนอยกวาการเปน
ผูสนับสนนุรายใหญ สงผลใหไดรับสิทธิประโยชนที่จาํกัดจากกิจกรรม เชน การไดปายขางสนาม
ขนาดเล็กในตําแหนงที่ไมดี ดังนัน้จึงจาํเปนอยางยิง่ที ่เจาของตราสินคาตองมีการทาํกิจกรรม
สงเสริมการตลาดควบคูไปกับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม เพื่อใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา
ได อีกทั้งยังกอใหเกิดการสงผานภาพลกัษณจากกิจกรรมไปสูตราสินคาไดอีกดวย ตัวอยางเชน 
บริษัทไทยประกันชวีิต เปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายยอยในกิจกรรม Coca-Cola World Carnival 
Bangkok แตก็ไดมีการจัดทาํโฆษณาควบคูไปกับการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมดวยเชนกนั และ
ระดับสุดทาย (4) Official Supplier คือ ผูใหการสนับสนุนผลิตภัณฑ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ระดับนี้ ถือเปนกรณีพิเศษของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมรายยอย ทีม่ีความแตกตางกนัตรงที่วา 
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การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมประเภทนี ้เจาของตราสินคา จะใหการสนบัสนุนทางดานผลิตภัณฑ
แทนการสนับสนุนในรูปของตัวเงนิ ซึง่ผลิตภัณฑที่เจาของตราสินคาใหแกกิจกรรม จะถูกใชใน
กิจกรรมนัน้ดวย ยกตัวอยางเชน เจาของตราสินคาที่เปนผูผลิตเครื่องแตงกายกีฬา ใหการ
สนับสนนุทางดานเสื้อผาแกผูเขารวมการแขงขัน ทําใหผูชมการแขงขัน เหน็ตราสินคาของ
ผูสนับสนนุกิจกรรม จากการที่ผูแขงขันสวมเสื้อผาทีม่ีตราสินคานัน้อยู  

การทีก่ิจกรรมมีผูสนับสนุนจาํนวนมาก จะทําใหประสิทธผิลของการสงผานภาพลักษณ
จากกิจกรรมไปยังตราสนิคาลดนอยลง ดังนั้น การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบ Exclusive 
Sponsorship หรือการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแตเพียงรายเดียว จะกอใหเกิดการสงผาน
ภาพลักษณจากกิจกรรมไปสูตราสินคาทีม่ีประสิทธิผลมากที่สุด (Brooks, 1994) 

ตัวแปรแทรกซอนตัวสุดทาย ที่เปนตวักาํหนดประสิทธิผลของการสงผานภาพลักษณคือ 
จํานวนความถี่ของการจัดกจิกรรม (Event Frequency) กิจกรรมอาจมีการจัดขึ้นเพยีงครั้งเดียวจบ 
หรือเปนกจิกรรมที่มีการจัดตอเนื่องกนั ทกุเดือน ทุกป หรือทุก 4 ป กไ็ด กิจกรรมทีม่ีการจัดขึ้น
บอยครั้ง จะทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงตอตราสินคา ทัง้นี้เพราะผูบริโภคมีการ
เปดรับตอกิจกรรมนั้นสูง 

จากที่กลาวมาแลว สรุปไดวา การเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมสามารถสรางภาพลกัษณใหกับ
ตราสินคาไดโดยการเกิดการสงผานภาพลักษณจากกิจกรรมไปยังตราสินคา ซึ่งภาพลักษณของ
กิจกรรมเกิดจากประเภทของกิจกรรม, ลักษณะของกิจกรรม และปจจัยของแตละบุคคล โดยการ
สงผานภาพลกัษณจะมีประสิทธิผลมากนอยเพียงใดนัน้ขึ้นอยูกับ ตัวแปรแทรกซอนทั้ง 3 ตัวคือ
ระดับความเหมือนระหวางกจิกรรมและตราสินคา, ระดับของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม และ 
ความถี่ของการจัดกิจกรรม  

นอกจากภาพลักษณของกิจกรรม จะมีอิทธิพลตอภาพลกัษณตราสินคาแลว ยังมีอิทธิพล
ตอทัศนคติของของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาดวย ทัง้นี้เพราะทัศนคตถิือเปนองคประกอบหนึ่งของ
ภาพลักษณตราสินคา (Keller, 1993) ซึ่งภาพลักษณของกิจกรรม จะมีอิทธพิลตอทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอสินคามากนอยเพียงใดนัน้ ข้ึนอยูกับระดบัความเกี่ยวพนัของสินคา (Product 
Involvement Level) ที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนั้น กลาวคือ ภาพลกัษณของกิจกรรมจะมีอิทธพิล
ตอทัศนคติของตราสินคา เมือ่สินคานัน้มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) หรือสินคาที่
มีความสาํคัญตอผูบริโภคนอย อีกทั้งใชความพยายามนอยในการหาขอมูลเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ มากกวาสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) ซึ่งสินคามี
ความสาํคัญตอผูบริโภคมาก และตองใชความพยายามอยางมากในการหาขอมูลประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ (Solomon, 2002) ซึ่งคํากลาวนี ้สามารถอธิบายไดดวยทฤษฎีแบบจําลองความนาจะ
เปนในการประมวลอยางมปีระสิทธพิล (Elaboration Likelihood Model หรือ ELM) ที่อธิบายวา 
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ระดับความเกีย่วพนัของบุคคลในกระบวนการหาขอมูล เปนปจจัยสาํคญัในการพิจารณาแนวทาง
ในการจงูใจทีม่ีประสิทธิผล กลาวคือ ขอความที่มีความเกี่ยวของ (Relevance) กับบุคคล หรือมี
ความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) ผูบริโภคจะมีความเต็มใจที่จะใชความพยายามทาํความ
เขาใจ เพื่อโตแยงขาวสารนัน้มาก โดยจะทําการพิจารณาขอมูลที่สําคัญและเกี่ยวของโดยตรงตอ
ตัวสินคาหรือบริการทีน่ําเสนอ (Central Cues)  ในทางตรงกนัขามหากผูบริโภคมีความรูสึก
เกี่ยวของกับขอมูลที่นาํเสนอคอนขางนอย (Low Involvement) ผูบริโภคก็จะไมใหความสาํคัญกบั
การพิจารณาขอมูลสินคาหรือบริการมากนัก แตจะใหความสนใจกับองคประกอบอื่นๆ ของขอมลู
ขาวสาร (Peripheral Cues) ทีน่ําเสนอแทน อาทิเชน รูปแบบการนาํเสนอของโฆษณา, ดนตรีที่ใช
ประกอบ หรือตัวแสดงแบบ เปนตน (Petty & Cacioppo, 1983) 

กลาวอกีนยัหนึ่งก็คือ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมนั้นเปนการจูงใจทางออม ที่มิไดมีการให
ขอมูลขาวสารที่ละเอียดเกี่ยวกับสินคาหรอืบริการ ดังนัน้การเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมจึงเปนการจูง
ใจแบบเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) ซึ่งการจูงใจแบบนี้ เหมาะกับสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนั
ต่ํา (Low Involvement Product) ที่สินคามีความสาํคัญตอผูบริโภคนอย และใชความพยายามใน
การหาขอมูลขาวสาร เพื่อการตัดสินใจนอยดวยเชนกนั จึงสรุปไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
เหมาะกับสินคาที่มีความเกีย่วพนัต่ํา ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา มากกวา
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัสูง 

จากที่กลาวมาขางตน ทาํใหทราบถงึอิทธพิลของการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมตอการสราง
ตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งตอภาพลกัษณตราสินคา เมื่อนกัการตลาดเลือกใชการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแลว จําเปนอยางยิ่งทีน่ักการตลาดตอง
ทราบถงึกระบวนการในการวัดประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม เพื่อทําการประเมนิวา
งบประมาณการสงเสริมการตลาดที่เสียไปคุมคากับการลงทนุหรือไม  
 
การวัดประสทิธิผลของการเปนผูสนับสนุนกจิกรรม 
  
 การวัดประสทิธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ทําไดยากกวาการวัดเครื่องมือการ
ส่ือสารประเภทอื่นๆ ทั้งนี ้เพราะตองใชทัง้เวลาและคาใชจายในการเกบ็ขอมูลเปนจาํนวนมาก แต
อยางไรก็ตาม นักวชิาการและนักการตลาด ไดออกแบบวิธีการวัดประสทิธิผลของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ซึ่งแบงเปน 2 วิธีดังนีค้ือ  
 วิธีแรกคือ การวัดการเปดรับ (Exposure Method) หรืออาจเรียกวา การวัดทางดาน 
อุปทาน (Supply-side Method) ซึ่งเปนการวัดในเชงิปริมาณ โดยพิจารณาจากขนาดของพื้นที่ส่ือ
ที่กลาวถงึตราสินคา หรืออาจพิจารณาจากระยะเวลาทีผู่บริโภคเห็นตราสินคาในระหวางที่รับชม
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กิจกรรม ซึง่จํานวนสื่อที่ตราสินคาไดรับจากการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม จะถกูแปลงมาเปนมูลคา 
ที่มีราคาเทยีบเทากับคาสื่อโฆษณาในจาํนวนที่เทากนั ยกตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเห็นปายโลโก
ของตราสินคาที่ตั้งอยูขางสนามแขงขัน เปนเวลา 30 วินาท ีจะเทากับวาตราสนิคาไดรับสิทธิ
ประโยชนจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมเทียบเทากับมลูคาของสื่อโฆษณาทางทีวเีปนเวลา 30 
วินาทีดวยเชนกัน แตการวัดประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมดวยวิธนีี้ ยงัไมเปนที่
ยอมรับมากนกั ทัง้นี้เพราะยงัมีขอสงสัยอยูวา การเปดรับปายโลโกตราสินคาขางสนาม มี
ประสิทธิผลเทยีบเทากับการดูโฆษณาจริงหรือไม (G. Belch & M. Belch, 2004) อยางไรก็ตาม 
Pokrywczynski (1994, as cited in Crimmins & Horn, 1996) ไดพยายามทาํการทดลอง เพื่อวัด
ประสิทธิผลของการเปดรับตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม เทยีบกับการโฆษณา โดยพบวา 
ผูบริโภคตองเปดรับตราสินคาในขณะชมกิจกรรมจํานวน 8-20 คร้ัง จึงจะมีประสิทธผิลเทียบเทา
กับการเปดรับโฆษณา 1 คร้ัง 

Pham (2000, as cited in G. Belch & M. Belch, 2004) ไดโตแยงวา การวัดจาํนวนสื่อที่
ตราสินคาไดรับ มิใชเปาหมายที่แทจริงของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม เพราะการเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมมีวัตถปุระสงค เพื่อตองการสรางการรับรู, การเปลี่ยนแปลงทศันคติ ตลอดจนการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภค ดังนั้นการวัดการเปดรับจึงมิใชเครื่องมือในการวัดประสิทธิผลของ
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม  

วิธีที่สอง คือ การวัดแบบสืบเสาะ (Tracking Measure) หรือการวัดทางดานอุปสงค 
(Demand-side Measure) ซึ่งวิธกีารวัดแบบนี้เปนทีน่ิยมมากกวาการวัดในแบบแรก เพราะเปน
การวัดโครงสรางความรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Knowledge Structures) (G. 
Belch & M. Belch, 2004) ตัวอยางเชน การวัดความตระหนักรูตอตราสินคา (Brand 
Awareness), ความคุนเคยตอตราสินคา (Brand Familiarity), ความชืน่ชอบตอตราสินคา (Brand 
Favorability), ทัศนคติตอตราสินคา (Brand Attitude),และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 
หรือแมแตการวัดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งพิจารณาจากยอดขายสนิคาในชวงที่
มีการจัดกิจกรรม (Cornwell & Maignan, 1998) โดยงานวิชาการสวนใหญจะใชวธินีี้เปนวิธกีารวดั
ประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ตัวอยางเชน ภานิน ีนิมากร (2545) ไดทําการศึกษาถึง
ประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ในการแขงขันฟุตบอลโลกป ค.ศ.2002 โดยทาํการวิจยั
เชิงคุณภาพ แบบสัมภาษณอยางเจาะลกึกับผูบริหารตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม ทัง้หมด 
4 ตราสินคา ซึง่ผลการวิจัยสรุปวา ผูบริหารตราสินคาโดยสวนใหญใชวิธีการวัดประสิทธิผลของ
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม โดยพิจารณาจากตัวเลขยอดขายสินคาในชวงทีม่ีการจดักิจกรรมเปน
หลัก โดยมิไดมีการวัดการระลึกจดจําตอตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาแตอยางใด 
นอกจากนัน้ผูวิจัยไดทาํการวิจัยเชงิปริมาณอีกครั้ง เพื่อศึกษาถงึการระลึกจดจํา ทัศนคติและ
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พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาทีเ่ปนผูสนับสนนุกิจกรรม ซึง่ผลการวิจยัพบวา ผูบริโภค
สามารถระลกึจดจําตราสินคาไดอยางถกูตอง อีกทั้งยังมีทัศนคติในเชงิบวกตอตราสนิคา สงผลให
เกิดความตัง้ใจซื้อตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมนัน้อีกดวย   

ในขณะที่ Lee, Sandler และ Shani (1997) ไดทําการวดัประสิทธิผลของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยการสรางมาตรวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม ซึง่ไดทําการเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่รับชมกิจกรรมในระดับสากล 3 กิจกรรม 
ประกอบดวย การแขงขันกฬีา Olympic ฤดูรอนป ค.ศ.1992, การแขงขันกีฬา Olympic ฤดูหนาว
ป ค.ศ.1992 และการแขงขันฟุตบอลโลกป ค.ศ.1994 โดยตัวแปรที่ใชเปนมาตรวัดทศันคตินั้น 
ผูวิจัยไดกําหนดมาจากคํานยิามของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่มนีกัวิชาการไดใหความหมาย
เอาไว ซึง่ประกอบดวย 3 ตัวแปร คือ ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรม, ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอการหาประโยชนทางการคาของผูสนับสนุนกิจกรรม และทัศนคติของผูบริโภคตอความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ซึ่งผลการวิจยัพบวา ตัวแปรทั้ง 3 ตัวนี้ มีความเที่ยงตรงและ
ความเชื่อมัน่เพียงพอ ในการเปนตัวแปรทีส่ามารถวัดทศันคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมได  

สวน Astous และ Bitz (1995) ไดทําการวัดประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่
มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา โดยไดทําการวิจยัเชงิทดลองแบบ 2x2x2x2 Factorial Design 
ซึ่งประกอบดวยตัวแปรตน 4 ตัวคือ (1) ลักษณะของกิจกรรม (เพื่อประโยชนตอสังคม และเพื่อ
ประโยชนทางการคา) (2) การเกิดกิจกรรม (มีอยูแลว และสรางขึ้นเอง) (3) ความถีข่องกิจกรรม 
(จัดอยางตอเนื่อง และจัดเพียงครัง้เดียว) และ(4) ความสอดคลองระหวางกิจกรรมและตราสินคา 
(สอดคลองกัน และไมสอดคลองกัน) ซึ่งตวัแปรตนดังกลาว มีอิทธิพลตอตัวแปรตาม คือ
ภาพลักษณตราสินคาที่แตกตางกันออกไป โดยพบวา ตราสินคาที่สนับสนนุกิจกรรมที่เปน
ประโยชนตอสังคม จะมีภาพลักษณตราสินคาที่ดีกวาตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมทีห่าประโยชน
ทางการคา อยางไรก็ตาม ผลการวิจยัไมสามารถยืนยันสมมติฐานทีว่า การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
ที่ตราสินคาสรางกจิกรรมขึ้นมาเอง จะมีภาพลักษณตราสนิคาที่ดีกวาการสนับสนุนกจิกรรมที่มีอยู
แลว อีกทั้ง การสนับสนนุกิจกรรมที่มีการจดัขึ้นอยางตอเนื่อง ไมสามารถทําใหตราสนิคามี
ภาพลักษณทีด่ีกวาการสนบัสนุนกิจกรรมที่จัดขึ้นเพียงครั้งเดียวอยางเห็นไดชัด นอกจากนั้นยัง
พบวา ความสอดคลองระหวางตราสนิคาและลักษณะของกิจกรรม จะสงผลใหตราสนิคามี
ภาพลักษณทีด่ีกวาภาวะที่ไมมีความสอดคลองกัน   

ในขณะที่ Miyazaki และ Morgan (2001) ไดทําการวัดประสิทธิผลของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยทําการวิจยัจากการสังเกต การเปลี่ยนแปลงราคาหุนของบรษิัทจาํนวน 27 
แหง ที่เปนผูสนบัสนนุการแขงขันกฬีา Olympic ป ค.ศ.1996 ที่เมือง Atlanta ประเทศ
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สหรัฐอเมริกา ซึ่งผลปรากฏวา ราคาหุนของบริษัทไมมกีารเปลี่ยนแปลงไปในทางลบอยางผิดปกติ 
แตกลับมีการเปลี่ยนแปลงไปในทางบวกอยางเหน็ไดชัด จึงสรุปไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมมี
ผลทําให ผูบริโภคมีความเชือ่มั่นในตวัองคกรมากขึ้น   

จากการศึกษาแนวคิดเรื่องการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมจะเห็นไดวา การเปนผูสนบัสนนุ
กิจกรรมเปนเครื่องมือการสือ่สารทางการตลาดหนึง่ทีม่อิีทธิพลตอการสรางตราสินคา ไมวาจะเปน
การสรางความตระหนกัรู, การสรางความชื่นชอบ และการสรางทัศนคติตอตราสินคา โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถสรางภาพลกัษณที่ดีใหกบัตราสินคาได ดังนัน้ในสวน
ตอไปจะนําเสนอ แนวคิดเรื่องภาพลกัษณตราสินคา เพื่อใหเขาใจถงึอิทธพิลของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่มีตอภาพลักษณตราสินคาไดดียิ่งขึน้  

 
2. แนวคิดเรือ่งภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 
ภาพลักษณตราสินคา เปนแนวคิดที่มีความสําคัญตอการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค 

ทั้งนี้เพราะในกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคา ผูบริโภคจะพิจารณาถึงบางสิง่บางอยาง
นอกเหนือไปจากหนาที่ประโยชนใชสอยของสินคา องคประกอบของสนิคามิไดมีแตเฉพาะ
คุณสมบัติทางดานกายภาพแตเพียงอยางเดียวเทานั้น แตยังประกอบไปดวยองคประกอบทางดาน
สังคม, จิตวิทยา, อารมณความรูสึก, ความคิด และทัศนคติ ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานัน้ เมื่อรวม
องคประกอบเหลานี้เขาดวยกัน ก็จะกลายมาเปนภาพลกัษณของตราสินคา ซึง่มีสวนสําคัญใน
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Dobni & Zinkhan, 1990)  

ผูบริโภคไมไดพิจารณาแตเฉพาะคุณสมบัติทางดานประโยชนของตราสินคาแตเพยีงอยาง
เดียวในการตดัสินใจเลือกซือ้ตราสินคา แตเขาจะพิจารณาถึงสัญลกัษณที่มีความหมายซอนอยูใน
ตราสินคานั้นดวย ซึง่สัญลกัษณนี้จะเปนสิ่งที่สะทอนถงึสถานะ (Status) และความเปนตัวของ
ตัวเอง (Self-esteem) ของผูใชตราสินคานัน้ดวย (Levy, 1959, as cited in Dobni & Zinkhan, 
1990)  

ในการศึกษาแนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสนิคา ควรเริ่มตนจากการทําความเขาใจ
ความหมายของตราสินคาทีม่ีความแตกตางจากผลิตภัณฑเสียกอน ซึ่งตราสินคาทีม่ีความ
แข็งแกรงจะกอใหเกิดคุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค ที่ประกอบดวย 2 องคประกอบ
หลักๆ คือ ความตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา โดยแนวคิดเรื่องภาพลกัษณตรา
สินคาจะเปนการอธิบายถึง ความหมายและองคประกอบของภาพลักษณตราสินคา รวมทั้ง
ความหมาย, ประเภท และมิติของการเชือ่มโยงตราสนิคา ซึ่งการเชื่อมโยงตราสนิคานี ้เปนบอเกดิ
ของภาพลักษณตราสินคาในการรับรูของผูบริโภค และในสวนสุดทายจะเปนการอธิบายถึงการ
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สรางและการวัดภาพลักษณตราสินคา เพื่อเปนประโยชนตอนักการตลาดในการบริหารจัดการตรา
สินคาของตนใหมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของผูบริโภคตอไป  
 
ตราสินคา 
  
 แนวคิดเรื่องตราสินคาเกิดขึ้นมานานหลายศตวรรษแลว โดยมพีื้นฐานมาจากการที่ผูผลิต
สินคาตองการแยกความแตกตางระหวางผลิตภัณฑของตนกับผลิตภณัฑของคูแขง (Keller, 1998) 
จึงไดทําการกาํหนดชื่อใหกบัผลิตภัณฑของตน ซึง่หนาที่นีถ้ือเปนหนาทีห่ลักของตราสินคามา
จนกระทั่งถึงปจจุบัน 
 American Marketing Association (1985, as cited in Kotler, 2003) ไดใหคํานิยามของ
ตราสินคา (Brand) ไววา ตราสินคา คือ ชือ่ (Name) ถอยคํา (Term) เครื่องหมาย (Sign) 
สัญลักษณ (Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการรวมกนัทั้งหมดของสิ่งเหลานี ้โดย
เจตนาใชเพื่อแสดงถึงผลิตภัณฑ (Product) หรือการบริการ (Service) ของผูขายหรือกลุมผูขาย 
เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงขัน  
 ผลิตภัณฑ (Product) เปนสิง่ที่ผูบริโภคซื้อไปเพื่อตอบสนองความตองการทางดาน
ประโยชนใชสอย เชน กระเปามีไวเพื่อใชใสสิ่งของ แตตราสินคามีคุณคาเพิ่ม (Added Value) ที่
มากกวาหนาที่ประโยชนใชสอยของผลิตภัณฑ กลาวคอื ตราสินคาสามารถแสดงถงึสัญลักษณ 
(Symbolic), อารมณความรูสึก (Emotion) ตลอดจนความหมายอื่นๆ ที่มีลักษณะจับตองไมได 
(Intangible) ของสินคา (Keller, 1998) ตัวอยางเชน กระเปา Louis Vuitton แสดงถึงความมีระดบั
ของผูใช โดยมสีัญลักษณเปนตัว L และ V เปนตน 
  D. Aaker และ Joachimsthaler (2000) ไดอธิบายถงึความแตกตางระหวางผลิตภณัฑ
กับตราสินคาไววา ผลิตภัณฑประกอบดวย ขอบเขตของผลิตภัณฑ (Product Scope), คุณสมบัติ 
(Attribute), คณุภาพหรือคุณคา (Quality/Value), ลักษณะการใชงาน (Uses), และหนาที่
ประโยชนใชสอย (Functional Benefit) ซึ่งผลิตภัณฑถือเปนสวนหนึง่ของตราสินคา เพราะตรา
สินคา หมายรวมถงึองคประกอบทัง้หมดของผลิตภัณฑ ผนวกกับองคประกอบอื่นๆ ที่มีลักษณะจบั
ตองไมได ไดแก ภาพลักษณของผูใช (User Imagery), ประเทศผูผลิต (Country of Origin), การ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับองคกร (Organizational Associations), บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 
Personality), สัญลักษณ (Symbols), ความสัมพนัธระหวางตราสินคาและลูกคา 
(Brand/Customer Relationship), การแสดงถึงตวัตนของผูใช (Self-expressive Benefits) และ
คุณประโยชนดานอารมณความรูสึก (Emotional Benefits) ดังแสดงในแผนภาพที ่2.3  
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 ดังนัน้ ในการบริหารจัดการตราสินคา (Brand Management) บริษัทเจาของตราสินคาจึง
ตองใหความสาํคัญกับความหมายที่ซอนอยูในตราสินคา มากกวาจะพจิารณาถงึคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑเพยีงอยางเดยีว (Kotler, 2003) ทั้งนี้เพราะความกาวหนาทางเทคโนโลยีการผลิต ทําให
คูแขงสามารถลอกเลียนแบบคุณสมบัติของตราสินคาอืน่ไดโดยงาย เปนผลใหคุณสมบัติที่โดดเดน
ในปจจุบัน อาจกลายเปนคณุสมบัตทิี่ไมมีคุณคาในอนาคตเลยก็เปนได (Keller, 1998) 
  
แผนภาพที่ 2.3 แสดงองคประกอบของสินคาและตราสินคา  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A., & Joachimsthaler, E. (2000). Brand leadership. New York: Free  
         Press, p. 52.  
 
 ดังบทเรียนที่น้าํอัดลม Coke ไดรับในป ค.ศ.1985 เมื่อตราสินคาคูแขงอยาง Pepsi ไดทํา
การเผยแพรผลการวิจยัที่ชี้ใหผูบริโภคชาวอเมริกันไดทราบวา เมื่อทําการทดสอบทางดานรสชาติ
ระหวาง Pepsi และ Coke โดยกลุมตัวอยางไมทราบถงึตราสินคาที่ทาํการทดลอง (Blind Taste 
Test) กลุมตัวอยางโดยสวนใหญมีความพงึพอใจในรสชาติของ Pepsi มากกวาของ Coke ดังนั้น 
Coke จึงทําการตอบโตดวยการปรับปรุงรสชาติของผลติภัณฑ เพื่อใหมีรสชาติถกูคอผูบริโภคมาก
ยิ่งขึ้น แตผลปรากฏวาลกูคาของ Coke เกดิความไมพอใจเปนอยางมาก ทัง้นี้เพราะ Coke เปน
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สัญลักษณของความเปนอเมริกันชน การเปลี่ยนรสชาตทิําใหความหมายของตราสนิคา
เปลี่ยนแปลงไป ในที่สุด Coke จึงตองกลบัไปใชรสชาติเดิม โดยใหชื่อใหมวา “Coca-Cola 
Classic” (Winters, 1989, as cited in Keller, 1998) 
 นอกจากตราสนิคาจะมีหนาที่หลกัในการแยกความแตกตางระหวางผลิตภัณฑแลว ตรา
สินคายงัมหีนาที่อ่ืนๆ อีกหลายประการ ทีม่ีความสาํคัญตอทั้งผูบริโภคและผูผลิตสินคา ในแงของ
ผูบริโภคนั้น ตราสินคาเปนสิง่ที่ระบถุึงแหลงผลิตของผลติภัณฑ ทาํใหผูบริโภคมั่นใจไดวา ผูผลิต
สินคามหีนาทีรั่บผิดชอบตอความเสยีหายอันเกิดขึ้นจากการใชตราสินคานัน้ ในขณะเดียวกนั ตรา
สินคาที่ผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบ เขาจะมีความเตม็ใจที่จะกลับมาซือ้ตราสินคานัน้ซ้ําอกี มีผลทาํ
ใหเกิดความผกูพนัระหวางตราสินคากับผูบริโภค นอกจากนัน้ ตราสินคายังมีความสําคัญตอ
พฤติกรรมผูบริโภค กลาวคอื ตราสินคาทาํใหผูบริโภคลดตนทุนในการหาขอมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ
ที่เขาตองการ ทั้งการหาขอมลูจากภายใน คือ การดึงขอมูลจากความทรงจําที่เขามอียูแลว และ
การหาขอมูลจากภายนอก เชน จากการสอบถามคนใกลชิดหรือจากการรับชมโฆษณา เปนตน 
ทั้งนี้เพราะผูบริโภคมีความรูและความคุนเคยเกี่ยวกับตราสินคานัน้ดีอยูแลว จงึไมจําเปนตองทํา
การหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑนัน้ซ้ําใหมอีกครั้ง (Keller, 1998)    

นอกจากนัน้ ตราสินคายงัเปนสิ่งที่ชวยลดความเสีย่งที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้อสินคา
ใหกับผูบริโภค ทัง้ความเสี่ยงที่เกิดจากหนาที่การใชงานของสินคา (Functional Risk), ความเสี่ยง
ดานกายภาพ (Physical Risk), ความเสีย่งดานการเงนิ (Financial Risk), ความเสีย่งดานสังคม 
(Social Risk), ความเสี่ยงดานจิตวทิยา (Psychological Risk) และความเสี่ยงดานเวลา (Time 
Risk) ดังนัน้ผูบริโภคจึงตองเลือกตราสินคาที่เปนที่รูจักมากที่สุด หรือเลือกตราสินคาที่เขามีความ
พึงพอใจในอดตี เพื่อเปนการลดความเสี่ยงตางๆ ที่อาจเกดิขึ้นกับเขาได    
 จากที่กลาวมาแลววา ตราสินคามิไดประกอบดวยคุณสมบัติที่จับตองไดของผลิตภัณฑ
เพียงอยางเดยีว แตหมายรวมถงึความหมายที่มีลักษณะจับตองไมไดของตราสินคาดวย ตราสนิคา
เปนตัวแสดงถงึภาพลกัษณของผูใชสินคา ผูบริโภคใชสินคาเพื่อสะทอนถงึความเปนตัวตนของเขา
หรือแมแตส่ิงที่เขาอยากใหผูอ่ืนมองวาเขาเปนอยางไร (Keller, 1998) ยกตัวอยางเชน คนขับรถ 
Mercedes Benz มีภาพลักษณของการเปนผูบริหารระดับสูงและมีฐานะด ีเปนตน  
 สวนในแงของผูผลิตสินคา ตราสินคาชวยในการจาํแนกผลิตภัณฑตางๆ ที่บริษทัมี ทาํให
งายตอการจัดเก็บและลงบญัชี แตสิ่งที่สาํคัญยิ่งไปกวานัน้คือ ตราสนิคาถือเปนสิง่ที่ทาํใหบริษทั
ไดรับความคุมครองทางดานกฎหมาย (Legal Protection) ที่มีตอคุณสมบัติพิเศษตางๆของ
ผลิตภัณฑ ดังนั้น หากผูใดลอกเลียนแบบหรือนําตราสนิคาไปใชโดยไมไดรับอนุญาต จะตองชดใช
คาเสียหายแกเจาของตราสนิคา 
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 กระบวนการผลิตและรูปแบบของผลิตภัณฑสามารถถกูลอกเลียนแบบไดงาย แตการที่
ผูบริโภคมีความชื่นชอบในตราสินคา ที่เกดิจากกิจกรรมทางการตลาดและประสบการณการใช
สินคา เปนสิง่ที่ตราสินคาคูแขงทําการลอกเลียนแบบไดยาก (Keller, 1998) ดังนัน้ ตราสินคาจงึ
เปรียบเสมือนเครื่องรักษาความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน (Competitive Advantage) ที่ตรา
สินคามีเหนือกวาตราสนิคาของคูแขง ทาํใหบริษัทไดรับผลกําไรในระยะยาว ดวยเหตุนี้เอง ทาํให
บริษัททีม่ีอํานาจทางการเงิน มีความตองการที่จะซื้อตราสินคาที่มีศักยภาพในตลาดมาเปนของตน 
เพื่อทาํใหบริษทัสามารถเกบ็เกี่ยวผลกําไรในระยะยาวจากตราสินคาทีม่ีความแข็งแกรง อีกทั้งไม
ตองเสียงบประมาณมหาศาลในการสรางตราสินคาขึ้นมาใหม ตัวอยางเชน บริษทัผูผลิตอาหาร
และบุหร่ี Philip Morris ไดซื้อตราสินคา Kraft Cheese มาดวยราคาสงูถึง 12.9 พันลานเหรียญ
ดอลลารสหรัฐ ซึ่งเปนมูลคาที่มากกวาราคาทรัพยสินที่มลัีกษณะจับตองได อาท ิโรงงาน,
เครื่องจักร และเครื่องใชสํานกังาน ที่ Kraft Cheese มีอยูถึง 4 เทา (Keller, 1998) 

จากการสํารวจบริษัทผูผลิตสินคาอุปโภคบริโภคชั้นนําของประเทศสหรัฐอเมริกาพบวา 
บริษัทโดยสวนใหญจะมีมูลคาทรัพยสินทีม่ีลักษณะจับตองไดเพียงแค 10 เปอรเซ็นตของมูลคาตรา
สินคาทั้งหมด สวนที่เหลือเปนมูลคาของทรัพยสินที่มีลักษณะจับตองไมได ซึ่งในจาํนวนนี ้70 
เปอรเซ็นตเปนมูลคาที่เกิดจากการมีตราสินคาที่แข็งแกรง (Keller, 1998) 
 จะเหน็ไดวา มลูคาทรัพยสินของบริษัทที่แทจริง มิไดเกิดจากมูลคาทรพัยสินที่มีลกัษณะ
จับตองได แตเกิดจากมูลคาของทรัพยสนิที่มีลักษณะจบัตองไมได ที่เกิดจากความเชี่ยวชาญใน
ดานการบริหารจัดการ, การตลาด, การเงนิ และความชาํนาญในการปฏิบัติงานของบุคลากร
ภายในองคกร แตส่ิงที่สําคัญที่สุดในการสรางมูลคาใหแกบริษัทก็คือ มูลคาของทรพัยสนิที่เกิดจาก
ตราสินคา ดงันั้นบริษทัผูผลิตสินคาและบริการจึงตองใหความสําคัญในการบริหารจัดการตรา
สินคา (Keller, 1998) เพื่อทาํใหตราสนิคานั้นเปนทรัพยสินที่มมีูลคาตอบริษัท จงึเกดิเปนแนวคิด
คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ข้ึนมา  
 
คุณคาตราสนิคา  
 
 แนวคิดเรื่องคณุคาตราสินคาไดถูกพฒันาขึ้นมาจากแนวความคิดทางดานการเงนิ โดย
การทาํใหตราสินคามีมูลคาในรูปของตัวเงนิ เหมือนกับมลูคาทรัพยสินอื่นๆ ทีม่ีลักษณะจับตองได
ของบริษัท (Biel, 1992) ดังนั้น คุณคาตราสินคา (Brand Equity) จึงหมายถงึ กลุมของทรัพยสิน 
(Assets) หรือหนี้สนิ (Liabilities) ที่มีความเกี่ยวพนัหรือมคีวามเชื่อมโยงไปถึงตราสนิคา ซึ่งอาจ
สามารถเพิ่มหรือลดคุณคาใหกับตัวสนิคาหรือบริการของบริษัทผูผลิตได และเมื่อตราสินคาเกิด
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การเปลี่ยนแปลงไป ก็จะมีผลกระทบตอทรัพยสินหรือหนี้สินของสนิคาหรือบริการนัน้ดวย (D. 
Aaker, 1991) 

โดยสิ่งที่เปนบอเกิดของทรัพยสินและหนี้สนิของคุณคาตราสินคาดังกลาวประกอบดวย 1) 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ ความผกูพนัที่ผูบริโภคมตีอตราสินคา ซึ่งเกิดขึ้นจาก
ประสบการณในการใชสินคา เมื่อผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาแลว เขาจะไมเปลี่ยนใจไปซื้อ
ตราสินคาของคูแขง แมวาจะมีราคาถกูกวา, มีคุณสมบัติที่ดีกวา หรือหาซื้อไดงายกวาก็ตาม 2) 
การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Name Awareness) คือ การที่ผูบริโภคสามารถระลึกจดจํา
ตราสินคาและสัญลักษณของตราสินคาได 3) คุณภาพทีถู่กรับรู (Perceived Quality) คือ การรับรู
ถึงคุณภาพของตราสินคาทีม่ีเหนือกวาคณุภาพของตราสินคาอืน่ ซึง่คุณภาพของตราสินคามี
อิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจซื้อและความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ทั้งนี้เนือ่งจาก เมื่อ
ผูบริโภคไมมีขอมูลเพียงพอในการประเมินทางเลือก เขาจะตัดสินใจซือ้ตราสินคาทีม่ีคุณภาพที่ดี
ที่สุดกอนเปนอันดับแรก 4) การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) หมายถึงขอมูลตางๆ 
เกี่ยวกับตราสนิคา ที่เชื่อมโยงอยูในระบบความทรงจาํของผูบริโภค ตัวอยางเชน เมือ่นึกถงึราน 
McDonald‘s จะนึกถึงตวัการตูน Ronald McDonald, มีกลุมเปาหมายเปนเดก็ และนึกถงึ
ความรูสึกสนกุสนาน เปนตน 5) ทรัพยสินประเภทอื่นๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand 
Asset) เชน สทิธิบัตร, เครื่องหมายการคา ความสมัพนัธกับชองทางการจัดจําหนาย ซึ่งทรพัยสิน
ดังกลาวนี ้จะเปนสิ่งที่ชวยปกปองคุณคาใหกับตราสนิคาในกรณทีี่คูแขงพยายามทําใหผูบริโภค
เกิดความสับสน โดยการใชชือ่ตราสินคา, สญัลักษณ และบรรจุภัณฑที่มีลักษณะใกลเคียงกนั (D. 
Aaker, 1991) 
  ในขณะที ่Farquhar (1989) ไดใหคํานยิามของคุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาเพิม่ 
(Value Added) ที่ตราสินคาสรางใหกับผลิตภัณฑ ซึ่งคณุคาเพิ่มนี้สามารถเอื้อประโยชนทั้งใน
มุมมองของบริษัท, ผูคา และผูบริโภค    
 
 คุณคาตราสนิคาในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) 
 ในมุมมองของบริษัท การที่ผลิตภัณฑมีคุณคาตราสินคา จะทาํใหบริษทัไดรับกระแสเงิน
สดเพิ่มข้ึน (Incremental Cash Flow) หรือก็คือ การที่บริษัทไดรับรายไดเพิ่มมากขึ้นนั่นเอง ซึง่เกิด
จากการที่ตราสินคาสามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขนั ทําใหไดรับสวนตางระหวางตนทนุสินคา
กับราคาขายเพิ่มข้ึน นัน่หมายถงึ กําไรที่บริษัทจะไดรับ นอกจากนัน้ การที่ผลิตภัณฑมีคุณคาตรา
สินคา จะทาํใหบริษัทเสยีคาใชจายในกิจกรรมสงเสริมการขายลดลง (Farquhar, 1989) ทั้งนีเ้ปน
เพราะเมื่อผูบริโภคมีความยอมรับในตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสงู บริษัทจงึไมจาํเปนตองเสีย
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งบประมาณในดานกิจกรรมสงเสริมการขายมากนกั ในการชกัจูงใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้
ตราสินคา  

ในขณะเดียวกนั คุณคาตราสินคามีผลทําใหการปฏิบัติงานของกิจกรรมการตลาดมี
ประสิทธิผลและประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ตัวอยางเชน เมื่อบริษัทจัดใหผูบริโภคไดมีการทดลองใช
สินคาใหมหรือรูปแบบใหมของตราสินคา ผูบริโภคจะมคีวามเต็มใจทีจ่ะทดลองใชสนิคาที่เขามี
ความคุนเคยในตราสินคาเปนอยางดี ทั้งนีเ้ปนเพราะผูบริโภคมีความมัน่ใจในคุณภาพของตรา
สินคาที่เขามีความคุนเคย (D. Aaker, 1991) 

คุณคาตราสินคายังกอใหเกดิความไดเปรียบในเชงิการแขงขัน (Competitive Advantage) 
กลาวคือ ตราสินคาที่มีความแข็งแกรง จะทําใหบริษัทสามารถทําการขยายตราสนิคา (Brand 
Extension) ไดอยางมีประสิทธิผล (D. Aaker, 1991) ซึ่งบริษัทไมจําเปนตองเสียงบประมาณ
มหาศาลในการลงทุนสรางตราสินคาขึ้นมาใหมในตลาด (D. Aaker & Keller, 1990) นอกจากนัน้ 
ภายใตสถานการณทีว่ิกฤต ตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงเทานัน้ที่จะผานพนวิกฤตนัน้ไปได 
(Farquhar, 1989) 

Aaker (1991) ยังกลาวเสริมดวยวา ตราสนิคาที่มีคุณคา จะทําใหบริษัทไดรับผลกาํไรใน
ระยะยาวจากการที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งเปนเหมอืนเครื่อง
ขัดขวางไมใหตราสินคารายใหมเขามาแขงขันในตลาดไดโดยงาย (Farquhar, 1989) 
  
 คุณคาตราสนิคาในมุมมองของผูคา (Trade’s Perspective)   

สวนในมุมมองของผูคาหรือในชองทางการจัดจําหนายนั้น คุณคาตราสินคาสามารถวัดได
จากการมีอํานาจเหนือกวาของตราสินคา (Brand Leverage) ที่มีเหนอืตราสินคาอืน่ๆ ในตลาด 
โดยตราสินคาที่มีความแข็งแกรงจะสามารถกระจายสนิคาไดอยางทั่วถึง ทั้งนี้เปนเพราะผูคาใน
ชองทางการจดัจําหนายใหการยอมรับตราสินคานัน้เปนอยางดี จงึมัน่ใจที่จะซื้อตราสินคาของ
ผูผลิต เพื่อทําการขายตอไปยังผูบริโภค (Farquhar, 1989) ในขณะเดียวกันตราสนิคาที่เปนที่รูจัก
เปนอยางดี มกัจะเสียคาธรรมเนียมในการวางสนิคาที่ต่าํกวาและไดรับการจัดสรรพืน้ที่จัดวาง
สินคาในรานคามากกวาตราสินคาอื่นๆ (Gibson, 1988, as cited in Farquhar, 1989) กอปรกับ
ไดรับความรวมมือในการจัดกิจกรรมทางการตลาดจากชองทางการจัดจําหนายเปนอยางดีอีกดวย  
(D. Aaker, 1991)  
  
 คุณคาตราสนิคาในมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspective)  

คุณคาตราสินคาในมุมมองนี้ ถือวามีความสําคัญเปนอยางยิ่ง เพราะเปนตัวผลักดนัให
เกิดคุณคาตราสินคาในสองมุมมองแรก อีกทัง้ยังมีอิทธพิลตอการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคอีก
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ดวย โดยคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค หมายถึง พลงัของตราสินคาที่ผูบริโภคไดเคย
เรียนรู, รูสึก, เห็น และไดยินเกี่ยวกับตราสนิคานั้น ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต ที่
ผูบริโภคไดเคยสัมผัสกับตราสินคานัน้อยูตลอดเวลา หรืออาจกลาวไดวา คุณคาตราสินคาใน
มุมมองของผูบริโภค คือ พลังของตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคนั่นเอง (Keller, 1998)   
  Keller (1993) ไดใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค (Customer-
based Brand Equity) วาหมายถงึ ผลกระทบที่แตกตางกนั (Differential Effect) ของความรูใน
ตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่มีตอการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด 
(Marketing Response) ของตราสินคา  
 จากความหมายขางตน คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคประกอบดวย 3 
องคประกอบหลัก คือ ผลกระทบที่แตกตางกนั (Differential Effect), ความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) และการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด (Marketing Response)  
 ผลกระทบที่แตกตางกนั (Differential Effect) คุณคาตราสินคาเกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภค
ทําการตอบสนองตอตราสนิคาหนึง่แตกตางจากตราสนิคาอื่นๆ ซึ่งถาผูบริโภคไมมีการตอบสนอง
ตอตราสินคาที่แตกตางกันแลว  ตราสนิคานัน้ก็จะกลายเปนเหมือนสนิคาทั่วไป(Commodity) ที่ไม
มีความแตกตางกนั ซึ่งมกัจะใชกลยทุธทางดานราคาเปนตัวสรางความแตกตางใหกบัตราสินคา 
ตัวอยางเชน ผลิตผลทางการเกษตร เปนตน องคประกอบตัวที่สอง คือ ความรูในตราสินคา 
(Brand Knowledge) การตอบสนองที่แตกตางกนัดังกลาวขางตน จะมีอิทธิพลตอความรูความ
เขาใจของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา โดยความรูในตราสนิคา หมายถงึ สิ่งที่ผูบริโภคไดเคยเรียนรู, 
รูสึก, ไดเหน็ และไดยินเกีย่วกับตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณที่ผูบริโภคไดรับจากตรา
สินคานั้นอยูตลอดเวลา ตวัอยางเชน ผูบริโภคมีความรูในเครื่องดื่มชาเขียวตราเซนชะ จากการเหน็
โฆษณาทางโทรทัศน, การไดยินโฆษณาทางวิทยุ และการไดทดลองดื่มชาเขียวยีห่อดังกลาว เปน
ตน และองคประกอบตัวสุดทายคือ การตอบสนองตอกจิกรรมการตลาด (Marketing Response) 
การตอบสนองที่แตกตางของผูบริโภค ซึ่งกอใหเกิดเปนคุณคาตราสินคานัน้ เปนผลมาจากรับรู 
(Perception), ความชอบมากกวา (Preference) และพฤติกรรม (Behavior) ของผูบริโภคที่มีตอ
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินคานั้น ตวัอยางเชน การที่ผูบริโภคทําความเขาใจในเนื้อหาของ
โฆษณา, การเขารวมกิจกรรมชิงโชคที่ตราสินคาจัดขึ้น และการเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคา 
เปนตน (Keller, 1998) 
 จากความหมายขางตนสรุปไดวา คุณคาตราสินคาเกิดจากการที่ผูบริโภคมีความชืน่ชอบ
ตอกิจกรรมการตลาดของสินคาที่มีตรายี่หอ มากกวาการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาดที่
เหมือนกนัในสนิคาที่ไมมีตรายี่หอ ดงัจะเหน็ไดจากผลการทดลองของ Percy (n.d., as cited in 
Keller, 1998) ที่ใหกลุมตัวอยางทดลองชมิเบียรยี่หอเดยีวกัน 2 คร้ัง โดยในการทดลองครั้งแรก
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กลุมตัวอยางไมทราบถึงยีห่อของเบียรที่ดืม่ สวนในการทดลองครั้งที่สอง กลุมตัวอยางทราบถงึ
ยี่หอของเบยีรนั้น ผลปรากฏวา กลุมตัวอยางมีความชืน่ชอบตอรสชาติของเบียรแตกตางกนัอยาง
เห็นไดชัด ทั้งที่เปนเบียรยีห่อเดียวกนั ทั้งนี้เปนเพราะความรูในตราสนิคาที่ผูบริโภคมีอยูกอน มี
อิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางกนั  
 ในองคประกอบทั้ง 3 ตัวของความหมายคณุคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้น
ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ถือเปนองคประกอบที่มีความสําคัญมากที่สุด ในการ
กอใหเกิดคุณคาตราสินคา ทั้งนี้เพราะความรูในตราสนิคาเปนตัวบงบอกถึงสิง่ที่ผูบริโภคนึกถงึเมื่อ
กลาวถึงตราสนิคา โดยความรูในตราสินคาที่อยูในระบบความทรงจาํของผูบริโภค สามารถอธิบาย
ไดดวยแนวคิดเกี่ยวกับความทรงจํา โดยใชแบบจําลองเครือขายความเชื่อมโยงในความทรงจํา 
(Associative Network Memory Model) ที่กลาววา ในระบบความทรงจําของมนษุยจะ
ประกอบดวยปุมปม (Nodes) ของขอมูลตางๆ และมีตวัเชื่อมโยง (Links) ที่เปนตวัเชือ่มโยงปุมปม
แตละอันเขาไวดวยกัน ซึ่งตวัเชื่อมโยงจะเปนตัวแสดงถงึความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงระหวาง
ปุมปมของขอมูลตางๆ โดยขอมูลที่ถูกเกบ็อยูในความทรงจํา สามารถเปนไดทัง้คําพูด, รูปภาพ, 
หรือลักษณะทีเ่ปนนามธรรมก็ได จากแบบจําลองนี้แสดงใหเหน็วา ความรูในตราสินคาก็คือ การ
เชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ทีเ่กี่ยวของกับตราสินคาในระบบความทรงจาํของผูบริโภคนั่นเอง (Keller, 
1998)  
 Keller (1993) ไดจําแนกความรูในตราสนิคาออกเปน 2 องคประกอบคือ ความตระหนกัรู
ในตราสินคา (Brand Awareness) ซึ่งหมายถึง ความสามารถในการระบุถึงตราสนิคาภายใต
สถานการณทีแ่ตกตางกนัออกไป ซึ่งเปนผลมาจากความแข็งแกรงของปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตรา
สินคาในความทรงจาํของผูบริโภค โดยการตระหนักรูในตราสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 ระดบั
คือ ระดับการจดจําได (Recognition) และระดับการระลึกได (Recall) การตระหนักรูในตราสินคา
มีบทบาทสาํคัญตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อ
ตราสินคาที่เขามีความคุนเคยมากกวาตราสินคาที่เขาไมเคยรูจักมากอน และในกรณทีี่ผูบริโภคไม
มีขอมูลที่เพียงพอในการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง เขาจะเลือกซื้อตราสินคาที่เขามี
ความคุนเคยมากที่สุดมาเปนอันดับแรก 
 การตระหนักรูในตราสินคาสามารถมีอิทธพิลตอการสรางและการเพิ่มความแข็งแกรง
ใหกับการเชื่อมโยงตราสนิคาอันกอใหเกิดเปนภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งถือเปน
องคประกอบตัวที่สองของความรูในตราสนิคา ดงัจะไดกลาวโดยละเอียดตอไป 
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ภาพลักษณตราสินคา                                                                                                            
 

ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึ่งเปนผลมาจากการ
เชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคา ทีถู่กเก็บอยูในความทรงจาํของผูบริโภค (Keller, 
1993) หรืออาจกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา คือ ความเชื่อมโยงตางๆ ที่ผูบริโภคนึกถึงเมื่อ
กลาวถึงตราสนิคา ตวัอยางเชน เมื่อกลาวถึงเครื่องคอมพิวเตอร Apple ผูบริโภคจะนึกถงึความ
เปนมิตรกับผูใช, ความสนุกสนาน และนวตักรรมทางเทคโนโลย ีเปนตน ซึง่ผูบริโภคแตละคนอาจ
นึกถงึความเชือ่มโยงเกี่ยวกบัตราสินคาหนึ่งๆ แตกตางกันออกไป ทัง้นี้ขึ้นอยูกับประสบการณที่
ผูบริโภคแตละคนมีตอตราสินคานั้น แตอยางไรก็ตาม ความเชื่อมโยงตราสินคาที่ผูบริโภคโดยสวน
ใหญนึกถึงเหมือนกนั จะเปนสิ่งสะทอนถงึภาพลกัษณของตราสินคานัน้ อาทิเชน เมือ่นึกถงึรถยนต 
Volvo ผูบริโภคสวนใหญมักนึกถงึรถยนตที่มีความปลอดภัยสูง เปนตน (Keller, 1998) ในขณะที่ 
Low และ Lamb (2000) กลาววา ภาพลกัษณตราสินคาคือ ความเชือ่ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 
(Brand Beliefs) ซึ่งประกอบดวยความเชื่อทางดานประโยชนใชสอย (Functional) และความเชื่อ
ทางดานสัญลักษณ (Symbolic) ของตราสินคานั้น  

ดังนัน้จึงสรุปไดวา ภาพลักษณตราสินคาคอื สิ่งที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึง่เปน
ผลมาจากการเชื่อมโยงของขอมูลตางๆ เกีย่วกับตราสนิคาที่อยูในความทรงจาํของผูบริโภค โดย
ความเชื่อมโยงที่ผูบริโภคสวนใหญนึกถงึรวมกนั จะเปนสิ่งที่สะทอนถงึภาพลกัษณตราสินคาในใจ
ของผูบริโภค    

จากที่กลาวมาแลววา สินคาประกอบดวย 2 องคประกอบคือ องคประกอบทางดาน
คุณสมบัติของตราสินคา ซึง่ถือเปนองคประกอบภายใน (Intrinsic) ของตัวสินคา และองคประกอบ
ภายนอก (Extrinsic) ซึ่งหมายถงึ ภาพลักษณของตราสินคา (Dobni & Zinkhan, 1990) ที่เปน
เหมือนสัญลักษณที่มีความหมายซอนอยูในตัวสินคา โดยภาพลักษณของตราสินคายังสามารถ
แยกยอยออกไดเปนองคประกอบตางๆ อีกเชนกนั   

Biel (1992) กลาววา ภาพลกัษณตราสินคาประกอบดวย 3 องคประกอบคือ 1) 
ภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) คือ ความรู (Knowledge), ความรูสึก (Feeling), 
ความคิด (Idea) และความเชื่อ (Beliefs) ของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Gunther, 1959, as cited in 
Meenagham, 1995) 2) ภาพลักษณของผูใช (Image of User) หมายถึง บุคลิกลักษณะของผูใช
ตราสินคานั้น โดยจะแสดงออกมาทางลักษณะทางประชากร เชน เพศ,อายุ, สถานะทางสังคม 
และรูปแบบการดําเนนิชวีิต ตัวอยางเชน ภาพลักษณของผูใชผงซักฟอก Breeze จะเปนแมบานยุค
ใหม, มีฐานะดี และมีความทันสมยั เปนตน และ 3) ภาพลักษณของตัวสินคาและบริการ (Image 
of Product and Service) เปนภาพลกัษณที่เกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับลักษณะ
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ทางกายภาพและการใชงานของตัวสนิคานัน้ (Cowley, 1996, อางถงึใน วรุต ศรีสมัย, 2545) โดย
แตละองคประกอบจะมีบทบาทตอภาพลักษณตราสินคามากนอยแตกตางกนัไป ข้ึนอยูกับแตละ
ประเภทสินคาและตราสินคานั้น  
 Martineau (1958, as cited in Meenagham, 1995) ไดกลาวเพิ่มเตมิถึงองคประกอบ
ของภาพลักษณตราสินคาอกีองคประกอบหนึง่ คือ ภาพลักษณของรานคา (Retail or Store 
Image) ซึ่งหมายถงึ ความคดิที่ผูซื้อสินคามีตอคุณสมบัติทางดานหนาที ่(Functional Attributes) 
และคุณสมบัติทางดานจิตใจ (Psychological Attributes) ของรานคา ซึง่ภาพลกัษณของรานคา
เกิดขึ้นจากปจจัยที่สาํคัญ 4 ประการ คือ การตกแตงภายใน, สีและสัญลักษณ, พนักงานขาย และ
โฆษณาของทางรานคา  
 องคประกอบของภาพลักษณตราสินคา สามารถแสดงออกมาในลกัษณะที่ไมเปนคําพูด 
(Nonverbal) ก็ได โดยจะแสดงออกมาในรูปของสัญลักษณ (Symbol) ที่มีเอกลักษณเฉพาะตวั ซึง่
ชวยใหผูบริโภคสามารถระลกึจดจําตราสนิคาไดงายเมื่อเห็นสัญลักษณดังกลาว (Biel, 1992)  
สัญลักษณที่แสดงออกมาในลักษณะของรปูภาพ จะสามารถสะทอนถงึคุณคาที่เชื่อมโยงเขากับ
ตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจบริการ ที่ธุรกิจมลีักษณะจับตองไมได การใชสัญลักษณ จะ
ทําตราสนิคามีลักษณะจับตองไดมากขึ้น (Biel, 1992)  ตัวอยางเชน รูปรวงขาวเปนสัญลักษณของ
ธนาคารกสิกรไทย ที่แสดงถงึความเจริญรุงเรือง เปนตน นอกจากนัน้ การแสดงดวยภาพยงัชวยลด
การโตแยงของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา ไดดีกวาการใชคําพูดในโฆษณา (Biel, 1992) 
ตัวอยางเชน ยอดออนใบชาบนบรรจุภัณฑของ Unif Green Tea เปนสัญลักษณแสดงถึง
คุณสมบัติพิเศษของสินคาไดดีกวาการใชคาํพูดบรรยายถงึสรรพคุณ 

ดังที่ไดกลาวมาแลววา ภาพลักษณตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
ซึ่งเปนผลมาจากการเชื่อมโยงของขอมูลตางๆ ที่เกีย่วของกับตราสนิคา ดังนัน้ในการศึกษาถงึ
แนวคิดภาพลกัษณตราสินคา จงึควรทาํความเขาใจเกี่ยวกับเรื่องการเชือ่มโยงตราสนิคา ซึ่งถือเปน
พื้นฐานสาํคัญที่กอใหเกิดเปนภาพลกัษณตราสินคา 
 
การเชื่อมโยงตราสินคา 
 

การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) หมายถึง ขอมูลทุกอยางเกี่ยวกับตรา
สินคา ที่เชื่อมโยงกนัอยูในความทรงจาํของผูบริโภค (D. Aaker, 1991) ในขณะที ่Keller (1998) 
ไดใหความหมายของการเชือ่มโยงตราสนิคาวา เปนการเชื่อมโยงปุมปมขอมูลตางๆ เขากับปุมปม
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา ในระบบความทรงจําของผูบริโภค ทําใหเกิดเปนความหมายของตรา
สินคานั้นขึน้ ดังนัน้ เครื่องดืม่ Coke ไมใชมีแคการเชื่อมโยงที่แข็งแกรง 10 อยางหรือมีการ
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เชื่อมโยงที่ออนแอ 5 อยางเทานั้น แตการเชื่อมโยงของ Coke จะถูกจดักลุมรวมกนัและเกิดเปน
ความหมายของตราสินคา ในการรับรูของผูบริโภค (D. Aaker, 1991)     
 การเชื่อมโยงตราสินคานั้น มคีวามสาํคัญตอทั้งผูบริโภคและกับบริษัทผูผลิตตราสินคา 
กลาวคือ การเชื่อมโยงชวยใหผูบริโภคประมวลผลและดงึขอมูลเกี่ยวกบัตราสินคาไดงายขึน้ โดย
การเชื่อมโยงจะเปนเหมือนการสรุปขอมูลตางๆ จาํนวนมากเกีย่วกับตราสินคาใหแกผูบริโภค 
เพื่อใหงายตอการระลึกจดจาํ และที่สําคญัการเชื่อมโยงตราสินคากอใหเกิดเหตุผลที่ทาํใหผูบริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคานั้นๆ เนื่องจากการเชื่อมโยงตราสินคามีความเกี่ยวของกับคุณสมบัติ
และคุณประโยชนของตราสนิคา ดงันัน้เมือ่การเชื่อมโยงตราสินคามีความสอดคลองกับส่ิงที่
ผูบริโภคตองการ ผูบริโภคกจ็ะตัดสินใจซือ้ตราสินคานัน้ (D. Aaker, 1991) 

และในแงของบริษัทผูผลิตตราสินคา การเชื่อมโยงตราสนิคาสามารถสรางความแตกตาง
ใหกับตราสนิคา ซึ่งจะทาํใหตราสินคาเกดิความไดเปรียบในเชงิการแขงขัน (Competitive 
Advantage) ที่จะเปนเหมือนเกราะปองกนัการโจมตีจากคูแขงขันได นอกจากนัน้ การเชื่อมโยง
ตราสินคาบางอยาง สามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความรูสึกและทศันคติในเชิงบวกตอตราสินคา 
ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินคานีม้ักเกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีประสบการณในการใชตราสินคานัน้
โดยตรง และสดุทายการเชื่อมโยงตราสนิคาเปนรากฐานที่ทาํใหตราสนิคาสามารถขยายตราสินคา
ไปยังสินคาใหมไดอยางประสบความสาํเร็จ (D. Aaker, 1991) 

 
ประเภทของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
 การเชื่อมโยงตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค มีลักษณะที่แตกตางกนัออกไป 
Keller (1993) ไดแบงประเภทของการเชื่อมโยงออกเปน 3 ประเภทหลกัๆ คือ (1) การเชื่อมโยงตรา
สินคาที่เกี่ยวกบัคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (2) การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกบั
คุณประโยชนของสินคาหรือบริการ และ (3) การเชื่อมโยงที่เกี่ยวกับทศันคติที่มีตอตราสินคา (ดู
แผนภาพที่ 2.4) 

การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ (Attributes) คือ 
การเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัคุณสมบัติตางๆ ของสนิคาหรือบริการ โดยที่คุณสมบัติของสินคา
หรือบริการ คอื ลักษณะตางๆ ที่เปนตัวบงบอกถงึความเปนตัวสนิคาหรือบริการนัน้ ผูบริโภคมักจะ
ใชคุณสมบัติของตราสินคาในการพิจารณา เพื่อตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนัน้ โดยคุณสมบัติ
ของสินคาสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทคือ (1) คุณสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสนิคา (Product-
related Attributes) เปนคุณสมบัติที่เปนสวนประกอบสาํคัญที่ใชในการแสดงถึงหนาที่การทาํงาน
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ของสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคตองการ เชน โทรศัพทมือถือ Nokia รุน6230 สามารถเลน MP 3 ได 
สวน Nokia รุน 6220 สามารถถายวีดีโอได เปนตน  

(2) คุณสมบัตทิี่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Attribute) เปน
คุณสมบัติภายนอกของตวัสินคาที่ไมเกี่ยวพนักับความสามารถของสนิคาหรือบริการ แตมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดเชนเดียวกัน ซึง่ไดแก ขอมูลดานราคา (Price Information) 
ผูบริโภคมักมีความเชื่อที่แข็งแกรงตอราคาสินคาและบริการ เมื่อผูบริโภคไมตองการกระบวนการ
ในการตัดสินใจซื้อที่ซับซอน เขาจะใชขอมลูดานราคาในการพิจารณาเลือกซื้อสินคาและบริการนัน้ 
การออกแบบบรรจุภัณฑ (Packaging) รูปลักษณของบรรจุภัณฑเปนสิ่งดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซือ้ตราสินคา  ภาพลักษณของผูใชสินคา (User Imagery) ซึ่งแสดงออกมาทาง
ลักษณะประชากร อาทิเชน เพศ, อายุ, สัญชาติ และรายไดของผูใชตราสินคานั้น ภาพลักษณใน
สถานการณการใชสินคา (Usage Imagery) เกีย่วของกบัชวงเวลาของการใชสนิคา เชน ใชในชวง
เชา หรือชวงเย็น หรืออาจเปนสถานที่ที่ใชสินคานั้น เชน ใชภายในบาน หรือใชนอกบาน เปนตน 
โดยการเชื่อมโยงเกีย่วกับภาพลักษณของผูใชตราสินคาและสถานการณการใชตราสินคา เกิดขึ้น
จากการที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงตอตราสินคานั้น เชน จากการใชตราสินคา หรือจากการ
ไดคลุกคลีกับผูใชตราสินคาโดยตรง หรืออาจเกิดจากประสบการณทางออม เชน จากการรับชม
โฆษณา ที่มกีลุมเปาหมายของตราสินคาเปนผูแสดงแบบ นอกจากนัน้ ภาพลกัษณของผูใชตรา
สินคาและสถานการณในการใชตราสินคา ยังเปนตัวสะทอนถึงบุคลกิภาพของตราสินคา (Brand 
Personality) ไดอีกดวย ซึง่บุคลิกภาพตราสินคาถือเปนองคประกอบหนึง่ของภาพลักษณตรา
สินคา ที่มีอิทธพิลตออารมณและความรูสึกของผูบริโภค ดังนัน้ ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจเลือก
ซื้อตราสินคา ที่มีบุคลิกภาพและภาพลักษณสอดคลองกับส่ิงที่เขาเปนหรือส่ิงทีเ่ขาอยากจะเปน    

การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits) 
คือ การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ โดยที่คุณประโยชนของ
สินคาและบรกิาร หมายถงึ ส่ิงที่ผูบริโภคคิดวาสินคาหรือบริการนัน้สามารถตอบสนองความ
ตองการของเขาได โดยแบงออกไดเปน 3 ลกัษณะคือ (1) คุณประโยชนเชิงหนาที่ (Functional 
Benefits) เปนคุณประโยชนภายในตัวสนิคาและบริการ ซึ่งมีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่
เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-related Attributes) ทั้งนี้เพราะมีความเกี่ยวเนื่องกบัหนาทีก่ารใช
งานของสินคาและบริการ ตวัอยางเชน เครื่องดื่ม Brand รังนกผสม Collagen มีประโยชนในการ
ชวยชะลอริว้รอยแหงวัย  

(2) คุณประโยชนดานประสบการณ (Experiential Benefits) มีความเกี่ยวของกับอารมณ
ความรูสึกที่เกดิจากการใชสินคาและบริการ ซึ่งมักจะมีความสอดคลองกับคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบั
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ตัวสินคา (Product-related Attributes) เชนกนั อาทิเชน กลิ่นหอมของดอกไมนานาชนิดในแชมพู 
Clairol Herbal Essences สรางประสบการณในการสระผมที่แตกตางใหกับผูบริโภค 
 
แผนภาพที่ 2.4: แสดงประเภทของการเชือ่มโยงตราสนิคา  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Adapted from Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing  
        customer-based brand equity. Journal of Marketing, 57, p. 7. 
 

 (3) คุณประโยชนเชงิสัญลกัษณ (Symbolic Benefits) เปนคุณประโยชนภายนอกของ
สินคาหรือบริการ โดยไมมีความเกี่ยวของกับคุณสมบัติของตัวสินคา คุณประโยชนเชิงสัญลักษณนี้
มีความเกี่ยวของกับความตองการการยอมรับจากสงัคม, ความตองการแสดงความเปนตัวของ
ตัวเอง และความตองการความประสบความสําเร็จในชีวิต ดังนั้นคุณประโยชนเชิงสัญลักษณจึงมี
ความสาํคัญตอประเภทของสินคาและบรกิาร ที่สามารถสะทอนถงึฐานะทางสงัคมของผูใชไดเปน
อยางด ีตัวอยางเชน ผูสวมนาฬิกา Rolex จะแสดงถงึการเปนนักธุรกจิที่ประสบความสําเร็จใน
หนาทีก่ารงาน และมีฐานะการเงนิดี เปนตน   

การเชื่อมโยงเกี่ยวกับทศันคติของตราสนิคา (Attitude) หมายถึง การประเมินตรา
สินคาในภาพรวมของผูบริโภค ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคเกิดขึ้นมาจาก ทัง้คุณสมบัติ 

Types of Brand 
Association 

Attitudes 

Attributes 

Benefits 

Non-Product-
Related 

Product-Related 

Functional 

Experiential 

Symbolic  

Price 

Packaging 

User Imagery 

Usage 
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(Attributes) และคุณประโยชน (Benefits) ที่โดดเดนของตราสินคานั้น ซึ่งทัศนคติถือเปนตัวแปรที่
มีความสาํคัญเปนอยางยิ่งตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 นอกจากนัน้ Biel (1992) ไดแบงการเชื่อมโยงออกเปน 2 ดานคือ การเชือ่มโยงดานแขง็ 
(Hard) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มตีอคุณสมบัติที่มีลักษณะจบัตองไดหรือคุณสมบัติ
ทางดานประโยชนใชสอยของตัวสินคา ตวัอยางเชน เครื่องเลน DVD ของ Soken สามารถเลนแผน
ไดโดยไมสะดุด สวนการเชื่อมโยงดานที่สอง คือการเชื่อมโยงดานออนกวา (Softer) เปนการรับรู
ของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติของตราสินคาในดานอารมณความรูสึก ตัวอยางเชน เครื่อง
คอมพิวเตอร Apple มีการเชื่อมโยงของความเปนคนหนุมสาวทีม่ีความเฉลียวฉลาด เปนตน ซึง่
การเชื่อมโยงดานออนกวา จะมีอิทธพิลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคมากกวาการเชื่อมโยงดาน
แข็ง สาเหตุเปนเพราะ ความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหคุณสมบัติทางดานกายภาพถูก
ลอกเลียนแบบจากคูแขงไดโดยงาย แตการเชื่อมโยงดานออนกวา เปนสิ่งที่คูแขงยากที่จะสามารถ
ลอกเลียนแบบได ทั้งนี้เพราะตองอาศัยระยะเวลาอันยาวนานและงบประมาณมหาศาลในการ
ดําเนนิกิจกรรมทางการตลาด เพื่อสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงใหกบัตราสินคา  

ในขณะที ่D. Aaker (1991) ไดแบงประเภทของการเชื่อมโยงออกเปน 11 ประเภทดวยกนั
คือ 1) การเชื่อมโยงตราสนิคากับคุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) นักการตลาดมักใช
การเชื่อมโยงนี้เปนกลยทุธหลักในการวางตําแหนงใหกบัตราสินคา (Brand Positioning) เนื่องจาก
การเชื่อมโยงกบัคุณสมบัติของสินคา จะกลายมาเปนเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
ตัวอยางเชน แชมพู Pantene มี Amino Pro V Complex ที่ชวยใหผมแข็งแรง   

 2) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัคุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible Attributes) เปนการ
เปรียบเทยีบคุณสมบัติที่โดดเดนของตราสนิคาวา ดีกวาคุณสมบัติของคูแขง ซึ่งอาจจะพิสูจนถงึ
ขอเท็จจริงของคุณสมบัติดังกลาวนัน้ไมได ตัวอยางเชน แชมพู Head & Shoulders ดีกวาเพราะ
สามารถขจัดรังแคที่มองเหน็ไดรอยเปอรเซ็นต  

3) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัคุณประโยชนที่ลกูคาไดรับ (Customer Benefits) โดยสวน
ใหญแลวคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา มักเปนตวัเดียวกัน ตัวอยางเชน ยาสฟีน 
Fluocaril เปนยาสีฟนที่มีสวนผสมของ Fluoride ที่ชวยปองกันฟนผุ ดังนั้น นกัการตลาดจึงตองให
ความสาํคัญกบัการเชื่อมโยงนี้เปนอยางมาก เพราะเปนการเชื่อมโยงที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซือ้
ของผูบริโภค  

4) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัราคาโดยเปรียบเทียบ (Relative Price) คือ การใชเร่ืองราคา
ที่มีความแตกตางจากคูแขงมาเปนการเชือ่มโยงตราสนิคา ซึ่งอาจเปนการเชื่อมโยงกับราคาของ
คูแขงที่ถูกกวาหรือแพงกวาราคาของตราสนิคาของตนก็ได ตัวอยางเชน หางซูเปอรสโตร Tesco 
Lotus มีการสงเสริมการขาย Roll Back ที่สินคาในรานมรีาคาถูกลงกวาเดิม หรือ ยาเปลี่ยนสีผม 
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L’oréal ที่โฆษณาวา ถงึแมสินคาของบริษทัจะมีราคาแพงกวาคูแขง แตเมื่อเทียบกบัคุณภาพที่
ไดรับแลว จะมีความคุมคามากกวา เปนตน 

5) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัลักษณะการใชงาน (Use/Application) นักการตลาดอาจ
เชื่อมโยงตราสนิคาเขากับโอกาสในการใชงานของตราสนิคานั้น ในการกําหนดตําแหนงของตรา
สินคา (Brand Positioning) นักการตลาดอาจวางตําแหนงใหกับตราสนิคาไดมากกวาหนึ่ง
ตําแหนงก็ได แตในการวางตําแหนงตราสนิคา โดยใชการเชื่อมโยงตราสินคาเขากับลักษณะการใช
งาน มกัจะเปนตําแหนงตราสินคาในระดับรอง ที่ไมไดมคีวามสาํคัญเทากบัตําแหนงตราสินคาหลกั 
ตัวอยางเชน เครื่องดื่ม Ovaltine มีตําแหนงตราสินคาหลกัคือ เปนเครื่องดื่มทีท่ําใหรางกายสดใส
แข็งแรง ในขณะที่มีตําแหนงตราสินคาระดับรองที่เกีย่วของกับโอกาสในการใชงาน คือ ควรดื่ม
เครื่องดื่ม Ovaltine วนัละ 2 คร้ัง ทุกเชาและกอนเขานอน เปนตน  

6) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัผูใช (User/Customer) เปนการกําหนดการเชื่อมโยงตรา
สินคาใหมีความเกีย่วพันกบัลักษณะของผูใชตราสินคา ซึ่งโดยสวนใหญมักเปนกลุมเปาหมายหลกั
ที่บริษัทตองการ การสรางการเชื่อมโยงในลักษณะนี ้จะเปนการชวยดงึดูดใหกลุมเปาหมายหลกั
ของตราสินคา เหน็ความสําคัญของการใชตราสินคานั้น ตัวอยางเชน นมผงตรา Anmum เหมาะ
สําหรับสตรีทีก่ําลังตัง้ครรภ เปนตน แตการเชื่อมโยงตราสินคาในลกัษณะนี้ มีขอจํากัดตรงที่วา 
ตราสินคาอาจไมสามารถขยายฐานลูกคาไปยังกลุมอ่ืนๆ ได 

 7) การเชื่อมโยงตราสนิคากบับุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity/Person) การเชื่อมโยงนี้
สามารถสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงใหกับตราสินคา รวมทัง้ทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือใน
ตราสินคามากยิ่งขึน้ โดยเฉพาะอยางยิง่ ถาลักษณะของบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความสอดคลองกับ
ตราสินคาที่เขาเปนผูแสดงแบบ จะทําตราสินคานั้นมีความนาเชื่อถือมากยิง่ขึ้น ตัวอยางเชน นกั
บาสเก็ตบอลที่มีชื่อเสียงอยาง Michael Jordan เปนผูแสดงแบบใหกบัรองเทาบาสเก็ตบอลของ 
Nike เปนตน 

8) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัรูปแบบการดําเนนิชีวิตและบุคลิกภาพ  
(Lifestyle/Personality) เปนการกําหนดตราสินคาใหมีความเหมาะสมกับรูปแบบการดําเนินชีวิต
และบุคลิกภาพของกลุมเปาหมาย ตัวอยางเชน บัตรเครดิต KTC Visa Mini ไดแบงประเภทของ
บัตรเครดิตตามรูปแบบการดําเนนิชีวิตใหเหมาะกับแตละกลุมเปาหมาย เชน KTC The 
Emporium Visa Mini สําหรบักลุมคนที่รักการชอปปง, KTC Auto Visa Mini สําหรับผูที่รักรถ และ 
KTC Travel Visa Mini สําหรับคนที่รักการเดินทาง เปนตน   

9) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัประเภทของสินคา (Product Class) บางตราสินคาตองการ
วางตําแหนงตราสินคาใหมีความเกี่ยวพนักบัประเภทของตราสินคานั้น ตัวอยางเชน Rejoice วาง
ตําแหนงตราสนิคาวาเปน แชมพูผสมครีมนวดผม เปนตน 
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10) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัคูแขง (Competitors) ในบางครั้งการกาํหนดตําแหนงตรา
สินคาใหมีความเชื่อมโยงกบัคูแขงขันก็เปนกลยทุธที่มีความเหมาะสม ซึ่งมกัจะปรากฏในรูปแบบ
ของโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) ดังเชน คดีความระหวางแชมพู Clinic กับ 
Head & Shoulders ที่ตางก็เปรียบเทียบถึงประสทิธิภาพในการขจัดรังแคที่เหนือกวาคูแขงขัน เปน
ตน  

11) การเชื่อมโยงตราสนิคากบัประเทศและพื้นที่ภูมิประเทศ (Country or Geographic 
Area) ประเทศที่เปนแหลงกําเนิดของสินคา สามารถเปนสัญลักษณทีแ่ข็งแกรงของตราสินคาได 
ทั้งนี้เพราะ ประเทศที่เปนแหลงกําเนิดมีความเกีย่วพันอยางใกลชิดกับสินคา, วัตถุดิบ, และ
ความสามารถในการผลิต ตวัอยางเชน ประเทศเยอรมนัมีความเชื่อมโยงกับเครื่องจกัรกลและเบียร
อิตาลีมีความเชื่อมโยงกับรองเทาและผลิตภัณฑเครื่องหนัง เปนตน (D. Aaker, 1991) 
 การสรางการเชื่อมโยงใหกับตราสินคานั้น ไมไดจํากัดเฉพาะการเชื่อมโยงที่เกีย่วของกับตัว
สินคาหรือบริการเทานัน้ การเชื่อมโยงตราสินคาสามารถไปเชื่อมโยงเขากับส่ิงอืน่ๆ ทีม่ีการ
เชื่อมโยงอยูในตัวเองไดเชนกัน ซึ่งการเชื่อมโยงนี้เรียกวา การเชื่อมโยงทุติยภูมิ หรือการเชื่อมโยง
ทางออม (Secondary Associations) (Keller, 1998) ซึ่งสามารถเกดิขึ้นไดจากแหลงตางๆ 
ดังนี้คือ (1) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับบริษัท (Company) (2) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับ
ประเทศแหลงกําเนิด (Country of Origin) (3) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับชองทางการจัด
จําหนาย (The Distribution Channel) (4) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัผูรับรองตราสินคา 
(Brand Endorsement) และ (5) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับกิจกรรม (Event) เมือ่ตราสินคาไป
เกี่ยวพนักับแหลงตางๆ เหลานี ้ความเชื่อมโยงที่อยูในสิง่นัน้ก็จะกลายมาเปนความเชื่อมโยงของ
ตราสินคานั้นไปดวย (Keller, 1998)  
 1) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับบริษัท (Company) ชือ่เสียงบริษัทสามารถกอใหเกิดเปน
การเชื่อมโยงของตราสินคาได โดยผูบริโภคจะมีความเชือ่ถือตอตราสินคาที่ผลิตโดยบริษัทที่มี
ชื่อเสียง (Keller, 1993) กลยุทธในการตั้งชื่อตราสินคาใหมีความเกีย่วของกับชื่อของบริษัท 
สามารถทําใหตราสินคาเกิดการเชื่อมโยงกบับริษัทได Kotler (1991, as cited in Keller 1993) ได
แบงกลยทุธในการตั้งชื่อตราสินคาออกเปน 3 ประเภท กลาวคือ ประเภทแรก เปนการตั้งชื่อตรา
สินคาที่ไมมีความเกี่ยวของกับชื่อของบริษัทผูผลิตตราสินคา ยกตัวอยางเชน แชมพู Sunsilk ผลิต
โดยบริษัท Unilever  เปนตน ประการที่สองคือ การตัง้ชื่อตราสินคาใหเปนชื่อเดียวกันกับชื่อของ
บริษัทผูผลิต เชน บริษทั Heinz ผลิตซอสมะเขือเทศตรา Heinz เปนตน ประการสุดทายคือ การตั้ง
ชื่อตราสินคา ใหมีทัง้ชื่อบริษัทและชื่อตราสินคารวมอยูดวยกนั ตัวอยางเชน Kellogg’s Corn 
Flakes, Kellogg’s Rice Krispies และ Kellogg’s Raisin Bran เปนตน โดยกลยทุธการตั้งชื่อตรา
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สินคาสองประการหลงันี ้จะทําใหตราสินคาเกิดการเชื่อมโยงเขากับการเชื่อมโยงของบริษัท ทั้งนี้
เพราะชื่อตราสินคามีความเกี่ยวของกับชือ่ของบริษัท (Keller, 1993)  
 2) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับประเทศแหลงกาํเนิด (Country of Origin) ประเทศ
แหลงกาํเนิดเปนสิ่งที่บงบอกถึงคุณภาพของสินคาและบริการ ดังนั้นผูบริโภคจะมีความเชื่อถือ 
ตอคุณภาพของสินคาหรือบริการที่แตกตางกนัไปตามประเทศที่เปนแหลงผลิตของตราสินคานั้น 
ตัวอยางเชน น้ําหอมจากประเทศฝรั่งเศส, รถยนตจากประเทศเยอรมัน และเครื่องใชไฟฟาจาก
ประเทศญี่ปุน เปนตน 3) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับชองทางการจัดจําหนาย (The Distribution 
Channel) การเชื่อมโยงของชองทางการจดัจําหนายเกิดขึ้นจากภาพลกัษณของรานคา (Store 
Image) ที่ผูบริโภครับรู ดังนั้น ภาพลักษณของรานคาที่วางจาํหนายตราสินคาจึงมีอิทธิพลตอการ
เชื่อมโยงของตราสินคานั้นดวย ซึง่ภาพลกัษณของรานคาเกิดจาก ความหลากหลายของสนิคาที่
วางจําหนาย, ราคาขายของสินคา, นโยบายสินเชื่อ และคุณภาพทางดานการบริการของรานคานัน้  
 4) การเชื่อมโยงตราสนิคาเขากับผูรับรองตราสินคา (Brand Endorsement) การใชบุคคล
ที่มีชื่อเสียงเปนผูรับรองตราสินคา จะทาํใหตราสินคานัน้ดูมีความนาเชื่อถือมากขึน้ ทั้งนี้เปนเพราะ
ความเปนผูเชีย่วชาญและความนาเชื่อถือของผูรับรองตราสินคา จะมอิีทธิพลตอตราสินคานัน้ดวย 
(Keller, 1993) ซึ่งความเชีย่วชาญและความนาเชื่อถือของผูรับรองตราสินคา เกิดจากภาพลักษณ
ของบุคคลนั้นที่แสดงตอสถานะชน ไมวาจะเปนจากความสามารถทางดานบทบาทการแสดงหรือ
ความสามารถทางดานการกฬีา (Gwinner & Eaton, 1999) ตัวอยางเชน เจีย๊บ โสภิตนภา เปนผู
รับรองตราสินคาใหกับครีมบํารุงผิว SK-II เปนตน 
 และสุดทาย 5) การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับกิจกรรม (Event) ทําไดโดยการที่ตราสนิคา
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม (Sponsorship) ผูบริโภคมักมีกลุมของทัศนคติและคุณสมบัติที่เกี่ยวของ
กับกิจกรรมเชือ่มโยงกันอยูในระบบความทรงจํา เมื่อตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรม การ
เชื่อมโยงของกิจกรรมนัน้ กจ็ะกลายมาเปนการเชื่อมโยงของตราสินคาดวย  
 จากที่กลาวมาขางตน การเชือ่มโยงสามแบบแรกเปนการเชื่อมโยงที่มีอยูแลวในตัวสนิคา 
ข้ึนอยูกับเจาของตราสินคาวา จะเนนย้าํการเชื่อมโยงเหลานัน้ใหมีความแข็งแกรงในการรับรูของ
ผูบริโภคหรือไม  สวนการการเชื่อมโยงในสองแบบหลังคอื การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับผูรับรอง
ตราสินคาและการเชื่อมโยงตราสินคาเขากบักิจกรรม จะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อ เจาของตราสินคาไดมี
การวางแผนกจิกรรมทางการตลาด เพื่อสงเสริมใหการเชื่อมโยงนัน้เกดิขึ้น (Keller, 1993) 
 กลยุทธในการสรางการเชื่อมโยงทุติยภูมิใหกับตราสินคานั้น จะทําใหผูบริโภคเกิดความ
ชื่นชอบในตราสินคา เมื่อการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอแหลงตางๆ เหลานัน้ มีความสอดคลองกับ
การเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีอยูในความทรงจํา ตัวอยางเชน ประเทศนวิซีแลนดมีชื่อเสยีงในดานการ
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ผลิตเสื้อขนแกะ ดังนั้นบริษทัผูผลิตเสื้อขนแกะจะไดรับความนาเชื่อถือและความชืน่ชอบจาก
ผูบริโภค ถาผูผลิตบอกถึงประเทศแหลงกาํเนิดของตราสินคาใหผูบริโภคไดรับรู (Keller, 1993) 
 แตอยางไรก็ตาม การใชการเชื่อมโยงทุติยภูมิก็อาจเกิดผลเสียตอภาพลักษณของตรา
สินคาไดเชนกนั เนื่องจากนกัการตลาดไมสามารถควบคุมการเชื่อมโยงที่ซอนอยูในแหลง 
ทุติยภูมิได และการเชื่อมโยงนั้นอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ซึ่งอาจจะทาํใหเกิดทั้งผลดี
หรือผลรายตอตราสินคาก็ได (Keller, 1993) 
 จากประเภทการเชื่อมโยงทีก่ลาวมาทั้งหมดนั้น นกัการตลาดไมจําเปนตองใหความสําคัญ
กับทุกการเชื่อมโยงตราสนิคา แตตองใหความสนใจเฉพาะการเชื่อมโยงที่มีผลกระทบตอพฤติกรรม
การซื้อของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงนัน้จะตองเปนการเชือ่มโยงทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบ,
เปนการเชื่อมโยงที่มีความแข็งแกรง และมีความแตกตางจากการเชื่อมโยงของคูแขงขัน (D. Aaker, 
1991) ซึ่งจะไดกลาวตอไปในหวัขอมิติของการเชื่อมโยงตราสินคา 
 
มิติของการเชื่อมโยงตราสินคา  
 
 ตราสินคาจะมคีุณคามากนอยเพียงใดนัน้ ข้ึนอยูกับมิต ิ(Dimensions) ของการเชื่อมโยง
ตราสินคาที่เกดิขึ้นในใจของผูบริโภค Keller (1993) ไดแบงมิติของการเชื่อมโยงตราสินคาออกเปน 
3 ประเภทคือ 1) ความชืน่ชอบของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Favorability of Brand Associations) 
คือ การที่ผูบริโภคมีความชืน่ชอบตอการเชื่อมโยงตราสนิคา ที่เกิดขึน้จากการวางแผนกิจกรรม
ทางการตลาดที่ดีของตราสินคา อาทิเชน การที่สินคามีคณุภาพดี, มีราคาที่เหมาะสม, สามารถหา
ซื้อไดงาย, และมีเครื่องมือสงเสริมการตลาดที่ดี เมื่อผูบริโภคเกิดความประทับใจในกิจกรรม
การตลาดเหลานัน้ จะทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในแงบวกตอตราสินคาดวย  
 2) ความแข็งแกรงของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Strength of Associations) หมายถึง 
ความแข็งแกรงของปุมปมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่อยูในความทรงจําของผูบริโภค ซึ่งปจจยัที่มี
ผลกระทบตอความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงตราสนิคา สามารถพิจารณาไดจากกระบวนการที่
ผูบริโภคทําการรับและลงรหัสขอมูล รวมทัง้การจัดเก็บขาวสารขอมูลทีไ่ดรับมา ทัง้ในแงของเชิง
ปริมาณ (Quantitative) และเชิงคุณภาพ (Qualitative) กลาวคือ ในแงของเชงิปริมาณ เปนการดู
วา ผูบริโภคไดทําการพิจารณาขอมูลเหลานัน้มากนอยเพียงใด สวนในแงของเชงิคณุภาพ เปนการ
ดูวา ผูบริโภคมีความสนใจในขอมูลขาวสารที่รับมามากนอยแคไหน เมื่อผูบริโภคทําการประเมิน
ขอมูลที่รับมาอยางละเอียดถี่ถวน จะทาํใหเกิดเปนการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงในความทรงจําของ
ผูบริโภค ซึ่งการที่ผูบริโภคมกีารเชื่อมโยงที่แข็งแกรง จะทําใหเขาสามารถเกิดการระลึก (Recall) 
ถึง ตราสินคาไดงาย ในขณะที่เขาอยูในกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ (Keller, 1993) โดยการ
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เชื่อมโยงตราสนิคาที่แข็งแกรง เกิดขึน้จากการที่ผูบริโภคมีประสบการณในการใชตราสินคานัน้ 
หรือการเปดรับตอการสื่อสารทางการตลาดของตราสินคานัน้บอยครั้ง การเชื่อมโยงจะมีความ
แข็งแกรงมากยิ่งขึ้น ถาหากวาการเชื่อมโยงนัน้ ไดรับการสนับสนนุจากการเชื่อมโยงอืน่ๆ ควบคูกนั
ไปดวย ตัวอยางเชน การสรางการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงระหวางราน McDonald ’s และกลุมเด็ก ทาํ
ไดโดยการใชโฆษณาทีม่ีเด็กเปนผูแสดงแบบ, การจัดงานเลี้ยงวันเกิด และการจัดเกมสภายในราน 
เปนตน (D. Aaker, 1991)  
 3) เอกลักษณของการเชื่อมโยงตราสนิคา  (Uniqueness of Brand Associations) การ
เชื่อมโยงตราสนิคาที่มีลักษณะเฉพาะตัว จะทาํใหตราสนิคามีความแตกตางจากคูแขงขัน ซึง่เปน
ผลมาจากการวางตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning) ที่แตกตางกัน การสรางการเชื่อมโยง
ตราสินคาที่เปนเอกลักษณนัน้ จะทาํใหตราสินคามีความไดเปรียบในเชิงการแขงขัน (Competitive 
Advantage) หรือมีจุดขายเปนของตัวเอง (Unique Selling Proposition) (Keller, 1993) ซึ่งเปน
การยากที่คูแขงจะสามารถลอกเลียนแบบได ตัวอยางเชน น้าํอัดลม Pepsi ประสบความสําเร็จใน
การสรางการเชื่อมโยงตราสนิคา ที่เกีย่วของกับคนรุนใหมและความบนัเทงิ ซึง่ Coke พยายามที่จะ
สรางการเชื่อมโยงตราสนิคาที่มีลักษณะคลายคลึงกับของ Pepsi แตไมประสบผลสําเร็จ เหตุ
เพราะ Pepsi ไดเปนเจาของการเชื่อมโยงนั้นไปแลว (Fahey & Lafayette, 1991, as cited in 
Meenagham, 1995) นักการตลาดสามารถสรางการเชื่อมโยงที่เปนเอกลักษณใหกบัตราสินคา ได
โดยการใชความแตกตางทางดานคุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตราสินคา (Product-related Attributes) 
หรือ คุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตราสนิคา (Non-product-related Attributes) หรืออาจใช
คุณประโยชนของสินคาในการสรางการเชือ่มโยงที่แตกตางใหกับตราสนิคาก็ได ไมวาจะเปน 
คุณประโยชนเชิงหนาที่, คุณประโยชนดานประสบการณ หรือคุณประโยชนเชงิสัญลกัษณ (Keller, 
1993)  
  สรุปแลว ภาพลักษณตราสนิคา คือ การรบัรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึง่เปนผลมา
จากการเชื่อมโยงขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกบัตราสินคา ทีอ่ยูในระบบความทรงจําของผูบริโภค โดย
ความชอบ, ความแข็งแกรง และความเปนเอกลักษณของการเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 
จะเปนสิง่ที่บงบอกถึงคุณคาตราสินคาในมมุมองของผูบริโภค (Keller, 1993) ดังนัน้ นักการตลาด
จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองสรางภาพลักษณในเชิงบวกใหกับตราสนิคา เพราะจะเปนสวนหนึ่งใน
การสรางคุณคาใหกับตราสนิคาดวย 
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การสรางภาพลักษณตราสินคา  
  
 การสราง, การเปลี่ยนแปลง, การตรวจสอบ และการรักษาภาพลกัษณตราสินคา รวมทั้ง
การวางตําแหนงและการสรางความแตกตางใหกับตราสนิคา ลวนแลวแตเปนกิจกรรมที่มี
ความสาํคัญในการบรหิารภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Management) (Dobni & 
Zinkhan, 1990)  
 Park, Jaworski, และ Maclnnis (1986) ไดเสนอแนวคิดในการบริหารตราสินคา (Brand 
Concept Management, BCM) เพื่อเปนกรอบแนวความคิดในการบรหิารภาพลักษณใหกับตรา
สินคา โดยอธบิายวา ในกระบวนการการบริหารภาพลกัษณตราสินคานั้น ขั้นตอนแรก นกัการ
ตลาดจําเปนตองทาํการเลือก (Selecting) ภาพลกัษณทีเ่หมาะสมใหกบัตราสินคาเสยีกอน โดย
พิจารณาจากทรัพยากรทีบ่ริษัทมีอยู, ภาพลักษณของตัวองคกรเอง, และความสามารถของตัว
สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได   
 เมื่อทําการเลอืกภาพลักษณที่เหมาะสมใหกับตราสนิคาไดแลว ขั้นตอนตอมาคือ ข้ันตอน
ของการแนะนาํตราสินคาเขาสูตลาด (Introductory Stage) ซึ่งในขัน้ตอนนี ้นกัการตลาดควรเลือก
สวนผสมทางการตลาดที่เหมาะสมใหกับตราสินคา เพือ่ที่จะสื่อสารภาพลักษณตราสินคาที่ได
เลือกเอาไว ใหกับผูบริโภคไดรับรูไปในทิศทางเดียวกัน แตถึงอยางไรก็ตาม สถานการณทาง
การตลาดและความตองการของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป ทาํใหตราสนิคาตองทําการปรับปรุง
ภาพลักษณตราสินคาใหมีคณุคา (Value) มากยิง่ขึ้นในสายตาของผูบริโภค ตลอดจนสราง
ภาพลักษณใหมีความแตกตางจากคูแขงขัน เพื่อทาํใหผูบริโภคเห็นถงึความคุมคาของตัวเงนิทีเ่สยี
ไปกับการซื้อตราสินคา ซึ่งขัน้ตอนนี้เรียกวา ข้ันตอนการวางแผนอยางละเอียด (Elaboration 
Stage)  
 สวนในขั้นตอนสุดทายของการบริหารภาพลักษณตราสนิคาคือ ขั้นตอนของการทาํใหตรา
สินคามีความแข็งแกรงมากยิ่งขึ้น (Fortification Stage) ซึ่งสามารถทาํไดโดยการขยายตราสนิคา
ไปยังสินคาประเภทอื่นหรือสินคาประเภทเดียวกนัแตเปนรูปแบบใหม ตัวอยางเชน กาแฟกระปอง
ตรา Birdy ไดขยายตราสนิคาไปยังสนิคาประเภทอื่น คือ Birdy 3 in 1 และ Birdy ลูกอมรสกาแฟ 
เปนตน ซึ่งการขยายตราสินคาจะทาํใหบริษัทไมจําเปนตองเสียงบประมาณในการสือ่สาร
การตลาดเปนจํานวนมาก อีกทัง้เปนการยนระยะเวลาในการสรางตราสินคาขึน้มาใหม     

Dobni และ Zinkhan (1990) กลาววา ภาพลักษณตราสนิคาในการรับรูของผูบริโภค เกิด
จากการทีน่ักการตลาดทําการเลือก, สรางสรรค, ดําเนนิการ และบริหารภาพลักษณตราสินคาอยู
ตลอดเวลา โดยภาพลักษณตราสินคาสามารถเกิดขึน้ไดจากแหลงทีห่ลากหลาย ไมวาจะเปนจาก
การที่ผูบริโภคมีประสบการณโดยตรงในการใชสินคา, จากแหลงขอมลูที่เปนกลาง เชน จาก
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สํานักงานคุมครองผูบริโภค, จากการเลาตอกันมาจากคนใกลชิด, หรือจากการสรุปเอาเองของ
ผูบริโภค (Keller, 1998) แตแหลงกาํเนิดของภาพลกัษณตราสินคาทีม่ีความสาํคัญที่สุดก็คือ การ
ใชการโฆษณา (Biel, 1992) เพราะถือเปนกระบวนการหลักในการบอกกลาวถงึคุณประโยชนของ
ตราสินคา รวมทั้งเปนการวางตําแหนงตราสินคาในใจของผูบริโภคอีกดวย (Doyle, 1989, as 
cited in Meenaghan, 1995) นอกจากการโฆษณาผานสื่อจะเปนเครื่องมือสําคัญในการสราง
ภาพลักษณใหกับตราสนิคาแลว ลักษณะของบรรจุภัณฑ, เอกลักษณขององคกร, การ
ประชาสัมพันธ, ลักษณะของพนักงานบรษิัท, การสงเสริมการขาย และการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม 
ก็มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคาดวยเชนกนั (Biel, 1992)  
 โดยเฉพาะอยางยิง่ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม (Sponsorship) เปนเครื่องมือการสือ่สาร
ทางการตลาดหนึง่ ที่มีความสําคัญในการสนับสนนุ, สงเสริมและ เปลีย่นแปลงภาพลักษณใหกับ
ตราสินคา ดงัเชน บัตรเครดิต Master Card ประสบผลสําเร็จในการสรางภาพลักษณของการเปน
ตราสินคาระดบัโลก ใหมีเหนือกวาตราสนิคาคูแขงอยาง Visa โดยการเปนผูสนบัสนนุการแขงขนั
ฟุตบอลโลกป ค.ศ. 1994 ทีป่ระเทศสหรัฐอเมริกา (D. Aaker & Joachimsthaler, 2000) ดังนั้น ใน
การสรางภาพลักษณที่ดีใหตราสินคา นักการตลาดจําเปนตองคํานึงวา งบประมาณที่เสียไปกับ
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ เปรียบเสมือนการลงทุนที่คุมคาในอนาคตใหกับตรา
สินคา (Meenaghan, 1995)  

เมื่อนักการตลาดเขาใจถงึลกัษณะและวธิกีารสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาแลว 
จําเปนอยางยิง่ทีน่ักการตลาดจะตองทาํความเขาใจถงึวธิกีารวัดภาพลกัษณตราสินคา เพื่อที่จะได
ทราบวา ภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริโภครับรู ตรงกับภาพลักษณที่บริษัทกาํหนดไวหรือไม  
   
การวัดภาพลกัษณตราสนิคา  
  

ในชวงระยะเวลา 30 ปที่ผานมา ทัง้วงการวิชาการและวิชาชพีไดใหความสาํคัญกับ
แนวคิดเรื่องภาพลักษณตราสินคา จงึไดมคีวามพยายามในการคิดคนวิธกีารวัดภาพลักษณตรา
สินคาขึ้นมาหลากหลายวิธ ี(Dobni & Zinkhan, 1990) ซึ่งการวัดภาพลักษณตราสินคาก็
เหมือนกับการวัดตัวแปรทางดานพฤติกรรมผูบริโภคโดยทั่วไป ที่มีการวัดทั้งในเชงิคณุภาพ 
(Qualitative) ซึ่งเปนการศึกษาถงึความเชือ่มโยงตางๆ ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา และการวัดในเชิง
ปริมาณ (Quantitative) ซึ่งเปนการศึกษาในเชิงตวัเลข ที่สามารถบงบอกถึงความแข็งแกรง, ความ
ชื่นชอบ และความเปนเอกลกัษณของความเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา (Keller, 1998) 
 แตถึงอยางไรก็ตาม การวัดภาพลักษณตราสินคา มีความแตกตางจากการวัดตวัแปร
ทางดานพฤตกิรรมผูบริโภคตัวอื่นๆ ตรงทีว่า การวัดภาพลักษณตราสนิคาจะใชวิธีการวัดทางออม 
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(Indirect Approaches) โดยคําถามที่ใชวดัจะไมไดเปนคําถาม ทีถ่ามถึงภาพลักษณตราสินคานัน้
โดยตรง ทั้งนี้เปนเพราะ ผูบริโภคอาจไมมีความเต็มใจหรือไมมีความสามารถที่จะเปดเผยถึง
ความรูสึก, ความคิด และทัศนคติ ที่เขามีตอตราสินคานัน้ได    
 โดยสาเหตุที่ผูบริโภคไมมีความเต็มใจที่จะตอบคําถามเกีย่วกับภาพลักษณตราสินคา
โดยตรงเปนเพราะขอมูลบางอยางเปนขอมลูสวนตัวที่เขามีความลาํบากใจในการตอบ 
ตัวอยางเชน ถาเหตุผลในการตัดสินใจซื้อกางเกง Levi‘s ของผูบริโภคคือ ความตองการการ
ยอมรับจากสงัคม เขาอาจไมกลาตอบถงึความปรารถนาที่แทจริงของเขา โดยอาจเลีย่งตอบถงึ
สาเหตุอ่ืนๆ ทีฟ่งดูเปนเหตุเปนผล อยางเชน เพราะมีราคาเหมาะสม, สินคามีคุณภาพดี, หรือมี
รูปแบบที่ทนัสมัย ซึง่นัน่อาจเปนเหตุผลที่รองลงมาจากเหตุผลหลักที่เขาไมกลาเปดเผยก็เปนได  
 สวนสาเหตุที่ผูบริโภคไมมีความสามารถที่จะเปดเผยขอมลูเกี่ยวกับการเลือกซื้อตราสนิคา
ไดนั้น เปนเพราะผูบริโภคอาจไมทราบถงึเหตุผลที่แทจริงในการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินคานัน้ 
ตัวอยางเชน เขาอาจไมทราบวา เหตุผลที่เขาตัดสินใจซื้อกางเกง Levi’s เปนเพราะความตองการ
การยอมรับจากสังคม เปนตน (D. Aaker, 1991)  
   
  ตัวอยางเชน ในงานวิจัยของ Hussey และ Duncombe (1999) ไดทําการศึกษาถึง
ภาพลักษณตราสินคากบัสินคา 4 ประเภท คือ กาแฟสาํเร็จรูป, ขนมปง, ช็อกโกแลต และอาหาร
เชาธัญพืช โดยการใชภาพสตัวและยี่หอรถยนตมาเปรียบเทียบและแปรความหมายเปน
ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งผลการวิจยัพบวา วธิีการดังกลาวมีศักยภาพเพียงพอในการวัด
ภาพลักษณของตราสินคาได ทั้งนี้เพราะ การตอบสนองของกลุมตัวอยางแตละกลุมใหผล
สอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน ตวัอยางเชน กาแฟ Nescafe’ Gold Blend เปรียบเหมือนสงิโต 
กับรถยนตยี่หอ Porche, ช็อกโกแลต Nestle Kit Kat เปรียบเหมือนแมวกับรถยนตยีห่อ Mini และ 
อาหารเชาธัญพืชตรา Kellogg ’s Cornflakes เปรียบเหมือนกระรอกกบัรถยนตยีห่อ Mondeo เปน
ตน    
 อีกวิธีการหนึ่งที่เปนทีน่ิยมและงายตอการใชวัดภาพลักษณตราสินคาในเชิงคุณภาพคือ 
การใชวิธกีารวดัแบบเชื่อมโยงอิสระ (Free Association) ซึ่งจะเปนการถามผูบริโภคถงึสิ่งที่เขานึก
ถึง เมื่อกลาวถงึตราสินคาใดตราสินคาหนึง่ โดยไมมีแนวคําตอบที่แนนอนตายตวั (Keller, 1998) 
ดังเชนในงานวิจัยของ Low และ Lamb (2000) ที่ทําการวัดภาพลักษณตราสินคาของสินคาตาง
ประเภทกนั คอื ระหวางภาพลักษณของเครื่องคิดเลขกับภาพลักษณของแชมพูสระผม โดยใหกลุม
ตัวอยางเขียนความคิด, ความรูสึก และทศันคติ ของเขาที่มีตอสินคาทั้งสองประเภทไดอยางอิสระ 
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อยางไรก็ตาม วิธีการวัดภาพลักษณแบบการเชื่อมโยงอิสระ เปนการทําใหทราบถึงเฉพาะ
ความเชื่อมโยงที่ผูบริโภคมตีอตราสินคาเทานั้น แตไมสามารถบงบอกถึงความแข็งแกรง, ความชื่น
ชอบ และความเปนเอกลักษณของตราสินคานัน้ได (Keller, 1998)  
 วิธีการวัดภาพลักษณตราสินคาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) จึงเปนวิธกีารวิจัย
ที่ใชควบคูไปกบัการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อทีจ่ะศึกษาถึงความเชื่อมโยงที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา อีกทั้งทําใหทราบถึงความแข็งแกรง, ความชื่นชอบ และความเปน
เอกลักษณของตราสินคานัน้ได โดย Keller (1998) ไดแบงวิธกีารวัดภาพลักษณตราสนิคาในเชิง
ปริมาณ ออกเปน 2 ระดับ คือ 1) การวัดการเชื่อมโยงตราสินคาในระดบัตํ่า (Lower-level Brand 
Associations) คือ การวัดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา 
อีกทั้งยังเปนการวัดความแข็งแกรง, ความชื่นชอบ และความเปนเอกลกัษณของความเชื่อมโยง
ตราสินคานั้นดวย ตัวอยางเชน ในการวัดความแข็งแกรงของความเชือ่มโยง จะเปนการถามถงึสิ่งที่
ผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อเอยถึงตราสินคา, การวัดความชืน่ชอบของตราสินคา จะเปนการ
ถามถงึสิง่ที่ผูบริโภคมีความรูสึกชอบหรือไมชอบตอความเชื่อมโยงตราสินคา และการวัดความเปน
เอกลักษณของตราสินคา จะเปนถามถึงความแตกตางระหวางตราสนิคาของตนกับตราสินคาของ
คูแขง  

2) การวัดการเชื่อมโยงตราสนิคาในระดับสูง (Higher-level Brand Associations) เปน
การวัดการประเมินตราสนิคาของผูบริโภค ซึ่งเปนผลรวมของการเชื่อมโยงตางๆ ของตราสินคา ที่
ผูบริโภครับรู ซึ่งการประเมนิตราสินคาของผูบริโภค จะมีผลกระทบตอทัศนคติ (Attitudes), ความ
ตั้งใจซื้อ (Intensions) และพฤติกรรมตอตราสินคา (Brand Behaviors)  

ดังนัน้ในการวดัการเชื่อมโยงระดับสูง จงึเปนการวัดตัวแปรทั้งสามตัวนี้ กลาวคือ การวัด
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Attitudes) เปนการพิจารณาจากความชอบมากกวา
ในตราสินคา (Brand Preference) โดยอาจทําการวัดไดจากหลายองคประกอบ เชน การวัด
ทัศนคติตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา, ทัศนคติตอราคาสินคา หรือทัศนคติตอ
บริษัทผูผลิตตราสินคาก็ได ตัวแปรตัวที่สอง คือ การวัดความตั้งใจซื้อ (Brand Intensions) เปน
การถามถงึความเปนไปไดในการซื้อตราสนิคา หรือความเปนไปไดที่จะไมซื้อตราสินคานัน้อีกตอไป 
และตัวแปรสุดทายคือ การวัดพฤติกรรมตอตราสินคา (Brand Behaviors) เปนการวัดความรูสึก
ของผูบริโภค หลังจากที่ไดใชตราสินคานัน้ไปแลว อีกทัง้เปนการวัดความภักดีตอตราสินคานั้นอกี
ดวย 
 Park และ Srinivasan (1994, as cited in Low & Lamb, 2000) ไดกลาววา ในการวัด
ภาพลักษณตราสินคาในสินคาตางประเภทกนั ตองใชมาตรวัดที่แตกตางกนัไปดวย ทัง้นี้เพราะ
สินคาตางประเภทกัน ยอมมคีุณสมบัติที่แตกตางกนั ตวัอยางเชน ภาพลักษณของรองเทากฬีาจะ
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มีคุณสมบัติเชื่อมโยงกับความทนทาน, ความนุมสบาย และรูปแบบที่สวยงาม เปนตน ซึง่ตางกับ
ภาพลักษณของขนมขบเคี้ยวที่มีคุณสมบัติเชื่อมโยงกับ ความอรอย, ความกรอบ และ ความสด
ใหม เปนตน หรือในบางสถานการณ แมสนิคาจะเปนสนิคาประเภทเดียวกนั แตมาตรวัด
ภาพลักษณในแตละตราสินคา ก็ยงัมีความแตกตางกนัออกไป ตัวอยางเชน รถกระบะ Isuzu มี
ภาพลักษณที่เชื่อมโยงกับสมรรถนะของเครื่องยนต ในขณะที่รถ Mercedes Benz มีภาพลักษณที่
เชื่อมโยงกับความหรูหรา มรีะดับ เปนตน  
 แตอยางไรก็ตาม D. Aaker (1996) ไดเสนอมาตรวัดคุณคาตราสินคา ที่สามารถใชไดกับ
ทุกประเภทสนิคาและทุกตราสินคา ซึ่งมชีื่อเรียกวา มาตรวัดคุณคาตราสินคา 10 ประการ (Brand 
Equity Ten) โดยมาตรวัดคณุคาตราสินคาทัง้ 10 ประการนี้ ถือเปนองคประกอบของคุณคาตรา
สินคา ซึง่สามารถจัดแบงเปนกลุมใหญๆ ได 5 กลุมดังนีค้ือ (1) การวัดความภักดีของตราสินคา 
(Loyalty Measure) ซึ่งประกอบดวย การวัดความเตม็ใจของลูกคา ทีจ่ะยอมจายเงนิคาสนิคาแพง
กวาตราสนิคาของคูแขงขัน ที่มีคุณประโยชนเทากนั (Price Premium) และการวัดความพึงพอใจ
ของลูกคา ที่เกิดจากการใชตราสินคา ซึง่จะนาํไปสูการเกิดความภักดตีอตราสินคาในที่สุด 
(Customer Satisfaction/Loyalty)  
  (2) การวัดคุณภาพที่ผูบริโภครับรูและความเปนผูนําของตราสินคา (Perceived 
Quality/Leadership Measures) เปนการถามถงึการรับรูของคุณภาพตราสินคา เมือ่เปรียบเทียบ
กับตราสินคาของคูแขง รวมทั้งเปนการถามถึงความนิยมชมชอบและความเปนตราสินคาผูนําใน
ตลาด (3) การวัดความตระหนักรู (Awareness Measures) โดยอาจทาํการวัดความตระหนกัรูใน
ตราสินคาไดหลายระดับ เชน การวัดการจดจําได (Recognition), การระลึกได (Recall), ตรา
สินคาแรกที่ระลึกได (Top-of-mind), ตราสินคาเดียวที่ระลึกได (Dominance Brand), ความรูที่มี
ตอตราสินคา (Brand Knowledge) และความคิดเห็นทีม่ีตอตราสินคา (Brand Opinion) เปนตน  

(4) การวัดพฤติกรรมทางการตลาด (Market Behavior Measures) เปนการพิจารณาจาก
สวนแบงทางการตลาด (Market Share) หรืออาจเปนยอดขายที่ตราสนิคาไดรับ และอีกประการ
คือ การพิจารณาจากราคาตราสินคาในตลาด (Market Price) และความครอบคลุมของชองทาง
การจัดจําหนาย (Distribution Coverage) และสุดทาย (5) การวัดการเชื่อมโยงและความแตกตาง
ของตราสินคา (Associations/Differentiation Measures) ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคญัของคุณคา
ตราสินคา ที่กอใหเกิดเปนภาพลักษณของตราสินคา โดยการวัดการเชื่อมโยงของตราสินคา
ประกอบดวย 3 มุมมอง คือ มุมมองแรก การมองตราสนิคาเปนตัวสนิคา (Brand-as-product) 
เปนการใหความสําคัญกับคุณคา (Value) ที่มีอยูในตัวสนิคา ซึง่โดยสวนใหญมักเปนคุณประโยชน
ทางดานการทาํงานของตราสินคา เชน การถามถงึความคุมคาของเงนิที่เสียไปในการซื้อสินคา 
และเหตุผลในการตัดสินใจซือ้ตราสินคา เปนตน มุมมองที่สองคือ การมองตราสินคาเปนองคกร 
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(Brand-as-organization) เปนการวัดภาพลักษณตราสนิคาโดยพิจารณาจาก ลักษณะขององคกร
ที่เปนผูผลิตตราสินคา ซึ่งดูไดจากลักษณะของพนกังาน, คุณคาขององคกร และกิจกรรมทางการ
ตลาด เชน การถามถงึความเชื่อถือและความชื่นชอบที่ผูบริโภคมีตอองคกร 

มุมมองสุดทาย คือ การมองตราสินคาใหมลีักษณะเหมือนมนษุย (Brand-as-person) ซึ่ง
นักการตลาดมักกําหนดบุคลิกภาพใหกับตราสินคา เพือ่ทําใหตราสินคามีความแตกตางจากตรา
สินคาของคูแขง โดยในมุมมองนี้จะเปนการถามถึงบุคลกิภาพของตราสินคา ตลอดจนการถามถึง
บุคลิกภาพของผูใชตราสินคาดวย โดยมาตรวัดของ J. Aaker (1997) ถือเปนมาตรวัดบุคลิกภาพ
ตราสินคาที่ไดรับความนยิมมากที่สุด ซึง่เขาไดแบงบุคลิกภาพของตราสินคาออกเปน 5 กลุม
ใหญๆ คือ 1) บุคลิกภาพจรงิใจ (Sincerity) 2) บุคลิกภาพนาตืน่เตน (Excitement) 3) บุคลิกภาพ
ความสามารถ (Competence) 4) บุคลิกภาพลุมลึก (Sophistication) และ 5) บุคลิกภาพกระดาง 
(Ruggedness)  

ดังเชน งานวิจยัของวรุต ศรีสมัย (2545) ที่ทาํการศึกษาภาพลกัษณตราสินคาของ
สถานโีทรทัศนในประเทศไทย โดยถามถึงบุคลิกภาพของตราสินคาที่ผูบริโภครับรู ผลการวิจยั
พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 มีบุคลิกภาพทีเ่หมือนกับวยัรุน มีความราเริง และทันสมยั สวน
สถานโีทรทัศนชอง 5 มีบุคลิกภาพที่เปนผูใหญวัยกลางคน ทีม่ีบุคลิกภาพเครงขรึม และสุภาพ 
สุดทายสถานีโทรทัศนชอง 7 มีบุคลิกภาพทีเ่ปนผูใหญวัยกลางคนทีม่ีความอนุรักษนยิม และรูจัก
กาลเทศะ  

สรุปแลวภาพลักษณตราสินคาคือ องคประกอบทางดานอารมณ, ความคิด และทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึง่ถือเปนองคประกอบภายนอก (Extrinsic) ของตัวสินคา ที่
นอกเหนือไปจากองคประกอบภายในที่ตราสินคามีอยู ซึง่หมายถงึ คุณสมบัติของตัวสินคานั่นเอง 
โดยภาพลักษณตราสินคามคีวามสาํคัญตอการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ทั้งนี้เพราะ ใน
กระบวนการตดัสินใจซื้อ ผูบริโภคจะพิจารณาถึงบางสิง่บางอยาง ทีน่อกเหนือไปจากหนาที่
ประโยชนใชสอยของตัวสินคานัน่ก็คือ ภาพลักษณตราสนิคาที่มีความหมาย ในการสะทอนถึง
สถานะและภาพลักษณของตัวผูใชตราสินคานัน้ ดังนัน้ แนวคิดตอไป จึงควรทาํความเขาใจ
เกี่ยวกับแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหทราบถงึสาเหตุในการตัดสินใจซื้อตราสินคาของ
ผูบริโภคไดดีมากยิง่ขึ้น   
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3. แนวคิดเรือ่งพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 
แนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภคคือ การศึกษาถงึกระบวนการที่บุคคลหรือกลุมบุคคล 

ทําการเลือก, ซื้อ, ใช หรือทาํลายทิ้ง ซึง่สนิคา, บริการ, ความคิด, หรือประสบการณ เพื่อตอบสนอง
ความตองการและความพึงพอใจของตนเอง (Solomon, 2002) หรืออาจกลาวไดวา การศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภค เปนการทําความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคอยางลึกซึง้ 
โดยกอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคาใดสินคาหนึง่ เขาตองผานกระบวนการหรือข้ันตอน
ตางๆ มากมาย รวมทั้งปจจยัอันหลากหลาย ที่ลวนแลวแตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาที่
แตกตางกนัออกไป ดังนัน้ ในการศึกษาและทําความเขาใจแนวคิดเรือ่งพฤตกิรรมผูบริโภค จะ
นําเสนอประเด็นตางๆ ในเรือ่งของการรับรูของผูบริโภค,ทัศนคติของผูบริโภค, กระบวนการในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และความเกี่ยวพันของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  
 
การรับรูของผูบริโภค   
 
 การรับรู (Perception) คือ กระบวนการทีป่ระสาทสัมผัสของมนุษยไดทําการเลือก 
(Select), จัดการ (Organize), และตีความหมาย (Interpret) สิ่งเราตางๆ ที่ผานเขามายังประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ไมวาจะเปนหู, ตา, จมูก, ปาก, และผิวหนงั (Solomon, 2002) ซึ่งกระบวนการตางๆ 
เหลานี้ จะทาํใหสิ่งเราที่ผานเขามายงัประสาทสัมผัส กลายมาเปนภาพรวมของสิ่งๆ นัน้ (Assael, 
1998)  

การรับรูมีความแตกตางจากความรูสึก (Sensation) ของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเรา ตรงทีว่า 
การรับรูมีกระบวนการของการตีความ ซึ่งเปนการที่ผูบริโภคทําการแปลความหมายของสิ่งเราตางๆ 
ที่ผานเขามา จนเกิดเปนความหมายของสิ่งเรานั้น ดังนัน้ในการศึกษาแนวคิดเรื่องการรับรู จึงเปน
การมุงเนนที่ความพยายามของนักการตลาดในการใสสิ่งเราตางๆ เขาไปยังประสาทสัมผัสของ
ผูบริโภค เพื่อทําใหส่ิงเรานัน้มีความหมายเกิดขึ้น (Solomon, 2002) 

ในทางการตลาด ส่ิงเราก็คือ การสื่อสารหรือส่ิงเราทีม่ีลักษณะทางกายภาพ ที่นกัการ
ตลาดออกแบบขึ้นมา เพื่อใหมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยสามารถแบงประเภทของสิ่ง
เราทางการตลาด (Marketing Stimuli) ไดเปน 2 ประเภทคือ 1) ส่ิงเราภายในหรือส่ิงเราปฐมภูมิ 
(Intrinsic/Primary Stimuli) หมายถึง สนิคาและสวนประกอบตางๆ ของสินคา ไมวาจะเปนบรรจุ
ภัณฑ, สวนผสม หรือลักษณะทางกายภาพของสนิคา และ 2) ส่ิงเราภายนอกหรือส่ิงเราทุติยภูม ิ
(Extrinsic/Secondary Stimuli) หมายถงึ การสื่อสารตางๆ ที่นกัการตลาดออกแบบขึ้นมา เพื่อบง
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บอกถึงความเปนตัวสนิคา ไมวาจะเปนการสื่อสารดวยคําพูด, รูปภาพ หรือสัญลักษณตางๆ 
(Assael, 1998)  

ในหนึ่งวัน ผูบริโภครับส่ิงเราตางๆ จากภายนอกเขามายงัประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของตนเอง
อยูตลอดเวลา ไมวาจะเปนการเหน็ปายโฆษณาขางทาง, ความรูสึกถึงกลิ่นหอมของน้ําหอม หรือ
ความกลมกลอมของรสชาตกิาแฟ ซึ่งการรบัเอาสิ่งเราตางๆ เหลานี้ เขามายงัประสาทสัมผัส ถือ
เปนจุดเริ่มตนแรกของกระบวนการเกิดการรับรูของผูบริโภค (Solomon, 2002)  

 
กระบวนการเกิดการรับรูของผูบริโภค 
  

Assael (1998) ไดอธิบายถงึ กระบวนการเกิดการรับรูของผูบริโภควา กอนที่สิ่งเราจะมี
ความหมายเกดิขึ้นนั้น ผูบริโภคตองผานกระบวนการหลกั 3 ข้ันตอน คอื การเลือกรับรู, การจัดการ
ในการรับรู และการเลือกตีความหมาย ซึ่งแตละขั้นตอนมีรายละเอยีดดังตอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.5 
ประกอบ) 

 
แผนภาพที่ 2.5 แสดงกระบวนการเกิดการรับรู  
 
  
   
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  
         Cincinnati, OH: South-Western College, p. 218. 
 
 1. การเลือกรบัรู (Perceptual Selection) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการเกิดการรับรู
ของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเลือกเปดรับเฉพาะสิง่เราทางการตลาดที่เขามีความตองการ และมี
ความสอดคลองกับทัศนคตทิี่เขามีอยู ตัวอยางเชน คนที่กําลงัจะซื้อรถยนต จะมีความสนใจใน
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โฆษณารถยนตมากกวาคนที่ไมตองการซือ้รถยนตในขณะนั้น โดยกระบวนการเลือกรับรูของ
ผูบริโภคประกอบดวย 2 ขัน้ตอน ขั้นตอนแรก คือ การเปดรับ (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อส่ิงเรา
ความรูสึกตางๆ (Sensory Stimuli) จากภายนอก ไมวาจะเปนแสง, เสียง, กลิน่, รสชาติ และพืน้ผวิ 
เขามายงัขอบเขตที่ตัวรับส่ิงเรา (Sensory Receptors) ซึ่งประกอบดวย ตา, ห,ู จมกู, ปาก และ
ผิวหนัง สามารถที่จะรับตอส่ิงเรานั้นได (Solomon, 2002) ดังแผนภาพที ่2.6  

ในทางการตลาด นกัการตลาดสามารถใชประโยชนจากการรับความรูสึก (Sensory) ของ
มนุษยไดโดยการเชื่อมโยงตราสินคาเขากบัการรับความรูสึกที่โดดเดนและเปนเอกลกัษณของตรา
สินคา เพื่อทําใหตราสินคามคีวามแตกตางจากตราสนิคาของคูแขง (Solomon, 2002) ดังเชน 
เครือขายโทรศพัทมือถือ Orange ไดใชโทนของสีสมที่ไมเคยมีใครใชมากอน เปนสีแทนสัญลักษณ
ของตราสินคา หรือผงซักฟอก Breeze มีสโลแกนวา ดูสะอาด ดมยิง่สะอาดล้ําลึก เปนตน  

Krugman, Cameron และ White (1995) ไดทําการศึกษาวิจยัเรื่องการเปดรับโฆษณา
ของผูบริโภค โดยใชระยะเวลาที่กลุมตัวอยางมองจอโทรทัศน (Eyes-on-screen) เปนตัววัดการ
เปดรับโฆษณา ซึง่ผูวิจยัไดทําการวิจยัโดยการเขาไปสงัเกตพฤติกรรมการรับชมโทรทัศนของกลุม
ตัวอยางภายในบาน (In-home Observation) โดยพบวา โดยเฉลีย่แลวกลุมตัวอยางจะมอง
จอโทรทัศนขณะมีโฆษณาเปนระยะเวลาเพียง 33 เปอรเซ็นตของระยะเวลาทั้งหมดทีม่ีการฉาย
โฆษณา  

 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงกระบวนการเปดรับของผูบริโภค  
 
   สิ่งเราความรูสึก        ตัวรับสิ่งเรา 
    (Sensory Stimuli)         (Sensory Receptors)  

• แสง         ตา 
• เสียง         ห ู
• กลิ่น         จมูก 
• รสชาติ         ปาก 
• พื้นผวิ         ผิวหนัง 

 
ที่มา : Adapted from Solomon, M. R. (2002). Consumer behavior: Buying, having,  
       and being (5th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 43.  
 

การเปดรับ 
(Exposure) 
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ขั้นตอนที่สองของกระบวนการเลือกรับรูของผูบริโภคคือ ความสนใจ (Attention) ซึ่ง
หมายถงึ การที่ผูบริโภคมีความใสใจตอส่ิงเราที่เขาไดทาํการเปดรับเขามาแลวทางประสาทสัมผัส 
(Solomon, 2002) 

Tellis (1998) กลาววา การทําใหผูบริโภคมีความสนใจตอช้ินงานโฆษณา ถือเปน
เปาหมายพืน้ฐานลาํดับแรกของการสื่อสารตราสินคา ทั้งนี้เพราะโฆษณาควรจะไดรับความสนใจ
จากผูบริโภค กอนที่บรรลุเปาหมายทางการสื่อสารอื่นๆ ตอไป ซึ่งถาโฆษณาสามารถดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคไดแลว โฆษณานัน้ก็จะสามารถบรรลุเปาหมายอืน่ๆ ตามมา ไมวาจะเปน
เปาหมายในการใหขอมูลเกีย่วกับสินคา, การทาํใหผูบริโภคเกิดการระลึกจดจําตราสนิคา, การชัก
จูงใจใหเกิดการซื้อสินคา หรือการสรางความภักดีตอตราสินคา  

ปจจุบัน บริษทัผูผลิตสินคาและบริการพยายามทาํใหตราสินคาของตนไดรับความสนใจ
จากผูบริโภคมากยิง่ขึ้น โดยการพยายามผลิตสื่อโฆษณาตางๆ ข้ึนมามากมาย รายลอมผูบริโภค
ตั้งแตเชาจรดเย็น ซึ่งโดยเฉลีย่แลว ในวนัๆ หนึง่ ผูบริโภคจะเปดรับส่ือโฆษณาตางๆ มากถงึกวา 
3,000 ชิ้นเลยทีเดียว แตดวยที่เหตุวา ความสามารถในการรับและประมวลขอมูลในสมองของ
มนุษยมีอยูอยางจาํกัด จงึทาํใหผูบริโภคตองเลือกรับเฉพาะสิง่เราที่เขามีความสนใจเทานัน้ โดยสิง่
ที่จะเปนตัวกลัน่กรองขอมูลของผูบริโภคคือ ตัวกรองการรบัรู (Perception Filter) ซึ่งจะกลั่นกรอง
เฉพาะขอมูลขาวสารที่ผูบริโภคตองการเขามาในกระบวนการในการรับรูของผูบริโภค ซึ่งปจจยัที่มี
อิทธิพลตอการกลั่นกรองขอมูลขาวสารตางๆ ของผูบริโภค ประกอบดวย 2 ปจจยั ดังนี้คือ  

การระมัดระวงัในการรับรู (Perceptual Vigilance) คือ การที่ผูบริโภคจะเลือกรับรูเฉพาะ
สิ่งเราที่ตรงกบัความตองการในปจจุบนัของเขา (Solomon, 2002) และถาสิ่งเราใดไมตรงกับความ
ตองการ ผูบริโภคก็จะทําการกลั่นกรองสิ่งเรานั้นออกไปจากกระบวนการในการรับรู (Filter Out) 
(Assael, 1998) ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่มโีครงการที่จะแตงงาน เขากจ็ะมีความสนใจในสตูดิโอ
ถายภาพชุดววิาหมากเปนพิเศษ ตางกบัผูบริโภคที่ยังไมมีโครงการทีจ่ะแตงงาน เขาก็จะไมสนใจ
ตอโฆษณาหรอืคําเชิญชวนของพนกังานขาย เปนตน  

ปจจัยตัวที่สองที่มีอิทธพิลตอการกลั่นกรองขอมูลของผูบริโภค คือ การปกปองการรับรู 
(Perceptual Defense) บางครั้งสิ่งเราที่เขามาในกระบวนการในการรับรูของผูบริโภค อาจมีความ
ขัดแยงกับความตองการ, คานิยม และความเชื่อของผูบริโภคคนนั้น เขาจึงทําการปกปองตัวเอง
ดวยการบิดเบือนขอเท็จจริงเกี่ยวกับขอมูลเหลานั้น เพื่อใหเขาสามารถยอมรับตอขอมูลดังกลาวได 
ตัวอยางเชน ผูที่สูบบุหร่ีอาจโตแยงขอมูลในโฆษณารณรงคงดสูบบุหร่ีทีก่ลาววา การสูบบุหร่ีทาํให
สมรรถภาพทางเพศลดลง วาไมเปนความจริง เปนตน (Solomon, 2002) 

นอกจากนัน้ การปรับตัว (Adaptation) ก็เปนอีกปจจยัหนึ่ง ที่มีอิทธพิลตอการรับรูของ
ผูบริโภค กลาวคือ เมื่อผูบริโภครับรูถึงสิ่งเราเดิมๆ เปนระยะเวลาอนัยาวนาน เขาจะเกิดการปรับตัว
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เขากับส่ิงเรานัน้ จนเกิดเปนความเคยชนิ ทําใหสิ่งเรานัน้ไมไดรับความสนใจจากผูบริโภคอีกตอไป 
(Solomon, 2002) ตัวอยางเชน เมื่อผูบริโภคเห็นโฆษณาชิ้นใหมทางโทรทัศนเปนครัง้แรก เขาก็จะ
มีความรูสึกสนใจตอโฆษณาชิ้นนั้นมากเปนพิเศษ แตเมื่อเหน็โฆษณานัน้บอยครั้งเขา ก็จะเกิด
ความรูสึกเบื่อหนาย จนเปลีย่นชองไปดูสิ่งอื่นที่มีความนาสนใจมากกวา ซึง่เหตกุารณดังกลาวนี้
เรียกวา การเกดิความเบื่อหนายตอโฆษณาหรือ Advertising Wearout ซึ่งเปนผลมาจากการ
ปรับตัวของผูบริโภคตอโฆษณานัน่เอง  

โดยปจจัยที่มอิีทธิพลตอการปรับตัวของผูบริโภค มีหลายปจจัยดวยกนัคือ 1) ความเขมขน
ของสิ่งเรา (Intensity) ระดับความเขมขนของสิ่งเรามีอิทธิพลตอการปรบัตัวของผูบริโภค กลาวคือ
ส่ิงเราที่มีความเขมขนในระดับตํ่า จะทําใหผูบริโภคสามารถปรับตัวเขากับส่ิงเรานัน้ไดงายกวาสิง่
เราที่มีความเขมขนในระดับสูง ตัวอยางเชน เสยีงประกอบภาพยนตรโฆษณาทีเ่บาเกินไป หรือปาย
โฆษณาที่มีสีซดีจาง จะทาํใหผูบริโภคไมมีความสนใจตอโฆษณาเหลานัน้ ทั้งนี้เพราะเขาสามารถ
ปรับตัวเขากับส่ิงเรานั้นไดงาย 2) ระยะเวลา (Duration) การที่ผูบริโภคเปดรับตอส่ิงเราเดิมๆ เปน
ระยะเวลาอันยาวนาน จะทาํใหเขาสามารถปรับตัวเขากบัส่ิงเรานั้นไดงายขึน้ 3) การแยกแยะ
รายละเอียด (Discrimination) ส่ิงเราที่มีรูปแบบธรรมดาๆ จะทําใหผูบริโภคสามารถปรับตัวเขากบั
สิ่งเรานั้นไดงายกวาสิ่งเราทีม่ีรายละเอยีดจํานวนมาก 4) การเปดรับ (Exposure) ยิง่ผูบริโภค
เปดรับตอส่ิงเรามากขึน้เทาไร โอกาสทีเ่ขาจะปรับตัวเขากับส่ิงเรานัน้ก็ยิ่งมีมากขึ้นเทานั้น 5) ความ
เกี่ยวของ (Relevance) ผูบริโภคจะทําการปรับตัวเขากับส่ิงเราไดงาย ก็ตอเมื่อส่ิงเรานั้นไมมีความ
เกี่ยวของกับตัวผูบริโภค ในทางกลับกนัสิง่เราที่มีความเกี่ยวของมาก ผูบริโภคจะเกิดการปรับตัว
เขากับส่ิงเรานัน้ไดยากขึน้ (Solomon, 2002)  

ดังนัน้ จงึจําเปนอยางยิง่ทีน่ักโฆษณาจะตองลดระดับการปรับตัวตอช้ินงานโฆษณาของ
ผูบริโภค เพื่อทําใหชิ้นงานโฆษณานัน้ ไดรับความสนใจจากผูบริโภคอยูตลอดเวลา ซึ่งนกัโฆษณา
สามารถกระทาํไดโดยการสรางสิง่เราหรือช้ินงานโฆษณาใหมีความแตกตางและโดดเดนจาก
ชิ้นงานโฆษณาของคูแขง หรือที่เรียกวา Contrast ซึ่งสามารถทาํไดหลายวธิีดังนี้ คือ 1) การสราง
ความแตกตางดวยขนาด (Size) ขนาดของสิ่งเราที่แตกตางจากคูแขง ไมวาจะมีขนาดเล็กกวาหรือ
ขนาดใหญกวา จะเปนตัวชวยใหผูบริโภคเกิดความสนใจตอส่ิงเรานัน้มากยิง่ขึ้น 2) การสรางความ
แตกตางดวยสี (Color) ชิ้นงานโฆษณาทีม่ีสีแตกตางจากโฆษณารอบขาง จะชวยในการดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภคไดเชนกนั 3) การสรางความแตกตางดวยตาํแหนง (Position) สิ่งเราที่อยู
ในระดับที่ผูบริโภคสามารถสงัเกตเห็นไดงาย ยอมทําใหเขาเกิดความสนใจตอส่ิงเรานั้นมากยิ่งขึน้ 
ซึ่งจากหลกัการนี้เอง จึงเปนเหตุผลวาทาํไมบริษัทผูผลิตตราสินคา จึงพยายามผลักดนัใหรานคา
วางสินคาของตน บนชั้นวางสินคาที่อยูในระดับสายตาของผูบริโภค และวิธีการสุดทายในการสราง
ชิ้นงานโฆษณาใหมีความแตกตางจากคูแขง คือ  4) การสรางความแตกตางดวยความแปลกใหม 
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(Novelty) ส่ิงเราที่ถกูนาํเสนอในลักษณะทีแ่ปลกใหม จะทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจตอส่ิงเรานัน้
มากขึ้น (Solomon, 2002) ตัวอยางเชน โฆษณาของ DTAC ที่ติดตั้งบนตึกใบหยก สามารถสราง
ความสนใจใหกับผูชมไดเปนอยางมาก   

 2. การจัดการในการรับรู (Perceptual Organization) เปนกระบวนการที่ผูบริโภคทํา
การจัดกลุมขอมูลขาวสารตางๆ ที่ไดรับเขามาใหกลายมาเปนภาพที่สมบูรณ ทัง้นี้เพือ่ใหงายตอ
การทาํความเขาใจ โดยหลกัการพื้นฐานของการจัดการในการรับรู คอื การรวบรวม (Integration) 
ซึ่งหมายถึง การที่ผูบริโภครับรูตอส่ิงเราตางๆ แลวทาํการประมวลผลรวมของสิ่งเราเหลานั้นเขา
เปนกลุมกอนเดียวกนั ซึง่หลกัการนี้สอดคลองกับทฤษฎ ีGestalt Psychology ที่อธบิายวา คนเรา
จะทาํการแปลความหมายของสิ่งเราตางๆ ในภาพรวม มากกวาจะแปลความหมายของสิ่งเราแต
ละตัว แยกจากกันในแตละสวน โดยนักจติวิทยากลุมนีไ้ดเสนอหลักเกณฑในการจดักลุมส่ิงเรา
ตางๆ ของผูบริโภคออกเปน 3 หลักเกณฑ ดังนี้ คือ  1) หลักเกณฑการเติมเต็ม (Closure Principle) 
ถาสิ่งเราที่ผูบริโภคเปดรับนั้น ยงัไมมีความครบถวนสมบูรณ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเติมเต็มขอมลู
หรือองคประกอบที่ขาดหายไปของสิ่งเรานัน้ใหมีความสมบูรณมากยิง่ขึ้น โดยผูบริโภคจะใช
ประสบการณในอดีตของตนในการเติมเต็มส่ิงเราเหลานั้น นกัโฆษณาจึงไดใชหลกัเกณฑนี้ เปน
เทคนิคในการสรางชิ้นงานโฆษณา เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคมีความสนใจตอช้ินงานโฆษณามากยิง่ขึ้น 

2) หลักเกณฑของความเหมอืนกนั (Principle of Similarity) คือ แนวโนมที่ผูบริโภคจะทาํ
การจัดกลุมวตัถุ ที่มีลักษณะทางกายภาพที่เหมือนกนัเขาไวเปนกลุมเดียวกนั ซึง่หลักเกณฑนี้จะ
ทําใหผูบริโภค สามารถทาํความเขาใจ, จดจํา และระลกึถึงสิง่เรานั้น ไดมากกวาการแยกยอย
ขอมูลตางๆ ออกจากกัน 

3)  หลักเกณฑภาพเดนและฉากหลัง (Figure-Ground Principle) ในชิ้นงานโฆษณา
โดยทัว่ไป จะประกอบดวย ภาพเดน (Figure) และฉากหลัง (Ground) โดยที่ภาพเดนจะเปนสิ่งเรา
ที่มีความสําคญัมากกวาพืน้ฉากหลงั ดงันัน้นกัโฆษณาจงึใชหลักเกณฑนี้เปนเทคนคิในการสราง
ชิ้นงานโฆษณา เพื่อทาํใหผูบริโภคใหความสนใจกับภาพเดน ซึ่งอาจเปนตัวสนิคาหรือตัวสารที่นกั
โฆษณาตองการสื่อสารไปยังผูบริโภค มากกวาที่จะใหความสนใจตอพื้นฉากหลัง (Solomon, 
2002)            

เมื่อผูบริโภคทําการเลือกและจัดการตอส่ิงเราตางๆ ที่เขามายังประสาทสัมผัสทัง้ 5 แลว 
ขั้นตอนสุดทายของกระบวนการเกิดการรับรู คือ การเลอืกตีความหมาย  

3. การเลือกตีความหมาย (Perceptual Interpretation) คือ การทีผู่บริโภคให
ความหมาย (Meaning) ตอส่ิงเราที่กระตุนความรูสึกของเขา (Sensory Stimuli) (Solomon, 2002) 
โดยหลักการพืน้ฐานทีช่วยใหผูบริโภคสามารถตีความหมายสิ่งเราไดนั้น ประกอบดวย 2 หลักการ 
คือ 1) การจัดประเภทของสิง่เรา (Categorization) เปนการชวยใหผูบริโภคสามารถประมวลสิ่งเรา
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หรือขอมูลตางๆ ที่รับเขามาไดอยางรวดเรว็และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังชวยในการจัด
ประเภทของขอมูลที่ไดรับเขามาใหมใหสามารถเขากับขอมูลที่ผูบริโภคมีอยูแตเดิมได นักการ
ตลาดตองการทําใหผูบริโภคเกิดกระบวนการจัดประเภทของสิ่งเรา โดยพยายามทําใหผูบริโภค
สามารถจัดประเภทตราสินคาของตนอยูในกลุมของผลิตภัณฑที่บริษทัตองการ ตวัอยางเชน 
ผูบริโภคทราบวาตราสนิคา Nokia เปนโทรศพัทมือถือ สวน DTAC เปนระบบเครือขาย
โทรศัพทมือถอื เปนตน แตถึงอยางไรก็ตาม นักการตลาดก็ไมตองการทําใหตราสนิคาของตนมี
ลักษณะทีเ่หมอืนกับตราสนิคาของคูแขงไปเสียทกุอยาง ดังนัน้ การวางตําแหนงตราสินคา (Brand 
Positioning) จึงเปนกลยทุธทางการตลาด ที่ชวยในการจัดประเภทของสินคา อีกทั้งยังเปนการ
สรางความแตกตางใหกับตราสินคาไดอีกดวย ตวัอยางเชน DTAC เปนระบบเครือขาย
โทรศัพทมือถอื ที่คิดคาโทรตามจริงเปนวนิาที เปนตน  

2) หลักการอางอิง (Inference)  หมายถึง การพัฒนาการเชื่อมโยงระหวางสิ่งเรา 2 ตวัเขา
ไวดวยกนั ซึง่การเชื่อมโยงระหวางสิง่เราทัง้สองตัวนี้เกิดจากความเชื่อของผูบริโภคที่เกิดจาก
ประสบการณในอดีต ตัวอยางเชน ผูบริโภคมีความเชื่อวาเม็ดสีฟาในผงซักฟอก มีพลงัในการขจัด
คราบสกปรกไดดี ดังนัน้เขาจึงใชหลกัการนี้ในการเลือกซื้อผงซักฟอกที่มีเม็ดสฟีา เพราะเขา
ตองการผาที่สะอาด เปนตน (Assael, 1998) 

Assael (1998) ไดแบงประเภทของหลักการอางองิออกเปน 3 ประเภทดวยกนัคือ 1) การ
อางอิงโดยขึ้นอยูกับการประเมินตราสนิคาของผูบริโภค (Evaluation-based Inference) คือ การที่
ผูบริโภคตีความหมายของสิง่เรา โดยขึ้นอยูกับการประเมินตราสนิคาในทางบวกหรือทางลบตอ
ตราสินคาใดตราสินคาหนึง่ 2) การอางองิโดยการเปรียบเทียบกับส่ิงที่มีลักษณะเหมือนกนั 
(Similarity-based Inference) คือ การที่ผูบริโภคทําการอางอิงสิง่เราทีเ่ขาไมมีความคุนเคยมา
กอน เขากับส่ิงเราที่เขามีความคุนเคยเปนอยางด ีซึ่งทั้งสองสิ่งนี้มีลักษณะคลายคลงึกนั 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคทําการอางอิง Breeze Excel Liquid ซึ่งเปนผงซกัฟอกรูปแบบใหม เขากับ
ความสามารถในการขจัดคราบสกปรกของผงซักฟอก Breeze รูปแบบเดิม และสุดทาย 3) การ
อางอิงจากความสัมพันธ (Correlation Inference) คือ การอางองิจากสิ่งที่มีลกัษณะทั่วไป 
(General) ใหมีความเฉพาะเจาะจง (Specific) มากยิง่ขึ้น ตัวอยางเชน โดยทัว่ไปแลวผูบริโภคคน
หนึง่มีความเชือ่มั่นวา สนิคาที่มีราคาแพงยอมเปนสนิคาที่มีคุณภาพสนิคาที่ดีกวาสนิคาที่มีราคา
ถูก ดงันัน้เมื่อผูบริโภคคนนัน้ตองการซื้อแชมพู เขาจึงเลอืกแชมพทูี่มีราคาแพงที่สุด เพราะเขา
ตองการไดแชมพูทีม่ีคุณภาพที่ดทีี่สุดดวยเชนกนั   

นักการตลาดใชประโยชนจากหลักการอางอิงนี ้ในการสรางภาพลักษณใหกับตราสนิคา 
โดยอยูบนแนวคิดที่วา ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา, รานคา, หรือ
บริษัท โดยการอางอิงจากสิง่เราทางการตลาดที่ตราสนิคาไดจัดทําขึ้นมา ยกตัวอยางเชน เครื่องดืม่
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ชูกําลงักระทิงแดง มีภาพลักษณตราสินคาของการเปนคนดีของสังคม เนื่องจากผูบริโภคไดทําการ
อางอิงภาพลกัษณดังกลาว จากเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตางๆ ที่บริษทัได
จัดทําขึ้น ไมวาจะเปนการโฆษณาทีน่าํเสนอถึงการชวยเหลือสังคม หรือการจัดประกวดเขียน
เรียงความเกีย่วกับความดีของผูบริโภคที่ไดทําใหแกสงัคม เปนตน       

โดยสรุปแลว การรับรู คือกระบวนการที่ผูบริโภคทําการเลือก, จัดการ และตีความ สิง่เรา
ตางๆ ที่เขามายังประสาทสมัผัสทั้ง 5 ของตน ซึง่ในทางการตลาด สิง่เราหมายถงึ การสื่อสารทาง
การตลาดรูปแบบตางๆ ที่นกัการตลาดไดออกแบบขึ้นมา เพื่อชักจงูใจใหผูบริโภคเกิดความชอบ
และมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา ซึ่งจะนาํไปสูการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาในที่สุด ดังนัน้ใน
การศึกษาแนวคิดพฤติกรรมของผูบริโภคจึงจําเปนอยางยิ่งที่ตองทําการศึกษาถึงแนวคิดเรื่อง
ทัศนคติดวย ทั้งนี้เพราะทัศนคติเปนปจจยัสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคดวย
เชนกนั  

                                                                                                                                                           
ทัศนคติของผูบริโภค  
  
 ทัศนคติ (Attitudes) เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มีตอวัตถุ (Object), 
ประเด็น (Issue), หรือพฤติกรรม (Behavior) หนึง่ๆ (Lutz, 1991) หรืออาจกลาวไดวา ทัศนคติ คือ 
แนวโนมในการแสดงออกของผูบริโภค ในทิศทางที่เปนบวกหรือเปนลบตอส่ิงๆ หนึ่ง (Fishbein & 
Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991)  
 Lutz (1991) ไดอธิบายวา ทศันคติมีลักษณะที่สําคัญ 4 ประการดวยกันคือ 1) ทัศนคติ
เกิดจากการเรยีนรู (Attitudes are Learned) คนเราไมไดเกิดขึ้นมาพรอมกับทัศนคติตอส่ิงตางๆ 
รอบตัว แตทัศนคติเกิดจากการเรียนรู โดยผานทางขอมลูขาวสารและประสบการณที่ผูบริโภคได
สัมผัสกับส่ิงนัน้ๆ นกัการตลาดจึงใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบตางๆ ในการใหขอมูล
เกี่ยวกับสินคาและบริการของตน เพื่อใหผูบริโภคเกิดการเรียนรู จนกลายมาเปนทัศนคติตอตรา
สินคาในที่สุด  
 2) ทัศนคติเปนแนวโนมในการตอบสนองของผูบริโภค (Attitudes are Predispositions to 
Respond) ทศันคติเปนสิ่งที่ไมสามารถสงัเกตเห็นไดจากภายนอก เพราะเปนปฏิกิริยาทีเ่กิดขึ้น
ภายในจิตใจของมนษุย ซึ่งทศันคติเปนตัวแปรที่นักวิชาการสมมุติขึ้นมา เพื่อใชในการอธิบายถึง
แนวโนมในการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภค กลาวคือ พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมา จะมีความ
สอดคลองกับทัศนคติที่เขามีอยู ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคคนหนึง่มทีัศนคติที่ดีตอรถยนตจาก
ประเทศเยอรมันมากกวารถยนตจากประเทศญี่ปุน ดังนั้นในการเลือกซื้อรถยนตครั้งตอไป ผูบริโภค
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คนนัน้ กม็ีแนวโนมในการซือ้รถยนตจากประเทศเยอรมันมากกวาการซื้อรถยนตจากประเทศญี่ปุน 
เปนตน  
 3) ทัศนคติเปนการตอบสนองในทิศทางชอบหรือไมชอบอยางคงที ่(Consistently 
Favorable or Unfavorable Responses) กลาวคือ ทัศนคติเปนแนวโนมในการแสดงพฤตกิรรม
ของผูบริโภคในทางบวกหรือทางลบ ที่มีความสอดคลองกับทัศนคตทิี่เขามีอยูอยางคงที่ไม
เปลี่ยนแปลง ดังนัน้ทัศนคติจึงเปนตวัแปรหนึง่ ที่สามารถใชเปนตัวทาํนายการเกิดพฤติกรรมของ
ผูบริโภคไดอยางแมนยํา 
 4) ทัศนคติจะมีความเกี่ยวของกับส่ิงๆ หนึง่เสมอ (Attitude Object) จากทีก่ลาวมาแลววา 
ผูบริโภคจะมีทัศนคติตอส่ิงใดก็ได ไมวาจะเปน ทัศนคติตอวัตถุ, ทัศนคติตอประเด็นตางๆ หรือ 
ทัศนคติตอพฤติกรรม ยกตัวอยางเชน ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, ทัศนคติของผูหญิงที่
มีตอการทาํแทง หรือทัศนคติของประชาชนที่มีตอการไปใชสิทธิเลือกตั้ง เปนตน  
 
มิติของทัศนคติ 
 
 ทัศนคติของผูบริโภคตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง จะมคีวามแตกตางกันไปตามแตละมิติของทัศนคติ 
(Dimensions of Attitude) ซึ่งประกอบดวย 1) ทิศทาง (Valence) ทัศนคติของผูบริโภคอาจมี
ทิศทางที่เปนบวก, เปนลบ หรือเปนกลางก็ได ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจชอบเครื่องดื่ม Coke แตไม
ชอบ Pepsi เปนตน 2) ความเขมขน (Extremity) คือ ระดับความชอบหรือไมชอบตอส่ิงๆ หนึ่ง ซึง่
อาจมีความมากหรือนอยแตกตางกนัไป (Pratkanis, Greenwald, Leippe, & Baumgardner, 
1988, as cited in Engel, Blackwell, & Minard, 1995) อาทิเชน ผูบริโภคอาจมีความชืน่ชอบตอ
เครื่องดื่ม Coke และ Pepsi เหมือนกนั แตเขาอาจชอบ Pepsi มากกวา Coke ก็เปนได    

3) ความตานทาน (Resistance) คือ ระดับความยากงายในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอ
ส่ิงๆ หนึ่งของผูบริโภค ทัศนคติบางเรื่องสามารถเปลี่ยนแปลงไดงาย ในทางตรงขามทัศนคติบาง
เร่ืองก็เปลี่ยนแปลงไดยาก โดยสวนใหญแลวมักขึ้นอยูกบักระแสนิยมในขณะนัน้ ตวัอยางเชน การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่หันมาใสใจเร่ืองสุขภาพ ทําใหเกดิความนยิมการบริโภคชา
เขียวกนัอยางแพรหลาย เปนตน 

4) ความทนทาน (Persistence)  หมายถงึ ความคงทนหรือความคงทีข่องทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอส่ิงๆ หนึ่ง เมือ่ระยะเวลาลวงผานไป กลาวคือ ผูบริโภคอาจเคยมทีศันคติที่เปนบวก
ตอส่ิงๆ หนึ่ง แตเมื่อนานวนัเขา ผูบริโภคอาจมีทัศนคติทีเ่ปนกลางหรือมีความรูสึกเฉยๆ ตอส่ิงนัน้ๆ 
ก็เปนได (Pratkanis et al., 1988, as cited in Engel et al., 1995) ดังนั้นบริษทัผูผลิตตราสินคา 
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จึงตองพยายามพัฒนากิจกรรมทางการตลาดของตนอยูอยางเสมอ เพือ่รักษาระดับทัศนคติใน
ทางบวกของผูบริโภคเอาไวใหคงอยูตลอดไป  

5) ความมัน่ใจ (Confidence) หมายถงึ ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่คิดวา ทัศนคติของตน
นั้นมีความถูกตอง ระดับความมัน่ใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาจะมีความมากนอยแตกตางกนัไป 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีประสบการณในการใชตราสินคานั้นโดยตรง ผูบริโภคคนนั้นก็จะมีความ
มั่นใจในทัศนคติที่เขามีอยูมาก ในทางตรงกันขาม ถาผูบริโภคเพียงแคเปดรับขาวสารขอมูลตรา
สินคาจากการรับชมโฆษณาแตเพียงอยางเดียว เขาอาจจะไมมีความมัน่ใจในทัศนคติของเขาตอ
ตราสินคานั้นๆ ก็เปนได (Pratkanis et al., 1988, as cited in Engel et al., 1995) 

การเขาใจถงึระดับความมัน่ใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา มีประโยชนตอนักการตลาด 2 
ประการคือ ประการแรก ระดับความมัน่ใจในทัศนคติของผูบริโภคเปนตัวบงบอกถงึพฤตกิรรมที่
ผูบริโภคแสดงออกมา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความมัน่ใจในทัศนคติของเขาทีม่ีตอตราสินคาหนึง่ๆ 
เขาก็จะมีความมั่นใจที่จะซือ้ตราสินคานัน้ดวย แตถาผูบริโภคไมมีความมัน่ใจในทศันคติของเขา ที่
มีตอตราสินคานัน้แลว เขาก็จะไมมีความมั่นใจทีจ่ะตัดสินใจซื้อตราสนิคานั้นดวยเชนเดียวกัน ซึง่
เขาอาจสรางความมัน่ใจในการตัดสินใจซื้อสินคาไดดวยการหาขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคานั้น
เพิ่มเติม ประการที่สอง คือ ระดับความมัน่ใจในทัศนคติของผูบริโภคเปนตัวบงบอกถึง แนวโนมใน
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของเขา กลาวคือ ถาผูบริโภคมคีวามมัน่ใจในทัศนคติของตนที่มีตอตรา
สินคาหนึง่สูง เขาก็จะไมเปลีย่นแปลงทัศนคติของเขาไดโดยงาย ถงึแมจะถูกชกัจูงจากตราสินคา
คูแขงก็ตาม (Engel et al., 1995)  
 นอกจากทัศนคติของผูบริโภคจะมีความแตกตางกนัไปตามแตละมิติแลว ทัศนคติยงั
ประกอบดวยองคประกอบตางๆ ดังที่จะกลาวตอไป  
 
องคประกอบของทัศนคติ  
 
 แนวทางในการศึกษาและทาํความเขาใจ แนวคิดเรื่องทศันคติ สามารถแบงออกไดเปน 2 
มุมมองดวยกนัคือ มุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ (Tripartite View of Attitude) และมุมมอง
ทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) (Lutz, 1991) 
 1.   มุมมองทศันคติ 3 องคประกอบ (The Tripartite View of Attitude) มุมมองนี้อธิบาย
วา ทัศนคติประกอบดวย 3 องคประกอบดวยกนั (ดูแผนภาพที่ 2.7) คือ องคประกอบของความ
เขาใจ (Cognitive Component) หมายถงึ การรวบรวมความรูความเขาใจ, การรับรู และขอมูลที่
เกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ของผูบริโภค ซึ่งไดมาจากหลากหลายแหลงขอมูล โดยที่ความเขาใจที่
ผูบริโภคมีตอสิ่งใดสิ่งหนึง่ จะทาํใหเขาเกดิเปนความเชือ่ตอคุณสมบัติของสิ่งๆ นัน้ องคประกอบตัว
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ที่สองคือ องคประกอบทางดานความรูสกึ (Affective Component) หมายถงึ การที่ผูบริโภคทําการ
ประเมินสิง่ใดสิ่งหนึ่ง โดยใชอารมณความรูสึกของเขาเปนตัวตัดสิน ซึ่งอาจจะเปนความรูสึกชอบ
หรือไมชอบตอส่ิงๆ นัน้ก็ได องคประกอบตัวสุดทายของมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบคือ 
องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Conation Component) หมายถึง แนวโนมในการเกิดพฤติกรรม 
ซึ่งเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 โดยองคประกอบของทัศนคติทั้ง 3 องคประกอบนี ้จะแสดงออกในทิศทางทีม่ีความ
สอดคลองกันทั้ง 3 องคประกอบ กลาวคือ ถาผูบริโภคมคีวามเชื่อถือตอตราสินคาใดตราสินคาหนึง่ 
(Cognitive Component) เขาก็จะมีความคาดหวงัวาจะชอบตราสินคานัน้ดวย (Affective 
Component) จนในที่สุดก็จะทําใหเกิดการซื้อตราสินคา (Conation Component) ทีเ่ขามีความ
เชื่อถือและความชื่นชอบนัน้ ซึ่งระดับความสําคัญของแตละองคประกอบจะมีความแตกตางกนัไป 
ขึ้นอยูกับวาเปนทัศนคติตอส่ิงใด (Lutz, 1991) 
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงมุมมองทัศนคติ 3 องคประกอบ (Tripartite View of Attitude) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  
         T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).  
         Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319. 

 
แตอยางไรก็ตาม Lutz (1991) ไดโตแยงวา ในการทําการวิจัยเพื่อวัดทศันคติของผูบริโภค

นั้น ไมสามารถที่จะวัดองคประกอบของทัศนคติไดครบถวนทัง้ 3 องคประกอบ ซึ่งการวิจยัสวน
ใหญ จะทําการวัดเฉพาะองคประกอบทางดานความรูสกึแตเพียงองคประกอบเดียวเทานัน้ ดังนัน้ 
มุมมองนี้จึงไมเหมาะสมในการศึกษาแนวคิดเรื่องทัศนคติเทาไรนัก   

2. มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) มุมมองนี้
อธิบายวา ทัศนคติมีเพยีงองคประกอบเดียวเทานัน้ (ดูแผนภาพที่ 2.8) คือ องคประกอบทางดาน
ความรูสึก (Affective Component) ซึ่งเปนตัวแสดงถงึระดับความชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มี

Attitude 
 

Cognition  Affect            Conation 
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ตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ สวนองคประกอบทางดานความเขาใจ (Cognitive Component) ถอืเปนสาเหตุ 
(Antecedents) ที่ทาํใหเกิดเปนทัศนคติข้ึนมา ในขณะที่องคประกอบทางดานพฤติกรรม 
(Conation Component) ถอืเปนผลลัพธ (Consequences) ที่เกิดจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอ
ส่ิงใดสิ่งหนึง่แลว มุมมองทัศนคติองคประกอบเดียวถือเปนรากฐานสาํคัญ ในการทําความเขาใจ
และนํามาประยุกตใชในการศึกษาวจิัยแนวคิดเรื่องทัศนคติไดอยางเหมาะสมที่สุด  

ดังที่ Chen, Clifford และ Wells (2002) ไดใชมุมมองทศันคติองคประกอบเดียวเปน
แนวคิดพืน้ฐานในการพฒันามาตรวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอเวปไซต โดยมาตรวัดดังกลาวเปน
มาตรวัดที่มีระดับความเที่ยงตรงและความเชื่อมั่นเพียงพอ ในการเปนมาตรวัดทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอเวปไซตได 

 
การเกิดทัศนคติ  
 
 ทัศนคติของคนเรานั้น ไดถูกพัฒนาขึ้นอยูตลอดเวลาผานการเรียนรู ซึง่ปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการเกิดทัศนคติของผูบริโภค มีอยูหลายปจจัยดังนี้คอื 1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family 
Influences) ครอบครัวถือเปนสถาบันแรกของคนเรา ทีม่ีความสาํคัญเปนอยางยิ่งในการกําหนด
ทัศนคติของมนุษย เด็กจะถกูปลูกฝงทัศนคติจากพอแมตั้งแตยังเล็ก ดังนัน้ทัศนคติของคนใน
ครอบครัวเดียวกันจึงมีความคลายคลึงกนั 
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงมุมมองทัศนคติองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of  
            Attitude) 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  
        T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood   
        Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 
 

2. อิทธิพลจากกลุมคนในสงัคม (Peer Group Influences) บางครั้งคนในสงัคมเดียวกัน
อยางเชน เพื่อนบานหรือเพื่อนรวมชัน้เรียน ก็มีอิทธพิลตอการสรางทัศนคติของผูบริโภคไดมากกวา

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 
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ทัศนคติที่เกิดจากการไดรับขอมูลขาวสารจากการรับชมโฆษณาเสยีอีก ทัง้นี้เปนเพราะกลุมคน
ใกลชิดจะมีความนาเชื่อถือและนาไววางใจมากกวาสื่ออ่ืนๆ ดังนั้น ผูบริโภคจึงมีความเต็มใจที่จะ
เปลี่ยนทัศนคติของตนใหเปนไปตามกลุมคนในสังคมที่เขาอยูอาศัย (Assael, 1998) 

3. ขอมูลและประสบการณในอดีต (Information and Experience) ในสถานการณที่
ผูบริโภคตองการที่จะตอบสนองความตองการของตนเอง เขาจะทาํการเปดรับขอมูลขาวสารที่ตรง
กับความตองการของเขา เพื่อที่จะสรางทศันคติตอส่ิงๆ นั้น ซึ่งโดยทัว่ไปแลว ยิง่ผูบริโภคเปดรับตอ
ขอมูลขาวสารมากยิง่ขึ้นเทาไร ความสามารถในการสรางทัศนคติทัง้ในแงบวกและในแงลบ ก็จะยิ่ง
มีเพิ่มมากขึน้เทานั้น แตในกรณีที่ผูบริโภคไมมีขอมูลที่เพยีงพอในการสรางทัศนคติ เขาจะไม
พยายามหาขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนัน้เพิ่มเติม แตจะใชเฉพาะขอมูลที่เขามอียูแลวเทานัน้ในการสราง
ทัศนคติตอส่ิงนั้นขึน้มา (Schiffman & Kanuk, 2000) 

Holbrook, Velez, และ Tabouret (1981, as cited in Schiffman & Kanuk, 2000) ไดทํา
การวิจยัและพบวา ผูบริโภคจะใชความเชือ่ที่เขามีอยูเพยีง 2-3 อยางเทานั้น ในการสรางทัศนคติ
ตอตราสินคาที่เขาตองการ และเขาจะหาขอมูลเพิ่มเติมอีกเพียงเล็กนอยเทานัน้ เพือ่ใชในการสราง
ทัศนคติตอตราสินคานัน้เพิม่เติม ดังนั้นในการผลิตชิน้งานโฆษณา นกัโฆษณาไมจาํเปนตอง
นําเสนอคุณสมบัติทุกประการของตราสินคา แตควรนําเสนอเฉพาะคณุสมบัติที่โดดเดนเพยีงไมกี่
ประการของตราสินคา ที่มีความแตกตางจากตราสินคาของคูแขง (Schiffman & Kanuk, 2000) 

ในบางครั้ง ทศันคติก็เกิดขึ้นหลงัจากพฤติกรรมการซื้อสินคาหรือหลงัจากที่ผูบริโภคได
บริโภคตราสินคานัน้ไปแลว กลาวคือ ผูบริโภคอาจจําเปนตองซื้อตราสนิคาที่เขาไมเคยมีทัศนคติ
ตอตราสินคานั้นมากอน อาจเพราะตราสนิคานั้นเปนตราสินคาเดียวที่เหลืออยูในรานคา หรืออาจ
เปนเพราะผูบริโภคตองการที่จะทดลองผลิตภัณฑใหม ซึ่งเขามีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับตํ่า 
ดังนัน้ความเสีย่งที่เกิดจากการซื้อสินคาจงึมีระดับตํ่าดวยเชนกัน ตัวอยางเชน การทดลองซื้อบะหมี่
กึ่งสําเร็จรูปรสชาติใหม มาลองบริโภค เปนตน ซึ่งถาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจจากการไดทดลอง
ใชตราสินคานัน้ เขาก็จะเกิดการพัฒนาทัศนคติในทางบวกตอตราสินคานัน้ดวย (Schiffman & 
Kanuk, 2000)                                                                                                                                                  
 4. บุคลิกภาพ (Personality) มีบทบาทสาํคัญในการกอตัวของทัศนคติของผูบริโภคดวย
เชนกนั กลาวคือ ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพชอบคิดและแสวงหาขอมูลจาํนวนมาก (High in Need for 
Cognition) จะมีแนวโนมที่เขาจะสรางทัศนคติในทางบวกตอขอมูลทีม่ีความเกี่ยวของโดยตรงกับ
สินคา (Product-related Information) จากสื่อโฆษณาและจดหมายทางตรง (Direct Mail) ในทาง
ตรงกันขาม ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพไมชอบคิดมากและไมชอบคนหาขอมูลจํานวนมาก (Low in 
Need for Cognition) ในการตัดสินใจซื้อสินคา เขาจะมแีนวโนมที่จะสรางทัศนคติในทางบวก โดย
พิจารณาจากความดึงดูดใจของผูแสดงแบบหรือจากผูรับรองตราสินคาที่มีชื่อเสียง ผานทางสื่อ
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โฆษณา (Schiffman & Kanuk, 2000) มากกวาจะพิจารณาในรายละเอียดของคุณสมบัติของ
สินคา  
 จากที่กลาวมาแลววา ทัศนคติ เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอส่ิงๆ หนึง่ ถาผูบริโภคมี
ทัศนคติที่ไมดตีอตราสินคาแลว จะทําใหผูบริโภคไมเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคานัน้ ดงันัน้ 
นักการตลาดจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทราบถึงกลยทุธในการเปลีย่นแปลงทัศนคติ เพื่อที่จะทาํให
ผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่ดีข้ึน ซึง่จะสงผลใหผูบริโภคเกิดพฤตกิรรมการซื้อ
ตราสินคาในทีสุ่ด 
 
การเปลี่ยนแปลงทศันคต ิ
 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคาถือเปนกลยุทธหลักในการทาํใหตรา
สินคาประสบความสาํเร็จ สําหรับตราสนิคาที่เปนผูนาํในตลาดอยูแลว การสงเสริมทัศนคติในเชงิ
บวกใหมีความแข็งแกรงมากยิ่งขึน้ ถือเปนสิ่งปกปองไมใหผูบริโภคเปลี่ยนใจไปซื้อตราสินคาของ
คูแขงที่เสนอคณุประโยชนทีม่ากกวา (Schiffman & Kanuk, 2000) แตสําหรับตราสนิคาที่ผูบริโภค
มีทัศนคตทิี่ไมดีตอตราสินคา กลยุทธการเปลี่ยนแปลงทศันคติถือเปนสิ่งสําคัญในการทําให
ผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่ดีขึ้น  
 Assael (1998) ไดกลาววา นักการตลาดสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคาได 2 ขั้นตอนคือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคา และการ
เปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคหลังจากที่ไดตัดสินใจซื้อสินคานัน้ไปแลว โดยมีรายละเอียดของทั้งสอง
ข้ันตอนดังตอไปนี้คือ 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อสินคา โดยสวนใหญแลว ผูบริโภคมักมีทัศนคติตอ
ตราสินคา กอนที่เขาจะทําการตัดสินใจซื้อตราสินคานั้น ดังนัน้นกัการตลาดจึงใชกลยุทธการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อสินคา เพื่อเขาไปมีอิทธิพลใหผูบริโภคเกิดการซื้อตราสินคาของตน 
แบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (Fishbein’s Multiattribute Model) 
สามารถถูกนํามาใชเปนกรอบแนวความคดิในการอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค
กอนการตัดสินใจซื้อตราสินคาได โดยแบบจําลองนี้เปนการอธิบายวา ทัศนคติเกิดขึ้นจากความ
เชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา โดยทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ 
(Overall Brand Evaluations, Ao) เกิดจากผลรวมของการประเมนิคณุสมบัติตางๆ ของตราสินคา 
(Evaluation of Product Attributes, ei) กับความเชื่อที่เขามีตอตราสินคานั้น (Brand Belief, bi)  
 แผนภาพที่ 2.9 แสดงใหเห็นถึงกระบวนการตั้งแตข้ันตอนแรกที่ผูบริโภคทําการประเมิน
คุณสมบัติตางๆ ของสินคา จากนัน้ผูบริโภคจะเกิดความเชื่อตอตราสินคานัน้ ซึง่ผลรวมของทั้งสอง
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ขั้นตอน จะกอใหเกิดเปนทัศนคติตอตราสินคา ถาผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอตราสินคานัน้ จะนาํไปสู
ขั้นตอนของความตัง้ใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อในที่สดุ  (Assael, 1998) 
 นักการตลาดสามารถนําแบบจําลองนี้มาใชเปนแนวทางในการเปลีย่นแปลงทัศนคตกิอน
การตัดสินใจซือ้ตราสินคาของผูบริโภค ไดโดยการเปลี่ยนปจจัยตางๆ ทีเ่ปนตัวกอใหเกิดทัศนคติตอ
ตราสินคา ดงันี้คือ 

1. การเปลี่ยนคุณคาของคุณสมบัติของสินคา (Product Attributes, ei) คือ การทําให
ผูบริโภคประเมินคุณคาเกีย่วกับคุณสมบัติของสินคาไปในทิศทางใหม ซึ่งแตกตางไปจากทัศนคตทิี่
เขาเคยมีอยูกอน อาทิเชน ผูบริโภคมีทัศนคติตอยาสีฟนที่มีเนื้อยาเปนสีดําวา เปนยาสีฟนที่ไมนา
ใช แตยาสีฟนดอกบัวคู ไดพยามยามที่จะเปลี่ยนทัศนคตขิองผูบริโภคใหเชื่อวา เนื้อยาสีฟนที่เปนสี
ดํา คือคุณคาสมุนไพรที่ดีตอสุขภาพเหงือกและฟน เปนตน   
  
แผนภาพที่ 2.9 แสดงแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (Fishbein’s  
           Multiattribute Attitude Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action  
        (6th ed.). Cincinnati, OH: South-Western College, p. 304. 
 

Behavior (B) 

Evaluation of Product 
Attributes (ei) 

Brand Belief, (bi) 
 

Overall Brand 
Evaluations (Ao) 

Intention to Buy (BI) 
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 2. การเปลี่ยนความเชื่อตอตราสินคา (Brand Belief, bi) วิธนีี้เปนวิธกีารที่นกัการตลาด
นิยมใชในการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค โดยนกัการตลาดจะใชกลยทุธทางดานการโฆษณาและ
กลยุทธเกีย่วกบัผลิตภัณฑในการทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบตอตราสินคา จนกระทั้งกอใหเกดิ
เปนความตั้งใจซื้อในที่สุด ตวัอยางเชน แชมพู Dove ทําใหผูบริโภคเชื่อวา น้ํานมในแชมพู Dove 
ทําใหผมนุมสลวย เปนตน  

3. การเปลี่ยนทัศนคติหรือการประเมินตราสินคาของผูบริโภค (Overall Brand 
Evaluations, Ao) นักการตลาดสามารถทาํการเปลีย่นทศันคติหรือการประเมินตราสินคาของ
ผูบริโภคไดโดยตรง ซึง่ทาํไดโดยการเชื่อมโยงความรูสึกในทางบวกตอการใชตราสินคาของ
ผูบริโภค ตัวอยางเชน ผูชายที่ใชน้าํหอมระงับกลิน่กาย AXE จะทาํใหมผีูหญิงชืน่ชอบ เปนตน ใน
ขณะเดียวกนั นักการตลาดสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคไดโดยการใชสัญลกัษณและ
ภาพลักษณตราสินคา ในการสรางความเปนเอกลักษณใหกับตราสนิคาไดเชนกนั ตัวอยางเชน 
รถยนต BMW มีภาพลกัษณของความทันสมัยและความมีระดับ จึงทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ตอรถยนต BMW ดวย   
 4. การเปลี่ยนความตั้งใจซื้อและพฤติกรรม (Intention to buy, BI and Behavior, B) คือ 
การพยายามชกัจูงใหผูบริโภคเกิดการซื้อตราสินคา ที่เขาไมไดมีความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคานัน้มา
กอน ซึง่สามารถทําไดโดยการใชกลยทุธทางดานราคาหรือกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ เพื่อทาํ
ใหผูบริโภคเปลี่ยนใจจากตราสินคาเดิมที่เขาตั้งใจ มาเปนตราสินคาใหมของเรา ซึง่นกัการตลาด
หวงัวา เมื่อผูบริโภคไดทดลองใชตราสินคานัน้แลว จะทาํใหเขาเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทาง
ที่ดีขึ้น และจะยังคงซื้อตราสนิคานั้นตอไป ถึงแมวาตราสนิคานั้นจะกลบัมามีราคาเทาเดิมก็ตาม 
(Assael, 1998)  

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหลงัการซื้อสินคา นักการตลาดสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภคหลังจากทีเ่ขาไดซื้อตราสินคานั้นไปแลว โดยมวีตัถุประสงคเพือ่เปนการลดขอโตแยงของ
ผูบริโภค หลังจากที่เขาไดมปีระสบการณในการใชตราสินคานั้นไปแลว (Assael, 1998) โดยทฤษฎี
ที่สามารถนํามาใชอธิบายการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคหลังการซื้อสินคาคือ ทฤษฎีความ
ขัดแยงทางความคิด ( Cognitive Dissonance Theory) นักจิตวทิยาชื่อ Festinger (1957, as 
cited in Lutz, 1991) ไดเสนอทฤษฎีความขัดแยงทางความคิดขึ้นมา เพื่อใชอธิบายถึงเหตุการณที่
ผูบริโภคเกิดความคิด 2 อยางที่ขัดแยงกัน โดยความคิดแรกคือ ทัศนคตทิี่เขามีตอส่ิงๆ หนึ่ง และอีก
ความคิดหนึ่งคือ พฤติกรรมที่เขาแสดงออกมาตอส่ิงๆ นัน้ หรือกลาวอกีนัยหนึ่งก็คือ พฤติกรรมที่
ผูบริโภคแสดงออกมาตอส่ิงๆ หนึง่ จะมีความขัดแยงกบัทัศนคติที่เขามีอยูตอส่ิงๆ นั้น ตัวอยางเชน 
ผูบริโภคอาจถูกจูงใจใหซื้อตราสินคาที่เขามีความชอบนอยกวา อีกตราสินคาหนึ่ง ทัง้นี้เพราะตรา
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สินคานั้นมกีารลดราคาใหถกูลงกวาตราสนิคาที่เขามีความตั้งใจที่จะซือ้แตแรก ดังนัน้จึงเกิดความ
ขัดแยงขึ้นระหวางทัศนคติของผูบริโภคคนนั้นกับพฤติกรรมที่เขาแสดงออกมา  
 นักการตลาดสามารถลดความขัดแยงดังกลาว ไดโดยการใหขอมูลในทางบวกเกีย่วกบัตรา
สินคานั้น Runyon (1977, as cited in Assael, 1998) ไดเสนอวิธกีารที่นกัการตลาดสามารถ
นําไปใชเพื่อลดความขัดแยงของผูบริโภคหลังจากที่เขาไดตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นไปแลว ซึ่งมี
หลายวิธีดงันีค้ือ 1) การใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ซือ้ไปเพิ่มเติม รวมทัง้แนะนาํวธิีการ
บํารุงรักษาสินคานัน้ โดยผานทางการโฆษณาและแผนพบัใบปลิว 2) การใหการรับประกัน
คุณภาพสินคาแกผูบริโภค เพื่อลดความไมมั่นใจในตราสินคาของผูบริโภคลง 3) มีบริการติดตาม
รับฟงขอติชมของลูกคา ในทันทีหลงัจากที่ลูกคาไดซื้อสินคานั้นไปแลว 4) มกีารโฆษณาถงึคุณภาพ
และประสิทธภิาพของตราสนิคา เพื่อตอกย้ําความมัน่ใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค และ 5) มกีาร
ติดตามความพึงพอใจของลกูคาอยางตอเนื่อง เพื่อใหลกูคาเกิดความประทับใจ (Assael, 1998)   
 นอกจากนัน้ ในแงของผูบริโภคเอง ก็สามารถลดความขดัแยงที่เกิดขึ้นจากการซื้อตรา
สินคาที่มีความขัดแยงกับทศันคติที่เขามอียูไดเชนกนั ซึ่งสามารถทําไดโดย การลดการให
ความสาํคัญกบัส่ิงที่ผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อไปแลว หรือการหาขอมูลในเชิงบวกเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
ตราสินคานั้น รวมทัง้การหลกีเลี่ยงขอมูลทีเ่ปนบวกหรือหาขอมูลที่เปนลบเกี่ยวกับตราสินคาที่เขา
ไมไดทําการเลอืก (Lutz, 1991)  

จากที่กลาวมาแลวจะเหน็ไดวา พฤตกิรรมของผูบริโภคที่แสดงออกมาตอส่ิงๆ หนึ่ง เปนผล
มาจากทัศนคติที่เขามีอยูตอส่ิงๆ นัน้ ดงันัน้ทัศนคติจึงมคีวามสัมพันธที่สอดคลองกบัพฤติกรรมที่
ผูบริโภคแสดงออกมา 

 
ความสมัพันธระหวางทศันคติและพฤติกรรม 
 
 นักการตลาดและนักวิจัยไดใหความสําคญักับแนวคิดเรื่องทัศนคติเปนอยางมาก ทัง้นี้
เพราะทัศนคตมิีอิทธพิลตอการเกิดพฤตกิรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ดังนัน้การทราบถึงทัศนคติ
ของผูบริโภค โดยผานการวัดทัศนคติ (Attitude Measurement) จึงสามารถเปนตัวทาํนาย
พฤติกรรมของผูบริโภคที่จะเกิดขึ้นได (Lutz, 1991) 
 Fishbein ไดเสนอ ทฤษฎกีารกระทาํโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
เพื่อใชในการอธิบายถึงความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค (ดูแผนภาพที่ 
2.10) ซึ่งทฤษฎีนี้ไดถูกพัฒนามาจาก ทฤษฎีแบบจําลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein 
ดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน ซึ่งทัง้สองทฤษฎีนี้มีความแตกตางกนัตรงที่วา ทฤษฎีการกระทําโดยใช
เหตุผล สามารถใชในการทาํนายพฤติกรรมของผูบริโภคไดถูกตองแมนยํายิ่งขึน้ จากเดิมที่
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แบบจําลองคณุสมบัติหลายประการของ Fishbein อธิบายวา ความตั้งใจซื้อเปนผลมาจากทัศนคติ
ตอตราสินคา (Attitude-toward-the-object, Ao) ในขณะทีท่ฤษฎนีี้อธบิายวา ความตั้งใจซื้อเปน
ผลมาจากทัศนคติตอพฤติกรรม (Attitude-toward-the-behavior, AB) และบรรทัดฐานของบุคคล 
(Subjective Norm, SN) ดังนัน้การทํานายพฤติกรรมการซื้อตราสินคา จงึควรวัดทศันคติตอ
พฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาของผูบริโภคมากกวาจะวัดทัศนคติตอตราสินคาเทานัน้ 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจมีทศันคติที่ดีตอตราสินคา Rolex เพราะเปนนาฬิกาที่แสดงถึงสถานะ
ทางสังคม แตอาจมีทัศนคติที่ไมดีตอการซือ้นาฬิกายี่หอนี้ก็ได เพราะมรีาคาที่แพงเกนิไป จึงเปน
เหตุใหไมเกิดพฤติกรรมการซื้อตราสินคานั้น  
  
แผนภาพที่ 2.10 แสดงทฤษฎีการกระทาํโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  
        T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood   
        Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332. 
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 นอกจากนัน้ บรรทัดฐานทางสังคม (Normative Beliefs) ไมวาจะเปนครอบครัวหรือกลุม
อิทธิพลอืน่ๆ ในสังคม ก็มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยเชนกนั กลาวคือ เมื่อผูบริโภค
จะทาํการตัดสนิใจซื้อสินคา เขาอาจไดรับอิทธิพลจากคานิยมทางสงัคม (Social Norms) ซึ่งเปน
ความคาดหวงัของผูอ่ืนทีม่ีตอพฤติกรรมทีผู่บริโภคยึดถือเปนแบบอยาง (Normative Beliefs, NB) 
และเปนแรงจงูใจ ที่ทาํใหผูบริโภคทําตามความเชื่อที่เปนแบบอยางนัน้ๆ (Motivation to Comply, 
MC) (Assael, 1998) ดังตัวอยางขางตน ผูบริโภคคนหนึ่งตองการที่จะซื้อนาฬิกา Rolex แต
ครอบครัวของเขาไมเหน็ดวยกับการซื้อครั้งนี ้ถาเขายนิยอมทําตามความเห็นของครอบครัว 
พฤติกรรมการซื้อนาฬิกาก็จะไมเกิดขึ้น ในทางกลับกนั ถาผูบริโภคคนนั้นไมทําตามความเห็นของ
ครอบครัว เขาก็จะทาํการตัดสินใจซื้อนาฬกิาทีเ่ขาตองการนั้นมาในที่สุด 

จากที่กลาวมาแลวจะเหน็ไดวา ทัศนคติเปนปจจัยสาํคัญที่มีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรม
ของผูบริโภค ซึ่งหมายถึง การตัดสินใจซื้อสินคาและบรกิารที่เขาตองการ แตกอนทีผู่บริโภคจะทํา
การตัดสินใจซือ้สินคาสักอยางหนึง่ ผูบริโภคตองผานขัน้ตอนกอนการตัดสินใจซื้อหลายขั้นตอน 
ดังนัน้ ในการศึกษาถงึพฤตกิรรมของผูบริโภค จึงควรเขาใจถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค เพื่อใหเขาใจถงึขั้นตอนและปจจยัตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคไดดี
ยิ่งขึ้น  

 
กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 

โดยทัว่ไปแลว กอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคาสักอยางหนึง่ ผูบริโภคตองผาน
กระบวนการกอนการตัดสินใจซื้อหลายขั้นตอน เร่ิมต้ังแต การตระหนกัถึงปญหา (Need 
Recognition), การคนหาขอมูล (Information Search), การประเมนิทางเลือก (Evaluation of 
Alternatives), และการตัดสนิใจซื้อสินคานั้น (Purchase Decision) ในที่สุด แตถงึกระนั้น 
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคก็ยังไมสิ้นสุดลง ผูบริโภคจะทําการประเมินประสบการณจาก
การที่เขาไดใชสินคานั้น แลวแสดงออกมาเปนพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
(ดูแผนภาพที ่2.11) โดยรายละเอียดของแตละขั้นตอนมดีังนี้คือ  

การตระหนักถงึปญหา (Need Recognition) เปนขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค โดยจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตระหนักถึงความตองการของตนในการซื้อสินคาและ
บริการมาตอบสนองความตองการของตนเอง ซึง่ความตองการอาจเกดิขึ้นไดทั้งจากสิ่งเราภายใน 
เชน ความหิวและความกระหายของผูบริโภค และจากสิง่เราภายนอก เชน การเห็นโฆษณารถยนต
รุนใหม ทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากได เปนตน หลงัจากนัน้ ในขั้นที่สอง การคนหาขอมูล 
(Information Search) เมื่อผูบริโภคถูกกระตุนจากสิ่งเราใหตระหนักถงึความตองการของตนเอง
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แลว ผูบริโภคจะทาํการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ เพิ่มเติม เพื่อเปนการสรางความมัน่ใจ
กอนการตัดสินใจซื้อ ซึง่ผูบริโภคอาจทําการคนหาขอมลูจากแหลงตางๆ ดังนี้คือ 1) แหลงขอมูล
จากบุคคล (Personal Sources) เชน คําแนะนําจากคนในครอบครัว, เพื่อนและเพื่อนบาน เปนตน 
2) แหลงขอมลูทางการคา (Commercial Sources) เชน จากการรับชมโฆษณา, การเสนอขาย
สินคาของพนกังานขาย และขอมูลบนบรรจุภัณฑ เปนตน 3) แหลงขอมูลจากสาธารณะ (Public 
Sources) เชน การเผยแพรขอมูลจากสื่อมวลชน หรือสํานักงานคุมครองผูบริโภค และ 4) 
แหลงขอมูลจากประสบการณ (Experience Sources) เชน การไดทดลองใชสินคาทีไ่ดรับแจกฟรี 
เปนตน  

 
แผนภาพที่ 2.11 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 ข้ันตอน (Five-stage of the  
              Buying Process)  
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Saddle River, NJ:  
        Prentice Hall, p. 204. 

 
 ขั้นที่สาม การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลังจากที่ผูบริโภคไดรับ
ขอมูลที่เพยีงพอเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่เขาตองการแลว ข้ันตอนตอมา ผูบริโภคจะทาํการ
ประเมินทางเลือกตางๆ เพือ่เลือกสินคาหรือบริการที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของเขาได
สูงสุด ซึ่งโดยสวนใหญแลว ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกโดยใชหลกัการของเหตุและผล ในการ
พิจารณาคุณสมบัติตางๆ ของสินคาหรือบริการที่เขาตองการ แตในบางครั้ง ผูบริโภคอาจใชความ
เชื่อที่เขามีอยูเกี่ยวกับตราสนิคา ในการเลอืกสินคาหรือบริการนัน้ก็ได ซึ่งความเชื่อเกี่ยวกับตรา
สินคา ก็คือภาพลักษณของตราสินคานั่นเอง  

ตอมา การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบริโภคทําการประเมินทางเลือกตางๆ 
เรียบรอยแลว เขาจะเกิดความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคาที่เขามีความพงึพอใจมากที่สุด และจะ
นําไปสูขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ อยางไรก็ตาม อาจมปีจจัยบางอยางที่เขามาขัดขวางไมให
ความตั้งใจซื้อพัฒนาไปสูขั้นตอนของการตดัสินใจซื้อได (ดูแผนภาพที่ 2.12) โดยปจจัยตัวแรกคือ 
ทัศนคติของบคุคลอื่น (Attitude of Others) ถาบุคคลใกลชิดของผูบริโภคมีทัศนคติทีเ่ปนลบ
หรือไมเหน็ดวยกับการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ และตัวผูบริโภคเองก็ยอมรับในทัศนคตินัน้ 
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พฤติกรรมการซื้อสินคาก็จะไมเกิดขึ้น ในทางกลับกัน ถาทัศนคติของบคุคลอื่นสนับสนุนความ
ตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค พฤติกรรมการซื้อสินคาก็จะเกิดขึ้นตามมา ปจจัยตัวที่สองคือ 
สถานการณทีไ่มไดคาดการณไวลวงหนา (Unanticipated Situation) บางครั้งผูบริโภคมีความ
ตั้งใจอยางแนวแนทีจ่ะซื้อสินคาหรือบริการนั้นอยูแลว แตอาจมีบางสถานการณที่ไมคาดคิดเกิดขึ้น 
ทําใหความตั้งใจนั้นเปลีย่นแปลงไป ตัวอยางเชน ผูบริโภคทานหนึ่งอาจมีความตัง้ใจที่จะซื้อ
รถยนต แตเกดิวิกฤตทางเศรษฐกิจขึ้นเสยีกอน ซึง่ทําใหเขาตองถูกไลออกจากงาน ดงันัน้ ผูบริโภค
คนนัน้จึงไมมเีงินพอที่จะซื้อรถยนตดังที่ไดตั้งใจไวได  
 และทายที่สุด พฤติกรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ผูบริโภคได
ตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลว เขากจ็ะเกิดประสบการณที่เกิดจากการใชสนิคานั้น ถา
ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจ (Satisfaction) จากการใชสนิคา ก็มีความเปนไปไดที่เขาจะกลับมา
ซื้อตราสินคานั้นซ้าํใหมอีกครั้ง หรืออาจทําการแนะนําตราสินคานี้ไปยังบุคคลใกลชิดของตน 
ในทางตรงกันขาม หากผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจจากการใชสินคา เขาก็ไมซื้อตราสินคานั้น
อีกตอไป หรืออาจรุนแรงถงึขั้นบอกกลาวถึงความไมพงึพอใจนัน้แกคนใกลชิดก็เปนได   
 
แผนภาพที่ 2.12 แสดงปจจัยที่ขัดขวางการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P. (2003). Marketing management (11th ed.). Upper Saddle River, NJ:  
        Prentice Hall, p. 207. 
 

โดยสรุปแลว แบบจําลองกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แสดงใหเหน็ถงึ
ลําดับข้ันตอนทั้ง 5 ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค อยางไรก็ตาม ในการ
ตัดสินใจซื้อสินคาบางประเภท ผูบริโภคไมจําเปนที่จะตองผานกระบวนการในการตัดสินใจครบทกุ 
5 ขั้นตอนก็ได โดยเฉพาะสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement) ซึ่งผูบริโภคให
ความสาํคัญกบัสินคาชนิดนัน้นอย ดังนัน้ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคจึงอาจขามขั้นตอน
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บางอยางออกไป เพื่อทาํใหเขาสามารถทาํการตัดสินใจซือ้ไดงายและสะดวกรวดเร็วขึน้ 
ยกตัวอยางเชน แมบานคนหนึง่ตองการซือ้ยาสีฟนยีห่อเดิมที่เขาใชอยูเปนประจาํ เขาจึงเริ่มตน
ดวยการตระหนักถงึความตองการในสินคาชนิดนั้น จากนั้นจงึทําการตัดสินใจซื้อโดยทันที โดยขาม
ขั้นตอนของการคนหาขอมลูและการประเมินทางเลือกไป (Kotler, 2003)   
 ดังนัน้ แนวคิดตอไป จึงควรทําความเขาใจถึงแนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันของผูบริโภค 
(Consumer Involvement) ซึ่งเปนปจจัยสาํคัญที่มีอิทธพิลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคดวยเชนกนั 
 
ความเกีย่วพนัของผูบริโภค  
 
 Engel และคณะ (1995) ไดใหความหมายของความเกี่ยวพัน (Involvement) วา เปน
ระดับของความสําคัญและความสนใจสวนบุคคลของผูบริโภคที่เกิดการรับรู เนื่องจากไดรับแรง
กระตุนจากสิ่งเราหนึ่งหรือหลายๆ สิง่ ภายใตสถานการณใดสถานการณหนึ่ง หรืออาจกลาวไดวา 
ความเกี่ยวพนั คือแรงจูงใจของผูบริโภคในการประมวลขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่เขา
ตองการ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความเกีย่วพนักับสินคาหนึง่ในระดับสูง เขาก็จะมีความสนใจตอ
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคานั้นมากดวยเชนกนั (Solomon, 2002)  
 นอกจากนัน้ Solomon (2002) ไดใหคํานิยามของความเกี่ยวพันไววา เปนความสัมพนัธ
ระหวางผูบริโภคกับวัตถุใดวัตถุหนึ่ง โดยระดับความสมัพันธนัน้จะมคีวามมากนอยแตกตางกนัไป
ขึ้นอยูกับ ความตองการ, คานิยม และความสนใจของตัวผูบริโภค ซึ่งวตัถุดังกลาวอาจเปนไดทัง้ 
ผลิตภัณฑ (ตราสินคา), โฆษณา หรือสถานการณการซื้อสินคานั้นกไ็ด ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้คือ  
 ความเกี่ยวพนักับสินคา (Product Involvement) คือ ระดับความสนใจของผูบริโภคที่มีตอ
ตราสินคาใดตราสินคาหนึง่ หรือผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง (Solomon, 2002) โดยสามารถแบง
ออกไดเปน 2 ระดับคือ 1)  ระดับความเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) คือ การที่ผูบริโภคให
ความสาํคัญและความสนใจตอสินคาในระดับสูง ทัง้นี้เปนเพราะผูบริโภคสามารถรับรูถึงความ
เสี่ยงที่อาจเกดิขึ้นจากการซือ้และใชสินคาชนิดนัน้ ไมวาจะเปนความเสี่ยงที่เกิดจากหนาทีก่ารใช
งานของสินคา (Functional Risk), ความเสี่ยงดานกายภาพ (Physical Risk), ความเสี่ยงดาน
การเงนิ (Financial Risk), ความเสีย่งดานสังคม (Social Risk), ความเสี่ยงดานจิตวทิยา 
(Psychological Risk) และความเสีย่งดานเวลา (Time Risk) ดังนัน้ ผูบริโภคจึงตองใชเวลาและ
ความพยายามในการพิจารณาทางเลือกตางๆ ของสนิคาชนิดนัน้อยางละเอยีดรอบคอบ 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคที่มีรายไดไมมากนัก จะมีระดับความเกี่ยวพนักับรถยนตนั่งสวนบุคคลใน
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ระดับสูง ทัง้นี้เพราะเขารับรูถึงความเสี่ยงจากหนาทีก่ารใชงานของรถ อีกทั้งความเสีย่งทางดาน
การเงนิ ที่เกิดจากการที่รถยนตมีราคาแพง  
 2) ระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) คือ การทีผู่บริโภคใหความสําคัญและ
ความสนใจตอสินคานัน้ในระดับตํ่า ทัง้นีเ้พราะผูบริโภคไมรับรูถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการ
ซื้อและใชสินคาชนิดนั้น ดังนัน้ เขาจึงใชความพยายามเพยีงเล็กนอยเทานัน้ในการหาขอมูล
เพิ่มเติม เพื่อใชในการประเมินทางเลือกของเขา (Assael, 1998) ตัวอยางเชน ผูบริโภคอาจมีความ
เกี่ยวพนักับกระดาษชาํระในหองน้ําในระดับตํ่า ทัง้นี้เพราะผูบริโภคไมรับรูถึงความเสี่ยงใดๆ หรือ
อาจรับรูเพียงเล็กนอย เกีย่วกับการซื้อกระดาษชําระนั้น  
 จิตรภัทร จึงอยูสุข (2543) ไดทําการศึกษาเรื่องการมีสวนรวม ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ 
และความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภค ที่มีตอสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูและความเกีย่วพันต่าํ ที่
มีการจัดการตลาดเชิงกจิกรรมพบวา ในสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา การมีสวนรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมไมมคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ แตทัศนคติและความภักดีตอตรา
สินคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีการจัดการตลาดเชงิกิจกรรม ในขณะที่สินคาทีม่ี
ระดับความเกีย่วพนัสงู การมีสวนรวม, ทศันคติ และความภักดีตอตราสินคามีความสัมพนัธกับ
การตัดสินใจซือ้สินคาทีม่ีการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม 
 ความเกี่ยวพนัลักษณะตอมา คือ ความเกีย่วพนักับโฆษณา (Advertising Involvement) 
หมายถงึ ระดบัความสนใจของผูบริโภคในการประมวลขอมูลทางการสื่อสารทางการตลาด โดยสือ่
โฆษณาทางโทรทัศนถือวา เปนสื่อโฆษณาที่มีความเกี่ยวพนัในระดับต่ํา ทัง้นี้เพราะผูบริโภคจะ
เปดรับโฆษณาทางโทรทัศนอยางเฉื่อยชา ซึ่งผูบริโภคมักใช Remote Control ในการหลีกเลี่ยงการ
รับชมโฆษณาที่เขาไมตองการ ในทางตรงกันขาม ส่ือโฆษณาทางสิง่พมิพ เชน นิตยสารและ
หนงัสือพมิพ ถือวาเปนสื่อโฆษณาทีม่ีระดับความเกีย่วพันสงู ทั้งนี้เพราะผูบริโภคจะเปดรับส่ือ
โฆษณาประเภทนี้อยางใสใจ โดยเขาจะหยุดอานสิง่ทีเ่ขาสนใจกอนทีจ่ะเปลี่ยนไปหนาถัดไป 
 ความเกี่ยวพนัประเภทสุดทายคือ ความเกีย่วพนักับสถานการณในการซื้อสินคา 
(Purchase Situation Involvement) หมายถึง ความแตกตางของระดบัความเกี่ยวพนั ในการซื้อ
สินคาชนิดเดียวกนั ภายใตสถานการณการซื้อที่แตกตางกนัออกไป โดยผูบริโภคจะมีระดับความ
เกี่ยวพนัในการซื้อสินคาเพื่อใชเองแตกตางไปจากการซือ้สินคาเพื่อใหแกคนอื่น โดยเฉพาะอยางยิง่ 
ถาสินคานัน้สามารถสะทอนถงึภาพลกัษณและรสนิยมของผูซื้อไดเปนอยางดี ผูบริโภคก็จะมีความ
เกี่ยวพนักับสถานการณในการซื้อสินคานั้นในระดับสูง 
 ระดับความเกีย่วพนัของผูบริโภคแตละคนอาจมีความแตกตางกนัออกไป ถึงแมวาจะเปน
การตัดสินใจซือ้สินคาชนิดเดียวกนัก็ตาม ทั้งนี้ปจจัยที่มอิีทธิพลตอระดับความเกีย่วพันของ
ผูบริโภคประกอบดวย 3 ปจจัยดังนี้คือ 1) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ความคิดเกี่ยวกับ
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ตนเอง (Self-concept), ความตองการ (Needs) และคานิยม (Value) ของแตละบุคคล จะเปน
ตัวกําหนดระดับความเกีย่วพันที่แตกตางกันออกไป ตวัอยางเชน ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพนักับ
สินคาในระดับสูง ก็ตอเมื่อสินคานั้น สามารถสงเสริมภาพลักษณของตนเอง (Self-image) ใหผูอ่ืน
ไดรับรู  
 2) ปจจัยเกีย่วกับสินคา (Product Factors) ลักษณะและคุณสมบัติของสินคามีอิทธพิล
ตอระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค กลาวคือ สินคาที่มคีวามสาํคัญกบัผูบริโภคในระดับสูง และ
ผูบริโภคอาจไดรับความเสี่ยงจากการซื้อและใชสินคาชนดินั้นมาก จะทาํใหผูบริโภคมรีะดับความ
เกี่ยวพนักับสินคาชนิดนัน้ในระดับสูงดวยเชนกนั และ 3) ปจจัยทางดานสถานการณ (Situational 
Factors) ระดับความเกี่ยวพนัอาจความแตกตางกนัไปตามสถานการณในการซื้อสินคาชนิดนัน้ 
ตัวอยางเชน โดยปกติผูบริโภคคนหนึง่อาจมีความเกี่ยวพันในระดับตํ่ากับการซื้อสบูเพื่อใชเอง แต
เมื่อตองการซือ้สินคาชนิดเดียวกนันี้เปนของขวัญใหกบัผูอ่ืน เขาอาจมีระดับความเกี่ยวพนัเพิ่ม
สูงขึ้น ซึง่เขาจะใชเวลาและความพยายามมากขึน้ในการเลือกซื้อสินคาชนิดนัน้ เปนตน  
(Engel et al., 1995)  

จากที่กลาวมาแลวจะเหน็ไดวา ความเกี่ยวพัน คือ แรงจูงใจของผูบริโภคในการประมวล
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบรกิาร กอนที่ผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้น  ดังนั้น 
ในลําดับตอไป จะนําเสนอเรื่องความสัมพันธระหวางความเกี่ยวพนักบัการตัดสินใจซื้อ เพื่อให
เขาใจถึงเรื่องความเกี่ยวพนัของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น  

 
ความเกีย่วพนักับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 
วัตถุประสงคหลักในการสื่อสารขอมูลทางการตลาดไปยังผูบริโภค ก็เพือ่ตองการให

ผูบริโภคเกิดการตอบสนองตอกิจกรรมทางตลาด ทั้งในดานความรู (Cognitive), ดานอารมณ
ความรูสึก (Affective) และในดานพฤตกิรรม (Behavior) หรืออาจกลาวไดวา เมื่อผูบริโภคไดรับ
ขอมูลขาวสารทางการตลาด เขาก็จะเกิดการเรียนรู หรือมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการนัน้ (Learn) ซึ่งจะทาํใหผูบริโภคเกิดความรูสึกหรือมีทัศนคติตอตราสินคานั้นๆ (Feel) จน
ทําใหเกิดเปนพฤติกรรมการซื้อสินคาในทีสุ่ด (Do) (Lavidge & Steiner, 1961) 

Lavidge และ Steiner (1961) ไดเสนอลําดับข้ันในการตอบสนองทางการสื่อสารของ
ผูบริโภค ซึ่งแบงออกเปน 6 ขั้นตอน ดังนี้คอื (ดูแผนภาพที่ 2.13)  

1. การตระหนกัรู (Awareness) เปนขั้นตอนแรกที่ผูบริโภคทําการตอบสนองตอขอมลู
ขาวสารทางการตลาดทีน่ักการตลาดสรางขึ้นมา โดยผูบริโภคจะสามารถระลึกจดจาํชื่อของตรา
สินคา จากการเปดรับเครื่องมือทางการสื่อสารทางการตลาดตางๆ ไมวาจะเปนโฆษณา, 
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ประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย 2. ความรูความเขาใจ (Knowledge) หลงัจากที่ผูบริโภคมี
ความตระหนกัรูในตราสินคาแลว ข้ันตอนตอมา ผูบริโภคจะมีความรูความเขาใจเกีย่วกับตราสนิคา
นั้นมากขึน้ เชน การรูถึงคุณสมบัติและคุณประโยชนทีต่ราสินคานั้นสามารถทําได เปนตน   

 
แผนภาพที่ 2.13 แสดงแบบจําลองลาํดับข้ันในการตอบสนองทางการสื่อสารของผูบริโภค  
              (Response Hierarchy Models) 
 

Stage Hierarchy-of-Effects Model 
 
 

Cognitive Stage 

Awareness 
 

Knowledge 
 

 
Affective Stage 

Liking 
 

Preference 
 
 

Behavior Stage 

 
Conviction 

 
Purchase 

 
ที่มา: Adapted from Lavidege, R. J., & Steiner, G. A. (1961). A model of predictive  
        measurements of advertising effectiveness. Journal of Marketing, 25(6), p. 61 

 
3. ความรูสึกชอบ (Liking) เปนขั้นตอนที่เร่ิมเขาสูข้ันตอนของความรูสึก (Affective Stage) 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความรูความเขาใจที่เพยีงพอเกีย่วกับตราสนิคานัน้แลว ผูบริโภคจะเกิด
เปนความรูสึกชอบหรือไมชอบตอตราสินคานัน้ ถาผูบริโภคมีความรูสกึที่ไมชอบตราสินคาดังกลาว 
เขาก็จะไมเกิดการตอบสนองไปยังขัน้ตอนอื่นๆ ตอไป แตถาผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบตอตรา
สินคานั้น การตอบสนองของเขาก็จะพฒันาไปสูขั้นตอนของความรูสกึชอบมากกวา 4. ความรูสึก
ชอบมากกวา (Preference) คือ การที่ผูบริโภคมีความชืน่ชอบตอตราสินคาเหนือตราสินคาอืน่ๆ ซึง่
ความรูสึกชอบแตเพียงอยางเดียวอาจไมนําไปสูการเกดิความตั้งใจซือ้สินคาได (Lavidge และ 
Steiner, 1961) 
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 5. ความตั้งใจซื้อ (Conviction) เปนขั้นตอนแรกทีพ่ัฒนาเขามาสูขั้นตอนของการเกิด
พฤติกรรม (Behavior Stage) โดยความตัง้ใจซื้อ หมายถึง ความปรารถนาของผูบริโภคที่ตองการ
จะซื้อสินคาที่เขามีความพงึพอใจ ซึง่ความตั้งใจซื้อจะพฒันาไปสูขั้นตอนของการเกดิพฤติกรรม
การซื้อ ก็ตอเมื่อมีสถานการณและมีโอกาสเอื้ออํานวย และขั้นที ่6. พฤติกรรมการซื้อ (Behavior) 
เปนขั้นตอนสดุทายของแบบจําลองลาํดับข้ันผลกระทบทางการสื่อสาร ซึ่งขัน้ตอนการเกิด
พฤติกรรม ถือเปนวัตถปุระสงคสําคัญในการสื่อสารทางการตลาดทีน่กัการตลาดมุงหวงัใหเกิดขึ้น  

อยางไรก็ตาม Assael (1998) ไดกลาววา รูปแบบของการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
ไมจําเปนตองดําเนนิตามขัน้ตอนดังกลาวเสมอไป โดยรูปแบบการตัดสินใจซื้ออาจมคีวามแตกตาง
กันออกไป ขึน้อยูกับความเกีย่วพนัที่ผูบริโภคมีตอการซื้อสินคา ดงันัน้ เขาจึงไดทําการแบงประเภท
ของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยใชมิติ 2 ดาน มิติแรก คือ ขอบเขตของการตดัสินใจ อัน
ประกอบดวย 1) ระดับที่ตองใชการตัดสินใจ (Decision Making) ซึ่งหมายถงึ การทีผู่บริโภคใช
กระบวนการทางความคิดในการคนหาขอมูลและประเมนิทางเลือกตางๆ เกีย่วกบัสินคาที่เขามี
ความตองการ และ 2) ระดับของการตัดสินใจที่เปนนิสัย (Habit) คือการที่ผูบริโภคมีกระบวนการ
ในการตัดสินใจเพียงเล็กนอยหรือไมมีเลย ในการซื้อสินคาที่เขามีความพึงพอใจอยูกอนแลว ซึ่ง
ผูบริโภคจะทําการซื้อสินคานั้นอยางตอเนือ่งจนติดเปนนิสัย มิติที่สองคือ ระดับของความ
เกี่ยวพันในการซื้อสินคา ซึ่งประกอบดวย 1) ระดับความเกีย่วพันสงู (High Involvement 
Purchase) และ 2) ระดับความเกี่ยวพนัต่าํ (Low Involvement Purchase) ดังที่ไดอธิบายมาแลว  

ดังนัน้ จากมิตทิั้งสองดาน จงึสามารถแบงประเภทของการตัดสินใจซื้อออกไดเปน 4 
ประเภทดังนี้คือ (ดูแผนภาพที่ 2.14) 1. การตัดสินใจซื้ออยางซับซอน (Complex Decision 
Making) เปนประเภทของการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคตองใชกระบวนการทางความคิดใน
การตัดสินใจ (Decision Making) และผูบริโภคมีความเกี่ยวพันในการซื้อสินคานั้นในระดับสูง 
(High Involvement Purchase) ดังนัน้ ผูบริโภคจึงตองทําการคนหาขอมูลเปนจาํนวนมาก เพื่อใช
เปนเกณฑในการประเมนิทางเลือกสนิคาหรือบริการที่เขาตองการ อาทิเชน การตัดสินใจซื้อรถยนต 
กลองดิจิตอล และคอมพิวเตอร เปนตน 

2. การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) การตัดสินใจซื้อ
ประเภทนี ้ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพนัตอการซื้อสินคาในระดับสูง (High Involvement Purchase) 
แตเขาจะทําการตัดสินใจซื้อแบบเปนนิสยั (Habit) ซึ่งการตัดสินใจแบบนี้จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภค
เคยใชตราสินคามากอนและเขาเกิดความพึงพอใจในตราสินคานั้น จึงทาํใหเขากลับมาซ้ือตรา
สินคานั้นซ้าํอกีเรื่อยๆ ดังนัน้ ในการตัดสนิใจซื้อครั้งตอไป ผูบริโภคไมจําเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติม
หรืออาจหาเพยีงเล็กนอยเทานัน้เกีย่วกบัสินคาที่เขามีความพงึพอใจอยูกอนแลว ยกตัวอยางเชน 
ในการซื้อรองเทากฬีา ซึง่ถือเปนการซื้อที่มรีะดับความเกีย่วพนัสงู ทั้งนีเ้พราะผูบริโภคใหความ
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สนใจกับการเลนกฬีามากเปนพิเศษ ถาผูบริโภคคนหนึง่เคยซื้อรองเทากีฬา Nike และเขาเกิดความ
พึงพอใจในตราสินคานัน้ ดังนั้น ในการซื้อคร้ังตอไป ถาผูบริโภคคนนัน้ยงัคงตัดสินใจซื้อรองเทา
กีฬายี่หอเดมิอยู เขาก็ไมจําเปนตองหาขอมูลเพิ่มเติมหรืออาจหาอีกเพยีงเล็กนอยเทานัน้ ในการ
ตัดสินใจซื้อครั้งนี ้ 

 
แผนภาพที่ 2.14 แสดงประเภทการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision Making)  

 
          High Involvement          Low Involvement 
         Purchase Decision        Purchase Decision 

Decision Making 
(Information Search, Consideration of 
Brand Alternatives) 

 
Complex Decision Making 

 

 
Limited Decision Making 

 
Habit 

(Little or No Information Search, 
Consideration of Only One Brand) 

 
Brand Loyalty 

 

 
Inertia 

 
 

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action (6th ed.). Cincinnati,  
        OH: South-Western College, p. 67. 

 
3. การตัดสินใจซื้อแบบจํากดั (Limited Decision Making) เปนการตดัสินใจซื้อที่ถงึแมวา

ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพนัตอการซื้อในระดับตํ่า (Low Involvement Purchase) แตผูบริโภค
จําเปนตองใชกระบวนการทางความคิดในการตัดสินใจซือ้สินคา (Decision Making) ซึ่งอาจมี
สาเหตุมาจากมีการแนะนาํสนิคาใหมเขาสูตลาดหรือมีการเปลี่ยนแปลงสินคาเดิม รวมทั้งการที่
ผูบริโภคไมเคยมีประสบการณในการซื้อและใชสินคาประเภทนัน้มากอน ตัวอยางเชน นมถัว่เหลือง 
Dena แนะนํานมถัว่เหลืองผสมงาดาํเขาสูตลาด ผูบริโภคที่ไมคุนเคยกบัสินคาประเภทนี้มากอน 
เขาก็อาจทําการคนหาขอมลูเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคาชนดินี้มากเปนพิเศษ อยางไรกต็าม การ
ตัดสินใจซื้อแบบจํากัดนี้ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมลูเพื่อใชในการประเมินทางเลือกนอยกวา
การหาขอมูลประกอบการตดัสินใจซื้ออยางซับซอน ทัง้นีเ้ปนเพราะ ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันในการ
ซื้อสินคาในระดับที่นอยกวา  

และสุดทาย 4. การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) เปนการตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพนัในการซื้อสินคาในระดับตํ่า (Low Involvement Purchase) และเปนการตัดสินใจซื้ออยาง
เปนนิสยั (Habit) ดังนัน้การตัดสินใจซื้ออยางเฉื่อย จงึเปนการตัดสินใจซื้อที่ผูบริโภคมักซื้อสินคา
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ยี่หอเดิมเปนประจํา แตนัน่มไิดหมายถึงวาผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคานั้น แตกลับเปนเพราะ
ผูบริโภคไมตองการจะเสียเวลาในการคนหาขอมูลเพื่อใชในการประเมนิทางเลือกทียุ่งยาก จงึทาํ
การซื้อสินคายีห่อเดิมทีเ่ขามคีวามคุนเคยอยูเปนประจาํ ตัวอยางเชน ผูบริโภคคนหนึง่ตองการซื้อ
กระดาษชาํระยี่หอเดิมที่เขาเคยใชอยู แตถาหากมกีระดาษชําระยีห่ออ่ืนเสนอทางเลอืกที่ดีกวา 
โดยการลดแลกแจกแถม ผูบริโภคคนนั้นกพ็รอมที่จะเปลีย่นใจไปซื้อกระดาษชาํระยีห่อใหมทนัท ี
โดยที่เขาจะไมมีความผูกพนั (Commitment) อยูกับตราสินคาเดิม 

นอกจากนัน้ Schiffman และ Kanuk (2000) ไดแบงประเภทของการตัดสินใจซื้อสินคา
ของผูบริโภคออกเปน 3 ระดบั ตามจาํนวนขอมูลที่ผูบริโภคไดทําการคนหาเพิม่เติม เพื่อใช
ประกอบการตดัสินใจซื้อ ซึง่ประกอบดวย  

1. การแกปญหาแบบขยายกวาง (Extensive Problem Solving) การตัดสินใจซื้อระดับนี้
เกิดขึ้นในกรณีที่ ผูบริโภคไมมีขอมูลที่เพยีงพอในการประเมินทางเลือกของสินคาหรอืบริการที่เขา
ตองการ เขาจงึทาํการคนหาขอมูลเพิ่มเติมเปนจํานวนมาก เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและ
บริการดังกลาว ซึ่งการตัดสนิใจซื้อในระดบันี้ ผูบริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อครบทั้ง 
5 ขั้นตอน เร่ิมต้ังแต การตระหนกัถึงปญหา, การคนหาขอมูล, การประเมินทางเลือก, การตัดสินใจ
ซื้อ และจบทีพ่ฤติกรรมหลังการซื้อ  

ในขณะที่ การตัดสินใจประเภทที่ 2. การแกปญหาแบบจํากัด (Limited Problem Solving) 
การตัดสินใจซือ้ในระดับนี้ ผูบริโภคไดทําการกําหนดบรรทัดฐานสําหรับการประเมนิทางเลือกของ
กลุมผลิตภัณฑและตราสินคาที่เขาตองการอยูกอนแลว แตอยางไรก็ตาม ผูบริโภคยงัตองการ
ขอมูลเพิ่มเติมอีกเพียงเล็กนอย เพื่อใชในการแยกความแตกตางของตราสินคาตางๆ ออกจากกัน  

และ 3. พฤติกรรมการตอบสนองที่เกิดขึ้นเปนประจํา (Routinized Response Behavior) 
เปนระดับของการตัดสินใจซือ้ที่ผูบริโภคมีประสบการณในอดีตเกี่ยวกบักลุมของผลติภัณฑนั้นอยู
กอนแลว อีกทัง้ไดกําหนดบรรทัดฐานในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้นไวแลวดวยเชนกัน ดงันัน้
ผูบริโภคจึงไมตองการคนหาขอมูลเพิ่มเติม เพื่อประกอบการตัดสินใจซือ้สินคานัน้อีกตอไป ยกเวน
ในบางสถานการณเทานัน้ เชน สนิคานั้นไดทําการปรับปรุงสูตรใหม เปนตน   

ในขณะที่ Ray (1974, as cited in Barry, 1987) ไดกลาววา ประเภทของการตัดสินใจซื้อ
สินคาของผูบริโภค อาจมีลักษณะแตกตางกันออกไป ขึน้อยูกับสถานการณ, ประเภทสินคา และ
ความแตกตางของผูบริโภคแตละคน ซึง่เขาไดเสนอประเภทของการตัดสินใจซื้อ ที่มีชือ่เรียกวา 
แบบจําลองสามขั้นตอน (Three-order Model) ซึ่งประกอบดวยรูปแบบการตัดสินใจซื้อ 3 รูปแบบ 
ดังนี้คือ  

1. ลําดับข้ันของการเรียนรู (The Learning Hierarchy: Learn-Feel-Do) การตัดสินใจซื้อ
รูปแบบนี้ จะเริ่มตนจากการที่ผูบริโภคเกิดการเรียนรูการสื่อสารทางการตลาดที่นักการตลาดได
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ส่ือสารมายงัผูบริโภค จากนัน้เขาก็จะเกิดทัศนคติหรือความรูสึกตอขอมูลขาวสาร ซึง่จะนําไปสูการ
เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา แตอยางไรก็ตาม ลาํดับข้ันดงักลาว เปนลาํดับข้ันที่เหมาะสําหรับการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันสงูและสินคานั้นมีความแตกตางกนัอยางเห็นไดชัดเทานั้น เชน 
การตัดสินใจซือ้รถยนต เปนตน 

2. ลําดับข้ันของความขัดแยงทางคุณสมบัติ (The Dissonance-attribution Hierarchy: 
Do-Feel-Learn) รูปแบบการตัดสินใจซื้อในลักษณะนี ้มีลําดับข้ันที่ตรงกันขามกับลําดับข้ันใน
ลักษณะแรก กลาวคือ เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารทางการตลาด เขาจะทําการตัดสินใจซื้อ
สินคาในทนัท ีจากนั้นจงึเกิดเปนความรูสึกและทัศนคติตอตราสินคานัน้ ซึง่เปนผลมาจาก
พฤติกรรมการซื้อสินคาดังกลาว ในที่สุดผูบริโภคจะทําการเรียนรูหรือประมวลขอมลูขาวสาร
เหลานั้น เพื่อสนับสนนุพฤตกิรรมที่ไดทําไวในตอนแรก (Barry, 1987)  

3. ลําดับข้ันความเกี่ยวพนัต่าํ (The Low-Involvement Hierarchy: Learn-Do-Feel) การ
ตัดสินใจซื้อในลักษณะนี ้ผูบริโภคจะทําการเรียนรูเกี่ยวกบัสินคาจากการจดจําชื่อตราสินคาหรือ
แนวคิดอยางกวางๆ เกี่ยวกบัสินคา จากนัน้ผูบริโภคจะนําการเรียนรูที่ไดไปใชในการตัดสินใจซื้อ
สินคาในทนัท ีซึ่งจะนําไปสูความรูสึกและทศันคติที่เขามตีอตราสินคานั้น หลงัจากทีไ่ดใชสินคานัน้
ไปแลว ซึ่งลาํดับข้ันในลักษณะนี้จะเกิดขึ้น เมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับการซื้อสินคาในระดับ
ต่ํา และสินคามีความแตกตางกนัเพียงเลก็นอยเทานัน้ ตัวอยางเชน การซื้อเกลือ เปนตน (Kotler, 
2003) 

 
สมมติฐานในการวิจัย 
  
 ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม หมายถึง การที่สินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ไดถูกใชงานจรงิในกิจกรรมนั้นดวย โดยประเภทสินคากับประเภทของ
กิจกรรมที่มีความสอดคลองกนั จะทําใหตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ไดรับภาพลักษณตรา
สินคาที่ดียิ่งขึน้ (Gwinner, 1997; Rifon et al., 2004) ทําใหเกิดสมมติฐานที่วา  
 
สมมติฐานที ่1: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม จะสงผลกระทบ 
  โดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา  
 
 ขนาดของกิจกรรม หมายถงึ ระดับความมากนอยของจาํนวนผูชมที่รับชมกิจกรรม เชน 
กิจกรรมในระดับนานาชาติ และกิจกรรมในระดับประเทศ โดยตราสินคาที่ใหการสนบัสนุนกิจกรรม
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ขนาดใหญ จะทําใหตราสินคาไดรับภาพลักษณที่ดี จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมนัน้ (Gwinner, 
1997) ทาํใหเกิดสมมติฐานที่วา  
 
สมมติฐานที ่2: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน จะสงผลกระทบโดยตรงตอ 
  ภาพลักษณตราสินคา  
 
 การที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน จะทาํให
ผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงกับตราสินคานัน้ ซึง่จะมีผลทําใหตราสินคามีภาพลักษณที่ดี
ดวยเชนกนั (Gwinner, 1997) ทาํใหเกิดสมมติฐานทีว่า  
 
สมมติฐานที ่3: ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบโดยตรงตอ 
  ภาพลักษณตราสินคา  
 
 จากสมมติฐานทัง้ 3 ขอขางตน ทาํใหเกิดสมมติฐานที่เกี่ยวของ ตามมาดังนี้คือ 
 
สมมติฐานที ่4: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และขนาดของ 
  กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณ 
  ตราสินคา  
 
สมมติฐานที ่5: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และระยะเวลาใน 
  การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา  
 
สมมติฐานที ่6: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปน 
  ผูสนับสนนุกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
  
สมมติฐานที ่7: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม, ขนาดของ 
  กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุน 
  กิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณตราสินคา 
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บทที่ 3  
 

ระเบียบวิธีวิจัย  
 
 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” เปนการ
วิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) แบบ 2x2x2 Factorial Design โดยทาํการ
ทดลองในหองทดลองที่ไดจัดเตรียมไว (Laboratory Experiment) ทั้งนี้เพื่อใหผลของการวิจัยมี
ความเที่ยงตรงภายใน (Internal Validity) ในระดับสูง การวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้เปนการศึกษา
ปจจัยตางๆ ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา ซึง่ประกอบดวย 
3 ปจจัยคือ 1) ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม 2) ขนาดของ
กิจกรรม และ 3) ระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการ
ดําเนนิการวิจยั โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้  
 
รูปแบบการวจิัย 
 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจยัเชิงทดลองแบบ Factorial Design ดังนัน้จึง
ประกอบดวยตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยรายละเอียดของแตละตัวแปรมีดังตอไปนี้คือ  
 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดวย 3 ตัวแปรคือ  
 ปจจัย A: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม โดยแบง
ออกเปน 2 ระดับคือ 

• ประเภทสินคามีความสอดคลองกับประเภทของกิจกรรม 
• ประเภทสินคาไมมีความสอดคลองกับประเภทของกิจกรรม  

ผูวิจัยไดเลือกกิจกรรมกีฬาและกิจกรรมบนัเทงิ ซึง่เปนประเภทของกิจกรรมที่นยิมใชกัน
มากที่สุด 2 อันดับแรกตามรายงานของ Ukman et al. (2003) เพื่อใชในการศึกษาปจจัยทางดาน
ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม   

ปจจัย B: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน โดยแบงออกเปน 2 ระดับคือ 
• กิจกรรมระดับนานาชาต ิ
• กิจกรรมระดับประเทศ 

ผูวิจัยไดคัดเลือกกิจกรรมทีเ่ปนที่รูจกักันโดยทั่วไปและเพิ่งมกีารจัดขึน้เมื่อไมนานมานี ้มา
ใชเปนกิจกรรมในการวิจัยเชิงทดลองครั้งนี้ โดยกิจกรรมระดับนานาชาติประเภทกฬีาคือ การ
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แขงขัน Olympic ที่กรุงเอเธนส ประเทศกรีซ ป ค.ศ. 2004 และประเภทบันเทงิคือ การประกวด
นางงามจักรวาล ที่ประเทศเอกัวดอร ป ค.ศ. 2004 สวนกิจกรรมระดับประเทศประเภทกีฬาคือ การ
แขงขันกีฬาแหงชาติ ราชบรีุเกมส ป พ.ศ. 2547 และประเภทบันเทงิคอื การประกวดนางสาวไทย 
ป พ.ศ. 2547  

ปจจัย C: ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมของตราสินคา 
• ตราสินคาใหการสนับสนนุกจิกรรมแบบตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน 
• ตราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมแบบครั้งเดียวจบ  

ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรมแบบตอเนื่องหมายถงึ การที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน
กิจกรรมติดตอกันมาเปนระยะเวลา 12 ป ทั้งนี้เพราะ ระยะเวลาดังกลาวสามารถเหน็ความ
แตกตางของทัง้สองตัวแปรไดอยางชัดเจน สวนตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียว
จบหมายถงึ การที่ตราสินคาใหการสนับสนุนเฉพาะกิจกรรมในปนี้   

 
ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก ภาพลกัษณตราสินคา  
 ผูวิจัยไดนาํมาตรวัดของ Astous และ Bitz (1995) เพื่อใชเปนมาตรวัดภาพลักษณตรา
สินคา ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้  

จากลักษณะการออกแบบการวิจัยเชงิทดลองแบบ 2x2x2 Factorial Design ขางตน 
สามารถสรุปเปนรูปแบบในการวิจยั ดังแสดงในแผนภาพที่ 3.1  

 
แผนภาพที่ 3.1 แสดงรูปแบบการทดลองแบบ 2x2x2 Factorial Design 
 

สินคาและกิจกรรมสอดคลองกัน สินคาและกิจกรรมไมสอดคลองกัน  
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ระดับนานาชาติ T1 T2 T3 T4 
ระดับประเทศ T5 T6 T7 T8 

 
จากแผนภาพแสดงใหเหน็วา กลุมตัวอยางที่ใชในการทดลองครั้งนี้ประกอบดวยกลุม

ผูเขารวมการทดลองจํานวนทัง้สิ้น 8 กลุม (Treatment) ผูวิจัยไดใชชิน้งานโฆษณาทางนิตยสาร
เปนเครื่องมือในการทดลองครั้งนี้ โดยกลุมผูเขารวมการทดลองแตละกลุมจะไดรับชิ้นงานโฆษณา
ที่มีตัวแปรควบคุมที่แตกตางกนัไปดังนี้คือ  



  86 

กลุม T1:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง 

กลุม T2:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาหการสนับสนุนกจิกรรมแบบครั้ง
เดียวจบ 

กลุม T3:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง  

กลุม T4:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมแบบครั้ง
เดียวจบ  

กลุม T5:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบัประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง  

กลุม T6:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบัประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้ง
เดียวจบ 

กลุม T7:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบัประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง  

กลุม T8:  ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบัประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้ง
เดียวจบ  

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั  
  
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชโฆษณาสิ่งพิมพ (Print Advertisement) สีขาวดํา 
ขนาด A4 เปนเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ซึ่งชิ้นงานโฆษณาไดจัดทําขึ้นโดยการใชคอมพิวเตอร
กราฟกในการออกแบบรูปภาพและจัดวางองคประกอบภายในภาพ โดยชิ้นงานโฆษณา
ประกอบดวยองคประกอบ 2 สวนคือ สวนแรก เปนรูปภาพแสดงบรรจุภัณฑของตราสินคาที่คิด
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ขึ้นมาใหม เพือ่ใชในการทดลองครั้งนี้โดยเฉพาะ ทัง้นี้ เพือ่ลดอคติ (Bias) ของผูบริโภคแตละคนที่
มีตอตราสินคาที่เขารูจักอยูกอนแลว ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดชื่อตราสินคาวา Power Up เนื่องจากชื่อ
ดังกลาวสามารถสื่อถึงความเปนเครื่องดื่มเกลือแรไดเปนอยางด ีและสวนที่สอง เปนโลโกของ
กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ พรอมคําบรรยายถงึระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
โดยกลุมผูเขารวมการทดลองทัง้ 8 กลุมจะไดรับชิ้นงานโฆษณาทีม่ีการจัดวางองคประกอบที่
เหมือนกนัในทุกกลุม ดังแสดงในแผนภาพที ่3.2 (ดูชิ้งานโฆษณาทั้งหมดในภาคผนวก ง) 
 
แผนภาพที่ 3.2 แสดงองคประกอบของชิ้นงานโฆษณาทีใ่ชในการวิจัยเชิงทดลอง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
กลุมผูเขารวมการทดลอง  
 
 ผูเขารวมในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้เปนนักศึกษาเนตบิัณฑิต สํานักอบรมศึกษา
กฎหมาย เนตบิัณฑิตยสภา เพศชายและหญิงจํานวนทัง้สิ้น 244 คน โดยแบงออกเปน 8 กลุมๆ ละ
ประมาณ 30 คน ซึง่แตละคนจะไดรับชมช้ินงานโฆษณา 1 ชิ้น โดยผูวจิัยไดทําการสุมเครื่องมือที่ใช
ในการวิจัย (Randomization of Treatment) โดยการจดัเรียงชิ้นงานโฆษณาทัง้ 8 แบบ ตั้งแต T1 
จนถงึ T8 ไวกอนแลว และแจกใหแกผูเขารวมการทดลองแตละคน  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         
         nononononononono 

 
บรรจุภัณฑ 

โลโกกิจกรรม 
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ขั้นตอนกอนการทาํการวจิัย  
 
 กอนที่จะเริ่มตนทาํการวิจัยเชิงทดลอง ผูวจิัยไดทําการทดสอบตัวแปรอิสระ, วัดระดบั
ความเกี่ยวพนักับสินคา และทดสอบเครื่องมือที่จะใชในการวิจัย เพื่อนําผลการทดสอบที่ไดไปใช
ในการวิจัยเชงิทดลองจริง ซึ่งแตละขั้นตอนกอนการทาํการวิจัยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้คือ  

1. การทดสอบตัวแปรอิสระปจจัย A ซึ่งเปนการทดสอบความสอดคลองระหวางประเภท
สินคาและประเภทของกิจกรรม โดยใชมาตรวัดของ Gwinner และ Eaton (1999) ที่เปนมาตรวัด
แบบ Likert Scale ซึ่งผูวิจยัไดปรับมาตรวัดจาก 7 ระดับใหเหลือ 5 ระดับ ประกอบดวยคําถาม
จํานวน 30 ขอ (ดูภาคผนวก ก) โดยมาตรวดันี้เปนมาตรวดัที่ใชวัดความสอดคลองระหวางประเภท
ของสินคาและประเภทของกจิกรรมไดในระดับดี คือ มีระดับความเชื่อมั่นอยูที่ 0.89 โดยในการวิจยั
คร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ําและเปนสินคาที่เคยเขารวมเปน
ผูสนับสนนุในกิจกรรมตางๆ มาแลว ซึ่งประกอบดวยสนิคาจํานวน 5 ชนิด คือ น้ําอัดลม, มนัฝร่ัง
ทอด, เครื่องดืม่เกลือแร, เบยีร และแชมพ ู โดยไดนาํสินคาทั้ง 5 ประเภทขางตนไปทําการทดสอบ
วัดความสอดคลองกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน ที่เปนบุคคลทั่วไป อายุระหวาง 20-45 ป โดย
ผูวิจัยจะเลือกสินคาเพียงประเภทเดียว ทีม่ีความสอดคลองกับกิจกรรมหนึง่ในระดับสูง แตมีความ
สอดคลองกับอีกกิจกรรมหนึ่งในระดับตํ่า เพื่อเปนสนิคาที่ใชในการวจิัยเชิงทดลองตอไป ซึ่งผลการ
ทดสอบพบวา เครื่องดื่มเกลอืแรเปนสินคาที่มีความสอดคลองกับกิจกรรมกีฬาในระดับสูง แตมี
ความสอดคลองกับกิจกรรมบันเทงิในระดบัตํ่าที่สุด ดงันัน้ ผูวิจัยจึงเลอืกสินคาชนิดนี้เปนสนิคาที่
จะใชในการวจิัยเชิงทดลองตอไป 

2. การวัดระดับความเกี่ยวพนักับสินคา ผูวจิัยไดทําการวดัระดับความเกี่ยวพันกับสินคา
ของเครื่องดื่มเกลือแร เพื่อใหมั่นใจวาสินคาชนิดนี้เปนสนิคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่าํ โดยผูวิจัย
ไดนํามาตรวัดความเกี่ยวพนัของ Zaichkowsky (1986) ที่มีระดับความเชื่อมั่นที่เพียงพอตอการ
วิจัยมาใช ซึง่แบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ (ดูภาคผนวก ข) ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามดังกลาวไป
ทดสอบกับบุคคลทั่วไป อายรุะหวาง 20-45 ป อีกจาํนวน 20 คน ซึง่ผลการทดสอบพบวา เครื่องดืม่
เกลือแรมีความเกี่ยวพนัในระดับตํ่า คือมีคาเฉลี่ยที่ 2.70 ซึ่งนอยกวา 3 ที่เปนคาเฉลี่ยกลาง   

3. การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย หลังจากที่ผูวจิัยไดผลิตชิ้นงานโฆษณาเสร็จ
สมบูรณแลว ผูวิจัยไดนาํชิ้นงานโฆษณาดังกลาวไปทดสอบกับนิสิตระดับปริญญาตรี คณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั จํานวนทั้งสิน้ 16 คน เพื่อทดสอบความ
เขาใจในเนื้อหาและรูปแบบของชิ้นงานโฆษณา กอนที่จะทําการทดลองจริง (ดูภาคผนวก ค)  
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แบบสอบถาม 
 
 หลังจากที่ผูวจิัยไดดําเนนิการตามขั้นตอนกอนการวิจัยเสร็จเรียบรอยแลว ผูวิจยัจะนํา
ผลลัพธที่ไดมาใชในการออกแบบแบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัยเชงิทดลอง โดยแบบสอบถาม
ประกอบดวย 6 สวนดงันี้คือ (ดูภาคผนวก ง) 
 สวนที่ 1: คําถามวัดภาพลักษณตราสินคา  
 สวนที่ 2: คําถามวัดทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
 สวนที่ 3: คําถามวัดความตั้งใจซื้อ  
 สวนที่ 4: คําถามวัดความสอดคลองระหวางประเภทสินคาและประเภทของกิจกรรม  
 สวนที่ 5: คําถามวัดระดับความเกีย่วพันกบัสินคาของผูบริโภค  
 สวนที 6: คําถามดานลักษณะทางประชากร ซึง่ประกอบดวย เพศ และอายุของผูเขารวม
การทดลอง 
 
เกณฑการวดัและเกณฑการใหคะแนนตัวแปร 
 

1. คําถามวัดภาพลักษณตราสนิคาที่เกิดจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
ผูวจิัยไดนาํมาตรวัดมาจากงานวิจัยของ Astous และ Bitz (1995) ที่มคีวามเชื่อมัน่ใน

ระดับที่เพยีงพอตอการวิจัย ซึ่งประกอบดวยคําถาม 3 ขอ คือ 
 1) ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up จะมีภาพลักษณที่ดีขึ้นจากการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมครั้งนี ้
 2) ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up จะประสบความสาํเร็จจากการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมครั้งนี ้
 3) โดยทัว่ไปแลว ทานประเมินวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมของเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
Power Up จะสงผลดีตอตราสินคา 
 โดยผูวิจัยไดปรับมาตรวัดจาก 9 ระดับใหเหลือ 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 ดังนี้คือ 
 

ไมเห็นดวยอยางยิง่    เห็นดวยอยางยิ่ง 
     1 2 3 4         5 

 
 2. คําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ผูวิจยัไดนํา
มาตรวัดของ Sengupta และ Fitzsimons (2000, as cited in Gwinner & Swanson, 2003) ซึ่งมี
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ความเชื่อมัน่ในระดับที่เพียงพอตอการวิจยัมาใช โดยเปนการถามถึงความรูสึกของผูเขารวมการ
วิจัยที่มีตอตราสินคาในชิน้งานโฆษณา ซึ่งคําตอบเปนคาํคุณศัพทในลกัษณะตรงกนัขาม แบบ 
Semantic Differential Scale และผูวิจัยไดปรับมาตรวัดจาก 7 ระดับใหเหลือ 5 ระดับ ซึ่ง
ประกอบดวยคําตอบ 3 ขอ ดังนี้คือ 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 

   
3. คําถามวัดความตั้งใจซื้อตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ผูวิจยัไดนํามาตรวัดมา

จากงานวิจยัของ Lee et al. (1997) ซึ่งมีระดับความเชื่อมั่นอยูที่ 0.77 โดยเปนการถามความ
คิดเห็นของผูเขารวมการทดลอง ที่มีตอความตั้งใจซื้อตราสินคาในชิน้งานโฆษณา โดย
ประกอบดวยคําถาม 4 ขอ ดังนี้คือ 

  1) มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up ทั้งนีเ้พราะ เปนสินคาที่
ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

  2) เมื่อทานซือ้เครื่องดื่มเกลือแร ทานมักมองหาสัญลักษณของกิจกรรม X  
  3) สินคาที่ใหการสนับสนนุกิจกรรม X มีอิทธพิลตอทานมากกวาการโฆษณา 
  4) การที่เครือ่งดื่มเกลือแรตรา Power Up เปนผูสนับสนุนกิจกรรม Y ไมไดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของทาน 
โดยแบงมาตรวัดออกเปน 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 ดังนี้คือ  
 

ไมเห็นดวยอยางยิง่    เห็นดวยอยางยิ่ง 
     1 2 3 4         5 

 
4. คําถามวัดความสอดคลองระหวางประเภทสินคาและประเภทของกิจกรรม ซึง่เปน

คําถามที่ใชในการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) เพื่อเปนการยนืยันผลการทดลองที่ไดมา
จากการทดลองกอนการวิจัยเชิงทดลอง ดังนั้น มาตรวัดทีใ่ชจึงเปนมาตรวัดของ Gwinner และ 
Eaton (1999) เชนเดยีวกัน ซึ่งมีคําถามจาํนวน 3 ขอคือ 

1) ทานคิดวาผูเขารวมในกจิกรรม X ดื่มเครื่องดื่มเกลือแรในชวงที่มีการจัดกิจกรรม  
      2) เมื่อทานชมกิจกรรม X ทานมักจะเห็นผูเขารวมกจิกรรมดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
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      3) เครื่องดื่มเกลือแรไมใชสินคาที่ผูเขารวมกิจกรรม ใชในระหวางกิจกรรม X  
 

 โดยผูวิจัยไดปรับมาตรวัดจาก 7 ระดับใหเหลือ 5 ระดับ ตั้งแต 1-5 ดังนี้คือ 
  

ไมเห็นดวยอยางยิง่    เห็นดวยอยางยิ่ง 
     1 2 3 4         5 

 
 5. คําถามวัดระดับความเกี่ยวพนักับสินคาของผูบริโภค เปนสวนของคาํถามที่ใชในการ
ตรวจสอบซ้ํา โดยผูวิจัยไดนาํคําถามมาจากงานวิจัยของ Zaichkowsky (1986) ซึ่งเปนคําถาม
เดียวกนักับคําถามที่ใชในการทดลองกอนการวิจยัเชิงทดลอง ทีม่ีความนาเชื่อในระดับที่เพยีงพอ
ตอการวิจัย โดยไดกําหนดคาํคุณศัพทในลกัษณะตรงกนัขาม แบบ Semantic Differential Scale 
ซึ่งแบงมาตรวดัออกเปน 5 ระดับไดแก 
  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกบัตนเอง 
                     นาตืน่เตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมคีวามหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามญั 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพนักับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 

โดยมาตรวัดทัง้หมดขางตน ผูวิจัยไดนาํมาจากงานวิจยั ที่มีนกัวิชาการไดทําการทดสอบ
มาตรวัดเหลานั้นไวแลววา มีความนาเชื่อถือในระดับที่เพียงพอที่สามารถใชเปนมาตรวัดใน
งานวิจยัที่เกี่ยวของได นอกจากนั้น ผูวิจยัยังไดทําการทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) ของ
แบบสอบถามที่ไดออกแบบขึ้นมาเพิ่มเติม โดยการนาํแบบสอบถามทีอ่อกแบบเสร็จสมบูรณแลว 
ไปใหนักวิชาการทางดานโฆษณาทาํการตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content Validity) เพื่อให
แบบสอบถามมีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถปุระสงคที่ไดกาํหนดเอาไว  
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ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย  
  
 ในการวิจัยเชงิทดลอง เพื่อศึกษาถึงปจจยัของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่มีอิทธิพลตอ
ภาพลักษณตราสินคา ผูวิจยัไดดําเนนิการวิจัยตามขัน้ตอนตางๆ ดงัตอไปนี้คือ  
 1. ในวันที่ดําเนินการทดลอง ผูวจิัยและผูชวยวจิัยจาํนวน 4 ทาน ไดดาํเนนิการวิจัยใน
หองเรียนของสํานักอบรมศกึษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา ซึ่งมีนักศกึษาทั้งหมดประมาณ 700 
คน ผูวิจยัไดเร่ิมทําการวจิัยหลังจากที่อาจารยไดสอนเสร็จสิ้นแลว โดยขอความรวมมอืจาก
นักศึกษาครึ่งหองทางดานหนาใหอยูชวยในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ ซึ่งไดรับความรวมมือเปน
อยางด ี จากนัน้ผูวิจยัและผูชวยวจิัยไดทาํการแจกแบบสอบถามใหแกผูเขารวมการวิจัยเชงิทดลอง
ทั้ง 244 คนๆ ละ 1 ชุด โดยผูเขารวมการวจิัยไดรับแบบสอบถามที่ผูวจิัยไดทําการสลับ
แบบสอบถามไวแลวจากกลุม T1 จนถึงกลุม T8 ตามแผนภาพที่ 3.1 โดยแบบสอบถามจะ
ประกอบดวยชิ้นงานโฆษณาขาวดาํ 1 หนาและแบบสอบถามจาํนวน 3 หนา 
 2. หลงัจากผูเขารวมการวิจยัไดรับแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวจิัยไดอธิบายถงึ
วัตถุประสงคและรายละเอยีดของการทดลองครั้งนี ้ โดยไมบอกถงึวัตถปุระสงคที่แทจริง (Disguise) 
แกผูเขารวมการทดลอง เพือ่ปองกันมิใหเกิดอคติ (Bias)  
 3. เร่ิมทาํการทดลอง โดยใหผูเขารวมการวิจัยดูชิ้นงานโฆษณาสิง่พิมพ จากนั้นให
ผูเขารวมการวจิัยกรอกแบบสอบถามที่อยูดานหลังใหครบถวนสมบูรณ ภายในเวลา 30 นาท ี
 4. เมื่อผูเขารวมการวิจยัทกุคนตอบแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวจิัยไดบอกถึง
วัตถุประสงคทีแ่ทจริงของการทดลองครั้งนี ้(Debrief) เกบ็แบบสอบถามทั้งหมด พรอมมอบของที่
ระลึกและกลาวขอบคุณแกผูเขารวมการวิจยั เปนอันสิน้สดุการวิจัยเชิงทดลอง 
 
การประมวลผลและวิเคราะหขอมลู  
  
 หลังจากขั้นตอนของการเกบ็รวบรวมขอมลูเสร็จสิ้นลงแลว ผูวจิัยไดนาํขอมูลที่ได มา
ดําเนนิการตรวจสอบความถูกตอง จากนัน้ทาํการประมวลผลและวิเคราะหขอมูล โดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอร SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ในการวิเคราะหคาสถิต ิt-
test, One-way Analysis of Variance (ANOVA) และ Two-way Analysis of Variance โดยทํา
การทดสอบผลโดยตรง (Main Effect) และผลกระทบรวม (Interaction Effect) เพื่อทําการทดสอบ
สมมติฐานทีก่าํหนดไว โดยผูวิจัยไดกําหนดคาระดับนัยสําคัญทางสถติิไวที่ 0.05 หรือมีความ
เชื่อมั่นที่ระดับ 95%   
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” ใน
คร้ังนี้ เปนการวิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research) ซึ่งไดทําการวิจัยในหองทดลองที่ได
จัดเตรียมไว (Laboratory Research) โดยออกแบบการวิจัยในลกัษณะ Factorial Design แบบ 
2x2x2  ซึ่งประกอบดวย 3 ปจจัยคือ ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของ
กิจกรรม, ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาที่ตราสนิคาใหการ
สนับสนนุกิจกรรม โดยกลุมที่เขารวมในการทดลองครั้งนี้เปนนักศกึษาเนติบัณฑิต สํานักอบรม
ศึกษากฎหมาย เนติบัณฑิตยสภา จาํนวนทั้งสิน้ 244 คน ซึง่ไดแบงกลุมผูเขารวมการทดลอง
ออกเปน 8 กลุมๆ ละประมาณ 30 คน ตัง้แต T1 – T8  โดยแตละกลุมไดรับชิ้นงานโฆษณาทีม่ีตัว
แปรควบคุมทีแ่ตกตางกนัไป ดังแสดงในแผนภาพที่ 4.1 
 
แผนภาพที่ 4.1 แสดงรูปแบบการทดลองแบบ 2x2x2 Factorial Design 
 

สินคาและกิจกรรมสอดคลองกัน สินคาและกิจกรรมไมสอดคลองกัน ขนาดกิจกรรม 
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ระดับนานาชาติ T1 T2 T3 T4 
ระดับประเทศ T5 T6 T7 T8 

 
 สําหรับการประมวลผลและวิเคราะหขอมลูในการวิจัยครั้งนี้ แบงการนาํเสนอผลขอมลู
ออกเปน 4 สวน ดังนี้คือ 
สวนที่ 1 ลกัษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
สวนที่ 2 ผลการวัดภาพลกัษณตราสินคาของกลุมผูเขารวมการทดลองทัง้ 8 กลุม 
สวนที่ 3 ผลกระทบหลกั (Main Effects) ของแตละปจจยัตอภาพลักษณตราสินคา 
สวนที่ 4 ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ของทัง้ 3 ปจจัยตอภาพลกัษณตราสินคา 
 นอกจากนี ้ผูวจิัยไดนําเสนอผลการวิจยัเพิม่เติมอีก 3 สวน ซึง่ประกอบดวย 
สวนที่ 5 ผลการวัดทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
สวนที่ 6 ผลการวัดความสัมพันธระหวางภาพลักษณและทัศนคติของตราสินคา 
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สวนที่ 7 ผลการวัดความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
 กิจกรรม 
  
 
สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
 ในสวนนี้ประกอบดวยผลการวิจัย 3 สวนดวยกนัคือ 1) ลกัษณะทางประชากรของ
ผูเขารวมการทดลอง 2) ผลการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) และ 3) คาความเชื่อมัน่ 
(Reliability) ของแบบสอบถาม โดยแตละสวนมีรายละเอียดดังนี้คือ 
 
ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมการทดลอง 
 
 กลุมผูเขารวมการทดลองเชงิทดลองครัง้นีม้ีจํานวนทัง้สิน้ 244 คน แบงเปนเพศชาย
จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 46.3 และเพศหญิงจํานวน 131 คน คิดเปนรอยละ 53.7 ดังแสดง
ในตารางที ่4.1  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลองจําแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 113   46.3 
หญิง 131   53.7 
รวม 244 100.0 

 
 โดยผูเขารวมในการทดลอง จํานวน 244 คน แบงเปนผูเขารวมการทดลองในกลุม T1 
จํานวน 31 คน เปนเพศชาย จํานวน 12 คน เพศหญิง จํานวน 19 คน, กลุม T2 จํานวน 31 คน เปน
เพศชาย 15 คน เพศหญงิ 16 คน, กลุม T3 จํานวน 31 คน เปนเพศชาย 19 คน เพศหญิง 12 คน, 
กลุม T4 จํานวน 30 คน เปนเพศชาย 8 คน เพศหญงิ 22 คน, กลุม T5 จํานวน 30 คน เปนเพศชาย 
16 คน เพศหญิง 14 คน, กลุม T6 จํานวน 31 คน เปนเพศชาย 12 คน เพศหญงิ 19 คน, กลุม T7 
จํานวน 30 คน เปนเพศชาย 15 คน เพศหญิง 15 คน และกลุม T8 จํานวน 30 คน เปนเพศชาย 16 
คน เพศหญิง 14 คน ดังแสดงในตารางที ่4.2  
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ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนของกลุมผูเขารวมการทดลองทั้ง 8 กลุม 
  

สินคาและกิจกรรมสอดคลองกัน สินคาและกิจกรรมไมสอดคลองกัน  
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ระดับนานาชาติ T1 / 31 คน T2 / 31 คน T3 / 31 คน  T4 / 30 คน 
ระดับประเทศ T5 / 30 คน T6 / 31 คน T7 / 30 คน T8 / 30 คน 

 
 ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลองจําแนกตามอายุ โดย
ผูเขารวมการทดลองสวนใหญมีอายุระหวาง 24-29 ป มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 52.4 
ลําดับถัดมาเปนผูเขารวมการทดลองอายตุ่ํากวา 24 ป มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 31.6 และ
ลําดับสุดทายเปนผูเขารวมการทดลองอายตุั้งแต 30 ปข้ึนไป มีจาํนวน 39 คน คิดเปนรอยละ 16.0  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมผูเขารวมการทดลองจําแนกตามอาย ุ
   

อายุ จํานวน รอยละ 
     ต่ํากวา 24 ป   77 31.6 
     24-29 ป 128 52.4 
     ตัง้แต 30 ป ขึ้นไป   39 16.0 

รวม 244 100.0 
 
 โดยผูเขารวมการทดลองทัง้ 8 กลุม มีอายทุี่แตกตางกันไปในแตละกลุม ดังนี้คือ กลุม T1 
มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 10 คน อายุระหวาง 24-29 ป จํานวน 13 คน และอายุตั้งแต 30 ป ขึ้น
ไป จํานวน 8 คน, กลุม T2 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 10 คน อายุระหวาง 24-29 ป จํานวน 15 
คน และอายุตั้งแต 30 ป ขึ้นไป จํานวน 6 คน, กลุม T3 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 11 คน อายุ
ระหวาง 24-29 ป จํานวน 14 คน และอายุตั้งแต 30 ป ข้ึนไป จํานวน 6 คน, กลุม T4 มีอายุต่าํกวา 
24 ป จํานวน 8 คน อายุระหวาง 24-29 ป จํานวน 17 คน และอายุตั้งแต 30 ป ขึ้นไป จํานวน 5 คน
, กลุม T5 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 12 คน อายุระหวาง 24-29 ป จาํนวน 17 คน และอายุตั้งแต 
30 ป ขึ้นไป จาํนวน 1 คน, กลุม T6 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 9 คน อายุระหวาง 24-29 ป 
จํานวน 18 คน และอายุตั้งแต 30 ป ข้ึนไป จํานวน 4 คน, กลุม T7 มีอายุต่ํากวา 24 ป จํานวน 9 
คน อายุระหวาง 24-29 ป จาํนวน 15 คน และอายุตั้งแต 30 ป ขึ้นไป จาํนวน 6 คน และกลุม
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สุดทายกลุม T8 มีอายุต่าํกวา 24 ป จํานวน 8 คน อายุระหวาง 24-29 ป จํานวน 19 คน และอายุ
ตั้งแต 30 ป ขึน้ไป จํานวน 3 คน  
 
ผลการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) 
 
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดทาํการตรวจสอบซ้ําปจจัย A คือ ความสอดคลอง
ระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม และตรวจสอบซ้ําระดบัความเกี่ยวพนักับสินคา 
เพื่อใหมัน่ใจวาผลของการตรวจสอบซ้ําตรงกับผลของการทดสอบในขั้นตอนกอนการดําเนินการ
วิจัย โดยรายละเอียดของผลการตรวจสอบซ้ํา มีดงันี้คือ  
 ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม หมายถึง การที่สินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม ไดถูกใชงานจรงิในกิจกรรมที่ใหการสนับสนุน โดยผูวิจัยไดทาํการ
ตรวจสอบซ้ํา เพื่อวัดระดับความสอดคลองระหวางเครื่องดื่มเกลือแรกบักิจกรรม 2 ชนิดคือ 
กิจกรรมทางดานกฬีา ไดแก การแขงขันกฬีาโอลิมปกและการแขงขันกฬีาแหงชาติ และกิจกรรม
ทางดานบันเทงิ ไดแก การประกวดนางงามจักรวาลและการประกวดนางสาวไทย ซึง่ผลการ
ทดสอบดวยคาสถิติ t-test ตามตารางที ่4.4 พบวา เครื่องดื่มเกลือแรมีความสอดคลองกับกิจกรรม
กีฬามากกวากิจกรรมบันเทงิอยางมนีัยสาํคัญทางสถิติ (t [242] = 11.29, p < 0.05) โดยคาเฉลีย่
ของกิจกรรมกฬีา (3.25) มีคามากกวาคาเฉลี่ยของกิจกรรมบันเทงิ (2.12)  
 
ตารางที่ 4.4 แสดงการทดสอบความสอดคลองระหวางเครื่องดื่มเกลือแรกับกิจกรรมกฬีาและ 
       กิจกรรมบนัเทงิ 
 
ความสอดคลองระหวางเครื่องดื่ม

เกลือแรกับกิจกรรม 
Mean SD t df p 

กิจกรรมกีฬา 3.25 0.77 11.29 242 0.00 
กิจกรรมบันเทิง 2.12 0.78    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมมีความสอดคลองกันเลย เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = มีความสอดคลองกัน 
 มากที่สุด   
 
 ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนักับสินคาของเครื่องดื่มเกลือแร พบวา 
เครื่องดื่มเกลอืแรที่เปนสินคาที่ใชในการวจิัยเชิงทดลองครั้งนี้ มีคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนัที ่2.82 
ซึ่งต่ํากวาคาการทดสอบทีก่าํหนดไวที ่3.00 ซึ่งเปนคากลาง อยางมนียัสําคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.5 แสดงคาเฉลี่ยระดับความเกี่ยวพนักับสินคาของเครื่องดื่มเกลือแร 
 

 Mean SD t df p 
ระดับความเกี่ยวพัน 2.82 0.64 -4.32 243 0.00 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = สินคามีความเกี่ยวพันต่ํา เพิ่มขึ้นจนถึง 5 = สินคามีความเกี่ยวพันสูง 
 Test Value = 3   
 
คาความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม 
  
 สําหรับมาตรวดัที่นาํมาใชในการวิจยัเชิงทดลองครั้งนี้ ประกอบดวยคําถามหลัก 3 สวน
ไดแก คําถามวัดภาพลักษณตราสินคา, คําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และ
คําถามวัดความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดยคําถามวัดภาพลักษณตราสนิคาและความตั้งใจซื้อของ
ผูบริโภค ใชมาตรวัดแบบ 5-Pointed Likert Scale สวนคําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา ใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยผูวิจัยไดทาํการทดสอบคา
ความเชื่อมัน่ (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวยการใชสูตร Cronbrach’s Alpha ผลการ
ทดสอบพบวา คําถามวัดภาพลักษณตราสนิคา, คําถามวัดทัศนคติของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา 
และคําถามวดัความตั้งใจซือ้ของผูบริโภค มีคาความเชือ่มั่นที ่0.86, 0.83 และ 0.69 ตามลําดับ    
 
 
สวนที่ 2 ผลการวัดภาพลกัษณตราสนิคาของกลุมผูเขารวมการทดลองทั้ง 8 กลุม 
  
 จากการวิจยัเชิงทดลอง ผูเขารวมการทดลองไดถูกแบงออกเปน 8 กลุม โดยแตละกลุม
ไดรับตัวแปรอิสระทั้ง 3 ปจจยัที่แตกตางกนัออกไป ซึง่ประกอบดวย ปจจัย A คือ ความสอดคลอง
ระหวางประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม (สอดคลองและไมสอดคลอง), ปจจยั B คือ ขนาดของ
กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ (กิจกรรมระดับนานาชาติและกิจกรรมระดับประเทศ) และ
ปจจัย C คือ ระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรม (แบบตอเนื่องและแบบครั้งเดียวจบ) 
โดยคําถามวัดภาพลักษณตราสินคาในการวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5-Pointed Likert Scale ทีม่ี
ทั้งหมด 3 คําถาม ซึ่งจากตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสนิคาของกลุมผูเขารวมการ
ทดลองทั้ง 8 กลุม พบวา  

กลุมทดลองที ่1 (T1) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน
กิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที ่3.33 
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สวนกลุมทดลองที ่2 (T2) มคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที ่3.31 ซึ่งผูเขารวมการทดลอง
กลุมนี ้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรม
ระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ 

กลุมทดลองที ่3 (T3) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที ่2.80 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่4 (T4) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณา ที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมคีวามสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติที่
ตราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่ 2.60 

กลุมทดลองที ่5 (T5) มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที ่3.30 ซึ่งผูเขารวมการทดลองกลุม
นี้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรม
ระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง  

กลุมทดลองที ่6 (T6) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม
แบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่ 3.31 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่7 (T7) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มีคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคาที่ 2.67  

กลุมทดลองลาํดับสุดทาย คอื กลุมทดลองที่ 8 (T8) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชม
ชิ้นงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรม
ระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตรา
สินคาที่ 3.01 
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ตารางที่ 4.6 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของกลุมผูเขารวมการทดลองทัง้ 8 กลุม 
 

สอดคลอง ไมสอดคลอง 
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ภาพลักษณ
ตราสินคา 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
T1 T2 T3 T4 นานาชาต ิ

3.33 0.81 3.31 0.84 2.80 0.93 2.60 0.72 
T5 T6 T7 T8 ประเทศ 

3.30 1.01 3.31 0.57 2.67 1.13 3.01 0.95 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
 
 
สวนที่ 3 ผลกระทบหลัก (Main Effects) ของแตละปจจัยตอภาพลักษณตราสินคา 
 
 ในการวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” คร้ังนี้ 
ผูวิจัยไดทาํการศึกษาผลกระทบหลกั 3 ปจจัย ไดแก 1) ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับ
ประเภทของกจิกรรมตอภาพลักษณตราสนิคา 2) ขนาดของกิจกรรมทีต่ราสินคาใหการสนับสนุน
ตอภาพลักษณตราสินคา และ 3) ระยะเวลาที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณ
ตราสินคา โดยผลการวจิัยผลกระทบหลักของแตละปจจัยมีดังนี้คือ 
 

1. ผลกระทบของความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรมตอ
ภาพลักษณตราสินคา 

 จากตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวางประเภท
สินคาและประเภทกิจกรรมที่มีความสอดคลองแตกตางกัน พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคา
ของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความ
สอดคลองกัน แตกตางจากคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน อยางมีนยัสําคญัทางสถิต ิ
 (t [242] = 5.64, p < 0.05) โดยคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชม
ชิ้นงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกนั (3.31) มคีามากกวา
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและ
ประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน (2.67)  
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ตารางที่ 4.7 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวางประเภทสินคาและ 
       ประเภทกจิกรรมที่มีความสอดคลองแตกตางกนั  
  
ความสอดคลองระหวางประเภท

สินคากับกิจกรรม 
Mean SD t df p 

สอดคลอง 3.31 0.81 5.64 242 0.00 
ไมสอดคลอง 2.67 0.97    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
  
 จากการทดสอบผลกระทบหลักของปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสนิคา
กับประเภทกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคาที่แสดงใหเห็นขางตน กลาวไดวา ผลการวิจัยครั้งนี้
ยอมรับสมมติฐานที่ 1 ทีว่า  ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม จะ
สงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา  
 
 2.  ผลกระทบของขนาดกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนตอภาพลักษณตราสินคา 

 สําหรับผลการทดสอบความแตกตางระหวางขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการ
สนับสนนุตอภาพลักษณตราสินคานั้น พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลอง
รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุนกิจกรรมระดับนานาชาติ มีความแตกตางอยาง
ไมมีนัยสาํคัญทางสถิติจากคาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ (t [242] = 0.32, p >0.05) ตามตาราง
ที่ 4.8 ดังนัน้ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2 ที่วา ขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุนจะสงผล
กระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสินคา  
 
ตารางที่ 4.8 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวางขนาดของกิจกรรมที ่
       ตราสินสนิคาใหการสนับสนุนที่แตกตางกนั  
  

ขนาดของกิจกรรม Mean SD t df p 
ระดับนานาชาติ 3.01 0.88 0.32 242 0.75 
ระดับประเทศ 2.98 1.02    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
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 3. ผลกระทบของระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวาง
ระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมที่แตกตางกนั แสดงใหเห็นวา คาเฉลีย่ภาพลักษณ
ตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมใน
ระยะเวลาอยางตอเนื่อง แตกตางจากคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่
รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุนกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [242] = -1.13, p > 0.05) ดังนัน้ จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ที่ตัง้ไววา 
ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาและผลการทดสอบระหวางระยะเวลาที่ตราสนิคา 
       ใหการสนบัสนุนกิจกรรมที่แตกตางกนั  
 

ระยะเวลาในการสนับสนุน Mean SD t df p 
แบบตอเนื่อง 2.93 1.06 -1.13 242 0.26 

แบบครั้งเดียวจบ 3.06 0.82    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
 
 
สวนที่ 4 ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ของทั้ง 3 ปจจัยตอภาพลักษณ 
  ตราสินคา 
  
 ในลําดับถัดมา ผูวจิัยไดทําการทดสอบและวิเคราะหผลกระทบรวมระหวาง 3 ปจจยั ทีม่ี
ผลตอภาพลักษณตราสินคา ซึ่งไดแก 1) ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรม 2) ขนาดของกจิกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และ 3) ระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยใชการวิเคราะหทางสถิติแบบ Two-way Analysis of Variance ซึ่งผลการ
ทดสอบ แสดงในตารางที ่4.10 
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ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของ 
         ขนาดกจิกรรม และระดับของระยะเวลาตอภาพลักษณตราสินคา    
 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ระดับของความสอดคลอง     25.44      1 25.44 32.62 0.00 
ระดับของขนาดกิจกรรม       0.09      1   0.09   0.11 0.74 
ระดับของระยะเวลา       1.11      1   1.11   1.42 0.24 
ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ  
        ขนาดกิจกรรม 

       0.03      1   0.03   0.04 0.86 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
        ระยะเวลา 

      1.19      1   1.19   1.52 0.22 

ระดับของขนาดกิจกรรม x ระดับของ   
         ระยะเวลา 

      3.61      1   3.61   4.63 0.03 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

      3.13      1   3.13   4.02 0.05 

Error    184.04 236   0.78   
Total 2406.44 244    
 
 จากการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคากับ
ประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกนักับขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนที่ตางกัน ตอ
ภาพลักษณของตราสินคา พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสมัพันธระหวางปจจัยทัง้สอง อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [1, 236] = 0.04, p > 0.05) ดังนัน้ จงึปฏิเสธสมมติฐานที ่4 ที่วา ความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทของกิจกรรม และขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาให
การสนับสนุน จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา  
 นอกจากนีย้ังพบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคา
กับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีต่างกนั ตอ
ภาพลักษณของตราสินคา อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(F [1, 236] = 1.52, p > 0.05) จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที ่5 ที่ตั้งไววา ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม และ
ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณตราสนิคา  
 แตจากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางขนาดของกิจกรรมที่ตราสนิคาใหการ
สนับสนนุที่ตางกนักับระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมที่ตางกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
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พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางตัวแปรทั้งสองตัว อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ  
(F [1, 236] = 4.63, p < 0.05) ดังนัน้ จงึยนืยนัสมมติฐานที ่6 ที่วา ขนาดของกิจกรรมที่ตราสนิคา
ใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอ
ภาพลักษณตราสินคา โดยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนื่องจะมีคาเฉลี่ย
ภาพลักษณตราสินคา (3.07) มากกวาการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ 
(2.96) ภายใตขนาดกิจกรรมระดับนานาชาติ ในขณะที ่ภายใตขนาดกิจกรรมระดับประเทศ 
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนือ่ง (2.78) มี
คานอยกวาการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ (3.16) (ดูตารางที่ 4.11) 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางระดับของ 
         ขนาดกจิกรรม และระดับของระยะเวลา 
 

ระดับระยะเวลา 
ระดับขนาดกิจกรรม 

ตอเนื่อง ครั้งเดียวจบ รวม 

ระดับนานาชาติ 3.07 2.96 3.01 
ระดับประเทศ 2.78 3.16 2.98 

รวม 2.93 3.06  
 
 จากแผนภาพที่ 4.2 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาด
กิจกรรม และระดับของระยะเวลา ซึ่งแสดงใหเห็นวาเสนกราฟทั้งสองเสนมีลักษณะตัดกัน ดังนัน้
จึงสรุปไดวา ปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนนุ
กิจกรรม มีผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา  
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แผนภาพที่ 4.2 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรม  
           และระดับของระยะเวลาตอภาพลกัษณตราสินคา 
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 สุดทาย ผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธระหวางปจจัยทั้ง 3 ตัวตอภาพลกัษณตราสินคา 
พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสมัพันธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม
ในระดับที่ตางกัน, ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุที่ตางกนั และระยะเวลาในการ
เปนสนบัสนนุกิจกรรมที่ตางกันตอภาพลกัษณตราสินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (F [1, 236] = 
4.02, p < 0.05) จึงทาํใหยืนยันสมมติฐานที่ 7 ที่วา ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับ
ประเภทของกจิกรรม, ขนาดของกิจกรรมทีต่ราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธ
ระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลา พบวา ณ 
ระดับที่ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมระดับ
นานาชาติในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคา (3.33) มากวาการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติแบบครั้งเดียวจบ (3.31) ในขณะที่ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ระดับประเทศในระยะเวลาแบบตอเนื่องมคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคา (3.30) นอยกวาการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศแบบครั้งเดียวจบ (3.31)  
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 ในขณะที่ ณ ระดับที่ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มีคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคา 
(2.80) มากกวาการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมระดับนานาชาติแบบครั้งเดียวจบ (2.60) แตการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศในระยะเวลาแบบตอเนือ่งมีคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคา (2.26) 
นอยกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ (3.01)  
 
ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางระดับของ 
         ความสอดคลอง, ระดับของขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลา 
 

สอดคลอง ไมสอดคลอง ภาพลักษณตราสินคา 
ตอเนื่อง ครั้งเดียวจบ ตอเนื่อง ครั้งเดียวจบ 

ระดับนานาชาติ 3.33 3.31 2.80 2.60 
ระดับประเทศ 3.30 3.31 2.26 3.01 
 
 จากแผนภาพที่ 4.3 แสดงการทดสอบผลกระทบเชงิปฏสัิมพันธระหวางระดับของขนาด
กิจกรรมและระดับของระยะเวลา ณ ระดับที่ประเภทสนิคามีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม 
ซึ่งแสดงใหเหน็วา เสนกราฟทัง้สองเสนมลีักษณะตัดกนั ดังนัน้จึงสรุปไดวา ปจจยัทั้ง 3 มี
ผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณตราสินคา นอกจากนัน้ จากแผนภาพที่ 4.4 แสดงการทดสอบ
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรมและระดับของระยะเวลา ณ ระดับที่
ประเภทสินคาไมมีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม ซึ่งแสดงใหเหน็เชนกันวา เสนกราฟทัง้สอง
เสนมีลักษณะตัดกัน ดังนัน้จงึสรุปไดวา ปจจัยทัง้ 3 มีผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
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แผนภาพที่ 4.3 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรม  
           และระดับของระยะเวลา ณ ระดับที่ประเภทสนิคามีความสอดคลองกับประเภท 
           กิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา 
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แผนภาพที่ 4.4 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรม  
           และระดับของระยะเวลา ณ ระดับที่ประเภทสนิคาไมมีความสอดคลองกับประเภท 
           กิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา 
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ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
  
 ผูวิจัยไดทาํการศึกษาเพิม่เตมิจากผลการวจิัยขางตน โดยทําการศึกษาทัศนคติของกลุม
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม, ศึกษาความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณกบัทัศนคติของตราสินคา และสุดทายศึกษาความตั้งใจซือ้ของกลุมผูเขารวมการ
ทดลองที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ซึ่งผลการวิจยัแตละสวนมีรายละเอียดดังนี้คือ 
 
สวนที่ 5 ผลการวัดทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุน 
  กิจกรรม 
  
 ในสวนของการวัดทัศนคติของผูเขารวมการทดลองในครั้งนี้ เปนการถามถงึความรูสึกของ
ผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม โดยคําตอบเปนคําคณุศัพทใน
ลักษณะตรงกนัขามแบบ Semantic Differential Scale ที่มี 5 ระดับ จากตารางที่ 4.13 แสดง
คาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนบัสนุนกิจกรรม พบวา กลุม
ทดลองที่ 1 (T1) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมี
ความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติทีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมมาอยาง
ตอเนื่อง มีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 3.06 

กลุมทดลองที ่2 (T2) มีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 2.88 ซึ่ง
ผูเขารวมการทดลองกลุมนี ้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลอง
กัน และเปนกจิกรรมระดับนานาชาตทิี่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่3 (T3) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณา ที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมคีวามสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดบันานาชาติที่
ตราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมมาอยางตอเนื่อง มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาที ่2.90 

กลุมทดลองที ่4 (T4) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 3.03 

สวนกลุมทดลองที ่5 (T5) มคีาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 
3.07 ซึ่งผูเขารวมการทดลองกลุมนี้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความ
สอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง  
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กลุมทดลองที ่6 (T6) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม
แบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 3.08 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่7 (T7) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มีคาเฉลีย่ทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตรา
สินคาที่ 2.30 

กลุมทดลองลาํดับสุดทาย คอื กลุมทดลองที่ 8 (T8) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชม
ชิ้นงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรม
ระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยทัศนคติของ
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่ 2.94 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ 
          กิจกรรม  
 

สอดคลอง ไมสอดคลอง 
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ทัศนคติตอตรา
สินคา 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
T1 T2 T3 T4 นานาชาต ิ

3.06 0.44 2.88 0.56 2.90 0.70 3.03 0.57 
T5 T6 T7 T8 ประเทศ 

3.07 0.76 3.08 0.56 2.30 0.94 2.94 0.67 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = มีทัศนคติในทางบวก   
 
 นอกจากนัน้ ผูวิจัยไดทาํการศึกษาผลกระทบหลกัและผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธของทั้ง 3 
ปจจัยทีม่ีผลตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม ซึ่งมี
รายละเอียดดงันี้คือ 
 
ผลกระทบหลกั (Main Effects) ของแตละปจจัยตอทัศนคติของตราสินคา 
 1. ผลกระทบหลักของปจจยัทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรมตอทศันคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา ตามตารางที่ 4.14 พบวา คาเฉลี่ย
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ทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสนิคาและประเภท
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั แตกตางจากคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง
ที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [242] = 2.55, p < 0.05) โดยคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการ
ทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน (3.02) มี
คามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสนิคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภท
สินคาและประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน (2.80)  
 
ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาและผลการทดสอบระหวางประเภทสินคาและ 
         ประเภทกิจกรรมที่มีความสอดคลองแตกตางกัน  
  
ความสอดคลองระหวางประเภท

สินคากับกิจกรรม 
Mean SD t df p 

สอดคลอง 3.02 0.59 2.55 242 0.01 
ไมสอดคลอง 2.80 0.78    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = มีทัศนคติในทางบวก   
 
 2. ผลกระทบหลักของปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนแตกตาง
กันตอทัศนคติตอตราสินคา แสดงใหเหน็ในตารางที ่4.15 พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาที่
ผูเขารวมการทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดบันานาชาติ มี
ความแตกตางอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิตจิากคาเฉลีย่ทศันคติตอตราสินคาที่ผูเขารวมการ
ทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดบัประเทศ (t [242] = 1.36, 
p > 0.05)  
  
ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาและผลการทดสอบระหวางขนาดของกิจกรรมที ่
         ตราสินคาใหการสนับสนุนที่แตกตางกัน  
  

ขนาดของกิจกรรม Mean SD t df p 
ระดับนานาชาติ 2.97 0.57 1.36 242 0.17 
ระดับประเทศ 2.84 0.80    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = มีทัศนคติในทางบวก   
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 3. ผลกระทบหลักของปจจยัทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่แตกตาง
กันตอทัศนคติตอตราสินคา ดังตารางที่ 4.16 แสดงใหเหน็วา คาเฉลีย่ทัศนคติตอตราสินคาที่
ผูเขารวมการทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลา
แบบตอเนื่อง มีความแตกตางอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติจากคาเฉลีย่ทัศนคติตอตราสินคาที่
ผูเขารวมการทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาแบบ
คร้ังเดียวจบ (t [242] = -1.66, p > 0.05) 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาและผลการทดสอบระหวางระยะเวลาที่ตรา 
                     สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมที่แตกตางกนั  
 

ระยะเวลาในการสนับสนุน Mean SD t df p 
แบบตอเนื่อง 2.84 0.79 -1.66 242 0.10 
แบบครั้งเดียวจบ 2.98 0.59    
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = มีทัศนคติในทางลบ เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = มีทัศนคติในทางบวก   
 
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ของทัง้ 3 ปจจัยตอทัศนคติของตราสินคา 
 ในสวนนี้จะเปนการแสดงผลการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธของทั้ง 3 ปจจัยตอ
ทัศนคติของตราสินคา ซึ่งประกอบดวยปจจัยทางดานความสอดคลอง, ปจจัยทางดานขนาดของ
กิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม ดังแสดงในตารางที่ 4.17  

จากการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธ พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสมัพันธระหวางความ
สอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับขนาดของกจิกรรมที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุในระดับที่ตางกัน ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F [1, 236] = 6.79, p < 0.05) (ดูตารางที่ 4.17) โดยคาเฉลี่ยทศันคติของตรา
สินคาที่สนับสนุนกิจกรรมระดับนานาชาติ ในภาวะที่สนิคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกัน มีคา
เทากันกับคาเฉลี่ยทัศนคติของตราสินคาทีส่นับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติ ในภาวะที่สินคาและ
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั (2.97) ในขณะที ่ณ ระดับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
ระดับประเทศ สินคาและกิจกรรมที่มีความสอดคลองกนัจะสงผลใหมีคาเฉลี่ยทัศนคติ (3.07) 
มากกวา ในภาวะที่ไมมีความสอดคลองกนั (2.62) (ดูตารางที่ 4.18)  
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ตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของ 
         ขนาดกจิกรรม และระดับของระยะเวลาตอทัศนคตขิองตราสินคา    
 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ระดับของความสอดคลอง        3.14      1 3.14 7.09 0.01 
ระดับของขนาดกิจกรรม        0.94      1 0.94 2.12 0.15 
ระดับของระยะเวลา        1.37      1 1.37 3.10 0.08 
ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม 

        3.00      1 3.00 6.79 0.01 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

       3.43      1 3.43 7.75 0.01 

ระดับของขนาดกิจกรรม x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

       1.90      1 1.90 4.29 0.04 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม x ระดับของ    
         ระยะเวลา 

       0.40      1 0.40 0.90 0.34 

Error    104.46  236 0.44   
Total 2184.44  244    

 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏสัิมพันธระหวางระดับของ 
          ความสอดคลองและระดับของขนาดกิจกรรม 
 

ระดับความสอดคลอง 
ระดับขนาดกิจกรรม 

สอดคลอง ไมสอดคลอง รวม 

ระดับนานาชาติ 2.97 2.97 2.97 
ระดับประเทศ 3.07 2.62 2.94 

รวม 3.02 2.80  
 

หากพิจารณาจากแผนภาพที่ 4.5 จะเห็นไดวา เสนกราฟของทัง้สองปจจัยมีลักษณะไม
ขนานกัน ดังนัน้ จงึสรุปไดวามีผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคา
กับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับขนาดของกจิกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนที่ตางกนั 
ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา 
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แผนภาพที่ 4.5 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง    
          และระดับของขนาดกิจกรรมตอทศันคติของผูเขารวมวจิัย 
 

Estimated Marginal Means of ATTITUDE
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 นอกจากนัน้ ในตารางที ่4.17 ยังพบวา มผีลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางความ
สอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่ตางกนั ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา อยางมีนยัสําคัญ
ทางสถิติ (F [1, 236] = 7.75, p < 0.05) ซึ่งจากตารางที่ 4.19 แสดงใหเหน็วา ที่ระดับระยะเวลา
แบบตอเนื่อง การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมที่ประเภทสนิคามีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม มี
ผลทําใหคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง (3.07) มีคามากกวาคาเฉลี่ย
ทัศนคติตอตราสินคาที่สนับสนุนกิจกรรมที่ประเภทสนิคาไมมีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม 
(2.60) ในทางกลับกัน ที่ระดบัระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่ประเภท
สินคาไมสอดคลองกับประเภทกิจกรรม มคีาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา (2.99) มากกวาคาเฉลีย่
ทัศนคติตอตราสินคาในภาวะที่มีความสอดคลอง (2.98)  
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ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏสัิมพันธระหวางระดับของ 
          ความสอดคลองและระดับของระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 
 

ระดับความสอดคลอง 
ระดับระยะเวลา 

สอดคลอง ไมสอดคลอง รวม 

แบบตอเนื่อง 3.07 2.60 2.84 
แบบครั้งเดียวจบ 2.98 2.99 2.99 

รวม 3.03 2.80  
 
 เมื่อนําคาเฉลีย่ทัศนคติของทั้งสองปจจัยดังกลาว มาแสดงเปนกราฟดังแผนภาพที่ 4.6 จะ
พบวา เสนตรงทัง้สองเสนมลัีกษณะไมขนานกนั ดังนัน้ จึงสรุปไดวาปจจัยทางดานความสอดคลอง
ระหวางประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม มีผลกระทบรวมกนัตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลอง 
 
 แผนภาพที ่4.6 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง    

           และระดับของระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมตอทัศนคติของผูเขารวม 
วิจัย 
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อีกทั้งยังพบวา มีผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธแบบสองทางระหวางปจจยัทางดานขนาดของ
กิจกรรมกับปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ตอทัศนคติของผูเขารวมการ
ทดลองตอตราสินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (F [1, 236] = 4.29, p < 0.05) (ดูตารางที่ 4.17) 
โดยจากตารางที ่4.20 แสดงใหเห็นวา ที่ระดับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติ การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนือ่งมีคาเฉลีย่ทศันคติตอตราสินคา (2.98) มากกวาการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ (2.96) ในตรงกนัขาม ที่ระดับการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ มี
คาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา (3.01) มากกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลา
แบบตอเนื่อง (2.68) 

 
ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผลกระทบเชงิปฏสัิมพันธระหวางระดับของ 
          ขนาดกจิกรรมและระดับของระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรม 

 
ระดับระยะเวลา 

ระดับขนาดกิจกรรม 
ตอเนื่อง ครั้งเดียวจบ รวม 

นานาชาติ 2.98 2.96 2.97 
ประเทศ 2.68 3.01 2.85 

รวม 2.83 2.99  
 
โดยแผนภาพที่ 4.7 แสดงใหเหน็วา มีผลกระทบเชงิปฏสิัมพันธระหวางปจจยัทางดาน

ขนาดของกิจกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมตอทัศนคติของตรา
สินคา เนื่องจากวาเสนกราฟทัง้สองเสนมลีักษณะตัดกนั  
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แผนภาพที่ 4.7 แสดงการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของขนาดกิจกรรมและ 
ระดับของระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอทศันคติของผูเขารวมวจิัย 
 

Estimated Marginal Means of ATTITUDE
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 แตอยางไรก็ตาม จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธของทัง้สามปจจัย ตอทศันคติ
ของผูเขารวมการทดลอง ดงัตารางที ่4.17 พบวา ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางปจจัยทัง้ 3 ตวั
ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา ไมมีนัยสําคัญทางสถติิ (F [1, 236] = 0.90, p > 
0.05) แตอยางใด 
 
 
สวนที่ 6 ผลการวัดความสัมพันธระหวางภาพลักษณและทศันคติของตราสนิคา 
  
 ในสวนนี ้ผูวิจยัไดทําทดสอบเพิ่มเติมถึงความสัมพนัธระหวางภาพลกัษณตราสินคาและ
ทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนบัสนุนกิจกรรมตางกนั เพื่อศึกษาถงึ
ความสัมพันธของทั้งสองตัวแปร โดยใชวิธกีารทดสอบความสัมพนัธแบบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ของเพียรสนั (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) ในการทดสอบ
ความสัมพันธดังกลาว ซึง่ผลจากการทดสอบ พบวา ภาพลักษณตราสนิคาของผูเขารวมการ
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ทดลองมีความสัมพนัธในทางบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่ระดับ 0.46 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิดังแสดงในตารางที ่4.21  
  
ตารางที่ 4.21 แสดงคาความสัมพันธระหวางภาพลักษณและทัศนคติตอตราสินคา 
 

ความสัมพันธ r p 
ภาพลักษณตราสินคาและทัศนคติของ    
       ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา 

0.46 0.00 

 
 
สวนที่ 7 ผลการวัดความตั้งใจซ้ือของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสนิคาที่เปน  
   ผูสนับสนุนกิจกรรม 
 
 ผูวิจัยไดทาํการทดสอบเพิ่มเติมถึงความตัง้ใจซื้อของผูเขารวมการทดลอง เพื่อศึกษาถึง
ความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลองที่ไดรับชมช้ินงานโฆษณา ซึง่ตราสินคาใหการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่มีปจจยัแตกตางกนั โดยจากผลการวิจัย พบวา คาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อของ
ผูเขารวมการทดลองมีคาแตกตางกนัไปในแตละกลุม ดังแสดงในตารางที่ 4.22 

กลุมทดลองที ่1 (T1) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน
กิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มคีาความตัง้ใจซื้อตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมที ่2.45 

กลุมทดลองที ่2 (T2) มีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อสินคาที่ 2.33 ซึ่งผูเขารวมการทดลองกลุมนี ้
ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรมระดับ
นานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ 

สวนกลุมทดลองที ่3 (T3) ซึง่ผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสินคา
และกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มคีาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาที่ 2.16 

กลุมทดลองที ่4 (T4) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับนานาชาติที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อสินคาที่ 1.88 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่5 (T5) มีคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตราสินคาที่ 
2.48 ซึ่งผูเขารวมการทดลองกลุมนี้ไดรับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมมีความ
สอดคลองกัน และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสนิคาใหการสนับสนุนกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง  



  117 

กลุมทดลองที ่6 (T6) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและ
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรม
แบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตราสินคาที่ 2.46 

กลุมทดลองลาํดับถัดมาคือ กลุมทดลองที ่7 (T7) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั และเปนกิจกรรมระดับประเทศที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมมาอยางตอเนื่อง มีคาความตั้งใจซื้อตราสินคาที่ 1.84  

กลุมทดลองลาํดับสุดทาย คอื กลุมทดลองที่ 8 (T8) ซึ่งผูเขารวมการทดลองไดรับชม
ชิ้นงานโฆษณา ที่ประเภทสนิคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน และเปนกจิกรรม
ระดับประเทศที่ตราสินคาใหการสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตรา
สินคาที่ 2.03 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปน 
         ผูสนับสนุนกิจกรรม 
 

สอดคลอง ไมสอดคลอง 
ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ ตอเนื่อง คร้ังเดียวจบ 

ความตั้งใจซื้อ
ตราสินคา 

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
T1 T2 T3 T4 นานาชาต ิ

2.45 0.83 2.33 0.78 2.16 0.56 1.88 0.81 
T5 T6 T7 T8 ประเทศ 

2.48 0.72 2.46 0.74 1.84 0.83 2.03 0.69 
หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
 
 ในลําดับถัดมา ผูวจิัยไดทําการศึกษาผลกระทบหลักและผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธของทั้ง 
3 ปจจัย ที่มีผลตอความตั้งใจซื้อของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม 
ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี้คือ 
 
ผลกระทบหลกั (Main Effects) ของแตละปจจัยตอความตั้งใจซื้อตราสินคา 
 จากตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและผลการทดสอบของแตละปจจัยตอความตั้งใจซือ้ตรา
สินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม พบวา มีแคปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคา
กับประเภทกิจกรรมเทานัน้ทีม่ีผลกระทบโดยตรงตอความตั้งใจซื้อตราสินคาของผูเขารวมการ
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ทดลอง โดยคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่
ประเภทสินคาและประเภทกจิกรรมมีความสอดคลองกัน (2.43) มีคามากกวาคาเฉลีย่ความตัง้ใจ
ซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภท
กิจกรรมไมมีความสอดคลองกนั (1.97) อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (t [242] = 4.71, p < 0.05) 
  สวนปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมตอความตั้งใจซื้อตราสินคา พบวา คาเฉลี่ยความ
ตั้งใจซื้อตอตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ
กิจกรรมระดับนานาชาติ มีความแตกตางอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ กับคาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อ
ตอตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนนุกิจกรรม
ระดับประเทศ (t [242] = 0.07, p > 0.05)  
 ปจจัยสุดทาย ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมตอความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง พบวา คาเฉลี่ยความตั้งใจซื้อตอตราสินคาที่ผูเขารวมการ
ทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มี
ความแตกตางอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิกับคาเฉลีย่ความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาทีผู่เขารวมการ
ทดลองรับชมชิ้นงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ (t 
[242] = 0.56, p > 0.05) 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและผลการทดสอบของแตละปจจัยตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาที่เปน 
         ผูสนับสนุนกิจกรรม   
 

  Mean SD t df p 
สอดคลอง 2.43 0.76 4.71 242 0.00 ความสอดคลองระหวาง 

     ประเภทสินคากับ    
     กิจกรรม ไมสอดคลอง 1.97 0.73    

ระดับนานาชาติ 2.21 0.77 0.07 242 0.95 ขนาดของกิจกรรม 

ระดับประเทศ 2.20 0.78    
แบบตอเนื่อง 2.23 0.77 0.56 242 0.58 ระยะเวลาในการ 

     สนับสนุนกิจกรรม 
แบบครั้งเดียวจบ 2.17 0.78    

หมายเหตุ: การใหคะแนนเปนแบบ 5-pointed scale โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง เพิ่มขึ้นไปจนถึง 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง   
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ของทัง้ 3 ปจจัยตอความตั้งใจซื้อตราสินคา 
 จากการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของ
ขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลาตอความตั้งใจซือ้ของตราสินคา ดังตารางที่ 4.24 แสดงให
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เห็นวา ไมมีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางปจจัยใดเลยตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาของผูเขารวม
การทดลอง  
 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับของ 
          ขนาดกจิกรรม และระดับของระยะเวลาตอความตั้งใจซื้อตราสินคา    
 

Source Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F p 

ระดับของความสอดคลอง 12.43      1 12.43 22.17 0.00 
ระดับของขนาดกิจกรรม 0.00      1 0.00 0.00 0.95 
ระดับของระยะเวลา 0.20      1 0.20 0.36 0.55 
ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม 

0.42      1 0.42 0.74 0.39 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

0.01      1 0.01 0.01 0.91 

ระดับของขนาดกิจกรรม x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

1.23      1 1.23 2.19 0.14 

ระดับของความสอดคลอง x ระดับของ 
         ขนาดกิจกรรม x ระดับของ 
         ระยะเวลา 

0.48      1 0.48 0.86 0.36 

Error 132.30  236 0.56   
Total 1334.31  244    
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปราย และขอเสนอแนะ 
 

 การวิจยัเรื่อง “อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา” ในครั้งนี้ 
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัย 3 ประการของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ที่มีอิทธพิลตอ
ภาพลักษณตราสินคา ซึ่งปจจัยเหลานัน้ประกอบดวย 1) ปจจัยทางดานความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม 2) ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุ และ 3) ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม โดยการศึกษาวจิัยครั้งนี้
มีผลสรุปและการอภิปรายผลดังนี้  
 
สรุปผลการวจิัย  
 
 การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) ถือเปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด
รูปแบบหนึ่งทีก่ําลังไดรับความนยิมเพิ่มสูงขึ้นสูงอยางรวดเร็ว (Astous & Bitz, 1995; Lee, et al., 
1997; Sandler & Shani, 1989) ทัง้นีเ้ปนเพราะการสื่อสารผานสื่อมวลชน ไมวาจะเปนการ
โฆษณาผานสือ่โทรทัศน, วทิยุ, นิตยสาร และหนังสือพิมพ นับวนัจะยิ่งมีราคาคาสื่อโฆษณาเพิ่ม
สูงขึ้น แตกลับมีประสิทธิภาพในการสื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภคลดนอยลงทุกที (Lee et al., 
1997) 
 ดังนัน้ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมถือเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่นกัการตลาดมองวา เปน
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่คุมคากับเงินลงทนุที่เสียไป (Lee et al., 1997) เนื่องจากวา 
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมสามารถสรางตราสินคาใหกบัผลิตภัณฑได ไมวาจะเปนการสรางความ
ตระหนักรูและการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสินคา ซึ่งจะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบ
และมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา และนาํไปสูการตัดสินใจซื้อตราสินคาในที่สุด (Astous & Bitz, 
1995)  
 แตอยางไรก็ดี กอนที่บริษัทจะตัดสินใจเลือกสนับสนุนกิจกรรมใดนั้น จาํเปนอยางยิง่ที่
นักการตลาดจะตองคํานึงถงึปจจัยตางๆของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม ไมวาจะเปนความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทของกิจกรรม, ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุ และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ซึ่งปจจัยเหลานี้อาจมีผลกระทบตอ
ภาพลักษณของตราสินคาทีเ่ปนผูสนบัสนนุกิจกรรมนั้นได ดังนัน้ จงึเปนที่มาในการศกึษาเรื่อง 
อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา ในคร้ังนี ้ 
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 การศึกษาวิจยัครั้งนี้ เปนการวิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research) ซึ่งผูวิจยัไดทํา
การวิจยัในหองทดลองที่ไดจดัเตรียมไว (Laboratory Research) โดยออกแบบการวิจัยแบบ 
2x2x2 Factorial Design ซึ่งประกอบดวย 3 ปจจัยคือ ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับ
ประเภทของกจิกรรม, ขนาดของกิจกรรมทีต่ราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม โดยการสรุปผลการวิจยัในสวนแรก เปนการสรุปผลการทดสอบผลกระทบ
หลักและผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธของทั้ง 3 ปจจัยตอภาพลักษณตราสนิคา ซึง่เปนการทดสอบ
สมมติฐานทัง้ 7 ขอที่ไดตั้งเอาไว และในสวนที่สองเปนการสรุปผลการวจิัยเพิ่มเติมที่ผูวิจัยไดจัดทํา
ข้ึน ซึ่งประกอบดวย ผลการวัดทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุน
กิจกรรม, ผลการวัดความสัมพันธระหวางภาพลักษณและทัศนคติของตราสินคา และผลการวัด
ความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสนิคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม 
 ผูเขารวมในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้มีจาํนวนทั้งสิน้ 244 คน แบงเปนเพศชายจาํนวน 
113 คน (รอยละ 46.3) และเพศหญงิจํานวน 131 คน (รอยละ 53.7) ซึง่ผูเขารวมการทดลองสวน
ใหญมีอายุระหวาง 24-29 ป มีจํานวน 128 คน (รอยละ 52.4) รองลงมาคือ อายุต่าํกวา 24 ป มี
จํานวน 77 คน (รอยละ 31.6) และสุดทาย อายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป มีจาํนวน 39 คน (รอยละ 16.0) 
 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที ่1: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม จะสงผลกระทบ 
  โดยตรงตอภาพลักษณตราสนิคา  
 จากการทดสอบคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสนิคาระหวางประเภทสินคากบัประเภทของ
กิจกรรมที่มีความสอคลองแตกตางกนั พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการ
ทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน มีคา
มากกวาคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภท
สินคาและประเภทกิจกรรมที่ไมมีความสอดคลองกัน อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานที ่1  
สมมติฐานที ่2: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน จะสงผลกระทบโดยตรงตอ 
  ภาพลักษณตราสินคา  
 เมื่อทําการทดสอบความแตกตางระหวางขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน
ตอภาพลักษณตราสินคา พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติ มีความแตกตางอยางไมมีนัยสาํคัญ
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ทางสถิติจากคาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที่ผูเขารวมการทดลองรับชมช้ินงานโฆษณาที่ตรา
สินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ ดังนั้น จงึปฏิเสธสมมตฐิานที่ 2  
สมมติฐานที ่3: ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณ 
             ตราสนิคา  
 สวนผลการทดสอบระหวางระยะเวลาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมที่แตกตางกนั
ตอภาพลักษณตราสินคา พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชม
ชิ้นงานโฆษณาที่ตราสนิคาใหการสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาอยางตอเนื่อง แตกตางจาก
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ ดงันัน้ จงึปฏิเสธ
สมมติฐานที ่3  
สมมติฐานที ่4: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และขนาดของ 
             กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลักษณตรา 
  สินคา  
 จากการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางปจจัยทางดานความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม และปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการ
สนับสนนุ พบวา ผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรมในระดับที่ตางกัน กบัขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุนที่ตางกนั ตอ
ภาพลักษณของตราสินคา มีความแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ ดังนัน้ จึงปฏิเสธ
สมมติฐานที ่4 
สมมติฐานที ่5: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม และระยะเวลาใน 
  การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา  
 ในสวนของการทดสอบผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางปจจัยทางดานความสอดคลอง
ระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม และปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนนุ
กิจกรรม พบวา ผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรมในระดับที่ตางกัน กบัระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมที่ตางกนั ตอภาพลักษณ
ของตราสินคา มีความแตกตางกนัอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ จงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 5 ที่ตั้งไว 
สมมติฐานที ่6: ขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน และระยะเวลาในการเปน 
  ผูสนับสนนุกิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา 
 เมื่อทําการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมที่
ตราสินคาใหการสนับสนุน กับระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม พบวา มีผลกระทบเชงิ
ปฏิสัมพันธระหวางขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุที่ตางกนั กับระยะเวลาในการ
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เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมที่ตางกนัตอภาพลักษณตราสินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ  
จึงทาํใหยอมรับสมมติฐานที ่6  
สมมติฐานที ่7: ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทของกิจกรรม, ขนาดของ 
  กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ และระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุน 
  กิจกรรม จะสงผลกระทบรวมกันตอภาพลกัษณตราสินคา 
 สุดทาย การทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางทัง้ 3 ปจจัยตอภาพลักษณตรา
สินคา พบวา มีผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวาง ความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภท
กิจกรรมในระดับที่ตางกัน,ขนาดของกจิกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุนที่ตางกนั และระยะเวลา
ในการเปนสนบัสนุนกิจกรรมที่ตางกนัตอภาพลักษณตราสินคา อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิดังนั้น 
จึงยอมรับสมมติฐานที่ 7  
 
ผลการวิจยัเพิม่เติม 
 
 ผูวิจัยไดทาํการศึกษาวิจยัเพิม่เติม เพื่อทดสอบทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตรา
สินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมตางกนั  ซึง่พบวา มีผลกระทบหลกัของปจจัยทางดานความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลอง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงาน
โฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน มีคามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติ
ตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรม
ไมมีความสอดคลองกัน แตอยางไรก็ตาม ไมพบผลกระทบหลกัของอกี 2 ปจจยัที่เหลือตอทัศนคติ
ของผูเขารวมการทดลอง คอื ปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน และ
ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม  
 สวนผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ พบวา มผีลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวาง
ความสอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับขนาดของกิจกรรมที่
ตราสินคาใหการสนับสนุนในระดับที่ตางกัน ตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ นอกจากนัน้ ยงัพบวามีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางความ
สอดคลองของประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมในระดับที่ตางกันกับระยะเวลาในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมในระดับที่ตางกัน ตอทศันคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ และยงัพบผลกระทบเชงิปฏิสัมพนัธระหวางขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาให
การสนับสนุนที่ตางกันกับระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีต่างกนั ตอทัศนคติของ
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ แตอยางไรก็ตาม พบวา ผลกระทบ
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เชิงปฏิสัมพนัธระหวางปจจยัทัง้ 3 ตัวตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา มีความ
แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิต ิ
 นอกจากนัน้ ในสวนของผลการวิจยัเพิม่เติม ผูวิจัยไดทาํการทดสอบความสัมพันธระหวาง
ภาพลักษณและทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองซึง่พบวา ภาพลกัษณตราสินคาของ
ผูเขารวมการทดลองมีความสัมพันธในทางบวกกับทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  
 สุดทาย ผูวิจยัไดทําการศึกษาเพิ่มเติมถงึความตัง้ใจซื้อของผูเขารวมการทดลองที่มตีอตรา
สินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมตางกนั ซึง่พบวา มีแคปจจัยทางดานความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมเทานัน้ทีม่ีผลกระทบหลักตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาของ
ผูเขารวมการทดลอง โดยคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชม
ชิ้นงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกนั มีคามากกวาคาเฉลี่ย
ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและ
ประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  
 และจากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับ
ของขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลา ตอความตั้งใจซื้อของตราสินคา พบวา ผลกระทบเชิง
ปฏิสัมพันธระหวางปจจยัตางๆ ตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง มีความ
แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิต ิ
 
การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 
 จากผลสรุปการวิจัยขางตน ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหและอภิปรายผลการวิจยัที่ได โดยแบง
ออกเปน 4 สวนคือ 1) ภาพลักษณของตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม 2) ทัศนคติของกลุม
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม 3) ความสัมพันธระหวางภาพลักษณ
และทัศนคติของตราสินคา และ 4) ความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มตีอตราสินคาที่
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม  
 
 ภาพลักษณของตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกจิกรรม 
  
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยตางๆของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมที่มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคา ดังนัน้ ในสวนนี้จงึเปนการวิเคราะหและ
อภิปรายผลถงึปจจัยตางๆเหลานั้น อันประกอบดวย 1) ปจจัยทางดานความสอดคลองระหวาง
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ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม 2) ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุ และ 3) ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม โดยมีรายละเอียดการ
อภิปรายผลของแตละปจจยัดังตอไปนี้  
  
ปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทกิจกรรม 
 Gwinner (1997) ไดแบงระดับความสอดคลองของการเปนผูเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม 
ออกเปน 2 ประเภทคือ (1) ความเหมือนทางดานหนาที่ (Functional-based Similarity) ซึ่ง
หมายถงึ การที่ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรม ไดถกูใชงานจริงในกิจกรรมนั้น และ (2) ความ
เหมือนทางดานภาพลกัษณ (Image-based Similarity) ซึ่งหมายถึง การที่ตราสินคาและกิจกรรม 
มีภาพลักษณที่สอดคลองไปในทิศทางเดยีวกนั ซึง่ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี ้ผูวจิัยไดศึกษา
เฉพาะความเหมือนทางดานหนาที่เทานัน้ ทั้งนี้เพราะ ตราสินคาที่ใชในการวิจัยเปนตราสินคาที่
ผูวิจัยตั้งขึน้มาใหม ซึ่งการรบัรูถึงภาพลกัษณตราสินคาของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับการสื่อสารทาง
การตลาดของผูผลิตตราสินคาและประสบการณในอดตีของผูบริโภค ดังนัน้ จึงไมสามารถ
ทําการศึกษาถึงความเหมือนทางดานภาพลักษณได  
 ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยไดเลือกเครื่องดื่มเกลือแรเปนสินคาที่ใชในการศึกษาวจิัย ทัง้นี้
เนื่องจาก ผลจากการทดสอบระดับความสอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมใน
เบื้องตน พบวา เครื่องดื่มเกลือแรเปนสินคาที่มีความสอดคลองกับกิจกรรมกีฬาในระดับสูง 
ในขณะที่มีความสอดคลองกับกิจกรรมบนัเทงิในระดับต่ํา ซึ่งผลจากการวิจยัเชิงทดลอง พบวา 
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและ
ประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน มีคามากกวาคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวม
การทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมที่ไมมีความสอดคลองกัน 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(ดูตารางที ่4.7) ซึ่งผลการวิจยัที่ไดสอดคลองกับคํากลาวของ Otker 
และ Hayes (1987, as cited in Astous & Bitz, 1995) ทีว่า ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่
ประเภทสินคาและประเภทกจิกรรมมีความสอดคลองกัน จะทาํใหผูบริโภคมีภาพลักษณตอตรา
สินคาในทางบวก ในทางตรงกันขาม ถาประเภทสินคาและประเภทกจิกรรมไมมีความสอดคลอง
กัน จะสงผลใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณในแงลบตอตราสินคานัน้  
 โดยผลงานวิจยัของ Astous และ Bitz (1995) ที่ศึกษาเรื่องการประเมนิของผูบริโภคตอ
ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ยนืยนัวา เมื่อตราสินคาและกิจกรรมมีความสอดคลองกัน จะ
ทําใหผูบริโภคเกิดการประเมนิภาพลกัษณตราสินคาในทางที่ดีกวา ในภาวะที่ประเภทสินคาและ
ประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน นอกจากนั้น แนวคิดเรื่องการสงผานภาพลกัษณ (Image 
Transfer) ของ Gwinner (1997) สามารถนํามาอธิบายถึงปจจยัทางดานความสอดคลองระหวาง
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ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมได กลาวคือ ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่ประเภทสินคามี
ความสอดคลองกับประเภทกิจกรรมมากยิง่ขึ้นเทาไร จะทําใหเกิดการสงผานภาพลกัษณจาก
กิจกรรมไปสูตราสินคามีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นเทานัน้ โดยในงานวิจัยของ Gwinner และ Eaton 
(1999) ที่ศึกษาเรื่องการสงผานภาพลักษณโดยการใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ซึง่เขาไดใช
คําคุณศัพททีบ่งบอกบุคลิกภาพเปนมาตรวัดภาพลกัษณตราสินคา โดยผลการวิจยัพบวา ตรา
สินคาที่มีความสอดคลองกบัประเภทของกิจกรรม ทั้งในแงของความสอดคลองทางดานหนาที่และ
สอดคลองทางดานภาพลักษณ จะเกิดการสงผานภาพลกัษณจากภาพลักษณของกจิกรรมไปยัง
ภาพลักษณของตราสินคาทีเ่ปนผูสนบัสนนุกิจกรรมนั้นไดดียิ่งขึ้น นัน่หมายความวา ภาพลักษณ
ของกิจกรรมจะมีลักษณะคลายคลึงกับภาพลักษณของตราสินคาที่ทาํการสนับสนนุกิจกรรมนั้น  
 นอกจากนัน้ ทฤษฎีกระบวนการเกิดการรับรูของผูบริโภคสามารถนํามาอธิบายถงึปจจัย
ทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมไดเปนอยางดี กลาวคือ 
หลังจากที่ผูบริโภคทําการเลอืกและจัดการสิ่งเราตางๆ ที่เขามายงัประสาทสัมผัสแลว ผูบริโภคจะ
ทําการเลือกตคีวามหมาย (Perceptual Interpretation) สิ่งเรานั้นๆ เพื่อทาํใหสิง่เรามีความหมาย
เกิดขึ้น ซึง่ผูบริโภคจะตีความหมายของสิง่เราตางๆ โดยอาศัยโครงสรางความทรงจํา (Schema) 
ซึ่งหมายถึง ขอมูลตางๆ เกีย่วกับส่ิงเราใดสิ่งเราหนึ่งที่เชื่อมโยงอยูในระบบความทรงจําระยะยาว 
(Long-term Memory) ของผูบริโภค (Solomon, 2002) โดยสิ่งเราที่ไมสอดคลองกบัโครงสราง
ความทรงจาํทีผู่บริโภคมีอยูกอนในอดีต จะไมถูกตีความหมายและถูกกําจัดออกไปจาก
กระบวนการรบัรู ในขณะที่ส่ิงเราที่สอดคลองกับโครงสรางความทรงจาํของผูบริโภคจะถูก
ตีความหมาย จนทาํใหสิง่เรานัน้มีความหมายเกิดขึ้น ซึง่ในที่นี ้สิ่งเราหมายถงึ กจิกรรมที่ตราสินคา
ใหการสนับสนุน ดังนั้น ถากิจกรรมมีความสอดคลองกบัโครงสรางความทรงจาํที่ผูบริโภคมีตอตรา
สินคานั้น จะทาํใหผูบริโภคตีความหมายขอมูลขาวสารตางๆ ที่ไดรับเขามายังกระบวนการรับรู โดย
ที่การรับรูของผูบริโภคตอส่ิงเราทางการตลาดที่เชื่อมโยงกับตราสินคา จะสะทอนถงึภาพลักษณ
ของตราสินคานั่นเอง  
 
ปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรมที่ตราสนิคาใหการสนบัสนุน 
 จากผลการทดสอบคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมชิ้นงาน
โฆษณาที่ตราสินคาใหการสนับสนนุกิจกรรมที่มีขนาดตางกนั พบวา คาเฉลี่ยภาพลกัษณตรา
สินคาที่สนับสนุนกิจกรรมขนาดใหญหรือระดับนานาชาติแตกตางอยางไมมีนยัสําคญัทางสถิติกับ
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที่สนับสนนุกจิกรรมขนาดเล็กหรือระดับประเทศ ซึง่ผลการวิจยัที่ได
ขัดแยงกับคํากลาวของ Gwinner (1997) ที่วา ขนาดของกิจกรรมเปนสิ่งที่สะทอนถงึภาพลกัษณ
ของกิจกรรมได และเมื่อตราสินคาถกูจับคูกับกิจกรรมโดยการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมแลว จะเกิด
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การสงผานภาพลักษณจากกิจกรรมไปสูตราสินคา โดยกิจกรรมขนาดใหญ จะสงผลใหผูบริโภค
เกิดความชืน่ชอบและมีภาพลักษณที่ดีตอกิจกรรมนัน้ และเมื่อผูบริโภคมีภาพลักษณที่ดีกับ
กิจกรรมแลว จะสงผลใหเขามีภาพลกัษณที่ดีกับตราสนิคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนั้นดวย  
 อยางไรก็ตาม สาเหตทุี่ทาํใหคาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของทัง้ 2 กิจกรรมมคีาไม
แตกตางกนันัน้ อาจเปนเพราะ ผูเขารวมการทดลองแตละคนอาจมีการตีความหมายที่แตกตางกัน
ไป ทั้งนี้เนื่องจาก การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถสรางความเชื่อมโยงใหกับตราสินคา ทัง้
ความเชื่อมโยงกับความเปนตราสินคาในระดับทองถิ่น (Being Local) และความเชือ่มโยงกับ
ความเปนตราสินคาในระดับโลก (Being Global) เมื่อตราสินคาสนับสนุนกิจกรรมในระดับทองถิน่ 
อยางเชน การแขงขันกีฬาแหงชาติหรือการประกวดนางสาวไทย จะทาํใหตราสนิคาเกิดความ
เชื่อมโยงกับความเปนตราสนิคาระดับทองถิน่ ซึง่ผูบริโภคจะรับรูวาตราสินคานั้นมคีวามใกลชิด
และมีความใสใจตอชุมชน (D. Aaker & Joachimsthaler, 2000) และมีผลทาํใหเขามีภาพลกัษณ
ที่ดีตอตราสินคาเหมือนกับตราสินคาที่สนับสนนุกิจกรรมในระดับนานาชาติดวยเชนกนั 
  
ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม 
 เมื่อทําการทดสอบคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่สนบัสนุนกิจกรรมในระยะเวลาตางกัน 
พบวา คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสนิคา
ใหการสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาอยางตอเนื่อง แตกตางอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ จาก
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ตราสินคาใหการ
สนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ ซึ่งผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับผลการวิจยัของ 
Astous และ Bitz (1995) ทีท่ําการศึกษาถึงปจจยัทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุน
กิจกรรมตอภาพลักษณตราสนิคาเชนกนั ซึง่เขาพบวา คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาที่สนับสนนุ
กิจกรรมแบบตอเนื่องมีคาแตกตางอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติกับคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาที่
สนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ  
 นอกจากนัน้ ผลการวิจยัที่ไดยังใกลเคียงกบัผลการวิจยัของ Cornwell et al. (2001) ที่
ทําการศึกษาถึงปจจยัทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมที่มีอิทธพิลตอคุณคาตรา
สินคา โดยในงานวิจยันัน้เปนการสาํรวจความคิดเห็นของผูจัดการฝายที่มีหนาที่รับผิดชอบดูแล
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมของบริษัท ซึง่ผลการวิจยัพบวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมติดตอกัน
เปนระยะเวลายาวนาน คือมากกวา 5 ปขึ้นไป ทําใหผูจัดการฝายเหน็วาสามารถสรางคุณคาใหกับ
ตราสินคา แตกตางไปจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลาสั้น คือนอยกวา 3 ป อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
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 แตอยางไรก็ตาม แนวคิดเรือ่งการสงผานภาพลักษณโดยการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมของ 
Gwinner (1997) อธิบายไววา ความถี่ของการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมเปนตัวแปรแทรกซอน
(Moderating Variables) หนึ่งของการสงผานภาพลักษณจากภาพลักษณของกิจกรรมไปสู
ภาพลักษณของตราสินคา โดยตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมลกัษณะเดียวกนัอยางตอเนื่อง 
จะทาํใหกระบวนการในการสงผานภาพลกัษณมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น ทั้งนี้เนื่องจากการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมอยางตอเนื่องมีผลทาํใหผูบริโภคทําการเปดรับความเชื่อมโยงระหวางกิจกรรม
และตราสินคาอยูตลอดเวลา ซึ่งมีผลทําใหภาพลักษณของกิจกรรมสามารถสงผานไปยัง
ภาพลักษณของตราสินคาไดดียิ่งขึ้น  
 และจากผลงานวิจยัของ Armstrong (1988) ที่ทาํการศกึษาวิธีการวัดประสิทธิผลของการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมประเภทกีฬา พบวา เมื่อบริษทัเปนผูสนับสนนุกิจกรรมประเภทกีฬาใน
ระยะเวลายาวนานมากขึ้นเทาไร วัตถุประสงคของบริษัทในการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม จะเปลีย่น
จากการสรางความตระหนกัรูใหกับตราสนิคาไปเปนการสรางภาพลกัษณใหกับตราสินคา    
 นอกจากการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน จะสามารถสราง
ภาพลักษณใหกับตราสนิคาแลว ยังเปนปจจัยในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคาไดอีกดวย 
ดังผลงานวจิัยของ Amis, Slack และ Berrett  (1999) ที่ศึกษาเรื่องความสามารถที่โดดเดนของ
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรม พบวา การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลา
ยาวนาน จะชวยทาํใหตราสนิคามีความแตกตางเหนือตราสินคาของคูแขง ซึ่งเปนการยากที่จะถกู
ลอกเลียนแบบได โดยแนวคิดเรื่องมิติการเชื่อมโยงตราสินคาสามารถนํามาอธิบายถึงผลการวิจัยนี้
ได กลาวคือ เมื่อผูบริโภคทําการเปดรับตอเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งในที่นี้คือ การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม ติดตอกันเปนระยะเวลายาวนาน จะมีผลทาํใหปุมปมขอมูลเกีย่วกับตราสนิคา 
(Brand Nodes) ในความทรงจําของผูบริโภคมีความแข็งแกรงมากยิง่ขึ้น ซึ่งมีผลทาํใหตราสินคามี
ความโดดเดนและแตกตางเหนือตราสนิคาของคูแขง  
 ในขณะที่ Meenhagan (1983) ไดโตแยงวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ 
จะสามารถสรางความแปลกใหมใหกับตราสินคาไดเหนือกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
แบบตอเนื่อง ทั้งนี้เปนเพราะ การที่ตราสนิคาสนับสนนุกิจกรรมรูปแบบเดิมติดตอกันเปนระยะเวลา
ยาวนาน จะทาํใหผูบริโภคเกิดความเบื่อหนาย และไมสนใจตราสินคานั้นอกีตอไป ซึง่จากคํากลาว
นี้ สามารถอธบิายไดดวยแนวคิดเรื่องการปรับตัว (Adaptation) ซึ่งอธิบายวา เมือ่ผูบริโภครับรูถึง
สิ่งเราเดิมๆ เปนระยะเวลาอนัยาวนาน เขาจะเกิดการปรับตัวเขากับส่ิงเรานัน้ จนเกิดเปนความเคย
ชิน ทําใหสิ่งเรานัน้ไมไดรับความสนใจจากผูบริโภคอีกตอไป (Solomon, 2002) 
 อยางไรก็ตาม สาเหตทุี่ทาํใหคาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคาในผลการวิจยัตางๆ มีคา
แตกตางกนัอยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ เมื่อตราสินคาสนับสนนุกิจกรรมเปนระยะเวลาตางกนั 
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อาจเปนเพราะการวิจยัเหลานัน้เปนการเก็บขอมูลแบบครั้งเดียวจบ (One-shot Study) ซึ่งตัวแปร
ทางดานระยะเวลาในเครื่องมือการวิจยัเปนเพยีงการสมมติเหตุการณขึ้นมา มิไดเกดิจากการที่
ผูบริโภคเปดรับการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรมแบบตอเนื่องในสถานการณจริง ดังนั้น จึงทาํให
คาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคามีคาไมแตกตางกนั เมื่อตราสินคาสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลา
ตางกนั  
 
 จากผลการวิจยัขางตน ถงึแมวาปจจัยทางดานขนาดของกิจกรรมและระยะเวลาในการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม จะไมมีผลกระทบหลักตอภาพลกัษณตราสินคา แตจากการทดสอบ
ผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธ พบวา ขนาดของกิจกรรมและระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
จะสงผลกระทบรวมกนัตอภาพลักษณตราสินคา โดยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลา
แบบตอเนื่องจะมีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสนิคามากกวาการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมในระยะเวลา
แบบครั้งเดียวจบ ภายใตขนาดกิจกรรมระดับนานาชาติ ในขณะที่ ภายใตขนาดกิจกรรม
ระดับประเทศ คาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคาในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในระยะเวลา
แบบตอเนื่อง มีคานอยกวาการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ (ดูตารางที ่4.11)  
 นอกจากนัน้ ยงัพบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธของทั้งสามปจจัยตอภาพลักษณตราสินคาอีก
ดวย โดยพบวา ณ ระดับที่ประเภทสินคากบัประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกัน การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มคีาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคา  
มากกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ แตการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม
ระดับประเทศในระยะเวลาแบบตอเนื่องมคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคานอยกวาการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ  
 ในขณะที่ ณ ระดับที่ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรมมคีวามไมสอดคลองกัน การเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติในระยะเวลาแบบตอเนื่อง มีคาเฉลีย่ภาพลักษณตราสินคา  
มากกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ แตการเปนผูสนบัสนุนกิจกรรม
ระดับประเทศในระยะเวลาแบบตอเนื่องมคีาเฉลี่ยภาพลกัษณตราสินคา นอยกวาการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ  
 กลาวโดยสรุปก็คือ ในการเปนผูสนับสนนุกจิกรรมขนาดใหญหรือระดับนานาชาติ คาเฉลี่ย
ภาพลักษณตราสินคาในการสนับสนนุกิจกรรมแบบระยะเวลาตอเนื่อง จะมีคามากกวาแบบครั้ง
เดียวจบ ในขณะที่การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมขนาดเลก็หรือระดับประเทศ คาเฉลี่ยภาพลักษณ
ตราสินคาในการสนับสนุนกจิกรรมแบบระยะเวลาตอเนือ่ง จะมีคาเฉลี่ยภาพลักษณตราสินคานอย
กวาแบบครั้งเดียวจบ ทั้งในภาวะที่ประเภทสินคามีความสอดคลองและไมสอดคลองกับประเภท
กิจกรรม 
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 โดยสาเหตุทีท่าํใหผลการวิจยัออกมาเปนเชนนี้อาจเพราะ กิจกรรมระดับนานาชาติจะมี
การจัดขึ้นไมบอยมากนัก อีกทั้งเปนกิจกรรมที่นาสนใจ เพราะไดรวบรวมผูแขงขันทีม่ีความสามารถ
จากประเทศตางๆ มาแขงขนัรวมกนั ดังนัน้ การเปดรับการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมแบบตอเนื่อง
เปนระยะเวลายาวนาน จะทาํใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงที่แข็งแกรงตอตราสินคา จนทําใหเกิด
ภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคานัน้ ตางจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมระดับประเทศ ที่ผูบริโภคมี
ความคุนเคยตอกิจกรรมนัน้เปนอยางดี เพราะเปนกิจกรรมระดับทองถิน่ที่มกีารจัดขึน้เปนประจํา
ทุกป ดงันัน้ ผูบริโภคจึงอาจเกิดความเบื่อหนาย ถาตราสินคานั้นสนับสนุนกิจกรรมเดิมเปนประจาํ
ทุกป ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของ Meenhagan (1983) ดังที่ไดอธิบายขางตน  
 
 ทัศนคติของกลุมผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกจิกรรม 
  
 นักการตลาดพยายามออกแบบเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตางๆ ขึ้นมา เพื่อจูงใจ
ใหผูบริโภคเกิดความชืน่ชอบและมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ซึง่ในทีน่ี้ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมก็
คือ เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มอิีทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคนั่นเอง ซึ่งทฤษฎีความ
สมดุล (Balance Theory) สามารถนํามาใชในการอธิบายการเปลีย่นแปลงทัศนคติของผูบริโภคที่
มีผลมาจากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมได กลาวคือ ทฤษฎีนี้เกีย่วของกับความสมัพนัธของ 3 
องคประกอบภายใตโครงสรางรูปสามเหลี่ยม ซึง่ในที่นีป้ระกอบดวย 1) ผูบริโภค 2) กิจกรรม และ 
3) ตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรม ซึง่โดยทั่วไปแลว ผูบริโภคตองการที่จะรักษาความสมดุล
ของทั้ง 3 องคประกอบใหมคีวามสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน แตถาเกิดเหตุการณที่ทั้ง 3 
องคประกอบไมมีความสมดลุซึ่งกนัและกนั ผูบริโภคจะทําการเปลี่ยนแปลงทัศนคตขิองตน เพื่อ
รักษาความสมดุลของทั้ง 3 องคประกอบนี้ไวดวยกัน (Heider, 1958, as cited in Dean, 1999) 
ดังนัน้ นักการตลาดจึงใชการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม เพื่อทาํการเปลีย่นแปลงทัศนคติของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมหนึ่ง และเมื่อตราสินคาเปน
ผูสนับสนนุในกิจกรรมนัน้ จะทําใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาที่สนับสนนุในกิจกรรมที่เขามี
ความชืน่ชอบดวยเชนกนั  
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกเครื่องดื่มเกลือแรเปนสินคาทีใ่ชในการทดลอง 
ซึ่งผูวิจยัไดทําการทดสอบแลววา สนิคาดงักลาวมีความเกี่ยวพนัสินคาในระดับตํ่า โดยสาเหตทุี่
เลือกสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ําในการทดลองเปนเพราะ จากทฤษฎีแบบจําลองความนาจะเปนใน
การประมวลอยางมีประสิทธผิล (Elaboration Likelihood Model, ELM) การเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมเปนการจูงใจทางออม ที่มิไดมกีารใหขอมูลขาวสารอยางละเอียดเกี่ยวกับตัวสินคา ดังนั้น 
การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมจึงเปนการจงูใจแบบเสนทางรอบนอก (Peripheral Route) โดยการจงู
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ใจแบบนี้เหมาะกับสินคาที่มรีะดับความเกีย่วพนัต่ํา (Low Involvement Product) ซึ่งจะมีผลทําให
ผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนั้นดวย 
 จากผลการทดสอบทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมที่มีปจจัยตางกันพบวา มีเพยีงปจจัยทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบั
ประเภทกิจกรรมเทานั้นที่มผีลกระทบหลกัตอทัศนคติของผูเขารวมการทดลอง โดยคาเฉลี่ย
ทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสนิคาและประเภท
กิจกรรมมีความสอดคลองกนั มีคามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง
ที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน (ดูตารางที ่
4.14) ซึ่งผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับผลงานวิจยัของ Roy และ Cornwell (2003) ที่ศึกษาปจจัย
ทางดานความสอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม 
โดยพบวา เมือ่กลุมตัวอยางรับรูถึงความสอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมมาก
ยิ่งขึ้นเทาไร กจ็ะสงผลใหกลุมตัวอยางมทีศันคติตอตราสินคาไปในทางบวกมากยิ่งขึน้เทานั้น  
 นอกจากนัน้ ผลการวิจยัของ Rifon et al. (2004) ยืนยันดวยวา ความสอดคลองระหวาง
ประเภทสินคากับประเภทกิจกรรม จะมีผลทําใหผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคา อีกทัง้ยังชวย
ใหตราสินคาดมูีความนาเชื่อถือในสายตาของผูบริโภคมากขึ้นอีกดวย  

สําหรับอีกสองปจจัยที่เหลือ ซึ่งก็คือ ปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมและปจจัยทางดาน
ระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม จากการทดสอบพบผลกระทบหลักของทั้งสองปจจัยตอ
ทัศนคติของตราสินคา ไมมนีัยสําคัญทางสถิติ แตอยางไรก็ตาม เมื่อทาํการทดสอบผลกระทบเชงิ
ปฏิสัมพันธพบวา เกิดผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธแบบสองทางครบทัง้ 3 ครั้ง กลาวคอื ในครั้งแรก 
พบวา ปจจยัทางดานความสอดคลองและปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรม มีผลกระทบรวมกันตอ
ทัศนคติของตราสินคา โดยคาเฉลี่ยทัศนคติของตราสินคาที่สนับสนนุกิจกรรมระดับนานาชาติ ใน
ภาวะที่สินคาและกิจกรรมมคีวามสอดคลองกัน มีคาเทากันกับคาเฉลีย่ทัศนคติของตราสินคาใน
ภาวะที่สินคาและกิจกรรมไมมีความสอดคลองกัน สาเหตุที่เปนเชนนีเ้พราะกิจกรรมระดับ
นานาชาติ ผูเขารวมการแขงขันจะตองมีความสามารถระดับมืออาชีพ โดยตราสินคาที่เปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมในระดับนี้ จะไดภาพลกัษณของความเปนผูเชีย่วชาญและความเปนผูนาํติดไป
ดวย ซึง่จะมีผลทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคตทิี่ดีตอตราสินคานัน้ดวยเชนกัน ดงันัน้ ปจจัยทางดาน
ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภทกิจกรรม จึงไมมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค
ในกิจกรรมระดับนานาชาติ  

ในขณะที่ ณ ระดับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ ประเภทสนิคาและประเภท
กิจกรรมที่มีความสอดคลองกนัจะสงผลใหมีคาเฉลีย่ทศันคติมากกวาในภาวะที่ไมมีความ
สอดคลองกัน (ดูตารางที ่4.18) สาเหตทุี่เปนเชนนี ้เนื่องจากวา กิจกรรมในระดับประเทศ อยางเชน 
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การแขงขันกฬีาแหงชาติและการประกวดนางสาวไทย ผูเขารวมในการแขงขันจะมีความสามารถที่
จํากัดอยูเฉพาะคนในทองถิน่เทานั้น จึงทาํใหทัศนคติของผูบริโภคตอกิจกรรมในระดับนี้อาจไมดี
เทากับกิจกรรมในระดับนานชาติ ดงันัน้ ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภท
กิจกรรม จงึเปนปจจัยเสริมทาํใหผูบริโภคมทีัศนคติที่ดีตอตราสินคามากขึ้น  

ในครั้งถัดมา พบวา ปจจยัทางดานความสอดคลองและปจจัยทางดานระยะเวลาในการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรม มีผลกระทบรวมกนัตอทัศนคติของตราสินคา ซึ่งจากตารางที่ 4.19 แสดง
ใหเหน็วา ที่ระดับระยะเวลาแบบตอเนื่อง ความสอดคลองระหวางประเภทสินคากบัประเภท
กิจกรรม มีผลทําใหคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา มีคามากกวาในภาวะที่ไมสอดคลองกัน  

 ในขณะที ่ณ ระดับระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมที่ประเภท
สินคาไมสอดคลองกับประเภทกิจกรรม มคีาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคามากกวาในภาวะที่มีความ
สอดคลองกันเพียงเล็กนอยเทานั้น ดังนั้นจงึสรุปไดวา การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีป่ระเภทสินคา
มีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรมในระยะเวลาอยางตอเนื่อง จะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคามากกวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่ประเภทสินคาไมมคีวามสอดคลองกับประเภท
กิจกรรม ในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ ซึ่งผลการวิจยัที่ไดคลายกับงานวิจยัของ Crimmins และ 
Horn (1996) ที่พบวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่มกีารดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยาง
ตอเนื่อง ตัง้แตกอนทีก่ิจกรรมจะเริ่มตนขึน้เรื่อยไปจนกระทั่งกิจกรรมไดสิ้นสุดลงไปแลว จะมีผลตอ
การจูงใจใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา มากกวาการดําเนนิกจิกรรมทางการตลาดเฉพาะ
ในชวงที่มกีารจัดกิจกรรมเทานัน้  

สวนในครั้งสดุทาย เปนการหาผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางปจจยัทางดานขนาดของ
กิจกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม ตอทัศนคติของตราสินคา ซึง่
ผลการวิจยั พบวา ที่ระดับการสนับสนุนกจิกรรมระดับนานาชาติ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมใน
ระยะเวลาแบบตอเนื่องมีคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคา มากกวาการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมใน
ระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ ในตรงกนัขาม ที่ระดับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมระดับประเทศ การ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบครั้งเดียวจบ มีคาเฉลี่ยทัศนคติตอตราสินคามากกวาการ
เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมในระยะเวลาแบบตอเนื่อง (ดูตารางที ่4.20) ซึ่งเหตุผลในการอธิบาย
ผลการวิจยันี ้สอดคลองกับเหตุผลที่ไดอธบิายมาแลวในเรื่องภาพลักษณตราสินคา กลาวคือ 
ผูบริโภคมักมีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมระดับนานาชาติ ทั้งนี้เพราะเปนกจิกรรมที่มีความแปลกใหม
และนาสนใจ ดังนัน้ การเปดรับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมอยางตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน ก็
จะยิ่งมีผลทาํใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมนั้นมากยิ่งขึ้นดวย ตาง
จากกิจกรรมระดับประเทศทีผู่บริโภคมีความคุนเคยตอกจิกรรมนั้นเปนอยางด ีดังนั้น การเปดรับ
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กิจกรรมระดับประเทศเปนระยะเวลาแบบตอเนื่อง อาจมีผลทําใหผูบริโภคเกิดความเบื่อหนาย จน
ทําใหมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคานั้นดวย (Astous & Bitz, 1995) 

แตอยางไรก็ตาม จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธของทัง้สามปจจัยตอทัศนคติ
ของผูเขารวมการทดลอง พบวา ผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางทั้ง 3 ปจจัยตอทัศนคติของ
ผูเขารวมการทดลองตอตราสินคา ไมมีนัยสําคัญทางสถติิแตอยางใด (ดังตารางที่ 4.17)  

 
 ความสมัพันธระหวางภาพลักษณและทัศนคติของตราสินคา 
  
 จากการทดสอบความสัมพนัธระหวางภาพลักษณและทศันคติตอตราสินคา พบวา
ภาพลักษณตราสินคาของผูเขารวมการทดลองมีความสัมพันธในทางบวกกับทัศนคติตอตราสินคา
ของผูเขารวมการทดลอง อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ กลาวอีกนัยหนึง่ก็คือ ผูเขารวมการทดลองที่มี
ภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคา ก็จะสงผลใหมีทัศนคติที่ดตีอตราสินคาดวยเชนกนั ซึง่ผลการวิจัยทีไ่ด
สามารถอธิบายไดดวยแนวคดิภาพลักษณตราสินคาของ Keller (1993) ที่กลาววา ภาพลักษณ
ตราสินคา คือ การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึง่เปนผลมาจากการเชื่อมโยงของขอมูลตางๆ
ที่เกีย่วของกับตราสินคา ซึง่ถูกเก็บอยูในความทรงจาํของผูบริโภค โดยการเชื่อมโยงตราสินคาแบง
ออกเปน 3 ประเภทหลกัๆ คอื 1) การเชื่อมโยงตราสนิคาที่เกีย่วกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ 
(Attributes) 2) การเชื่อมโยงตราสินคาที่เกีย่วกับคุณประโยชนของสินคาหรือบริการ (Benefits)
และ 3) การเชือ่มโยงที่เกีย่วกับทัศนคตทิี่มตีอตราสินคา (Attitude) ดังนั้นจงึกลาวไดวา ทัศนคติตอ
ตราสินคาก็คอืองคประกอบหนึง่ของภาพลักษณตราสนิคานั่นเอง ซึง่ทั้งสองตัวแปรนี้มักจะมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกนัเสมอ  
 นอกจากนัน้ แนวคิดเรื่องการสงผานภาพลักษณของ Gwinner (1997) สามารถนาํมาใช
สนับสนนุผลการวิจัยที่ได กลาวคือ การเปนผูสนับสนนุกจิกรรมนอกจากจะทาํใหเกิดการสงผาน
ภาพลักษณจากภาพลักษณของกิจกรรมไปสูภาพลักษณของตราสินคาไดแลว ภาพลักษณของ
กิจกรรมยังมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาไดอีกดวย (ดูแผนภาพที ่5.1) โดย
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัต่ํา จะทาํใหภาพลักษณของกิจกรรม มอิีทธิพลตอทัศนคติของ
ผูบริโภคมากกวาสนิคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู ทั้งนี้เปนไปตามทฤษฎีแบบจําลองความนาจะ
เปนในการประมวลอยางมปีระสิทธิผล (Elaboration Likelihood Model, ELM) ดังที่ไดกลาว
มาแลววา การเปนผูสนบัสนนุกิจกรรมเปนการจูงใจทางออม ที่มิไดมีการใหขอมูลขาวสารอยาง
ละเอียดเกี่ยวกับตัวสินคา ดงันัน้ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมจึงเปนการจูงใจแบบเสนทางรอบนอก 
(Peripheral Route) โดยการจูงใจแบบนี้เหมาะกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพนัต่ํา (Gwinner, 
1997)  
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แผนภาพที่ 5.1 แสดงแบบจําลองการสงผานภาพลักษณและการสรางทัศนคติตอตราสินคาโดย 
           การเปนผูสนับสนนุกจิกรรม  
 
 
 
 
 
   
 
 
 โดยในการวิจยัเชิงทดลองครั้งนี้ ผูวิจัยไดเลือกเครื่องดื่มเกลือแรซึ่งเปนสินคาที่มีระดับ
ความเกี่ยวพนัต่ํา ดังนั้น จึงทําใหภาพลกัษณของกิจกรรมมีอิทธพิลทัง้ตอภาพลักษณตราสินคา
และทัศนคติของผูเขารวมการทดลองที่มตีอตราสินคา  
 แนวคิดเรื่องทศันคติตอช้ินงานโฆษณา (Attitude toward the Advertisement) ก็เปนอีก
แนวคิดหนึ่งทีส่ามารถนํามาอธิบายถึงความสัมพนัธระหวางภาพลกัษณและทัศนคติตอตราสินคา
ได ซึ่งแนวคิดนี้อธิบายวา เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอช้ินงานโฆษณาที่เขารับชม ก็จะสงผลใหเขา
เกิดทัศนคตทิีด่ีตอตราสินคาในชิน้งานโฆษณานัน้ดวย โดยทัศนคติตอช้ินงานโฆษณาของผูบริโภค
จะเปนอยางไรนั้น ขึ้นอยูกับหลากหลายปจจัย เชน อาจเกิดจากเนื้อหาของชิ้นงานโฆษณา, รูป
ประกอบในชิน้งานโฆษณา, อารมณของตัวผูบริโภคเอง, ความรูสกึทีแ่สดงออกมาในชิ้นงาน
โฆษณา หรือแมกระทัง่ความชื่นชอบของผูบริโภคในรายการโทรทัศนที่โฆษณาสนบัสนุนอยู 
(Mowen & Minor, 1998) โดยในทีน่ี้ ทัศนคติของผูเขารวมการทดลองตอช้ินงานโฆษณาอาจ
เกิดขึ้นจากความชื่นชอบตอกิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนนุ ซึง่จะสงผลใหเขามทีัศนคติที่ดีตอ
ชิ้นงานโฆษณา และนําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาในชิน้งานโฆษณานั้นดวย จากทีก่ลาว
ขางตนวา ทัศนคติถือเปนองคประกอบหนึ่งของภาพลกัษณตราสินคา (Keller, 1993) ดังนั้น การที่
ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาอาจสงผลใหเขาเกิดภาพลักษณทีด่ีตอตราสินคาดวยเชนกนั  
 
 ความตั้งใจซ้ือของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุ
กิจกรรม  

 
การที่บริษทัตางๆ ทุมงบประมาณเปนจํานวนมากในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม นอกจาก

จะตองการบรรลุวัตถุประสงคในการสรางความตระหนกัรูและสรางภาพลักษณใหกบัตราสินคา

 
Event Image 

Brand Image 

Brand Attitude 
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แลว วัตถุประสงคในการสรางยอดขายใหกับตราสินคาถือเปนวัตถุประสงคหลกัอันหนึง่ในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมดวยเชนกัน ดงัผลการวิจัยของสมโชค กาญจนโรจน (2541) ซึ่งไดทําการ
สํารวจความคดิเห็นของผูที่มสีวนรับผิดชอบดูแลการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมในการแขงขันกฬีา
เอเชี่ยนเกมส คร้ังที่ 13 พบวา วัตถุประสงคเพื่อตองการสรางยอดขาย เปนวัตถุประสงคอันดับที่สี่
ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม รองลงมาจาก วัตถุประสงคในการสรางภาพลักษณใหกับตรา
สินคา, วัตถุประสงคเพื่อตอบสนองนโยบายจากสํานักงานใหญที่อยูตางประเทศ และวัตถุประสงค
เพื่อสรางความตระหนกัรูใหกับตราสินคา ตามลําดับ  

จากผลการวิจยัที่ไดทาํการศกึษาความตัง้ใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตรา
สินคาที่เปนผูสนับสนนุกิจกรรมภายใตปจจัยที่แตกตางกัน พบวา มีแคปจจัยทางดานความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมเทานั้นที่มีผลกระทบโดยตรงตอความตั้งใจซื้อ
ตราสินคาของผูเขารวมการทดลอง โดยคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการ
ทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่ประเภทสินคาและประเภทกิจกรรมมีความสอดคลองกันมีคา
มากกวาคาเฉลี่ยความตัง้ใจซื้อตอตราสินคาของผูเขารวมการทดลองที่รับชมช้ินงานโฆษณาที่
ประเภทสินคาและประเภทกจิกรรมไมมีความสอดคลองกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ (ดูตารางที่ 
4.23) ซึ่งผลการวิจัยที่ไดสอดคลองกับคํากลาวของ Rifon et al. (2004) ที่วา การเปนผูสนับสนนุ
กิจกรรมที่ตราสินคามีความสอดคลองเชิงหนาทีก่ับประเภทกิจกรรม สามารถเพิ่มสวนแบงทาง
การตลาดหรือยอดขายใหกบัตราสินคานัน้ได 

สวนปจจยัทางดานขนาดของกิจกรรมและปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุน
กิจกรรม พบวา ไมมีผลกระทบหลกัตอความตั้งใจซื้อของกลุมผูเขารวมการทดลองที่มีตอตราสินคา 
นอกจากนัน้ จากการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพนัธระหวางระดับของความสอดคลอง, ระดับ
ของขนาดกิจกรรม และระดับของระยะเวลาตอความตัง้ใจซื้อตราสินคา ดังตารางที่ 4.24 แสดงให
เห็นวา ไมมีผลกระทบเชงิปฏิสัมพันธระหวางปจจัยใดเลยตอความตัง้ใจซื้อตราสินคาของผูเขารวม
การทดลอง  

สาเหตทุี่ทาํใหผลการวิจยัออกมาเปนเชนนีเ้ปนเพราะ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมมี
ผลกระทบตอผูบริโภคแตกตางไปจากเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดประเภทอื่นๆ โดยเฉพาะ
ผลกระทบตอความตั้งใจซื้อตราสินคาของผูบริโภค การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมเปนการจูงใจ
ทางออม ซึง่เปนการสรางความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาแบบคอยเปนคอยไป ตางจากการ
โฆษณาโดยทัว่ไปที่เปนการบอกถึงคุณสมบัติและคุณประโยชนที่โดดเดนของสินคา เพื่อจูงใจให
ผูบริโภคเกิดความตองการซือ้ในทนัท ีดังนัน้ การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมจึงไมสามารถจูงใจให
ผูบริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อไดในทนัท ี
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นอกจากนัน้ Polonsky และ Speed (2001) ยังกลาวดวยวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
เปนเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดที่มผีลกระทบตอผูบริโภคเพียงลําดับข้ันแรกๆของ
แบบจําลองลาํดับข้ันในการตอบสนองทางการสื่อสาร (Hierarchy of Effects Model) เทานัน้ เชน 
ในขั้นของความตระหนกัรู (Awareness), ความรูความเขาใจ (Knowledge) และความชอบ 
(Liking) เปนตน แตไมสามารถมีผลกระทบตอผูบริโภคในลําดับข้ันที่สูงกวานี้ได โดยเฉพาะ
ขั้นตอนของความตัง้ใจซื้อ (Conviction) และการเกิดพฤติกรรมการซือ้ (Behavior)  

อยางไรก็ตาม Harvey (2001) ไดโตแยงวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถสราง
ยอดขายตราสนิคาใหกับบริษัทได โดยในผลงานวิจยัของเขาระบวุา ผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะซื้อ
ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ทัง้นีเ้นือ่งจากผูบริโภคมีความเต็มใจที่จะสนับสนนุตราสินคา 
ที่เสียสละเงนิใหแกกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม ในขณะที่ Miyazaki และ Morgan (2001) ได
ทําการวัดประสิทธิผลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม โดยทําการสังเกตการเปลี่ยนแปลงราคาหุน
ของบริษัทจาํนวน 27 แหงที่เปนผูสนับสนุนการแขงขันกีฬา Olympic ซึ่งผลการวิจยัพบวา ราคา
หุนของบริษัทไมมีการเปลี่ยนแปลงไปในทางลบอยางผิดปกติ แตกลับมีการเปลี่ยนแปลงไปใน
ทางบวกอยางเห็นไดชัด จงึสรุปไดวา การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมสามารถทําใหผูบริโภคมีความ
เชื่อมั่นในตัวองคกรมากขึ้น  

 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 
  การวิจยัเรื่อง อิทธิพลของการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา ในคร้ังนี้ 
ผูวิจัยไดจําลองชิ้นงานโฆษณาทางนิตยสารขึ้นมา เพื่อใชเปนเครื่องมอืในการทดลอง ดังนัน้
ขอจํากัดในการวิจัยครั้งนี ้อาจเกิดจากสถานการณในการทดลองมีความแตกตางออกไปจาก
สถานการณจริงที่ผูบริโภคเปดรับการเปนผูสนับสนนุกิจกรรม (Lack of Realism) เนื่องจาก
โดยทัว่ไปแลว เมื่อตราสินคาเปนผูสนับสนุนกิจกรรม บริษัทมักดาํเนนิกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ 
ควบคูไปดวย มิใชการใชการโฆษณาทางนิตยสารเพียงอยางเดยีว ยกตัวอยางเชน อาจมีการจัด
กิจกรรมการสงเสริมการขาย, การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน หรือการจัดกิจกรรมภายในบริเวณงาน 
เปนตน ดังนั้น ผลการวิจัยทีไ่ดอาจมีความคลาดเคลื่อนไปจากสถานการณจริงเล็กนอย 
นอกจากนัน้ ชิน้งานโฆษณาที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้อาจมีลักษณะที่ไมดึงดูดใจเหมือนกับ
ชิ้นงานโฆษณาโดยทั่วไป ดังนั้น จงึอาจทาํใหผูเขารวมการทดลองมีภาพลักษณ, ทัศนคติ และ
ความตั้งใจซื้อตอตราสินคาที่เปนผูสนับสนุนกิจกรรมแตกตางไปจากการรับชมช้ินงานโฆษณาใน
สถานการณจริง 
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  ขอจํากัดในการวิจัยอีกประการหนึง่ก็คือ มาตรวัดตางๆ ที่ใชในการทดลองครั้งนี ้ผูวจิัยได
ยืมมาจากบทความภาษาตางประเทศ ซึง่ถึงแมวามาตรวัดเหลานัน้จะผานการตรวจสอบมาอยางดี
แลว แตดวยความแตกตางทางดานวฒันธรรม จึงอาจสงผลใหผลการวจิัยที่ไดไมสมบูรณเพียงพอ  
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยในอนาคต  
 
  ในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้เปนการศึกษาถึงปจจัยตางๆ ของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมที่มี
อิทธิพลตอภาพลักษณตราสนิคา โดยปจจยัดังกลาวประกอบดวย 1) ปจจัยทางดานความ
สอดคลองระหวางประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรม 2) ปจจัยทางดานขนาดของกจิกรรม และ 3) 
ปจจัยทางดานระยะเวลาในการเปนผูสนบัสนุนกิจรรม อยางไรก็ตาม ยังมีปจจยัอื่นๆของการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรมอีกมากมาย ที่อาจมีอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคา โดยการวิจยัในอนาคต
อาจทาํการศึกษาถงึปจจัยทางดานระดับของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา
ยกตัวอยางเชน การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแตเพียงรายเดียว (Exclusive Sponsorship) สามารถ
มีอิทธพิลตอภาพลักษณตราสินคาแตกตางไปจากการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมแบบรายยอย 
(Subsidiary Sponsorship) หรือไม ในขณะเดียวกนั อาจทาํการศึกษาความแตกตางระหวางการ
เปนผูสนบัสนนุโดยการเชื่อมโยงกับการกศุล (Cause-related Sponsorship) และการเปน
ผูสนับสนุนกิจกรรมแบบมุงประโยชนทางการคา (Commercial Sponsorship) ตอภาพลักษณตรา
สินคาไดอีกดวย  
  นอกจากนัน้ ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้ผูวิจัยไดเลือกเฉพาะสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํมาใช
ในการทดลองเทานัน้ ดังนัน้ ในการศึกษาวจิัยในอนาคตนาจะมีการเปรียบเทียบภาพลักษณของ
ตราสินคาที่เปนผูสนับสนนุกจิกรรม ระหวางสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูกับสินคาที่มีความเกี่ยวพนั
ต่ําควบคูกันไป  
 
ขอเสนอแนะสําหรบัการนาํผลการวิจยัมาประยกุตใช  

 
สําหรับผลการวิจัยครั้งนี้เปนประโยชนสาํหรับทั้งนักการตลาดและสําหรบัผูจัดกิจกรรม 

โดยนักการตลาดสามารถนาํผลการวิจยัที่ไดไปใชเพื่อเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกกิจกรรมที่จะ
สนับสนนุ สวนผูจัดกิจกรรมสามารถนาํผลการวิจยัที่ไดไปใชในการออกแบบกิจกรรมของตนใหมี
ความเหมาะสมกับสินคาที่จะใหการสนับสนุนกิจกรรม ทัง้นี้เพื่อใหการสนับสนนุกิจกรรมเปน
เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดหนึง่ทีส่ามารถสรางภาพลักษณใหกับตราสนิคาไดอยางสงูสดุ 
ดังนี้  
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ในสวนของการศึกษาอิทธิพลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอภาพลักษณตราสินคา 
สามารถนํามาประยุกตใชเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกกิจกรรมได กลาวคือ ในการเปน
ผูสนับสนนุกิจกรรม จําเปนอยางยิ่งที่เจาของตราสินคาจะตองคํานงึถงึปจจัยทางดานความ
สอดคลองเปนสําคัญ โดยการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีป่ระเภทสินคามีความสอดคลองกับ
ประเภทกิจกรรม จะทาํใหตราสินคามีภาพลักษณที่ดีกวาในภาวะที่ไมมีความสอดคลองกัน 
นอกจากนัน้ การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมขนาดใหญหรือระดับนานาชาติ ตราสินคาควรที่จะทําการ
สนับสนนุกิจกรรมนั้นเปนระยะเวลาอยางตอเนื่อง ในทางกลับกนั การเปนผูสนับสนนุกิจกรรม
ขนาดเล็กหรือระดับประเทศ ตราสินคาควรใหการสนับสนุนกิจกรรมแบบครั้งเดียวจบ ทัง้นี้เพื่อให
เกิดภาพลักษณที่ดีกับตราสนิคา   

ในขณะที่ การศึกษาอทิธิพลของการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตอทัศนคติของผูบริโภค 
นักการตลาดสามารถนําผลการวิจยัที่ไดมาประยุกตใช เพื่อทาํใหผูบริโภคมีทัศนคติทีด่ีตอตรา
สินคามากขึ้น กลาวคือ ในการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมทีป่ระเภทสินคามีความสอดคลองกับ
ประเภทกิจกรรม จะสงผลใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคา มากกวาในภาวะทีไ่มมีความ
สอดคลองกัน  และในกรณทีีต่ราสินคาใหการสนับสนุนกจิกรรมขนาดเล็ก ความสอดคลองระหวาง
ประเภทสนิคากับประเภทกิจกรรมจะเปนปจจัยสงเสริมใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคามาก
ยิ่งขึ้น  นอกจากนัน้ ในการเปนผูสนับสนนุกิจกรรมทัง้แบบระยะเวลาอยางตอเนื่องและแบบครั้ง
เดียวจบ จําเปนอยางยิง่ทีป่ระเภทสินคาจะตองมีความสอดคลองกับประเภทกิจกรรม ทัง้นีเ้พื่อทํา
ใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคามากขึน้  

เมื่อบริษัทตัดสินใจที่จะเปนผูสนับสนนุในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึง่แลว จําเปนอยางยิ่งที่
บริษัทจะตองคํานึงถึงวัตถุประสงคในการสรางภาพลักษณใหกับตราสินคาเปนสําคัญ ทั้งนี้เพราะ 
ถาผูบริโภคมภีาพลักษณทีด่ีตอตราสินคาแลว จะสงผลใหเขามทีัศนคติที่ดีตอตราสินคาดวย
เชนกนั และอาจทาํใหเกิดความตัง้ใจที่จะซื้อตราสินคาในที่สุด โดยเฉพาะอยางยิง่ ถาตราสินคามี
ความสอดคลองกับประเภทกิจกรรมดวยแลว จะเปนแรงผลักดันใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อ
ตราสินคานั้นมากยิง่ขึ้น                                             
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามวัดความสอดคลองระหวางประเภทสินคากับประเภทของกิจกรรม 

กรุณาทาํเครื่องหมาย ลงในชองที่คุณมคีวามเห็นดวยมากที่สุด โดย 1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 3 
= เฉยๆ และ 5 = เหน็ดวยอยางยิ่ง   
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปก ดื่มน้ําอัดลม ในชวงที่มีการ
แขงขัน 

     

2 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มน้ําอัดลม 

     

3 น้ําอัดลม ไมใชสินคาที่นักกีฬาดื่ม
ในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 

     

4 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ
ประกวดนางงามจักรวาล ดื่ม
น้ําอัดลม ในในชวงที่มีการแขงขัน 

     

5 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มน้ําอัดลม 

     

6 น้ําอัดลม ไมใชสินคาที่ผูเขาประกวด
ดื่ม ในชวงที่มีการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

7 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา
โอลิมปก ทานมันฝรั่งทอด ในชวงที่
มีการแขงขัน 

     

8 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬา ทานมันฝรั่ง
ทอด 

     

9 มันฝรั่งทอด ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ทานในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 

     

10 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ
ประกวดนางงามจักรวาล ทานมัน
ฝรั่งทอด ในชวงที่มีการแขงขัน 
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ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
11 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม

จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ทานมันฝรั่งทอด 

     

12 มันฝรั่งทอด ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดทาน ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 

     

13 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา
โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน 

     

14 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

15 เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่
นักกีฬาดื่ม ในชวงที่มีการแขงขัน
โอลิมปก 

     

16 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ
ประกวดนางงามจักรวาล ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มีการ
แขงขัน 

     

17 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

18 เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 

     

19 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา
โอลิมปก ดื่มเบียร ในชวงที่มีการ
แขงขัน 

     

20 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬาดื่มเบียร 

     

21 เบียร ไมใชสินคาที่นักกีฬาดื่ม ในชวง
ที่มีการแขงขันโอลิมปก 
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ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

ไมเห็นดวย เฉยๆ เห็นดวย เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
22 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ

ประกวดนางงามจักรวาล ดื่มเบียร 
ในชวงที่มีการแขงขัน 

     

23 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเบียร 

     

24 เบียร ไมใชสินคาที่ผูเขาประกวดดื่ม
ในชวงที่มีการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

25 ฉันคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา
โอลิมปก ใชแชมพู ในชวงที่มีการ
แขงขัน 

     

26 เมื่อฉันชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ฉันมักจะเห็นนักกีฬา ใชแชมพู 

     

27 แชมพู ไมใชสินคาที่นักกีฬาใช ในชวง
ที่มีการแขงขันโอลิมปก 

     

28 ฉันคิดวา ผูเขาประกวดในการ
ประกวดนางงามจักรวาล ใชแชมพู 
ในชวงที่มีการแขงขัน 

     

29 เมื่อฉันชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ฉันมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ใชแชมพู 

     

30 แชมพู ไมใชสินคาที่ผูเขาประกวดใช
ในชวงที่มีการประกวดนางงาม
จักรวาล 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถามทดสอบระดับความเกีย่วพันกับสินคา  

 
1. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีคุ่ณเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1  
    คําตอบและตอบทุกบรรทัด)  
 
 โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา 
  ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
  ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง 
  ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 
  ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 
คุณคิดวา เครือ่งดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกบัตนเอง 
                     นาตืน่เตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมคีวามหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามญั 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพนักับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
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ภาคผนวก ค  
แบบสอบถามทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองที่คุณมีความเห็นดวยมากที่สุด โดยอิงจากการชมชิน้งานโฆษณา
ขางตน 
 
1. คุณคิดวาตราสินคาที่อยูในชิ้นงานโฆษณาเปนผูสนับสนุนกิจกรรมระดับใด 

    เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมระดบันานาชาต ิ
       เปนผูสนบัสนนุกิจกรรมระดบัประเทศ 
 
2. คุณคิดวาตราสินคานี้ ใหการสนับสนุนกิจกรรมเปนระยะเวลาแบบใด 

 แบบตอเนื่องเปนระยะเวลายาวนาน 
 แบบครั้งเดียวจบ  
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ภาคผนวก ง 
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เนื่องดวยบริษทัผูผลิตสินคาแหงหนึง่ตองการทราบความคิดเห็นจากผูบริโภค ที่มีตอ

ชิ้นงานโฆษณา เพื่อนาํขอมลูที่ไดไปใชในการออกแบบและพัฒนาชิน้งานโฆษณาทีเ่หมาะสม
ตอไปในอนาคต จึงใครขอความรวมมือจากผูเขารวมการวจิัยในการกรอกขอมูลในแบบสอบถาม 
เพื่อประโยชนตอการพัฒนาชิ้นงานโฆษณาที่จะออกสูสายตาผูบริโภคตอไป   
 ผูเขารวมการวจิัยจะไดรับเอกสารคนละ 1 ชุด ซึ่งประกอบดวยชิ้นงานโฆษณา 1 หนาและ
แบบสอบถามจํานวน 3 หนา โดยขอใหผูเขารวมการวจิัยดูชิ้นงานโฆษณากอนทีจ่ะ
ดําเนินการกรอกแบบสอบถาม ทัง้นี้ ทานสามารถยอนกลับมาดูชิ้นงานโฆษณาไดอีกตามที่
ทานตองการ ขอใหทานกรอกแบบสอบถามตามความเปนจริงใหครบทกุขอ หากมีขอสงสัยประการ
ใด กรุณาสอบถามเจาหนาที ่ขอขอบคุณในความรวมมอื  
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แบบสอบถามชุดที่ 1  
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2.  จากการรับชมช้ินงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกับเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา   ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาโอลิมปก 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม
โอลิมปก มีอิทธิพลตอทานมากกวาการ
โฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬาโอลิมปก 
ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา        ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา  
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 2 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2.  จากการรับชมช้ินงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกับเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา   ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาโอลิมปก 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม
โอลิมปก มีอิทธิพลตอทานมากกวาการ
โฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬาโอลิมปก 
ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา        ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา  
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 3  
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา    ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนการประกวด
นางงามจักรวาล มีอิทธิพลตอทาน
มากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางงาม
จักรวาล ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางงามจักรวาล ดื่มเคร่ืองดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 
                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง 
  
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 4 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
4. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา    ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนการประกวด
นางงามจักรวาล มีอิทธิพลตอทาน
มากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางงาม
จักรวาล ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางงามจักรวาล ดื่มเคร่ืองดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 
                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง 
  
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 5  
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 

 
 
 



  165 

3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาแหงชาติ 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกีฬาแหงชาติ มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกีฬาแหงชาติ ไมไดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

แหงชาติดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาแหงชาติ  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันกีฬาแหงชาติ 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 6 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
4. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาแหงชาติ 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกีฬาแหงชาติ มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกีฬาแหงชาติ ไมไดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

แหงชาติดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาแหงชาติ  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันกีฬาแหงชาติ 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 7 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
3. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางสาว
ไทย  

     

3. สินคาที่ใหการประกวดนางสาวไทย มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางสาว
ไทย ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางสาวไทยดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางสาวไทย  
ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่มในชวงที่มีการประกวด
นางสาวไทย 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 8 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
4. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางสาว
ไทย  

     

3. สินคาที่ใหการประกวดนางสาวไทย มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางสาว
ไทย ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางสาวไทยดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางสาวไทย  
ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่มในชวงที่มีการประกวด
นางสาวไทย 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ  
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แบบสอบถามชุดที่ 1  
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2.  จากการรับชมช้ินงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกับเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา   ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาโอลิมปก 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม
โอลิมปก มีอิทธิพลตอทานมากกวาการ
โฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬาโอลิมปก 
ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา        ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา  
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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  157   

   

แบบสอบถามชุดที่ 2 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2.  จากการรับชมช้ินงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกับเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา   ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาโอลิมปก 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม
โอลิมปก มีอิทธิพลตอทานมากกวาการ
โฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมกีฬาโอลิมปก 
ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

โอลิมปกดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาโอลิมปก  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันโอลิมปก 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา        ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา  
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 3  
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา    ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนการประกวด
นางงามจักรวาล มีอิทธิพลตอทาน
มากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางงาม
จักรวาล ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางงามจักรวาล ดื่มเคร่ืองดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 
                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง 
  
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 4 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย   ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา    ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
         ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง    ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางงาม
จักรวาล 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนการประกวด
นางงามจักรวาล มีอิทธิพลตอทาน
มากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางงาม
จักรวาล ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อสินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางงามจักรวาล ดื่มเคร่ืองดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางงาม
จักรวาล  ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด 
ดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่ม ในชวงที่มีการประกวด
นางงามจักรวาล 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 (1) (2) (3) (4) (5)  

สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 
นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 

เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 
                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง 
  
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 5  
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาแหงชาติ 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกีฬาแหงชาติ มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกีฬาแหงชาติ ไมไดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

แหงชาติดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาแหงชาติ  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันกีฬาแหงชาติ 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 

 



  172 

 
 

 



  173 

   

แบบสอบถามชุดที่ 6 
 

กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณกีฬาแหงชาติ 

     

3. สินคาที่ใหการสนับสนุนกีฬาแหงชาติ มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนกีฬาแหงชาติ ไมไดมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา นักกีฬาในการแขงขันกีฬา

แหงชาติดื่มเครื่องดื่มเกลือแร ในชวงที่มี
การแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการแขงขันกีฬาแหงชาติ  
ทานมักจะเห็นนักกีฬา ดื่มเครื่องดื่ม
เกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่นักกีฬา
ดื่มในชวงที่มีการแขงขันกีฬาแหงชาติ 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 7 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางสาว
ไทย  

     

3. สินคาที่ใหการประกวดนางสาวไทย มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางสาว
ไทย ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางสาวไทยดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางสาวไทย  
ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่มในชวงที่มีการประกวด
นางสาวไทย 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามชุดที่ 8 
กรุณาทาํเครื่องหมาย  ในชองคําตอบทีท่านเห็นดวยมากที่สุด และกรุณาตอบทุกขอ โดยอิงจาก
ชิ้นงานโฆษณาขางตน 
1. จากชิ้นงานโฆษณา ทานเห็นดวยกับขอความดานลางนี้ในระดับใด กรุณาใหคะแนน 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา  
         Power Up จะมีภาพลักษณที่ดี    
         ขึ้นจากการเปนผูสนับสนุน   
         กิจกรรมครั้งนี้ 

     

2. ทานคิดวาเครื่องดื่มเกลือแรตรา 
Power Up จะประสบความสําเร็จ
จากการเปนผูสนับสนุนกิจกรรม
ครั้งนี้ 

     

3. โดยทั่วไปแลว ทานประเมินวาการ
เปนผูสนับสนุนกิจกรรมของ
เครื่องดื่มเกลือตรา Power Up จะ
สงผลดีตอตราสินคา   

     

 
2. จากการรับชมชิ้นงานโฆษณา ทานมีความรูสึกอยางไรกบัเครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 

กรุณาใสเครื่องหมาย  ในชองทีท่านเห็นดวยมากที่สุด  
โดย  ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา      ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
        ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
ไมดี ____: ____: ____: ____: ____ ดี 

ไมชอบ  ____: ____: ____: ____: ____ ชอบ 
ไมพึงพอใจ ____: ____: ____: ____: ____ พึงพอใจ 
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3.  กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอขอความดานลางนี ้ 
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1.  มีความเปนไปไดที่ทานจะซื้อเครื่องดื่ม

เกลือแรตรา Power Up   ทั้งนี้เพราะ 
เปนสินคาที่ใหการสนับสนุนกิจกรรม 

     

2.  เมื่อทานซื้อเครื่องดื่มเกลือแร ทานมัก
มองหาสัญลักษณการประกวดนางสาว
ไทย  

     

3. สินคาที่ใหการประกวดนางสาวไทย มี
อิทธิพลตอทานมากกวาการโฆษณา  

     

4. การที่เครื่องดื่มเกลือแรตรา Power Up 
เปนผูสนับสนุนการประกวดนางสาว
ไทย ไมไดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาของทาน  

     

 
4. กรุณาใหคะแนนความคดิเห็นของทานที่มีตอคําถามดานลางนี ้
 

ไมเห็นดวย
อยางยิ่ง 

   เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. ทานคิดวา ผูเขาประกวดในการประกวด

นางสาวไทยดื่มเครื่องดื่มเกลือแร 
ในชวงที่มีการแขงขัน  

     

2. เมื่อทานชมการประกวดนางสาวไทย  
ทานมักจะเห็นผูเขาประกวด ดื่ม
เครื่องดื่มเกลือแร 

     

3. เครื่องดื่มเกลือแร ไมใชสินคาที่ผูเขา
ประกวดดื่มในชวงที่มีการประกวด
นางสาวไทย 
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5. กรุณาใสเครื่องหมาย  ในขอความทีท่านเห็นดวยมากที่สุด (กรุณาตอบบรรทัดละ 1 คําตอบ
และตอบทุกบรรทัด)  
โดย ชองที่ 1 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหนา ชองที่ 2 = เห็นดวยกับขอความดานหนา 
       ชองที่ 3 = มีความเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง ชองที่ 4 = เห็นดวยกับขอความดานหลัง 

ชองที่ 5 = เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความดานหลัง 
 

ทานคิดวา เครื่องดื่มเกลือแร โดยทั่วไปเปนอยางไร  
 

 (1) (2) (3) (4) (5)  
สําคัญ ____: ____: ____: ____: ____ ไมสําคัญ 

นาเบื่อ  ____: ____: ____: ____: ____ นาสนใจ 
เกี่ยวของกับตนเอง ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวของกับตนเอง 

                     นาตื่นเตน   ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาตื่นเตน 
             ไมมีความหมาย  ____: ____: ____: ____: ____ มีความหมาย 

       นาดึงดูดใจ  ____: ____: ____: ____: ____ ไมนาดึงดูดใจ 
       นาหลงใหล  ____: ____: ____: ____: ____ ธรรมดาสามัญ 
        ไมมีคุณคา  ____: ____: ____: ____: ____ มีคุณคา 

          เกี่ยวพันกับตนเอง  ____: ____: ____: ____: ____ ไมเกี่ยวพันกับตนเอง 
                       ไมจําเปน  ____: ____: ____: ____: ____ จําเปน 
 
6. เพศ           ชาย              หญิง  
 
7. อาย ุ     ___________  ป 
 

***************************************************** 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 

นางสาว วันธดิา  จนัทกิจ สาํเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรี จาก
มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี สาขาการตลาด ในปการศึกษา 
2543 เมื่อจบการศึกษา ไดเขาทํางานที่บริษัท อายิโนะโมะโตะเซลส (ประเทศไทย) จํากัด ใน
ตําแหนงเจาหนาที่ฝายการตลาด โดยมหีนาที่ดูแลรับผิดชอบกาแฟปรงุสําเร็จรูปพรอมด่ืมตรา 
เบอรดี้ และเครื่องดื่มผสมรสนมเปรี้ยวตราคาลพิโก เปนระยะเวลาเกือบ 2 ป จากนั้น จึงไดเขา
ทําการศึกษาตอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ 
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวทิยาลัย เมื่อปการศึกษา 2546  
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