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หทัยรัตน๑ วงศ๑กิติก าจร : การวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล (MEASUREMENT OF 
PERSONAL BRAND EQUITY). อ. ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ๑หลัก : รศ. ดร. สราวุธ       
อนันตชาติ, 233 หน๎า 
 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค๑เพื่อ 1) วัดระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคล และ 2) ศึกษาถึง

ความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของผู๎บริโภค โดยใช๎การวิจัยเชิง
ส ารวจ และใช๎แบบสอบถามในการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยําง อายุระหวําง 18-35 ปี ที่อาศัยอยูํใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 436 คน ส าหรับตราสินค๎าบุคคลที่ถูกเลือกมาใช๎ในการวิจัยครั้ง
นี้คือ ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง จ านวน 4 คน แบํงเป็นนักแสดงชาย 2 คน ได๎แกํ ธีรเดช 
วงศ๑พัวพันธ๑ กับชาคริต แย๎มนาม และนักแสดงหญิง 2 คน ได๎แกํ แอน ทองประสม กับพัชราภา ไชย
เชื้อ 

ผลการวิจัยพบวํา ในตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีระดับ
คุณคําตราสินค๎าบุคคลสูงกวําชาคริต แย๎มนาม ขณะที่ในตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง 
แอน ทองประสม มีระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลสูงกวําพัชราภา ไชยเชื้อ ในสํวนของความสัมพั นธ๑
ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของผู๎บริโภคในด๎านการมีสํวนรํวมอยําง
กระตือรือร๎น ด๎านการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ และด๎านความต้ังใจซื้อนั้น ปรากฏวํา 
คุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงทั้งสี่มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการตอบสนองของผู๎บริโภค
ทั้ง 3 ด๎านอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว๎นเพียงแคํคุณคําตราสินค๎าบุคคลของแอน ทองประสม ที่
มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความต้ังใจซื้ออยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ     
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 The objectives of this study were to: 1) measure the level of personal brand 
equity, and 2) examine the relationships between personal brand equity and consumer’s 
response in three aspects which are active engagement, role model influence, and 
purchase intent. The survey research was conducted using questionnaires to collect 
data from 436 samples, aged between 18-35 years old, living in Bangkok. The type of 
personal brand chosen for this study was actor/actress. Four were selected: Teeradej 
Wongpuapan (actor), Chakrit Yamnam (actor), Ann Thongprasom (actress), and 
Patchrapa Chaichue (actress).  
 The findings revealed that, in the male category, Teeradej Wongpuapan’s 
personal brand equity was higher than Chakrit Yamnam’s one while Ann Thongprasom’s 
personal brand equity was higher than Patchrapa Chaichue’s one in the female 
category. In addition, all four personal brand equity scores were significantly and 
positively related to all their consumer’s response scores, except only Ann 
Thongprasom’s personal brand equity and her purchase intent that were related 
insignificantly.       
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 เคยได๎ยินคนพูดมานานแล๎ววํา การท าวิทยานิพนธ๑นั้น ‘เหนื่อย+ยาก’ และในที่สุดผู๎เขียนก็
ได๎มีโอกาสประสบพบเจอด๎วยตนเอง แตํถ๎าถามตามความรู๎สึกจริงๆ ผู๎เขียนก็ไมํได๎รู๎สึกวํา มันเป็น
เรื่องมหาโหดขนาดนั้น เพียงแคํต๎องอาศัย ‘น้ าอดน้ าทน’ ในระหวํางทางที่กินระยะเวลานานเกือบ
ครึ่งปีเทํานั้นเอง แตํในชํวงของการปลุกปั้นวิทยานิพนธ๑ฉบับนี้ ผู๎เขียนคิดวํา ตัวเองโชคดีที่ได๎รับ
ก าลังใจ ความชํวยเหลือ ตลอดจนความรักและความหํวงใยจากหลายๆ คน ซึ่งมีสํวนส าคัญอยําง
ยิ่งที่ท าให๎งานเขียนความยาวกวํา 200 หน๎าเลํมนี้ส าเร็จเป็นรูปเป็นรํางได๎ทันเวลา  
 กํอนอ่ืนผู๎เขียนคงต๎องขอขอบคุณ “อ.ท็อป” อาจารย๑ที่ปรึกษา ท่ีคอยให๎ค าแนะน าดีๆ แกํ
ผู๎เขียนมาตลอด 2 ปีในรั้วนิเทศ จุฬาฯ โดยเฉพาะอยํางยิ่งในชํวงท าวิทยานิพนธ๑ อาจารย๑ได๎ชํวย
ชี้แนะแนวทางที่เป็นประโยชน๑อยํางมาก และหากปราศจากความชํวยเหลือของอาจารย๑แล๎ว การ
ระหกระเหินใน UK ของผู๎เขียนในชํวงที่ภูเขาไฟระเบิด ก็คงจะเป็นชํวงเวลาที่ย่ าแยํกวํานี้ 
 ขอบคุณ “อ.กี”้ ผู๎นํารัก ที่ให๎ความเอ็นดูผู๎เขียนมาโดยตลอด ตลอดจนค าแนะน าและความ
ชํวยเหลืออ่ืนๆ อีกมากมาย ทั้งเรื่องเรียนและเรื่องเลํน ขอบอกวํา ‘คร’ู คนนี้ท าให๎ผู๎เขียนแฮปป้ีกับ
ชีวิตการเรียนปริญญาโทขึ้นอีกเป็นกองทีเดียว   

 ขอบคุณ “อ.รัต” “อ.วอ” “อ.ตุ๏ก” ที่กรุณาประสิทธิ์ประสาทความรู๎ให๎แกํผู๎เขียนไมํวํา
ทางตรงหรือทางอ๎อม รวมถึงความเมตตาเอ็นดูที่อาจารย๑ทุกทํานมอบให๎ผู๎เขียนอยํางสม่ าเสมอด๎วย   

ขอบคุณ “หมําม๎า” ท่ีเป็นสปอนเซอร๑ตลอดการเรียนปริญญาโท 2 ปีที่ผํานมา แถมยังคอย
ดูแลทุกข๑สุขของลูกสาวคนนี้อยํางสม่ าเสมอ โดยเฉพาะชํวงที่ท าวิทยานิพนธ๑จนดึกด่ืน  

ขอบคุณ “เจ๎ขวัญ” พี่สาวที่เป็นทั้งพี่ แมํ และเพื่อน ซึ่งคอยอยูํเคียงข๎างกันมาตลอด ไมํเว๎น
แม๎กระทั่งการผจญภัยครั้งลําสุด ที่เราต๎องติดแหงํกอยํูในตํางแดนหลายวันกวําภูเขาไฟจะหยุด
พิโรธ และปลํอยให๎เราเดินทางกลับบ๎านได๎อยํางปลอดภัย  

ขอบคุณ “ต้ัม” ที่ไมํเคยทิ้งกัน แม๎จะมีทะเลาะเง๎างอนกันบ๎าง แตํสุดท๎ายก็ยัง (พยายาม) 
เข๎าใจสถานการณ๑ของผู๎เขียน และคอยชํวยเหลือผู๎เขียนในการท าและแจกแบบสอบถามเป็นอยําง
ดีด๎วย 

ขอบคุณเพื่อน Ad รํุน 14 ทุกคน ไมํวําจะเป็น “แพร” “แอร๑” “เจ” “อิงค๑” “ชิง” “อ๎อม” “ชาน” 
“พีช” “ส๎ม ดงบังฯ” “เนม” ที่คอยเป็นก าลังใจให๎กันมาตลอด 2 ปี รวมทั้งความชํวยเหลือท้ังเล็กและ
ใหญํ และความหํวงใยอาทรที่ไมํเคยขาดหาย สํวน “ออย” กับ “หมู” แม๎จะทิ้งเพื่อนๆ ไปกลางคัน 
แตํมิตรภาพของพวกเราก็ยังไมํเปลี่ยนแปลงนะจ๏ะ 

สุดท๎ายขอขอบคุณคนอ่ืนๆ ที่ผู๎เขียนไมํได๎เอํยชื่อ ณ ที่นี้ ด๎วยพื้นที่อันจ ากัด แตํผู๎เขียนยังคง
ซึ้งในน้ าใจของทุกคน ที่มีสํวนชํวยให๎วิทยานิพนธ๑เลํมนี้เสร็จสมบูรณ๑ด๎วยดี ... ขอบคุณคํะ ... 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 เมื่อโลกก๎าวเข๎าสูํยุคโลกาภิวัตน๑ ข๎อมูลขําวสาร ตลอดจนความรู๎ด๎านตํางๆ ก็สามารถถําย
โอนถึงกันได๎สะดวกงํายดายย่ิงขึ้น ไมํเว๎นแม๎กระทั่งเทคโนโลยีการผลิตที่สามารถลอกเลียนแบบกัน
ได๎อยํางรวดเร็ว สํงผลให๎สินค๎าและบริการในประเภทเดียวกันแทบจะไมํมีความแตกตํางกันเลย 
ด๎วยเหตุนี้ ธุรกิจจ านวนมากจึงต๎องหันมาสร๎างตราสินค๎า (Brand) เพื่อให๎สินค๎าหรือบริการของตน
มีจุดเดํนเหนือคํูแขํง อันจะน าไปสูํความอยํูรอดของธุรกิจในยุคที่การแขํงขันทางการตลาดทวีความ
รุนแรงขึ้นเรื่อยๆ 
 อยํางไรก็ตาม ตราสินค๎าจะประสบความส าเร็จหรือไมํนั้น นอกจากจะอยํูที่กระบวนการ
สร๎างตราสินค๎าที่ดีแล๎ว ยังขึ้นอยูํกับวิธีบริหารจัดการตราสินค๎าอยํางมีประสิทธิภาพด๎วย เพื่อให๎เกิด
คุณคําตราสินค๎า (Brand equity) ในสายตาของผู๎บริโภค โดยคุณคําตราสินค๎านั้นจะเกิดขึ้นได๎จาก
การท่ีผู๎บริโภคมีการตระหนักรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand awareness) และสามารถท าการ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand associations) ในแงํของคุณลักษณะ (Attribute) หรือ
คุณประโยชน๑ (Benefit) ในด๎านตํางๆ ของตราสินค๎าใน 3 มิติ คือ ความแข็งแกรํง (Strength) ความ
เป็นที่ชื่นชอบ (Favorability) และความมีเอกลักษณ๑ (Uniqueness) (Keller, 1993) ซึ่งตราสินค๎าที่
มีการบริหารคุณคําตราสินค๎าเป็นอยํางดีในสายตาของผู๎บริโภค จะมีข๎อได๎เปรียบเหนือคํูแขํงขัน
หลายประการ เชํน บริษัทจะสามารถผลิตสินค๎าใหมํๆ และขายลิขสิทธิ์ของตราสินค๎านั้นได๎งํายขึ้น, 
บริษัทจะมีความยืดหยุํนจนสามารถรับมือกับสถานการณ๑วิกฤตได๎, ตราสินค๎าจะได๎รับการปกป้อง
จากการโจมตีของคูํแขํง, โปรแกรมการตลาดของบริษัทในการดึงดูดลูกค๎าใหมํและรักษาลูกค๎าเกํา  
จะสามารถด าเนินไปได๎อยํางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล, บริษัทจะมีก าไรเพิ่มขึ้น ทั้งจากการท่ี
บริษัทสามารถก าหนดราคาขายสินค๎าในอัตราที่สูงกวําคํูแขํง และจากการที่บริษัทสามารถลดการ
พึ่งพากิจกรรมสํงเสริมการขายของตราสินค๎านั้นลงได๎, ผู๎บริโภคจะเกิดความภักดีตํอตราสินค๎า 
(Brand loyalty), และบริษัทจะมีโอกาสในการขยายตราสินค๎า (Brand extension) (Aaker, 1991; 
Farquhar, 1990) ซึ่งสุดท๎ายก็จะสํงผลให๎ตราสินค๎าจะสามารถด ารงอยํูในตลาดได๎อยํางมั่นคง 
รวมทั้งมีแนวโน๎มที่จะเติบโตตํอไปได๎อีกในอนาคตด๎วย      

ทั้งนี้ หากพิจารณาในแงํของการตลาดแล๎ว บุคคล (Person) ก็สามารถถูกมองเป็นตรา
สินค๎าได๎เชํนกัน รวมทั้งยังสามารถสร๎างให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าได๎เชํนเดียวกับตราสินค๎าที่เป็น
ผลิตภัณฑ๑หรือบริการทั่วๆ ไป โดยการท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักรู๎เกี่ยวกับตัวบุคคล และ
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สามารถเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณลักษณะของตัวบุคคลในมิติตํางๆ ทั้งในแงํของความแข็งแกรํง ความ
เป็นที่ชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ๑ (Keller, 1993) ตลอดจนท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎ถึง
ผลกระทบของแหลํงสาร (Source effects) อันได๎แกํ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความนํา
ไว๎วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) ซึ่งเป็นคุณลักษณะส าคัญของ
แหลํงสารในการโน๎มน๎าวผู๎รับสารให๎เกิดความรู๎สึกหรือความคิดเห็นคล๎อยตาม เชํน เมื่อเอํยถึงสาย
การบินนกแอร๑ ผู๎บริโภคสํวนใหญํก็จะนึกถึง พาที สารสิน ผู๎บริหารของสายการบินนกแอร๑โดยทันที 
และสุรางค๑ เปรมปรีด์ิ ที่คนทั่วไปจดจ าได๎เป็นอยํางดีในฐานะผู๎บริหาร บริษัท กรุงเทพโทรทัศน๑และ
วิทยุ จ ากัด หรือสถานีโทรทัศน๑กองทัพบกชํอง 7 เป็นต๎น นอกจากน้ี เนื่องจากในแตํละวงการมีการ
แขํงขันกันสูง ฉะนั้นการจะท าให๎บุคคลสักคนมีชื่อเสียง โดดเดํน และได๎รับการยกยํองในสาขา
อาชีพของตนนั้น จึงจ าเป็นต๎องอาศัยกลยุทธ๑ทางการตลาดในการบริหารจัดการบุคคลผู๎นั้นให๎เกิด
คุณคํา (Value) อยํางยั่งยืนในสายตาของสาธารณชน ซึ่งก็เปรียบเสมือนผู๎บริโภคนั่นเอง เพื่อให๎
ตราสินค๎าบุคคล (Personal brand) นั้นๆ สามารถด ารงอยํูในวงการของตนได๎ยาวนานที่สุด และนี่
ก็คือที่มาของการสร๎างตราสินค๎าบุคคล (Personal branding) ซึ่งเป็นแนวโน๎มทางการตลาดที่
ก าลังได๎รับความนิยมทั่วโลกในปัจจุบัน (‚Personal branding คุณนั่นแหละ,‛ 2551) 
 ถึงแม๎ค าวํา การสร๎างตราสินค๎าบุคคล จะยังไมํได๎รับการบัญญัติความหมายอยําง เป็น
ทางการ ทวําก็สามารถสรุปได๎วํา เป็นกระบวนการที่บุคคลสร๎างความแตกตํางให๎กับตนเอง ด๎วย
การระบุจุดขายหรือคุณคําที่มีเอกลักษณ๑ (Unique value proposition) ซึ่งอาจเป็นสิ่งที่เกี่ยวข๎อง
กับหน๎าที่การงาน หรือสิ่งตํางๆ ในชีวิต จากน้ันจึงท าการสื่อสารเรื่องราวเหลํานั้นไปยังสาธารณชน
ผํานสื่อตํางๆ โดยเรื่องราวทั้งหมดที่สื่อสารออกไปจะต๎องมีความสอดคล๎องกับภาพลักษณ๑ของ
บุคคล ที่ได๎มีการก าหนดไว๎เป็นอยํางดีแล๎ว อนึ่ง กระบวนการสร๎างตราสินค๎าบุคคลนั้นก็คล๎ายคลึง
กับกระบวนการสร๎างตราสินค๎าของสินค๎าหรือบริการอ่ืนๆ ทั่วไป ซึ่งมีวัตถุประสงค๑เพื่อให๎ผู๎บริโภค
เกิดการตระหนักรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า เกิดความรู๎สึกชื่นชอบตราสินค๎า ให๎การสนับสนุนตราสินค๎า 
และเกิดความภักดีตํอตราสินค๎าในที่สุด (“Personal branding...,” 2551)  
 ส าหรับการสร๎างตราสินค๎าบุคคลนั้นเป็นแนวโน๎มที่เกิดขึ้นอยํางแพรํหลายในวงการตํางๆ 
มากมาย ไมํวําจะเป็นวงการบันเทิง ทั้งนักแสดง (เชํน Ashley และ Mary-Kate Olsen, Jennifer 
Lopez, สิเรียม ภักดีด ารงฤทธิ์) นักร๎อง (เชํน Beyonce Knowles, ดงบังชินกิ, ธงไชย แมคอินไตย๑, 
แอ๏ด คาราบาว, ศักด์ิสิทธิ์ เวชสุภาพร) พิธีกรโทรทัศน๑ (เชํน Oprah Winfrey, Ellen DeGeneres, 
สรยุทธ๑ สุทัศนะจินดา, สุทธิชัย หยุํน, พัชรศรี เบญจมาศ) และนักเขียน (เชํน J. K. Rowling, พลอย 
จริยะเวช), วงการกีฬา (เชํน David Beckham, Tiger Woods, หลี่ หนิง, สามารถ พยัคฆ๑อรุณ), 
วงการธุรกิจ (เชํน Steve Jobs, Richard Branson, Donald Trump, พาที สารสิน, ตัน ภาสกรนที), 



3 

วงการการเมือง (เชํน Barack Obama, ทักษิณ ชินวัตร, อภิสิทธิ์ เวชชาชีวะ), และวงการแฟชั่น 
(เชํน Louis Vuitton, Gabrille Coco Chanel, พิจิตรา บุณยรัตพันธ๑) เป็นต๎น   
  ซึ่งจากการมีชื่อเสียงโดํงดังและได๎รับการยอมรับนับถือทั้งจากผู๎คนในสาขาอาชีพของตน
และจากประชาชนทั่วไป สํงผลให๎ตราสินค๎าบุคคลจ านวนมากถูกวําจ๎างให๎ไปเป็นผู๎น าเสนอสินค๎า
ในโฆษณา (Endorser) ให๎กับสินค๎าและบริการตํางๆ เนื่องจากการใช๎บุคคลที่เป็นที่รู๎จักและชื่น
ชอบของคนทั่วไปมาแนะน าสินค๎านั้น จะสามารถชํวยดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค ตลอดจนสร๎าง
การตระหนักรู๎ และกระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อสินค๎าและบริการได๎เป็นอยํางดี ยกตัวอยํางเชํน 
เครื่องส าอาง Mistine สบูํ Lux  น้ าอัดลม Pepsi และนม Foremost ซึ่งยังคงใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง
เป็นผู๎น าเสนอสินค๎ามาโดยตลอด และล๎วนแตํประสบความส าเร็จด๎านยอดขายจากกลยุทธ๑
ดังกลําวทั้งสิ้น (“มาชํา วัฒนพานิช...,” 2549; “มิสทิน เจ๎าแหํงพรีเซ็นเตอร๑...,” 2552; “หมิว-แคลซี
แม็กซ๑,” 2549; “Brand Ambassador,” 2548) เชํนเดียวกับบางตราสินค๎าที่ไมํเคยใช๎บุคคลมี
ชื่อเสียงมาเป็นผู๎น าเสนอสินค๎ามากํอนอยําง บริษัท กสท โทรคมนาคม จ ากัด (มหาชน) 
โทรศัพท๑เคลื่อนที่ Nokia และรถจักรยานยนต๑ Harley-Davidson ก็เริ่มหันมาใช๎กลยุทธ๑ดังกลําวกัน
บ๎างแล๎ว โดยหวังวํา ผู๎น าเสนอสินค๎าจะชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถจดจ าตราสินค๎าได๎งํายขึ้น ชํวยให๎
ตราสินค๎าสามารถเข๎าถึงลูกค๎าได๎กว๎างขึ้น ชํวยปรับภาพลักษณ๑ตราสินค๎าให๎ดูทันสมัยขึ้น และชํวย
สร๎างความมั่นใจในตราสินค๎าให๎แกํผู๎บริโภค (“ฮาร๑เลํย๑ฯ ยังต๎องใช๎,” 2552; “ไมํมีไมํได๎แล๎ว,” 2552; 
“009 รหัสนี้มีความหมาย,” 2552) หรือแม๎แตํองค๑กรธุรกิจตํางๆ ก็ได๎มีการน าผู๎บริหารระดับสูงของ
องค๑กรตนมาปรากฏตัวในงานโฆษณา เพื่อสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีให๎แกํองค๑กร อาทิ โออิชิ กรุ๏ป (ตัน 
ภาสกรนท)ี และสายการบินนกแอร๑ (พาที สารสิน) ด๎วยเหตุผลที่วํา ผู๎บริหารระดับสูงขององค๑กรดู
นําเชื่อถือในสายตาผู๎บริโภค จึงสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีทั้งตํอชิ้นงานโฆษณาและตัว
องค๑กรต๎นสังกัด (Rubin, Mager, & Friedman, 1982)          
    อยํางไรก็ตาม เนื่องจากแตํละบุคคลมีคุณคําความเป็นตราสินค๎าตํางกัน เพราะฉะนั้นจึง
นําสนใจที่จะศึกษาและวัดวํา บุคคลจะมีคุณคําตราสินค๎าแตกตํางกันมากน๎อยเพียงใด เมื่อ
เปรียบเทียบบุคคลในสาขาอาชีพเดียวกัน นอกจากน้ี เมื่อมีคุณคําตราสินค๎าบุคคล (Personal 
brand equity) แล๎ว จะกํอให๎เกิดผลลัพธ๑อะไรตามมาในเชิงการตอบสนองของผู๎บริโภค  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อวัดระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคล  
2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของผู๎บริโภค  
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ปัญหาน าวิจัย 
1. บุคคลจะมีระดับคุณคําตราสินค๎าท่ีแตกตํางกันหรือไมํ อยํางไร 
2. คุณคําตราสินค๎าบุคคลมีความสัมพันธ๑กับการตอบสนองของผู๎บริโภคหรือไมํ อยํางไร  

 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคล กับการตอบสนองของ
ผู๎บริโภคในตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง โดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงส ารวจกับกลุํมตัวอยํางทั้งเพศ
ชายและหญิง ที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร และมีอายุระหวําง 18-35 ปี จ านวน 400 คน ซึ่งเป็น
กลุํมบุคคลที่ให๎ความส าคัญกับกลุํมอ๎างอิง (Reference group) มากในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
(Schiffman & Kanuk, 2004) อีกทั้งยังเป็นผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายหลักของสินค๎าและบริการใน
หลากหลายประเภท ทั้งนี้ การวิจัยนี้จะด าเนินการในชํวงระหวํางเดือนกุมภาพันธ๑และมีนาคม พ .ศ. 
2553   
 
นิยามค าศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 
 คุณคําตราสินค๎าบุคคล (Personal brand equity) หมายถึง การตอบสนองของผู๎บริโภค
ตํอบุคคลในฐานะที่เป็นตราสินค๎า โดยมีพื้นฐานมาจากความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand 
knowledge) อันประกอบด๎วยการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand awareness) และภาพลักษณ๑
ตราสินค๎า (Brand image)/การเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand associations) ในความทรงจ า
ของผู๎บริโภคใน 3 มิติ คือ ความแข็งแกรํง (Strength) ความเป็นที่ชื่นชอบ (Favorability) และความ
มีเอกลักษณ๑ (Uniqueness) (Keller, 1993) รํวมกับการรับรู๎ของผู๎บริโภคถึงผลกระทบของแหลํง
สาร (Source effects) ใน 3 มิติหลัก คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความนําไว๎วางใจ 
(Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) (Ohanian, 1990) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้
เป็นการศึกษาคุณคําตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง  
 การตอบสนองของผู๎บริโภค (Consumer’s response) หมายถึง ความคิดเห็น ความรู๎สึก 
และพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าบุคคล อันประกอบด๎วย การมีสํวนรํวมอยําง
กระตือรือร๎น (Active engagement) อันหมายถึง การที่ผู๎บริโภคเต็มใจสละเวลา พลังงาน เงิน หรือ
สิ่งตํางๆ เพื่อตราสินค๎าบุคคลที่ตนชื่นชอบ นอกเหนือจากการซื้อและบริโภคสินค๎าที่ตราสินค๎า
บุคคลนั้นน าเสนอในโฆษณา นอกจากน้ี ยังอาจหมายรวมถึง การบอกตํอในแงํบวกเก่ียวกับตรา
สินค๎าบุคคล การเกิดความรู๎สึกเป็นพวกเดียวกับคนอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าบุคคล ตลอดจน
การมีสํวนรํวมกับกิจกรรมตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าบุคคลนั้น (Keller, 2008), การยอมรับ
อิทธิพลของตราสินค๎าบุคคลในฐานะบุคคลต๎นแบบ (Role model influence) ซึ่งคือ การที่ผู๎บริโภค
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ยอมรับตราสินค๎าบุคคลในฐานะแบบอยํางในการด าเนินชีวิต (Mitchell, Jones, & Krumboltz, 
1979), และความต้ังใจซื้อ (Purchase intent) ซึ่งก็คือ ความต้ังใจของผู๎บริโภคที่จะซื้อสินค๎าที่ตรา
สินค๎าบุคคลที่ตนชื่นชอบเป็นผู๎น าเสนอในโฆษณา (Endorsement) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้เป็น
การศึกษาการตอบสนองของผู๎บริโภค ที่มีตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อเป็นแนวทางส าหรับนักวิชาการ นักวิจัย และผู๎ที่สนใจในการน าไปใช๎เป็นองค๑ความรู๎
พื้นฐานส าหรับการศึกษาเรื่องคุณคําตราสินค๎าบุคคลในเชิงลึกตํอไป  

2. เพื่อเป็นประโยชน๑ส าหรับนักการตลาด นักสื่อสารการตลาด และนักวิจัยในการน าไป
ประยุกต๑ใช๎ในการวิจัยท่ีเกี่ยวข๎องกับการสร๎าง การบริหาร การวัด และการติดตามตรวจสอบคุณคํา
ตราสินค๎าบุคคลได๎อยํางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
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บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

  
การวิจัยเรื่อง “การวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล” ในครั้งนี้ เป็นการมุํงศึกษาเพื่อพัฒนามาตร

วัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล รวมทั้งศึกษาถึงอิทธิพลของคุณคําตราสินค๎าบุคคลที่มีตํอการ
ตอบสนองของผู๎บริโภคในแงํตํางๆ โดยสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องได๎ดังนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับบุคคลในฐานะแหลํงสาร  
2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า 
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภค  

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับบุคคลในฐานะแหล่งสาร 

 ในชีวิตประจ าวัน มนุษย๑จ าเป็นต๎องมีการติดตํอสื่อสารกับบุคคลอื่น ซึ่งหากมนุษย๑ไมํได๎
เป็นจุดเริ่มต๎นของการสื่อสาร ก็อาจเป็นจุดหมายปลายทางที่ผู๎อ่ืนต๎องการสื่อสารมาถึง โดยการ
สื่อสารนั้นอาจเกิดขึ้นในรูปแบบของการสื่อสารระหวํางบุคคล (Interpersonal communication) 
การสื่อสารผํานสื่อมวลชน (Mass media communication) หรือการสื่อสารผํานสื่อใหมํๆ (New 
media communication) ที่เอื้อให๎ผู๎รับสาร (Receiver) สามารถตอบสนอง (Feedback) ไปยังผู๎สํง
สาร (Sender) ได๎สะดวกงํายดายย่ิงขึ้น ซึ่งกระบวนการสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพจะชํวยให๎ท้ัง 2 ฝ่าย
เกิดความเข๎าใจตรงกัน หรือชํวยให๎ผู๎สํงสารสามารถโน๎มน๎าวใจผู๎รับสารให๎กระท าในสิ่งที่ตน
ต๎องการได๎ และเมื่อเอํยถึงการสื่อสาร สิ่งที่จะต๎องให๎ความส าคัญก็คงหนีไมํพ๎นความหมายของการ
สื่อสาร องค๑ประกอบของการสื่อสาร กลุํมอ๎างอิง แหลํงสารในการโฆษณา และอิทธิพลของบุคคล
ต๎นแบบ ดังจะกลําวถึงในล าดับตํอไป   

 
องค์ประกอบของการสื่อสาร 
 Mowen และ Minor (1998) นิยามความหมายของ การสื่อสาร (Communication) วําคือ 
การใช๎สัญลักษณ๑ (Sign) เพื่อสื่อความหมาย โดยสัญลักษณ๑อาจเป็นได๎ทั้งการพูด การเปลํงเสียง 
การเคลื่อนไหวรํางกาย ตัวอักษร รูปภาพ กลิ่น สัมผัส หรือแม๎กระทั่งก๎อนหินที่ถูกน ามาวางไว๎บน
พื้นเพื่อแบํงเขตแดน ซึ่งสัญลักษณ๑เดียวกันอาจมีความหมายตํางกันในแตํละวัฒนธรรม ขึ้นอยูํกับ
การตีความสัญลักษณ๑ของคนในวัฒนธรรมน้ันๆ  

ทั้งนี้ นักวิชาการหลายคนได๎พัฒนาแบบจ าลองกระบวนการสื่อสาร (Communication 
process model) ขึ้น เพื่อใช๎อธิบายความสัมพันธ๑ระหวํางปัจจัยตํางๆ ที่มีอิทธิพลตํอการสื่อสาร
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อยํางมีประสิทธิภาพ (Minor & Mowen, 1998) ซึ่งองค๑ประกอบพื้นฐานที่จ าเป็นของกระบวนการ
สื่อสารได๎แกํ ผู๎สํงสารหรือแหลํงสาร (Sender or source) สาร (Message) ชํองทางการสื่อสาร 
(Medium or channel) ผู๎รับสาร (Receiver) และปฏิกิริยาตอบสนองจากผู๎รับสาร (Feedback) (ดู
แผนภาพที่ 2.1) โดยแตํละองค๑ประกอบมีรายละเอียดดังนี้  

การสื่อสารทุกครั้งจะเริ่มต๎นที่ ผู้ส่งสารหรือแหล่งสาร (Sender or source) ซึ่งสามารถ
เป็นได๎ทั้งแบบทางการ (Formal source) คือ องค๑กรธุรกิจ หรือองค๑กรไมํแสวงหาก าไร และแบบไมํ
เป็นทางการ (Informal source) เชํน ครอบครัวหรือเพื่อนที่ให๎ข๎อมูลหรือค าแนะน าเกี่ยวกับสินค๎า 
ซึ่งในการตัดสินใจซื้อ ผู๎บริโภคมักเชื่อถือผู๎สํงสารแบบไมํเป็นทางการมากกวํา เนื่องจากผู๎สํงสาร
ลักษณะนี้ไมํมีสํวนได๎สํวนเสียจากการซื้อของผู๎บริโภค สํงผลให๎การสื่อสารแบบบอกตํอ (Word-of-
mouth communication) มีประสิทธิภาพสูงในการโน๎มน๎าวใจผู๎รับสาร (Schiffman & Kanuk, 
2004) ทั้งนี้ ผู๎สํงสารมีหน๎าที่ก าหนดวัตถุประสงค๑และกลุํมเป้าหมายในการสื่อสาร ตลอดจนใสํรหัส 
(Encoding) ข๎อมูลที่ต๎องการจะสื่อสารให๎ออกมาในรูปของสาร (Assael, 2004) 
 
แผนภาพท่ี 2.1 แสดงแบบจ าลองกระบวนการสื่อสาร 
      

 
 
 
 

 
 
 
ที่มา: Adapted from Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer behavior (5th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 314.  
 
 สาร (Message) ที่ถูกใสํรหัสเรียบร๎อยแล๎ว อาจออกมาในรูปของวจนภาษา (Verbal) เชํน 
ค าพูด หรือตัวอักษร, อวจนภาษา (Nonverbal) เชํน รูปภาพ หรือสัญลักษณ๑, หรืออาจมีสารทั้ง 2 
ประเภทปรากฏพร๎อมกันในการสื่อสารครั้งเดียวกันก็ได๎ ซึ่งสารประเภทวจนภาษาสามารถให๎ข๎อมูล
ที่เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการได๎ดีกวํา (Schiffman & Kanuk, 2004) ขณะที่สาร
ประเภทอวจนภาษาจะสามารถสํงผลตํอการประเมินของผู๎รับสารในแงํสุนทรียศิลป์ได๎มากกวํา  

 

 

Source  Message Medium Receiver 

 

Feedback 

 

Noise 

 

Noise 

 

Noise 

 

 

 

Noise 
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อยํางไรก็ตาม การใช๎สารทั้ง 2 ประเภทผสมผสานกันจะท าให๎การสื่อสารมีประสิทธิภาพ
ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอยํางยิ่งหากข๎อความ (สารประเภทวจนภาษา) มีความสอดคล๎องกับภาพ (สาร
ประเภทอวจนภาษา) เพราะสารประเภทวจนภาษาเหมาะสมที่สุดในสถานการณ๑ที่ผู๎รับสารมีความ
เกี่ยวพันสูง (High-involvement situation) แตํกระนั้นสารประเภทนี้ก็มีข๎อด๎อยตรงที่ลบเลือนไป
จากความทรงจ าได๎อยํางรวดเร็ว จึงจ าเป็นต๎องให๎ผู๎รับสารมีการเปิดรับสารบํอยครั้ง เพื่อให๎เกิดผล
ในการสื่อสารตามที่ต๎องการ ในทางตรงกันข๎าม ผู๎รับสารจะเก็บข๎อมูลที่ได๎รับจากสารประเภทอวจ
นภาษาในรูปของกลุํมก๎อน (Chuck) ซึ่งการเก็บข๎อมูลลักษณะนี้จะชํวยให๎ผู๎รับสารสามารถดึง
ข๎อมูลออกมาจากความทรงจ าในภายหลังได๎งํายขึ้น (Solomon, 2009) 
 เมื่อสารถูกสร๎างสรรค๑เรียบร๎อยแล๎ว ก็จะเข๎าสูํขั้นตอนตํอไปคือ การสํงสารไปยังผู๎รับสาร
ผําน ช่องทางการสื่อสาร (Medium or channel) ที่ผู๎สํงสารเลือกแล๎ววําเหมาะสมกับผู๎รับสาร
มากที่สุด โดยชํองทางการสื่อสารสามารถเป็นได๎ทั้งแบบที่ไมํใชํระหวํางบุคคล (Impersonal) 
จ าพวกสื่อมวลชน (Mass media), และแบบระหวํางบุคคล (Interpersonal) เชํน การสนทนาอยําง
เป็นทางการระหวํางพนักงานขายกับลูกค๎า หรือการพูดคุยอยํางไมํเป็นทางการระหวํางคนรู๎จัก ซึ่ง
การพูดคุยดังกลําวอาจเกิดขึ้นในลักษณะการเผชิญหน๎ากัน (Face-to-face), ผํานทางโทรศัพท๑, 
จดหมาย, หรือออนไลน๑ โดยในสํวนของชํองทางการสื่อสารที่เป็นสื่อมวลชนนั้นครอบคลุมถึงสื่อ
สิ่งพิมพ๑ (Print) เชํน หนังสือพิมพ๑ นิตยสาร ป้ายโฆษณา, สื่อกระจายเสียง (Broadcast) ได๎แกํ วิทยุ 
โทรทัศน๑, และสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ (Electronic) ซึ่งสํวนใหญํหมายถึงอินเทอร๑เน็ต (Schiffman & 
Kanuk, 2004)  
 สารที่ถูกสํงผํานชํองทางการสื่อสารก็จะมาถึง ผู้รับสาร (Receiver) ซึ่งในบริบทของการ
สื่อสารการตลาดคือ ลูกค๎า (Customer) หรือผู๎ที่นักการตลาดคาดหวังวําจะมาเป็นลูกค๎าของตน 
(Prospect) นอกจากน้ี ยังรวมถึงผู๎รับสารที่เป็นพํอค๎าคนกลาง (Intermediary audience) และผู๎รับ
สารที่นักการตลาดไมํได๎ต้ังใจจะท าการสื่อสารด๎วย (Unintended audience) (Schiffman & 
Kanuk, 2004) เมื่อได๎รับสารแล๎ว ผู๎รับสารจะท าการถอดรหัส (Decoding) หรือแปลงความหมาย
ของสาร เพื่อให๎ตนเองเข๎าใจและท าการเก็บรักษาข๎อมูลนั้นไว๎ในความทรงจ า ซึ่งนักการตลาดตําง
คาดหวังให๎ผู๎บริโภคตีความหมายของสารไปในทิศทางที่ตนต๎องการ เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ตํอตราสินค๎า อันจะน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อในที่สุด (Assael, 2004)  
 ขั้นตอนสุดท๎ายของกระบวนการสื่อสารคือ ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับสาร 
(Feedback) นับเป็นองค๑ประกอบที่ส าคัญมากท้ังส าหรับการสื่อสารระหวํางบุคคลและไมํใชํ
ระหวํางบุคคล เนื่องจากผู๎สํงสารสามารถประเมินประสิทธิภาพของการสื่อสารได๎จากปฏิกิริยาตอบ
กลับน้ี (Assael, 2004) นอกจากน้ัน ปฏิกิริยาตอบกลับโดยทันทีจากผู๎รับสารยังเปิดโอกาสให๎ผู๎สํง
สารสามารถท าการเสริมแรง (Reinforce) เปลี่ยนแปลง (Change) หรือปรับเปลี่ยน (Modify) สาร



9 

ให๎เหมาะสมกับผู๎รับสารได๎มากย่ิงขึ้น เพื่อให๎ผู๎รับสารสามารถเข๎าใจสารไปในทิศทางที่ผู๎สํงสาร
ต๎องการ ซึ่งปกติแล๎วการได๎รับปฏิกิริยาตอบกลับจากผู๎รับสารในการสื่อสารระหวํางบุคคล จะ
เป็นไปได๎สะดวกรวดเร็วกวําในการสื่อสารท่ีไมํใชํระหวํางบุคคล (Schiffman & Kanuk, 2004) โดย
คุณลักษณะเฉพาะของผู๎รับสาร อาทิ บุคลิกภาพ เพศ สติปัญญา และระดับความเกี่ยวพัน ล๎วน
เป็นปัจจัยที่สํงผลตํอการถอดรหัสและการมีปฏิกิริยาตอบสนองตํอการสื่อสารของผู๎รับสารทั้งสิ้น 
(Mowen & Minor, 1998) 
 ทั้งนี้ Mowen และ Minor (1998) เพิ่มเติมวํา ในการสื่อสารแตํละครั้งสภาพแวดล๎อมก็มี
สํวนส าคัญเชํนกัน เพราะในสภาพแวดล๎อมอาจมีสิ่งเร๎า (Stimuli) หลากหลายรูปแบบเข๎ามา
แทรกแซงกระบวนการสื่อสาร โดยเรียกสิ่งเร๎าเหลํานั้นวํา สิ่งรบกวน (Noise) 
 จากกระบวนการสื่อสารของมนุษย๑ตามที่ได๎อธิบายในข๎างต๎นนั้น สามารถน ามาประยุกต๑ใช๎
เพื่อท าความเข๎าใจถึงกระบวนการสื่อสารในการโฆษณาได๎เชํนกัน เพราะโฆษณาก็คือรูปแบบหน่ึง
ของการสื่อสาร โดย W. Arens, Weigold, และ C. Arens (2009) ระบุวํา การโฆษณา 
(Advertising) คือ การสื่อสารที่เจ๎าของสินค๎าจํายเงินในการสร๎างข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า บริการ หรือ
ความคิดของตน แล๎วท าการสื่อสารผํานสื่อตํางๆ ไปยังคนกลุํมใหญํ โดยมีวัตถุ ประสงค๑เพื่อโน๎ม
น๎าวใจผู๎รับสาร 
 หากเทียบเคียงกับกระบวนการสื่อสารของมนุษย๑ แหล่งสาร (Source) ในกระบวนการ
สื่อสารในโฆษณาคือ เจ๎าของสินค๎า (Sponsor) ที่มีหน๎าที่รับผิดชอบการสื่อสารตามกฎหมาย และ
ท าการสื่อสารข๎อมูลไปยังผู๎บริโภค ทวําในความเป็นจริงแล๎ว เจ๎าของสินค๎ามักไมํคํอยท าการสื่อสาร
ไปยังผู๎บริโภคด๎วยตนเอง แตํจะวําจ๎าง ผู๎สร๎างสรรค๑ชิ้นงานโฆษณา (Author) หรือบริษัทตัวแทน
โฆษณา ให๎ท าหน๎าที่สร๎างสรรค๑ข๎อความส าหรับการโฆษณาตามความต๎องการของตนขึ้นมาแทน 
นอกจากน้ี แหลํงสารในการโฆษณายังครอบคลุมถึง ผู๎พูดน าเสนอสินค๎าในงานโฆษณา (Persona) 
ด๎วย  
 สํวน สาร (Messgae) ในโฆษณามี 3 ประเภท ได๎แกํ ผู๎น าเสนอสินค๎าเลําเรื่องของตนเอง
ให๎ผู๎รับสารฟัง (Autobiography), ผู๎น าเสนอสินค๎าเลําเรื่องของบุคคลที่ 3 ให๎ผู๎รับสารฟัง 
(Narrative), และ ผู๎น าเสนอสินค๎าน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับสินค๎าในลักษณะคล๎ายละคร (Drama) 
ซึ่งในงานโฆษณาชิ้นหนึ่งอาจใช๎รูปแบบของสารเพียงแบบเดียว หรือทั้ง 3 แบบผสมผสานกันก็ได๎ 
(W. Arens et al., 2009)  
 ขณะที่ ผู้รับสาร (Receiver) ในการโฆษณาประกอบด๎วย ผู๎รับสารที่คาดวําจะเป็น
ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมาย (Implied consumer) ซึ่งถูกจินตนาการขึ้นมาส าหรับการสร๎างสรรค๑ชิ้นงาน
โฆษณา, ผู๎รับสารที่เป็นเจ๎าของสินค๎า (Sponsorial consumer) ซึ่งก็คือ กลุํมผู๎บริหารขององค๑กรท่ี
มีหน๎าที่จํายเงินและอนุมัติวําจะซื้อชิ้นงานโฆษณานั้นหรือไมํ, และ ผู๎รับสารที่แท๎จริง (Actual 
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consumer) อันหมายถึง ผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายที่โฆษณาต๎องการสื่อสารไปถึง (W. Arens et al., 
2009) 
 องค๑ประกอบสุดท๎ายในกระบวนการสื่อสารเพื่อการโฆษณาคือ ปฏิกิริยาตอบสนอง 
(Feedback) และ ปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ของผู๎รับสาร ซึ่งมีความส าคัญ เพราะเป็นการยืนยัน
วํา ผู๎รับสารได๎รับสารจากผู๎สํงสารเรียบร๎อยแล๎ว โดยการตอบสนองของผู๎รับสารในเชิงโฆษณานั้น
สามารถเกิดขึ้นได๎หลายรูปแบบ เชํน การน าคูปองลดราคาไปซื้อสินค๎า การเข๎าเยี่ยมชมเว็บไซต๑ 
การโทรศัพท๑ไปสอบถามข๎อสงสัย หรือการหาข๎อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค๎า เป็นต๎น  (W. Arens et 
al., 2009)   
 ในสํวนของ สิ่งรบกวน (Noise) ในการโฆษณานั้นก็หมายถึง ข๎อความอ่ืนๆ ทั้งที่เป็น
ข๎อความโฆษณา และข๎อความที่ไมํใชํโฆษณา ซึ่งพยายามแยํงความสนใจของผู๎รับสารไปจาก
ข๎อความโฆษณาของเจ๎าของสินค๎า (W. Arens et al., 2009) ทั้งนี้ แผนภาพที่ 2.2 เป็นการอธิบาย
ถึงองค๑ประกอบตํางๆ ของกระบวนการสื่อสารในการโฆษณาตามที่ได๎แจกแจงไปแล๎ว 
 
แผนภาพท่ี 2.2 แสดงกระบวนการสื่อสารในการโฆษณา 
    Source        Message       Receiver 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Arens, W. F., Weigold, M. F., & Arens, C. (2009). Contemporary advertising (12th 

ed.). New York, NY: McGraw Hill, p. 10. 
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ในฐานะที่แหลํงสารหรือผู๎สํงสารเป็นองค๑ประกอบแรกที่ส าคัญยิ่งในการสื่อสารทุกๆ ครั้ง 
โดยเป็นทั้งเจ๎าของข๎อมูล เป็นผู๎สร๎างสรรค๑สาร ก าหนดวัตถุประสงค๑การสื่อสาร ตลอดจนคัดเลือก
กลุํมผู๎รับสาร เพราะฉะนั้นหากไมํมีแหลํงสาร การสื่อสารก็ยํอมไมํเกิดขึ้น หรือแม๎จะเกิดการสื่อสาร
ขึ้นมาแล๎ว แตํถ๎าแหลํงสารไมํมีประสิทธิภาพ การสื่อสารก็ยํอมไมํสามารถบรรลุวัตถุประสงค๑ได๎
ตามที่ตั้งไว๎ ดังนั้น ในล าดับถัดไปจึงจะขออธิบายถึงแหลํงสาร โดยจะเริ่มจากกลุํมอ๎างอิง 
(Reference group) ซึ่งเป็นแหลํงสารประเภทหน่ึง ที่มีคุณลักษณะพิเศษบางประการ และมี
อิทธิพลอยํางสูงตํอความคิด การตัดสินใจซื้อสินค๎า รวมถึงคํานิยม และรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู๎บริโภค 
 
กลุ่มอ้างอิง 
 เนื่องจากมนุษย๑เป็นสัตว๑สังคม ดังนั้น ธรรมชาติของมนุษย๑จึงจ าเป็นต๎องมีปฏิสัมพันธ๑กับ
บุคคลอื่นๆ ในชีวิตประจ าวัน โดยเฉพาะอยํางยิ่งกับสมาชิกในครอบครัว (Schiffman & Kanuk, 
2004) ซึ่งในแงํของการตลาด กลุํม (Group) นับวํามีความส าคัญตํอมนุษย๑อยํางมาก เพราะในการ
ซื้อและบริโภคสินค๎าสํวนใหญํ นอกจากแรงจูงใจพื้นฐานอยํางความสามารถของสินค๎าหรือบริการ
ในการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคแล๎ว ความปรารถนาจะเป็นสมาชิกกลุํม 
(Membership in a group) ก็เป็นแรงกระตุ๎นส าคัญที่ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ
นั้นด๎วย ตัวอยํางที่เห็นได๎ชัดเจนก็คือ การซื้อมอเตอร๑ไซค๑ Harley-Davidson ซึ่งผู๎บริโภคสํวนใหญํ
ไมํได๎ต๎องการแคํรถมอเตอร๑ไซค๑และภาพลักษณ๑บางอยํางที่ตราสินค๎านี้มอบให๎เทํานั้น แตํยัง
ต๎องการเข๎ารํวมเป็นสํวนหนึ่งของกลุํมหรือวัฒนธรรมยํอย (Subculture) ของตราสินค๎าดังกลําว
ด๎วย (Hawkins, Best, & Coney, 2004)  
 อนึ่ง ค าวํา กลุํม (Group) กับ กลุํมอ๎างอิง (Reference group) มีความหมายแตกตํางกัน
เล็กน๎อย กลําวคือ กลุํมหมายถึง บุคคลหรือกลุํมคนซึ่งมีปฏิสัมพันธ๑กันเพื่อให๎บุคคลใดบุคคลหนึ่ง
หรือทั้งหมดบรรลุเป้าหมายที่ต้ังไว๎ โดยที่บุคคลเหลํานี้มีบรรทัดฐาน (Norms) คํานิยม (Values) 
หรือความเชื่อ (Beliefs) รํวมกัน (Hawkins et al., 2004; Schiffman & Kanuk, 2004) โดยกลุํมที่
ส าคัญได๎แกํ ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนรํวมงาน กลุํมทางสังคมที่มีลักษณะเป็นทางการ กลุํมผู๎ที่
ท ากิจกรรมยามวํางหรือมีงานอดิเรกรํวมกัน และเพื่อนบ๎าน (Peter & Olson, 2008) สํวนกลุํม
อ๎างอิงหมายถึง บุคคลหรือกลุํมคนที่มีอิทธิพลอยํางยิ่งตํอพฤติกรรมของบุคคลอื่น (Bearden & 
Etzel, 1982) โดยถูกบุคคลอื่นน ามาเปรียบเทียบกับตนเอง เพื่อใช๎เป็นแนวทางในการพัฒนา
คํานิยม ทัศนคติ ความรู๎ และพฤติกรรมบางอยําง (Hoyer & MacInnis, 2010; Schiffman & 
Kanuk, 2004) 
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 Schiffman และ Kanuk (2004) กลําวตํอวํา ในแงํการตลาด กลุํมอ๎างอิงคือ กลุํมคนที่ท า
หน๎าที่เป็นกรอบในการอ๎างอิง (Frames of reference) ให๎แกํบุคคลอื่นในการตัดสินใจซื้อและ
บริโภคสินค๎า โดยเมื่อบุคคลเข๎าไปมีความสัมพันธ๑กับกลุํมใดกลุํมหนึ่ง กลุํมนั้นก็จะท าหน๎าที่เป็น
กลุํมอ๎างอิงของบุคคลผู๎นั้นไปโดยปริยาย และเมื่อสถานการณ๑เปลี่ยนไป บุคคลเดิมก็อาจแสดง
พฤติกรรมตามกลุํมอื่น ซึ่งกลุํมดังกลําวก็จะกลายเป็นกลุํมอ๎างอิงใหมํของบุคคลไปในทันที ทั้งนี้ 
บุคคลสามารถเป็นสมาชิกของกลุํมตํางๆ ได๎หลายกลุํมในเวลาเดียวกัน ทวําในแตํละสถานการณ๑
บุคคลมักเลือกกลุํมเพียงกลุํมเดียวขึ้นมาเป็นกลุํมอ๎างอิงหลักของตน (Hawkins et al., 2004) 
 หลังจากรู๎ความหมายของกลุํมอ๎างอิงแล๎ว ล าดับตํอไปก็ควรศึกษาเกี่ยวกับประเภทของ
กลุํมอ๎างอิง คุณลักษณะของกลุํมอ๎างอิง ตลอดจนประเภทอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิง ซึ่งจะชํวยให๎การ
ท าความเข๎าใจเกี่ยวกับการน าแนวคิดเรื่องกลุํมอ๎างอิงไปประยุกต๑ใช๎ในทางการตลาดนั้นเป็นเรื่อง
งํายขึ้น 
  
 ประเภทของกลุ่มอ้างอิง 
 Assael (2004) ได๎แบํงประเภทกลุํมอ๎างอิงออกเป็น 4 แบบ โดยใช๎เกณฑ๑เรื่องการเป็น
สมาชิก (Membership) กับเกณฑ๑เรื่องทัศนคติ (Attitude) ที่ผู๎บริโภคมีตํอกลุํมอ๎างอิงนั้น อัน
ประกอบด๎วย กลุํมสมาชิก (Membership group) กลุํมปรารถนา (Aspiration group) กลุํมปฏิเสธ 
(Disclaimant group) และกลุํมแยกตัว (Dissociative group) (ดูแผนภาพที่ 2.3) 
 
แผนภาพท่ี 2.3 แสดงประเภทของกลุํมอ๎างอิง 
          
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior and marketing action (5th 

ed.). Cincinnati, OH: South-Western College, p. 402. 
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 กลุํมอ๎างอิงประเภทแรกคือ กลุ่มสมาชิก (Membership group) ซึ่งภายในกลุํมยัง
แบํงเป็น 4 กลุํมยํอย ได๎แกํ (1) กลุํมสมาชิกแบบไมํเป็นทางการและมีปฏิสัมพันธ๑กันเป็นประจ า 
(Primary informal group) ได๎แกํ ครอบครัว และเพื่อนสนิท ซึ่งถือได๎วําเป็นกลุํมสมาชิกที่มี
ความส าคัญตํอผู๎บริโภคมากที่สุด เพราะมีปฏิสัมพันธ๑กันบํอยครั้ง อีกทั้งมีความสนิทสนมกันมาก
ระหวํางสมาชิกภายในกลุํม (2) กลุํมสมาชิกแบบเป็นทางการและมีปฏิสัมพันธ๑กันเป็นประจ า 
(Primary formal group) ได๎แกํ เพื่อนที่โรงเรียน เพื่อนรํวมงาน และเพื่อนที่ท าธุรกิจรํวมกัน ซึ่งใน
การสื่อสารการตลาด นักการตลาดจะพยายามสื่อให๎เห็นวํา หากผู๎บริโภคใช๎สินค๎าของบริษัทจะ
ได๎รับการยอมรับจากสมาชิกในกลุํม (Assael, 2004) (3) กลุํมสมาชิกแบบไมํเป็นทางการและไมํได๎
มีปฏิสัมพันธ๑กันเป็นประจ า (Secondary informal group) ได๎แกํ กลุํมช๎อปป้ิง กลุํมเลํนกีฬา และ
กลุํมการเมือง ซึ่งกลุํมสมาชิกนี้ โดยเฉพาะอยํางยิ่งกลุํมช๎อปปิ้ง สามารถมีอิทธิพลตํอการซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคได๎โดยตรง โดยในการศึกษาถึงอิทธิพลของกลุํมสมาชิกแบบไมํเป็นทางการและไมํได๎มี
ปฏิสัมพันธ๑กันเป็นประจ า Granbois (1968) พบวํา เมื่อบุคคลรวมกลุํมกันซื้อของมากกวํา 3 คนขึ้น
ไป บุคคลจะมีแนวโน๎มซื้อของในปริมาณที่มากกวําที่วางแผนไว๎ถึง 2 เทํา และ (4) กลุํมสมาชิก
แบบเป็นทางการและไมํได๎มีปฏิสัมพันธ๑กันเป็นประจ า (Secondary formal group) เชํน สมาคม
ศิษย๑เกํา สมาคมผู๎ประกอบการธุรกิจ ซึ่งถือเป็นกลุํมสมาชิกที่มีความส าคัญตํอผู๎บริโภคน๎อยที่สุด 
เนื่องจากโครงสร๎างของกลุํมมีลักษณะเป็นทางการ สมาชิกไมํคํอยได๎พบปะกัน และไมํมีความสนิท
สนมกันเทําที่ควร (Assael, 2004)  

ทั้งนี้ กลุํมที่สมาชิกมีโอกาสพบปะกันบํอย (Primary group) จะมีบทบาทส าคัญมากกวํา
ตํอการพัฒนาความเชื่อ รสนิยม และความชื่นชอบสินค๎า ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค 
(Assael, 2004) 
 กลุํมอ๎างอิงประเภทตํอมาคือ กลุ่มปรารถนา (Aspiration group) ซึ่งแบํงออกเป็น 2 กลุํม
ยํอยตามลักษณะการติดตํอสัมพันธ๑ (Contact) ได๎แกํ (1) กลุํมปรารถนาในอนาคต (Anticipatory 
aspiration group) หมายถึง กลุํมที่ผู๎บริโภคคาดหวังวําจะเข๎ารํวมเป็นสํวนหนึ่งในอนาคต และสํวน
ใหญํมักเป็นกลุํมที่ผู๎บริโภคมีการติดตํอสัมพันธ๑โดยตรง ตัวอยํางเชํน กลุํมผู๎บริหารระดับสูงของ
องค๑กรที่ผู๎บริโภคปรารถนาจะได๎รับการเลื่อนต าแหนํงไปอยูํ ณ จุดนั้น ซึ่งสินค๎าประเภทเคร่ืองแตํง
กายและเครื่องส าอางมักท าโฆษณาออกมาในลักษณะที่สื่อถึงการประสบความส าเร็จในหน๎าที่การ
งานของผู๎ใช๎สินค๎าดังกลําว และ (2) กลุํมปรารถนาในเชิงสัญลักษณ๑ (Symbolic aspiration 
group) คือ กลุํมที่ผู๎บริโภคไมํมีแนวโน๎มวําจะได๎เป็นสมาชิก และผู๎บริโภคก็ไมํได๎รู๎จักกลุํมนั้นเป็น
การสํวนตัว แตํกระนั้นผู๎บริโภคก็ยังให๎การยอมรับในความเชื่อและทัศนคติของกลุํม อาทิ นักกีฬา 
นักแสดง ศิลปิน เป็นต๎น (Assael, 2004)  
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 สํวน กลุ่มปฏิเสธ (Disclaimant group) และ กลุ่มแยกตัว (Dissociative group) คือ 
กลุํมอ๎างอิงที่มีความหมายในเชิงลบ โดยกลุํมปฏิเสธคือ กลุํมที่ผู๎บริโภคไมํต๎องการเข๎ารํวมด๎วย 
ผู๎บริโภคจึงปฏิเสธคํานิยมที่คนในกลุํมนั้นยอมรับนับถือ ขณะที่กลุํมแยกตัวคือ กลุํมที่ผู๎บริโภคมอง
วํา การเป็นสมาชิกของกลุํมเป็นสิ่งที่ต๎องหลีกเลี่ยง และพยายามไมํมีปฏิสัมพันธ๑ด๎วย (Assael, 
2004) 
 ถัดจากประเภทของกลุํมอ๎างอิง ล าดับตํอไปก็จะเป็นการอธิบายเกี่ยวกับคุณลักษณะของ
กลุํมอ๎างอิง ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให๎กลุํมอ๎างอิงมีอิทธิพลอยํางมากตํอทั้งทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค 
 

คุณลักษณะของกลุ่มอ้างอิง 
 Assael (2004) กลําววํา กลุํมอ๎างอิงจะมีคุณลักษณะเฉพาะบางประการที่สํงอิทธิพลตํอ
ผู๎บริโภค โดยกลุํมอ๎างอิงจะเป็นผู๎สร๎างบรรทัดฐาน (Norms) บทบาท (Roles) สถานะ (Status) 
กระบวนการสังคมกรณ๑ (Socialization) และอ านาจ (Power) ตามรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 บรรทัดฐาน (Norms) หมายถึง กฎระเบียบหรือมาตรฐานการประพฤติปฏิบัติที่กลุํมเป็นผู๎
ก าหนดขึ้น สมาชิกกลุํมจะถูกคาดหวังให๎ปฏิบัติตามบรรทัดฐานเหลํานี้ ซึ่งบรรทัดฐานอาจเกี่ยวกับ
ความเหมาะสมในการแตํงกาย มารยาทการรับประทานอาหาร หรือตราสินค๎าที่ควรใช๎  
 บทบาท (Roles) คือ หน๎าที่ที่บุคคลคิดวําเป็นของตน หรือเป็นหน๎าที่ที่กลุํมมอบหมายให๎
บุคคลท าเพื่อให๎บรรลุเป้าหมายของกลุํม ตัวอยํางเชํน ในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของครอบครัว 
บทบาทของการเป็นผู๎มีอิทธิพลตํอการซื้อ (Influencer) คนหาข๎อมูล (Gatekeeper) คนตัดสินใจ 
(Decision maker) คนซื้อ (Purchasing agent) และคนที่ใช๎สินค๎าหรือผู๎บริโภค (Consumer) อาจ
ไมํได๎เป็นคนคนเดียวกันก็ได๎ 
 สถานะ (Status) หมายถึง ต าแหนํงของบุคคลในกลุํม สถานะสูงหมายถึงอ านาจและ
อิทธิพลที่มากกวํา ทั้งนี้ การแตํงกายและการเป็นเจ๎าของ (Ownership) ทรัพย๑สินตํางๆ จึงมักเป็น
สัญลักษณ๑ที่สื่อถึงสถานะสูงหรือต่ าของบุคคลในกลุํม บางครั้งผู๎บริโภคซื้อสินค๎าเพื่อแสดงสถานะ
ของตนในสังคม เชํน ความร่ ารวย  
 กระบวนการสังคมกรณ๑ (Socialization) คือ กระบวนการที่บุคคลเรียนรู๎บรรทัดฐานของ
กลุํม ตลอดจนบทบาทของตนในกลุมํ สํวนกระบวนการสังคมกรณ๑ของผู๎บริโภค (Consumer 
socialization) หมายถึง กระบวนการที่ผู๎บริโภคได๎รับความรู๎และทักษะตํางๆ ที่จ าเป็นตํอตัว
ผู๎บริโภคเองในแงํของการตลาด ซึ่งกระบวนการสังคมกรณ๑ 2 ประเภทที่ส าคัญที่สุดคือ 
กระบวนการสังคมกรณ๑ของเด็ก และกระบวนการสังคมกรณ๑ของสมาชิกใหมํในชุมชน 
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 อ านาจ (Power) อิทธิพลที่กลุํมมีตํอสมาชิกนั้นมีสํวนสัมพันธ๑อยํางมากกับอ านาจของกลุํม 
โดยอ านาจของกลุํมมีหลากหลายประเภท แตํมีอยูํ 3 ประเภทที่เกี่ยวข๎องกับกลยุทธ๑ทางการตลาด 
ได๎แกํ (1) อ านาจของผู๎เชี่ยวชาญ (Expert power) ในกรณีนี้ กลุํมอ๎างอิงจะต๎องมีประสบการณ๑
และความรู๎ เชํน ผู๎บริโภคอาจรับฟังค าแนะน าของเพื่อนเกี่ยวกับการซื้อสินค๎า หากเพื่อนรายนั้นมี
ความรู๎หรือประสบการณ๑เกี่ยวกับสินค๎ามากกวําผู๎บริโภค นอกจากน้ี พนักงานขายก็ถือเป็นแหลํง
สารที่มีความเชี่ยวชาญ ตราบเทําที่พนักงานขายผู๎นั้นยังคงมีความนําเชื่อถือในสายตาของผู๎บริโภค 
(2) อ านาจในการอ๎างอิง (Referent power) ยิ่งบุคคลมีความเชื่อและทัศนคติคล๎ายคลึงกับความ
เชื่อและทัศนคติของกลุํมมากเทําไร อ านาจในการอ๎างอิงของกลุํมก็ยิ่งมีมากขึ้นเทํานั้น โดยอ านาจ
นี้สามารถเกิดขึ้นได๎กับกลุํมที่บุคคลเป็นสมาชิกอยูํแล๎ว หรือเป็นกลุํมที่บุคคลปรารถนาจะเป็น
สมาชิก (3) อ านาจในการให๎รางวัล (Reward power) อยูํบนพื้นฐานของอ านาจของกลุํมในการให๎
รางวัลแกํบุคคล เชํน องค๑กรธุรกิจอาจให๎รางวัลแกํพนักงานในรูปของเงินและต าแหนํง หรือ
ครอบครัวอาจให๎รางวัลแกํลูกเป็นค าชมเชย ทั้งนี้ กลุํมที่มีอ านาจในการให๎รางวัลก็อาจมีอ านาจใน
การลงโทษ (Coercive power) ด๎วยเชํนกัน กลําวคือ กลุํมอ๎างอิงมีอ านาจทั้งในการให๎และการเอา
คืนรางวัล ซึ่งอ านาจในการแสดงความไมํเห็นด๎วยหรือการลงโทษบุคคลของกลุํม จะแปรตาม
ความส าคัญที่กลุํมมีตํอบุคคลผู๎น้ัน (Assael, 2004)  

นอกจากน้ี Solomon (2009) ยังได๎เพิ่มเติมอ านาจอีกประเภทหนึ่งของกลุํมอ๎างอิงคือ (4) 
อ านาจตามกฎหมาย (Legitimate power) หมายถึง อ านาจที่เกิดจากข๎อตกลงรํวมกันของคนใน
สังคม ซึ่งอ านาจดังกลําวมักสะท๎อนผํานชุดเครื่องแบบ (Uniform) เชํน แพทย๑ ต ารวจ ทหาร เป็นต๎น 
และนักการตลาดมัก “ขอยืม” อ านาจตามกฎหมายนี้มาใช๎เพื่อมีอิทธิพลเหนือผู๎บริโภค เห็นได๎จาก
ความนิยมในการให๎ผู๎แสดงแบบสวมเสื้อคลุมสีขาวของแพทย๑มาปรากฏตัวในโฆษณายาสีฟันตรา
สินค๎าตํางๆ  

Tom และคณะ (1992) เสริมวํา ทั้งประเภทและจ านวนของอ านาจทางสังคมล๎วนสามารถ
ก าหนดความมีประสิทธิภาพของผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณา (Endorser) ได๎ คือยิ่งผู๎น าเสนอสินค๎า
มีประเภทของอ านาจอยูํในตัวมากเทําไร เขาก็จะยิ่งมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคมากเทํานั้น ดังนั้น  ผู๎น า
เสนอสินค๎าที่มีทั้งอ านาจในการอ๎างอิง อ านาจของผู๎เชี่ยวชาญ และอ านาจในการให๎รางวัล จึงยํอม
มีประสิทธิภาพในการโน๎มน๎าวใจผู๎อื่นได๎มากกวําผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีอ านาจของผู๎เชี่ยวชาญเพียง
อยํางเดียว 

อนึ่ง นอกเหนือจากคุณลักษณะเฉพาะตามที่ได๎อธิบายไปแล๎ว กลุํมอ๎างอิงยังมีอิทธิพลตํอ
ผู๎บริโภคในรูปแบบตํางๆ ด๎วย โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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 ประเภทอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
Assael (2004) กลําววํา อ านาจทั้ง 3 ประเภทของกลุํมอ๎างอิงสะท๎อนให๎เห็นถึงอิทธิพลใน

ลักษณะตํางๆ ของกลุํมอ๎างอิงที่มีตํอสมาชิกในกลุํม กลําวคือ อ านาจของผู๎เชี่ยวชาญ (Expert 
power) แสดงให๎เห็นถึง อิทธิพลด๎านข๎อมูล (Informational influence) ของกลุํม โดยผู๎บริโภคจะ
ยอมรับฟังข๎อมูลจากกลุํมในกรณีที่ผู๎บริโภคเชื่อวํา กลุํมนั้นเป็นแหลํงสารที่นําเชื่อถือและมีความ
เชี่ยวชาญ อีกทั้งผู๎บริโภคเชื่อวํา ข๎อมูลดังกลําวจะชํวยให๎ตนมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎ามากขึ้น โดย
ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มจะขอค าแนะน าจากแหลํงสารที่เป็นผู๎เชี่ยวชาญที่ตัวเองรู๎จัก เชํน เพื่อน มากกวํา
แหลํงสารเชิงพาณิชย๑อยํางโฆษณา เนื่องจากผู๎บริโภคมองวํา แหลํงสารที่ตนรู๎จักเป็นการสํวนตัว
นั้นมีความนําไว๎วางใจมากกวํานั่นเอง  

นอกจากน้ัน Assael (2004) เพิ่มเติมวํา มีอยํู 2 กรณีที่อิทธิพลด๎านข๎อมูลมีแนวโน๎มจะ
ส าคัญที่สุด คือ (1) เมื่อผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงความเสี่ยงด๎านสังคม (Social risk) ความเสี่ยงด๎าน
การเงิน (Financial risk) หรือความเสี่ยงด๎านการใช๎งาน (Performance risk) จากการซื้อสินค๎า 
ตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคที่ต๎องการซื้อรถยนต๑ ก็จะถามข๎อมูลจากเพื่อนและญาติที่มีความรู๎เรื่อง
รถยนต๑ รวมถึงจากพนักงานขาย เพราะรถยนต๑เป็นสินค๎าที่บุคคลอื่นสามารถมองเห็นได๎ในขณะที่
ผู๎บริโภคใช๎ (ความเสี่ยงด๎านสังคม), รถยนต๑มีราคาแพง (ความเสี่ยงด๎านการเงิน), และเครื่องยนต๑
กลไกของรถยนต๑เป็นเรื่องส าคัญ (ความเสี่ยงด๎านการใช๎งาน) และ (2) เมื่อผู๎บริโภคมีความรู๎หรือ
ประสบการณ๑จ ากัดเกี่ยวกับสินค๎า โดยเฉพาะอยํางยิ่งถ๎าเป็นสินค๎าที่มีเทคโนโลยีสลับซับซ๎อน อาทิ 
คอมพิวเตอร๑ โทรศัพท๑มือถือ เครื่องโทรสาร เป็นต๎น  

Peter และ Olson (2008) ระบุวํา ข๎อมูลสามารถสํงผํานไปยังผู๎บริโภคได๎ 3 วิธีด๎วยกัน วิธี
แรก คือ ผู๎บริโภคต้ังใจเสาะหาข๎อมูลจากแหลํงสารด๎วยตนเอง เพื่อลดความเสี่ยงที่อาจเกิดจากการ
ตัดสินใจซื้อ หรือเพื่อชํวยให๎ตนเรียนรู๎ในการแสดงพฤติกรรมบางอยําง เชํน ผู๎บริโภคที่เพิ่งซื้อ
คอมพิวเตอร๑มาใหมํ จะขอค าแนะน าจากกลุํมอ๎างอิงที่เป็นผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑ที่มีประสบการณ๑ ซึ่ง
สามารถสอนให๎เขารู๎จักวิธีใช๎คอมพิวเตอร๑ได๎อยํางมีประสิทธิภาพ วิธีที่ 2 คือ การสํงผํานข๎อมูล
เกิดขึ้นโดยบังเอิญ อยํางกรณีที่ผู๎บริโภคบังเอิญได๎ยินกลุํมอ๎างอิงก าลังพูดคุยกันถึงสินค๎า หรือ
ผู๎บริโภคสังเกตวิธีใช๎สินค๎าของสมาชิกในกลุํม สํวน วิธีสุดท๎าย คือ กลุํมอ๎างอิงเป็นผู๎เริ่มต๎น
กระบวนการให๎แกํผู๎บริโภค ตัวอยํางเชํน นักการตลาดอาจใช๎กลยุทธ๑การสร๎างลูกค๎าใหมํผํานลูกค๎า
ปัจจุบัน ด๎วยการเสนอสํวนลดคําอาหารครึ่งราคาให๎แกํลูกค๎าปัจจุบันส าหรับลูกค๎าที่พาเพื่อนมา
รับประทานอาหารด๎วย 1 คน เป็นต๎น 
 ส าหรับอิทธิพลประเภทที่ 2 ของกลุํมอ๎างอิงคือ อิทธิพลในการเปรียบเทียบ (Comparative 
influence) ซึ่งเป็นอิทธิพลที่เกิดจากอ านาจในการอ๎างอิง (Referent power) โดยผู๎บริโภคจะ
เปรียบเทียบทัศนคติของตนกับทัศนคติของสมาชิกคนอ่ืนๆ ในกลุํมที่ มีความส าคัญตํอตนเอง เพื่อ
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เป็นการหาเหตุผลมาสนับสนุนทัศนคติและพฤติกรรมของตนด๎วยการเข๎าไปมีสํวนเกี่ยวข๎องกับกลุํม
อ๎างอิงที่ตนยอมรับ ขณะเดียวกันก็จะปลีกตัวออกหํางจากกลุํมอ๎างอิงที่ตนไมํยอมรับ ดังนั้น กลุํม
อ๎างอิงที่มีอิทธิพลในการเปรียบเทียบนี้จึงต๎องมีคุณลักษณะที่คล๎ายคลึงกับตัวผู๎บริโภค (Assael, 
2004)  
 อิทธิพลประเภทที่ 3 ของกลุํมอ๎างอิงที่ Assael (2004) กลําวถึงคือ อิทธิพลในการปฏิบัติ
ตามบรรทัดฐาน (Normative influence) อันหมายถึง อิทธิพลของกลุํมในการท าให๎ผู๎บริโภคปฏิบัติ
ตามบรรทัดฐานและความคาดหวังของกลุํม ซึ่งเป็นอิทธิพลที่มีพื้นฐานมาจากอ านาจในการให๎
รางวัล (Reward power) และการลงโทษ (Coercive power) โดยผู๎บริโภคจะมีแรงจูงใจในการ
ปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุํมก็ตํอเมื่อ (1) กลุํมมีอ านาจในการให๎รางวัลผู๎บริโภคหากปฏิบัติตาม 
หรือมีอ านาจในการลงโทษผู๎บริโภคหากไมํปฏิบัติตาม  และ (2) สมาชิกคนอ่ืนๆ ในกลุํมสามารถ
สังเกตเห็นพฤติกรรมของผู๎บริโภคในการปฏิบัติตามบรรทัดฐานของกลุํม  

ทั้งนี้ รางวัลส าคัญที่ผู๎บริโภคจะได๎รับจากกลุํมอ๎างอิงในการปฏิบัติตามบรรทัดฐานของ
กลุํมก็คือ การเป็นที่ยอมรับของสมาชิกภายในกลุํม ฉะนั้นกลุํมจึงสามารถมีอิทธิพลในการท าให๎
ผู๎บริโภคปฏิบัติตามบรรทัดฐานในการซื้อสินค๎าประเภทเครื่องแตํงกาย เนื่องจากเวลาที่ผู๎บริโภคใช๎
สินค๎าประเภทนี้ บุคคลอื่นจะสามารถเห็นได๎ นอกจากน้ัน อิทธิพลในการปฏิบัติตามบรรทัดฐาน
ของกลุํมยังอาจเกิดขึ้นได๎กับสินค๎าจ าพวกน้ ายาบ๎วนปากด๎วย เพราะแม๎จะเป็นสินค๎าที่ใช๎สํวนตัว 
แตํผู๎บริโภคก็เกรงวํา ผลเสียจากการไมํใช๎สินค๎าประเภทนี้ เชํน กลิ่นปากเหม็น จะปรากฏให๎บุคคล
อ่ืนเห็น (Assael, 2004) 
 ขณะที่ Bearden และ Etzel (1982) ได๎แบํงประเภทอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงออกเป็น 3 
ประเภท คือ อิทธิพลในการให๎ข๎อมูล (Informational influence) คือเมื่อผู๎บริโภคเผชิญกับความไมํ
แนํใจ ผู๎บริโภคจะเริ่มหาข๎อมูลจากแหลํงสารตํางๆ ที่มี อาจด๎วยวิธีสอบถามข๎อมูลจากแหลํงสาร
โดยตรง หรือสังเกตพฤติกรรมของแหลํงสารที่เป็นผู๎เชี่ยวชาญ ซึ่งผู๎บริโภคจะยอมรับข๎อมูลจาก
แหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือมากที่สุด, อิทธิพลในเชิงประโยชน๑ใช๎สอย (Utilitarian influence) 
คล๎ายคลึงกับอิทธิพลในการปฏิบัติตามบรรทัดฐาน (Normative influence) ที่อธิบายไปแล๎ว โดย
อิทธิพลดังกลําวจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคพยายามปฏิบัติตามบรรทัดฐาน มาตรฐาน หรือความต๎องการ
ของกลุํมอ๎างอิง เพื่อที่ผู๎บริโภคจะได๎รับรางวัลหรือหลีกเลี่ยงการถูกลงโทษ หลังจากผู๎บริโภค
พิจารณาแล๎ววํา ผลของการปฏิบัติตามนั้นมีความส าคัญตํอตน , สุดท๎ายคือ อิทธิพลในการ
แสดงออกถึงคํานิยม (Value-expressive influence) ซึ่งสะท๎อนถึงความต๎องการของผู๎บริโภคใน
การเชื่อมโยงตนเองทางด๎านจิตวิทยาเข๎ากับกลุํมอ๎างอิง โดยผู๎บริโภคจะแสดงพฤติกรรมในลักษณะ
ที่เป็นการพัฒนาภาพลักษณ๑ของตน หรือสร๎างความประทับใจให๎แกํกลุํมอ๎างอิง เพื่อน าไปสูํการกํอ
เกิดความรู๎สึกผูกพันระหวํางผู๎บริโภคกับกลุํมอ๎างอิงนั้น ซึ่งอิทธิพลในการแสดงออกถึงคํานิยม
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สามารถเกิดขึ้นได๎ 2 รูปแบบ คือ (1) การท่ีผู๎บริโภคพยายามท าตัวให๎คล๎ายหรือเหมือนกับกลุํม
อ๎างองิ หรือ (2) ความรู๎สึกผูกพัน (Attachment) หรือความชื่นชอบ (Liking) ที่ผู๎บริโภคมีตํอกลุํม
อ๎างอิง 
 ทั้งนี้ งานวิจัยของ Park และ Lessig (1977) แสดงให๎เห็นวํา ขณะเลือกซื้อสินค๎า ผู๎บริโภค
ที่มีลักษณะตํางกันจะมีความแตกตํางกันในการยอมรับอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิง อันได๎แกํ อิทธิพล
ในการให๎ข๎อมูล (Informational influence) อิทธิพลในเชิงประโยชน๑ใช๎สอย (Utilitarian influence) 
และอิทธิพลในการแสดงออกถึงคํานิยม (Value-expressive influence) โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได๎แบํง
ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยออกเป็น 2 กลุํม คือ นักเรียน และแมํบ๎าน ซึ่งแตกตํางกันทั้งด๎านอายุ สังคมรอบ
ข๎าง และกิจกรรมที่ท าในชีวิตประจ าวัน ซึ่งความแตกตํางเหลํานี้นําจะสํงผลให๎เกิดความแตกตําง
ในความต๎องการหรือแรงจูงใจในการบริโภคสินค๎าของผู๎ เข๎ารํวมการวิจัย สํวนสินค๎าที่ถูกน ามาใช๎ใน
งานวิจัยนั้นมีอยํูด๎วยกัน 20 ชนิด   

ผลการวิจัยระบุวํา นักเรียนมีแนวโน๎มจะถูกชักจูงโดยอิทธิพลทั้ง 3 ประเภทของกลุํมอ๎างอิง
ได๎มากกวําแมํบ๎าน ซึ่งไปเป็นตามที่ผู๎วิจัยคาดการณ๑ไว๎ต้ังแตํแรก เนื่องจากการที่นักเรียนมีอายุน๎อย
กวํา ยํอมสํงผลตํอความสามารถในการเรียนรู๎ การประมวลผลข๎อมูล รวมถึงการจัดการกับความ
เสี่ยง ขณะเดียวกันสภาพแวดล๎อมในการใช๎ชีวิตของนักเรียนที่แตกตํางจากแมํบ๎านนั้นยํอม
หมายความวํา นักเรียนจะต๎องมีความสัมพันธ๑ทางสังคมแบบไมํเป็นทางการ (Informal social 
contact) กับเพื่อนๆ บํอยครั้ง ซึ่งกลุํมเพื่อนจะต๎องมีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการใช๎สินค๎าของนักเรียน
ด๎วย ไมํเพียงเทํานั้น เนื่องจากนักเรียนยังอยูํในวัยของกระบวนการสังคมกรณ๑ (Socialization 
process) ซึ่งเป็นวัยของการพัฒนาอัตตา (Ego) ตลอดจนการแสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเอง
ให๎โลกภายนอกเห็น ดังนั้น กลุํมอ๎างอิง โดยเฉพาะกลุํมเพื่อน จึงสามารถมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคได๎
อยํางมาก (Park & Lessig, 1977) 

 อยํางไรก็ดี กลุํมอ๎างอิงไมํได๎มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในระดับที่เทํากันในการตัดสินใจซื้อทุก
สินค๎าและทุกตราสินค๎า โดยในการศึกษาถึงอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงที่มีตํอผู๎บริโภคในการตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าและตราสินค๎า 4 ประเภท อันได๎แกํ สินค๎าจ าเป็นท่ีเป็นสาธารณะ (Public necessities) 
สินค๎าจ าเป็นที่เป็นสํวนตัว (Private necessities) สินค๎าฟุ่มเฟือยที่เป็นสาธารณะ (Public 
luxuries) และสินค๎าฟุ่มเฟือยที่เป็นสํวนตัว (Private luxuries) กับอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิง 3 
ประเภท คือ อิทธิพลในการให๎ข๎อมูล (Informational influence) อิทธิพลในการแสดงออกถึง
คํานิยม (Value-expressive influence) และอิทธิพลในเชิงประโยชน๑ใช๎สอย (Utilitarian 
influence) ผลพบวํา อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงตํอผู๎บริโภคจะมีมากในการเลือกซื้อสินค๎าและตรา
สินค๎าฟุ่มเฟือยที่เป็นสาธารณะ (Public luxuries) ขณะที่อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงจะมีน๎อยส าหรับ
สินค๎าจ าเป็นที่เป็นสํวนตัว (Private necessities) นอกจากน้ี ยังพบวําในการตัดสินใจเลือกสินค๎า
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ส าหรับสินค๎าจ าเป็นที่เป็นสาธารณะ (Public necessities) อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงในการ
แสดงออกถึงคํานิยมและอิทธิพลในเชิงประโยชน๑ใช๎สอย จะมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคมากกวําสินค๎า
ฟุ่มเฟือยที่เป็นสํวนตัว (Private luxuries) สํวนในการเลือกตราสินค๎าส าหรับสินค๎าจ าเป็นที่เป็น
สาธารณะ (Public necessities) อิทธิพลในการให๎ข๎อมูลของกลุํมอ๎างอิงจะมีน๎อยกวําเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินค๎าฟุ่มเฟือยที่เป็นสํวนตัว (Private luxuries) (Bearden & Etzel, 1982) 
 จากผลการวิจัยของ Bearden และ Etzel (1982) ท าให๎สรุปได๎วํา อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิง
นั้นแตกตํางกันในแตํละครั้งขึ้นอยํูกับ 2 มิติด๎วยกันเป็นอยํางน๎อย (ดูแผนภาพที่ 2.4) คือ (1) สินค๎า
หรือตราสินค๎านั้นเป็นสินค๎าจ าเป็น (Necessity) หรือสินค๎าฟุ่มเฟือย (Luxury) โดยสินค๎าจ าเป็น
หมายถึง สินค๎าที่ผู๎บริโภคแทบทุกคนจ าเป็นต๎องมีต๎องใช๎ ขณะที่สินค๎าฟุ่มเฟือยจะมีผู๎บริโภคเฉพาะ
กลุํมเทํานั้นที่เป็นเจ๎าของ และ (2) สินค๎าหรือตราสินค๎านั้นเป็นสินค๎าสาธารณะ (Public) หรือ
สินค๎าสํวนตัว (Private) ซึ่งสินค๎าสาธารณะหมายถึง สินค๎าที่บุคคลอื่นสามารถรู๎สามารถเห็นได๎วํา 
ผู๎บริโภคเป็นเจ๎าของและใช๎สินค๎านั้น และเป็นสินค๎าที่บุคคลอื่นสามารถแยกแยะความแตกตําง
ระหวํางตราสินค๎าได๎อยํางงํายดาย เชํน รถยนต๑ สํวนสินค๎าสํวนตัวคือ สินค๎าที่ผู๎บริโภคใช๎ ที่บ๎าน
หรือในสถานที่สํวนตัว ซึ่งบุคคลอื่นที่มิใชํสมาชิกในครอบครัวจะไมํอาจรู๎ได๎วํา ผู๎บริโภคเป็นเจ๎าของ
หรือใช๎สินค๎านั้น เชํน เครื่องเป่าผม 
 
แผนภาพท่ี 2.4 แสดงอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงตํอการบริโภคสินค๎าของผู๎บริโภค  
 
 
 
 
     
  
  
 
 

 
 
ที่มา: Adapted from Peter, J. P., & Olson, J. C. (2008). Consumer behavior and 

marketing strategy (8th ed.). New York, NY: McGraw-Hill, p. 343. 
  

       

Necessity Luxury 

Public 

Private 

 

Public luxuries 

Reference group influence 

Product: Strong 

Brand: Strong 

 

Private necessities 

Reference group influence 

Product: Weak 

Brand: Weak 

 

 

Private luxuries 

Reference group influence 
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 จากแผนภาพข๎างต๎นอธิบายได๎วํา อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงจะมีมากหรือน๎อยขึ้นอยูํกับวํา 
สินค๎าและตราสินค๎านั้นเป็นสินค๎าจ าเป็นท่ีเป็นสาธารณะ (Public necessities) สินค๎าจ าเป็นที่เป็น
สํวนตัว (Private necessities) สินค๎าฟุ่มเฟือยที่เป็นสาธารณะ (Public luxuries) หรือสินค๎า
ฟุ่มเฟือยที่เป็นสํวนตัว (Private luxuries) โดยอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงจะมีมากตํอการเลือกสินค๎า
ในกรณีที่เป็นสินค๎าฟุ่มเฟือย ขณะเดียวกันกลุํมอ๎างอิงจะมีอิทธิพลมากตํอการเลือกตราสินค๎าเมื่อ
เป็นสินค๎าสาธารณะ ยกตัวอยํางเชํน นาฬิกาข๎อมือเป็นสินค๎าจ าเป็นท่ีเป็นสาธารณะ เนื่องจาก
บุคคลอื่นสามารถมองเห็นขณะที่ผู๎บริโภคสวมใสํนาฬิกาข๎อมือ ดังนั้น  กลุํมอ๎างอิงจึงอาจมีอิทธิพล
สูงตํอผู๎บริโภคในการเลือกตราสินค๎า อยํางไรก็ตาม เนื่องจากนาฬิกาข๎อมือเป็นประเภทสินค๎าที่คน
สํวนใหญํใช๎ ฉะนั้นกลุํมอ๎างอิงจึงอาจไมํคํอยมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในการที่ผู๎บริโภคจะตัดสินใจวํา
จะซื้อนาฬิกาข๎อมือดีหรือไมํ (Peter & Olson, 2008) 

โดย Childers และ Rao (1992) ได๎ท าการวจิัยตํอเนื่องจากการวิจัยของ Bearden และ 
Etzel (1982) โดยศึกษาถึงอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิง 2 ประเภท คือ ครอบครัว และเพื่อน ที่มีตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคใน 2 ประเทศ ได๎แกํ ประเทศสหรัฐอเมริกา และประเทศไทย ซึ่งมี
ความแตกตํางกันในหลายๆ ด๎าน โดยเฉพาะอยํางยิ่งลักษณะของครอบครัว (ครอบครัวเด่ียว - 
ครอบครัวขยาย) และคํานิยมในสังคม ซึ่งสามารถสํงผลกระทบอยํางมากตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคใน 2 ประเทศ  

Childers และ Rao (1992) พบวํา ผู๎บริโภคชาวอเมริกันมีแนวโน๎มจะถูกชักจูงด๎วยอิทธิพล
ของเพื่อนมากกวําในกรณีที่สินค๎าและตราสินค๎ามีลักษณะเป็นสาธารณะ (Public) ในขณะที่
ครอบครัวจะมีอทธิพลมากในกรณีที่เป็นสินค๎าจ าเป็น (Necessities) สํวนผู๎บริโภคชาวไทย 
ครอบครัวจะมีอิทธิพลมากกวําส าหรับสินค๎าทุกประเภท ที่เป็นเชํนนั้นก็เพราะในครอบครัวขยาย
แบบของไทยจะมีสมาชิกหลายคนที่สามารถมีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ดังนั้น  
อิทธิพลจากบุคคลอื่นที่ไมํใชํคนในครอบครัวจึงอาจมีบทบาทน๎อยลง นอกเหนือจากนั้น ความ
แตกตํางระหวํางสินค๎าที่จ าเป็น (Necessities) กับสินค๎าฟุ่มเฟือย (Luxuries) ในบริบทของ
สังคมไทยยังไมํได๎ถูกแบํงแยกอยํางชัดเจนเหมือนในสังคมอเมริกัน เชํนเดียวกับความแตกตําง
ระหวํางสินค๎าสาธารณะ (Public) กับสินค๎าสํวนตัว (Private) เนื่องจากการอาศัยอยูํรํวมกับสมาชิก
จ านวนมากก็สํงผลให๎การบริโภคสินค๎าทุกประเภทของผู๎บริโภคกลายเป็นสินค๎าสาธารณะอยูํแล๎ว 
ดังนั้น ครอบครัวจึงยังคงมีอิทธิพลอยํางสูงตํอการเลือกตราสินค๎าของผู๎บริโภคอยูํดี  

นอกจากน้ี Schiffman และ Kanuk (2004) ได๎กลําววํา ระดับของอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงตํอ
พฤติกรรมผู๎บริโภคจะมากหรือน๎อยนั้น ยังขึ้นอยํูกับธรรมชาติของผู๎บริโภคแตํละราย ตลอดจน
ปัจจัยอ่ืนๆ ทางสังคมด๎วย โดยในสํวนของตัวผู๎บริโภค หากผู๎บริโภคเคยมีประสบการณ๑เกี่ยวกับ
สินค๎ามาแล๎ว หรือสามารถค๎นคว๎าหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าได๎อยํางงํายดาย อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิง
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ตํอผู๎บริโภคก็อาจมีไมํมากนัก ในทางตรงกันข๎าม หากผู๎บริโภคไมํเคยมีประสบการณ๑กับสินค๎ามา
กํอน อีกทั้งไมํสามารถเข๎าถึงข๎อมูลที่จ าเป็นเก่ียวกับสินค๎าได๎อยํางสะดวก ผู๎บริโภคก็มีโอกาส
จะต๎องขอค าแนะน าจากกลุํมอ๎างอิงมากเป็นพิเศษ  

ไมํเพียงเทํานั้น ปัจจัยเรื่องความนําเชื่อถือ ความดึงดูดใจ และอ านาจของกลุํมอ๎างอิง ก็
สามารถสํงผลตํอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎เชํนกัน หมายความวํา 
หากผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับการได๎รับข๎อมูลที่ถูกต๎องเกี่ยวกับการท างานหรือคุณภาพของสินค๎า 
ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มจะถูกชักจูงได๎งํายโดยกลุํมอ๎างอิง ที่ผู๎บริโภคมองวํานําไว๎วางใจและมีความรู๎
เกี่ยวกับสินค๎าเป็นอยํางดี อีกนัยหนึ่งก็คือ ผู๎บริโภคจะถูกชักจูงโดยแหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือสูง 
ในกรณีที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับการได๎รับการยอมรับนับถือจากบุคคลอื่นที่ผู๎บริโภคชื่นชอบ
และพยายามเลียนแบบพฤติกรรม ผู๎บริโภคก็จะมีแนวโน๎มยอมรับสินค๎า ตราสินค๎า หรือพฤติกรรม
อ่ืนๆ ตามที่กลุํมเห็นวําเหมาะสม หรือถ๎าผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับอ านาจที่กลุํมอ๎างอิงสามารถมี
ตํอตน ผู๎บริโภคก็อาจจะเลือกซื้อสินค๎าที่สอดคล๎องกับบรรทัดฐานของกลุํม เพื่อหลีกเลี่ยงการถูก
เยาะเย๎ยหรือลงโทษ (Schiffman & Kanuk, 2004) 

จากที่กลําวมาทั้งหมดจะเห็นวํา กลุํมอ๎างอิงมีอ านาจในการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม
ของผู๎บริโภคให๎เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับกลุํมได๎ โดยการปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคตามแรงกดดันของกลุํมสามารถแบํงได๎เป็น 2 แบบ คือ การยอมจ านน (Compliance) 
หมายความวํา ผู๎บริโภคเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมตามความปรารถนาของกลุํม โดยที่ตัว
ผู๎บริโภคเองไมํได๎เชื่อฟังค าสั่งหรือมติของกลุํมอยํางจริงจังนัก สํวนประเภทที่ 2 คือ การยอมรับโดย
สํวนตัว (Private acceptance) คือ ผู๎บริโภคเชื่อและเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมไปตามทิศทางที่
กลุํมก าหนดไว๎อยํางแท๎จริง (Mowen & Minor, 1998)  

ทั้งนี้ การปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมตามกลุํมอ๎างอิงไมํได๎เกิดขึ้นโดยอัตโนมัติ ทวํา
ขึ้นอยูํกับหลายปัจจัย (Solomon, 2009) ไมํวําจะเป็น ความกดดันทางวัฒนธรรม (Cultural 
pressures) ซึ่งวัฒนธรรมที่ตํางกันยํอมสํงผลตํอระดับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคตามกลุํมอ๎างอิงที่ตํางกัน, ความกลัวที่จะแตกตํางจากผู๎อ่ืน (Fear of deviance) โดยคน
สํวนใหญํเชื่อวํา กลุํมจะ “คว่ าบาตร” (Sanction) หรือไมํยอมคบค๎าสมาคมกับตน เพื่อเป็นการ
ลงโทษที่ปฏิบัติตัวตํางไปจากบรรทัดฐานของกลุํม, ความผูกมัด (Commitment) คือ ย่ิงผู๎บริโภค
ทุํมเทให๎กับกลุํม และยิ่งการเป็นสมาชิกของกลุํมมีความส าคัญตํอผู๎บริโภคมากเทําไร ผู๎บริโภคก็จะ
ยิ่งมีแรงจูงใจให๎ท าตามค าสั่งของกลุํมมากเทํานั้น, มติเอกฉันท๑ ขนาด และความเชี่ยวชาญของ
กลุํม (Group unanimity, size and expertise) กลําวคือ ย่ิงสมาชิกสํวนใหญํในกลุํมมีความ
คิดเห็นสอดคล๎องกัน และยิ่งพวกเขามีความรู๎ในสิ่งนั้นมากเทําไร ก็ย่ิงเป็นการยากที่ผู๎บริโภคจะ
ปฏิเสธข๎อเรียกร๎องของกลุํม, การถูกชักจูงได๎งํายโดยอิทธิพลระหวํางบุคคล (Susceptibility to 
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interpersonal influence) หมายถึง ความจ าเป็นของผู๎บริโภคที่จะต๎องเลียนแบบหรือท าให๎
ภาพลักษณ๑ของตนดูดึงดูดใจในสายตาของบุคคลอื่นที่มีความส าคัญตํอตัวผู๎บริโภค ซึ่ง
กระบวนการปรับปรุงภาพลักษณ๑มักเกิดขึ้นพร๎อมกับการใช๎สินค๎าที่ผู๎บริโภคเชื่อวําจะสร๎างความ
ประทับใจให๎แกํผู๎พบเห็น รวมถึงการสังเกตคนอ่ืนใช๎สินค๎าน้ันด๎วย  

Cocanougher และ Bruce (1971) ได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ๑ระหวํางกลุํม
อ๎างอิงประเภทกลุํมปรารถนาที่ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยมีปฏิสัมพันธ๑ด๎วยน๎อยมากหรือไมํมีเลย (Socially 
distant aspiration group) กับพัฒนาการของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยในฐานะผู๎บริโภค ซึ่งผู๎เข๎ารํวมวิจัย
ในครั้งนี้เป็นนักศึกษาสาขาธุรกิจและสาขาอ่ืนๆ สํวนกลุํมปรารถนาคือกลุํมนักธุรกิจ และใช๎ความ
ปรารถนาของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยในการซื้อสินค๎าตามแบบกลุํมอ๎างอิงเป็นตัววัดอิทธิพลของกลุํม
อ๎างอิง โดยผลวิจัยพบวํา อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงประเภทกลุํมปรารถนาที่มีตํอผู๎บริโภคจะมากหรือ
น๎อยขึ้นอยูํกับ 2 ปัจจัยด๎วยกัน คือ ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอกลุํมอ๎างอิง และทัศนคติที่ผู๎บริโภคมี
ตํอกิจกรรมของกลุํมอ๎างอิง ดังนั้น ในงานวิจัยนี้กลุํมนักธุรกิจจึงมีอิทธิพลตํอผู๎เข๎ารํวมการวิจัยที่เป็น
นักศึกษาสาขาธุรกิจมากกวําสาขาอ่ืน เนื่องจากนักศึกษาสาขาธุรกิจมีทัศนคติในแงํบวกตํอการ
ประกอบอาชีพในวงการธุรกิจ และตํอกลุํมนักธุรกิจมากกวํานักศึกษาสาขาอ่ืนนั่นเอง   

สรุปก็คือ อิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงประกอบด๎วย อิทธิพลด๎านข๎อมูล , อิทธิพลในการ
เปรียบเทียบ, อิทธิพลในการปฏิบัติตามบรรทัดฐาน หรืออิทธิพลในเชิงประโยชน๑ใช๎สอย , และ
อิทธิพลในการแสดงออกถึงคํานิยม ซึ่งอิทธิพลเหลํานี้ล๎วนสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภค โดยกลุํมอ๎างอิงจะมีอิทธิพลในระดับที่แตกตํางกันไปในแตํละครั้ง ขึ้นอยูํกับวําสินค๎านั้น
เป็นสินค๎าจ าเป็นหรือสินค๎าฟุ่มเฟือย และสินค๎านั้นเป็นสินค๎าสาธารณะหรือสินค๎าสํวนตัว ซึ่ง
ข๎อสรุปดังกลําวมีประโยชน๑อยํางมากส าหรับนักการตลาดในการน าแนวคิดเรื่องกลุํมอ๎างอิง 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิง ไปประยุกต๑ใช๎ในทางการตลาด  

 
การน าแนวคิดเรื่องกลุ่มอ้างอิงไปประยุกต์ใช้ทางการตลาด 
นักโฆษณาได๎น าแนวคิดเรื่องกลุํมอ๎างอิงไปใช๎ เพื่อโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎ซื้อสินค๎าโดย

เจาะจงเลือกตราสินค๎าของตน (Bearden & Etzel, 1982) ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2004) 
กลําววํา กลุํมอ๎างอิงที่ถูกน ามาใช๎ในทางการตลาดเพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมผู๎บริโภค
โดยทั่วไปมีอยูํ 5 ประเภท ได๎แกํ บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ผู๎เชี่ยวชาญ (Expert) บุคคล
ธรรมดา (Common man) ผู๎บริหารและพนักงานขององค๑กร (Executive and employee 
spokeperson) และตัวละครทางการค๎า (Trade or spoke-characters)  

ขณะที่ H. Friedman และ L. Friedman (1979) ระบุวํามีอยูํ 3 ประเภทหลักๆ ท่ีนิยมใช๎
อยํางแพรํหลาย ได๎แกํ บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ผู๎เชี่ยวชาญ (Expert) และบุคคลธรรมดา 
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(Typical consumer) สํวน H. Friedman, Termini และ Washington (1976) และ Freiden 
(1984) ได๎แบํงประเภทผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณา (Endorser) ออกเป็น 4 ประเภท คือ บุคคลที่มี
ชื่อเสียง (Celebrity) บุคคลธรรมดา (Typical consumer) ผู๎เชี่ยวชาญ (Professional expert) และ
ผู๎บริหารองค๑กร (Company president) โดยแตํละประเภทมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  

บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รู๎จักของสาธารณชน อันเป็นผลมา
จากการประสบความส าเร็จในสายอาชีพของตนที่ไมํเกี่ยวข๎องกับสินค๎าที่น าเสนอในโฆษณา (H. 
Friedman & L. Friedman, 1979) เชํน นักแสดง พิธีกรรายการโทรทัศน๑ นักกีฬา นักการเมือง นัก
ธุรกิจ นักศิลปะ และผู๎ที่อยูํในวงการทหาร (McCracken, 1989) โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงถือเป็นกลุํม
อ๎างอิงที่ถูกน ามาใช๎ทางการตลาดแพรํหลายที่สุด (H. Friedman et al., 1976; Schiffman & 
Kanuk, 2004) เนื่องจากการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค , ท าให๎
ผู๎บริโภคระลึกถึง (Recall) ข๎อความในโฆษณาได๎งํายขึ้น, เพิ่มความนําเชื่อถือของโฆษณา, ชํวย
สร๎างการสื่อสารแบบบอกตํอ (Word-of-mouth communications) ในแงํบวก, เพิ่มแนวโน๎มการซื้อ
สินค๎า, ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอตราสินค๎า (Koernig & Boyd, 2009), ท าให๎ผู๎บริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าและภาพลักษณ๑องค๑กร (Solomon, 2009), รวมทั้งชํวยเพิ่มมูลคําให๎แกํ
องค๑กรได๎ด๎วย (Hawkins et al., 2004)  

ซึ่งส าหรับทั้งผู๎บริโภคทั่วไป รวมถึงผู๎ที่ชื่นชอบบุคคลมีชื่อเสียงเหลํานั้นเป็นการสํวนตัว 
บุคคลที่มีชื่อเสียงจะเป็นเสมือนกระจกสะท๎อนชีวิตในฝันที่ผู๎บริโภคปรารถนา ดังนั้น  นักการตลาด
จึงยอมจํายเงินจ านวนมากเพื่อวําจ๎างบุคคลมีชื่อเสียงให๎มาเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าของตน ด๎วยหวังวํา
ผู๎บริโภคจะท าการเชื่อมโยงบุคคลที่มีชื่อเสียงเข๎ากับสินค๎าของตนในแงํบวก (Schiffman & Kanuk, 
2004)  

โดยกลุํมอ๎างอิงที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถถูกน ามาใช๎ในทางการตลาดได๎ทั้งใน
รูปแบบของ ผู๎ให๎การรับรองสินค๎า (Testimonial) ซึ่งบุคคลผู๎มีชื่อเสียงได๎ทดลองใช๎สินค๎านั้นด๎วย
ตนเอง และออกมาให๎การรับรองถึงคุณภาพของสินค๎าดังกลําว , ผู๎น าเสนอสินค๎าในงานโฆษณา 
(Endorser) คือ บุคคลผู๎มีชื่อเสียงให๎ยืมชื่อของตนส าหรับใช๎ในการโฆษณาสินค๎า แตํบุคคลที่มี
ชื่อเสียงไมํจ าเป็นต๎องใช๎สินค๎านั้นด๎วยตัวเอง, นักแสดงในภาพยนตร๑โฆษณา (Actor) ซึ่งบุคคลที่มี
ชื่อเสียงแสดงเป็นตัวละครอ่ืนที่น าเสนอสินค๎าในชิ้นงานโฆษณา , หรือ โฆษกของบริษัท 
(Spokeperson) ซึ่งบุคคลผู๎มีชื่อเสียงท าหน๎าที่เป็นตัวแทนของตราสินค๎าหรือบริษัทในชํวง
ระยะเวลาหนึ่ง ส าหรับบุคคลมีชื่อเสียงที่อาจกลําวได๎วําท ารายได๎สูงสุดจากการเป็นผู๎น าเสนอ
สินค๎าในงานโฆษณา ณ ปัจจุบันก็คือ Tiger Woods นักกอล๑ฟอันดับ 1 ของโลก (Schiffman & 
Kanuk, 2004) ซึ่งเขาเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าให๎กับตราสินค๎าตํางๆ มากมาย อาทิ Nike, Gillette, Tag 
Heuer และ Buick เป็นต๎น  



24 

ด๎วยลักษณะหน๎าที่การงาน ท าให๎บุคคลที่มีชื่อเสียงถูกมองวํามีลักษณะหลายมิติ 
(Multidimension) และมีคุณลักษณะโดดเดํนในสายตากลุํมเป้าหมายบางกลุํม ฉะนั้นจึงสํงผลให๎
ข๎อความที่บุคคลที่มีชื่อเสียงสื่อออกไปในโฆษณา มีอิทธิพลในการโน๎มน๎าวใจกลุํมเป้าหมายได๎ 
(O’Mahony & Meenaghan, 1997-1998) แตํกระนั้นในบรรดาคุณสมบัติทั้งหมดของบุคคลผู๎มี
ชื่อเสียงที่มีความส าคัญตํอสินค๎า อันประกอบด๎วยชื่อเสียง (Fame) ความสามารถ (Talent) ความ
นําเชื่อถือ (Credibility) และเสนํห๑ (Charisma) ความนําเชื่อถือนับเป็นคุณสมบัติที่ส าคัญที่สุดใน
มุมมองของผู๎บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2004) อยํางไรก็ตาม การใช๎บุคคคลมีชื่อเสียงน าเสนอ
สินค๎าก็มีข๎อเสียเชํนกัน เพราะหากผู๎มีชื่อเสียงคนนั้นตกเป็นขําวเสื่อมเสีย ก็สามารถสํงผลกระทบ
ตํอชื่อเสียงและความนําเชื่อถือของตราสินค๎าหรือบริษัทได๎เชํนเดียวกัน ไมํเพียงเทํานั้น หากบุคคล
ท่ีมีชื่อเสียงคนหนึ่งเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าให๎กับสินค๎าหลายชิ้น ผู๎บริโภคก็อาจพลอยเกิดความรู๎สึกไมํ
ดีตํองานโฆษณาไปด๎วย (Hawkins et al., 2004)   

ผู๎เชี่ยวชาญ (Expert) หมายถึง บุคคลหรือกลุํมคนที่มีความรู๎มากกวําคนทั่วไปเกี่ยวกับ
สินค๎าในโฆษณา ซึ่งความรู๎ดังกลําวอาจเกิดจากการศึกษาเลําเรียน การฝึกอบรม หรือการสั่งสม
ประสบการณ๑มานาน (H. Friedman & L. Friedman, 1979) จึงท าให๎บุคคลนั้นอยํูในต าแหนํงที่
สามารถชํวยให๎ลูกค๎าคาดหวัง (Prospective consumer) ท าการประเมินสินค๎าในงานโฆษณาได๎
ถูกต๎องแมํนย าขึ้น (Schiffman & Kanuk, 2004) ตัวอยํางเชํน ม.ล.ศิริเฉลิม สวัสดิวัฒน๑ หรือ “หมึก
แดง” ผู๎เชี่ยวชาญด๎านการท าอาหาร เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าให๎แกํบะหมี่กึ่งส าเร็จรูปตราไวไว เป็นต๎น   

บุคคลธรรมดา (Typical consumer) หมายถึง บุคคลทั่วไปที่ไมํได๎ถูกคาดหวังวําจะมี
ความรู๎เป็นพิเศษเก่ียวกับสินค๎า ยกเว๎นความรู๎ที่อาจเกิดจากการใช๎สินค๎าน้ันด๎วยตนเอง  (H. 
Friedman & L. Friedman, 1979) โดยปกติแล๎ว ชื่อ อาชีพ และเมืองหรือจังหวัดที่พ านักของบุคคล
ผู๎นั้น จะต๎องปรากฏให๎เห็นในโฆษณาด๎วย (H. Friedman et al., 1976)  

กลุํมอ๎างอิงประเภทบุคคลธรรมดามักถูกน าเสนอในรูปของลูกค๎าที่ประทับใจในสินค๎า แล๎ว
มาเป็นผู๎ให๎การรับรองสินค๎าในโฆษณา ซึ่งข๎อดีของการใช๎บุคคลธรรมดาก็คือ ลูกค๎าคาดหวังอาจ
รู๎สึกวํา คนที่มีความคล๎ายคลึงกับตนใช๎สินค๎าแล๎วเกิดความพึงพอใจ ฉะนั้นหากตนใช๎สินค๎าน้ันบ๎าง 
ก็อาจได๎รับความพึงพอใจเชํนเดียวกันกับบุคคลผู๎นั้น ทั้งนี้ กลยุทธ๑การใช๎บุคคลธรรมดาเพื่อจูงใจ
ผู๎บริโภคในงานโฆษณา จะมีประสิทธิภาพมากเป็นพิเศษในโฆษณารณรงค๑เพื่อสุขภาพ เชํน 
โฆษณาตํอต๎านการสูบบุหรี่ เนื่องจากผู๎บริโภคสํวนใหญํมีแนวโน๎มจะคล๎อยตามคนท่ีมีความ
คล๎ายคลึงกับตนเองเมื่อเป็นการโฆษณาในลักษณะนี้ (Schiffman & Kanuk, 2004)  

สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ Toncar, Reid, และ Anderson (2007) ที่พบวํา ในการ
โฆษณารณรงค๑ทางวิทยุเพื่อให๎ประชาชนรํวมกันบริจาคเงินชํวยเหลือผู๎ประสบภัยจากเฮอร๑ริเคน
แคทรีนําในประเทศสหรัฐอเมริกา การใช๎บุคคลธรรมดาที่รอดชีวิตจากเหตุภัยพิบัติดังกลําวมี
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ประสิทธิภาพมากท่ีสุด เนื่องจากเป็นผู๎ที่มีประสบการณ๑ตรงกับเหตุการณ๑ ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงมองวํา
มีความนําเชื่อถือ (Credible) สูงสุด รองลงมาคือ บุคคลที่มีชื่อเสียงระดับท๎องถิ่น สํวนบุคคลที่มี
ชื่อเสียงระดับประเทศมีประสิทธิภาพน๎อยท่ีสุด  

นอกจากน้ัน โฆษณาทางโทรทัศน๑จ านวนมากยังนิยมแสดงภาพบุคคลธรรมดาในการ
แก๎ปัญหาด๎วยการใช๎สินค๎าหรือบริการ ซึ่งกลยุทธ๑ดังกลําวเรียกวํา การโฆษณาเสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
(Slice-of-life commercials) เพราะโฆษณาน าเสนอสถานการณ๑ที่เกิดขึ้นในชีวิตจริงของบุคคล
ธรรมดาที่มาเป็นผู๎รับรองสินค๎า ซึ่งผู๎บริโภคเองก็ประสบปัญหาเหมือนกับบุคคลธรรมดานั้น จึงมี
แนวโน๎มที่จะยอมรับวิธีแก๎ปัญหาที่ได๎ผลที่ปรากฏในโฆษณามาใช๎ด๎วย (Schiffman & Kanuk, 
2004) โดยตัวอยํางสินค๎าที่นิยมใช๎กลยุทธ๑การโฆษณาเสี้ยวหนึ่งของชีวิตได๎แกํ สินค๎าประเภท
ผลิตภัณฑ๑ลดน้ าหนัก โรลออนระงับกลิ่นกาย และครีมบ ารุงผิว เป็นต๎น  

ผู๎บริหารองค๑กร (Executive spokesperson) หมายถึง ผู๎บริหารสูงสุดขององค๑กรท่ีเป็น
เจ๎าของสินค๎าท่ีโฆษณา และปรากฏตัวในโฆษณาเพื่อกลําวถึงสินค๎าของตน (H. Friedman et al, 
1976) ขณะที่ Stephens และ Faranda (1993) กลําววํา พนักงานองค๑กรที่ถูกน ามาใช๎เป็นผู๎น า
เสนอสินค๎าในงานโฆษณานั้นมีทั้งผู๎บริหารระดับสูงและพนักงานระดับปฏิบัติการ โดยในชํวงหลาย
ปีที่ผํานมามีความนิยมใช๎พนักงานองค๑กรมาเป็นโฆษกให๎แกํองค๑กรของตนในโฆษณามากขึ้น
เรื่อยๆ โดยเฉพาะอยํางยิ่งบริษัทที่ประกอบธุรกิจด๎านการบริการ เนื่องจากส าหรับบริษัทเหลํานี้
ความพึงพอใจของลูกค๎าสํวนใหญํจะขึ้นอยูํกับการท าหน๎าที่ของพนักงาน  

โดยพนักงานที่ถูกใช๎เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาจะมีอยูํ 3 ประเภทด๎วยกัน คือ (1) 
ผู๎บริหารระดับสูงขององค๑กร (CEO) หรือพนักงานฝ่ายจัดการระดับอาวุโส (Senior management 
official) ซึ่งมีหน๎าที่รับผิดชอบโดยตรงตํอเหตุการณ๑ทุกอยํางที่เกิดขึ้นในองค๑กรของตน ถึงแม๎วํา
ปกติแล๎วจะไมํได๎มีปฏิสัมพันธ๑โดยตรงกับลูกค๎าก็ตาม (2) พนักงานเบื้องหน๎า (Front-office 
employee) หมายถึง พนักงานที่มีปฏิสัมพันธ๑กับลูกค๎าโดยตรงและสม่ าเสมอ เชํน พนักงานเสิร๑ฟ
ในร๎านอาหาร พนักงานต๎อนรับในโรงแรม เป็นต๎น (3) พนักงานเบื้องหลัง (Back-office employee) 
คือ พนักงานที่มีความส าคัญตํอการให๎บริการอยํางมีคุณภาพ แตํตามหน๎าที่แล๎วไมํจ าเป็นต๎องมี
ปฏิสัมพันธ๑กับลูกค๎า เชํน พํอครัวร๎านอาหาร พนักงานท าความสะอาดในโรงแรม เป็นต๎น 
(Stephens & Faranda, 1993) 

ทั้งนี้ Schiffman และ Kanuk (2004) เสริมวํา โฆษกที่เป็นผู๎บริหารองค๑กรมีความ
เหมือนกับโฆษกที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงตรงที่ได๎รับความชื่นชมจากสาธารณชน เนื่องจากเป็นผู๎ที่
ประสบความส าเร็จสูงในหน๎าที่การงาน ซึ่งการปรากฏตัวของผู๎บริหารองค๑กรในงานโฆษณาก็
สามารถตีความได๎วํา ผู๎บริหารระดับสูงขององค๑กรน้ันใสํใจในความต๎องการของผู๎บริโภค อีกทั้งยัง
เป็นการสร๎างความมั่นใจในสินค๎าหรือบริการขององค๑กรให๎แกํผู๎บริโภคด๎วย  
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Stephens และ Faranda (1993) ได๎ท าการทดลองเกี่ยวกับประสิทธิภาพของการใช๎
พนักงานองค๑กรประเภทตํางๆ คือ ผู๎บริหารระดับสูง (CEO) พนักงานเบื้องหน๎า (Front-office 
employee) และพนักงานเบื้องหลัง (Back-office employee) ในงานโฆษณาส าหรับธุรกิจบริการ 
คือ ธนาคารกับโรงแรม โดยพบวํา ในโฆษณาทั้งของธนาคารและโรงแรม ผู๎บริหารระดับสูงจะ
กระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติในแงํลบตํอตัวผู๎น าเสนอสินค๎า ตํอโฆษณา ตํอองค๑กร และตํอ
คุณภาพการบริการขององค๑กรมากที่สุด ตรงข๎ามกับพนักงานเบื้องหน๎าที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด
ในการเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ๑ทั้งโฆษณาของธนาคารและโรงแรม ที่เป็น
เชํนนั้นก็เพราะผู๎บริโภคสํวนใหญํมักประเมินคุณภาพของการบริการจากการมีปฏิสัมพันธ๑กับ
พนักงานเบื้องหน๎า ขณะที่พนักงานเบื้องหลังก็กระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติในแงํลบเชํนเดียวกัน
แตํไมํมากเทํากับผู๎บริหารระดับสูง จากผลข๎างต๎น Stephens และ Faranda จึงสรุปวํา ส าหรับ
ธุรกิจบริการ การใช๎พนักงานเบื้องหน๎าเป็นโฆษกขององค๑กรในโฆษณาจะให๎ประสิทธิภาพสูงสุด 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งในโฆษณาทางสื่อพิมพ๑ อาทิ นิตยสาร และหนังสือพิมพ๑      

ตัวละครทางการค๎า (Trade or spoke-characters) หมายถึง บุคคลที่เป็นตัวละครใน
นิยายหรือถูกสร๎างขึ้นมาให๎มีชีวิต ซึ่งกินความครอบคลุมถึงวัตถุที่ถูกสร๎างขึ้นมา (Fictional, 
animate being or animate object) ด๎วย (Phillips, 1996) ตัวละครทางการค๎า เชํน Ronald 
McDonald และตัวการ๑ตูนที่มีชื่อเสียง อาทิ เตํานินจา (Ninja Turtles) สามารถถูกน ามาใช๎เป็นผู๎น า
เสนอสินค๎าในฐานะบุคคลมีชื่อเสียงได๎ โดยเฉพาะอยํางยิ่งตัวละครทางการค๎าซึ่งท าหน๎าที่เป็น
โฆษกของสินค๎าด๎วย โดยบางครั้งตัวละครทางการค๎าได๎ถํายทอดบุคลิกภาพบางอยํางให๎แกํสินค๎า 
และท าให๎สินค๎าดูมีภาพลักษณ๑ที่เป็นมิตรขึ้น (Schiffman & Kanuk, 2004) รวมทั้งสร๎างเอกลักษณ๑ 
(Identity) ให๎แกํสินค๎าในลักษณะที่คํูแขํงไมํสามารถลอกเลียนแบบได๎งํายๆ นอกจากน้ี ข๎อดีที่
ส าคัญอีกประการหน่ึงของการใช๎ตัวละครทางการค๎าก็คือ นักการตลาดสามารถควบคุมตัวละคร
เหลํานี้ได๎อยํางเบ็ดเสร็จ เป็นการลดปัญหาท่ีอาจเกิดขึ้นจากการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง (Hawkins et 
al., 2004) 

ด๎าน Tom และคณะ (1992) ได๎ให๎ค านิยามของค าวํา ผู๎น าเสนอสินค๎าที่ถูกสร๎างขึ้นมา 
(Created spokesperson) วําคือ ตัวละครที่ถูกสร๎างสรรค๑ขึ้นมาจากจินตนาการ (Imagery 
people) หรืออาจเป็นคนจริงๆ ที่มาสวมบทบาทเป็นตัวละครในงานโฆษณา (Real people 
playing a role) พร๎อมทั้งชี้แจงถึงข๎อดีในการใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าที่ถูกสร๎างขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีชื่อเสียงในชิ้นงานโฆษณา ได๎แกํ (1) นักการตลาดมีอิสระในการสร๎างสรรค๑
บุคลิกลักษณะให๎กับตัวละครได๎ตามต๎องการ (2) นักการตลาดสามารถออกแบบบุคลิกลักษณะ
ของตัวละครให๎เหมาะสมกับสินค๎าได๎ตามต๎องการ (3) ขณะที่ผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีชื่อเสียงมัก
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สนับสนุนสินค๎ามากกวํา 1 ตัว แตํผู๎น าเสนอสินค๎าที่ถูกสร๎างขึ้นจะสนับสนุนสินค๎าแคํเพียง 1 ตัว 
ผู๎บริโภคจึงไมํเกิดความสับสน    

          
Schiffman และ Kanuk (2004) เสริมวํา นอกจากท่ีกลําวไปแล๎วข๎างต๎นยังมีกลยุทธ๑ทาง

การตลาดรูปแบบอ่ืนอีกที่สามารถน ามาใช๎เป็นกลุํมอ๎างอิงได๎อยํางสร๎างสรรค๑ เชํน เครื่องหมาย
ทางการค๎า (Seals of approval) และคะแนนจากการจัดอันดับสินค๎าที่มีความเป็นกลาง 
(Objective product ratings) ซึ่งล๎วนสามารถโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติและพฤติกรรมที่ ดีตํอ
ตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งได๎  

ส าหรับประโยชน๑จากการน ากลุํมอ๎างอิงมาประยุกต๑ใช๎ในทางการตลาด  Schiffman และ 
Kanuk (1997) ชี้วํามีอยํู 2 ประการหลักๆ คือ (1) ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักในตราสินค๎าเพิ่มขึ้น 
(Increased brand awareness) เนื่องจากกลุํมอ๎างอิงจะชํวยเรียกความสนใจจากลูกค๎าคาดหวัง 
ขณะเดียวกันก็ท าให๎ลูกค๎าคาดหวังสามารถจดจ าเกี่ยวกับตราสินค๎าได๎อยํางงํายดายและมี
ประสิทธิภาพมากกวําวิธีการสื่อสารรูปแบบอ่ืนทั่วๆ ไป โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกรณีที่ใช๎กลุํมอ๎างอิงที่
เป็นผู๎มีชื่อเสียง ซึ่งเป็นท่ีรู๎จักดีในกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย โดยการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงจะได๎ผลดีเป็น
พิเศษ เมื่อมีตราสินค๎ามากมายแขํงขันกันอยูํในสินค๎าประเภทเดียวกัน และแตํละตราสินค๎าก็ไมํได๎
มีความแตกตํางกันเทําใดนักในสายตาของผู๎บริโภค อยํางไรก็ตาม ถึงแม๎ผู๎น าเสนอสินค๎าใน
โฆษณาจะเป็นที่รู๎จักในวงจ ากัดหรือไมํมีชื่อเสียงเลย แตํรูปลักษณ๑ภายนอกที่ดูดีของผู๎น าเสนอ
สินค๎า กอปรกับการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอบุคลิกภาพของผู๎น าเสนอสินค๎า ก็สามารถสํงผลให๎
ผู๎บริโภคมีการประเมินหรือตัดสินเกี่ยวกับสินค๎าในโฆษณาไปในทางบวกได๎เชํนเดียวกัน  

และ (2) ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความเสี่ยงลดลง (Reduced perceived risk) กลําวคือ การใช๎
กลุํมอ๎างอิงในโฆษณาอาจท าให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดจากการซื้อสินค๎านั้น
ลดลง ด๎วยการให๎กลุํมอ๎างอิงยืนยันกับผู๎บริโภควํา ความไมํแนํนอนหรือความเสี่ยงจากการซื้อ
สินค๎านี้ไมํมีทางเกิดขึ้นอยํางแนํนอน 

H. Friedman และคณะ (1976) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับงานโฆษณาที่มีการใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎า 4 
ประเภท ได๎แกํ บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) บุคคลธรรมดา (Typical consumer) ผู๎เชี่ยวชาญ 
(Expert) และประธานบริษัท (Company president) วําจะมีประสิทธิภาพมากกวําโฆษณาที่ไมํใช๎
ผู๎น าเสนอสินค๎าหรือไมํ โดยให๎ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยให๎คะแนนไวน๑ ซึ่งเป็นสินค๎าที่ใช๎ในการทดลองนี้ ใน 
3 ด๎านด๎วยกัน คือ ราคาสินค๎าในความคิดของผู๎ เข๎ารํวมการวิจัย, รสชาติที่นําจะเป็นของสินค๎า, 
และความต้ังใจซื้อสินค๎า นอกจากน้ี ยังมีการวัดความนําเชื่อถือของโฆษณาด๎วย ผลปรากฏวํา 
ถึงแม๎ผู๎น าเสนอสินค๎าไมํวําประเภทใดๆ จะไมํสํงผลตํอราคาขายของสินค๎า แตํก็มีผลท าให๎ผู๎บริโภค
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ท าการประเมินสินค๎าในแงํบวกในด๎านรสชาติสินค๎า และความตั้งใจซื้อ ตลอดจนความนําเชื่อถือ
ของโฆษณา 

ด๎าน Freiden (1984) ได๎พยายามหาค าตอบวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่เกิดจากการชม
โฆษณาจะแตกตํางกันหรือไมํ หากปัจจัย 3 ประการ อันได๎แกํ (1) ประเภทของผู๎น าเสนอสินค๎า (2) 
เพศของผู๎น าเสนอสินค๎า และ (3) อายุของผู๎บริโภค แตกตํางกัน โดยในการวิจัยได๎แบํงผู๎น าเสนอ
สินค๎าออกเป็น 4 ประเภท คือ บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ผู๎เชี่ยวชาญ (Expert) บุคคลธรรมดา 
(Typical consumer) และผู๎บริหารระดับสูงขององค๑กร (CEO), แบํงเพศของผู๎น าเสนอสินค๎าออก
เป็นเพศชายกับเพศหญิง, แบํงอายุของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยออกเป็นวัยผู๎ใหญํกับวัยนักศึกษา , และมี
ตัวแปรตามที่ใช๎วัดผลคือ ทัศนคติตํอโฆษณา ทัศนคติตํอผู๎น า เสนอสินค๎า ทัศนคติตํอสินค๎า และ
ความสนใจซื้อ  

ผลวิจัยแสดงให๎เห็นชัดเจนวํา ประเภทของผู๎น าเสนอสินค๎ามีผลอยํางมากตํอการ
ตอบสนองของผู๎บริโภค ขณะที่เพศของผู๎น าเสนอสินค๎าไมํสํงผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค นั่นอาจ
เป็นเพราะวํา สินค๎าที่ใช๎ในการทดลองนี้คือโทรทัสน๑สี ซึ่งเป็นสินค๎าคงทนและมีกลุํมเป้าหมาย
กว๎างๆ ไมํเฉพาะเจาะจงวําเป็นเพศใดหรืออายุเทําไร ในสํวนของทัศนคติของผู๎บริโภคที่เป็น
นักศึกษานั้นพบวํา มีการแสดงออกที่แตกตํางอยํางมากจากผู๎บริโภคที่เป็นผู๎ใหญํ กลําวคือ 
โดยทั่วไปแล๎วนักศึกษามีทัศนคติด๎านบวกตํอโฆษณามากกวําผู๎ใหญํ ซึ่ง Freiden (1984) อธิบาย
วํา นักศึกษามีแนวโน๎มที่จะมีประสบการณ๑น๎อยกวําในการซื้อโทรทัศน๑สีเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผู๎บริโภคในวัยผู๎ใหญํ ดังนั้น นักศึกษาจึงอาจถูกจูงใจโดยโฆษณาได๎งํายกวํานั่นเอง        

ดังที่กลําวไปแล๎ววํา กลุํมอ๎างอิงได๎ถูกน ามาประยุกต๑ใช๎ในทางการตลาดอยํางแพรํหลาย
ต้ังแตํอดีตจนถึงปัจจุบัน ดังนั้น จึงจ าเป็นอยํางยิ่งที่จะต๎องท าความเข๎าใจเกี่ยวกับองค๑ประกอบ
ตํางๆ ของกลุํมอ๎างอิงที่ท าหน๎าที่เป็นแหลํงสารในโฆษณา ทั้งในสํวนของคุณลักษณะของแหลํงสาร 
(Source characteristics) บทบาทของแหลํงสาร (Source roles) รวมไปถึงการจับคํูผู๎น าเสนอ
สินค๎า (Endorser) ให๎เหมาะสมกับสินค๎าตามสมมติฐานความสอดคล๎อง (Match-up hypothesis) 
เพื่อให๎การโฆษณามีประสิทธิภาพสูงสุดในการโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภค  
 
แหล่งสารในการโฆษณา 

Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1996) อธิบายวํา แหลํงสาร (Source) หมายถึง บุคคล
ที่ท าหน๎าที่สํงสาร ซึ่งอาจเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ในงานโฆษณา หรือพนักงานขายใน
ร๎านค๎าปลีก หรือแม๎แตํพนักงานขายตรงที่เดินสายขายสินค๎าตามบ๎าน  ซึ่งแหลํงสารจ าเป็นจะต๎องมี
คุณลักษณะบางประการ เพื่อที่การโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎เปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมตามที่ตน
ต๎องการนั้นประสบผลส าเร็จ  
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 คุณลักษณะส าคัญของแหล่งสาร 
 Solomon (2009) กลําววํา สํวนใหญํแล๎วแหลํงสารสามารถมีอิทธิพลอยํางสูงตํอแนวโน๎ม
การยอมรับสารของผู๎บริโภค ดังนั้น การท าความเข๎าใจถึงปัจจัยตํางๆ ที่สํงผลตํอประสิทธิภาพของ
แหลํงสาร จึงมีความส าคัญอยํางยิ่งตํอนักการตลาด (Mowen & Minor, 1998) ซึ่งความนําเชื่อถือ 
(Credibility) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) ถือเป็นคุณลักษณะส าคัญของแหลํงสาร ที่
สํงผลตํอความสามารถของแหลํงสารในการโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคได๎มากที่สุด  

ทั้งนี้ รูปแบบของแหลํงสาร (Source model) 2 รูปแบบ อันได๎แกํ รูปแบบของแหลํงสารใน
การสร๎างความนําเชื่อถือ (Source credibility model) และรูปแบบของแหลํงสารในการสร๎างความ
ดึงดูดใจ (Source attractiveness model) ได๎ถูกคิดค๎นขึ้นส าหรับน ามาใช๎ในการศึกษาเกี่ยวกับ
กระบวนการสื่อสาร และภายหลังได๎ถูกน ามาประยุกต๑ใช๎กับกระบวนการน าเสนอสินค๎าในงาน
โฆษณาของแหลํงสาร (Endorsement) เพื่ออธิบายวําภายใต๎สภาพการณ๑ใดที่แหลํงสารจะ
สามารถโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคได๎ (McCracken, 1989)  
 รูปแบบของแหล่งสารในการสร้างความน่าเชื่อถือ  
 Ohanian (1990) ให๎นิยามค าวํา ความนําเชื่อถือของแหลํงสาร (Source credibility) วํา
คือ คุณลักษณะของแหลํงสารในทางบวกที่สํงผลตํอการยอมรับสารของผู๎รับสาร ด๎าน Hovland 
และ Weiss (1951) ให๎ค าจ ากัดความวําหมายถึง การที่ผู๎รับสารเชื่อวํา แหลํงสารมีความรู๎และ
ประสบการณ๑ที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎า ดังนั้น ผู๎รับสารจึงไว๎วางใจวํา แหลํงสารจะให๎ข๎อมูลที่ปราศจาก
อคติแกํตน สอดคล๎องกับ Solomon (2009) ที่กลําววํา ความนําเชื่อถือของแหลํงสาร หมายถึง การ
ที่ผู๎รับสารเชื่อวํา แหลํงสารมีความเชี่ยวชาญ ปราศจากอคติ และเต็มใจที่จะให๎ข๎อมูลที่จ าเป็นแกํ
ผู๎รับสารอยํางเพียงพอ เพื่อที่ผู๎รับสารจะได๎สามารถท าการประเมินสินค๎าได๎อยํางถูกต๎อง ซึ่งจาก
ค าอธิบายข๎างต๎นสามารถสรุปได๎วํา องค๑ประกอบหลักของความนําเชื่อถือของแหลํงสารคือ ความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) และความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) (Hovland, Janis, & Kelly, 
1953)  

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถงึ ความสามารถของแหลํงสารในการให๎ค ายืนยัน
เกี่ยวกับคุณสมบัติและประสิทธิภาพการท างานของสินค๎าได๎อยํางถูกต๎องแมํนย า (Assael, 2004; 
Hovland & Weiss, 1951) ผู๎บริโภคมักจะยอมรับข๎อมูลที่มาจากคนที่มีความรู๎หรือมีความ
เชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ ด๎วยเหตุนี้ พนักงานขายที่สามารถให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าได๎อยํางชัดเจน
ครบถ๎วน จึงมีแนวโน๎มมีความนําเชื่อถือมากกวําพนักงานขายที่ให๎รายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎าได๎
เพียงน๎อยนิด  
   ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความเต็มใจของแหลํงสารในการให๎
ค ายืนยันเกี่ยวกับสินค๎าได๎อยํางถูกต๎องแมํนย า (Hovland & Weiss, 1951) อยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภค
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มักตั้งค าถามถึงความนําไว๎วางใจของค ากลําวอ๎างของแหลํงสารในโฆษณา เนื่องจากแหลํงสารรับ
เงินคําจ๎างมาจากเจ๎าของสินค๎าให๎มาน าเสนอสินค๎าในโฆษณา ฉะนั้นผู๎บริโภคสํวนใหญํจึงมองวํา 
แหลํงสารที่มีความเป็นกลางอยํางนิตยสาร Consumer Reports มีความนําไว๎วางใจมากกวํา 
เพราะนิตยสารดังกลําวไมํมีผลประโยชน๑ใดๆ เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าที่ได๎รับการจัดอันดับ 
นอกจากน้ี ผู๎บริโภคยังมีแนวโน๎มยอมรับค าแนะน าเรื่องตราสินค๎าจากครอบครัวและเพื่อนมากกวํา 
โดยเฉพาะอยํางยิ่งผู๎ที่ผู๎บริโภคมองวําเป็นผู๎น าทางความคิด (Opinion leader) ในสินค๎าประเภท
นั้นๆ เนื่องจากครอบครัวและเพื่อนไมํมีสํวนได๎สํวนเสียหากผู๎บริโภคจะซื้อหรือไมํซื้อตราสินค๎าใด
ตราสินค๎าหนึ่ง (Assael, 2004) 
 H. Friedman และ L. Friedman (1979) ระบุวํา ความนําไว๎วางใจถือเป็นองค๑ประกอบที่
ส าคัญที่สุดของความนําเชื่อถือของแหลํงสาร เพราะหากแหลํงสารปราศจากคุณลักษณะดังกลําว
แล๎ว ก็จะไมํสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ดังนั้น  โฆษณาที่มี
วัตถุประสงค๑เพื่อเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ผู๎น าเสนอสินค๎าจึงจ าเป็นต๎องแสดงออกถึงความนําไว๎วางใจ
ให๎ผู๎บริโภคตระหนักด๎วย ขณะที่ Chebat, Filiatrault, LaRoche, และ Watson (1988) เห็นแย๎งวํา 
ความเชี่ยวชาญตํางหากที่เป็นคุณลักษณะที่ส าคัญที่สุดของความนําเชื่อถือของแหลํงสาร  

นอกเหนือจากความเชี่ยวชาญและความนําไว๎วางใจแล๎ว Hoyer และ MacInnis (2010) 
เพิ่มเติมวํา สถานะ (Status) ก็เป็นอีกองค๑ประกอบหนึ่งของความนําเชื่อถือของแหลํงสาร เนื่องจาก
ผู๎คนสํวนใหญํมักมีทัศนคติวํา บุคคลที่มีต าแหนํงหน๎าที่การงานหรือมีสถานะทางสังคมสูงมีความ
นําเชื่อถือ ดังนั้น หลายๆ องค๑กรจึงใช๎ผู๎บริหารระดับสูง (CEO) ของตนมาให๎การสนับสนุนสินค๎า
ขององค๑กรในโฆษณา ตัวอยํางที่เห็นได๎ชัดเจนก็เชํน ตัน ภาสกรนที ประธานบริหาร โออิชิกรุ๏ป ที่
ปรากฏตัวในงานโฆษณาหลายชิ้นของสินค๎าที่อยูํในเครือโออิชิกรุ๏ป  

งานวิจัยในอดีตของ Kirmani และ Shiv (1998) แสดงให๎เห็นวํา แหลํงสารที่มีความ
นําเชื่อถือมีอิทธิพลอยํางเห็นได๎ชัดตํอการยอมรับข๎อมูลของผู๎บริโภค ในกรณีที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติ
กํอนหน๎านั้นในแงํลบ, ในกรณีที่ข๎อมูลดังกลําวแตกตํางอยํางมากจากความเชื่อเดิมของผู๎บริโภค , 
ในกรณีที่ข๎อมูลมีความซับซ๎อนยากแกํการท าความเข๎าใจ, และในกรณีที่สินค๎ากับผู๎น าเสนอสินค๎า
ในโฆษณามีความสอดคล๎องกัน  

ในทางตรงกันข๎าม แหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือจะมีอิทธิพลตํอการยอมรับข๎อมูลของ
ผู๎บริโภคน๎อย ในกรณีที่ผู๎บริโภคเชื่อมั่นในทัศนคติเดิมของตนอยํางมาก , ในกรณีที่ผู๎บริโภคมี
ความสามารถในการสร๎างข๎อสรุปด๎วยตนเอง ซึ่งหมายความวํา ผู๎บริโภคมีความรู๎มากมายเกี่ยวกับ
สินค๎า โดยเฉพาะอยํางยิ่งความรู๎ที่เกิดจากการมีประสบการณ๑ตรงกับสินค๎า , ในกรณีที่แหลํงสาร
เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าให๎กับสินค๎าหลายๆ ตัว (Wu & Schaffer, 1987), และในกรณีที่ข๎อความใน
โฆษณาไมํสอดคล๎องกับความสนใจของผู๎บริโภค (Dholokia & Sternthal, 1977)  
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Mowen และ Minor (1998) สรุปวํา เมื่อเปรียบเทียบกับแหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือต่ า 
แหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือสูงสามารถมีอิทธิพลในการโน๎มน๎าวผู๎บริโภคได๎โดย (1) ท าให๎ผู๎บริโภค
เปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางบวกได๎งํายกวํา (2) กระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทางด๎าน
พฤติกรรมได๎งํายกวํา (3) ชํวยให๎การโฆษณาด๎วยการใช๎จุดดึงดูดด๎านความกลัว (Fear appeal) มี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น และ (4) ชํวยลดโอกาสที่ผู๎บริโภคจะเกิดข๎อโต๎แย๎งตํอข๎อมูล  

เนื่องจากการขาดความนําเชื่อถือของแหลํงสารเป็นสาเหตุหลักประการหนึ่งที่ผู๎บริโภคไมํ
ยอมรับข๎อความในโฆษณา ดังนั้น นักโฆษณาจึงจ าเป็นต๎องหาวิธีเพิ่มความนําเชื่อถือให๎กับแหลํง
สารในโฆษณาของตน โดยงานวิจัยของ Kamins (1989) พบวํา การน าเสนอข๎อมูลทั้งด๎านบวกและ
ด๎านลบเก่ียวกับสินค๎า (Two-sided context) เป็นวิธีหนึ่งที่จะท าให๎ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มให๎การ
ยอมรับข๎อความในโฆษณามากขึ้น โดยเฉพาะอยํางยิ่งหากผู๎น าเสนอสินค๎าเป็นบุคคลมีชื่อเสียงจะ
มีความนําเชื่อถือมากที่สุด ทั้งยังสํงผลในทางบวกตํอทัศนคติของผู๎บริโภคเกี่ยวกับตราสินค๎าและ
โฆษณา ตลอดจนความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภคด๎วย  

อยํางไรก็ดี ที่ผํานมามีโฆษณาน๎อยชิ้นที่ใช๎กลยุทธ๑นี้ เนื่องจากนักการตลาดรู๎สึกไมํสะดวก
ใจที่จะต๎องน าเสนอข๎อเสียของสินค๎าตน ถึงแม๎วําข๎อเสียนั้นจะเป็นเรื่องเล็กๆ น๎อยๆ ก็ตาม ด๎วยเหตุ
นี้ นักการตลาดจึงได๎เลี่ยงไปใช๎อีก 2 กลยุทธ๑ที่สามารถเพิ่มความนําเชื่อถือให๎กับสาร (Message) 
ของตนได๎เชํนกัน น่ันก็คือ การใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าที่เป็นผู๎เชี่ยวชาญ และการใช๎แหลํงสารที่มีความ
เป็นกลางในสายตาผู๎บริโภค เชํน นิตยสาร Consumer Reports เพราะมีความนําไว๎วางใจ 
(Assael, 2004) 

Dholakia และ Sternthal (1977) ได๎ศึกษาเรื่องความนําเชื่อถือของแหลํงสารในการสื่อสาร
เพื่อโน๎มน๎าวใจ เพื่อค๎นหาวําแหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือสูงจะสามารถโน๎มน๎าวใจได๎ดีกวําแหลํง
สารที่มีความนําเชื่อถือต่ าหรือไมํ ผลปรากฏวํา หากผู๎รับสารมีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าในโฆษณามาก 
แหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือต่ าก็จะมีอิทธิพลตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎รับสารมากกวํา แตํ
หากผู๎รับสารมีข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าในโฆษณาน๎อย แหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือสูงก็จะมีอิทธิพล
ตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎รับสารมากกวํา ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีการรับรู๎ของบุคคล (Self- 
perception theory) ที่อธิบายวํา บุคคลจะตัดสินใจโดยอ๎างอิงตนเองเป็นหลัก หากบุคคลมีข๎อมูล
เกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาก ข๎อมูลอ่ืนๆ จากแหลํงสารก็จะมีผลในการตัดสินใจน๎อย ดังนั้น  ในการ
โฆษณา การใช๎แหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือสูงก็อาจไมํได๎สํงผลตํอทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคเสมอไป  
 รูปแบบของแหล่งสารในการสร้างความดึงดูดใจ 

ตามทรรศนะของ Solomon (2009) ความดึงดูดใจของแหลํงสาร (Source 
attractiveness) คือ การที่แหลํงสารเป็นที่รู๎จักหรือได๎รับการยอมรับจากคนในสังคม (Social 
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value) ซึ่งอาจเป็นผลมาจากรูปลักษณ๑ภายนอก บุคลิกภาพ สถานะทางสังคม หรือความ
คล๎ายคลึงกันระหวํางแหลํงสารกับผู๎รับสาร โดยองค๑ประกอบหลักของความดึงดูดใ จของแหลํงสาร 
ได๎แกํ ความค๎ุนเคย (Familiarity) ความชื่นชอบ (Likability) และความคล๎ายคลึง (Similarity) 
(McGuire, 1985, as cited in McCracken, 1989)  

ความค๎ุนเคย (Familiarity) หมายถึง การท่ีผู๎รับสารมีความรู๎เกี่ยวกับแหลํงสารจากการ
เปิดรับเรื่องราวของแหลํงสารผํานสื่อตํางๆ (McCracken, 1989) ในขณะที่ ความชื่นชอบ 
(Likability) หมายถึง ความรู๎สึกในทางบวกหรือทางลบที่ผู๎รับสารมีตํอแหลํงสาร (Mowen & Minor, 
1998) อันเป็นผลมาจากรูปลักษณ๑ภายนอกและพฤติกรรมของแหลํงสาร (McCracken) อยํางไรก็
ตาม Mowen และ Minor เสริมวํา การจะให๎ค าจ ากัดความเกี่ยวกับความชื่นชอบนั้นคํอนข๎างยาก 
เนื่องจากแตํละคนมีเหตุผลในการชื่นชอบตํางกัน ทวําโดยทั่วไปแล๎ว การเป็นที่ชื่นชอบของแหลํง
สาร หมายถึง การที่แหลํงสารถูกมองวําประพฤติตนไปในทิศทางเดียวกับที่ผู๎รับสารปรารถนาจะให๎
เป็น      

ความคล๎ายคลึง (Similarity) หมายถึง การที่ผู๎รับสารมองวํา ตนเองมีคุณลักษณะ
บางอยํางคล๎ายคลึงกับแหลํงสาร (McCracken, 1989) โดยความคล๎ายคลึงนั้นสามารถเป็นได๎ทั้ง
ด๎านทัศนคติ (Attitude) และภูมิหลัง (Background) เชํน ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และ
สถานภาพทางเศรษฐกิจ เป็นต๎น (Stone, Singletary, & Richmond, 1999)  

Solomon (2009) กลําววํา สังคมปัจจุบันให๎ความส าคัญกับรูปรํางหน๎าตาที่ดึงดูดใจมาก 
และคนสํวนใหญํก็มักทึกทักเอาวํา คนที่หน๎าตาดีนําจะเป็นคนฉลาด ทันสมัย และมีความสุขกวํา
คนอ่ืนๆ ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎี Halo effect หรืออีกชื่อหนึ่งวํา Physical attractiveness stereotype 
(Joseph, 1982) ที่อธิบายวํา คนเรามักคิดวํา คนที่มีคุณลักษณะเดํนอยํางหนึ่ง จะมีคุณลักษณะ
เดํนอยํางอื่นๆ ด๎วยเชํนกัน ด๎วยเหตุนี้ การใช๎แหลํงสารที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจในงานโฆษณาจึงมี
แนวโน๎มที่จะสามารถเปลี่ยนทัศนคติ ตลอดจนพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ อาทิ การประเมินสินค๎า 
และความต้ังใจซื้อ เพราะอยํางน๎อยความดึงดูดใจของแหลํงสารก็สามารถดึงความสนใจของผู๎รับ
สารให๎มาอยํูกับสิ่งเร๎าทางการตลาดได๎ (Solomon) 

มีนักวิชาการหลายคนได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับทฤษฎี Halo effect หรือ Physical 
attractiveness stereotype อาทิ Dion, Berscheid, และ Walster (1972) และพบวํา ผู๎เข๎ารํวม
การวิจัยตํางคาดหวังวํา บุคคลที่มีรูปรํางหน๎าตาดึงดูดใจทั้งเพศชายและหญิง จะมีคุณลักษณะทาง
สังคมอันพึงปรารถนา เชํน ความแข็งแกรํง ความอบอํุนทางเพศ ความละเอียดอํอน ความใจดี 
ความถํอมตน และบุคลิกลักษณะที่ดีกวําบุคคลที่มีรูปรํางหน๎าตาไมํดึงดูดใจ นอกจากน้ี  ยังพบวํา
คนภายนอกมักมองวํา บุคคลที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจจะมีชีวิตที่เปี่ยมด๎วยความสุข รวมทั้งหน๎าที่การ
งานดีกวําบุคคลที่มีรูปลักษณ๑ไมํดึงดูดใจ  
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งานวิจัยของ Miller (1970) ก็ให๎ผลไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่ง Miller ได๎ตีความผลวิจัยของ
ตนวํา บุคคลที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจจะมีแนวโน๎มถูกมองวําเป็น “คนที่ก าหนดชะตาชีวิตด๎วยตนเอง” 
(Masters of their fate) ซึ่งจะท าอะไรอยํางมีเหตุผล ตัดสินใจอะไรด๎วยตนเอง และเป็นคนที่ผู๎อื่น
ชักจูงหรือควบคุมได๎ยาก ตรงข๎ามกับบุคคลที่มีรูปลักษณ๑ไมํดึงดูดใจที่มีแนวโน๎มจะถูกมองวําเป็น
คนที่ถูกผู๎อื่นหรือสภาพแวดล๎อมบังคับและชักจูงได๎งําย ดังนั้น  บุคคลที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจจึงอาจ
ถูกมองวําเป็นแหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือสูงด๎วยคุณลักษณะเหลํานั้นนั่นเอง  

ทั้งนี้ ความสัมพันธ๑ระหวํางความดึงดูดใจกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ สามารถน ามา
ประยุกต๑ใช๎กับการขายโดยพนักงานได๎เชํนกัน โดยผู๎บริโภคมักมองวํา พนักงานขายที่มีรูปรําง
หน๎าตาดีนําจะมีทักษะในการขายสินค๎าดีกวํา และผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะโอนอํอนไปตามค าร๎อง
ขอของพนักงานขายเหลํานี้มากกวําพนักงานขายที่รูปลักษณ๑ภายนอกไมํคํอยดึงดูดใจ (Hoyer & 
MacInnis, 2010)   

ในชํวงปี ค.ศ. 1997-1998 O’Mahony และ Meenaghan ได๎ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของ
การใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงตํอทัศนคติและพฤติกรรมผู๎บริโภค ผลวิจัยระบุวํา 
ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยมีทัศนคติที่ดีตํอการใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าที่เป็นบุคคลมีชื่อเสียง โดยมองวํา ผู๎น า
เสนอสินค๎าที่มีชื่อเสียงมีลักษณะที่สามารถดึงดูดความสนใจ (Attention-gaining) สนุกสนาน 
(Entetaining) เป็นที่ชื่นชอบ (Likeable) และมีอิทธิพล (Impactful) แม๎ผู๎น าเสนอสินค๎าประเภทนี้
จะดูไมํนําเชื่อถือ (Believable) และไมํสามารถท าให๎โฆษณาดูนําเชื่อถือ (Convincing) ได๎ก็ตาม 
นอกจากน้ี ยังพบวําคุณลักษณะของแหลํงสารที่มีอิทธิพลตํอความต้ังใจซื้อของผู๎บริโภคมากที่สุดก็
คือ ความนําเชื่อถือ (Credibility) และความเชี่ยวชาญ (Expertise) สํวนความนําไว๎วางใจ 
(Trustworthiness) การเป็นที่ชื่นชอบ (Likability) ความดึงดูดใจ (Attractiveness) และบุคลิกภาพ 
(Personality) ของผู๎น าเสนอสินค๎าไมํมีผลตํอความต้ังใจซื้อเลย ท าได๎เพียงแคํกระต๎ุนให๎ผู๎เข๎ารํวม
การวิจัยเกิดความสนใจตํอชิ้นงานโฆษณาและตราสินค๎า อีกทั้งผู๎เข๎ารํวมการวิจัยยังคาดหวังให๎
ผู๎น าเสนอสินค๎ามีภาพลักษณ๑ที่สอดคล๎องกับสินค๎า (Congruence) ที่ตนสนับสนุนด๎วย 

งานวิจัยของ Ohanian (1991) เรื่องผลกระทบของภาพลักษณ๑ของผู๎น าเสนอสินค๎าที่มี
ชื่อเสียงตํอความต้ังใจซื้อของผู๎บริโภค ก็ให๎ผลไปในท านองเดียวกับงานวิจัยของ O’Mahony และ 
Meenaghan (1997-1998) โดย Ohanian ค๎นพบวํา ในบรรดาคุณลักษณะส าคัญ 3 ประการของ
แหลํงสาร อันประกอบด๎วย ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) 
และความดึงดูดใจ (Attractiveness) มีเพียงความเชี่ยวชาญเทํานั้นท่ีสํงผลตํอความต้ังใจซื้อของ
ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งในการซื้อเพื่อใช๎เองและการซื้อให๎คนอ่ืนเป็น
ของขวัญ ขณะที่ความดึงดูดใจและความนําไว๎วางใจนั้นแทบไมํมีอิทธิพลตํอความต้ังใจซื้อเลย ท้ังนี้
อาจเป็นเพราะวํา บุคคลที่มีชื่อเสียงที่ปรากฏตัวในงานโฆษณาสํวนใหญํล๎วนมีรูปรํางหน๎าตาที่
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ดึงดูดใจอยูํแล๎วแทบทุกคน ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงมองวํา ความดึงดูดใจไมํใชํปัจจัยหลักในการตัดสินใจ
เลือกตราสินค๎าของตน สํวนในเรื่องของความนําไว๎วางใจนั้น เนื่องจากปัจจุบันนักการตลาดมีการ
จํายเงินเพื่อจ๎างบุคคลที่มีชื่อเสียงให๎มาเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าเป็นจ านวนมาก ดังนั้น  ผู๎น าเสนอสินค๎า
ที่มีชื่อเสียงเหลํานี้จึงดูไมํคํอยนําไว๎วางใจนักในทรรศนะของผู๎บริโภค  

Ohanian (1991) เสริมวํา จากข๎อเท็จจริงที่วํา ความเชี่ยวชาญของแหลํงสารมีอิทธิพลตํอ
ความต้ังใจซื้อของผู๎บริโภค จึงน าไปสูํความนิยมอยํางแพรํหลายในการใช๎ผู๎บริหารระดับสูงของ
องค๑กร (CEO) มาน าเสนอสินค๎าขององค๑กรตนในโฆษณา เนื่องจากผู๎บริหารระดับสูงขององค๑กร
ถูกมองวํามีความเชี่ยวชาญกวําคนทั่วๆ ไป และนําจะใช๎สินค๎าขององค๑กรตนเองด๎วย  

เมื่อทราบถึงคุณลักษณะส าคัญของแหลํงสารแล๎ว ล าดับตํอไปจะขอกลําวถึงบทบาทของ
แหลํงสาร (Source roles) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 
 บทบาทของแหล่งสาร 
 ในการสื่อสารทางการตลาด แหลํงสาร ซึ่งก็คือ ผู๎น าเสนอสินค๎าในชิ้นงานโฆษณา ถูก
คาดหวังวําจะสามารถท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักร๎ูเกี่ยวกับสินค๎า กระตุ๎นพฤติกรรมการซื้อหรือ
ความรู๎สึกผูกพันในสินค๎า สร๎างทัศนคติที่ดีตํอสินค๎า ให๎ความหมายเชิงสัญลักษณ๑แกํสินค๎า หรือ
แสดงให๎ผู๎บริโภคเห็นวํา สินค๎าในโฆษณาชํวยแก๎ปัญหาให๎แกํผู๎บริโภคได๎ดีกวําสินค๎าคํูแขํง 
(Schiffman & Kanuk, 2004)  

โดย Kelman (1958) อธิบายวํา ผู๎น าเสนอสินค๎าแตํละประเภทสามารถเปลี่ยนทัศนคติ
ของผู๎บริโภคได๎ด๎วยกระบวนการที่ตํางกัน ได๎แกํ (1) Compliance หมายถึง การที่บุคคล
ปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมตามบุคคลหรือกลุํมคนอ่ืน เพราะหวังจะได๎รับการยอมรับจาก
กลุํมที่ตนต๎องการเข๎ารํวมด๎วย หาใชํเกิดจากบุคคลเชื่อในสิ่งที่แหลํงสารบอกอยํางแท๎จริง ฉะนั้น
ความพึงพอใจจากการยอมรับอิทธิพลของแหลํงสารจึงมีสาเหตุมาจากผลกระทบทางสังคม 
(Social effect) (2) Identification หมายถึง การที่บุคคลปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมตาม
บุคคลหรือกลุํมคนอ่ืน เพราะรู๎สึกชื่นชอบแหลํงสาร และปรารถนาที่จะเป็นเหมือนแหลํงสาร ดังนั้น
ความพึงพอใจจากการยอมรับอิทธิพลของแหลํงสารจึงเกิดจากการได๎เลียนแบบพฤติกรรมของ
บุคคลที่ตนชื่นชอบ (Act of conforming) และ (3) Internalization คือ การท่ีบุคคลปรับเปลี่ยน
ทัศนคติและพฤติกรรมตามบุคคลหรือกลุํมคนอ่ืน เนื่องจากสิ่งที่แหลํงสารบอกนั้นสอดคล๎องกับ
คํานิยมของตน อีกทั้งบุคคลยังมองวํา ข๎อมูลดังกลําวมีประโยชน๑ สามารถชํวยแก๎ปัญหาหรือตรง
กับความต๎องการของตนเอง ดังนั้น ความพึงพอใจจากการยอมรับอิทธิพลของแหลํงสารจึงมาจาก
เนื้อหาหรือแกํนสารของพฤติกรรมใหมํ (Content of the new behavior) 
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  อยํางไรก็ตาม Kelman (1961) ระบุวํา มีเพียงกระบวนการ Identification และ 
Internalization เทํานั้นที่สามารถน ามาประยุกต๑ใช๎ในการศึกษาเกี่ยวกับผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณา
ได๎ โดยกระบวนการ Identification เป็นพื้นฐานของอ านาจในการอ๎างอิง (Referent power) และมี
ความสัมพันธ๑กับคุณลักษณะของแหลํงสารในด๎านความดึงดูดใจ (Attractiveness) และการเป็นที่
ชื่นชอบ (Likability) ดังนั้น ในการสื่อสารเพื่อโน๎มน๎าวใจผํานกระบวนการ Identification จึงนิยมใช๎
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) มาเป็นผู๎น าเสนอสินค๎า ขณะที่กระบวนการ Internalization จะ
เกี่ยวข๎องกับความซื่อสัตย๑ (Honest) ความจริงใจ (Sincerity) และความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ของแหลํงสาร ดังนั้น ผู๎น าเสนอสินค๎าในการสื่อสารผํานกระบวนการนี้จึงมักเป็นผู๎เชี่ยวชาญ 
(Expert) สํวนผู๎น าเสนอสินค๎าที่เป็นบุคคลธรรมดา (Typical consumer) สามารถเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู๎บริโภคได๎ด๎วยการสื่อสารผํานกระบวนการ Identification คือผู๎บริโภคยอมรับอิทธิพล
ของแหลํงสาร เนื่องจากรู๎สึกวําแหลํงสารมีความคล๎ายคลึงกับตน หรืออาจจะผํานกระบวนการ 
Internalization เนื่องจากความคล๎ายคลึงกันท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวํา แหลํงสารมีความเชี่ยวชาญใน
เรื่องที่น าเสนอ (H. Friedman & L. Friedman, 1979) 
 นอกจากบทบาทในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติแล๎ว แหลํงสารยังมีบทบาทในการสํงผําน
ความหมาย (Meaning transfer) ด๎วย โดย McCracken (1989) อธิบายวํา เนื่องจากประสิทธิภาพ
ในการโน๎มน๎าวใจของผู๎น าเสนอสินค๎านั้น สํวนหนึ่งขึ้นอยํูกับความหมายที่ผู๎น าเสนอสินค๎าถํายทอด
ให๎แกํสินค๎าในการโฆษณา ซึ่งความหมายของผู๎น าเสนอสินค๎า โดยเฉพาะอยํางยิ่งผู๎น าเสนอสินค๎า
ที่เป็นผู๎มีชื่อเสียง มีอยูํมากมายและหลากหลายประเภท ไมํวําจะเป็นความหมายที่สะท๎อนผําน
สถานภาพ ชนชั้น เพศ วัย รวมถึงบุคลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิต ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับ
รูปแบบการสํงผํานความหมาย (Meaning transfer model) เชื่อวํา ความหมายที่เกิดจากคุณ
ลักษณะเฉพาะเหลํานั้นอยํูภายในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียงอยูํแล๎ว บุคคลที่มีชื่อเสียงท าหน๎าที่เป็นเพียง
ตัวกลางในการสํงผํานความหมายไปยังสินค๎า และจากสินค๎าไปยังผู๎บริโภคอีกทอดหนึ่งเทํานั้น  
ตามแผนภาพที่ 2.5 

งานวิจัยของ McCracken (1989) วําด๎วยรูปแบบการสํงผํานความหมายของแหลํงสาร 
แจกแจงวํา ผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาจะสามารถโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ
หรือไมํนั้นขึ้นอยํูกับความหมายที่อยูํในตัวผู๎น าเสนอสินค๎า โดยขั้นตอนในการสํงผํานความหมาย
เริ่มจากการรวบรวมข๎อมูลที่เป็นสัญลักษณ๑ทางวัฒนธรรมและสังคมที่แหลํงสารนั้นๆ มีอยูํ เชํน 
สถานภาพ ชนชั้นทางสังคม เพศ วัย บุคลิกภาพ และรูปแบบการด าเนินชีวิตตามที่ได๎กลําวไปแล๎ว 
นอกจากน้ี ความหมายในตัวแหลํงสารยังเกิดจากการที่แหลํงสารที่มีชื่อเสียงเคยสวมบทบาท
ทางการแสดงมาแล๎วมากมายในชีวิตการท างาน หรือจากการปรากฏตัวตามที่สาธารณะในวาระ
ตํางๆ ซึ่งความหมายที่เกิดจากการแสดงบทบาทตํางๆ หรือการปรากฏตัวตํอสาธารณชนในโอกาส
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ตํางๆ ได๎กลายเป็นสํวนหน่ึงของแหลํงสาร และผู๎คนสํวนใหญํในสังคมก็เข๎าใจตรงกันในความหมาย
เหลํานั้น ด๎วยเหตุนี้ แหลํงสารที่มีชื่อเสียงจึงกลายเป็นสัญลักษณ๑เชิงวัฒนธรรม (Mowen & Minor, 
1998) 
  
แผนภาพท่ี 2.5 แสดงรูปแบบการสํงผํานความหมายของแหลํงสาร 
 
 

 
 
   
  
 
 

 
 
 
Key:         = path of meaning movement 

       = stage of meaning movement 

 
ที่มา: McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the 

endorsement process. Journal of Consumer Research, 16, p. 315. 
  

จากนั้นเมื่อแหลํงสารมาน าเสนอสินค๎าในโฆษณา ซึ่งในงานโฆษณานั้นจะประกอบด๎วย
บุคคล สิ่งของ ข๎อความ และบริบทแวดล๎อมอื่นๆ ที่มีความหมายเหมือนกับแหลํงสาร ผู๎ บริโภคก็จะ
สร๎างการเชื่อมโยงระหวํางแหลํงสารกับสินค๎า ถือเป็นขั้นตอนที่แหลํงสารสํงผํานความหมายจาก
ตนเองไปยังสินค๎า (Mowen & Minor, 1998) โดยมีข๎อแม๎วํา แหลํงสารกับสินค๎าที่น าเสนอจะต๎องมี
ความสอดคล๎องกัน เพื่อที่ผู๎บริโภคจะได๎สามารถเข๎าสูํขั้นตอนสุดท๎ายของกระบวนการสํงผําน
ความหมาย น่ันก็คือ ผู๎บริโภคยอมรับความหมายของแหลํงสารที่ถูกถํายทอดมายังสินค๎า ท้ังนี้ 
McCracken (1989) อธิบายวํา ในขั้นตอนสุดท๎ายน้ี แหลํงสารได๎ท าหน๎าที่สร๎างตัวตน (Self) ขึ้นมา 
โดยตัวตนที่ถูกสร๎างขึ้นนั้นสํงผลให๎แหลํงสารกลายเป็นบุคคลต๎นแบบ (Role model) และเป็นแรง
บันดาลใจ (Inspiration) ของผู๎บริโภค ซึ่งผู๎บริโภคจะท าการดึงความหมายออกจากสินค๎า เพื่อมา
ใช๎สร๎างตัวตนในรูปแบบที่ตนเองต๎องการ 

ดังที่กลําวไปแล๎ววํา เมื่อสินค๎าถูกจับคํูกับแหลํงสารที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียงบํอยครั้งเข๎าใน
งานโฆษณา ผู๎บริโภคก็จะเริ่มท าการเชื่อมโยงแหลํงสารเข๎ากับสินค๎าที่แหลํงสารให๎การสนับสนุน

Culture  Endorsement   Consumption  

consumer product product celebrity celebrity 

2 

Stage 3 Stage 2 Stage 1 3 

2 

role1 

1 
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โดยอัตโนมัติ ซึ่งจะน าไปสูํกระบวนการสํงผํานความหมายจากแหลํงสารไปยังตัวสินค๎า น่ัน
หมายความวํา ทุกสิ่งทุกอยํางที่เคยเกิดขึ้นมาในชีวิตของแหลํงสาร ไมํวําจะเรื่องดีหรือไมํดี ล๎วนถูก
สํงผํานไปยังสินค๎าทั้งสิ้น ดังนั้น เมื่อความหมายในแงํลบถูกสํงผํานจากตัวแหลํงสารไปยังสินค๎า ก็
สามารถสํงผลกระทบในแงํลบตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับสินค๎าได๎เชํนกัน (White, Goddard, 
& Wilbur, 2009) สอดคล๎องกับผลวิจัยของ White, Goddard, และ Wilbur ที่ศึกษาเกี่ยวกับการ
สํงผํานความหมายระหวํางผู๎น าเสนอสินค๎ากับตัวสินค๎า และพบวํา ภาพลักษณ๑ในแงํลบของผู๎
น าเสนอสินค๎าที่เป็นบุคคลมีชื่อเสียงนั้น จะสํงผลกระทบตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า
ในโฆษณาอยํางมีนัยส าคัญทางสถิต ิแตํในทางตรงกันข๎าม ข๎อมูลด๎านลบเกี่ยวกับบริษัทผู๎ผลิต
สินค๎ากลับไมํสํงผลกระทบตํอตัวผู๎น าเสนอสินค๎าเลย  

หลังจากท าความเข๎าใจเรื่องบทบาทของแหลํงสารเรียบร๎อยแล๎ว อันดับตํอไปจะเป็นการ
อธิบายเกี่ยวกับสมมติฐานความสอดคล๎องระหวํางผู๎น าเสนอสินค๎าและสินค๎า (Match-up 
hypothesis) ซึ่งมีสํวนส าคัญในการชํวยให๎ผู๎บริโภครู๎สึกคล๎อยตามในสิ่งที่นักการตลาดท าการ
สื่อสารได๎งํายขึ้น 

    
สมมติฐานความสอดคล้องระหว่างผู้น าเสนอสินค้าและสินค้า 
ในการจะเลือกแหลํงสารมาท าหน๎าที่เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู๎บริโภคหรือสํงผําน

ความหมายไปยังสินค๎านั้น สิ่งหนึ่งที่เจ๎าของสินค๎าจ าเป็นต๎องค านึงถึงอยํางมากก็คือ แหลํงสาร
ดังกลําวควรจะต๎องมีลักษณะที่สอดคล๎องกับตัวสินค๎า เพื่อให๎การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือการ
สํงผํานความหมายมีประสิทธิภาพสูงสุด 

Solomon (2009) กลําววํา ผู๎น าเสนอสินค๎าไมํเพียงต๎องมีภาพลักษณ๑ที่โดดเดํนชัดเจน
เทํานั้น หากแตํภาพลักษณ๑นั้นจะต๎องคล๎ายคลึงกับสินค๎าด๎วย เชํนเดียวกับ McCracken (1989) 
ซึ่งเชื่อวํา ความสอดคล๎องระหวํางผู๎น าเสนอสินค๎ากับสินค๎า จะท าให๎ผู๎น าเสนอสินค๎ากับสินค๎าบาง
คํูมีประสิทธิภาพในการโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคได๎ดีกวําผู๎น าเสนอสินค๎ากับสินค๎าคํูอ่ืนๆ อันเป็นที่มา
ของแนวคิดเรื่องสมมติฐานความสอดคล๎องระหวํางผู๎น าเสนอสินค๎าและสินค๎า (Match-up 
hypothesis) โดยจากงานวิจัยสํวนใหญํในอดีตชี้ให๎เห็นวํา เมื่อผู๎น าเสนอสินค๎ากับสินค๎ามีความ
สอดคล๎องกันอยํางเดํนชัด จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดการประเมินในแงํบวกเก่ียวกับตัวผู๎น าเสนอ
สินค๎า ตราสินค๎า และชิ้นงานโฆษณา (Koernig & Boyd, 2009) 

H. Friedman และ L. Friedman (1979) ถือเป็นนักวิจัยกลุํมแรกๆ ท่ีศึกษาเรื่องสมมติฐาน
ความสอดคล๎อง โดยได๎ท าการจับคํูผู๎น าเสนอสินค๎าประเภทตํางๆ อันได๎แกํ บุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) ผู๎เชี่ยวชาญ (Expert) และบุคคลธรรมดา (Typical consumer) กับสินค๎า 3 ชนิดที่มี
ความเสี่ยง (Perceived risk) แตกตํางกัน คือ เครื่องประดับ (ตัวแทนประเภทสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีการ
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รับรู๎ถึงความเสี่ยงด๎านสังคม [Social risk] และจิตวิทยา [Psychological risk] สูง) เครื่องดูดฝุ่น 
(ตัวแทนประเภทสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ถึงความเสี่ยงด๎านการเงิน [Financial risk] 
ประสิทธิภาพการท างาน [Performance risk] และกายภาพ [Physical risk] สูง) และขนมค๎ุกก้ี 
(ตัวแทนประเภทสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ถึงความเสี่ยงในทุกๆ ด๎านต่ า ) ซึ่งตัวแปรตามที่ใช๎วัดผล
ของงานวิจัยน้ีคือ ทัศนคติตํอโฆษณา, ทัศนคติโดยรวมตํอสินค๎า, ความต้ังใจซื้อ มูลคําของสินค๎า
ในสายตาของผู๎บริโภค, ราคาขายของสินค๎าตามความคาดหวังของผู๎บริโภค , และความนําเชื่อถือ
ของผู๎น าเสนอสินค๎า  

ผลวิจัยพบวํา ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยมีทัศนคติที่ดีตํอชิ้นงานโฆษณา เมื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง
น าเสนอสินค๎าเครื่องประดับ ผู๎เชี่ยวชาญน าเสนอสินค๎าเครื่องดูดฝุ่น และบุคคลธรรมดาน าเสนอ
สินค๎าขนมคุ๎กกี้ และเมื่อมีการจับคํูผู๎น าเสนอสินค๎ากับสินค๎าในลักษณะดังกลําว ก็ท าให๎ผู๎เข๎ารํวม
การวิจัยเกิดทัศนคติโดยรวมที่ดีตํอสินค๎า เพิ่มระดับความต้ังใจซื้อ และเพิ่มความนําเชื่อถือให๎แ กํ
ผู๎น าเสนอสินค๎า นอกจากน้ี ยังพบวําผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีชื่อเสียงจะชํวยให๎ผู๎เข๎ารํวมการวิจัย
สามารถระลึกถึง (Recall) โฆษณาและชื่อตราสินค๎าได๎งํายกวําผู๎น าเสนอสินค๎าประเภทอ่ืนๆ 
อยํางไรก็ตาม ผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีชื่อเสียงไมํได๎สํงผลตํอภาพลักษณ๑ของสินค๎าในด๎านราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับผู๎น าเสนอสินค๎าประเภทอ่ืนตามที่ตั้งสมมติฐานไว๎แตํแรก (H. Friedman & L. 
Friedman, 1979) 

ด๎าน Kamins (1990) ได๎ท าการทดสอบสมมติฐานความสอดคล๎องระหวํางผู๎น าเสนอ
สินค๎ากับสินค๎า โดยมุํงศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางคุณลักษณะของแหลํงสารในแงํความดึ งดูดใจ 
(Source credibility) และสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับความดึงดูดใจ ผลพบวํา ในโฆษณาสินค๎าที่เกี่ยวข๎อง
กับความดึงดูดใจ (เชํน รถยนต๑หรู) การใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจสามารถชํวยเพิ่ม
ความนําเชื่อถือของผู๎น าเสนอสินค๎า รวมถึงสํงผลในแงํบวกตํอทัศนคติของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยตํองาน
โฆษณาได๎มากกวําการใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีรูปลักษณ๑ไมํดึงดูดใจ ขณะที่ในโฆษณาสินค๎าที่ไมํ
เกี่ยวข๎องกับความดึงดูดใจ (เชํน คอมพิวเตอร๑ต้ังโต๏ะ) การใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจ
ให๎ผลที่ไมํแตกตํางจากการใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีรูปลักษณ๑ไมํดึงดูดใจแตํอยํางใด    

 Till และ Busler (1998) ได๎มุํงเน๎นศึกษาคุณลักษณะส าคัญของแหลํงสารในด๎านความ
ดึงดูดใจของรูปลักษณ๑ภายนอก (Physical attractiveness) กับความเป็นผู๎เชี่ยวชาญ (Expertise) 
ในฐานะปัจจัยหลักในการจับคํูที่เหมาะสมระหวํางผู๎น าเสนอสินค๎าและสินค๎า โดยพบวํา แม๎ผู๎
น าเสนอสินค๎าที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจจะสํงผลในทางบวกตํอทัศนคติตํอตราสินค๎าและความตั้งใจซื้อ
ของผู๎บริโภค ทั้งในสินค๎าประเภทที่ใช๎เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ เชํน โคโลญ และสินค๎าที่ไมํได๎ใช๎เพื่อ
เพิ่มความดึงดูดใจ เชํน ปากกา แตํกระนั้นความดึงดูดใจของผู๎น าเสนอสินค๎าก็ไมํได๎กํอให๎เกิดความ
สอดคล๎องกันระหวํางผู๎น าเสนอสินค๎ากับตัวสินค๎าไมํวํากับสินค๎าประเภทไหน เพราะเมื่อผู๎น าเสนอ
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สินค๎าที่มีความดึงดูดใจจับคํูกับสินค๎าที่ไมํได๎ใช๎เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ ก็ไมํได๎ให๎ผลในทางลบ 
ในทางตรงกันข๎าม ปัจจัยเรื่องความเป็นผู๎เชี่ยวชาญของแหลํงสารมีผลโดยตรงตํอความสอดคล๎อง
ระหวํางผู๎น าเสนอสินค๎าและสินค๎าในสายตาของผู๎บริโภค เนื่องจากผู๎น าเสนอสินค๎าที่เป็น
ผู๎เชี่ยวชาญเมื่อจับคํูกับสินค๎าที่ต๎องการผู๎เชี่ยวชาญมาสนับสนุน เชํน นักกีฬากับขนมให๎พลังงาน
ชนิดแทํง (Energy bar) จะสํงผลในทางบวกตํอทัศนคติตํอตราสินค๎าและความตั้งใจซื้อ แตํเมื่อผู๎
น าเสนอสินค๎าที่เป็นผู๎เชี่ยวชาญจับคํูกับสินค๎าที่ไมํต๎องการผู๎เชี่ยวชาญมาสนับสนุน เชํน นักกีฬากับ
ลูกอม ปรากฏวําสํงผลในทางลบตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยอยํางเห็นได๎ชัด  

จากสมมติฐานความสอดคล๎องที่วํา ประสิทธิภาพในการโน๎มน๎าวใจของผู๎น าเสนอสินค๎า
จะมากหรือน๎อยขึ้นอยูํกับความสอดคล๎องกันระหวํางตัวผู๎น าเสนอสินค๎าเองกับสินค๎า ดังนั้น Tom 
และคณะ (1992) จึงเชื่อวํา ผู๎น าเสนอสินค๎าที่ถูกสร๎างขึ้น (Created spokesperson) ซึ่งนักการ
ตลาดสามารถควบคุมได๎มากกวํา มีบุคลิกลักษณะที่มีความเชื่อมโยงกับคุณลักษณะของสินค๎า
มากกวํา อีกทั้งผู๎น าเสนอสินค๎าที่ถูกสร๎างขึ้นมายังให๎การสนับสนุนสินค๎าเพียงตัวเดียว จึงนําจะมี
ประสิทธิภาพมากกวําผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีชื่อเสียง ซึ่งการวิจัยของ  Tom และคณะ ก็ให๎ผลเป็นไป
ตามนั้น โดยพบวํา ผู๎น าเสนอสินค๎าที่ถูกสร๎างขึ้นมีประสิทธิภาพในการเชื่อมโยงตัวเองเข๎ากับสินค๎า
ได๎ดีกวําผู๎น าเสนอสินค๎าที่เป็นบุคคลมีชื่อเสียง ซึ่งอาจเป็นผลจากการที่ผู๎น าเสนอสินค๎าที่ถูกสร๎าง
ข้ึนน้ันให๎การสนับสนุนสินค๎าเพยีงตัวเดียวมาเป็นระยะเวลานาน รวมท้ังการท่ีบุคลิกลักษณะของผู๎
น าเสนอสินค๎าที่ถูกสร๎างขึ้นสอดคล๎องกับตัวสินค๎าอยํางมาก นอกจากน้ี  ยังพบอีกวําประสิทธิภาพ
ของผู๎น าเสนอสินค๎าที่เป็นคนจริงๆ นั้นจะมีปัจจัยเรื่องเพศเข๎ามาเกี่ยวข๎องด๎วย กลําวคือ ผู๎น าเสนอ
สินค๎าเพศหญิงจะมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคที่เป็นเพศหญิงด๎วยกันมากกวํา ขณะที่ผู๎น าเสนอสินค๎าเพศ
ชายก็จะมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคเพศชายมากกวําเชํนกัน ที่เป็นดังนั้นก็เพราะผู๎น าเสนอสินค๎าจะมี
อ านาจในการอ๎างอิง (Referent power) ตํอผู๎บริโภคเพศเดียวกันมากกวํานั่นเอง           

ในปี ค.ศ. 2009 Koernig และ Boyd ได๎ท าการทดสอบสมมติฐานความสอดคล๎องระหวําง
ผู๎น าเสนอสินค๎าและสินค๎าที่เก่ียวกับกีฬา ผลปรากฏวํา ในกรณีที่เป็นนักกีฬาที่มีชื่อเสียง การจับคํู
นักกีฬากับสินค๎าที่เกี่ยวกับกีฬาหรือกับสินค๎าที่ไมํเกี่ยวกับกีฬานั้น ไมํได๎สํงผลแตกตํางกันในการที่
ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยจะท าการประเมินตราสินค๎าและชิ้นงานโฆษณา อีกทั้งยังไมํสํงผลใดๆ ตํอความ
ต้ังใจซื้อด๎วย ซึ่งประโยชน๑เพียงอยํางเดียวในการจับคํูนักกีฬาที่มีชื่อเสียงกับสินค๎าที่เกี่ยวกับกีฬาก็
คือ ชํวยเพิ่มระดับการเป็นที่ชื่นชอบ (Liking) และความไว๎วางใจ (Trust) ให๎แกํตัวผู๎น าเสนอสินค๎า
เอง ทวําในกรณีที่ผู๎น าเสนอสินค๎าเป็นนักกีฬาที่ไมํมีชื่อเสียง จะเป็นไปตามสมมติฐานความ
สอดคล๎องมากกวํา คือผู๎น าเสนอสินค๎าที่ไมํมีชื่อเสียงเมื่อถูกระบุวําเป็นนักกีฬา จะสามารถสํงผลใน
ทางบวกตํอทั้งทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎มากกวําในการสนับสนุนสินค๎าที่เกี่ยวกับกีฬา
เมื่อเปรยีบเทียบกับสินค๎าที่ไมํเกี่ยวกับกีฬา   
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นอกเหนือจากมุมมองของผู๎บริโภคแล๎ว ที่ผํานมายังได๎มีผู๎ศึกษาเรื่องสมมติฐานความ
สอดคล๎องในมุมมองของนักโฆษณาด๎วย โดย Erdogan, Baker, และ Tagg (2001) ได๎
ท าการศึกษาเกี่ยวกับสมมติฐานความสอดคล๎องในมุมมองของนักวิชาชีพด๎านการโฆษณาของ
บริษัทโฆษณาในสหราชอาณาจักร เพื่อดูวําในการเลือกผู๎น าเสนอสินค๎าที่เป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง 
(Celebrity) นักโฆษณาให๎ความส าคัญกับคุณลักษณะอะไรบ๎างของผู๎น าเสนอสินค๎า และ
คุณลักษณะเหลํานั้นจะขึ้นอยํูกับประเภทของสินค๎าด๎วยหรือไมํ โดยคุณลักษณะของผู๎น าเสนอ
สินคา๎ที่เป็นตัวแปรต๎นในงานวิจัยครั้งนี้ได๎แกํ ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) ความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) รูปลักษณ๑ภายนอกที่ดึงดูดใจ (Physical attractiveness) ความค๎ุนเคย 
(Familiarity) และความชื่นชอบ (Likability)  

ผลวิจัยชี้วํา บรรดานักโฆษณาตํางให๎ความส าคัญกับความสอดคล๎องระหวํางผู๎น าเสนอ
สินค๎ากับผู๎รับสารกลุํมเป้าหมาย ความสอดคล๎องระหวํางผู๎น าเสนอสินค๎ากับตราสินค๎า ตลอดจน
ภาพลักษณ๑โดยรวมของผู๎น าเสนอสินค๎า ในสํวนของคุณลักษณะของผู๎น าเสนอสินค๎าที่นักโฆษณา
ให๎ความส าคัญนั้นก็ขึ้นอยูํกับประเภทของสินค๎าที่จะท าการโฆษณาด๎วย กลําวคือ ส าหรับสินค๎าที่มี
ความซับซ๎อนทางเทคโนโลยีแตํไมํได๎ใช๎เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (Technical/attractiveness-
unrelated product) เชํน คอมพิวเตอร๑ ความนําไว๎วางใจและความเชี่ยวชาญถือเป็นคุณลักษณะ
ส าคัญที่สุดของผู๎น าเสนอสินค๎าในทรรศนะของนักโฆษณา ขณะที่รูปลักษณ๑ภายนอกที่ดึงดูดใจ 
ความค๎ุนเคย และความชื่นชอบ มีความส าคัญที่สุดในกรณีที่เป็นสินค๎าที่ไมํมีความซับซ๎อนทาง
เทคโนโลยีแตํใช๎เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ (Nontechnical/attractiveness-related product) เชํน 
กางเกงยีนส๑ ซึ่งส าหรับสินค๎าประเภทหลังนี้ ความดึงดูดใจของรูปลักษณ๑ภายนอกเป็นคุณลักษณะ
ของผู๎น าเสนอสินค๎าที่นักโฆษณาให๎ความส าคัญมากท่ีสุด (Erdogan et al., 2001) 

ในปี พ.ศ. 2546 คริสตีนํา ดีลอส ซานโตส ได๎ท าการวิจัยเรื่อง “ผลของแหลํงสารในการ
โฆษณาตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค” โดยการวิจัยประกอบด๎วย 2 การทดลอง คือ (1) ศึกษาผลของ
แหลํงสารที่มีความดึงดูดใจ (Source attractiveness) ในการโฆษณาตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค และ 
(2) ศึกษาผลของแหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือ (Source credibility) ในการโฆษณาตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภค ผลจากการทดลองที่ 1 พบวํา ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยมีความเชื่อในตราสินค๎า ทัศนคติตํอตรา
สินค๎า และความต้ังใจซื้อ ที่ดีกวําตํอแหลํงสารที่มีความดึงดูดใจสูง อีกทั้งในการจับคํูระหวํางแหลํง
สารกับประเภทสินค๎ายังพบวํา แหลํงสารที่มีความดึงดูดใจเมื่อให๎การสนับสนุนสินค๎าที่ใช๎เพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจ จะสํงผลในทางบวกตํอความเชื่อในตราสินค๎า ทัศนคติตํอตราสิ นค๎า และความต้ังใจ
ซื้อของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  

ในขณะที่การทดลองที่ 2 พบวํา ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยจะมีความเชื่อในตราสินค๎า ทัศนคติตํอ
ตราสินค๎า และความต้ังใจซื้อในแงํบวกตํอแหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือสูงมากกวําแหลํงสารที่มี
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ความนําเชื่อถือต่ าอยํางชัดเจน แตํไมํพบความแตกตํางกันระหวํางความเชื่อในตราสินค๎า ทัศนคติ
ตํอตราสินค๎า และความต้ังใจซื้อตํอแหลํงสารที่มีความนําเชื่อถือเมื่อจับคํูกับสินค๎าที่ต๎องการความ
นําเชื่อถือมาสนับสนุน นอกจากน้ี ในการน าเสนอที่สอดคล๎องกันระหวํางแหลํงสารกับสินค๎ายัง
พบวํา คุณลักษณะด๎านความดึงดูดใจของแหลํงสารมีผลตํอความเชื่อในตราสินค๎าและทัศนคติใน
ตราสินค๎า มากกวําคุณลักษณะด๎านความนําเชื่อถือ (คริสตีนํา ดีลอส ซานโตส, 2546) 

ทั้งนี้ ในล าดับตํอไปจะขอกลําวถึงอิทธิพลของกลุํมอ๎างอิงในฐานะบุคคลต๎นแบบ (Role 
model) ซึ่งสามารถมีอิทธิพลอยํางมากตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคทั้งที่เกี่ยวข๎องและไมํ
เกี่ยวข๎องกับการบริโภคสินค๎า   

     
อิทธิพลของบุคคลต้นแบบ 

ดังที่กลําวไปแล๎ววํา กลุํมอ๎างอิง (Reference group) ไมํวําจะเป็นบุคคลตํางๆ ที่อยํูใกล๎ชิด
ผู๎บริโภค อาทิ ผู๎ปกครอง เพื่อน และเพื่อนรํวมงาน หรือแม๎กระทั่งบุคคลมีชื่อเสียงที่ผู๎บริโภคไมํได๎
รู๎จักเป็นการสํวนตัว อยํางนักแสดง นักร๎อง นักกีฬา นักการเมือง และนักธุรกิจ ล๎วนสามารถมี
อิทธิพลตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ทั้งสิ้น เนื่องจากผู๎บริโภคได๎ยึดถือกลุํมอ๎างอิง
เหลํานั้นเป็นบุคคลต๎นแบบ (Role model) ในการด าเนินชีวิต ซึ่งสามารถอธิบายได๎ด๎วยทฤษฎีการ
เรียนรู๎ทางสังคม (Social learning theory) ที่กลําววํา บุคคลจะพัฒนาทัศนคติและพฤติกรรมที่
เกี่ยวเนื่องกับการบริโภคสินค๎าผํานประสบการณ๑จากการเรียนรู๎ (King & Multon, 1996) หรืออีก
นัยหนึ่งก็คือ จากการเลียนแบบพฤติกรรม คํานิยม ทัศนคติ และทักษะของบุคคลอื่นนั่นเอง  
(Bandura, 1977) ด๎วยเหตุนี้ กลุํมอ๎างอิงเหลํานั้นจึงกลายเป็นแบบอยํางให๎แกํผู๎บริโภคที่อายุยัง
น๎อย ทั้งในเรื่องอาชีพที่ใฝ่ฝัน จุดมุํงหมายทางการศึกษา มุมมองที่มีตํอตนเอง ตลอดจนการ
ตัดสินใจเลือกตราสินค๎า (Mitchell, Jones, & Krumboltz, 1979)  

  Bandura (1977) ให๎ความหมายของ บุคคลต๎นแบบ (Role model) วํา ใครก็ตามที่
ผู๎บริโภคมีปฏิสัมพันธ๑ด๎วย ซึ่งเป็นผู๎ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจในการบริโภคสินค๎าของผู๎บริโภค เชํน 
ผู๎ปกครอง ครูอาจารย๑ เพื่อนในกลุํม และญาติพี่น๎อง ไมํเพียงแคํนั้น บุคคลต๎นแบบยังสามารถเป็น
บุคคลที่ผู๎บริโภคไมํเคยมีหรือแทบไมํปฏิสัมพันธ๑ด๎วยเลย เชํน ศิลปิน และนักกีฬา โดยบุคคล
ต๎นแบบประเภทนี้เป็นบุคคลที่ประสบความส าเร็จอยํางสูงในอาชีพการงานของตน สํงผลให๎
ผู๎บริโภคที่อายุน๎อยพยายามลอกเลียนแบบภาพลักษณ๑บางอยําง รวมถึงรูปแบบการด าเนินชีวิต
ของบุคคลต๎นแบบเหลํานี้ (Lockwood & Kunda, 1997) ทั้งนี้ บุคคลต๎นแบบที่ผู๎บริโภคมี
ปฏิสัมพันธ๑โดยตรงสามารถเรียกอีกอยํางหนึ่งได๎วํา “บุคคลต๎นแบบทางตรง” (Direct role model) 
สํวนบุคคลต๎นแบบที่ผู๎บริโภคไมํมีปฏิสัมพันธ๑โดยตรง เรียกวํา “บุคคลต๎นแบบทดแทน” (Vicarious 
role model) (Martin & Bush, 2000) 
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ในกรณีของบุคคลต๎นแบบทดแทน Yue และ Cheung (2000) อธิบายเพิ่มเติมวํา วัยรุํนไมํ
เพียงเปรียบเทียบตัวเองกับเพื่อนในกลุํมด๎วยกัน แตํยังมักเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลผู๎มีชื่อเสียง
ด๎วย สํงผลให๎การบูชาบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity worship) กลายเป็นเรื่องธรรมดาสามัญในหมูํ
วัยรุํนทั่วโลก เหตุที่วัยรุํนมักยกยํองชื่นชมบุคคลมีชื่อเสียงก็เพราะบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความดึงดูดใจ
มากกวําบุคลลธรรมดาทั่วๆ ไป ไมํวําจะเป็นในด๎านรูปรํางหน๎าตาหรือฐานะทางการเงิน ซึ่ งบุคคลที่
มีชื่อเสียงมักแสดงความร่ ารวยของตนผํานทรัพย๑สินราคาแพง เชํน รถยนต๑ บ๎าน และเครื่องประดับ 
(Chan & Zhang, 2007) ดังนั้น หากวัยรุํนบูชาบุคคลที่มีชื่อเสียงคนไหน บุคคลที่มีชื่อเสียงคนนั้นก็
สามารถมีอิทธิพลอยํางมากตํอคํานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของวัยรํุน (Schultze et al., 1991, 
as cited in Chan & Zhang, 2007) 

Martin และ Bush (2000) ได๎ท าการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลต๎นแบบ ทั้งบุคคล
ต๎นแบบทางตรง (Direct role model) และบุคคลต๎นแบบทดแทน (Vicarious role model) ที่มีตํอ
พฤติกรรมและความต้ังใจซื้อของวัยรุํน โดยบุคคลต๎นแบบทางตรงในงานวิจัยครั้งนี้คือ พํอและแมํ 
ขณะที่บุคคลต๎นแบบทดแทนคือ ศิลปินและนักกีฬาที่วัยรุํนชื่นชอบ ผลการวิจัยพบวํา บุคคล
ต๎นแบบทั้ง 2 ประเภทตํางมีอิทธิพลตํอวัยรุํนในเรื่องพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและความตั้งใจซื้อ
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ อยํางไรก็ตาม บุคคลต๎นแบบทางตรงจะมีอิทธิพลมากกวําบุคคลต๎นแบบ
ทดแทน และระหวํางศิลปินกับนักกีฬานั้นปรากฏวํา ศิลปินมีอิทธิพลตํอวัยรุํนมากกวํานักกีฬา 
นอกจากน้ี ยังพบวําบุคคลต๎นแบบทั้ง 2 ประเภทมีอิทธิพลอยํางสูงตํอวัยรุํนในการโน๎มน๎าวให๎วัยรํุน
เปลี่ยนตราสินค๎า มากกวําการโน๎มน๎าวให๎วัยรุํนภักดีตํอตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง ทวําในกรณีที่
สินค๎ามีราคาแพงกลับปรากฏวํา บุคคลต๎นแบบทั้งคํูแทบจะไมํมีอิทธิพลตํอวัยรุํนเลย ดังนั้น Martin 
และ Bush จึงสรุปวํา ถึงแม๎ปัจจุบันสื่อตํางๆ จะท าให๎ศิลปินและนักกีฬามีชื่อเสียงโดํงดังจน
กลายเป็นแบบอยํางของวัยรุํนจ านวนมาก แตํกระนั้นผู๎ปกครองก็ยังคงมีอิทธิพลมากท่ีสุดในการ
หลํอหลอมรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าของวัยรุํน  

ด๎าน Chan และ Zhang (2007) ก็ได๎ศึกษาถึงอิทธิพลของบุคคลต๎นแบบทางตรง  (Direct 
role model) และบุคคลต๎นแบบทดแทน (Vicarious role model) ที่มีตํอวัยรุํนเชํนเดียวกัน แตํเป็น
ในแงํมุมเกี่ยวกับคํานิยมเชิงวัตถุนิยม (Materialistic values) ของวัยรุํนชาวจีน โดยบุคคลต๎นแบบ
ทางตรงในที่นี้คือ กลุํมเพื่อน ขณะที่บุคคลต๎นแบบทดแทนคือ บุคคลที่มีชื่อเสียง โดยพบวํา  การ
สื่อสารภายในกลุํมเพื่อน (Peer communication) และความอํอนไหวตํออิทธิพลของเพื่อน 
(Susceptibility to peer influence) มีความสัมพันธ๑อยํางเห็นได๎ชัดกับการเปรียบเทียบเชิงสังคม 
(Social comparison) ของวัยรุํน อันหมายถึง การที่ผู๎บริโภคมีแรงจูงใจในการประเมินตนเองด๎วย
การเปรียบเทียบกับผู๎อื่น ขณะที่แรงจูงใจของวัยรุํนในการเปิดรับโฆษณามีความเกี่ยวข๎องอยํางมาก
กับการเลียนแบบบุคคลต๎นแบบที่เป็นผู๎มีชื่อเสียง (Imitation of celebrity model) ซึ่งทั้งการ
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เปรียบเทียบเชิงสังคมและการเลียนแบบบุคคลต๎นแบบที่มีชื่อเสียง ล๎วนสามารถเป็นตัวชี้น าคํานิยม
เชิงวัตถุนิยมของวัยรุํนได๎ 

ผลการวิจัยของ La Ferle และ Chan (2008) วําด๎วยเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารการตลาด 
ตลอดจนอิทธิพลของเพื่อนและบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่มีตํอคํานิยมเชิงวัตถุนิยม (Materialistic 
values) ของเด็กวัยรุํนชาวสิงคโปร๑น้ัน เป็นไปในทิศทางเดียวกับผลการวิจัยของ Chan และ Zhang 
(2007) โดย La Ferle และ Chan พบวํา พฤติกรรมการเลียนแบบบุคคลที่มีชื่อเสียง รวมถึงการที่
ผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงอิทธิพลของกลุํมเพื่อนนั้น จะเป็นตัวก าหนดการยอมรับคํานิยมเชิงวัตถุนิยมของ
วัยรุํน ในขณะที่ไมํพบวํา ปัจจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลตํอการรับคํานิยมดังกลําวของ
วัยรุํนแตํอยํางใด   

ขณะที่ Lockwood และ Kunda (1997) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคคลต๎นแบบ
ทดแทน (Vicarious role model) ในแงํมุมที่สามารถมีอิทธิพลตํอมุมมองตํอตนเอง (Self-view) 
การปรับปรุงตนเองให๎ดีขึ้น (Self-enhancement) และแรงบันดาลใจ (Inspiration) ของผู๎บริโภค 
โดยงานวิจัยนี้ได๎ท าการวิจัยกับนักศึกษาที่ใฝ่ฝันจะเป็นอาจารย๑หรือนักบัญชีในอนาคต และใช๎
บุคคลที่ประสบความส าเร็จในอาชีพอาจารย๑หรือนักบัญชีเป็นบุคคลต๎นแบบทดแทน ผลการวิจัยชี้
วํา บุคคลต๎นแบบทดแทนสามารถมีอิทธิพลตํอมุมมองตํอตนเองของผู๎เ ข๎ารํวมการวิจัยได๎ก็ตํอเมื่อ
ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยเห็นวํา บุคคลต๎นแบบทดแทนนั้นมีความคล๎ายคลึงกับตน ซึ่งบุคคลต๎นแบบ
ทดแทนที่มีลักษณะคล๎ายคลึงกับผู๎บริโภคจะสามารถกระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคเกิดแรงบันดาลใจและการ
ปรับปรุงตนเองให๎ดีขึ้นได๎ภายใต๎เงื่อนไขวํา ผู๎บริโภครู๎สึกวํา ความส าเร็จของบุคคลต๎นแบบทดแทน
เป็นสิ่งที่ไมํยากเกินเอ้ือมส าหรับตน      

ทั้งนี้ ความรู๎สึกรักใครํชื่นชมที่ผู๎บริโภคมีตํอบุคคลต๎นแบบที่มีชื่อเสียงนั้น อาจเรียกได๎วํา
เป็นความรู๎สึกผูกพัน (Attachment) ซึ่งเป็นความสัมพันธ๑แนํนแฟ้นรูปแบบหนึ่งที่บุคคลมักมีเป็น
ครัง้แรกกับผู๎ปกครองเมื่อตอนเป็นเด็ก และเมื่อเติบโตขึ้น บุคคลก็จะพัฒนาความผูกพันนี้กับคน
อ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากพํอแมํด๎วย ซึ่งยิ่งบุคคลรู๎สึกผูกพันกับคนอ่ืนที่วํานั้นมากเทําไร บุคคลก็จะมอง
วํา คนผู๎นั้นแตกตํางจากคนอ่ืนๆ ที่เขารู๎จัก และไมํมีใครจะสามารถแทนที่คนคนนี้ได๎ ซึ่งเมื่อ
ความสัมพันธ๑ลักษณะนี้เกิดขึ้นกับบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ก็จะเรียกวํา ความผูกพันกับ 
“วัตถุทุติยภูมิ” (Secondary object) และจัดวําเป็น “ความใกล๎ชิดสนิทสนมในระยะหํางๆ” 
(Intimacy at a distance) แม๎ความรู๎สึกผูกพันจะแตกตํางจากความเกี่ยวพัน (Involvement) ความ
พึงพอใจ (Satisfaction) ความเชื่อใจ (Trust) ความภักดี (Loyalty) และการมีทัศนคติที่ชื่นชอบ 
(Attitude favorability) แตํกระนั้นความรู๎สึกผูกพันอยํางลึกซึ้งก็สามารถกํอให๎เกิดความสัมพันธ๑
ทางจิตใจดังที่กลําวไปข๎างต๎นได๎ (Thomson, 2006) สอดคล๎องกับ Caughey (1984, as cited in 
Alperstein, 1991) ที่กลําววํา ผู๎คนมักแสดงออกตํอบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ปรากฏตัวตามสื่อตํางๆ ราว
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กับวําตนเองมีความสัมพันธ๑อยํางแนบแนํนลึกซึ้งกับบุคลที่มีชื่อเสียงคนนั้น และมีปฏิสัมพันธ๑กัน
จริงๆ โดยความรู๎สึกผูกพันนี้จะเป็นเสมือนตัวชํวยบุคคลในการเปลี่ยนผํานจากวัยรุํนเข๎าสูํวัยผู๎ใหญํ 
พร๎อมทั้งชํวยในการสร๎างเอกลักษณ๑ (Identity) ของการเติบโตเป็นผู๎ใหญํอยํางสมบูรณ๑ และการ
ประเมินคุณคําของตนเองให๎แกํบุคคลด๎วย (Caughey, 1985; Erikson, 1968)   

Thomson (2006) อธิบายเพิ่มเติมวํา ความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคกับบุคคลที่มีชื่อเสียง
นั้นสามารถเป็นได๎ทั้ง ความสัมพันธ๑ที่แตกตําง (Relationship differences) เนื่องจากผู๎บริโภคไมํ
เคยมีความสัมพันธ๑จริงๆ กับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ผู๎บริโภคชื่นชอบเลย นอกจากน้ี  ยังอาจเป็น 
ความสัมพันธ๑ที่คล๎ายคลึง (Relationship similarities) คือ ถึงแม๎ผู๎บริโภคจะไมํได๎รู๎จักบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นการสํวนตัว แตํผู๎บริโภคก็สามารถเกิดความรู๎สึกสนิทสนมทางใจกับบุคคลที่มีชื่อเสียง
ได๎ราวกับวําเป็นเพื่อนในกลุํมเดียวกัน สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความคาดหวัง (Expectation) ความรู๎ 
(Cognition) อารมณ๑ความรู๎สึก (Emotion) ตลอดจนพฤติกรรมคล๎ายคลึงกับบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่ง
ความผูกพันดังกลําวอาจเกิดจากการที่ผู๎บริโภคกับบุคคลที่มีชื่อเสียงมีภูมิหลัง (Background) ท่ี
คล๎ายกัน หรือผู๎บริโภคต๎องการยกระดับทางสังคม (Elevated social appeal) ของตนให๎ใกล๎เคียง
กับบุคคลที่มีชื่อเสียง 

โดยทั่วไปแล๎ว หน๎าที่หลักของความรู๎สึกผูกพันคือ การสร๎างความมั่นคงทางอารมณ๑
ความรู๎สึกให๎แกํผู๎บริโภคด๎วยการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคใน 3 ด๎านด๎วยกัน ได๎แกํ (1) 
ความเป็นอิสระ ไมํขึ้นกับใคร (Autonomy) ซึ่งหมายถึง ความต๎องการของบุคคลในการรู๎สึกวํา 
ตนเองเป็นผู๎เลือก (Self-chosen) ควบคุม (Self-govern) และสนับสนุน (Self-endorse) ทุกสิ่งทุก
อยํางที่ตนกระท า หากบุคคลได๎รับการเติมเต็มในความต๎องการด๎านนี้แล๎ว ก็จะเป็นผู๎ที่สามารถท า
ตามความปรารถนาของตัวเอง (Volition) มีพลัง (Agency) และมีความคิดริเริ่มในการสร๎างสรรค๑
สิ่งตํางๆ (Initiative) (2) ความเชื่อมโยงสัมพันธ๑ (Relatedness) อันหมายถึง ความต๎องการของ
บุคคลในการรู๎สึกวํา ตนเองสนิทสนมใกล๎ชิดกับคนอ่ืนๆ ซึ่งหากบุคคลได๎รับการเติมเต็มความ
ต๎องการนี้แล๎ว ก็จะเกิดความรู๎สึกวํา ตนเองเชื่อมโยงและได๎รับการเอาใจใสํดูแลจากผู๎อ่ืน และ (3) 
ความสามารถ (Competence) หมายถึง ความต๎องการของบุคคลในการแสวงหาความส าเร็จและ
ความท๎าทายในสิ่งที่ท า โดยบุคคลที่ถูกเติมเต็มในจุดนี้แล๎วจะเป็นคนชํางสงสัย (Curious) และมี
ทักษะ (Skilled) (Deci & Ryan, 2000; La Guardia, Ryan, Couchman, & Deci, 2000; 
Thomson, 2006)  

Deci และ Ryan (2000) ระบุวํา ความเป็นอิสระ ความเชื่อมโยงสัมพันธ๑ และ
ความสามารถ เป็นความต๎องการพื้นฐานของมนุษย๑ทุกคน และมีลักษณะแตกตํางจากความ
ต๎องการประเภทอ่ืนๆ เนื่องจากความต๎องการทั้งสามนี้มีความเป็นสากล (Universal) เป็นธรรมชาติ
ตามวิสัยของมนุษย๑ (Innate) และมีความคงทนถาวร (Enduring) โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถ
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ชํวยเติมเต็มความต๎องการทั้ง 3 ด๎านดังกลําวของผู๎บริโภคได๎ ผลที่ตามมาก็คือ ความรู๎สึกผูกพันที่
ผู๎บริโภคมีตํอบุคคลที่มีชื่อเสียงผู๎นั้นนั่นเอง   

La Guardia และคณะ (2000) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับความเชื่อมโยงระหวํางความพึงพอใจใน
ความต๎องการ (Need satisfaction) ความรู๎สึกผูกพัน (Attachment) ความเป็นอยูํที่ดี (Well-
being) ของผู๎บริโภคในความสัมพันธ๑กับบุคคลตํางๆ อันได๎แกํ พํอ แมํ คนรัก เพื่อนสนิท เพื่อนรํวม
ห๎องพัก และผู๎ใหญํที่ผู๎บริโภคเคารพนับถือ (เชํน ครูอาจารย๑ หัวหน๎างาน เป็นต๎น) ผลวิจัยพบวํา 
ความเป็นอิสระ (Autonomy) ความเชื่อมโยงสัมพันธ๑ (Relatedness) และความสามารถ 
(Competence) เป็นตัวแปรส าคัญที่กํอให๎ความรู๎สึกผูกพัน กลําวคือ เมื่อความต๎องการทั้ง 3 ด๎าน
ของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยได๎รับการเติมเต็มแล๎ว ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยก็จะเกิดความรู๎สึกผูกพันกับบุคคลอื่น
ไมํวําจะเป็นบุคคลในกลุํมไหนก็ตาม และความรู๎สึกผูกพันมีความสัมพันธ๑อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติตํอความเป็นอยูํที่ดี ซึ่งเป็นผลมาจากการที่ความต๎องการพื้นฐานทางจิตวิทยาของผู๎เข๎ารํวม
การวิจัยได๎รับการตอบสนองเรียบร๎อยแล๎วนั่นเอง  

ในขณะที่งานวิจัยเรื่องความสัมพันธ๑ระหวํางความเป็นอิสระ (Autonomy) ความเชื่อมโยง
สัมพันธ๑ (Relatedness) และความสามารถ (Competence) ในฐานะตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตํอการท่ี
ผู๎บริโภคจะเกิดความรู๎สึกผูกพันอยํางลึกซึ้งกับบุคคลที่มีชื่อเสียง ของ Thomson (2006) ให๎ผลที่
ตํางจาก La Guardia และคณะ (2000) เล็กน๎อย โดยแม๎ Thomson จะพบวํา เมื่อบุคคลที่มี
ชื่อเสียงสามารถตอบสนองความต๎องการทั้ง 3 ด๎านของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยได๎ ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยก็จะ
สร๎างความรู๎สึกผูกพันทางใจตํอบุคคลที่มีชื่อเสียงขึ้น แตํทวําในบรรดาความต๎องการทั้ง 3 ด๎าน
ดังกลําวแล๎ว ความสามารถ (Competence) นับวํามีอิทธิพลน๎อยที่สุดตํอการเกิดความรู๎สึกผูกพัน
ที่ผู๎เข๎ารํวมการวิจัยจะมีตํอบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งสาเหตุที่เป็นเชํนนั้นก็อาจเป็นเพราะวํา ผู๎รํวมวิจัย
ครั้งนี้มีอายุระหวําง 18-25 ปี รวมทั้งบุคคลที่มีชื่อเสียงที่อยูํในงานวิจัยสํวนใหญํเป็นนักดนตรี 
นักกีฬา และนักแสดง ปัจจัยเรื่องความสามารถจึงอาจไมํมีความส าคัญมากนักส าหรับตัวผู๎เข๎ารํวม
การวิจัยเอง และส าหรับบุคคลที่มีชื่อเสียงในงานวิจัยเมื่อเปรียบเทียบกับบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ เป็น
นักการเมืองหรือบุคคลส าคัญทางศาสนา ซึ่งปัจจัยเรื่องความส าคัญอาจมีอิทธิพลตํอการเกิด
ความรู๎สึกผูกพันได๎มากกวํา 

จากการศึกษาแนวคิดเรื่องบุคคลในฐานะแหลํงสารจะเห็นได๎วํา  ในแงํมุมทางการตลาด 
แหลํงสารสามารถมีอิทธิพลอยํางสูงตํอทัศนคติและพฤติกรรมผู๎บริโภค ซึ่งแหลํงสารหรือผู๎น าเสนอ
สินค๎า (Endorser) ที่มีความนําเชื่อถือ (Credibility) หรือความดึงดูดใจ (Attractiveness) หรือมี
ครบท้ัง 2 คุณลักษณะ รวมทั้งมีความสอดคล๎องกับตัวสินค๎า (Match-up) จะสามารถโน๎มน๎าวใจ
ผู๎บริโภคให๎เชื่อในสิ่งที่ผู๎น าเสนอสินค๎าสื่อสารผํานโฆษณาได๎ อันจะน าไปสูํการตัดสินใจซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคในที่สุด และโดยเฉพาะอยํางยิ่งหากผู๎บริโภคเกิดความชื่นชอบในตัวแหลํงสารมากจน
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กลายเป็นความรู๎สึกผูกพัน ผู๎บริโภคก็อาจยึดแหลํงสารผู๎นั้นเป็นบุคคลต๎นแบบในการด าเนินชีวิต
ของตน  

อยํางไรก็ดี เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาคุณคําตราสินค๎าของบุคคล ดังนั้น 
นอกจากคุณลักษณะของแหลํงสารตามที่ได๎กลําวไปแล๎ว คุณคําตราสินค๎า (Brand equity) ของ
แหลํงสารก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญ ที่สามารถมีอิทธิพลตํอทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎
ด๎วยเชํนกัน ฉะนั้นในล าดับถัดไปจะน าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า ซึ่งจะชํวยให๎เข๎าใจถึง
อิทธิพลของแหลํงสารในฐานะตราสินค๎าได๎ชัดเจนยิ่งขึ้น    
 
2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 คุณคําตราสินค๎า (Brand equity) เป็นแนวคิดทางการตลาดที่ถือก าเนิดขึ้นในชํวงทศวรรษ
ท่ี 1980 และได๎รับความนิยมตํอเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน (Keller, 2008) โดยแนวคิดดังกลําวมี
ความส าคัญอยํางยิ่งตํอการด าเนินการตลาดส าหรับธุรกิจทุกประเภท เนื่องจากเป็นกลยุทธ๑หนึ่งใน
การสร๎างความแข็งแกรํงให๎กับตราสินค๎า อันจะน าไปสูํความได๎เปรียบเหนือคํูแขํง (Vidal & 
Ballester, 2005) 
 เหตุท่ีแนวคิดเรื่องคุณคําตราสินค๎ามีพื้นฐานมาจากแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand) 
ดังนั้น การเริ่มต๎นด๎วยการท าความเข๎าใจเกี่ยวกับตราสินค๎า จึงยํอมจะชํวยให๎การศึกษาเรื่องคุณคํา
ตราสินค๎าเป็นเรื่องงํายขึ้น โดยการสร๎างตราสินค๎า (Branding) นั้นมีมานานหลายร๎อยปีแล๎ว โดยมี
วัตถุประสงค๑ที่หลากหลาย เชํน เพื่อเป็นหลักประกันให๎แกํผู๎บริโภควําจะได๎รับสินค๎าที่มีคุณภาพ
เหมือนกันทุกครั้ง, ป้องกันสินค๎าลอกเลียนแบบ, ชํวยให๎ผู๎บริโภคจดจ าสินค๎าของบริษัทได๎งํายขึ้น, 
สร๎างความแตกตํางระหวํางสินค๎าของบริษัทกับของคูํแขํง , และชํวยเพิ่มคุณคําของสินค๎าในสายตา
ผู๎บริโภคผํานการเชื่อมโยงระหวํางชื่อตราสินค๎ากับสินค๎า เป็นต๎น (Farquhar, 1990) 
 ทั้งนี้ American Marketing Association (AMA, n.d., as cited in Keller, 2008) ได๎ให๎ค า
นิยาม ตราสินค๎า วําคือ ชื่อ (Name) ถ๎อยค า (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ๑ (Symbol) 
หรือการออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานของสิ่งเหลํานี้ เพื่อบํงบอกถึงสินค๎าและบริการของ
ผู๎ขายหรือกลุํมผู๎ขาย และเพื่อท าให๎สินค๎าหรือบริการนั้นแตกตํางจากสินค๎าหรือบริการของคูํแขํง 
สอดคล๎องกับ D. Aaker (1991) ที่ระบุวํา ตราสินค๎าเป็นชื่อและสัญลักษณ๑ อาทิ โลโก๎ (Logo) 
เครื่องหมายการค๎า (Trademark) หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ๑ (Packaging design) ที่จะชํวย
บํงชี้และแยกแยะให๎เห็นถึงความแตกตํางของสินค๎าหรือบริการได๎เป็นอยํางดี ซึ่งภายใต๎กฎหมายวํา
ด๎วยเครื่องหมายการค๎า (Trademark) นี้เอง ผู๎ขายจะได๎รับสิทธิพิเศษให๎สามารถใช๎ชื่อตราสินค๎า
นั้นๆ ตลอดไป นอกจากน้ี ตราสินค๎ายังตํางจากทรัพย๑สินอื่นๆ ขององค๑กร เชํน ลิขสิทธิ์ 
(Copyrights) เนื่องจากไมํมีวันหมดอายุการใช๎งาน (Kotler, 2003)  
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 ด๎าน Campbell (2002) เสริมวํา ตราสินค๎าไมํใชํแคํที่กลําวมาข๎างต๎นเทํานั้น ทวํายัง
หมายความรวมถึงค าสัญญาที่บริษัทมอบให๎แกํผู๎บริโภคในสิ่งที่สินค๎านั้นจะท าประโยชน๑ให๎กับ
ผู๎บริโภคด๎วย สํวน Murphy (1990) มองวํา ตราสินค๎าเป็นปรากฏการณ๑ที่มีความสลับซับซ๎อน 
เพราะตราสินค๎าไมํใชํแคํตัวสินค๎าเทํานั้น แตํยังครอบคลุมถึงทรัพย๑สิน (Property) อ่ืนๆ ของตรา
สินค๎าที่มีเอกลักษณ๑ ที่กํอให๎เกิดเป็นคุณคําทั้งที่จับต๎องได๎และจับต๎องไมํได๎ ซึ่งมีความหมายและ
ชํวยสร๎างความแตกตํางระหวํางสินค๎าที่มีลักษณะทั่วไปเหมือนๆ กัน  

ขณะที่ Keller (2008) กลําววํา สิ่งที่เป็นตัวแยกความแตกตํางระหวํางตราสินค๎ากับสินค๎า
ที่มีลักษณะเหมือนๆ กันแตํไมํได๎เป็นตราสินค๎าก็คือ การรับรู๎ (Perception) และความรู๎สึก 
(Feelings) ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะ (Attributes) และประสิทธิภาพการท างานของสินค๎า 
สรุปก็คือ ตราสินค๎าเป็นสิ่งที่อยํูภายในจิตใจของผู๎บริโภค เพราะฉะนั้นการที่ตราสินค๎าหนึ่งๆ จะ
เติบโตอยํางแข็งแกรํงและสามารถอยูํในตลาดได๎ยาวนานนั้น จึงต๎องประกอบด๎วย 3 คุณลักษณะ
พื้นฐานที่ส าคัญ ได๎แกํ การสร๎างความประทับใจในภาพรวมให๎แกํผู๎บริโภค, การมีจุดยืนที่โดดเดํน
และแตกตํางภายในใจผู๎บริโภค, และการท าให๎ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ได๎ถึงคุณประโยชน๑ทั้งด๎านการ
ใช๎งาน (Functional benefit) และด๎านอารมณ๑ (Emotional benefit) กลําวคือ ตราสินค๎าจะประสบ
ความส าเร็จมากน๎อยเพียงใดก็ขึ้นอยูํกับวําสามารถสร๎างความประทับใจให๎แกํผู๎บริโภคได๎มากแคํ
ไหน ซึ่งความประทับใจนั้นเป็นผลมาจากการที่ตราสินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผู๎บริโภคทั้งด๎านการใช๎งานและด๎านอารมณ๑ความรู๎สึกได๎อยํางยอดเยี่ยมจนสามารถเข๎าไปอยูํในใจ
ของผู๎บริโภคในต าแหนํงที่โดดเดํนแตกตํางจากตราสินค๎าคํูแขํงอื่นๆ (Knapp, 2000) 

ถึงแม๎ผู๎บริโภคสํวนใหญํจะใช๎ค าวํา สินค๎ากับตราสินค๎าแทนกัน แตํความจริงแล๎ว 2 ค านี้มี
ความหมายแตกตํางกัน นั่นคือ สินค๎าหมายถึง อะไรก็ตามที่นักการตลาดน าออกสูํตลาด เพื่อ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค ซึ่งค าจ ากัดความอยํางกว๎างนี้ท าให๎สินค๎าครอบคลุมต้ังแตํ
สินค๎าอุปโภคบริโภค (เชํน รถยนต๑), การบริการ (เชํน บริษัทประกันภัย), ร๎านค๎าปลีก (เชํน 
ห๎างสรรพสินค๎า), บุคคลผู๎มีชื่อเสียง (เชํน นักกีฬา), องค๑กร (เชํน องค๑กรไมํแสวงหาก าไร), สถานที่ 
(เชํน ประเทศ), หรือแม๎กระทั่งความคิด (เชํน แนวคิดทางการเมือง) สํวนตราสินค๎านั้นกิน
ความหมายมากกวําตัวสินค๎า โดยประกอบด๎วยมิติตํางๆ ที่ท าให๎สินค๎ามีความแตกตํางบางอยําง
จากสินค๎าอ่ืนๆ ที่ถูกออกแบบมาเพื่อตอบสนองความต๎องการเดียวกัน (Keller, 2008)  

โดย Kotler (2003) อธิบายวํา ตราสินค๎าซึ่งเป็นสัญลักษณ๑ที่มีความซับซ๎อน สามารถบํง
บอกความหมายเกี่ยวกับสินค๎าได๎ใน 6 ระดับ คือ (1) ระดับคุณลักษณะ (Attributes) เชํน ตรา
สินค๎า Mercedes จะสื่อถึงรถยนต๑ที่มีราคาแพง เครื่องยนต๑มีคุณภาพ มีความทนทาน และมี
รูปทรงหรูหรา (2) ระดับคุณประโยชน๑ (Benefits) ทั้งด๎านการใช๎งานและด๎านอารมณ๑ ซึ่งเกิดจาก
การท่ีคุณลักษณะของสินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎นั่นเอง เชํน ความ
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ทนทานของรถยนต๑ Mercedes ได๎มอบคุณประโยชน๑ด๎านการใช๎งานให๎แกํผู๎บริโภค เพราะท าให๎
ผู๎บริโภคไมํต๎องซื้อรถยนต๑ใหมํบํอยๆ ขณะที่คุณลักษณะด๎านราคาที่สูงก็กํอให๎เกิดคุณประโยชน๑
ด๎านอารมณ๑ เพราะท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวํา ตนเป็นคนส าคัญและเป็นที่ชื่นชมของผู๎อ่ืน (3) ระดับ
มูลคํา (Values) เชํน ตราสินค๎า Mercedes สะท๎อนให๎เห็นถึงสมรรถนะอันยอดเยี่ยม ความ
ปลอดภัยสูง และความหรูหรามีระดับ (4) ระดับวัฒนธรรม (Culture) ตราสินค๎า Mercedes 
สะท๎อนถึงวัฒนธรรมของชาวเยอรมัน ซึ่งมีระบบการจัดการท่ีดี มีคุณภาพ และมีประสิทธิภาพสูง 
(5) ระดับบุคลิกภาพ (Personality) ในกรณีที่เปรียบเทียบตราสินค๎ากับคน สัตว๑ หรือสิ่งของ เชํน 
ตราสินค๎า Mercedes อาจสะท๎อนบุคลิกภาพของผู๎บริหารที่ดูสุขุมจริงจัง สิงโตที่เป็นจําฝูง หรือ
พระราชวังที่เข๎มงวดในเรื่องระเบียบวินัย และสุดท๎าย (6) ระดับผู๎ใช๎ (User) โดยตราสินค๎าจะบํง
บอกลักษณะของผู๎ซื้อหรือผู๎ใช๎วําเป็นแบบใด เชํน ผู๎ใช๎รถยนต๑ Mercedes มักเป็นผู๎บริหารระดับสูง
ในวัย 55 ปีขึ้นไป 

เนื่องจากตราสินค๎าสามารถสร๎างความได๎เปรียบในการแขํงขันทางการตลาดที่ส าคัญให๎แกํ
อุตสาหกรรมหลายประเภท (Campbell, 2002) ดังนั้น แนวคิดเรื่องการสร๎างตราสินค๎าจึงถูกน าไป
ประยุกต๑ใช๎กับสินค๎าประเภทตํางๆ มากมาย ซึ่งที่พบเห็นแพรํหลายในปัจุบันมีอยํู 8 ประเภท 
ดังตํอไปนี้  

สินค๎าเชิงกายภาพ (Physical goods) เป็นประเภทสินค๎าที่นิยมถูกน ามาสร๎างตราสินค๎า
เป็นเวลานานแล๎ว สํวนใหญํหมายถึง สินค๎าอุปโภคบริโภค เชํน น้ าอัดลม Coca-Cola, รถยนต๑ 
BMW และซุปกระป๋อง Campbell’s เนื่องจากปัจจุบันสินค๎าตํางๆ แทบทุกประเภทได๎ใช๎วิธีการขาย
หรือน าเสนอแกํผู๎บริโภคโดยตรงด๎วยวิธีแบบเดียวกัน สํงผลให๎องค๑กรจ านวนมากขึ้นเรื่อยๆ ได๎หัน
มาตระหนักถึงความส าคัญของการพัฒนาตราสินค๎าให๎แข็งแกรํง เพื่อสร๎างความแตกตํางให๎กับ
สินค๎าของตน ซึ่งรวมถึงสินค๎าเชิงกายภาพบางประเภท ที่ไมํเคยใสํใจกับการสร๎างตราสินค๎ามากํอน
เลย อาทิ สินค๎าในตลาดที่มุํงสูํองค๑กร (Business-to-business products) และสินค๎าเทคโนโลยี 
(High-tech products) เป็นต๎น (Keller, 2008)   

บริการ (Services) เหตุท่ีบริการเป็นสิ่งที่จับต๎องได๎น๎อยกวําเมื่อเปรียบเทียบกับสินค๎าทั่วๆ 
ไป อีกทั้งยังมีความแตกตํางในเรื่องคุณภาพระหวํางแตํละตราสินค๎ามาก ขึ้นอยูํกับคนบางคนหรือ
กลุํมคนบางกลุํมที่ให๎บริการ ฉะนั้นกลยุทธ๑การสร๎างตราสินค๎าจึงมีความส าคัญอยํางยิ่งส าหรับ
ธุรกิจบริการ โดยสัญลักษณ๑ตราสินค๎าจะชํวยให๎บริการที่มีลักษณะเป็นนามธรรม (Abstract) 
กลายเป็นรูปธรรม (Concrete) มากยิ่งขึ้น นอกจากน้ัน ตราสินค๎ายังชํวยสื่อความหมายให๎ผู๎บริโภค
ได๎รับทราบถึงบริการตํางๆ ขององค๑กรด๎วย โดยเฉพาะอยํางยิ่งบริการเฉพาะที่องค๑กรได๎สร๎างสรรค๑
ขึ้นเป็นพิเศษเพื่อลูกค๎าบางกลุํม เชํน สายการบิน British Airways ได๎สร๎างตราสินค๎า Club Class 
เพื่อให๎บริการในระดับอภิสิทธิ์ (Premium) แกํลูกค๎าชั้นธุรกิจ (Keller, 2008) 
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ร๎านค๎าปลีกและผู๎แทนจ าหนําย (Retailers and distributors) ส าหรับร๎านค๎าปลีกและชํอง
ทางการจัดจ าหนํายสินค๎าที่มีตราสินค๎า ตราสินค๎าจะชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจ (Interest) 
การสนับสนุน (Patronage) และความภักดี (Loyalty) ตํอร๎านค๎า ท่ีส าคัญตราสินค๎าจะชํวยสร๎าง
ภาพลักษณ๑ (Image) และก าหนดต าแหนํงตราสินค๎า (Positioning) ให๎กับร๎านค๎า ซึ่งร๎านค๎าปลีก
เองก็สามารถสร๎างตราสินค๎าของตนได๎เชํนเดียวกัน ด๎วยการเชื่อมโยงเข๎ากับคุณภาพการบริการ 
ความหลากหลายของสินค๎า กิจกรรมสํงเสริมการขาย ราคาสินค๎า และนโยบายประกันคุณภาพ
ของร๎านค๎า นอกจากน้ี การผลิตสินค๎าที่ประทับตราสินค๎าของร๎านค๎าปลีก ซึ่งเรียกวํา ตราสินค๎าของ
ห๎าง (Store brand) หรือตราสินค๎าของร๎านค๎า (Private label) ก็เป็นอีกทางเลือกหนึ่งของร๎านค๎า
ปลีกในการสร๎างตราสินค๎าของตน อันจะชํวยเพิ่มความภักดีของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าร๎านค๎าปลีก 
ตลอดจนชํวยเพิ่มยอดขายสินค๎าและผลก าไรให๎กับทางร๎านได๎เป็นอยํางดี ตัวอยํางเชํน Mark & 
Spencer ร๎านค๎าปลีกชื่อดังของประเทศอังกฤษ ที่มีสาขาอยูํมากมายท่ัวโลก ซึ่งจ าหนํายเฉพาะ
สินค๎าที่ติดฉลากร๎านค๎าของตนภายใต๎ชื่อ St. Michael อันบํงบอกถึงความมีคุณภาพของสินค๎า 
(Keller, 2008) 

สินค๎าและบริการออนไลน๑ (Online products and services) ด๎วยจ านวนผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ต 
(Internet) ที่เพิ่มสูงขึ้นอยํางตํอเนื่องทั่วโลก เปิดโอกาสให๎ธุรกิจประเภทตํางๆ ทั้งที่มีอยูํแล๎วและที่
เกิดขึ้นมาใหมํ หันมาสร๎างตราสินค๎าผํานทางออนไลน๑เป็นจ านวนมาก โดย Keller (2008) แนะน า
วํา กลยุทธ๑ที่นักการตลาดจ าเป็นต๎องท าเพื่อสร๎างตราสินค๎าออนไลน๑ (Online brand) ให๎แข็งแกรํง
ก็คือ การสร๎างความโดดเดํนให๎กับตราสินค๎าในมิติท่ีมีความส าคัญตํอผู๎บริโภค อาทิ ความ
สะดวกสบาย ราคา และความหลากหลาย ขณะเดียวกันตัวตราสินค๎าเองก็ต๎องสามารถสร๎างความ
พึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภคได๎ด๎วย เชํน ตราสินค๎ามีความนําเชื่อถือ (Credibility) หรือมีบุคลิกภาพ 
(Personality) ในแบบที่ผู๎บริโภคต๎องการ ซึ่งตราสินค๎าออนไลน๑ที่ประสบความส าเร็จนั้นก็คือ ตรา
สินค๎าที่วางต าแหนํงตราสินค๎าได๎ถูกต๎อง และค๎นพบวิธีการใหมํๆ ที่นําสนใจในการสร๎างความพึง
พอใจให๎แกํผู๎บริโภค ดังกรณีของเว็บไซต๑ Google แหลํงค๎นหาข๎อมูลออนไลน๑ขนาดใหญํ โดยการ
ให๎ความส าคัญกับการใช๎ตัวอักษรที่อํานงํายสบายตา การไมํมีโฆษณาหรือบริการอ่ืนๆ ที่ไมํ
เกี่ยวข๎องปรากฏบนหน๎าเว็บไซต๑จนสร๎างความร าคาญใจให๎แกํผู๎บริโภค รวมถึงการพัฒนาโปรแกรม
ทางคณิตศาสตร๑ที่ซับซ๎อนเพื่อใช๎ในการค๎นหาข๎อมูล สํงผลให๎ปัจจุบันเว็บไซต๑  Google กลายเป็น
แหลํงค๎นหาข๎อมูลออนไลน๑ที่มีผู๎ใช๎บริการมากที่สุดในโลก 

บุคคลและองค๑กร (People and organizations) แนวคิดการสร๎างตราสินค๎าสามารถ
น ามาประยุกต๑ใช๎กับบุคคลและองค๑กรได๎ ด๎วยการสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดีให๎ผู๎บริโภคเข๎าใจ ให๎การ
ยอมรับ และเกิดความรู๎สึกชื่นชอบ โดยในสํวนของตราสินค๎าบุคคลนั้ นสามารถเป็นได๎ทั้งบุคคลที่มี
ชื่อเสียงเป็นที่รู๎จักของสาธารณชน เชํน นักการเมือง นักแสดง นักร๎อง และนักกีฬาอาชีพ นอกจากน้ี 
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บุคคลธรรมดาก็สามารถถูกสร๎างให๎เป็นตราสินค๎าในโลกของธุรกิจได๎เชํนกัน โดยการท าให๎เพื่อน
รํวมงาน ผู๎บังคับบัญชา หรือบุคคลส าคัญนอกองค๑กร รู๎ วําบุคคลผู๎นั้นเป็นใคร และมีทักษะ 
ความสามารถ ตลอดจนทัศนคติเชํนไร ซึ่งสิ่งเหลํานี้จะสํงผลตํอการตระหนักรู๎ (Awareness) และ
ภาพลักษณ๑ (Image) ของตราสินค๎าบุคคล อันจะเป็นตัวก าหนดวํา บุคคลอื่นจะปฏิบัติตํอตรา
สินค๎าบุคคลนั้นอยํางไร รวมไปถึงจะมีมุมมองตํอพฤติกรรมตํางๆ ของตราสินค๎าบุคคลนั้นอยํางไร
ด๎วย ในสํวนของตราสินค๎าองค๑กรก็คล๎ายคลึงกัน โดยโครงการ กิจกรรม และสินค๎าตํางๆ ของ
องค๑กร ล๎วนมีอิทธิพลตํอภาพลักษณ๑องค๑กรและการรับรู๎ของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าองค๑กรทั้งสิ้น 
ด๎วยเหตุนี้ องค๑กรที่ไมํแสวงหาก าไร (Nonprofit organization) จ านวนมาก ไมํวําจะเป็น UNICEF, 
สภากาชาด หรือ World Vision จึงได๎พยายามสร๎างตราสินค๎าของตนให๎แข็งแกรํงขึ้น เพราะตรา
สินค๎าองค๑กรที่แข็งแกรํงสามารถสะท๎อนให๎เห็นถึงความนําเชื่อถือขององค๑กร อันจะสํงผลตํอการ
โน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎บริจาคเงินให๎แกํองค๑กรนั่นเอง (Keller, 2008) 

กีฬา ศิลปะ และความบันเทิง (Sports, arts, and entertainment) การสร๎างตราสินค๎า
บุคคลและองค๑กรปรากฏให๎เห็นมากมายในอุตสาหกรรมกีฬา ศิลปะ และความบันเทิง โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งในการสร๎างตราสินค๎าบุคคลและองค๑กรในวงการกีฬา ซึ่งได๎รับความนิยมอยํางสูง ในชํวง
หลายปีที่ผํานมา โดยปัจจุบันสโมสรกีฬาตํางๆ ไมํเพียงให๎ความส าคัญกับผลการแขํงขันของทีม
เทํานั้น แตํยังได๎หันมาใช๎กลยุทธ๑การตลาดแบบผสมผสาน ไมํวําจะเป็นการโฆษณา (Advertising) 
การสํงเสริมการขาย (Sales promotions) การเป็นผู๎สนับสนุนกิจกรรม (Sponsorship) และ
จดหมายทางตรง (Direct mail) ตลอดจนการสื่อสารการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ เพื่อสร๎างการตระหนักรู๎ 
ภาพลักษณ๑ และความภักดีตํอสโมสร ซึ่งมีสํวนส าคัญอยํางยิ่งในการท าให๎ยอดจ าหนํายบัตรเข๎าชม
การแขํงขันของสโมสรเพิ่มสูงขึ้น ถึงแม๎วําผลงานในสนามของทีมจะไมํคํอยดีนักก็ตาม (Keller, 
2008) 

สถานที่ทางภูมิศาสตร๑ (Geographic locations) การเติบโตของอุตสาหกรรมทํองเที่ยว
สํงผลให๎การท าการตลาดสถานที่ (Place marketing) เติบโตขึ้นตามไปด๎วย โดยเมือง รัฐ ภูมิภาค 
และประเทศตํางๆ ได๎ท าการสื่อสารไปยังผู๎บริโภคผํานเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดตํางๆ เชํ น 
โฆษณา จดหมายทางตรง และเว็บไซต๑ เพื่อให๎ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักรู๎และความรู๎สึกชื่นชอบใน
สถานที่นั้นๆ ซึ่งชื่อตราสินค๎าก็มักจะเป็นชื่อของสถานที่นั้นๆ เอง (Keller, 2008) 

และสุดท๎าย แนวคิดและประเด็น (Ideas and causes) แนวคิดและประเด็นตํางๆ 
มากมายได๎ถูกน ามาสร๎างเป็นตราสินค๎า โดยเฉพาะอยํางยิ่งในสํวนขององค๑กรท่ีไมํแสวงหาก าไร 
เนื่องจากตราสินค๎าจะชํวยท าให๎แนวคิดและประเด็นนั้นมีความชัดเจนเป็นรูปธรรมมากยิ่งขึ้น ซึ่ง
สํวนใหญํมักปรากฏในรูปของวลี สโลแกน หรือสัญลักษณ๑ ตัวอยํางเชํน World Wildlife Fund 
(WWF) เป็นองค๑กรเอกชนที่ท างานด๎านการอนุรักษ๑ธรรมชาติที่ใหญํที่สุดในโลก ขณะที่โลโก๎รูป
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แพนด๎าของ WWF ก็เป็นที่รู๎จักไปทั่วโลก และสื่อถึงความทุํมเทขององค๑กรในการปกป้องคุ๎มครอง
สัตว๑สายพันธุ๑ดังกลําวจากการสูญพันธุ๑ (Keller, 2008) 

จะสังเกตได๎วํา แทบทุกสิ่งสามารถถูกน ามาสร๎างเป็นตราสินค๎าได๎ทั้งนั้น และนับวันตรา
สินค๎าจะยิ่งมีรูปแบบที่แปลกใหมํมากขึ้นเรื่อยๆ ทวําในการจะสร๎างตราสินค๎าไมํวําจะเป็นประเภท
ใดก็ตาม จ าเป็นจะต๎องพิจารณาถึงความเหมาะสมของตัวสินค๎าของบริษัทด๎วย ซึ่งจะชํวยเอ้ือ
ประโยชน๑ตํอการสร๎างคุณคําตราสินค๎า ท่ีถือเป็นจุดมุํงหมายสูงสุดของการสร๎างตราสินค๎า โดยใน
ล าดับตํอไปจะขอกลําวถึงแนวคิดเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า อันประกอบด๎วย ความหมายของ
คุณคําตราสินค๎า ความส าคัญของคุณคําตราสินค๎า มุมมองตํอคุณคําตราสินค๎า องค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎า การสร๎างคุณคําตราสินค๎า และการวัดคุณคําตราสินค๎า  โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 
ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
 นับต้ังแตํแนวคิดเรื่องคุณคําตราสินค๎าได๎ถูกคิดค๎นขึ้น เพื่อใช๎อธิบายถึงความสัมพันธ๑
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า (Wood, 2000) นักวิชาการและนักวิชาชีพด๎านการตลาดตํางก็หันมา
ให๎ความสนใจประเด็นนี้กันอยํางกว๎างขวาง ถึงขนาดที่ในปี ค.ศ. 1991 Marketing Science 
Institute ในประเทศสหรัฐอเมริกา ยกให๎คุณคําตราสินค๎าเป็นประเด็นส าคัญอันดับ 1 ในการ
จัดการทางการตลาด (D. Aaker, 1991) โดยแงํมุมเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าที่ได๎รับความสนใจ
มากที่สุดก็คือ ค านิยาม การวัดคุณคําตราสินค๎า ตลอดจนการท าความเข๎าใจเกี่ยวกับต๎นเหตุและ
ผลของการมีคุณคําตราสินค๎า (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 1995)  
 ทั้งนี้ มีผู๎ให๎ค าจ ากัดความของคุณคําตราสินค๎าไว๎มากมาย ยกตัวอยํางเชํน Farquhar 
(1990) และ Schiffman และ Kanuk (1997) ที่เห็นพ๎องกันวํา คุณคําตราสินค๎าคือ มูลคําเพิ่ม 
(Added value) ที่ตราสินค๎ามอบให๎กับสินค๎า โดยคุณคําตราสินค๎าจะชํวยให๎ผู๎บริโภคยอมรับสินค๎า
ใหมํๆ ได๎งํายขึ้น ชํวยเพิ่มพื้นที่ในการวางสินค๎าให๎แกํสินค๎า อีกทั้งยังชํวยให๎บริษัทสามารถก าหนด
ราคาขายที่สูงกวําคํูแขํงขันได๎  

ด๎าน Morgan (1999-2000), Simon และ Sullivan (1993) และ Srinivasan, Park, และ 
Chang (2005) ได๎ให๎ค าจ ากัดความคุณคําตราสินค๎าไปในทิศทางเดียวกัน  คือจากมุมมองทางด๎าน
การเงิน โดยระบุวํา คุณคําตราสินค๎าเป็นเงินสดหมุนเวียน (Cash flow) หรือก าไร (Contribution) 
ที่เพิ่มขึ้นในแตํละปีที่ได๎รับจากตราสินค๎า เมื่อเทียบกับสินค๎าแบบเดียวกันและขายในราคาเทํากัน
แตํไมํได๎เป็นตราสินค๎า   

ขณะที่ Marketing Science Institute (1991, as cited in de Chernatony & McDonald, 
2006) อธิบายความหมายของคุณคําตราสินค๎าไว๎วําคือ กลุํมของความเชื่อมโยงและพฤติกรรมที่
เกี่ยวข๎องกับลูกค๎า ชํองทางการจัดจ าหนําย และบริษัทที่เป็นเจ๎าของ ซึ่งชํวยให๎ตราสินค๎าสามารถ
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สร๎างยอดขายหรือผลก าไรได๎มากขึ้นกวําในกรณีที่สินค๎าไมํได๎มีชื่อตราสินค๎านั้น  นอกจากน้ี ยังชํวย
สร๎างความได๎เปรียบให๎แกํตราสินค๎าในแงํของความแข็งแกรํง  ความยั่งยืน และความแตกตํางจาก
คํูแขํง 

สํวน D. Aaker (1991) และ Keller (1993) เป็น 2 นักวิชาการคนส าคัญ ที่ได๎กลําวถึง
ความหมายของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภค ซึ่งภายหลังได๎กลายมาเป็นสองในค า
นิยามคุณคําตราสินค๎าที่ถูกอ๎างถึงมากท่ีสุด  

โดย D. Aaker (1991) ระบุวํา คุณคําตราสินค๎าหมายถึง กลุํมของทรัพย๑สิน (Assets) หรือ
หนี้สิน (Liabilities) ที่เชื่อมโยงกับตราสินค๎า ท้ังในสํวนของชื่อและสัญลักษณ๑ของตราสินค๎า ท่ีชํวย
เพิ่มหรือลดมูลคําของสินค๎าหรือบริการให๎กับบริษัทและลูกค๎าของบริษัท ขณะที่ Keller (1993) 
อธิบายวํา คุณคําตราสินค๎าเกี่ยวข๎องกับการตอบสนองของผู๎บริโภค ที่มีพื้นฐานมาจากความรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand knowledge) ตํอสํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ของตรา
สินค๎า เมื่อเปรียบเทียบกับการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอสํวนประสมทางการตลาดแบบเดียวกัน
ของสินค๎าหรือบริการที่สมมติชื่อขึ้นมา (Fictitious name) หรือสินค๎าที่ไมํมีชื่อตราสินค๎า ซึ่งคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภคจะเกิดขึ้น เมื่อผู๎บริโภครู๎สึกค๎ุนเคย (Familiar) กับตราสินค๎า และ
การเชื่อมโยงกับตราสินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภคเป็นไปในลักษณะที่ชื่นชอบ (Favorable) 
แข็งแกรํง (Strong) และมีเอกลักษณ๑ (Unique)  
 ค าจ ากัดความของ D. Aaker (1991) และ Keller (1993) สอดคล๎องของกับ Kotler 
(2003) ที่กลําววํา คุณคําตราสินค๎าเป็นผลในแงํบวก อันเกิดจากการที่ชื่อตราสินค๎าสํงผลตํอการ
ตอบสนองของผู๎บริโภคตํอสินค๎าหรือบริการ ซึ่งผู๎บริโภคจะแสดงออกมาในรูปแบบของความชื่น
ชอบสินค๎านั้นมากกวําสินค๎าอ่ืนที่มีลักษณะโดยรวมเหมือนๆ กัน โดยผลบวกดังกลําวจะไมํเกิด
ขึ้นกับสินค๎าหรือบริการที่ไมํมีชื่อตราสินค๎านั้น (Keller, 1993)  
 ทางด๎าน Barwise (1993) แสดงความคิดเห็นวํา คุณคําตราสินค๎าคือ ความแตกตําง
ระหวํางสินค๎าที่เป็นตราสินค๎ากับสินค๎าที่ไมํได๎เป็นตราสินค๎า แม๎วําสินค๎าทั้งสองจะมีลักษณะ
พื้นฐานคล๎ายคลึงกันก็ตาม หรือกลําวอีกอยํางหนึ่งได๎วํา คุณคําตราสินค๎าสะท๎อนให๎เห็นถึงระดับ
ของคุณคําที่ชื่อตราสินค๎านั้นมอบให๎กับตัวสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภค (Leuthesser, Kohli, & 
Harich, 1995) 
 แม๎จะมีผู๎ให๎ความหมายของคุณคําตราสินค๎าไปตํางๆ นานา ทวําจากค าจ ากัดความ
ทั้งหมดข๎างต๎นจะเห็นได๎อยํางชัดเจนวํา คุณคําตราสินค๎าสะท๎อนถึงความแข็งแกรํงของตราสินค๎า 
(Morgan, 1999-2000) ซึ่งตราสินค๎าสามารถสร๎างคุณคําให๎แกํผู๎ที่เกี่ยวข๎อง 3 กลุํมใหญํๆ ด๎วยกัน 
ได๎แกํ บริษัท ร๎านค๎า และผู๎บริโภค (Farquhar, 1990) โดยแตํละกลุํมมีมุมมองตํอคุณคําตราสินค๎า
ในลักษณะตํางกันไป ดังนี้  
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คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท 
 ในมุมมองของบริษัท (Firm’s perspective) คุณคําตราสินค๎าสามารถวัดได๎จากเงินสด
หมุนเวียนที่เพิ่มขึ้น (Incremental cash flow) เนื่องจากมีการเชื่อมโยงตราสินค๎าเข๎ากับตัวสินค๎า 
สํงผลให๎บริษัทได๎ก าไรมากขึ้นจากการมีสํวนแบํงทางการตลาด (Market share) เพิ่มขึ้น หรือจาก
ความสามารถในการต้ังราคาสินค๎าสูงกวําคํูแขํง (Premium pricing) รํวมกับการลดคําใช๎จํายใน
กิจกรรมสํงเสริมการขาย (Promotional expenses) (Farquhar, 1990)  
 หากพิจารณาจากมุมมองของบริษัทเจ๎าของสินค๎าแล๎วจะพบวํา คุณคําตราสินค๎าสามารถ
สร๎างข๎อได๎เปรียบมากมายให๎แกํตราสินค๎าเหนือคํูแขํงขัน ไมํวําจะเป็น (1) ชํวยเอ้ือประโยชน๑ตํอการ
ผลิตสินค๎าใหมํๆ และการขายลิขสิทธิ์ของตราสินค๎านั้นๆ (2) ชํวยให๎บริษัทมีความยืดหยุํนจน
สามารถรับมือกับสถานการณ๑วิกฤต, ชํวงเวลาที่ขาดการสนับสนุนจากบริษัทตํางๆ, หรือยุคสมัยที่
รสนิยมการบริโภคสินค๎าของผู๎บริโภคเปลี่ยนไป ซึ่งความยืดหยุํนดังกลําวจะชํวยให๎บริษัทสามารถ
ฟื้นตราสินค๎าที่เคยมีในอดีตให๎กลับคืนสูํตลาดได๎ใหมํอีกครั้งพร๎อมกับแนะน าสินค๎าตัวใหมํ ซึ่ง
ส าหรับสินค๎าบางประเภท การน าสินค๎าเกํากลับสูํตลาด และสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักรู๎ใน
สินค๎านั้นอยํางสูง เป็นเรื่องงํายกวําการสร๎างตราสินค๎าขึ้นมาใหมํ (Farquhar, 1990) (3) ชํวย
ปกป้องตราสินค๎าจากการโจมตีของคูํแขํง เพราะชื่อตราสินค๎าที่มีอิทธิพลจะท าให๎คํูแขํงเข๎าสูํตลาด
ได๎ยากขึ้น (D. Aaker, 1991; Farquhar, 1990)  

(4) ชํวยท าให๎โปรแกรมการตลาดของบริษัทในการดึงดูดลูกค๎าใหมํและรักษาลูกค๎าเกํา
ด าเนินไปอยํางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล (5) ชํวยสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand 
loyalty) โดยคุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived quality) การเชื่อมโยง (Associations) และชื่อตรา
สินค๎าที่มีชื่อเสียง (Well-known name) สามารถโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎ซื้อสินค๎า อีกทั้งสามารถท า
ให๎ผู๎บริโภคเกิดความประทับใจจากการใช๎สินค๎านั้นได๎ (6) ชวํยเพิ่มก าไรให๎แกํบริษัท อันเป็นผลมา
จากทั้งการที่บริษัทสามารถก าหนดราคาขายสินค๎าในอัตราที่สูงกวําคํูแขํง และจากการที่บริษัท
สามารถลดการพึ่งพากิจกรรมสํงเสริมการขายของตราสินค๎านั้นลงได๎ และ (7) ชํวยเอ้ืออ านวยใน
การขยายตราสินค๎า (Brand extension) (D. Aaker, 1991) เนื่องจากตราสินค๎าที่มีความแข็งแกรํง
จะมีภาพลักษณ๑ดี (Well-defined image) ในสายตาผู๎บริโภคอยูํแล๎ว ซึ่งจะชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถ
ท าการเชื่อมโยงภาพลักษณ๑ตราสินค๎าเดิมเข๎ากับตราสินค๎าใหมํได๎อยํางไมํยากเย็นนัก  (Pitta & 
Katsanis, 1995)  

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า 
 คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของร๎านค๎า (Trade’s perspective) สามารถวัดได๎จากอ านาจ
ของตราสินค๎าที่มีเหนือกวําสินค๎าอ่ืนในตลาด (Brand leverage) ซึ่งถือเป็นมูลคําเพิ่ม (Added 
value) ที่เกิดจากการที่ตราสินค๎าที่แข็งแกรํงจะเป็นที่ยอมรับของผู๎บริโภคได๎งําย และมีการจัด
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จ าหนําย (Distribution) อยํางกว๎างขวาง โดยตราสินค๎าที่มีคุณคําตราสินค๎าสูงจะมีข๎อได๎เปรียบ
ตรงที่เสียคําใช๎จํายส าหรับพื้นที่ในการวางสินค๎าน๎อยกวํา และมีพื้นที่ในการวางสินค๎าใหมํบนชั้น
มากกวํา นอกจากน้ี อ านาจดังกลําวยังชํวยป้องกันตราสินค๎าจากการแขํงขันของตราสินค๎าของ
ร๎านค๎า (Private label) เพราะถึงอยํางไรร๎านค๎าก็จ าเป็นต๎องสั่งซื้อตราสินค๎าที่มีคุณคําตราสินค๎าสูง
ไปจ าหนํายอยูํดี แม๎วําตราสินค๎าของร๎านค๎าจะมีราคาถูกกวําก็ตาม เนื่องจากตราสินค๎าที่แข็งแกรํง
นั้นยังคงเป็นท่ีต๎องการอยํางสูงในหมูํผู๎บริโภค (Farquhar, 1990) 
 ไมํเพียงเทํานั้น คุณคําตราสินค๎ายังชํวยสํงเสริมภาพลักษณ๑โดยรวมของร๎านค๎า (Store 
image) ด๎วยการสร๎างความมั่นคงด๎านยอดขายและลดความเสี่ยงในการจัดสรรพื้นที่ชั้นวางสินค๎า
ในร๎านค๎าด๎วย (Cobb-Walgren et al., 1995) 

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
จากมุมมองของผู๎บริโภคเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า (Consumer’s perspective) น้ัน 

คุณคําตราสินค๎ามีรากฐานมาจากความมั่นใจที่ผู๎บริโภคมอบให๎กับตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง
มากกวําตราสินค๎าคํูแขํงอื่นๆ (Lassar, Mittal, & Sharma, 1995) โดยสะท๎อนออกมาในรูปของ
ทัศนคติที่แข็งแกรํง (Attitude strength) ตํอตราสินค๎านั้น (Farquhar, 1990) ซึ่งทัศนคติในที่นี้
หมายความถึง การเชื่อมโยงระหวํางตราสินค๎ากับการประเมินตราสินค๎าดังกลําว ที่ถูกเก็บอยูํใน
ความทรงจ าของผู๎บริโภค (Fazio, 1986, as cited in Farquhar, 1990) ดังนั้น การวัดคุณคําตรา
สินค๎าจากความแข็งแกรํงของทัศนคติจึงเป็นสิ่งส าคัญ เพราะความแข็งแกรํงของทัศนคติถือเป็น
ปัจจัยหลักที่สํงผลตํอการเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎า (Farquhar, 1990) 

ด๎าน Keller (2008) มองวํา คุณคําตราสินค๎าเป็นผลกระทบที่แตกตํางในการตอบสนอง
ของผู๎บริโภคตํอการตลาดของตราสินค๎า อันมีพื้นฐานมาจากความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
จึงสามารถสรุปได๎วํา ความหมายของคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภคนั้นประกอบด๎วย 3 
สํวนหลัก ดังนี้  

(1) ผลกระทบที่แตกตําง (Differential effect) หมายถึง คุณคําตราสินค๎าเกิดจากความ
แตกตํางในการตอบสนองของผู๎บริโภค ซึ่งหากสินค๎าไมํมีความแตกตําง ก็จะถูกมองวํามีลักษณะ
เหมือนๆ กันหมด สํงผลให๎ตราสินค๎าต๎องแขํงขันกันด๎วยกลยุทธ๑ด๎านราคาเป็นสํวนใหญํ (2) ความรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand knowledge) หมายความวํา การตอบสนองของผู๎บริโภคที่ตํางกันนั้น
เป็นผลมาจากความรู๎ที่ผู๎บริโภคมีเกี่ยวกับตราสินค๎า ผํานการเรียนรู๎ รู๎สึก พบเห็น และได๎ยินสิ่ง
ตํางๆ เกี่ยวกับตราสินค๎าในชํวงระยะเวลาหนึ่งจนกลายเป็นประสบการณ๑เฉพาะเกี่ยวกับตราสินค๎า
นั้นๆ ด๎วยเหตุนี้ ไมํวําบริษัทจะพยายามใช๎กิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร๎างคุณคําตราสินค๎ามาก
เทําไร สุดท๎ายแล๎วก็ยํอมขึ้นอยูํกับความคิดและความรู๎สึกของตัวผู๎บริโภคเองอยูํดี  และ (3) การ
ตอบสนองของผู๎บริโภคตํอการตลาด (Consumer response to marketing) หมายถึง การ
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ตอบสนองที่ตํางกันของผู๎บริโภคที่สร๎างให๎เกิดคุณคําตราสินค๎านั้น สามารถสะท๎อนให๎เห็นได๎ในรูป
ของการรับร๎ู (Perceptions) ความชอบมากกวํา (Preference) และพฤติกรรม (Behavior) ตํอ
การตลาดของตราสินค๎านั้นในทุกๆ แงํมุม เชํน การเลือกตราสินค๎า การระลึกถึงข๎อความในโฆษณา
ได๎ การตอบสนองตํอกิจกรรมสํงเสริมการขาย และการให๎การยอมรับที่ตราสินค๎านั้นท าการขยาย
ตราสินค๎า เป็นต๎น (Keller, 2008) 

ส าหรับประโยชน๑ของคุณคําตราสินค๎าใชํวําจะมีแตํเฉพาะกับบริษัทเจ๎าของสินค๎าและ
ร๎านค๎าเทํานั้น ตัวผู๎บริโภคเองก็ได๎รับประโยชน๑จากคุณคําตราสินค๎าเชํนเดียวกัน โดย D. Aaker 
(1991) ชี้วํา คุณคําตราสินค๎าจะชํวยผู๎บริโภคทั้งในการตีความ (Interpret) ประมวลผล (Process) 
และเก็บรวบรวม (Store) ข๎อมูลจ านวนมากเกี่ยวกับสินค๎าและตราสินค๎า อีกทั้งยังสํงผลตํอความ
มั่นใจในการเลือกซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งอาจเป็นผลมาจากประสบการณ๑ในอดีตที่เคยใช๎สินค๎า 
หรือจากความค๎ุนเคยกับตราสินค๎า ท่ีส าคัญก็คือ คุณคําตราสินค๎าสามารถสร๎างความพึงพอใจ
ให๎แกํผู๎บริโภคเมื่อใช๎สินค๎านั้นได๎ 

นอกเหนือจากมุมมองตํอคุณคําตราสินค๎าทั้ง 3 มุมมองนี้แล๎ว Cobb-Walgren และคณะ 
(1995) ยังได๎เพิ่มเติมคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของนักลงทุน (Investor’s perspective) เข๎ามา
ด๎วย โดยคุณคําตราสินค๎าจะเป็นเสมือนหลักประกันแหํงความเชื่อมั่นในการลงทุนให๎กับนักลงทุน 
อันเนื่องมาจากความมั่นคงทางการเงินของบริษัท ที่ตราสินค๎าที่แข็งแกรํงชํวยสร๎างให๎แกํบริษัท
นั่นเอง 

อยํางไรก็ตาม คุณคําตราสินค๎าที่มีตํอบริษัท ร๎านค๎า และนักลงทุนจะไมํมีความหมายใดๆ 
เลย หากตราสินค๎านั้นไมํมีความหมายในสายตาของผู๎บริโภค หรือกลําวอีกนัยหนึ่งก็คือ คุณคําตรา
สินค๎าจะเกิดขึ้นกับบริษัท ร๎านค๎า และผู๎ถือหุ๎นได๎ก็ตํอเมื่อมีคุณคําตราสินค๎าเกิดขึ้นกับผู๎บริโภค
เสียกํอน (Farquhar, 1990)  

เมื่อพิจารณาแล๎ววํา คุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภค มีความส าคัญและเกี่ยวข๎อง
กับงานวิจัยครั้งนี้มากท่ีสุด เนื่องจากเป็นงานวิจัยท่ีมุํงศึกษาเกี่ยวกับการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล
ในทรรศนะของผู๎บริโภค เพราะฉะนั้นประเด็นอ่ืนๆ ที่จะอธิบายในล าดับตํอไป จึงจะอยูํภายใต๎
ขอบเขตของแนวคิดเรื่องคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภคเป็นหลัก 
 
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 หากนักการตลาดต๎องการมีความรู๎ความเข๎าใจเกี่ยวกับแบบแผนพฤติกรรมการซื้อสินค๎า
ของผู๎บริโภคซึ่งมีอยูํมากมายหลายแบบ นักการตลาดก็จ าเป็นต๎องท าความเข๎าใจถึงการรับรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภคแตํละราย ตลอดจนวิธีที่การรับรู๎เหลํานั้นจะน าไปสูํความมั่นคงหรือ
ความแข็งแกรํงของตราสินค๎าให๎ถํองแท๎เสียกํอน (Morgan, 1999-2000)  
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ทั้งนี้ ในการศึกษาเกี่ยวกับองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า นักวิชาการแตํละคนตํางก็มี
มุมมองที่แตกตํางกัน โดย Blackston (1995) มองวํา คุณคําตราสินค๎าประกอบด๎วย 3 
องค๑ประกอบหลัก คือ ความโดดเดํนของตราสินค๎า (Brand saliency) ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดขึ้น
นอกเหนือจากการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า, การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand associations) หมายถึง 
คุณลักษณะและภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎, และบุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand 
personality) ซึ่งเป็นคุณลักษณะของมนุษย๑ที่ตราสินค๎ามีอยํู หากเปรียบเทียบตราสินค๎านั้นเป็น
มนุษย๑ 
 ขณะที่ Srivastava และ Shocker (1991) ระบุวํา คุณคําตราสินค๎าประกอบด๎วย 2 มิติ คือ 
ความแข็งแกรํงของตราสินค๎า (Brand strength) ซึ่งมีพื้นฐานมาจากการรับร๎ูและพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคและตัวแทนจัดจ าหนําย ที่เอ้ือให๎ตราสินค๎ามีข๎อได๎เปรียบในการแขํงขันที่แตกตํางและ
ยั่งยืนเหนือคํูแขํง, และมูลคําตราสินค๎า (Brand value) ซึ่งเป็นผลมาจากความสามารถของบริษัท
ในการบริหารจัดการในการยกระดับความแข็งแกรํงของตราสินค๎าผํานกลยุทธ๑และกลวิธีทางการ
ตลาดรูปแบบตํางๆ อันจะชํวยสร๎างผลก าไรให๎เพิ่มสูงขึ้นทั้งในปัจจุบันและอนาคต พร๎อมทั้งชํวยลด
ความเสี่ยงในด๎านตํางๆ ให๎แกํบริษัท 

Lassar และคณะ (1995) ได๎ตํอยอดแนวคิดเรื่องคุณคําตราสินค๎ามาจาก Martin และ 
Brown (1990, as cited in Lassar et al., 1995) ซึ่งประกอบด๎วย คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived 
quality) คุณคําที่ถูกรับรู๎ (Perceived value) ภาพลักษณ๑ (Image) ความไว๎วางใจ 
(Trustworthiness) และความผูกมัด (Commitment) โดย Lassar และคณะ ได๎ปรับเปลี่ยนมิติด๎าน
คุณภาพที่ถูกรับรู๎เป็นสมรรถภาพของสินค๎า (Performance) อันหมายถึง การตัดสินของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับศักยภาพในการท างานของสินค๎า ท่ีสามารถใช๎งานได๎นานและปราศจากข๎อผิดพลาด 
รวมถึงโครงสร๎างทางกายภาพของสินค๎าที่ไมํมีข๎อบกพรํอง สํวนมิติด๎านภาพลักษณ๑ของ Martin 
และ Brown น้ัน Lassar และคณะ ได๎จ ากัดขอบเขตความหมายให๎ครอบคลุมแคํภาพลักษณ๑ทาง
สังคม (Social image) ซึ่งหมายถึง การรับร๎ูของผู๎บริโภคเกี่ยวกับความรู๎สึกชื่นชม (Esteem) ที่กลุํม
ทางสังคม (Social group) ที่ผู๎บริโภคเป็นสมาชิกนั้นมีตํอตราสินค๎า  

องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎ามิติที่ 3 ของ Lassar และคณะ (1995) คือ มูลคําของ
ตราสินค๎า (Value) ซึ่งหมายถึง ประโยชน๑ใช๎สอยของตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎เมื่อเทียบกับราคา
สินค๎า โดยประเมินจากสิ่งที่ผู๎บริโภคได๎รับกับสิ่งที่ผู๎บริโภคต๎องเสียไปเพื่อให๎ได๎มา  มิติที่ 4 คือ ความ
ไว๎วางใจ (Trustworthiness) หมายถึง ความไว๎วางใจที่ผู๎บริโภคมอบให๎กับตราสินค๎า โดยตรา
สินค๎าที่ผู๎บริโภคไว๎วางใจมักจะมีคุณคําสูงในสายตาของผู๎บริโภค  และมิติสุดท๎ายคือ การ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมตามสิ่งอ่ืน (Identification) หรือความผูกพัน (Attachment) อัน
หมายถึง ความแข็งแกรํงของความรู๎สึกในทางบวกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบกับตรา
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สินค๎าคํูแขํง โดยบางครั้งผู๎บริโภคก็ได๎ปรับเปลี่ยนตนเองให๎คล๎ายคลึงกับตราสินค๎าที่ตนชื่นชอบ 
พร๎อมกับพัฒนาความรู๎สึกผูกพันกับตราสินค๎านั้นขึ้นมา ทั้งนี้ สาเหตุท่ีเปลี่ยนมาเป็นการ
ปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมตามสิ่งอ่ืน /ความผูกพัน ก็เพราะ Lassar และคณะ ต๎องการวัด
คุณคําตราสินค๎าในแงํมุมของความรู๎สึกของผู๎บริโภค ซึ่งความผูกพันเป็นมิติของคุณคําตราสินค๎าที่
วางอยํูบนพื้นฐานของความรู๎สึกมากกวําความผูกมัดที่มีพื้นฐานมาจากพฤติกรรม   
 สํวน Morgan (1999-2000) ได๎แบํงองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าออกเป็น 2 สํวน
ใหญํๆ ได๎แกํ (1) การปฏิบัติหน๎าที่ (Functionality) และสมรรถภาพ (Performance) ของตราสินค๎า 
ซึ่งองค๑ประกอบในสํวนนี้มีลักษณะเป็นรูปธรรม โดยหมายถึง ปัจจัยหลักๆ ที่ผู๎บริโภคจ าเป็นต๎อง
ค านึงถึงในการซื้อสินค๎าประเภทนั้นๆ เชํน ในการซื้อรถยนต๑ ผู๎บริโภคควรพิจารณาถึงอัตราการ
บริโภคน้ ามันและสมรรถนะของเครื่องยนต๑ เป็นต๎น และ (2) ประเด็นอ่ืนๆ เกี่ยวกับตราสินค๎าที่เป็น
เรื่องของอารมณ๑และจับต๎องไมํได๎ (Emotional and intangible issues) ซึ่งองค๑ประกอบของคุณคํา
ตราสินค๎าสํวนนี้จะพัฒนาไปสูํความผูกพัน (Affinity) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า  

ส าหรับองค๑ประกอบที่ 2 นี้มี 3 องค๑ประกอบยํอยคือ ก) อ านาจ (Authority) หมายถึง 
ความเชื่อใจ (Trust) และความเคารพนับถือ (Respect) ที่ตราสินค๎าท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกกับสินค๎านั้น 
อีกนัยหนึ่งก็คือ การรับรู๎ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับตัวตน (What a brand is) และความหมายของตรา
สินค๎า (What it stands for) ซึ่งอ านาจสามารถแยกยํอยได๎เป็น มรดก (Heritage) ของตราสินค๎า 
อันหมายถึง ความเป็นผู๎น า (Leadership) และชื่อเสียง (Reputation) ที่ตราสินค๎าสั่งสมมานาน, 
ความเชื่อใจ (Trust), และการคิดค๎นสิ่งใหมํๆ (Innovativeness) อาทิ ความทันสมัย หรือการเป็น
ผู๎น าในกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค๎า เป็นต๎น  (Morgan, 1999-2000) 

ข) การท าให๎ผู๎บริโภคปรับเปลี่ยนตนเองตามตราสินค๎า (Identification) หมายถึง การ
หลอมรวมของคุณคําของตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภค และระดับของการที่ผู๎บริโภคมองวํา ตรา
สินค๎ามีความเกี่ยวข๎องสัมพันธ๑กับตน ทั้งนี้ Morgan (1999-2000) ชี้แจงวํา ตราสินค๎าสามารถท า
ให๎ผู๎บริโภคปรับเปลี่ยนตนเองไปตามตราสินค๎าได๎ด๎วยหนึ่งใน 3 วิธีตํอไปนี้ คือ การสร๎างสัมพันธ๑ 
(Bonding) ซึ่งผู๎บริโภคมองวํา ตราสินค๎าได๎แบํงปันคุณคําหรือมุมมองอะไรให๎แกํตน , การมอบ
ความหํวงใย (Caring) หมายถึง การที่ผู๎บริโภครู๎สึกวํา ตราสินค๎านั้นใสํใจในความต๎องการของ
ตนเอง และตราสินค๎าก็สามารถตอบสนองความต๎องการเหลํานั้นได๎ , และการหวนคิดถึงความหลัง 
(Nostalgia) ซึ่งสามารถเกิดขึ้นได๎เมื่อตราสินค๎าที่มีมรดกหรือประวัติความเป็นมาอันยาวนาน 
สามารถสร๎างการเชื่อมโยงกับผู๎บริโภคได๎ต้ังแตํในชํวงผู๎บริโภคยังอยํูในวัยเด็ก  

สุดท๎าย ค) การอนุญาต (Approval) หมายถึง การที่ผู๎บริโภครับรู๎วํา การใช๎หรือซื้อตรา
สินค๎านั้นจะสามารถตอบสนองความต๎องการทางด๎านสังคมของตนได๎ กลําวคือ ตราสินค๎าสามารถ
สื่อถึงบุคลิกลักษณะในแบบที่ผู๎บริโภคต๎องการให๎บุคคลภายนอกได๎รับรู๎ (Morgan, 1999-2000) 



58 

ด๎าน Broyles, Schumann, และ Leingpibul (2009) ได๎แบํงองค๑ประกอบของคุณคําตรา
สินค๎าออกเป็น 2 สํวนคล๎ายคลึงกับ Morgan (1999-2000) ได๎แกํ (1) องค๑ประกอบด๎านการท างาน 
(Functional components) เกี่ยวข๎องกับลักษณะ ประโยชน๑ใช๎สอย และแงํมุมอ่ืนๆ ของตราสินค๎าที่
สามารถจับต๎องได๎ อันประกอบด๎วย คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived quality) หมายถึง การตัดสินใน
ภาพรวมของผู๎บริโภคเกี่ยวกับความยอดเยี่ยม (Excellence) หรือความเหนือกวํา (Superiority) 
ของตราสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบกับสินค๎าที่ผู๎บริโภคเห็นวําสามารถทดแทนตราสินค๎านั้นได๎ , และ
สมรรถภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived performance) หมายถึง การตัดสินของผู๎บริโภคเกี่ยวกับ
ความสามารถของตราสินค๎าในการท าหน๎าที่พื้นฐาน ตลอดจนความสามารถในด๎านประโยชน๑ใช๎
สอย รูปลักษณ๑ที่สวยงามของสินค๎า และความคุ๎มคําค๎ุมราคาของตราสินค๎า เมื่อเทียบกับสินค๎าที่
ผู๎บริโภคมองวําสามารถทดแทนตราสินค๎านั้นได๎  

และ (2) องค๑ประกอบด๎านอารมณ๑ (Experiential components) ครอบคุลมแงํมุมตํางๆ 
ของตราสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับอารมณ๑ มีลักษณะจับต๎องไมํได๎ และขึ้นอยูํกับทรรศนะของผู๎บริโภคแตํ
ละคนเป็นส าคัญ โดยในสํวนนี้จะประกอบด๎วย ความสัมพันธ๑ (Resonance) ซึ่งหมายถึง ลักษณะ
ของความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า และการท่ีผู๎บริโภครู๎สึกวําเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับ
ตราสินค๎านั้น โดยจะสะท๎อนออกมาในรูปของความลึกล้ าของความสัมพันธ๑ทางจิตใจที่ผู๎บริโภคมี
ตํอตราสินค๎า, และภาพในใจเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand imagery) อันหมายถึง ความรู๎สึกนึกคิด
ของผู๎บริโภคที่มีตํอคุณลักษณะเฉพาะของตราสินค๎าหรือบริการ ซึ่งรวมถึงการท่ีตราสินค๎าพยายาม
ตอบสนองความต๎องการทางด๎านจิตใจและสังคมของผู๎บริโภคด๎วย (Broyles et al., 2009) 

ในขณะที่ D. Aaker (1991) อธิบายวํา คุณคําตราสินค๎าเกิดจากองค๑ประกอบส าคัญ 4 
ประการ คือ การตระหนักรู๎ในชื่อตราสินค๎า  (Name awareness) การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand 
associations) คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived quality) และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand 
loyalty) โดยแตํละองค๑ประกอบมีรายละเอียดดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.6) 

การตระหนักรู้ในชื่อตราสินค้า (Name awareness) คือ ความสามารถของผู๎ซื้อในการ
จดจ า (Recognition) หรือระลึก (Recall) ถึงตราสินค๎าได๎วําอยูํในหมวดหมูํสินค๎านั้นๆ (D. Aaker, 
1991) โดยการตระหนักรู๎สามารถสํงผลตํอการรับรู๎ ทัศนคติ การตัดสินใจซื้อ และความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค นอกจากน้ัน การตระหนักรู๎ในชื่อตราสินค๎ายังสามารถสะท๎อนให๎เห็นถึงความ
แข็งแกรํงของตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคได๎ด๎วย (Motameni & Shahrokhi, 1998) ซึ่งสามารถแบํงได๎
เป็น 7 ระดับคือ การไมํตระหนักรู๎ในตราสินค๎านั้นเลย (Unaware of brand), การจดจ าตราสินค๎า
ได๎ (Brand recognition) ซึ่งเป็นการตระหนักรู๎ในระดับต่ าสุด โดยผู๎บริโภคจะสามารถจดจ าตรา
สินค๎าได๎ก็ตํอเมื่อมีตัวชํวย เนื่องจากการเชื่อมโยงระหวํางตราสินค๎ากับประเภทสินค๎าในใจผู๎บริโภค
นั้นไมํแข็งแกรํง อยํางไรก็ตาม การจดจ าตราสินค๎าจะมีความส าคัญในขณะที่ผู๎บริโภคท าการเลือก
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ซื้อตราสินค๎า ณ จุดซื้อ (Point of purchase), การระลึกถึงตราสินค๎าได๎ (Brand recall) คือ การที่
ผู๎บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค๎าได๎โดยที่ไมํต๎องมีตัวชํวยใดๆ ซึ่งผู๎บริโภคสามารถจดจ าได๎ท้ังชื่อ
ตราสินค๎าและประเภทสินค๎าที่ตราสินค๎านั้นเป็นสมาชิกอยํู อันแสดงให๎เห็นถึงความแข็งแกรํงของ
การเชื่อมโยงต าแหนํงตราสินค๎า (Brand positioning) ในความทรงจ าของผู๎บริโภค (D. Aaker, 
1991) 
 
แผนภาพท่ี 2.6 แสดงองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎า 
   
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 
name. New York, NY: Free Press, p. 17.   
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ตราสินค๎านั้นเป็น ตราสินค๎าที่มีความโดดเดํน (Brand dominance) ซึ่งนับวําเป็นข๎อได๎เปรียบ
ทางการแขํงขัน เพราะในหลายๆ ครั้งผู๎บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค๎าที่นึกออกเป็นอันดับแรกและ
อันดับเดียวเทํานั้น (D. Aaker, 1991)  

สํวนระดับของการตระหนักรู๎ 2 ระดับสุดท๎ายที่ไมํคํอยถูกกลําวถึงนักก็คือ การมีความรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand knowledge) และ การมีความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand 
opinion) ตามล าดับ โดยการมีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าหมายถึง การที่ผู๎บริโภครู๎วํา ตราสินค๎านั้น
มีความหมายอยํางไร ขณะที่การมีความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค๎าคือ การที่ผู๎บริโภคสามารถแสดง
ความคิดเห็น รวมทั้งแจกแจงข๎อดีข๎อเสียของตราสินค๎านั้นได๎เป็นอยํางดี (D. Aaker, 1996) 

ทั้งนี้ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎าสามารถสร๎างประโยชน๑ให๎แกํตราสินค๎าได๎หลายประการ
ด๎วยกัน ยกตัวอยํางเชํน (1) ชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค๎าเข๎ากับคุณลักษณะอื่นๆ ท่ี
เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าได๎ อาทิ ชื่อตราสินค๎าสามารถท าให๎ผู๎บริโภคระลึกถึงข๎อมูลหรือความรู๎สึก
ตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎านั้น ซึ่งหากปราศจากการเชื่อมโยงนี้ ข๎อมูลและความรู๎สึกตํางๆ ที่ตรา
สินค๎าพยายามสร๎างขึ้น ก็จะไมํถูกเก็บหรือเก็บอยูํผิดที่ในระบบความทรงจ าของผู๎บริโภค สํงผลให๎
ผู๎บริโภคไมํสามารถดึงข๎อมูลที่ถูกต๎องเกี่ยวกับตราสินค๎าออกมาได๎อยํางสะดวกงํายดายในยามที่
ต๎องการ (D. Aaker, 1991)  

(2) ชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกค๎ุนเคยกับตราสินค๎า โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกรณีที่เป็น
สินค๎าที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement product) จ าพวกสินค๎าอุปโภคบริโภคทั่วๆ 
ไป ความค๎ุนเคยในชื่อตราสินค๎าจะสามารถผลักดันให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินค๎านั้นได๎งํายขึ้น 
และที่ส าคัญ ความค๎ุนเคยจากการเปิดรับสิ่งเร๎าเกี่ยวกับตราสินค๎านั้นบํอยๆ ไมํวําจะเป็นชื่อ โลโก๎ 
เสียงเพลง หรืออะไรก็แล๎วแตํที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า ยังสามารถพัฒนาไปสูํความรู๎สึกชื่นชอบใน
ตราสินค๎านั้นอีกด๎วย (D. Aaker, 1991)  

(3) ชํวยในการยืนยันถึงการมีอยํูจริง (Presence) ความผูกมัด (Commitment) 
ความส าคัญ (Substance) และคุณลักษณะของตราสินค๎าที่เป็นสิ่งส าคัญตํอการพิจารณาเลือกซื้อ
สินค๎าของผู๎บริโภค โดยสาเหตุที่ผู๎บริโภคสามารถจดจ าชื่อตราสินค๎านั้นได๎อาจเป็นเพราะวํา บริษัท
ท าการโฆษณาและจัดจ าหนํายสินค๎าอยํางกว๎างขวาง บริษัทด าเนินธุรกิจมาเป็นเวลานานแล๎ว หรือ
ตราสินค๎าเป็นตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จ เป็นต๎น ซึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อหลายๆ ครั้ง 
แม๎แตํกับสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงและสามารถรับรู๎ถึงความเสี่ยงได๎ในระดับสูง 
ความค๎ุนเคยในตราสินค๎า กอปรกับการรับรู๎เกี่ยวกับคุณลักษณะที่ส าคัญตํางๆ ของตราสินค๎า ก็
สามารถสํงผลให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีการตระหนักรู๎มากที่สุดได๎ หากในการ
ตัดสินใจนั้น ผู๎บริโภคพิจารณาแล๎ววําไมํมีตราสินค๎าใดเป็นตัวเลือกที่โดดเดํนเป็นพิเศษ (D. Aaker, 
1991) 
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และ (4) ชํวยให๎ตราสินค๎าได๎รับการพิจารณาเป็นอันดับแรก กํอนที่ผู๎บริโภคจะท าการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าในประเภทนั้นๆ เพราะกํอนจะตัดสินใจซื้อสินค๎าประเภทใดประเภทหนึ่ง 
ผู๎บริโภคมักจะเลือกสินค๎าในประเภทนั้นขึ้นมาไมํกี่ตราสินค๎าที่ตนตระหนักรู๎ เพื่อน ามาเป็นตัวเลือก
ในการพิจารณาถึงข๎อดีข๎อเสียของแตํละตราสินค๎าเปรียบเทียบกัน ดังนั้น ยิ่งผู๎ บริโภคมีการเปิดรับ
ชื่อตราสินค๎า ตลอดจนข๎อมูลตํางๆ เกี่ยวกับตราสินค๎านั้นมากเทําไร โอกาสที่ผู๎บริโภคจะเลือกตรา
สินค๎าดังกลําวขึ้นมาเป็นตัวเลือกในกลุํมสุดท๎ายก็จะยิ่งมีมากขึ้นเทํานั้น (D. Aaker, 1991) 

การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand associations) คือ สิ่งใดก็ตามที่ถูกเชื่อมโยงเข๎ากับตรา
สินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภค โดย D. Aaker (1991) ได๎แบํงประเภทการเชื่อมโยงออกเป็น 11 
ประเภท ได๎แกํ คุณลักษณะของสินค๎า (Product attributes) สิ่งที่จับต๎องไมํได๎ (Intangibles) 
ประโยชน๑ของลูกค๎า (Customer benefits) ราคาสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบกับคํูแขํง (Relative price) 
วิธีการใช๎งานสินค๎า (Use/application) ผู๎ใช๎หรือลูกค๎า (User/customer) บุคคลหรือผู๎มีชื่อเสียง 
(Person/celebrity) รูปแบบการด าเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Lifestyle/personality) ระดับของ
สินค๎า (Product class) คํูแขํง (Competitors) และประเทศหรือพื้นที่ทางภูมิศาสตร๑ 
(Country/geographic area) ยกตัวอยํางเชํน ตราสินค๎า McDonald’s อาจเชื่อมโยงกับประเทศ
สหรัฐอเมริกา ตัวละครทางการค๎า Ronald McDonlad ความรู๎สึกสนุกสนาน การบริการที่รวดเร็ว 
สัญลักษณ๑ Golden Arches และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู๎คนที่เรํงรีบ เป็นต๎น ซึ่งการเชื่อมโยง
จะมีระดับของความแข็งแกรํงที่แตกตํางกัน กลําวคือ การเชื่อมโยงตราสินค๎าที่แข็งแกรํงจะเกิดขึ้น 
เมื่อผู๎บริโภคมีประสบการณ๑หรือการเปิดรับการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค๎ามาก และจะมีความ
แข็งแกรํงมากยิ่งขึ้นถ๎ามีเครือขํายการเชื่อมโยงอื่นๆ ประกอบอยูํด๎วย 

สํวนคุณคําที่ตราสินค๎าจะได๎รับจากการเชื่อมโยงนั้น D. Aaker (1991) ระบุไว๎ดังนี้ (1) ชํวย
ผู๎บริโภคในการประมวลผลข๎อมูล และดึงข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าออกมาจากความทรงจ า ท้ังใน
สํวนของข๎อมูลที่ผู๎บริโภคประมวลผลและเข๎าถึงได๎ยาก รวมทั้งข๎อมูลที่บริษัทจะต๎องเสียคําใช๎จําย
จ านวนมากในการท าการสื่อสารออกไป นอกจากน้ี  ยังชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถตีความข๎อเท็จจริง
เกี่ยวกับตราสินค๎า และระลึกถึงข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าได๎งํายขึ้น โดยเฉพาะในระหวํางการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า  

(2) ชํวยสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎า อยํางเชํน การเชื่อมโยงถึงชื่อตราสินค๎าจะมี
บทบาทส าคัญอยํางยิ่งในการสร๎างความแตกตํางระหวํางตราสินค๎าที่มีอยํูเป็นจ านวนมากในตลาด
ส าหรับสินค๎าบางประเภท อาทิ ไวน๑ น้ าหอม และเครื่องแตํงกาย ซึ่งมักมีคุณลักษณะพื้นฐาน
ใกล๎เคียงกันจนผู๎บริโภคแยกแยะความแตกตํางระหวํางตราสินค๎าไมํคํอยได๎ อีกทั้งหากตราสินค๎า
อยูํในต าแหนํงตราสินค๎าที่เหมาะสมแล๎ว คํูแขํงก็จะหาวิธีโจมตีตราสินค๎านั้นได๎ยากย่ิงขึ้น (3) ชํวย
เป็นเหตุผลสนับสนุนการซื้อและใช๎สินค๎าของผู๎บริโภค เพราะผู๎บริโภคจะรู๎สึกวํา การซื้อตราสินค๎าที่
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มีคุณลักษณะของสินค๎าดีกวํา หรือสามารถมอบประโยชน๑ที่เหนือกวําคํูแขํงได๎เป็นเรื่อง
สมเหตุสมผล ดังนั้น ผู๎บริโภคก็จะยังคงเลือกใช๎ตราสินค๎านี้ตํอไป ซึ่งความพึงพอใจที่เกิดจากการใช๎
ตราสินค๎าเดิมซ้ าๆ สามารถพัฒนากลายเป็นความภักดีตํอตราสินค๎าได๎ในภายหลัง (D. Aaker, 
1991)  

(4) ชํวยสร๎างทัศนคติและความรู๎สึกที่ดีให๎แกํผู๎บริโภค โดยการเชื่อมโยงบางอยําง เชํน ผู๎น า
เสนอสินค๎าที่มีชื่อเสียง สัญลักษณ๑ และสโลแกน สามารถกํอให๎เกิดความชอบและกระต๎ุนให๎
ผู๎บริโภครู๎สึกดีๆ ตํอตราสินค๎าได๎ เพราะหากผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกดีและมีทัศนคติในแงํบวกกับสิ่ง
ท่ีน ามาเชื่อมโยงกับตราสินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภคก็มักจะเกิดความรู๎สึกชื่นชอบตราสินค๎านั้นตามไปด๎วย 
และหากผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกหรือทัศนคติตํอต๎านตราสินค๎า การเชื่อมโยงก็อาจชํวยลดระดับ
ความรุนแรงของความไมํชื่นชอบนั้นลงได๎ และสุดท๎าย (5) ชํวยเอ้ือประโยชน๑ตํอการขยายตรา
สินค๎า ด๎วยการสร๎างความรู๎สึกเชื่อมโยงระหวํางชื่อตราสินค๎ากับผลิตภัณฑ๑ตัวใหมํ หรือด๎วยการ
สร๎างเหตุผลให๎แกํผู๎บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ๑ใหมํนั้น (D. Aaker, 1991)      

คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived quality) หมายถึง การรับร๎ูของผู๎บริโภควํา สินค๎าหรือ
บริการนั้นมีคุณภาพโดยรวมดีกวําหรือมีความเหนือกวํา เมื่อเปรียบเทียบกับสินค๎าหรือบริการที่มี
ลักษณะพื้นฐานเหมือนกัน โดยคุณภาพที่ถูกรับรู๎เป็นคุณภาพที่เกิดขึ้นจากมุมมองของผู๎บริโภค 
มิใชํคุณภาพที่แท๎จริงของสินค๎าหรือบริการ เพราะฉะนั้นสินค๎าบางอยํางที่ผู๎บริโภคคนหนึ่งบอกวํ ามี
คุณภาพดี ผู๎บริโภคอีกคนหน่ึงก็ไมํจ าเป็นต๎องเห็นวําดีเชํนกันเสมอไป เนื่องจากผู๎บริโภคแตํละคนมี
บุคลิกภาพ ความต๎องการ และความชื่นชอบที่แตกตํางกันไปนั่นเอง (D. Aaker, 1991) 

ทั้งนี้ คุณภาพที่ถูกรับรู๎ตํางจากความพึงพอใจ (Satisfaction) และทัศนคติ (Attitude) โดย
ความพึงพอใจของผู๎บริโภคสามารถเกิดขึ้นได๎ เมื่อผู๎บริโภคมีความคาดหวังเกี่ยวกับประสิทธิภาพ
การท างานของสินค๎าในระดับต่ า แตํทวําความคาดหวังต่ าจะไมํสามารถท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎
ถึงคุณภาพของสินค๎าในระดับสูงได๎เลย สํวนทัศนคติในทางบวกของผู๎บริโภคก็สามารถเกิดขึ้ นได๎ 
หากสินค๎ามีคุณภาพด๎อยกวําเล็กน๎อยแตํราคาถูกมาก ในทางตรงกันข๎าม ผู๎บริโภคอาจเกิดทัศนคติ
ในทางลบได๎ หากสินค๎าที่คุณภาพดีนั้นมีราคาแพงเกินไป (D. Aaker, 1991) 

ส าหรับข๎อได๎เปรียบในการแขํงขันที่คุณภาพที่ถูกรับรู๎มอบให๎กับตราสินค๎านั้น ได๎แกํ (1) 
ชํวยสนับสนุนเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค โดยคุณภาพที่ถูกรับรู๎จะมีอิทธิพลตํอ
การเลือกของผู๎บริโภควําจะน าตราสินค๎านั้นขึ้นมาพิจารณาหรือไมํ ซึ่งจากการที่คุณภาพที่ถูกรับรู๎มี
สํวนสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อ คุณภาพที่ถูกรับรู๎จึงสามารถท าให๎กลยุทธ๑ทางการตลาดมี
ประสิทธิภาพมากขึ้นได๎ ตัวอยํางเชํน ถ๎าผู๎บริโภครับรู๎วํา ตราสินค๎านั้นมีคุณภาพสูง โฆษณาและ
กิจกรรมสํงเสริมการขายก็จะยิ่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น ในทางตรงกันข๎าม หากตราสินค๎ามีปัญหา
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ในเรื่องคุณภาพที่ถูกรับรู๎ งานของบริษัทในการท าโฆษณาและสํงเสริมการขายก็จะเป็นไปอยําง
ยากล าบากย่ิงขึ้น (D. Aaker, 1991) 

(2) ชํวยสร๎างความแตกตําง (Differentiation) ให๎กับตราสินค๎า ด๎วยการเป็นตัวก าหนด
ต าแหนํงตราสินค๎า (Positioning) บนพื้นฐานของคุณภาพที่ถูกรับรู๎ เชํน เป็นสินค๎าในระดับซูเปอร๑ 
พรีเมี่ยม พรีเมี่ยม ค๎ุมคํา หรือราคาประหยัด (3) ชํวยให๎บริษัทสามารถต้ังราคาสินค๎าในระดับสูง 
(Price premium) ซึ่งราคาที่สูงกวําคํูแขํงถือเป็นดัชนีหนึ่งที่สามารถชี้วัดความภักดีตํอตราสินค๎า
ของผู๎บริโภคได๎ เนื่องจากแสดงให๎เห็นวํา ผู๎บริโภคยินดีจํายเงินให๎กับตราสินค๎าในราคาที่สูงกวําตรา
สินค๎าอ่ืนๆ ที่มีคุณลักษณะและประโยชน๑พื้นฐานเหมือนๆ กัน โดยราคาสินค๎าระดับสูงจะชํวยสร๎าง
ผลก าไร และเป็นแหลํงเงินทุนให๎บริษัทน ากลับมาใช๎ในการวิจัยและพัฒนาสินค๎าของบริษัทตํอไป 
อีกทั้งยังชํวยให๎ผู๎บริโภคมีการรับร๎ูเกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎าสูงขึ้น เพราะผู๎บริโภคสํวนใหญํเชื่อวํา 
สินค๎าราคาแพงยํอมมีคุณภาพดี (D. Aaker, 1991, 1996)  

(4) ชํวยให๎ร๎านค๎าปลีก ตัวแทนจ าหนําย ตลอดจนชํองทางการจัดจ าหนํายอ่ืนๆ มีความ
สนใจน าสินค๎าไปจัดจ าหนํายมากยิ่งขึ้น ขณะเดียวกันคุณภาพที่ถูกรับรู๎ยังสํงผลดีตํอภาพลักษณ๑
ของชํองทางการจัดจ าหนํายนั้นๆ ด๎วย โดยผู๎บริโภคจะมองวํา ชํองทางการจัดจ าหนํายดังกลําวมี
การจ าหนํายสินค๎าที่มีคุณภาพดี และสุดท๎าย (5) ชํวยบริษัทในการขยายตราสินค๎า (Brand 
extension) ด๎วยการออกผลิตภัณฑ๑ประเภทใหมํๆ ภายใต๎ชื่อตราสินค๎าเดิม เนื่องจากผู๎บริโภคมี
ความเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินค๎าเดิมนั้นอยํูแล๎ว ดังนั้น การที่ผู๎บริโภคจะให๎การยอมรับ
ผลิตภัณฑ๑ใหมํจึงมีความเป็นไปได๎สูง (D. Aaker, 1991)    

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ถือเป็นองค๑ประกอบหลักของคุณคําตราสินค๎า 
เพราะแสดงให๎เห็นถึงความรู๎สึกผูกพัน (Attachment) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า (D. Aaker, 1991) 
อันเป็นผลมาจากการที่ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกชื่นชอบตราสินค๎านั้นมากกวําตราสินค๎าอ่ืน ผู๎บริโภคจึง
ซื้อตราสินค๎าเดิมซ้ าๆ เป็นระยะเวลาตํอเนื่องกัน (Rossiter & Percy, 1987) อีกทั้งความภักดีตํอ
ตราสินค๎ายังสะท๎อนให๎เห็นถึงความผูกมัด (Commitment) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ท่ีแสดง
ออกมาในรูปของการซื้อซ้ าหรือการสนับสนุนตราสินค๎านั้นอยํางสม่ าเสมอในอนาคต ถึงแม๎วํา
สถานการณ๑ทางการตลาดจะมีอิทธิพลสามารถโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเปลี่ยนใจไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืนได๎
ก็ตาม (Oliver, 1997)  

นอกจากน้ี ความภักดีตํอตราสินค๎ายังมีความส าคัญกับธุรกิจเป็นอยํางมาก เพราะความ
พยายามในการดึงดูดลูกค๎าใหมํต๎องเสียคําใช๎จํายสูงกวําการรักษาลูกค๎าเกํามาก โดยเฉพาะอยําง
ยิ่งเมื่อลูกค๎าปัจจุบันเกิดความพึงพอใจหรือชื่นชอบตราสินค๎านั้นอยูํแล๎ว ซึ่งลูกค๎าปัจจุบันที่ภักดีตํอ
ตราสินค๎าจะยอมเปิดรับสินค๎าใหมํของบริษัทได๎คํอนข๎างงําย ขณะเดียวกันความภักดีของลูกค๎าที่
มอบให๎กับตราสินค๎าก็ยังชํวยป้องกันตราสินค๎าจากการถูกคํูแขํงโจมตีทางการตลาด เนื่องจาก
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คํูแขํงอาจมองวํา การดึงดูดลูกค๎าที่พึงพอใจในตราสินค๎าของอีกฝ่ายหน่ึงนั้น อาจไมํคุ๎มคํากับเงิน
จ านวนมหาศาลที่ต๎องเสียไป ไมํเพียงเทํานั้น ลูกค๎าที่ภักดีตํอตราสินค๎ายังสามารถชํวยสร๎างความ
มั่นใจให๎แกํลูกค๎าใหมํๆ ได๎ด๎วยการบอกตํอเกี่ยวกับข๎อดีของตราสินค๎าดังกลําว (D. Aaker, 1991) 

อนึ่ง D. Aaker (1991) ได๎แบํงผู๎บริโภคตามระดับของความภักดีตํอตราสินค๎าออกเป็น 5 
กลุํม ดังนี้ ผู๎บริโภคที่ไมํมีความภักดีตํอตราสินค๎า (Nonloyal buyer) คือ ผู๎บริโภคที่ไมํได๎ให๎
ความส าคัญกับตราสินค๎าเลย มองวําทุกตราสินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการได๎เทําๆ กัน 
และชื่อตราสินค๎าก็ไมํได๎มีบทบาทส าคัญตํอการตัดสินใจซื้อแม๎แตํน๎อย โดยผู๎บริโภคกลุํมนี้จะเลือก
ซื้อสินค๎าที่ก าลังลดราคาหรืออยูํบนชั้นวางในจุดที่หยิบสะดวก ดังนั้น บางครั้งผู๎บริโภคกลุํมนี้จึง
อาจถูกเรียกวํา พวกที่ชอบเปลี่ยนตราสินค๎า (Switcher) หรือพวกท่ีซื้อสินค๎าโดยตัดสินจากราคา 
(Price buyer)  

ผู๎บริโภคที่ซื้อสินค๎าตามความเคยชิน (Habitual buyer) หมายถึง ผู๎บริโภคที่รู๎สึกพึงพอใจ
หรือรู๎สึกเฉยๆ ตํอตราสินค๎า ซึ่งผู๎บริโภคกลุํมนี้ไมํได๎รู๎สึกไมํพอใจในตราสินค๎าจนอยากจะเปลี่ยนไป
ใช๎ตราสินค๎าอ่ืน โดยเฉพาะหากการเปลี่ยนตราสินค๎านั้นจ าเป็นต๎องใช๎ความพยายามอยํางมาก 
อยํางไรก็ตาม โอกาสที่ผู๎บริโภคจะหันไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืนก็มีสูง หากตราสินค๎าอ่ืนสามารถน าเสนอ
ประโยชน๑ที่ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกพอใจได๎มากกวํา  

ผู๎บริโภคที่พึงพอใจในตราสินค๎า ซึ่งค านึงถึงต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎า  (Switching-
cost loyal) คือ ผู๎บริโภคที่มีความพึงพอใจในตราสินค๎าอยูํแล๎ว และไมํต๎องการเปลี่ยนไปใช๎ตรา
สินค๎าอ่ืน เพราะเกรงวํา การเปลี่ยนตราสินค๎าจะท าให๎เสียเวลา เสียเงิน หรือกํอให๎เกิดความเสี่ยง
อ่ืนๆ ตามมา (D. Aaker, 1991) 

ผู๎บริโภคที่ชื่นชอบตราสินค๎าอยํางแท๎จริง (Friends of the brand) โดยความรู๎สึกชื่นชอบนี้
อาจเกิดจากการเชื่อมโยงสัญลักษณ๑ ประสบการณ๑ หรือการรับรู๎คุณภาพสินค๎าในระดับสูง แตํ
เนื่องจากความชื่นชอบจะเกี่ยวข๎องกับอารมณ๑ทั่วๆ ไปของผู๎บริโภค ดังนั้น จึงไมํสามารถระบุได๎วํา 
ผู๎บริโภคกลุํมนี้ชื่นชอบตราสินค๎าเพราะเหตุใด อาจเป็นไปได๎วํา การใช๎ตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง
เป็นระยะเวลานานๆ ได๎สร๎างความผูกพันระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า และท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวํา 
ตราสินค๎านั้นเป็นสัญลักษณ๑ของความเป็นเพื่อน ซึ่งสามารถพัฒนาไปสูํความชื่นชอบในภายหลัง
ได๎  

ผู๎บริโภคที่ผูกพันตํอตราสินค๎า (Committed buyer) คือ ผู๎บริโภคที่มีความภักดีในตรา
สินค๎ามากที่สุด โดยผู๎บริโภคกลุํมนี้จะมีความภูมิใจที่ได๎ค๎นพบหรือใช๎ตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งตราสินค๎ามี
ความส าคัญอยํางมากกับพวกเขา อาจจะเป็นในแงํของประโยชน๑ใช๎สอย หรือการท่ีตราสินค๎า
สามารถแสดงถึงความเป็นตัวตนของผู๎ใช๎ ผู๎บริโภคกลุํมนี้จะมีความมั่นใจในตราสินค๎าสูง และ
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พร๎อมจะแนะน าตราสินค๎าให๎กับผู๎อื่น ซึ่งในแงํของการตลาด ผู๎บริโภคกลุํมสุดท๎ายนี้ถือวําสามารถ
สร๎างประโยชน๑ให๎แกํตราสินค๎าได๎มากที่สุด (D. Aaker, 1991) 

นอกเหนือจากการแบํงระดับความภักดีของผู๎บริโภคตามแนวคิดของ D. Aaker (1991) 
แล๎ว Knapp (2000) ยังได๎แบํงผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎าออกเป็น 4 กลุํม ได๎แกํ ผู๎บริโภค
ที่รู๎สึกไมํพึงพอใจ (Dissatisfied) คือ ผู๎บริโภคที่ไมํมีความภักดีในตราสินค๎า เนื่องจากไมํได๎รับความ
พึงพอใจจากการใช๎สินค๎า ดังนั้น จึงก าลังมองหาตราสินค๎าอ่ืนที่จะสามารถตอบสนองความ
ต๎องการของตนได๎ดีกวํา, ผู๎บริโภคที่รู๎สึกพึงพอใจ (Satisfied) คือ ผู๎บริโภคที่รู๎สึกดีกับตราสินค๎า แตํ
ยังไมํสามารถยืนยันได๎วํามีความภักดีตํอตราสินค๎าหรือไมํ และในอนาคตก็อาจซื้อหรือไมํซื้อตรา
สินค๎าดังกลําวอีกก็ได๎, ผู๎บริโภคที่ภักดีตํอตราสินค๎า (Loyal) คือ ผู๎บริโภคที่ได๎รับความพึงพอใจ
อยํางสูงจากตราสินค๎าจนไมํคิดที่จะเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืนในอนาคต, กลุํมสุดท๎ายคือ ผู๎บริโภค
ที่ภักดีตํอตราสินค๎าสูงสุด (Wow) คือ ผู๎บริโภคที่ประทับใจในตราสินค๎า และใช๎ตราสินค๎านั้นมา
นานจนรู๎สึกผูกพันกับตราสินค๎าเสมือนเป็นเพื่อนที่ค๎ุนเคย  

Morgan (1999-2000) เองก็ได๎จัดกลุํมผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎าไว๎เชํนกัน โดย
ผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎าต่ าสุดเรียกวํา Early leavers ซึ่งตราสินค๎าสามารถตอบสนอง
ความต๎องการของผู๎บริโภคกลุํมนี้ได๎เพียงเล็กน๎อยเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํง อีกทั้ง
ผู๎บริโภคกลุํมนี้ยังมีอุปสรรคในการเปลี่ยนตราสินค๎าน๎อยมาก ฉะนั้นโอกาสที่พวกเขาจะเปลี่ยนไป
ใช๎ตราสินค๎าอ่ืนจึงมีสูง, Committed volunteers หมายถึง ผู๎บริโภคที่มีความพึงพอใจในตราสินค๎า
สูงเมื่อเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํง ดังนั้น การเลือกใช๎ตราสินค๎าของพวกเขาจึงเกิดจากความสมัครใจ , 
Unhappy prisoners หมายถึง ผู๎บริโภคท่ีได๎รับความพึงพอใจจากตราสินค๎าต่ าเมื่อเทียบกับตรา
สินค๎าคํูแขํง ทวําเนื่องจากผู๎บริโภคมีความเฉื่อยชา (Inertia) สูง ดังนั้น พวกเขาจึงยังคงเลือกใช๎ตรา
สินค๎านี้ตํอไป แตํก็เป็นไปในลักษณะที่ไมํเต็มใจเทําใดนัก ซึ่งในอนาคตหากมีตราสินค๎าอ่ืนที่
สามารถน าเสนอประโยชน๑ที่ดีกวําตราสินค๎าเดิมมากจนผู๎บริโภคเห็นวําค๎ุมคําแกํการเปลี่ยนตรา
สินค๎า ผู๎บริโภคก็อาจตัดสินใจเลิกใช๎ตราสินค๎าเดิมได๎ในทันที , และ Secure brand fans คือ 
ผู๎บริโภคที่มีความพึงพอใจสูงสุดในคุณคําที่ตราสินค๎ามอบให๎เมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํ ง 
ฉะนั้นจึงยังคงใช๎ตราสินค๎านั้นตํอไปเรื่อยๆ จนกลายเป็นความภักดี  

ในการวัดความภักดีตํอตราสินค๎านั้น D. Aaker (1991) เสนอวํา สามารถท าได๎โดย (1) 
การวัดผลจากพฤติกรรมการซื้อ (Behavior measures) ซึ่งเป็นวิธีการวัดระดับความภักดีในตรา
สินค๎าที่ตรงไปตรงมาที่สุดวิธีหนึ่ง โดยอาจวัดจากอัตราการซื้อซ้ า (Repurchase rates) เปอร๑เซ็นต๑
การซื้อสินค๎า (Percent of purchases) หรือจ านวนตราสินค๎าที่ซื้อ (Number of brands 
purchased) ทั้งนี้ ระดับความภักดีของผู๎บริโภคอาจแตกตํางกันไปในสินค๎าแตํละประเภท ขึ้นอยูํ
กับจ านวนตราสินค๎าที่แขํงขันกันในประเภทสินค๎านั้นๆ รวมถึงธรรมชาติหรือปัจจัยเฉพาะของสินค๎า



66 

นั้นๆ ด๎วย (2) การวัดจากคําใช๎จํายในการเปลี่ยนตราสินค๎า (Switching costs) กลําวคือ เมื่อใดก็
ตามที่ผู๎บริโภครู๎สึกวํา การเปลี่ยนตราสินค๎านั้นสามารถกํอให๎เกิดความเสี่ยงหรือคําใช๎จํายสูง
ตามมา เมื่อนั้นผู๎บริโภคก็จะไมํรู๎สึกอยากเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน  

(3) การวัดความพึงพอใจ (Measuring satisfaction) เป็นการวัดความรู๎สึกพึงพอใจหรือไมํ
พึงพอใจที่ผู๎บริโภคได๎รับจากประสบการณ๑การใช๎ตราสินค๎านั้น ซึ่งอาจเป็นการใช๎ครั้งลําสุด หรือ
ความรู๎สึกโดยรวมก็ได๎ สิ่งส าคัญคือ จะต๎องท าการวัดหลังจากที่ผู๎บริโภคใช๎สินค๎านั้นไปไมํนาน 
ขณะที่ค าถามก็จะต๎องสะท๎อนถึงความรู๎สึกพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจของผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดี 
ทั้งนี้ ความพึงพอใจถือเป็นมาตรวัดความภักดีที่มีประสิทธิภาพมากส าหรับธุรกิจบริการ เนื่องจาก
ความภักดีเป็นความรู๎สึกโดยรวมของผู๎บริโภคที่เกิดจากการใช๎สินค๎า (D. Aaker, 1991, 1996)  

(4) การวัดความชื่นชอบในตราสินค๎า (Liking of the brand) เป็นการวัดความชื่นชอบ 
ความนับถือ ความรู๎สึกเป็นมิตร และความเชื่อใจที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า และ (5) การวัดความ
ผูกพันตํอตราสินค๎า (Commitment) โดยตราสินค๎าที่มีความแข็งแกรํง และมีคุณคําตราสินค๎าสูง
มากๆ จะมีผู๎บริโภคที่รู๎สึกผูกพันตํอตราสินค๎าเป็นจ านวนมาก ซึ่งความผูกพันนี้สามารถวัดได๎จาก
การมีปฏิสัมพันธ๑และการติดตํอสื่อสารระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า และระหวํางผู๎บริโภคกับ
บุคคลอื่นในเรื่องที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า เชํน ผู๎บริโภคแนะน าตราสินค๎าให๎กับคนรู๎จัก นอกจากน้ี 
ความผูกพันยังอาจหมายถึง ความส าคัญที่ตราสินค๎ามีตํอบุคลิกภาพและการด าเนินชีวิตประจ าวัน
ของผู๎บริโภคด๎วย (D. Aaker, 1991) 

ส าหรับคุณคําที่ความภักดีตํอตราสินค๎ามอบให๎กับตราสินค๎านั้น ได๎แกํ (1) ชํวยลด
คําใช๎จํายทางการตลาด (Reduced marketing costs) เนื่องจากการรักษาลูกค๎าเกําใช๎เงินน๎อย
กวําการหาลูกค๎าใหมํ เพราะลูกค๎าใหมํมักไมํคํอยมีแรงจูงใจที่จะเปลี่ยนตราสินค๎า อีกทั้งลูกค๎ากลุํม
นี้ยังเข๎าถึงได๎ยาก ดังนั้น แผนการที่จะโน๎มน๎าวใจลูกค๎ากลุํมดังกลําวให๎หันมาใช๎ตราสินค๎าใหมํ จึง
ต๎องเสียคําใช๎จํายเป็นจ านวนมาก ตรงข๎ามกับลูกค๎าปัจจุบันที่ถ๎ายังคงรู๎สึกพึงพอใจในตราสินค๎า ก็
สามารถโน๎มน๎าวให๎ใช๎ตราสินค๎านี้ตํอไปได๎งํายกวํา (D. Aaker, 1991)  

(2) ชํวยเพิ่มอ านาจทางการค๎าให๎กับตราสินค๎า (Trade leverage) โดยตราสินค๎าจะได๎รับ
การจัดสรรพื้นที่บนชั้นวางมากกวําตราสินค๎าอ่ืนๆ ที่เป็นที่ชื่นชอบน๎อยกวํา เพราะทางร๎านค๎าเองก็
ปรารถนาจะตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคเชํนกัน ด๎วยการสร๎างความมั่นใจให๎แกํผู๎บริโภค
วําจะสามารถหาซื้อตราสินค๎าดังกลําวจากร๎านค๎านี้ได๎ทุกครั้งที่ต๎องการ (3) ชํวยดึงดูดใจลูกค๎าใหมํ 
(Attracting new customers) เพราะการที่ตราสินค๎าได๎รับความภักดีจากผู๎บริโภคกลุํมใหญํแสดง
ให๎เห็นวํา ตราสินค๎านั้นได๎รับการยอมรับ และเป็นตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จ ซึ่งการเห็นคน
รู๎จักใช๎ตราสินค๎านั้นเป็นประจ า ก็สามารถท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค๎าได๎ 
อันจะน าไปสูํการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้นมาใช๎บ๎างในที่สุด (D. Aaker, 1991)  
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และ (4) ชํวยให๎บริษัทมีเวลาคิดหากลยุทธ๑ตอบโต๎คํูแขํง (Time to respond to 
competitive threats) ในกรณีที่คํูแขํงน าสินค๎าท่ีดีกวําออกสูํตลาด ลูกค๎าที่ภักดีตํอตราสินค๎าเดิม
จะไมํคํอยสนใจเปิดรับตราสินค๎าใหมํๆ พร๎อมทั้งมีแรงจูงใจในการเปลี่ยนตราสินค๎าในระดับต่ า 
และจะรอคอยให๎บริษัทมีการพัฒนาสินค๎าเพื่อให๎มีคุณภาพเทียบเทําหรือดีกวําตราสินค๎าของคูํแขํง  
(D. Aaker, 1991) 

นอกเหนือจากองค๑ประกอบหลัก 4 ประการข๎างต๎นแล๎ว D. Aaker (1991) ยังได๎เพิ่มเติม
องค๑ประกอบที่เรียกวํา ทรัพย์สินอื่นๆ ของตราสินค้า (Other proprietary brand assets) อาทิ 
สิทธิบัตร (Patents) เครื่องหมายการค๎า (Trademarks) และความสัมพันธ๑กับชํองทางการจัด
จ าหนําย (Channel relationships) เข๎าไปในการพิจารณาคุณคําตราสินค๎าด๎วย ซึ่งทรัพย๑สินอื่นๆ ที่
เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าเหลํานี้จะมีคุณคําอยํางยิ่งในการชํวยป้องกันคูํแขํงมิให๎เข๎ามาแยํงชิงลูกค๎า
หรือตัวแทนจัดจ าหนํายที่ภักดีตํอตราสินค๎าไปได๎ ไมํวําคํูแขํงนั้นจะโจมตีด๎วยวิธีแบบตรงไปตรงมา
อยํางการจัดกิจกรรมสํงเสริมการขายที่ดึงดูดใจ หรือด๎วยกลโกง เชํน การสร๎างความสับสนให๎แกํ
ผู๎บริโภคด๎วยการลอกเลียนแบบชื่อตราสินค๎า สัญลักษณ๑ หรือบรรจุภัณฑ๑    

สํวนองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าของ Pappu, Quester, และ Cooksey (2005) นั้นได๎
อ๎างอิงแนวคิดของ D. Aaker (1991) เปน็หลัก โดยยังคงองค๑ประกอบด๎านการตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎า (Brand awareness) ซึ่งแยกยํอยได๎เป็นการจดจ า (Recognition) และการระลึก (Recall) 
ถึงตราสินค๎า, คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived quality) และความภักดีในตราสินค๎า (Brand loyalty) 
ทวําในสํวนของการเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand associations) น้ัน Pappu และคณะ ได๎เน๎น
เกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) และการเชื่อมโยงกับองค๑กร (Organizational 
associations) โดยให๎เหตุผลวํา ถึงแม๎การเชื่อมโยงตราสินค๎าจะสามารถมาได๎จากหลายๆ แหลํง 
แตํบุคลิกภาพตราสินค๎าและการเชื่อมโยงกับองค๑กร ถือเป็นการเชื่อมโยงตราสินค๎า 2 แหลํงที่มี
ความส าคัญที่สุดตํอการสร๎างคุณคําตราสินค๎า    

นอกจากน้ี Keller (2008) ก็เป็นอีกคนหนึ่งที่ได๎เสนอแนวคิดเรื่ององค๑ประกอบของคุณคํา
ตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภค (Customer-based brand equity) ซึ่งแบบจ าลองคุณคําตรา
สินค๎าตามทฤษฎีของ Keller มีพื้นฐานมาจากความเชื่อที่วํา อ านาจของตราสินค๎าเป็นสิ่งที่อยํูในใจ
ของผู๎บริโภค อันเป็นผลจากการที่ผู๎บริโภคได๎เรียนรู๎และสั่งสมประสบการณ๑เกี่ยวกับตราสินค๎ามา
เป็นชํวงระยะเวลาหนึ่ง เพราะฉะนั้นนักการตลาดจะสามารถสร๎างตราสินค๎าของตนให๎แข็งแกรํง
เหนือคํูแขํงได๎ก็ตํอเมื่อสามารถท าให๎ผู๎บริโภคได๎รับประสบการณ๑จากสินค๎า บริการ ตลอดจน
กิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ ของบริษัทในรูปแบบที่ถูกต๎องตามที่บริษัทต๎องการจะให๎เป็น  

จากที่กลําวมาจะเห็นวํา ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าเป็นตัวขับเคลื่อนการตอบสนองตํอต รา
สินค๎าของผู๎บริโภคให๎ออกมาในลักษณะที่ไมํเหมือนกัน ซึ่งจะน าไปสูํการเกิดคุณคําตราสินค๎าใน
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ระดับที่แตกตํางกันไปในผู๎บริโภคแตํละราย โดยในสํวนของความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎านั้น
ประกอบด๎วย การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand awareness) และภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand 
image) (Keller, 2008) (ดูแผนภาพที่ 2.7) โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
แผนภาพท่ี 2.7 แสดงมิติของความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Adapted from Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing 

customer-based brand equity. Journal of Marketing, 57(1), p. 7.    
 
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) เกี่ยวข๎องกับความแข็งแกรํงของปุ่ม

ปมตราสินค๎า (Brand node) ภายในระบบความทรงจ า ซึ่งสะท๎อนถึงความสามารถของผู๎บริโภคใน
การระบุตราสินค๎าในสถานการณ๑ตํางๆ กัน (Rossiter & Percy, 1987) โดยการตระหนักรู๎สามารถ
แบํงออกได๎เป็น 2 ระดับคือ การจดจ าตราสินค๎า (Brand recognition) หมายถึง ความสามารถของ
ผู๎บริโภคในการแยกแยะเกี่ยวกับตราสินค๎าที่เคยเห็นหรือเคยได๎ยินมากํอนได๎อยํางถูกต๎อง หลังจาก
ถูกกระต๎ุนโดยข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎า สํวน การระลึกถึงตราสินค๎า (Brand recall) หมายถึง 
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ความสามารถของผู๎บริโภคในการดึงข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าออกมาจากความทรงจ าได๎ เพียงแคํ
ได๎รับการกระตุ๎นโดยประเภทสินค๎า หรืออยูํในสถานการณ๑ที่ต๎องตัดสินใจซื้อสินค๎า (Keller, 2008)  

ทั้งนี้ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎ามีความส าคัญอยํางมากตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
ประการแรก เนื่องจากผู๎บริโภคจะคิดถึงตราสินค๎าก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคนึกถึงประเภทสินค๎านั้นๆ ดังนั้น 
ยิ่งนักการตลาดสามารถเพิ่มการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าให๎แกํผู๎บริโภคได๎มากเทําไร แนวโน๎มที่ตรา
สินค๎าจะถูกเลือกให๎อยูํกลุํมตัวเลือกสุดท๎ายที่ผู๎บริโภคจะพิจารณากํอนตัดสินใจซื้อก็จะยิ่งมีสูงขึ้น
เทํานั้น ประการที่ 2 ในการพิจารณากลุํมตราสินค๎าที่เป็นตัวเลือกสุดท๎ายนั้น การตระหนักรู๎ในตรา
สินค๎าสามารถสํงผลตํอการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค๎าของผู๎บริโภคได๎ ถึงแม๎วําในขณะนั้นจะไมํมี
การเชื่อมโยงตราสินค๎าอยํางอื่นที่โดดเดํนเลยก็ตาม โดยผู๎บริโภคอาจตัดสินใจซื้อเฉพาะตราสินค๎า
ที่ตนค๎ุนเคยและมีชื่อเสียงเทํานั้น ประการสุดท๎าย การตระหนักรู๎ในตราสินค๎ามีอิทธิพลตํอการสร๎าง
การเชื่อมโยงตราสินค๎าให๎มีความแข็งแกรํง อันจะสํงผลดีตํอภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในสายตาของ
ผู๎บริโภค (Keller, 2008) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) หมายถึง การรับร๎ูของผู๎บริโภคเกี่ยวกับตราสินค๎า
หนึ่งๆ ซึ่งเป็นผลมาจากการเชื่อมโยงตราสินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภค ซึ่งการเชื่อมโยง
เหลํานั้นได๎สร๎างความหมายของตราสินค๎าให๎แกํผู๎บริโภค โดยภาพลักษณ๑ตราสินค๎าที่ดีสามารถ
สร๎างผํานกิจกรรมทางการตลาด ที่มีการเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภค
อยํางแข็งแกรํง (Strength) เป็นที่ชื่นชอบ (Favorability) และมีเอกลักษณ๑ (Uniqueness) 
นอกจากน้ี การเชื่อมโยงตราสินค๎ายังสามารถเกิดจากประสบการณ๑ตรงของผู๎บ ริโภค, การสื่อสาร
ของบริษัท, สื่อมวลชน, แหลํงข๎อมูลที่มีความเป็นกลาง (Nonpartisan sources), กลุํมอ๎างอิง 
(Reference groups) เชํน ครอบครัว เพื่อน, การบอกตํอ (Word of mouth) รวมทั้งการสันนิษฐาน
ของผู๎บริโภคเองเกี่ยวกับตราสินค๎า จากชื่อตราสินค๎า โลโก๎ ภาพลักษณ๑บริษัท ประเทศผู๎ผลิต ชํอง
ทางการจัดจ าหนําย บุคคล สถานท่ี หรือกิจกรรมตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า (Keller, 2008) 

ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าเป็นองค๑ประกอบของความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า ท่ีส าคัญอยํางยิ่งตํอ
การสร๎างคุณคําตราสินค๎าในแงํมุมของผู๎บริโภค โดยเฉพาะในสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-
involvement product) (Keller, 1993) โดยจะมีสํวนชํวยในการก าหนดตลาดเป้าหมาย (Target 
market) การก าหนดต าแหนํงตราสินค๎า และการวัดการตอบสนองของตลาด (Pitta & Katsanis, 
1995) และเนื่องจากภาพลักษณ๑ตราสินค๎าที่ดีจะเกิดขึ้นได๎ก็ตํอเมื่อมีการเชื่อมโยงตราสินค๎าในแงํ
บวกในความทรงจ าของผู๎บริโภค ดังนั้น การศึกษาประเด็นตํางๆ เกี่ยวกับการเชื่อมโยงตราสินค๎าจึง
มีความจ าเป็นอยํางมาก  

โดย Keller (1993) ได๎แบํงประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค๎าออกเป็น 3 ประเภทใหญํๆ 
ดังนี้ (1) คุณลักษณะ (Attributes) หมายถึง การเชื่อมโยงสินค๎าตามคุณลักษณะเฉพาะของสินค๎า
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หรือบริการ ซึ่งผู๎บริโภคจะรับรู๎ได๎วํา สินค๎าหรือบริการนั้นอยูํในหมวดหมูํอะไร และตนจะได๎รับ
ประโยชน๑อะไรจากการใช๎สินค๎าหรือบริการนั้น ซึ่งคุณลักษณะของสินค๎าสามารถแยกยํอยได๎เป็น 
คุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎า (Product-related attributes) อันหมายถึง สํวนประกอบที่
จ าเป็นตํอการท างานของสินค๎าหรือบริการที่ผู๎บริโภคค๎นหา ซึ่งคุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎า
นี้จะไมํเหมือนกันในสินค๎าหรือบริการแตํละประเภท เชํน ส าหรับสินค๎าประเภทโทรทัศน๑ 
คุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎าที่ส าคัญๆ ก็เชํน ขนาดจอภาพ ความคมชัดของภาพ ระบบ
เสียง และราคา เป็นต๎น สํวน คุณลักษณะที่ไมํเกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎า (Non-product-related 
attributes) คือ องค๑ประกอบภายนอกของสินค๎าหรือบริการ ท่ีเกี่ยวข๎องกับการซื้อหรือการบริโภค
สินค๎า ประกอบด๎วย ราคา (Price), บรรจภุัณฑ๑หรือรูปลักษณ๑ของสินค๎า (Packaging or product 
appearance), ภาพลักษณ๑ของผู๎ใช๎ (User imagery) เชํน ผู๎ใช๎สินค๎าหรือบริการมีลักษณะอยํางไร, 
และภาพลักษณ๑ในการใช๎ (Usage imagery) เชํน สินค๎าหรือบริการนี้จะต๎องใช๎ที่ไหนและใน
สถานการณ๑แบบใด (Keller, 1993)  

(2) คุณประโยชน๑ (Benefits) หมายถึง การเชื่อมโยงสินค๎าหรือบริการตามคุณคําและ
ความหมายสํวนบุคคล ที่ผู๎บริโภคผูกติดกับคุณลักษณะของสินค๎าหรือบริการนั้น หรืออาจกลําวได๎
วําเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคคิดวํา สินค๎าหรือบริการนั้นจะสามารถท าประโยชน๑ให๎แกํตนได๎ โดย
คุณประโยชน๑สามารถแบํงออกได๎อีกเป็น 3 ประเภท คือ คุณประโยชน๑ด๎านการใช๎งาน (Functional 
benefits) หมายถึง คุณประโยชน๑ของสินค๎าหรือบริการที่สอดคล๎องกับคุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับ
ตัวสินค๎าหรือบริการนั้นโดยตรง ซึ่งมักเกี่ยวข๎องกับแรงจูงใจขั้นพื้นฐาน (Basic motivations) ของ
มนุษย๑ อาทิ ความต๎องการด๎านกายภาพ (Physiological need) ความต๎องการด๎านความปลอดภัย 
(Safety need) หรือความต๎องการที่จะหลีกเลี่ยงหรือขจัดปัญหาท่ีเกิดขึ้น , คุณประโยชน๑ด๎าน
ประสบการณ๑ (Experiencial benefits) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคจะได๎รับจากการใช๎
สินค๎าหรือบริการ อันเกิดจากคุณลักษณะของสินค๎าหรือบริการนั้นๆ ยกตัวอยํางเชํน ความพึงพอใจ
ที่ได๎รับผํานประสาทสัมผัส (Sensory pleasure) และความหลากหลาย (Variety) (Keller, 1993)                

คุณประโยชน๑ประเภทสุดท๎ายคือ คุณประโยชน๑ด๎านสัญลักษณ๑ (Symbolic benefits) เป็น
คุณประโยชน๑จากการใช๎สินค๎าหรือบริการ ซึ่งมักเกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะที่ไมํเกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎า 
โดยจะสัมพันธ๑กับความต๎องการที่ซํอนอยูํภายในจิตใจ (Underlying needs) ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับ
การได๎รับการยอมรับจากคนในสังคม การแสดงความเป็นตัวของตัวเอง รวมถึงความเคารพและ
เชื่อมั่นในตนเอง ด๎วยเหตุนี้ ผู๎บริโภคจึงอาจให๎ความส าคัญกับชื่อเสียง (Prestige) ความพิเศษ
เฉพาะกลุํม (Exclusivity) หรือความทันสมัย (Fashionability) ของตราสินค๎า เนื่องจากสิ่งเหลํานี้
สามารถสื่อภาพลักษณ๑ของผู๎ใช๎ที่ผู๎บริโภคปรารถนาให๎บุคคลอื่นได๎รับรู๎ (Keller, 1993) 
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(3) ทัศนคติตํอตราสินค๎า (Brand attitudes) หมายถึง การเชื่อมโยงตราสินค๎าตามทัศนคติ
ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้นๆ อันเป็นผลมาจากการที่ผู๎บริโภคท าการประเมินตราสินค๎าใน
ภาพรวม ซึ่งทัศนคติตํอตราสินค๎านั้นมีความส าคัญ เนื่องจากสามารถพัฒนาไปสูํพฤติกรรมได๎ใน
ภายหลัง โดยทัศนคติตํอตราสินค๎าอาจสัมพันธ๑กับความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับตัว
สินค๎า ตลอดจนคุณประโยชน๑ด๎านการใช๎งานและด๎านประสบการณ๑ ท่ีสอดคล๎องกับคุณภาพที่ถูก
รับรู๎ของตราสินค๎านั้น อีกทั้งยังสามารถสัมพันธ๑ได๎กับคุณลักษณะที่ไมํเกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎า และ
คุณประโยชน๑ด๎านสัญลักษณ๑ ซึ่งสอดคล๎องกับทฤษฎีเรื่องหน๎าทีข่องทัศนคติ (Functional theory 
of attitudes) ที่อธิบายวํา ทัศนคติจะท าหน๎าที่เป็นตัวบํงบอกคํานิยม (Value-expressive) ท่ี
ผู๎บริโภคยึดถือ (Keller, 1993)  

นอกจากประเภทของการเชื่อมโยงตราสินค๎าแล๎ว Keller (2008) ยังได๎แบํงมิติของการ
เชื่อมโยงออกเป็น 3 มิติ ได๎แกํ (1) ความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงตราสินค๎า (Strength of brand 
associations) หมายถึง จ านวน (Amount) ปริมาณ (Quantity) ธรรมชาติ (Nature) และคุณภาพ 
(Quality) ของการประมวลผลข๎อมูลที่ได๎รับจากการเข๎ารหัส (Encoding) โดยย่ิงผู๎บริโภคพิจารณา
ข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎านั้นละเอียดถี่ถ๎วนมากเทําไร และสามารถเชื่อมโยงข๎อมูลดังกลําวเข๎ากับ
ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าที่มีอยํูเดิมได๎มากเทําไร การเชื่อมโยงตราสินค๎าในความทรงจ าของ
ผู๎บริโภคก็จะยิ่งแข็งแกรํงขึ้นมากเทํานั้น ซึ่งความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงจะชํวยให๎ผู๎บริโภค
สามารถเข๎าถึงข๎อมูลในระบบความทรงจ า พร๎อมทั้งดึงข๎อมูลออกมาได๎งํายขึ้น (Keller, 1993)  

(2) ความเป็นที่ชื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินค๎า (Favorability of brand associations) 
หมายถึง การที่ผู๎บริโภคเชื่อวํา ตราสินค๎ามีคุณลักษณะและคุณประโยชน๑ที่สามารถตอบสนอง
ความจ าเป็น (Needs) และความต๎องการ (Wants) ได๎เป็นที่นําพึงพอใจจนเกิดเป็นทัศนคติที่ดีตํอ
ตราสินค๎าในภาพรวม (Keller, 1993) ทั้งนี้ การเชื่อมโยงจะเป็นที่ชื่นชอบ (Desirability) ได๎นั้น 
จะต๎องมีความเกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค (Relevant) มีความโดดเดํน (Distinctive) และมีความนําเชื่อ 
(Believability) ในทรรศนะของผู๎บริโภค ในขณะที่การที่ตราสินค๎าจะสามารถตอบสนองความ
ต๎องการของผู๎บริโภค (Deliverability) ได๎ ก็ขึ้นอยูํกับ 3 ปัจจัยเชํนกัน คือ ความสามารถที่แท๎จริง
หรือความสามารถที่เป็นไปได๎ของสินค๎าในการท าหน๎าที่ของมัน (Actual or potential ability of the 
product to perform), แนวโน๎มในปัจจุบันและอนาคตที่บริษัทจะท าการสื่อสารถึงความสามารถ
นั้นของสินค๎า (Current or future prospects of communicating that performance), และความ
ยั่งยืนของความสามารถที่แท๎จริงของสินค๎าที่ถูกสื่อสารออกไป (Sustainability of the actual and 
communicated performance over time) (Keller, 2008)  

และ (3) ความมีเอกลักษณ๑ของการเชื่อมโยงตราสินค๎า (Uniqueness of brand 
associations) หมายถึง การที่ผู๎บริโภครับรู๎วํา ตราสินค๎ามีความแตกตํางที่ชัดเจนจากตราสินค๎า
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อ่ืนๆ ในตลาด สํงผลให๎ตราสินค๎ามีข๎อได๎เปรียบเหนือคํูแขํงขัน หรือมีจุดขายท่ีโดดเดํนมีเอกลักษณ๑ 
(Unique selling proposition) ซึ่งเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินค๎าดังกลําว 
อนึ่ง นักการตลาดสามารถท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ได๎ถึงความมีเอกลักษณ๑ของตราสินค๎า ด๎วยการ
เปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํงโดยตรง หรือด๎วยการเน๎นย้ าถึงจุดขายของตราสินค๎าที่ใช๎ในการ
แขํงขัน (Keller, 2008)  

 อยํางไรก็ตาม ไมํเฉพาะแตํภาพลักษณ๑ตราสินค๎าเทํานั้น ที่มีความส าคัญตํอการสร๎าง
คุณคําตราสินค๎า ภาพลักษณ๑องค๑กร (Corporate image) เองก็สามารถสํงผลตํอการประเมิน
คุณคําตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภคได๎เชํนเดียวกัน โดยภาพลักษณ๑องค๑กรที่ดีจะเป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการดึงดูดใจผู๎บริโภคให๎เลือกซื้อสินค๎าหรือบริการขององค๑กร อีกทั้งยังชํวยพัฒนาทัศนคติ
และระดับความพึงพอใจของผู๎บริโภคตํอองค๑กรด๎วย (Nguyen & Leblanc, 2002)   

ทั้งนี้ Barich และ Kotler (1991) ได๎ให๎ค าจ ากัดของ ภาพลักษณ๑องค๑กร วําคือ ความ
ประทับใจโดยรวมที่สาธารณชนมีตํอองค๑กร ซึ่งสามารถเกี่ยวข๎องได๎ทั้งกับชื่อองค๑กร รูปแบบ
สถาปัตยกรรมของส านักงาน ผลิตภัณฑ๑หรือบริการตํางๆ ขององค๑กร ธรรมเนียมปฏิบัติของ
พนักงาน วิสัยทัศน๑องค๑กร และการมีปฏิสัมพันธ๑ของพนักงานแตํละคนกับลูกค๎า  

นอกจากน้ัน ภาพลักษณ๑องค๑กรยังถูกมองวําเป็นผลรวมของประสบการณ๑ในการซื้อหรือ
บริโภคสินค๎าหรือบริการขององค๑กร ที่ผู๎บริโภคสั่งสมมาเป็นชํวงระยะเวลาหนึ่ง (Andreassen & 
Lindestad, 1998) ซึ่งจากมุมมองนี้ ภาพลักษณ๑องค๑กรจะประกอบด๎วย 2 สํวนส าคัญ คือ 
องค๑ประกอบด๎านการใช๎งาน (Functional) และองค๑ประกอบด๎านอารมณ๑ (Emotional) โดยในสํวน
ขององค๑ประกอบด๎านการใช๎งานนั้น จะเกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะขององค๑กรที่ จับต๎องได๎ และ
สามารถวัดผลได๎งําย ขณะที่องค๑ประกอบด๎านอารมณ๑จะเกี่ยวกับมิติด๎านจิตวิทยา (Psychological 
dimensions) ซึ่งปรากฏออกมาในรูปของความรู๎สึกและทัศนคติที่มีตํองค๑กร โดยความรู๎สึกดังกลําว
เกิดจากประสบการณ๑สํวนตัวที่ผู๎บริโภคแตํละคนมีกับองค๑กร และจากการประมวลผลข๎อมูล
เกี่ยวกับคุณลักษณะตํางๆ ที่เป็นองค๑ประกอบด๎านการใช๎งาน เมื่อเป็นเชํนนี้ ภาพลักษณ๑องค๑กรจึง
เป็นผลที่เกิดจากการที่ผู๎บริโภคประเมินองค๑กร โดยการเปรียบเทียบคุณลักษณะด๎านตํางๆ ของ
องค๑กรนั้นกับองค๑กรอ่ืนๆ  (Kennedy, 1977)  

ส าหรับทุกองค๑กร โดยเฉพาะอยํางยิ่งองค๑กรในธุรกิจบริการ สิ่งแวดล๎อมทางกายภาพของ
องค๑กร (Physical environment) เชํน สถาปัตยกรรมของอาคารส านักงาน การตกแตํงภายใน
ส านักงาน และบรรยากาศภายในส านักงาน รวมทั้งพนักงานที่มีการติดตํอสื่อสารกับลูกค๎า 
(Contact personnel) นับเป็น 2 องค๑ประกอบส าคัญขององค๑กรที่ลูกค๎าจะมีปฏิสัมพันธ๑ด๎วย
โดยตรง ดังนั้น จึงมีอิทธิพลอยํางยิ่งตํอภาพลักษณ๑องค๑กรในสายตาสาธารณชน (Nguyen & 
Leblanc, 2002)  
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ไมํเพียงเทํานั้น ผู๎บริหารระดับสูงหรือพนักงาน ที่ปรากฏตัวในโฆษณาเพื่อน าเสนอองค๑กร
ของตน (Executive or employee spokesperson) ก็สามารถสํงผลตํอภาพลักษณ๑องค๑กรได๎
เชํนกัน โดย Rubin, Mager, และ Friedman (1982) ระบุวํา ผู๎บริหารระดับสูงที่ท าหน๎าที่เป็นโฆษก
ขององค๑กรตนในโฆษณานั้น สามารถชํวยเพิ่มความเชื่อมั่นที่ผู๎บริโภคมีตํอตัวองค๑กรได๎  

 ทั้งนี้ การมีความรู๎ความเข๎าใจอยํางถํองแท๎เกี่ยวกับองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎า จะ
เป็นรากฐานส าคัญที่ชํวยให๎องค๑กรสามารถสร๎างตราสินค๎าให๎มีคุณคําอยํางแท๎จริงได๎ในใจผู๎บริโภค 
อันจะน าไปสูํความภักดีตํอตราสินค๎าได๎ในที่สุด ซึ่งถือเป็นความปรารถนาสูงสุดของการด าเนิน
ธุรกิจทุกประเภท ดังนั้น ในล าดับตํอไปจึงจะขออธิบายถึงวิธีการสร๎างคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ของผู๎บริโภคตามแนวคิดของ Keller (2008) ซึ่งได๎ถูกน าไปประยุกต๑ใช๎ในทางการตลาดอยําง
กว๎างขวาง               

 
การสร้างคุณค่าตราสินค้า 

ดังที่กลําวไปแล๎ววํา การท่ีตราสินค๎าจะสามารถประสบความส าเร็จได๎อยํางยั่งยืนนั้น 
จ าเป็นต๎องเป็นตราสินค๎าที่มีคุณคําส าหรับผู๎บริโภค เนื่องจากการสนับสนุนของผู๎บริโภคจะน ามา
ซึ่งผลก าไรอันมหาศาลแกํบริษัทเจ๎าของสินค๎านั่นเอง โดยตราสินค๎าที่แข็งแกรํงสามารถถูกสร๎างได๎
โดยผํานแบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าในสายตาของผู๎บริโภค (Customer-based brand equity 
[CBBE] model) ซึ่งแบํงออกเป็น 4 ขั้นตอน เริ่มจากสร๎างความมั่นใจให๎แกํผู๎บริโภคเกี่ยวกับ
เอกลักษณ๑ตราสินค๎า ด๎วยการเชื่อมโยงตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคให๎ตรงกับความต๎องการ หรือ
เรียกวําขั้น “การสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า” (Brand identity) ขั้นตอนที่ 2 ก าหนดความหมายตรา
สินค๎าโดยรวมไว๎ในใจผู๎บริโภค โดยการเชื่อมกลุํมการเชื่อมโยงตราสินค๎าทั้งที่จับต้ังได๎และจับต๎อง
ไมํได๎เข๎ากับคุณลักษณะบางประการของตราสินค๎า หรือเรียกวําขั้น “การสร๎างความหมายตรา
สินค๎า” (Brand meaning) ขั้นตอนที่ 3 กระต๎ุนให๎ผู๎บริโภคเกิดการตอบสนองที่เหมาะสมตํอ
เอกลักษณ๑ตราสินค๎าและความหมายตราสินค๎า หรือเรียกวําขั้น “การตอบสนองตํอตราสินค๎า” 
(Brand responses) ขั้นตอนสุดท๎าย เปลี่ยนการตอบสนองตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคให๎กลายเป็น
ความภักดีตํอตราสินค๎า หรือเรียกวําขั้น “การสร๎างความสัมพันธ๑กับตราสินค๎า” (Brand 
relationships) (Keller, 2008)  

นอกจากกระบวนการสร๎างคุณคําตราสินค๎าผํานการสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า 
ความหมายตราสินค๎า การตอบสนองตํอตราสินค๎า และความสัมพันธ๑กับตราสินค๎าแล๎ว Keller 
(2008) ยังได๎เสนอโครงสร๎างการสร๎างคุณคําตราสินค๎าในรูปแบบปิรามิดที่เรียกวํา “ต๎นแบบการ
สร๎างตราสินค๎า” (Brand building blocks) ซึ่งมีความละเอียดชัดเจนมากขึ้น โดยตราสินค๎าจะ
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แข็งแกรํงอยํางแท๎จริงได๎นั้นจะต๎องถูกพัฒนาไปให๎ถึงจุดสูงสุดของปิรามิด ซึ่งการสร๎างคุณคําตรา
สินค๎าในลักษณะดังกลําวประกอบด๎วย 6 ประเด็นหลักๆ ท่ีต๎องพิจารณา (ดูแผนภาพที่ 2.8) ดังนี้  
 
แผนภาพท่ี 2.8 แสดงปิรามิดคุณคําตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภค  
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Adapted from Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, 

measuring, and managing brand equity (3rd ed.). Upper Saddle River, NJ: 
Pearson Prentice Hall, p. 60.  
 
ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand salience) การจะประสบความส าเร็จในการสร๎าง

เอกลักษณ๑ตราสินค๎าที่เหมาะสมนั้น หมายรวมถึง การสร๎างตราสินค๎าให๎มีความโดดเดํนในสายตา
ของผู๎บริโภคด๎วย ซึ่งสามารถท าได๎โดยการท าให๎ผู๎บริโภคตระหนักรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand 
awareness) ทั้งในระดับของการจดจ า (Recognition) และการระลึก (Recall) ถึงตราสินค๎าภายใต๎
สถานการณ๑ตํางๆ กัน และสามารถเชื่อมโยงองค๑ประกอบทั้งหลายของตราสินค๎า เชํน ชื่อตราสินค๎า 
โลโก๎ และสัญลักษณ๑ เข๎ากับกลุํมข๎อมูลที่มีอยูํในระบบความทรงจ า เพื่อให๎ผู๎บริโภคสามารถเข๎าใจ
ถึงประเภทและคุณสมบัติของสินค๎าหรือบริการ ท่ีสามารถตอบสนองความต๎องการของตน รวมทั้ง
ให๎ผู๎บริโภครู๎วํา มีสินค๎าหรือบริการอะไรบ๎างที่ใช๎ชื่อตราสินค๎านั้น (Keller, 2008)      

สมรรถภาพตราสินค้า (Brand performance) หมายถึง ความสามารถของสินค๎าหรือ
บริการในการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค ที่มากกวําความต๎องการด๎านประโยชน๑ใช๎สอย
พื้นฐาน โดยคุณลักษณะ (Attributes) และคุณประโยชน๑ (Benefits) ที่ส าคัญตํอสมรรถภาพของ
ตราสินค๎าสามารถแบํงได๎เป็น 5 ประเภท ได๎แกํ สํวนประกอบหลักหรือสํวนประกอบเสริม (Primary 
ingredients and supplementary features), ความนําไว๎วางใจ ความทนทาน และการบริการของ

Salience 

Performance Imagery 

Judgments Feelings 

Resonance 

1.Identity 

2.Meaning 

3.Response 

4.Relationships 
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สินค๎า (Reliability, durability, and serviceability), ประสิทธิผล ประสิทธิภาพ และการเอาใจใสํ
ในการบริการ (Service effectiveness, efficiency, and empathy), รูปแบบและการออกแบบ 
(Style and design), และราคา (Price) (Keller, 2008)        

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand imagery) เป็นองค๑ประกอบภายนอกของสินค๎าหรือ
บริการ ท่ีมีลักษณะเป็นนามธรรมหรือจับต๎องไมํได๎ และมักเกี่ยวข๎องกับการตอบสนองความ
ต๎องการด๎านจิตวิทยาและด๎านสังคมของผู๎บริโภค ซึ่งผู๎บริโภคสามารถสร๎างการเชื่อมโยง
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าได๎ทั้งจากประสบการณ๑ตรงกับตราสินค๎า การชมโฆษณา และการบอกเลํา
จากแหลํงข๎อมูลอื่นๆ โดยสิ่งที่จับต๎องไมํได๎ของตราสินค๎าจ าแนกได๎เป็น 4 ประเภทใหญํๆ คือ 
ประวัติผู๎ใช๎ (User profile) ซึ่งรวมถึงลักษณะทางประชากร (Demographic factors) เชํน เพศ 
อายุ เชื้อชาติ รายได๎ เป็นต๎น และลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographic factors) ซึ่งหมายถึง 
ทัศนคติตํอสิ่งตํางๆ อาทิ การด าเนินชีวิต อาชีพ ประเด็นทางสังคมและการเมือง เป็นต๎น , 
สถานการณ๑ในการซื้อและใช๎สินค๎า (Purchase and usage situations), บุคลิกภาพและคุณคํา 
(Personality and values), และประวัติศาสตร๑ มรดกหรือทรัพย๑สินที่ตกทอดมา และประสบการณ๑
กับตราสินค๎า (History, heritage, and experiences) (Keller, 2008) 

โดยสํวนหนึ่งของภาพลักษณ๑ตราสินค๎าอาจเกิดมาจากบุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand 
personality) ซึ่ง Keller (2008) อธิบายวํา ผู๎บริโภคจะมีการรับรู๎ถึงบุคลิกภาพของตราสินค๎าได๎จาก
การมีประสบการณ๑ตรงกับตราสินค๎าหรือจากกิจกรรมทางการตลาดตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า
น้ัน โดยบุคลิกภาพตราสินค๎าจะสะท๎อนถึงความรู๎สึกของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ขณะเดียวกัน
การใช๎ตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งก็สามารถสะท๎อนตัวตนอันแท๎จริงของผู๎บริโภค (Self) หรือตัวตน
ที่ผู๎บริโภคปรารถนาจะเป็น (Ideal self) ได๎ ซึ่งบุคลิกภาพตราสินค๎าแบํงออกเป็น 5 มิติ ได๎แกํ ความ
จริงใจ (Sincerity) ความต่ืนเต๎น (Excitement) ความสามารถ (Competence) ความมีระดับ 
(Sophistication) และความอดทน (Ruggedness) (J. Aaker, 1997)  

การตัดสินตราสินค้า (Consumer judgments) หมายถึง ความคิดเห็นสํวนตัวและการ
ประเมินของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยงสมรรถภาพของตราสินค๎ากับ
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในแงํมุมตํางๆ เข๎าไว๎ด๎วยกัน โดยการตัดสินเกี่ยวกับตราสินค๎า 4 ประเภทที่
ส าคัญที่สุดก็คือ คุณภาพตราสินค๎า (Brand quality), ความนําเชื่อถือของตราสินค๎า (Brand 
credibility) ใน 3 มิติ อันได๎แกํ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) 
และความชื่นชอบ (Likability) ของตราสินค๎า, การพิจารณาตราสินค๎า (Brand consideration), 
และความเหนือกวําของตราสินค๎า (Brand superiority) (Keller, 2008)        

ความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า (Brand feelings) หมายถึง การตอบสนองทางด๎านอารมณ๑
และปฏิกิริยาของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า ซึ่งสามารถเป็นได๎ทั้งในแงํบวกหรือแงํลบ ต้ังแตํระดับอํอน
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จนถึงระดับรุนแรง ซึ่งความรู๎สึกที่ถูกกระต๎ุนโดยตราสินค๎านั้นมักเกิดขึ้นในระหวํางการบริโภคหรือ
ใช๎สินค๎า ทั้งนี้ นักวิจัยได๎ค๎นพบวิธีเปลี่ยนแปลงอารมณ๑ความรู๎สึกของผู๎บริโภค ด๎วยการสร๎างให๎
ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎เก่ียวกับความรู๎สึกที่จะเกิดขึ้นเมื่อใช๎สินค๎าผํานการโฆษณาที่เน๎นอารมณ๑ 
(Transformational advertising) ส าหรับประเภทของความรู๎สึกที่ใช๎บํอยที่สุดในการสร๎างตรา
สินค๎า ได๎แกํ ความอบอํุน (Warmth), ความสนุกสนาน (Fun), ความต่ืนเต๎น (Excitement), ความ
มั่นคงปลอดภัย (Security), การยอมรับจากสังคม (Social approval), และความเคารพในตนเอง 
(Self-respect) อนึ่ง ความรู๎สึก 3 ประเภทแรกนั้นจะเกิดจากประสบการณ๑ และเกิดขึ้นทันทีทันใด 
ซึ่งเป็นการเพิ่มระดับความรุนแรงของความรู๎สึก ขณะที่ความรู๎สึก 3 ประเภทหลังจะเกิดจาก
ความรู๎สึกสํวนตัว และมีลักษณะคงทน จึงชํวยเพิ่มระดับความจริงจังของความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอ
ตราสินค๎า (Keller, 2008)            

ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand resonance) หมายถึง ลักษณะของความสัมพันธ๑
และระดับของความรู๎สึกรํวมหรือความผูกพันที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า โดยอยูํในรูปแบบของการ
เชื่อมโยงทางด๎านจิตวิทยาที่ลึกซึ้งและรุนแรง อันจะน าไปสูํความภักดีตํอตราสินค๎าในที่สุด ซึ่ง
ความผูกพันดังกลําวสามารถจ าแนกได๎เป็น 4 ระดับ คือ ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
loyalty) สามารถวัดได๎จากการซื้อซ้ า การซื้อบํอย และการซื้อตราสินค๎านั้นในปริมาณมาก , ความ
ผูกพันเชิงทัศนคติ (Attitudinal attachment) คือ การที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตํอตราสินค๎า 
และมองตราสินค๎านั้นวํามีความพิเศษส าหรับตน, ความรู๎สึกเป็นชุมชน (Sense of community) ซึ่ง
สะท๎อนออกมาในรูปแบบของการที่ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกผูกพันหรือมีความสัมพันธ๑ที่ สนิทสนม
เสมือนญาติมิตรกับบุคคลอื่นๆ ที่มีความเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า อาทิ ผู๎ใช๎ตราสินค๎าคนอ่ืนๆ และ
พนักงานหรือตัวแทนของบริษัทเจ๎าของสินค๎า เป็นต๎น , และความต๎องการมีสํวนรํวมอยําง
กระตือรือร๎น (Active engagement) ซึ่งหมายถึง การที่ผู๎บริโภคเต็มใจสละเวลา พลังงาน เงิน หรือ
สิ่งตํางๆ เพื่อตราสินค๎านอกเหนือจากการซื้อและบริโภคตราสินค๎าเทํานั้น ในกรณีนี้ผู๎บริโภคจะเป็น
เสมือนทูตของตราสินค๎า ซึ่งจะชํวยบอกเลําเกี่ยวกับตราสินค๎า อีกทั้งยังชํวยท าให๎ผู๎อ่ืนรู๎สึกดีตํอตรา
สินค๎ามากยิ่งขึ้นด๎วย ทั้งนี้ ความต๎องการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น ถือเป็นความผูกพันระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่แข็งแกรํงที่สุด ทั้งในแงํของทัศนคติตํอตราสินค๎า ความรู๎สึกเป็นพวก
เดียวกับบุคคลอื่นๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า การซื้อและใช๎ตราสินค๎าเป็นประจ า ตลอดจนการมี
สํวนรํวมกับกิจกรรมตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า (Keller, 2008)  

McEwen (2004, as cited in Bowden, 2009) เสริมวํา เนื่องจากความต๎องการมีสํวนรํวม
ดังกลําวสะท๎อนให๎เห็นถึงความแข็งแกรํงของความสัมพันธ๑ทั้งในด๎านอารมณ๑และเหตุผลระหวําง
ผู๎บริโภคกับตราสินค๎า เพราะฉะนั้นจึงครอบคลุมถึงความรู๎สึกมั่นใจ (Confidence) ความซื่อสัตย๑ 
(Integrity) ความภาคภูมิใจ (Pride) และความปรารถนา (Passion) ของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าด๎วย  



77 

ทั้งนี้ ในการสร๎างคุณคําตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภคตามหลักของ Keller (2008) สามารถ
ท าได๎โดยการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ด๎วยเชํนกัน เนื่องจากบุคคลผู๎มีชื่อเสียงสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคมาสูํตราสินค๎าได๎ อีกทั้งยังสามารถสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดการรับรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎าไปในทิศทางที่นักการตลาดต๎องการผํานการเชื่อมโยงความรู๎เกี่ยวกับบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่ผู๎บริโภคมีอยูํในความทรงจ าเข๎ากับตราสินค๎า แตํมีข๎อแม๎วํา บุคคลที่มีชื่อเสียงคนนั้น
จะต๎องโดํงดังมากพอที่จะสามารถเพิ่มการตระหนักรู๎และการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า 
รวมถึงสามารถชํวยยกระดับภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภคได๎ นอกจากน้ี บุคคลผู๎มี
ชื่อเสียงยังจะต๎องมีคุณลักษณะส าคัญ อันได๎แกํ ความเชี่ยวชาญ ความนําไว๎วางใจ และความชื่น
ชอบหรือความดึงดูดใจ ซึ่งเป็นคุณลักษณะที่เป็นประโยชน๑ส าหรับการเชื่อมโยงตราสินค๎า การ
ตัดสินตราสินค๎า และความรู๎สึกที่มีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค (Keller, 2008)         

อยํางไรก็ดี ไมํเฉพาะ Keller (2008) เทํานั้น Farquhar (1990) ก็เป็นนักวิชาการอีกคนหนึ่ง 
ที่อธิบายถึงวิธีการสร๎างตราสินค๎าให๎แข็งแกรํงในสายตาผู๎บริโภคไว๎ด๎วยเชํนกัน โดยมีองค๑ประกอบ
ที่ส าคัญ 3 ประการ ดังนี้  

(1) การประเมินตราสินค๎าในทางบวก (Positive brand evaluations) เนื่องจากผู๎บริโภค
จะท าการประเมินตราสินค๎าของบริษัทจากคุณภาพของสินค๎าเป็นส าคัญ ซึ่งการประเมินของ
ผู๎บริโภคสามารถสะท๎อนออกมาได๎ใน 3 รูปแบบ คือ การประเมินบนพื้นฐานของความรู๎ (Cognitive 
evaluations) ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงตราสินค๎ากับความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎านั้น เชํน ตรา
สินค๎าชํวยลดความเสี่ยงบางอยํางที่อาจเกิดจากการซื้อสินค๎า หรือตราสินค๎านี้มีประสิทธิภาพสูง
กวําตราสินค๎าอ่ืนๆ เป็นต๎น, การตอบสนองด๎านอารมณ๑และความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า  
(Affective responses) เชํน ตราสินค๎านั้นท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกดีกับตัวเอง หรือผู๎บริโภครู๎สึกค๎ุนเคย
กับตราสินค๎าเสมือนเป็นเพื่อนกัน เป็นต๎น, และ ความต้ังใจในการแสดงพฤติกรรม (Behavioral 
intentions) ซึ่งพัฒนามาจากนิสัยสํวนตัว (Habits) หรือการค๎นคว๎าหาความรู๎ (Heuristics) ของ
ผู๎บริโภคเกี่ยวกับตราสินค๎า เชํน ตราสินค๎านี้เป็นตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคใช๎กันทั้งครอบครัว หรือตรา
สินค๎านี้ก าลังอยูํในชํวงลดราคา เป็นต๎น (Farquhar, 1990) 

(2) ทัศนคติที่สามารถเข๎าถึงได๎งําย (Accessible brand attitudes) หมายถึง การที่
ผู๎บริโภคสามารถดึงข๎อมูลที่เก็บไว๎ในความทรงจ าออกมาใช๎ในการประเมินตราสินค๎าได๎อยําง
รวดเร็ว ซึ่งการดึงข๎อมูลดังกลําวสามารถเกิดขึ้นได๎ 2 วิธีด๎วยกัน คือ การกระตุ๎นโดยอัตโนมัติ 
(Automatic activation) ซึ่งข๎อมูลจะถูกดึงออกมาทันทีเพียงแคํเห็นสิ่งตํางๆ ที่เกี่ยวกับตราสินค๎า 
โดยที่ผู๎บริโภคไมํต๎องใช๎ความพยายามมากนักในการดึงข๎อมูล และ การกระตุ๎นโดยถูกควบคุม 
(Controlled activation) ซึ่งต๎องอาศัยความต้ังใจของผู๎บริโภคแตํละรายในการดึงข๎อมูลเกี่ยวกับ
การประเมินตราสินค๎าที่ถูกเก็บไว๎ในความทรงจ ากํอนหน๎านี้ออกมา  หรือเป็นการดึงข๎อมูลตํางๆ 
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ออกมาเพื่อใช๎ในการสร๎างข๎อสรุปเกี่ยวกับตราสินค๎า โดยทัศนคติที่เกิดขึ้นจากประสบการณ๑ตรงกับ
ตราสนิค๎า เชํน การทดลองใช๎สินค๎า จะสามารถดึงออกมาได๎งํายกวําทัศนคติที่เกิดจาก
ประสบการณ๑ทางอ๎อม เชํน การชมโฆษณา (Farquhar, 1990) 

และ (3) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าที่สอดคล๎อง (Consistent brand image) ซึ่งภาพลักษณ๑ใน
ท่ีน้ีหมายถึง บุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) โดยในการสร๎างตราสินค๎าให๎แข็งแกรํง 
บริษัทจะต๎องท าการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าไปยังผู๎บริโภคให๎มีความสอดคล๎องกันอยําง
สม่ าเสมอ เนื่องจากความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า จะกํอเกิดขึ้นจากการที่ผู๎บริโภค
เชื่อมโยงบุคลิกภาพของตนเข๎ากับบุคลิกภาพของตราสินค๎าในการซื้อสินค๎าแตํละครั้ง (Farquhar, 
1990) 

สํวนบริษัทตัวแทนโฆษณา Young & Rubicam (n.d., as cited in Campbell, 2002) ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา ได๎เสนอแบบจ าลองการสร๎างตราสินค๎าภายใต๎ชื่อ Young & Rubicam 
brand asset valuator model อันเป็นผลจากการวิเคราะห๑ตราสินค๎ากวํา 35,000 ตราสินค๎า 
ตลอดระยะเวลานานกวํา 30 ปี เพื่อค๎นหาวํา ตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จทั้งหลายมีอะไรที่
แตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืนๆ จึงสามารถพัฒนาและรักษาสถานะตราสินค๎าที่แข็งแกรํงเอาไว๎ได๎ยืน
นาน ซึ่ง Young & Rubicam สรุปวํา ตราสินค๎าที่แข็งแกรํงจะต๎องประกอบด๎วย 4 องค๑ประกอบ คือ 
ความแตกตําง (Differentiation) จากตราสินค๎าอ่ืนๆ ในตลาด อันถือเป็นองค๑ประกอบส าคัญที่สุด , 
ความเกี่ยวข๎อง (Relevance) หมายถึง การที่ตราสินค๎าดึงดูดหรือมีความหมายกับผู๎บริโภค , ความ
ชื่นชม (Esteem) คือ ความรู๎สึกเคารพชื่นชมที่ผู๎บริโภคมีให๎กับตราสินค๎า ซึ่งหมายรวมถึง ความเป็น
ที่นิยมชมชอบ การได๎รับการยอมรับจากตลาด และการที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณภาพของตราสินค๎า 
องค๑ประกอบสุดท๎ายคือ ความรู๎ (Knowledge) หมายถึง ความรู๎ ความเข๎าใจ ความค๎ุนเคย และ
ความใกล๎ชิดสนิทสนมที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า  

ในการสร๎างตราสินค๎าให๎แข็งแกรํงตามหลักของ Young & Rubicam (n.d., as cited in 
Campbell, 2002) จะต๎องเริ่มจากความแตกตํางไลํเรียงไปเป็นล าดับจนถึงความรู๎ โดยความ
แตกตํางถือเป็นตัวขับเคลื่อนพื้นฐานของตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จ เพราะหากปราศจาก
ความแตกตํางจากตราสินค๎าคํูแขํงแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะไมํมีเหตุผลพิเศษใดๆ ที่อยากจะหาข๎อมูล
เพิ่มเติมและซื้อตราสินค๎านั้นมาทดลองใช๎ และเมื่อไมํเกิดประสบการณ๑ตรง ก็ยากที่ผู๎บริโภคจะมี
ความรู๎สึกชื่นชอบตราสินค๎านั้นเหนือกวําตราสินค๎าอ่ืน สุดท๎ายความภักดีตํอตราสินค๎าก็จะไมํ
เกิดขึ้นเลย  

อนึ่ง ในการให๎ได๎มาซึ่งคุณคําตราสินค๎า นอกจากการสร๎าง (Build) ตามที่ได๎อธิบายไปแล๎ว
ข๎างต๎น ยังสามารถท าได๎อีก 2 วิธี คือ การขอยืม (Borrow) และการซื้อ (Buy) โดยการขอยืมคุณคํา
ตราสินค๎าหมายถึง การน าชื่อตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ๑ดีในสายตาผู๎บริโภคไปใช๎กับสินค๎าตัวอ่ืน ๆ 
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หรือเรียกอีกอยํางหนึ่งวํา การขยายตราสินค๎า (Brand extension) ซึ่งอาจเป็นในลักษณะของ การ
ขยายสายผลิตภัณฑ๑ (Line extension) อันหมายถึง การใช๎ชื่อตราสินค๎าเดิมกับสินค๎าตัวใหมํใน
ประเภทสินค๎าที่มีอยํูแล๎วของบริษัท โดยสินค๎าใหมํมักแตกตํางจากสินค๎าเดิมตรงสํวนผสม  
รูปลักษณ๑บรรจุภัณฑ๑ หรือวิธีการท างาน เชํน Classic Coke, Diet Coke, Coke Zero และ Cherry 
Coke ของตราสินค๎า Coca-Cola ขณะที่ การขยายประเภทผลิตภัณฑ๑ (Category extension) 
หมายถึง การใช๎ชื่อตราสินค๎าเดิมกับสินค๎าประเภทใหมํ (Farquhar, 1990) เชํน การใช๎ชื่อตรา
สินค๎า Lux ทั้งกับผลิตภัณฑ๑ประเภทสบูํและแชมพู  

ทั้งนี้ การขยายตราสินค๎าจะประสบความส าเร็จหรือไมํนั้นก็ขึ้นอยูํกับวํา ผู๎บริโภคสามารถ
เชื่อมโยงความหมายส าคัญๆ ของชื่อตราสินค๎าเดิมกับสินค๎าใหมํหรือไมํ และความหมายเหลํานั้นมี
ความสอดคล๎องเหมาะสมกับสินค๎าใหมํเพียงใด (Park, Milberg, & Lawson, 1991) ซึ่งการขยาย
ตราสินค๎าที่ล๎มเหลวสามารถสร๎างความเสียหายอันใหญํหลวงให๎แกํสินค๎าตัวหลักที่ใช๎ชื่อตราสินค๎า
นั้นอยูํเดิม (Parent brand) ทั้งในแงํของภาพลักษณ๑ ผลก าไร และสํวนแบํงการตลาด (Pitta & 
Katsanis, 1995)  

นอกจากน้ัน การขยายตราสินค๎าที่ล๎มเหลวยังสามารถลดทอนคุณคําตราสินค๎าของสินค๎า
ตัวหลักที่ใช๎ชื่อตราสินค๎านั้นอยูํเดิม ในกรณีที่สินค๎าตัวหลักกับสินค๎าตัวใหมํมีความคล๎ายคลึงกัน
มาก เนื่องจากผู๎บริโภคมองวํา ความผิดพลาดที่เกิดขึ้นนั้นอยูํในขอบเขตที่บริษัทมีความเชี่ยวชาญ
เป็นพิเศษ โดยระดับของคุณคําตราสินค๎าจะถูกลดทอนลงไปมาก หากผู๎บริโภคมีประสบการณ๑ตรง
กับสินค๎าตัวใหมํ, ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงกับประสบการณ๑นั้น และผู๎บริโภครู๎สึกถึงความเป็น
เจ๎าของ (Brand ownership) ในสินค๎าตัวหลัก (Keller & Sood, 2003) 

สํวนการซื้อคุณคําตราสินค๎าหมายถึง การซื้อตราสินค๎าที่มีคุณคําตราสินค๎าอยูํแล๎ว อาจจะ
ด๎วยการซื้อสิทธิ์ในการใช๎ชื่อตราสินค๎าอ่ืนกับสินค๎าของบริษัท เชํน Lipton ซื้อสิทธิ์ชื่อตราสินค๎า 
Sunkist จากบริษัท Leaf Confections มาใช๎กับสินค๎าประเภทน้ าด่ืมผลไม๎และเยลลี่รสผลไม๎ของ
ตน (Farquhar, 1990) นอกจากน้ี การซื้อคุณคําตราสินค๎ายังอาจท าได๎ด๎วยการควบรวมบริษัท 
(Mergers) ดังกรณีของบริษัท Philip Morris ที่ซื้อบริษัทผลิตอาหาร Kraft สํงผลให๎ Philip Morris 
ได๎รับผลประโยชน๑มหาศาลจากคุณคําตราสินค๎าของตราสินค๎าทั้งหมดที่อยูํภายใต๎ชื่อ Kraft (Peter 
& Olson, 2008)  

เมื่อตราสินค๎าถูกสร๎างให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าแล๎ว นักการตลาดจ าเป็นต๎องมีการวัดคุณคํา
ตราสินค๎าด๎วย เพื่อจะได๎ประเมินวํา กลยุทธ๑ตํางๆ ที่บริษัทใช๎ในการสร๎างคุณคําตราสินค๎าที่ผํานมา
มีประสิทธิผลมากน๎อยเพียงไร และในมุมมองของผู๎บริโภคสํวนใหญํ ตราสินค๎าของบริษัทมีคุณคํา
มากน๎อยแคํไหน   
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การวัดคุณค่าตราสินค้า 
คงเป็นการยากที่จะบริหารจัดการคุณคําตราสินค๎าได๎อยํางมีประสิทธิภาพ หากปราศจาก

ความรู๎ความเข๎าใจถึงมูลคําเพิ่มที่ชื่อตราสินค๎านั้นมอบให๎แกํสินค๎า (Crimmins, 1992) แตํ
เนื่องจากแนวคิดเรื่องคุณคําตราสินค๎านั้นมีความซับซ๎อน และประกอบด๎วยมิติตํางๆ มากมาย 
ดังนั้น จึงต๎องอาศัยวิธีการวัดแบบตํางๆ เพื่อให๎สามารถประเมินคุณคําตราสินค๎าได๎อยํางถูกต๎อง
และครอบคลุม โดยวิธีการวัดคุณคําตราสินค๎าที่ได๎รับความนิยมอยํางแพรํหลายมีอยูํ 2 วิธี ได๎แกํ 
วิธีการวัดทางด๎านการเงิน (Financial measures) และวิธีการวัดเกี่ยวกับผู๎บริโภค (Consumer-
related measures)  

วิธีการวัดทางด๎านการเงิน (Financial measures) ที่ผํานมาได๎มีผู๎เสนอวิธีการประเมิน
คุณคําตราสินค๎าในเชิงการเงินไว๎หลายวิธีด๎วยกัน ยกตัวอยํางเชํน Simon และ Sullivan (1993) ได๎
ใช๎หุ๎นเป็นฐานของการประเมิน ด๎วยการแยกเอามูลคําของคุณคําตราสินค๎าออกจากทรัพย๑สินอื่นๆ 
ของบริษัท โดยสามารถประเมินได๎ 2 วิธี คือ (1) การประเมินแบบมหภาค (Macro approach) คือ 
การก าหนดมูลคําให๎แกํตราสินค๎าตํางๆ ที่บริษัทเป็นเจ๎าของ จากนั้นจึงเชื่อมโยงมูลคําของตรา
สินค๎าเหลํานั้นเข๎ากับองค๑ประกอบตํางๆ ของคุณคําตราสินค๎า เพื่อท าการประเมินคุณคําตราสินค๎า
ในภาพรวมของบริษัท และ (2) การประเมินแบบจุลภาค (Micro approach) ซึ่งเป็นการประเมิน
คุณคําตราสินค๎าของแตํละตราสินค๎า โดยวัดจากผลก าไรที่ตราสินค๎านั้นๆ สร๎างให๎แกํบริษัท  

ขณะที่นิตยสาร Financial World ได๎ท าการประเมินคุณคําตราสินค๎าโดยค านวนจากก าไร
สุทธิที่ตราสินค๎าท าให๎แกํบริษัท (Net brand-related profits) โดยพิจารณาจากข๎อมูลเกําย๎อนหลัง 
2 ปี ในปัจจัยที่สะท๎อนให๎เห็นถึงความแข็งแกรํงของตราสินค๎า (Brand strength) อันประกอบด๎วย 
การเป็นผู๎น าตลาด (Market leadership), ความมั่นคงของตราสินค๎า (Brand stability), สภาพ
ตลาด ณ ปัจจุบัน (Current market prospect), ความเป็นไปได๎ในการขยายตราสินค๎า (Brand 
extension possibilities), โอกาสเติบโตในระดับนานาชาติ (Internationalization potential), 
ความสามารถในการปรับตัวตามชํวงเวลา (Adaptation to time), การสนับสนุนเกี่ยวกับตราสินค๎า 
(Brand support), และการค๎ุมครองทางกฎหมาย (Legal protection)  (Cobb-Walgren et al., 
1995; Motameni & Shahrokhi, 1998)  

เชํนเดียวกับกลุํมบริษัท Interbrand Group ที่ประเมินคุณคําตราสินค๎าจากปัจจัย 7 
ประการ ได๎แกํ สํวนแบํงทางการตลาด (Market share) และอันดับของตราสินค๎า (Ranking), 
ความมั่นคงของตราสินค๎า (Brand stability) และสถิติในการแขํงขัน (Track record), ความมั่นคง
ของประเภทสินค๎า (Stability of product category), ความเป็นสากล (Internationality), แนวโน๎ม
ตลาด (Market trends), การโฆษณา (Advertising) และการสนับสนุนในการสํงเสริมการตลาด 
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(Promotional support), และการค๎ุมครองทางกฎหมาย (Legal protection) (Wentz, 1989, as 
cited in Farquhar, 1990)  

โดยกลุํมบริษัท Interbrand Group ได๎เสนอการวัดคุณคําตราสินค๎าไว๎ 5 ขั้นตอน เริ่มจาก 
(1) การก าหนดสํวนแบํงตลาด (Market segmentation) (2) การวิเคราะห๑ทางการเงินหรือบทบาท
ของตราสินค๎า (Financial [role of branding] analysis) (3) การวิเคราะห๑ความต๎องการในตรา
สินค๎าหรือความแข็งแกรํงของตราสินค๎า (Demand [brand strength] analysis) (4) การค๎นหาจุด
แข็งและจุดอํอนของตราสินค๎าในการแขํงขันทางการตลาด (Competitive benchmarking) และ 
(5) การค านวนมูลคําตราสินค๎า (Brand value calculation) (Keller, 2008) 

วิธีการวัดเกี่ยวกับผู๎บริโภค (Consumer-related measures) หมายถึง การประเมินคุณคํา
ตราสินค๎าโดยใช๎เกณฑ๑การวัดจากตัวผู๎บริโภคเป็นหลัก โดย Cobb-Walgren และคณะ (1995) ได๎
แบํงวิธีการวัดคุณคําตราสินค๎าเกี่ยวกับผู๎บริโภคออกเป็น 2 ประเภท คือ การวัดคุณคําตราสินค๎า
จากการรับร๎ูของผู๎บริโภค (Consumer perceptions) อันได๎แกํ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า การ
เชื่อมโยงตราสินค๎า คุณภาพที่ถูกรับรู๎ และทัศนคติตํอตราสินค๎า , และ การวัดคุณคําตราสินค๎าจาก
พฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer behavior) เชํน ความภักดีตํอตราสินค๎า และความเต็มใจที่จะ
จํายเงินให๎กับตราสินค๎าในราคาสูง  

ขณะที่ Keller (1993, 2008) ได๎เสนอวิธีการวัดคุณคําตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภคไว๎ 2 วิธี 
คือ การวัดคุณคําตราสินค๎าทางอ๎อม (Indirect approach) เป็นการประเมินปัจจัยส าคัญที่สามารถ
กํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าในสายตาของผู๎บริโภคได๎ โดยเป็นการวัดในสํวนของความรู๎เกี่ยวกับตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งครอบคลุมทั้งความคิด ความรู๎สึก ภาพลักษณ๑ การรับรู๎ และความเชื่อ
ทั้งหมดที่สัมพันธ๑กับตราสินค๎า สํวน การวัดคุณคําตราสินค๎าทางตรง (Direct approach) เป็นการ
วัดผลการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบตํางๆ อันเกิดจากการที่ผู๎บริโภค
มีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า  

ทั้งนี้ การวัดคุณคําตราสินค๎าทางอ๎อมจะวัดในองค๑ประกอบ 3 สํวนคือ (1) การตระหนักรู๎
ในตราสินค๎า (Brand awareness) ซึ่งสามารถท าได๎โดยการวัดความสามารถของผู๎บริโภคในการ
จดจ าตราสินค๎า (Brand recognition) และการระลึกถึงตราสินค๎า (Brand recall) (2) คุณลักษณะ
ของการเชื่อมโยงตราสินค๎า (Characteristics of brand associations) ทั้งในสํวนของประเภทการ
เชื่อมโยงตราสินค๎า และมิติของการเชื่อมโยงตราสินค๎า อันประกอบด๎วยความแข็งแกรํง การเป็นที่
ชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ๑ ซึ่งสามารถประเมินผลด๎วยการใช๎วิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualtitative 
research techniques) ที่เป็นการสัมภาษณ๑ผู๎บริโภคเกี่ยวกับความรู๎สึกที่มีตํอตราสินค๎าในแงํมุม
ตํางๆ และวิธีการฉายภาพ (Projective techniques) ซึ่งเป็นการให๎ผู๎บริโภคเขียนบรรยายรูปภาพ
เกี่ยวกับตราสินค๎า การบรรยายบุคลิกภาพของตราสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบตราสินค๎าเป็นคน หรื อ
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การเติมประโยคที่เกี่ยวกับตราสินค๎าให๎สมบูรณ๑ โดยวิธีการฉายภาพนั้นมักใช๎กับค าถามที่ผู๎บริโภค
ไมํเต็มใจหรือไมํสามารถเปิดเผยความรู๎สึกที่แท๎จริงของตนเกี่ยวกับตราสินค๎าได๎ และ (3) 
ความสัมพันธ๑ระหวํางการเชื่อมโยงตราสินค๎า (Relationships among brand associations) ท าได๎
โดยการให๎ผู๎บริโภคเปรียบเทียบคุณลักษณะของการเชื่อมโยงตราสินค๎าในทิศทางที่ก าหนด หรือ
สอบถามผู๎บริโภคเกี่ยวกับข๎อมูลที่มีความสอดคล๎อง (Congruence) ความเหลื่อมล้ าทางการ
แขํงขัน (Competitive overlap) และการขยาย (Leverage) การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Keller, 1993, 
2008) 

ในสํวนของการวัดคุณคําตราสินค๎าทางตรงนั้น มักใช๎การวิจัยเชิงทดลอง (Experimentail 
methods) ในการประเมินผล ซึ่งมีอยูํ 3 วิธีด๎วยกัน ได๎แกํ (1) วิธีการวัดเชิงเปรียบเทียบโดยอิงกับ
ตราสินค๎า (Brand-based comparative approaches) คือ การเปรียบเทียบการตอบสนองของ
ผู๎บริโภคกลุํมหนึ่ง ที่มีตํอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค๎าเป้าหมาย กับการตอบสนองของ
ผู๎บริโภคอีกกลุํมหน่ึง ที่มีตํอกิจกรรมทางการตลาดแบบเดียวกันของตราสินค๎าคํูแขํงหรือตราสินค๎า
ที่สมมติชื่อขึ้นมา (2) การวัดเชิงเปรียบเทียบโดยอิงกับการตลาด (Marketing-based 
comparative approaches) คือ การเปรียบเทียบการตอบสนองของผู๎บริโภคกลุํมเดียวกัน ที่มีตํอ
กิจกรรมทางการตลาดของตราสินค๎าเป้าหมายและตราสินค๎าคํูแขํง  และ (3) การใช๎เทคนิคการ
วิเคราะห๑รวมกัน (Conjoint analysis) ซึ่งจะชํวยให๎นักการตลาดสามารถจัดกลุํมกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าและตราสินค๎าของผู๎บริโภคได๎ โดยใช๎วิธีการถามถึงคุณลักษณะของสินค๎าที่
ผู๎บริโภคชื่นชอบเป็นพิเศษ หรือให๎ผู๎บริโภคเลือกสินค๎าขึ้นมาจากกลุํมสินค๎าที่มีคุณลักษณะ
แตกตํางกันในด๎านตํางๆ เชํน ชื่อตราสินค๎า ราคา การออกแบบ บรรจุภัณฑ๑ และตราประทับรับรอ ง 
(Seal) เป็นต๎น ซึ่งวิธีการน้ีจะท าให๎นักการตลาดสามารถเข๎าใจถึงคุณลักษณะที่ผู๎บริโภคให๎
ความส าคัญในการพิจารณาซื้อสินค๎าประเภทนั้นๆ (Keller, 2008) 

อยํางไรก็ตาม เนื่องจากวิธีการวัดคุณคําตราสินค๎าทางด๎านการเงินและวิธีการวัดที่เกี่ยวกับ
ผู๎บริโภคตํางก็มีข๎อดีข๎อเสียแตกตํางกันไป ฉะนั้นการผสมผสานวิธีการวัดทั้ง 2 แบบเข๎าด๎วยกัน จึง
นําจะชํวยให๎บริษัทสามารถประเมินคุณคําตราสินค๎าได๎แมํนย าย่ิงขึ้น (Motameni & Shahrokhi, 
1998)  

ทั้งนี้ เนื่องจากแนวคิดคุณคําตราสินค๎ามีบทบาทส าคัญอยํางยิ่งในแงํของการตลาดตลอด
ชํวงหลายปีที่ผํานมา ดังนั้น จึงมีผู๎ที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้เป็นจ านวนมาก ยกตัวอยํางเชํน Cobb-
Walgren และคณะ (1995) ที่ได๎ใช๎แบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าของ D. Aaker (1991) อัน
ประกอบด๎วย การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า Brand awareness) การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand 
associations) คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived quality) และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand 
loyalty) ในการศึกษาถึงผลกระทบของคุณคําตราสินค๎าตํอผู๎บริโภคในสํวนของความรู๎สึกชื่นชอบ
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มากกวํา (Preference) และความต้ังใจซื้อ (Purchase intent) กับสินค๎า 2 กลุํม คือ กลุํมสินค๎าที่มี
ความเสี่ยงทางด๎านการเงิน (Financial risk) และด๎านหน๎าที่การใช๎งาน (Functional risk) สูง (เชํน 
โรงแรม) กับกลุํมสินค๎าที่มีความเสี่ยงต่ า (เชํน ผลิตภัณฑ๑ท าความสะอาดภายในบ๎าน) โดยท าการ
เปรียบเทียบ 2 ตราสินค๎าในสินค๎าแตํละกลุํม ซึ่งตราสินค๎าทั้งสองนั้นมีคุณลักษณะพื้นฐานคล๎ายๆ 
กัน แตกตํางกันตรงงบประมาณในการโฆษณาในชํวง 10 ปีที่ผํานมา ผลปรากฏวํา ส าหรับสินค๎า
ทั้ง 2 กลุํม ตราสินค๎าท่ีใช๎งบประมาณในการโฆษณามากกวํา จะมีระดับของคุณคําตราสินค๎าในใจ
ผู๎บริโภคมากกวํา ซึ่งคุณคําตราสินค๎าที่สูงกวํานั้นจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกชื่นชอบและความ
ต้ังใจซื้อตราสินค๎าดังกลําวมากกวําด๎วย 

Pappu และคณะ (2006) ก็เป็นนักวิชาการอีกกลุํมหนึ่งที่อิงกรอบแนวคิดของ D. Aaker 
(1991) ในการศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภคในฐานะตัวแปรตามที่ได๎รับ
ผลกระทบจากประเทศแหลํงก าเนิด (Country of origin) ซึ่งผลการวิจัยชี้วํา ประเทศแหลํงก าเนิด
จะมีอิทธิพลในแงํบวกตํอคุณคําตราสินค๎า เมื่อผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ได๎อยํางชัดเจนถึงการเชื่อมโยง
กันระหวํางประเทศแหลํงก าเนิดกับประเภทสินค๎า (เชํน ประเทศญี่ปุ่น-รถยนต๑) ในทางตรงกันข๎าม 
ประเทศแหลํงก าเนิดจะมีอิทธิพลในแงํลบตํอคุณคําตราสินค๎า เมื่อประเทศแหลํงก าเนิดกับประเภท
สินค๎ามีการเชื่อมโยงกันไมํเดํนชัด หรือไมํมีการเชื่อมโยงกันเลยในทรรศนะของผู๎บริโภค (เชํน 
ประเทศมาเลเซีย-รถยนต๑) ซึ่งสอดคล๎องกับผลการวิจัยของ Yasin, Noor, และ Mohamad (2007) 
ที่ระบุวํา ภาพลักษณ๑ที่ดีของประเทศแหลํงก าเนิดสามารถสํงผลในด๎านบวกตํอคุณคําตราสินค๎าทั้ง
ทางตรงและทางอ๎อม ด๎วยการชํวยเพิ่มความโดดเดํน (Distinctiveness) ความภักดี (Loyalty) และ
การตระหนักรู๎ (Awareness)/การเชื่อมโยง (Associations) ให๎กับตราสินค๎า   

ในงานวิจัยเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าในธุรกิจบริการ ชุลีรัตน๑ บรรณเกียรติกุล (2544) ได๎
พัฒนามารตรวัดคุณคําตราสินค๎าขึ้นมาจากกรอบแนวคิดของ Keller (1993) รํวมกับมาตรวัด 
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1992) ซึ่งเป็นการวัดการรับรู๎ของผู๎บริโภคตํอคุณภาพการบริการ
โดยเฉพาะ เพื่อศึกษาถึงระดับคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคในธุรกิจบริการ รวมทั้งความสัมพันธ๑
ระหวํางระดับคุณคําตราสินค๎าบริการในใจผู๎บริโภคกับปัจจัยการตอบสนองทางการตลาด อัน
ประกอบด๎วย ความชื่นชอบมากกวํา (Preference) ความต้ังใจซื้อ (Purchase intent) ความพึง
พอใจในตราสินค๎า (Brand satisfaction) และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) โดยศึกษา
กับธุรกิจบริการทั้งประเภทที่มีลักษณะการกระท าที่จับต๎องได๎ (Tangible) และประเภทที่มีลักษณะ
การกระท าที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible) ซึ่งผลวิจัยแสดงให๎เห็นวํา คุณคําตราสินค๎าในธุรกิจบริการ
ทั้ง 2 ประเภทมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับปัจจัยการตอบสนองทางการตลาดทั้งหมดอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ        
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ด๎าน ณ ชนก แสงนิ่มนวล (2548) ได๎ท าการศึกษาถึงระดับคุณคําตราสินค๎าองค๑กรใน
มุมมองของกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย (Stakeholders) ขององค๑กรในธุรกิจ 2 ประเภท คือ ธุรกิจที่มุํง
ให๎บริการกับวัตถุในครอบครองของบุคคล  (เชํน ผู๎ให๎บริการน้ ามัน) กับธุรกิจที่มุํงให๎บริการกับจิตใจ
ของบุคคล (เชํน ผู๎ให๎บริการระบบโทรศัพท๑เคลื่อนที่) ซึ่งมาตรวัดคุณคําตราสินค๎าองค๑กรที่ ณ ชนก 
แสงนิ่มนวล ได๎พัฒนาขึ้นมานั้นประกอบด๎วย การวัดการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าองค๑กร และการวัด
การเชื่อมโยงภาพลักษณ๑องค๑กร ผลวิจัยระบุวํา ธุรกิจที่มุํงให๎บริการกับจิตใจของบุคคลมีระดับ
คุณคําตราสินค๎าองค๑กรสูงกวําธุรกิจที่มุํงให๎บริการกับวัตถุในครอบครองของบุคคล และเมื่อ
เปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางคุณคําตราสินค๎าองค๑กรในมุมมองของผู๎บริโภคกับผู๎มีสํวนได๎
สํวนเสียขององค๑กร พบวํา ผู๎บริโภคมีการรับร๎ูเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าองค๑กรมากกวําผู๎มีสํวนได๎
สํวนเสีย 

นพวรรณ วัฒนะพยุงกุล (2548) ได๎ศึกษาถึงผลกระทบของคุณคําตราสินค๎าตํอ
ประสิทธิผลของงานโฆษณา โดยท าการเปรียบเทียบดูวํา คุณคําตราสินค๎าจะสํงผลในแงํบวกตํอ
ทัศนคติตํอโฆษณา (Attitude toward the ad) ทัศนคติตํอตราสินค๎า (Attitude toward the brand) 
และความต้ังใจซื้อ (Purchase intention) ของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยหรือไมํ เมื่อจับคํูกับความนําเชื่อถือ
ของผู๎น าเสนอสินค๎า (Endorser credibility) และความนําเชื่อถือขององค๑กร (Corporate 
credibility) ซึ่งผลวิจัยพบวํา เมื่อคุณคําตราสินค๎าจับคํูกับความนําเชื่อถือของผู๎น าเสนอสินค๎า จะ
ไมํสํงผลใดๆ ตํอประสิทธิผลของงานโฆษณา ในขณะที่เมื่อจับคํูกับความนําเชื่อถือขององค๑กร 
คุณคําตราสินค๎าจะมีผลตํอทัศนคติตํอโฆษณาและทัศนคติตํอตราสินค๎า แตํไมํมีผลตํอความต้ังใจ
ซื้อ 

นิอร รัตนาวรรณสิทธิ์ (2549) ได๎ท าการวัดคุณคําตราสินค๎าโดยอิงล าดับขั้นความสัมพันธ๑
ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า (Consumer-brand relationship sequence) ตามแนวคิดของ 
Keller (2003) ซึ่งประกอบด๎วย 4 ขั้น เริ่มจากล าดับขั้นของเอกลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand identity) 
ความหมายของตราสินค๎า (Brand meaning) การตอบสนองตํอตราสินค๎า (Brand response) 
และความสัมพันธ๑กับตราสินค๎า (Brand relationship) โดยท าการศึกษาในประเภทสินค๎าที่
แตกตํางกัน ได๎แกํ ประเภทสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงมุํงตอบสนองประโยชน๑การใช๎งาน (เชํน 
โทรศัพท๑เคลื่อนท่ี) และประเภทสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงมุํงตอบสนองความพึงพอใจทางอารมณ๑ 
(เชํน รองเท๎ากีฬา) ผลวิจัยชี้วํา สินค๎าที่มุํงตอบสนองความพึงพอใจทางอารมณ๑มีระดับคุณคําตรา
สินค๎าสูงกวําสินค๎าที่มุํงตอบสนองประโยชน๑การใช๎งาน  

นอกจากน้ัน ยังพบวําตราสินค๎าที่มีคุณคําตราสินค๎าอยูํในล าดับขั้นความสัมพันธ๑กับตรา
สินค๎า จะมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับความต้ังใจเชิงสัมพันธภาพมากท่ีสุด ซึ่งความต้ังใจเชิง
สัมพันธภาพนี้หมายถึง ความตั้งใจของผู๎บริโภคที่จะสร๎างความสัมพันธ๑กับบริษัทในระหวํางที่มีการ
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ซื้อสินค๎าหรือบริการ โดยจะแสดงออกมาในมิติของความเกี่ยวพัน (Involvement) ความคาดหวัง 
(Expectation) การให๎อภัย (Forgiveness) ผลตอบกลับ (Feedback) และความกลัววําจะสูญเสีย
ความสัมพันธ๑ (Fear of relationship loss) (นิอร รัตนาวรรณสิทธิ์, 2549) 

เชํนเดียวกับ Kuhn, Alpert และ Ll Pope (2008) ซึ่งใช๎ปิรามิดคุณคําตราสินค๎าในมุมมอง
ของผู๎บริโภค (Customer-based brand equity pyramid) ของ Keller (2003) เป็นกรอบในการวัด
คุณคําตราสินค๎าในตลาดที่มุํงสูํองค๑กรธุรกิจ และพบวํา ในการตัดสินใจซื้อสินค๎า ผู๎บริโภคจะให๎
ความส าคัญกับองค๑กรผู๎จ าหนํายสินค๎ามากกวําสินค๎าแตํละตราสินค๎าที่องค๑กรนั้นจ าหนําย โดย
ประเด็นเกี่ยวกับตัวองค๑กรที่ผู๎บริโภคให๎ค านึงถึงเป็นพิเศษได๎แกํ ตราสินค๎าองค๑กร ความนําเชื่อถือ
ขององค๑กร และการบริการของพนักงานขาย 

ขณะที่ นภัสกร ศักดานุวงศ๑ (2545) ได๎น ากรอบแนวคิดของ Keller (1993) และมาตรวัด
ความไว๎วางใจ (Trust) ของ Hawes, Mast, และ Swan (1989) มาประยุกต๑ใช๎ในการวัดคุณคําตรา
สินค๎าในตลาดที่มุํงสูํองค๑กรธุรกิจ และศึกษาถึงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎ากับปัจจัย
ตอบสนองทางการตลาดที่มีผลตํอตราสินค๎า ซึ่งพบวํา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวก  

Yoo และ Donthu (2001) ได๎พัฒนามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าโดยอาศัยกรอบแนวคิดของ 
D. Aaker (1991) กับ Keller (1993) ผสมผสานกัน ออกมาเป็น แบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าใน
สายตาผู๎บริโภคแบบหลายมิติ (Multidimensional consumer-based brand equity model) อัน
ประกอบด๎วย ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived quality) 
และการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand awareness)/การเชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand 
associations), และ คุณคําตราสินค๎าในภาพรวม (Overall brand equity) โดยท าการวิจัยกับ
ผู๎บริโภค 3 กลุํม คือ ผู๎บริโภคชาวอเมริกัน ผู๎บริโภคชาวเกาหลีในประเทศสหรัฐอเมริกา และ
ผู๎บริโภคชาวเกาหลีในประเทศเกาหลี ในสินค๎า 3 ประเภท ได๎แกํ รองเท๎ากีฬา ฟิล๑มถํายรูป และ
โทรทัศน๑สี ซึ่งผลวิจัยระบุวํา คุณคําตราสินค๎ามีอิทธิพลตํอความต้ังใจซื้อและทัศนคติตํอตราสินค๎า
ของผู๎บริโภคทั้ง 3 กลุํมอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ในปี ค.ศ. 2002 Yoo และ Donthu ท าการศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าอีกครั้งหน่ึง โดย
ในครั้งนี้พวกเขาได๎ท าการทดสอบแบบจ าลองการสร๎างคุณคําตราสินค๎า ท่ี Yoo, Donthu, และ 
Lee (2000) พัฒนาขึ้นจากแนวคิดของ D. Aaker (1991) ซึ่งแบบจ าลองดังกลําวประกอบด๎วย 3 
สํวน ดังนี้ สํวนประสมทางการตลาด (Marketing mix elements) (เชํน ราคา ภาพลักษณ๑ร๎านค๎า 
ความหนาแนํนของชํองทางการจัดจ าหนําย งบประมาณในการโฆษณา และการสํงเสริมการขาย
ด๎านราคา), มิติของคุณคําตราสินค๎า (Brand equity dimensions) (ได๎แกํ คุณภาพที่ถูกรับรู๎ ความ
ภักดีตํอตราสินค๎า และการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า/การเชื่อมโยงตราสินค๎า), และ คุณคําตราสินค๎า
ในภาพรวม (Overall brand equity) โดย Yoo และ Donthu ได๎ท าการศึกษากับผู๎บริโภค 2 กลุํม 
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คือ ผู๎บริโภคชาวอเมริกันกับผู๎บริโภคชาวเกาหลี ในสินค๎า 3 ประเภท ได๎แกํ รองเท๎ากีฬา ฟิล๑ม
ถํายรูป และโทรทัศน๑สี ซึ่งผลพบวํา มิติด๎านคุณภาพที่ถูกรับรู๎นั้นมีอิทธิพลอยํางมากตํอคุณคําตรา
สินค๎าส าหรับผู๎บริโภคชาวเกาหลีมากกวําผู๎บริโภคชาวอเมริกัน นอกจากน้ี  ยังพบวําความภักดีตํอ
ตราสินค๎าเป็นมิติของคุณคําตราสินค๎าที่มีความส าคัญที่สุดในสินค๎าทั้ง 3 ประเภท 

Jung และ Sung (2008) ได๎น ามาตรวัดคุณคําตราสินค๎าของ Yoo และ Donthu (2001) ท่ี
ประกอบด๎วย แบบจ าลองคุณคําตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภคแบบหลายมิติ (Multidimensional 
consumer-based brand equity model) และคุณคําตราสินค๎าในภาพรวม (Overall brand 
equity) มาใช๎วัดและเปรียบเทียบระดับคุณคําตราสินค๎าของสินค๎าประเภทเคร่ืองแตํงกาย 3 ตรา
สินค๎าในสายตาผู๎บริโภค 3 กลุํม คือ ผู๎บริโภคชาวอเมริกัน ผู๎บริโภคชาวเกาหลีในประเทศ
สหรัฐอเมริกา และผู๎บริโภคชาวเกาหลีในประเทศเกาหลี ซึ่งผลการวิจัยพบวํา ผู๎บริโภคชาวอเมริกัน
ให๎ความส าคัญกับมิติของคุณคําตราสินค๎าด๎านคุณภาพที่ถูกรับรู๎และการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า /
การเชื่อมโยงตราสินค๎ามากกวําผู๎บริโภคอีก 2 กลุํมอยํางเห็นได๎ชัด ส าหรับผู๎บริโภคชาวเกาหลีทั้งที่
อยูํในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศเกาหลี ความภักดีตํอตราสินค๎าถือเป็นองค๑ประกอบของ
คุณคําตราสินค๎าที่มีความส าคัญที่สุด สํวนในการศึกษาถึงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎า
กับความต้ังใจซื้อนั้นพบวํา ความภักดีตํอตราสินค๎ามีอิทธิพลมากที่สุดตํอการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคทุกกลุํม 

สํวน H. Kim, W. Kim, และ An (2003) ได๎ท าการวัดผลกระทบของคุณคําตราสินค๎าที่มีตํอ
สมรรถภาพทางการเงิน (Financial performance) ของตราสินค๎า โดยได๎น าวิธีการวัดคุณคําตรา
สินค๎าเกี่ยวกับผู๎บริโภค กับวิธีการวัดคุณคําตราสินค๎าทางด๎านการเงิน มาใช๎รํวมกันเพื่อให๎ได๎ผลที่
ถูกต๎องแมํนย าที่สุด โดย H. Kim และคณะ ได๎ประยุกต๑มาตรวัดคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของ
ผู๎บริโภคจากกรอบแนวคิดของ D. Aaker (1991) ซึ่งประกอบไปด๎วย ความภักดีตํอตราสินค๎า 
(Brand loyalty) คุณภาพที่ถูกรับรู๎ (Perceived quality) และภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand 
image) มาพิจารณารํวมกับยอดขาย (Sale amount) 4 ปีย๎อนหลังของตราสินค๎า ผลพบวํา 
องค๑ประกอบทั้งสามของคุณคําตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑เชิงบวกตํอสมรรถภาพทางการเงินของ
ตราสินค๎าอยํางเดํนชัด    

จากทั้งหมดจะเห็นได๎วํา คุณคําตราสินค๎านั้นเป็นสิ่งที่ท าให๎ตราสินค๎าโดดเดํนและแตกตําง
จากตราสินค๎าอ่ืน ซึ่งคุณคําตราสินค๎าในมุมมองของผู๎บริโภคนับวํามีความส าคัญที่ สุดในการสร๎าง
ผลก าไรและข๎อได๎เปรียบในการแขํงขันด๎านอ่ืนๆ ให๎แกํตราสินค๎า รวมทั้งท าให๎ตราสินค๎าสามารถ
ด ารงอยํูในตลาดได๎อยํางยิ่งยืนด๎วย เพราฉะนั้นในแนวคิดตํอไปจึงควรศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู๎บริโภคให๎ละเอียดยิ่งขึ้น โดยครอบคลุมต้ังแตํการรับร๎ู ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพื่อ
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จะได๎เข๎าใจถึงการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอคุณคําตราสินค๎าทั้งในสํวนของทัศนคติและการกระท า
ได๎ลึกซึ้งมากขึ้น     
 
3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 เนื่องจากในสังคมทุกวันนี้ผู๎คนสํวนใหญํใช๎เวลาหมดไปกับการบริโภค (Consumption) 
มากกวํากิจกรรมอื่นๆ ซึ่งแม๎แตํในระหวํางการท างานและการนอนหลับก็ยังเกิดการบริโภคขึ้นด๎วย
เชํนเดียวกัน (Hawkins, et al., 2004) ดังนั้น การท าความเข๎าใจพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer 
behavior) ให๎ลึกซึ้ง จึงจ าเป็นอยํางยิ่งส าหรับนักการตลาด โดยเฉพาะอยํางยิ่งในปัจจุบันท่ี
สถานการณ๑ทางการตลาดมีการแขํงขันกันอยํางมาก ซึ่งการท่ีนักการตลาดจะสามารถค๎นหาและ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค ไมํวําจะเป็นบุคคลหรือองค๑กรได๎ดีเพียงใดนั้น ก็ขึ้นอยูํกับวํา
นักการตลาดมีความเข๎าใจในตัวผู๎บริโภคเหลํานั้นมากน๎อยแคํไหน รวมทั้งสามารถผลิตสินค๎าและ
บริการที่ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภคได๎มากกวําคํูแขํงเพียงใด (Solomon, 2009) โดยการ
ค๎นหาความต๎องการของผู๎บริโภคนั้นแม๎จะมีขั้นตอนที่สลับซับซ๎อน ทวําบํอยครั้งก็สามารถท าได๎
ด๎วยการท าวิจัยทางการตลาด จนนักการตลาดสามารถเข๎าใจความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ลึกซึ้ง
ข้ึน (Hawkins et al., 2004) 
 ทั้งนี้ Solomon (2009) ให๎ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู๎บริโภค วําเป็นกระบวนการที่
เกิดขึ้น เมื่อบุคคลหรือกลุํมคนเลือก ซื้อ ใช๎ หรือก าจัดสินค๎า บริการ ความคิด หรือประสบการณ๑ 
เพื่อตอบสนองความต๎องการและความปรารถนาของตน ซึ่งสิ่งที่ ถูกบริโภคนั้นสามารถเป็นได๎ท้ัง
สินค๎าอุปโภคบริโภค ข๎อความ ความเชื่อทางการเมือง ดนตรี หรือผู๎มีชื่อเสียง ขณะที่ความต๎องการ
และความปรารถนาก็ครอบคลุมต้ังแตํความต๎องการทางรํางกายไปจนถึงความต๎องการทางจิตใจ 
เชํน ความรัก และสถานะ โดย Schiffman และ Kanuk (2004) เสริมวํา พฤติกรรมผู๎บริโภคเป็น
กระบวนการที่บุคคลตัดสินใจใช๎ทรัพยากรที่ตนมี อาทิ เวลา เงิน ความพยายาม ในการบริโภค
สินค๎า 
 ด๎าน Hoyer และ MacInnis (2010) นิยามค าวําพฤติกรรมผู๎บริโภค วําเป็นกระบวนการ
ตัดสินใจของผู๎บริโภคที่เกี่ยวข๎องกับการได๎มา การบริโภค และการก าจัดสินค๎า บริการ กิ จกรรม 
และความคิด ที่เกิดขึ้นในชํวงระยะเวลาหนึ่ง ที่อาจกินเวลานานเป็นชั่วโมง เป็นวัน เป็นสัปดาห๑ 
เป็นเดือน หรือเป็นปี โดยกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภคกินความต้ังแตํการตัดสินใจวําจะเข๎าสูํ
กระบวนการบริโภคดีหรือไมํ (Whether) จะบริโภคอะไร (What) บริโภคท าไม (Why) บริโภค
อยํางไร (How) บริโภคเมื่อไร (When) บริโภคที่ไหน (Where) บริโภคมากน๎อยแคํไหน (How 
much) บริโภคบํอยเทําไร (How often) และบริโภคนานแคํไหน (How long) ซึ่งพฤติกรรมผู๎บริโภค
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นั้นจะสํงผลตํอการวางกลยุทธ๑ (Strategies) และกลวิธี (Tactics) ทางการตลาด เพื่อที่นักการ
ตลาดจะได๎สามารถสร๎างความพึงพอใจสูงสุดให๎แกํผู๎บริโภคจากการบริโภคสินค๎าของตน  

ขณะที่ American Marketing Association (AMA, 1995, as cited in Perter & Olson, 
2008) ระบุวํา พฤติกรรมผู๎บริโภคประกอบด๎วย 3 สํวนหลักๆ คือ ความคิด ความรู๎สึก และการ
กระท า ซึ่งแตํละสํวนจะมีปฏิสัมพันธ๑ตํอกันอยํางไมํหยุดนิ่ง โดยมีปัจจัยในเรื่องของอิทธิพลจาก
สภาพแวดล๎อมที่ผู๎บริโภคเผชิญอยูํ ณ ขณะนั้นเข๎ามาเกี่ยวข๎องด๎วย  

จากความหมายข๎างต๎นนี้จึงกลําวได๎วํา ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู๎บริโภคควรหมาย
รวมถึง การรับรู๎ของผู๎บริโภค ทัศนคติของผู๎บริโภค และกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภค อันจะมี
รายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
การรับรู้ของผู้บริโภค 
 การจะประสบความส าเร็จในธุรกิจนั้น นอกจากจะต๎องผลิตสินค๎าและบริการที่สามารถ
ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎เหนือกวําคํูแขํงแล๎ว นักการตลาดยังต๎องท าการสื่อสารไป
ยังผู๎บริโภค เพื่อให๎ผู๎บริโภครู๎วํามีสินค๎านี้ออกสูํตลาดแล๎ว เพราะไมํวําสินค๎าจะดีเพียงใด แตํหาก
ผู๎บริโภคไมํเกิดการรับรู๎เก่ียวกับสินค๎า หรือรับรู๎แตํสิ่งที่รับรู๎คลาดเคลื่อนไปจากความเป็นจริง ก็ อาจ
ถือได๎วําการลงทุนทางธุรกิจดังกลําวนั้นสูญเปลํา  
 โดย Mowen และ Minor (1998) ได๎ให๎ความหมายของการรับรู๎ (Perception) วําคือ 
กระบวนการที่บุคคลเปิดรับ ให๎ความสนใจ และท าความเข๎าใจ (จัดระบบและตีความ) ข๎อมูล ซึ่ง
คล๎ายคลึงกับ Schiffman และ Kanuk (2004) ที่กลําววํา การรับรู๎เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือก 
จัดระบบ และตีความสิ่งเร๎า (Stimuli) เพื่อให๎มองเห็นภาพของสิ่งตํางๆ รอบตัวที่มีความหมายและ
สอดคล๎องกัน ซึ่งสอดคล๎องกับทัศนะของ Solomon (2009) ที่วํา การรับรู๎คือ กระบวนการที่บุคคล
เลือก จัดระบบ และตีความสิ่งเร๎าตํางๆ ที่ประสาทสัมผัสเปิดรับ โดยสิ่งเร๎าพื้นฐานที่ผํานเข๎ามาทาง
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประการก็เชํน แสง สี เสียง กลิ่น และพื้นผิวของวัตถุสิ่งของตํางๆ 
 หากเปรียบเทียบกับเครื่องคอมพิวเตอร๑ มนุษย๑เรามีขั้นตอนในการประมวลและจัดเก็บ
ข๎อมูลเกี่ยวกับสิ่งเร๎าเหมือนคอมพิวเตอร๑ อยํางไรก็ตาม มนุษย๑ตํางจากคอมพิวเตอร๑ตรงที่มนุษย๑
ไมํได๎ท าการประมวลผลเกี่ยวกับทุกๆ สิ่งที่เกิดขึ้น ณ ชั่วเวลานั้น ทวําในขั้นแรกมนุษย๑จะสังเกตสิ่ง
เร๎าที่อยูํรอบตัวเพียงเล็กน๎อยเทํานั้น กํอนจะเลือกให๎ความสนใจกับสิ่งเร๎าเพียงบางตัว จากน้ันจึงท า
การคัดเลือกสิ่งเร๎ามาประมวลหรือตีความตามอคติ ความต๎องการ และประสบการณ๑สํวนตัวข อง
ตน (Solomon, 2009) 
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สิ่งเร้าและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค    
ส าหรับสิ่งเร๎า (Stimuli) ที่กลําวไปข๎างต๎นนั้น Assael (2004) ให๎ความหมายวํา เป็น

กระบวนการสื่อสารด๎วยทําทาง ภาพ หรือค าพูด ท่ีมีอิทธิพลตํอการตอบสนองของบุคคล โดยแบํง
ประเภทได๎เป็น (1) สิ่งเร๎าทางการตลาด (Marketing stimuli) คือ การสื่อสารหรือสิ่งเร๎าใดๆ ก็ตามที่
ถูกออกแบบขึ้นมาเพื่อให๎มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภค ประกอบด๎วยสิ่งเร๎าที่เกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎าและ
สํวนประกอบอ่ืนๆ ของสินค๎า อาทิ บรรจุภัณฑ๑ รายละเอียดเกี่ยวกับสินค๎า เป็นต๎น ซึ่งเหลํ านี้ถือเป็น
สิ่งเร๎าภายใน (Intrinsic or primary stimuli) นอกจากน้ี ยังมีสิ่งเร๎าภายนอก (Extrinsic or 
secondary stimuli) อันหมายถึง สิ่งอื่นๆ ท่ีท าหน๎าที่สื่อถึงตัวสินค๎า ไมํวําจะเป็นถ๎อยค า รูปภาพ 
สัญลักษณ๑ ราคา ร๎านค๎าที่ซื้อสินค๎า โฆษณาเกี่ยวกับสินค๎า หรือแม๎แตํผลที่เกิดจากการมี
ปฏิสัมพันธ๑กับพนักงานขาย และ (2) สิ่งเร๎าจากสภาพแวดล๎อม (Environmental stimuli) ซึ่งล๎วน
อยูํรอบตัวผู๎บริโภค ที่ส าคัญได๎แกํ วัฒนธรรม วัฒนธรรมยํอย กลุํมอ๎างอิง ครอบครัว และ
สถานการณ๑ที่ผู๎บริโภคเผชิญ ทั้งนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคมีอยูํ 2 ปัจจัยหลัก
ด๎วยกัน คือ  

1. ลักษณะของสิ่งเร๎า (Stimulus characteristics) ลักษณะของสิ่งเร๎าทางการตลาดที่
สํงผลตํอการรับรู๎ในสินค๎าของผู๎บริโภค มีทั้งจากองค๑ประกอบทางด๎านประสาทสัมผัส (Sensory 
elements) ได๎แกํ สี ซึ่งมักแฝงความหมายที่ส าคัญเอาไว๎ และแตํละบุคคลก็จะมีการตอบสนองตํอสี
ในลักษณะที่ตํางกันไป เชํนเดียวกับการรับรู๎เก่ียวกับสีที่จะไมํเหมือนกันในแตํละประเทศ ดัง
การศึกษาของ Jacobs, Keown, Worthley, และ Ghymn (1991) ที่พบวํา ผู๎บริโภคในประเทศจีน
และญี่ปุ่นมักมองวํา สินค๎าที่มีบรรจุภัณฑ๑สีมํวงเป็นสินค๎าราคาแพง ขณะที่สินค๎าในบรรจุภัณฑ๑สี
เทาเป็นสินค๎าราคาถูก, กลิ่น มีความส าคัญอยํางยิ่งตํอสินค๎าประเภทเคร่ืองส าอางและอาหาร หรือ
แม๎กระทั่งรถยนต๑ เพราะกลิ่นที่ตํางกันสามารถบอกระดับ เชํน หรูหรา ราคาแพง หรือความเกํา-
ใหมํของสินค๎าได๎, รสชาติ อาจกลําวได๎วํา รสชาติเป็นสิ่งเร๎าที่เข๎าใจได๎ยากกวําการรับรู๎ประเภทอ่ืนๆ 
เนื่องจากรสชาติไมํสามารถน ามาใช๎เป็นเกณฑ๑ในการประเมินสินค๎าอยํางเป็นกลางได๎ ด๎วยเหตุที่
ผู๎บริโภคมักเชื่อมโยงรสชาติเข๎ากับภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand image) อยูํเสมอ ฉะนั้นเมื่อ
ปราศจากเอกลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand identity) แล๎ว  ประสบการณ๑ด๎านรสชาติของผู๎บริโภคก็จะ
แตกตํางจากตอนที่ได๎เห็นเอกลักษณ๑ตราสินค๎าอยํางสิ้นเชิง , เสียง นักโฆษณาตํางนิยมใช๎ดนตรีเป็น
เพลงประกอบในโฆษณา (Jingles) หรือดนตรีประกอบ (Background theme) ภาพยนตร๑โฆษณา 
เพื่อความเชื่อมโยงในทางบวกกับตราสินค๎าในใจผู๎บริโภค, ความรู๎สึก ความรู๎สึกที่เกิดจากการ
สัมผัสสามารถสื่อถึงคุณภาพของสินค๎าได๎เชํนกัน โดยผู๎บริโภคมักใช๎ความรู๎สึกจากการสัมผัสกับ
พื้นผิวของผ๎า เสื้อผ๎า พรม หรือเครื่องเรือน เป็นตัวประเมินคุณภาพของสินค๎าประเภทเหลํานั้น 
(Assael, 2004)  
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 นอกจากน้ี สิ่งเร๎ายังสามารถสํงผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภคได๎จากองค๑ประกอบทางด๎าน
โครงสร๎าง (Structural elements) อีกด๎วย ซึ่งถูกน ามาประยุกต๑ใช๎กับภาพโฆษณาผํานสื่อตํางๆ 
เชํน ขนาดของโฆษณา (Size) ต าแหนํงที่วางโฆษณา (Position) ความแตกตํางของชิ้นงาน 
(Contrast) รวมถึงความแปลกใหมํ (Novelty) ในการน าเสนอเพื่อดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค 
(Assael, 2004) 

2. ลักษณะของตัวผู๎บริโภค (Consumer characteristics) หมายถึง ความสามารถของ
ผู๎บริโภคในการรับรู๎สิ่งเร๎า ซึ่งที่ส าคัญมีอยูํ 2 ลักษณะคือ ก) ความสามารถในการแยกแยะความ
แตกตํางของสิ่งเร๎า (Stimulus discrimination) อันเป็นความสามารถที่เกิดจากการเรียนรู๎ และแตํ
ละคนจะมีความสามารถในการแยกแยะความแตกตําง (Threshold) ไมํวําจะเป็นแสง เสียง กลิ่น 
หรือสิ่งเร๎าอ่ืนๆ ในระดับที่ตํางกัน ซึ่งหากไมํได๎ใช๎ตราสินค๎านั้นเป็นประจ า ผู๎บริโภคก็อาจไมํสามารถ
สังเกตเห็นความแตกตํางเล็กๆ น๎อยๆ เกี่ยวกับลักษณะบางประการของตราสินค๎านั้นได๎ สํงผลให๎
ผู๎บริโภคไมํสามารถแยกแยะตราสินค๎านั้นออกจากตราสินค๎าคํูแขํงอื่นๆ ที่อยูํในตลาดได๎ ดังนั้น 
นักการตลาดจึงนิยมใช๎โฆษณามาเป็นตัวสร๎างภาพลักษณ๑ให๎เกิดความแตกตํางระหวํางตราสินค๎า 
เพื่อให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวํา ตราสินค๎าของตนนั้นดีกวําคํูแขํง  (Assael, 2004)   
 และ ข) ความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งเร๎า (Stimulus generalization) ผู๎บริโภคไมํเพียง
พัฒนาความสามารถในการแยกแยะความแตกตํางระหวํางสิ่งเร๎าเทํานั้น แตํยังพัฒนา
ความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งเร๎าหนึ่งเข๎ากับอีกสิ่งเร๎าหนึ่งที่มีความคล๎ายคลึงกันด๎วย โดย
กระบวนการที่วําน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อสิ่งเร๎า 2 ตัวถูกมองวํามีความเหมือนกัน และสามารถแทนที่กันได๎ 
ซึ่งความภักดีในตราสินค๎า (Brand loyalty) ของผู๎บริโภคก็เป็นผลมาจากความสามารถด๎านการ
เชื่อมโยงนี่เอง โดยผู๎บริโภคจะเหมารวมวํา ตนจะได๎รับประสบการณ๑ดีๆ จากตราสินค๎าเหมือนเชํน
ในอดีตอีก ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงไมํมีความจ าเป็นต๎องท าการตัดสินใจใหมํในการซื้อสินค๎าแตํละครั้ง  
(Assael, 2004) 
 ตามที่กลําวไปแล๎ววํา ทุกวันนี้ผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลขําวสารจากชํองทางตํางๆ เป็นจ านวน
มาก ซึ่งผู๎บริโภคเองมีความสามารถจ ากัดในการจัดการกับข๎อมูลที่มากล๎นเกินไปเหลํานั้น 
นอกจากน้ี บางครั้งผู๎บริโภคยังอาจขาดความกระตือรือร๎นและโอกาสที่จะให๎ความสนใจกับสิ่งเร๎า
ทางการตลาดในตอนแรก ดังน้ัน นักการตลาดจึงมักพยายามหาทางดึงดูดความสนใจจากผู๎บริโภค
ให๎ได๎มากที่สุด ซึ่งมี 4 วิธีหลัก (Hoyer & MacInnis, 2010) ดังตํอไปนี้ 

1. สร๎างสิ่งเร๎าให๎มีความเกี่ยวข๎องกับผู๎บริโภค (Making stimuli personally relevant) 
ข๎อความจะมีแนวโน๎มเกี่ยวข๎องสัมพันธ๑กับผู๎บริโภคก็ตํอเมื่อข๎อความนั้น ก) สอดคล๎องกับความ
ต๎องการ คํานิยม และเป้าหมายของผู๎บริโภค ข) แสดงให๎เห็นวํา แหลํงสารมีความคล๎ายคลึงกับ
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ผู๎บริโภค ค) ใช๎การน าเสนอเรื่องราวเกี่ยวกับสินค๎าในลักษณะคล๎ายละคร และ ง) ใช๎วิธีการต้ัง
ค าถามอยํางมีศิลปะ 

2. สร๎างสิ่งเร๎าให๎เป็นทีน่ําพึงพอใจ (Making stimuli pleasant) เพราะธรรมชาติของคนมัก
ให๎ความสนใจกับสิ่งใดๆ ก็ตามที่ดูแล๎วนํารื่นรมย๑ โดยภายใต๎หลักการนี้นักการตลาดอาจ ก) ใช๎ผู๎
แสดงแบบที่มีลักษณะดึงดูดใจ ข) ใช๎เสียงดนตรี หรือ ค) สอดแทรกอารมณ๑ขัน  

3. สร๎างสิ่งเร๎าให๎ดูนําประหลาดใจ (Making stimuli surprising) ซึ่งการใช๎สิ่งเร๎าใหมํๆ 
หรือสิ่งเร๎าท่ีผู๎บริโภคคาดไมํถึงนั้น สามารถท าให๎สิ่งเร๎าดูนําประหลาดใจได๎เป็นอยํางดี 

4. สร๎างสิ่งเร๎าให๎งํายแกํการประมวลผล (Making stimuli easy to process) เพื่อเพิ่ม
ความสามารถของผู๎บริโภคในการประมวลสิ่งเร๎า โดยท าได๎ด๎วยการใช๎สิ่งเร๎าที่ ก) เดํนสะดุดตา ข) 
มีลักษณะเป็นรูปธรรม ค) แตกตํางจากสิ่งแวดล๎อม และ ง) อยูํในสภาพแวดล๎อมที่มีสิ่งอ่ืนๆ เพียง
เล็กน๎อยที่จะมาแยํงความสนใจของผู๎บริโภคไปจากสิ่งเร๎า 
 อนึ่ง สิ่งเร๎าที่มีความโดดเดํนมากพอ และสอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎บริโภค ก็จะมี
โอกาสได๎เข๎าสูํกระบวนการรับรู๎ของผู๎บริโภค ซึ่งสามารถอธิบายได๎ดังนี้ 
 
 กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค  

ส าหรับกระบวนการรับร๎ูของผู๎บริโภค (Perception process) หากพิจารณาตามที่กลําวไป
แล๎วจะเห็นวํา ประกอบด๎วย 3 ขั้นตอนด๎วยกัน ได๎แกํ การเปิดรับ (Exposure) การให๎ความสนใจ 
(Attention) และการตีความ (Interpretation) (Hawkins et al., 2004; Solomon, 2007) ดังแสดง
ในแผนภาพที่ 2.9 
 
แผนภาพท่ี 2.9 แสดงกระบวนการรับร๎ู 
 
Sensory stimuli  Sensory receptors 
Sights   Eyes 
Sounds   Ears 
Smells   Nose 
Taste   Mouth 
Textures  Skin 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.). 

Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall, p. 49.  

Exposure 

ee 

Attention 

Interpretation 
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 จากแผนภาพดังกลําวอธิบายได๎วํา กระบวนการรับร๎ูจะเริ่มจากขั้นตอน การเปิดรับสิ่งเร๎า
จากภายนอกผํานประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันได๎แกํ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง ซึ่งขั้นตอนนี้จะเกิดขึ้น
ได๎ก็ตํอเมื่อสิ่งเร๎าตัวใดตัวหนึ่งเข๎ามาอยูํภายในขอบเขตของประสาทรับสัมผัส (Hawkins et al., 
2004) โดยผู๎บริโภคจะเลือกให๎ความสนใจกับสิ่งเร๎าเพียงบางตัวที่คิดวําส าคัญตํอตนเทํานั้น ท้ังนี้ 
เอกลักษณ๑ของสินค๎าที่ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ได๎ผํานประสาทสัมผัสทั้งห๎านั้น สามารถชํวยให๎สินค๎า
ดังกลําวมีความโดดเดํนเหนือคํูแขํงได๎ โดยเฉพาะเมื่อตราสินค๎าสร๎างการเชื่อมโยงที่เป็นเอกลักษณ๑
เฉพาะตัวเข๎ากับประสาทสัมผัส (Sensory) ด๎านใดด๎านหนึ่ง (Solomon, 2009) ยกตัวอยํางเชํน 
ขวดเครื่องดื่ม Coca-Cola ที่แม๎ผู๎บริโภคจะมองไมํเห็นตราสัญลักษณ๑ (Logo) แตํสํวนใหญํก็รู๎ทันที
วําเป็นบรรจุภัณฑ๑ของตราสินค๎า Coca-Cola 
 ขั้นตอนตํอมาคือ การให้ความสนใจ หมายถึง ระดับของการประมวลผลที่บุคคลมีตํอสิ่ง
เร๎าใดสิ่งเร๎าหนึ่งอยํางเฉพาะเจาะจง และจะเกิดขึ้นเมื่อสิ่งเร๎าที่ผํานการเปิดรับได๎กระต๎ุนประสาท
รับสัมผัสตัวใดตัวหนึ่ง จากนั้นความรู๎สึกทางกายภาพ (Sensation) ที่เป็นผลมาจากการถูกกระต๎ุน
ก็จะถูกสํงตํอไปยังสมองเพื่อเข๎าสูํกระบวนการประมวลผล (Hawkins ei al., 2004) ดังที่ทราบกันดี
วํา สังคมปัจจุบันเป็นยุคแหํงข๎อมูลขําวสาร ผู๎บริโภคจึงต๎องประสบกับภาวะการเปิดรับข๎อมูลใน
ปริมาณที่มากเกินกวําที่พวกเขาจะสามารถหรือเต็มใจที่จะจัดการกับข๎อมูลเหลํานั้นได๎ ซึ่งสํวนใหญํ
แล๎วข๎อมูลมากมายเหลํานี้มักมาจากสื่อโฆษณา รวมถึงการแขํงขันที่เพิ่มขึ้นอยํางตํอเนื่องและ
รุนแรงของบรรดานักการตลาดในการพยายามดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค (Solomon, 2009) 
สํงผลให๎มีข๎อมูลเพียงจ านวนเล็กน๎อยที่มีความโดดเดํนมากพอเทํานั้น จึงจะเข๎าสูํขั้นตอนตํอไปของ
กระบวนการรับร๎ูของผู๎บริโภค 
 ขั้นตอนสุดท๎ายคือ การตีความ อันหมายถึง ความหมายที่บุคคลมอบให๎แกํสิ่งเร๎า ซึ่งการ
ก าหนดความหมายให๎กับสิ่งเร๎ายํอมแตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล แม๎จะเป็นสิ่งเร๎าเดียวกันก็ตาม 
ขึ้นอยูํกับสิ่งที่บุคคลแตํละคนคาดหวังจะให๎สิ่งเร๎านั้นเป็น (Solomon, 2009)  

โดยในการตีความสิ่งเร๎าสามารถแบํงออกได๎เป็น (1) การตีความตามความรู๎ (Cognitive 
interpretation) คือ กระบวนการที่สิ่งเร๎าถูกรวมเข๎าไปอยูํในกลุํมของความหมาย (Categories of 
meaning) ที่มีอยูํกํอนแล๎ว ซึ่งการที่ข๎อมูลใหมํถูกเพิ่มเข๎าไปอยูํในกลุํมของความหมายเดิมนั้น ก็จะ
สํงผลกระทบตํอความสัมพันธ๑ระหวํางกลุํมความหมายน้ันๆ กับกลุํมความหมายอ่ืนๆ เชํนกัน 
ยกตัวอยํางเชํน กรณีของเครื่องเลํนดีวีดี ในชํวงที่เครื่องเลํนดีวีดีเพิ่งจะเข๎าสูํตลาด ผู๎บริโภคสํวน
ใหญํได๎จัดให๎อยูํในกลุํมเดียวกับเครื่องเลํนวิดีโอเพื่อให๎งํายตํอการประเมิน  แตํเมื่อผู๎บริโภคมีความรู๎
และประสบการณ๑เกี่ยวกับเครื่องเลํนดีวีดีมากขึ้น ผู๎บริโภคจึงได๎สร๎างกลุํมความหมายยํอย 
(Subcategories) ขึ้นส าหรับจัดหมวดหมูํของประเภทและตราสินค๎าเครื่องเลํนดีวีดีทั้งหลาย ซึ่ง
กระบวนการดังกลําวก็สํงผลให๎โครงสร๎างของกลุํมความหมายเครื่องเลํนวิดีโอเกิดการเปลี่ยนแปลง
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ตามไปด๎วย (2) การตีความตามความรู๎สึก (Affective interpretation) หมายถึง การตอบสนองทาง
อารมณ๑หรือความรู๎สึกที่ถูกกระต๎ุนโดยสิ่งเร๎า อาทิ โฆษณา ซึ่งการตีความตามความรู๎สึกสามารถ
ได๎รับอิทธิพลทั้งจากวัฒนธรรม (เชํน ชาวอเมริกันสํวนใหญํมักเกิดความรู๎สึกอบอํุนเมื่อเห็นภาพ
เด็กๆ อยูํกับลูกแมว) และจากปัจจัยภายในตัวผู๎บริโภคเอง (เชํน ชาวอเมริกันที่แพ๎ขนแมวอาจมีการ
ตอบสนองทางอารมณ๑ในแงํลบตํอภาพลักษณะนี้) (Hawkins ei al., 2004) 

ในขณะที่ Assael (2004) กลําวถึงกระบวนการรับร๎ูในลักษณะที่คล๎ายคลึงกัน แตํเพิ่มเติม
รายละเอียดวําเป็นการเลือกสรร จัดการ และตีความสิ่งเร๎าเพื่อให๎เกิดเป็นความหมาย โดยสิ่งเร๎าจะ
มีโอกาสถูกรับรู๎ก็ตํอเมื่อสิ่งเร๎านั้นสอดคล๎องกับประสบการณ๑ในอดีตของผู๎บริโภค , สอดคล๎องกับ
ความเชื่อในปัจจุบันเกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภค, ไมํซับซ๎อนจนเกินไป, ฟังดูแล๎วสามารถเชื่อถือ
ได๎, เข๎ากันกับความต๎องการในปัจจุบันของผู๎บริโภค , และไมํท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกกลัวหรือวิตกกังวล
มากเกินไป ซึ่งกระบวนการรับรู๎ในมุมมองของ Assael ประกอบด๎วย 3 สํวน (ดูแผนภาพที่ 2.10) 
คือ 

      
แผนภาพท่ี 2.10 แสดงกระบวนการรับร๎ู 
 
  
 
 
 
 

 
ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Houghton Mifflin, p. 159.  
 
 การเลือกสรร (Perceptual Selection) กระบวนการในการเลือกสรรจะเริ่มจาก (1) การ
เปิดรับ (Exposure) ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 สํวนของผู๎บริโภคถูกสิ่งเร๎ากระต๎ุน โดย
ผู๎บริโภคจะเลือกเปิดรับสิ่งเร๎าใดก็ขึ้นอยูํกับวํา ณ เวลานั้นผู๎บริโภคมีความต๎องการอะไรและมี
ทัศนคติอยํางไร รวมทั้งขึ้นอยูํกับปัจจัยทางจิตวิทยาของตัวผู๎บริโภคเองด๎วย  ขณะเดียวกันผู๎บริโภค
ก็มีแนวโน๎มจะหลีกเลี่ยงสิ่งเร๎าที่ไมํส าคัญหรือไมํนําสนใจส าหรับตน (Assael, 2004) และเป็น
สาเหตุที่ผู๎บริโภคจ านวนไมํน๎อยชอบปิดเสียงโทรทัศน๑ (Muting) เปลี่ยนชํองโทรทัศน๑ (Zapping) 
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หรือเลํนเทปไปข๎างหน๎าให๎เร็วขึ้น (ในกรณีที่บันทึกเทปไว๎ในวิดีโอ) (Zipping) เมื่อรายการที่ตนดูอยูํ
ตัดเข๎าสูํชํวงโฆษณา (Hawkins ei al., 2004) 
 จากนั้นจึงเข๎าสูํขั้นตํอมาคือ (2) การให๎ความสนใจ (Attention) ตํอสิ่งเร๎าทางการตลาด
ตํางๆ โดยการใช๎สิ่งเร๎าที่มีคุณลักษณะทางด๎านโครงสร๎าง (Structural elements) เชํน ขนาด
ตัวอักษรที่ใหญํขึ้น และคุณลักษณะทางด๎านประสาทสัมผัส (Sensory elements) เชํน ใสํดนตรี
ประกอบโฆษณา จะชํวยดึงความสนใจจากผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดี (Assael, 2004)  
 Hawkins และคณะ (2004) ยังเพิ่มเติมด๎วยวํา นอกเหนือจากตัวสิ่งเร๎าแล๎ว ปัจจัยสํวน
บุคคลและปัจจัยด๎านสถานการณ๑ก็สามารถสํงผลตํอการให๎ความสนใจในสิ่งเร๎าของผู๎บริโภคได๎
เชํนเดียวกัน โดยในสํวนของปัจจัยสํวนบุคคลได๎แกํ ความสนใจ (Interest) อันสะท๎อนถึงรูปแบบ
การด าเนินชีวิต ตลอดจนผลที่เกิดจากเป้าหมายและแผนการระยะยาวของผู๎บริโภค (เชํน ความ
ปรารถนาจะได๎เลื่อนต าแหนํงเป็นผู๎จัดการฝ่ายขาย), ความต๎องการ (Need) ซึ่งหมายถึง เป้าหมาย
และแผนการในชํวงระยะเวลาสั้นๆ (เชํน ความหิว) โดยความต๎องการระยะสั้นมักได๎รับอิทธิพลจาก
สถานการณ๑, และ ความสามารถ (Ability) เนื่องจากผู๎บริโภคแตํละคนมีความสามารถไมํเทํากันใน
การให๎ความสนใจข๎อมูล ส าหรับปัจจัยด๎านสถานการณ๑นั้นรวมถึงสิ่งเร๎าอ่ืนๆ ที่อยูํใน
สภาพแวดล๎อม เชํน โฆษณา และบรรจุภัณฑ๑ มากกวําจะเป็นสิ่งเร๎าหลักอยํางตัวสินค๎า นอกจากน้ี
ยังหมายความถึงคุณลักษณะชั่วคราว (Temporary characteristics) ของบุคคลที่ตกอยูํภายใต๎
อิทธิพลของสภาพแวดล๎อม อาทิ ความกดดันเรื่องเวลา และร๎านค๎าที่มีผู๎คนเบียดเสียดหนาแนํน 
เป็นต๎น    
 ทั้งนี้ ในกระบวนการรับร๎ู ผู๎บริโภคจะท าการรับร๎ูอยํางเลือกสรร (Selective perception) 
หมายความวํา แม๎ผู๎บริโภค 2 คนจะเห็นโฆษณา บรรจุภัณฑ๑ หรือสินค๎าชิ้นเดียวกัน แตํก็อาจมีการ
รับรู๎ในสิ่งเดียวกันนั้นแตกตํางกันสิ้นเชิง ที่เป็นเชํนนี้ก็เพราะผู๎บริโภคแตํละคนมีความต๎องการ 
ทัศนคติ ประสบการณ๑ ตลอดจนลักษณะสํวนตัวที่แตกตํางกันนั่นเอง (Assael, 2004)  
 อยํางไรก็ตาม การรับร๎ูอยํางเลือกสรรสามารถเกิดขึ้นได๎ในทุกๆ ขั้นตอนของกระบวนการ
รับรู๎ ไมํวําจะเป็น การเปิดรับอยํางเลือกสรร (Selective exposure) ที่เกิดขึ้นเมื่อความเชื่อของ
บุคคลมีอิทธิพลตํอสิ่งที่เขาเลือกที่จะฟังหรืออําน, การจัดการอยํางเลือกสรร (Selective 
organization) เกิดเมื่อบุคคลเลือกจัดการเฉพาะข๎อมูลที่สอดคล๎องกับความเชื่อของตน , และ การ
ตีความอยํางเลือกสรร (Selective interpretation) ที่เกิดขึ้นเพื่อให๎การรับรู๎เก่ียวกับสิ่งเร๎าใหมํ
เป็นไปตามความเชื่อและทัศนคติด้ังเดิมของตน (Assael, 2004)   

การจัดระเบียบ (Perceptual organization) โดย Assael (2004)  ให๎ความหมายวําคือ 
การท่ีผู๎บริโภคจัดกลุํมข๎อมูลที่ได๎มาจากแหลํงตํางๆ เพื่อชํวยให๎ตนเองสามารถเข๎าใจข๎อมูลเหลํานั้น
ได๎งํายขึ้น ซึ่งหลักการพื้นฐานในการจัดการข๎อมูลก็คือ การผสมผสานข๎อมูลที่หลากหลายให๎อยูํใน
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รูปแบบเดียว (Integration) อันจะชํวยให๎การประมวลข๎อมูลเป็นไปอยํางสะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 
รวมทั้งชํวยให๎สิ่งเร๎าที่ผํานการผสมผสานแล๎วนั้นเกิดมีความหมายท่ีสมบูรณ๑ หลักการนี้มาจาก
ทฤษฎี Gestalt psychology ซึ่งอธิบายวํา ผู๎บริโภคจะมีการรับรู๎และจัดการสิ่งเร๎าในลักษณะ
ภาพรวมมากกวําจะมองแยกสํวนกัน โดยแบํงได๎เป็น 3 รูปแบบ ดังนี้ 

(1)  การเติมให๎สมบูรณ๑ (Closure) หมายถึง แนวโน๎มที่ผู๎บริโภคจะเติมองค๑ประกอบที่ขาด
หายไปเมื่อสิ่งเร๎านั้นยังไมํสมบูรณ๑ เนื่องจากผู๎บริโภคมีความปรารถนาในการสร๎างภาพที่ครบถ๎วน
สมบูรณ๑ อันจะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกพึงพอใจ ยกตัวอยํางเชํน  ผู๎บริโภคมักจะสร๎างข๎อสรุป
ของตนขึ้นมาเองจากโฆษณาที่มีเนื้อหาคํอนข๎างก ากวม (Assael, 2004)   

(2) การจัดกลุํม (Grouping) คือ การที่ผู๎บริโภคมักมีการรับรู๎ข๎อมูลในลักษณะเป็นกลุํมก๎อน 
(Chunks) โดยการประสมข๎อมูลเล็กๆ น๎อยๆ จากแหลํงตํางๆ เข๎าด๎วยกัน (Assael, 2004) ซึ่ง
วิธีการดังกลําวสามารถชํวยให๎ผู๎บริโภคประเมินตราสินค๎าจากคุณสมบัติที่มีอยูํหลากหลาย ทั้งนี้ 
การท่ีข๎อมูลจะถูกจัดให๎อยูํในกลุํมก๎อนเดียวกันนั้นจะต๎องมี ความใกล๎เคียงกัน (Proximity) อัน
หมายถึง วัตถุหนึ่งมีความเชื่อมโยงกับวัตถุอ่ืนๆ ในกลุํม , ความคล๎ายกัน (Similarity) ซึ่งหมายถึง 
การจัดกลุํมข๎อมูลที่มีความเหมือนกันรวมเข๎าไว๎ในกลุํมเดียวกัน, หรือ ความตํอเนื่อง (Continuity) 
อันหมายถึง การจัดกลุํมข๎อมูลให๎อยํูในรูปแบบที่มีความสัมพันธ๑หรือตํอเนื่องกันกับข๎อมูลเกี่ยวกับ
ตราสินค๎าที่มีอยํูเดิมในความทรงจ า   

(3) การใช๎บริบทแวดล๎อม (Context) การรับรู๎ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งมักอาศัย
บริบทแวดล๎อมเข๎ามาประกอบด๎วย ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคอาจมองโฆษณาชิ้นเดียวกันแตกตําง
กันอยํางสิ้นเชิงหากมันปรากฏอยูํในสื่อคนละประเภท โดยหลักการที่ส าคัญของการใช๎บริบท
แวดล๎อมก็คือ รูปทรงและฉากหลัง (Figure and ground) (Assael, 2004) ซึ่ง Hoyer และ 
MacInnis (2010) อธิบายวํา รูปทรงคือ สิ่งที่สามารถสังเกตเห็นได๎เดํนชัด วางอยูํด๎านหน๎า และเป็น
จุดศูนย๑กลางความสนใจและการรับรู๎ สํวนฉากหลังคือ สิ่งอื่นๆ ท่ีอยูํรายรอบรูปทรง และมีลักษณะ
ไมํชัดเจน ซึ่งการรับรู๎ของผู๎บริโภคจะอาศัยความสัมพันธ๑ระหวํางรูปทรงกับฉากหลัง โดยสิ่งที่
ผู๎บริโภคจะให๎ความส าคัญก็คือรูปทรง ฉะนั้นนักการตลาดจึงต๎องพึงระวังมิให๎ฉากหลังโดดเดํนจน
แยํงความสนใจของผู๎บริโภคไปจากรูปทรง ดังเชํน การใช๎ผู๎แสดงแบบที่มีความเซ็กซี่หรือดึงดูดใจ
มากจนเกินไปในงานโฆษณา จนท าให๎ผู๎บริโภคละความสนใจไปจากตัวสินค๎าโดยสิ้นเชิง  

การตีความ (Perceptual Interpretation) หลังจากผู๎บริโภคท าการเลือกสรรและจัดการ
สิ่งเร๎าเรียบร๎อยแล๎ว ก็จะเข๎าสูํขั้นตอนการตีความหมาย ซึ่งมีอยูํ 2 หลักการคือ (1) การจัดประเภท
ของข๎อมูลใหมํให๎รวมอยูํกับข๎อมูลเดิม (Perceptual categorization) ซึ่งจะชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถ
ประมวลข๎อมูลที่รับรู๎มาได๎อยํางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น อีกทั้งยังชํวยผู๎บริโภคในการจัด
ประเภทของข๎อมูลใหมํด๎วย และ (2) การหาข๎อสรุป (Perceptual inference) คือ การพัฒนาความ
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เชื่อมโยงระหวํางสิ่งเร๎า 2 ตัว โดยในทางการตลาดหมายถึง การที่ผู๎บริโภคพัฒนาความเชื่อมโยง
ระหวํางตราสินค๎า ราคา ร๎านค๎า และบริษัทผู๎ผลิต ซึ่งความเชื่อมโยงเหลํานี้คือ ความเชื่อเกี่ยวกับ
วัตถุหรือสิ่งเร๎าที่ผู๎บริโภคสร๎างขึ้นจากการเชื่อมโยงในอดีตที่ผํานมา ยกตัวอยํา งเชํน ผู๎บริโภคอาจ
เชื่อมโยงนาฬิกา Rolex เข๎ากับคุณภาพ โดยการเชื่อมโยงนี้อาจมาจากการบอกตํอจากเพื่อน กอปร
กับการได๎ชมโฆษณาของตราสินค๎าดังกลําว (Assael, 2004)  

หลังจากท าความเข๎าใจเกี่ยวกับการรับรู๎ของผู๎บริโภคแล๎ว ตํอไปก็จะขอกลําวถึงเรื่อง
ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอข๎อมูลเหลํานั้น        
 
ทัศนคติของผู้บริโภค 
 ที่ผํานมามีผู๎ให๎ค าจ ากัดความของค าวํา ทัศนคติ (Attitude) ไปตํางๆ นานา เชํน ทัศนคติ
คือ ความรู๎สึกชอบและไมํชอบที่มีตํอบุคคล กลุํมคน สถานการณ๑ วัตถุ ตลอดจนความคิดที่จับต๎อง
ไมํได๎ (Zimbardo, Ebbesen, & Maslach, 1977, as cited in Mowen & Minor, 1998) ในขณะที่ 
Solomon (2009) อธิบายความหมายของทัศนคติ วําเป็นการประเมินเกี่ยวกับคน สิ่งของ โฆษณา 
หรือความคิด ซึ่งการประเมินนั้นเป็นไปในลักษณะแบบทั่วๆ ไป และมีความคงทนยั่งยืน ทั้งนี้ อะไร
ก็ตามที่บุคคลมีทัศนคติตํอนั้นรวมเรียกวํา วัตถุเชิงทัศนคติ (Attitude object หรือ Ao)  
 นอกจากน้ี ยังมีอีกค านิยามหนึ่งที่ได๎รับการยอมรับอยํางกว๎างขวาง โดยระบุวํา ทัศนคติ
เป็นความโน๎มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู๎ในการตอบสนองอยํางสอดคล๎องในทิศทางท่ีชื่นชอบหรือไมํ
ชื่นชอบตํอวัตถุหนึ่งๆ (Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991; Hawkins et al., 2010; 
Hoyer & MacInnis, 2010; Schiffman & Kanuk, 2004) โดยสามารถอธิบายรายละเอียดของค า
จ ากัดความดังกลําวในแตํละสํวนได๎ดังนี้ 
 ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are learned) มนุษย๑ไมํได๎ถือก าเนิดมาพร๎อมกับ
การมีทัศนคติตํอสิ่งตํางๆ รอบตัว ในทางตรงกันข๎าม  มนุษย๑เรียนรู๎ท่ีจะรู๎สึกชอบหรือไมํชอบผําน
ข๎อมูล (Information) เกี่ยวกับวัตถุเชิงทัศนคติ เชํน โฆษณา อินเทอร๑เน็ต กิจกรรมการตลาด
ทางตรง, ประสบการณ๑ตรง (Direct experience) ที่มีตํอวัตถุ เชํน การทดลองชิมเบียร๑ยี่ห๎อใหมํ, 
หรือการบอกตํอ (Word-of-mouth) จากบุคคลอื่น (Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2004) 
เนื่องจากทัศนคติเป็นสิ่งที่ต๎องผํานการเรียนรู๎ มิได๎เกิดขึ้นเองจากความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภค 
ดังน้ัน นักการตลาดจึงสามารถสร๎างหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู๎บริโภคได๎ด๎ วยการใช๎เครื่องมือ
การสื่อสารทางการตลาดตํางๆ อาทิ โฆษณา พนักงานขาย และการแจกสินค๎าทดลอง เพื่อให๎
ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าของตน (Lutz, 1991) 
 ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงในการตอบสนอง (Attitudes are predispositions to 
respond) กลําวคือ ถึงแม๎ทัศนคติจะเป็นปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นภายในตัวผู๎บริโภค บุคคลอื่นไมํสามารถ
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สังเกตเห็นได๎ แตํกระนั้นทัศนคติก็มีประโยชน๑ เนื่องจากสามารถใช๎เป็นตัวบํงชี้พฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคได๎ ซึ่งเป็นปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นภายนอกและสามารถสังเกตเห็นได๎อยํางชัดเจน เพราะฉะนั้น
หากบุคคลมีทัศนคติชื่นชอบตราสินค๎าหนึ่ง ก็มีความเป็นไปได๎สูงที่บุคคลนั้นจะแสดงพฤติกรรมที่
บํงบอกถึงความชื่นชอบในตราสินค๎าดังกลําว อาจจะด๎วยการซื้อ หรือแนะน าตราสินค๎านั้นกับเพื่อน 
เป็นต๎น (Lutz, 1991) 
 ความสอดคล้องกับการตอบสนองในทิศทางท่ีชื่นชอบหรือไม่ชื่นชอบ 
(Consistently favorable or unfavorable responses) หมายถึง โดยทั่วไปทัศนคติจะสอดคล๎อง
กับพฤติกรรมที่แสดงออก ไมํวําจะเป็นในทิศทางที่ชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบ (Lutz, 1991) อยํางไรก็
ตาม ทัศนคติไมํจ าเป็นต๎องเกิดขึ้นและด ารงอยํูอยํางถาวร ทวําอาจเปลี่ยนแปลงได๎ในภายหลัง ซึ่ง
ปัจจัยที่สามารถสํงผลตํอการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมผู๎บริโภคได๎ก็คือ อิทธิพลเชิงสถานการณ๑ 
(Situational influences) (Schiffman & Kanuk, 2004) ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภครายหนึ่งมีความ
ชื่นชอบสบํูตราสินค๎า A มากกวําตราสินค๎า B ซึ่งสบูํที่เขาจะซื้อเป็นประจ าก็มีแนวโน๎มจะเป็นตรา
สินค๎า A แตํบางครั้งเขาอาจเปลี่ยนใจไปซื้อสบูํตราสินค๎า B แทน เนื่องจากสบํูตราสินค๎า B จัด
กิจกรรมสํงเสริมการขาย จึงมีความคุ๎มคํามากกวําสบูํตราสินค๎า A  
 วัตถุเชิงทัศนคติ (Attitude object) ค าวํา ‚วัตถุ‛ (Object) ในบริบทของพฤติกรรม
ผู๎บริโภคนั้นกินความหมายกว๎างขวาง ครอบคลุมต้ังแตํสินค๎า (Product) ประเภทสินค๎า (Product 
category) ตราสินค๎า (Brand) บริการ (Service) ทรัพย๑สิน (Possessions) การใช๎สินค๎า (Product 
use) พฤติกรรม (Behavior) สาเหตุหรือประเด็น (Causes or issues) คน (People) โฆษณา 
(Advertisement) เว็บไซต๑บนอินเทอร๑เน็ต (Internet site) ราคา (Price) สื่อ (Medium) และร๎านค๎า
ปลีก (Retailer) (Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2004) ทั้งนี้ ในการท าวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ 
วัตถุจะเป็นวัตถุที่เฉพาะเจาะจง (Specific object) และเกี่ยวข๎องกับการวิจัยนั้นโดยตรง ซึ่ง
สามารถเปน็เรื่องอะไรก็ได๎ตามที่แจกแจงไปแล๎วข๎างต๎น (Schiffman & Kanuk, 2004) ยกตัวอยําง
เชํน ในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคตํอพรรคการเมืองระดับแนวหน๎าของประเทศไทย 2 
พรรคการเมือง “วัตถุ” ส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ก็อาจมีแคํพรรคประชาธิปัตย๑กับพรรคเพื่อไทย
เปรียบเทียบกัน  
 ด๎าน Hoyer และ MacInnis (2010)  ได๎สรุปคุณลักษณะของทัศนคติไว๎ทั้งหมด 5 ประการ 
ได๎แกํ ความชื่นชอบ (Favorability) คือ บุคคลรู๎สึกชอบหรือไมํชอบวัตถุเชิงทัศนคติมากน๎อยแคํ
ไหน การเข้าถึงทัศนคติ (Attitude accessibility) คือ การที่ทัศนคติพร๎อมที่จะถูกดึงมาจากความ
ทรงจ าได๎อยํางงํายและรวดเร็วเพียงใด ความมั่นใจหรือความแข็งแกร่งของทัศนคติ (Attitude 
confidence or strength) บางครั้งบุคคลอาจมีทัศนคติที่หนักแนํนมั่นคงตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และมี
ความมั่นใจในทัศนคตินั้นอยํางมาก ในขณะที่บางครั้งบุคคลอาจมีความมั่นใจในทัศนคติของตน
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เพียงน๎อยนิด ความยืนยาว (Persistence or endurance) ทัศนคติบางทัศนคติ โดยเฉพาะอยําง
ยิ่งที่บุคคลยึดถืออยํางหนักแนํนและด๎วยความมั่นใจ สามารถด ารงอยํูได๎เป็นระยะเวลายาวนาน
มาก ความทนทาน (Resistance) กลําวคือ ทัศนคติไมํได๎เปลี่ยนแปลงอยํางงํายดาย ยกเว๎นกรณี
ท่ีผู๎บริโภคไมํได๎มีความภักดีตํอตราสินค๎า หรือไมํได๎มีความรู๎มากมายเกี่ยวกับสินค๎า ในทางตรงกัน
ข๎าม หากผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า หรือคิดวําตนมีความเชี่ยวชาญในสินค๎าประเภทนั้นๆ 
โอกาสที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติก็มีได๎ยากขึ้น  
 หลังจากทราบความหมายของทัศนคติแล๎ว ก็จะขออธิบายถึงองค๑ประกอบของทัศนคติเป็น
ล าดับตํอไป เพราะจะท าให๎การท าความเข๎าใจเกี่ยวกับประเด็นอ่ืนๆ ของทัศนคตินั้นเป็นเรื่องงําย
ข้ึน 
   
 องค์ประกอบของทัศนคติ 
 เพื่อให๎เข๎าใจถึงความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติกับพฤติกรรมได๎ถํองแท๎ยิ่งขึ้น นักวิชาการ
หลายคนจึงพยายามวิเคราะห๑หาองค๑ประกอบของทัศนคติ อันน าไปสูํการสร๎างแบบจ าลองทัศนคติ
ขึ้น ทั้งนี้ องค๑ประกอบของทัศนคติสามารถแบํงออกได๎เป็น 2 แนวคิดคือ แนวคิดทัศนคติมี 3 
องค๑ประกอบ (Tripartite view of attitude) และแนวคิดทัศนคติมีองค๑ประกอบเดียว 
(Unidimensionalist view of attitude) โดยแตํละแนวคิดมีรายละเอียดดังนี้  
 แนวคิดทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ 
 แนวคิดนี้มองวํา ทัศนคติประกอบขึ้นจาก 3 สํวนด๎วยกัน (Assael, 2004; Berkman, 
Lindquist, & Sirgy, 1996; Hawkins et al., 2010; Lutz, 1991) (ดูแผนภาพที่ 2.11) สํวนแรกคือ 
ความรู้ (Cognition) หมายถึง ความเชื่อ (Belief) ทั้งหมดที่บุคคลมีตํอวัตถุ เชํน รถยนต๑ Volvo เป็น
รถยนต๑ที่มีความปลอดภัยสูง ขณะที่ Schiffman และ Kanuk (2004) ให๎ความหมายวําคือ ความรู๎ 
(Knowledge) และการรับรู๎ (Perception) ของบุคคล ที่เกิดจากการมีประสบการณ๑ตรงกับวัตถุ 
รํวมกับการได๎รับข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับวัตถุนั้นๆ จากแหลํงตํางๆ ความรู๎และการรับรู๎นี้จะกํอเกิดเป็น
ความเชื่อ (Belief) ซึ่งผู๎บริโภคเชื่อวํา วัตถุหนึ่งๆ มีคุณสมบัติหลากหลาย อาจกลําวได๎วํา ความเชื่อ
เกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภคก็คือ ลักษณะเฉพาะที่ผู๎บริโภคคิดวํ าเป็นของตราสินค๎านั้นๆ  
 สํวนที่ 2 ความรู้สึก (Affect) คือ อารมณ๑ (Emotion) ในแงํบวกหรือลบตํอวัตถุ (Lutz, 
1991) โดยสํวนใหญํจะเป็นการประเมินวําชอบหรือไมํชอบ ดีหรือไมํดี (Schiffman & Kanuk, 
2004) ซึ่ง Berkman และคณะ (1996) เสริมวํา ความรู๎สึกไมํใชํเพียงเกิดจากความเชื่อของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับวัตถุเพียงอยํางเดียว แตํยังประกอบกับการประเมินความเชื่อเหลํานั้นของผู๎บริโภคด๎วย 
และสํวนที่ 3 คือ พฤติกรรม (Conation) หมายรวมถึงพฤติกรรมที่ต้ังใจจะกระท าและพฤติกรรมที่
แสดงออกจริง (Intended and actual behaviors) (Lutz, 1991) ทั้งนี้ ในการวิจัยเกี่ยวกับ
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การตลาดและผู๎บริโภคนั้น องค๑ประกอบด๎านพฤติกรรมมักถูกมองวําเป็นการแสดงออกในความ
ต้ังใจซื้อ (Intention to buy) ของผู๎บริโภค (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 
แผนภาพท่ี 2.11 แสดงแนวคิดทัศนคติมี 3 องค๑ประกอบ 
 
                      
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarijian & T. 

S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 319. 

   
ภายใต๎แนวคิดทัศนคติมี 3 องค๑ประกอบ ทั้งองค๑ประกอบด๎านความรู๎ ความรู๎สึก และ

พฤติกรรม เป็น 3 องค๑ประกอบหลักที่จะต๎องมีอยูํในทุกๆ ทัศนคติ (Lutz, 1991) ซึ่งแตํละ
องค๑ประกอบมีความสัมพันธ๑ซึ่งกันและกัน โดยในแตํละทัศนคติ ระดับความส าคัญของแตํละ
องค๑ประกอบอาจมากน๎อยไมํเทํากันขึ้นอยูํกับระดับของแรงจูงใจ (Motivation) ที่บุคคลมีตํอวัตถุ 
เชํน มีการบริโภคตราสินค๎านั้นมากหรือน๎อย (Heavy or light users) เป็นต๎น (Solomon, 2009) 

อยํางไรก็ดี แนวคิดที่มองวําทัศนคติมี 3 องค๑ประกอบมีข๎อด๎อยตรงที่ในการวัด
องค๑ประกอบของทัศนคตินั้น เป็นการยากที่จะวัดทั้ง 3 องค๑ประกอบ แตํผลที่ได๎มักเป็นในสํวนของ
ความรู๎สึก (Lutz, 1991) อีกทั้งพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคแสดงออกมาก็อาจไมํสอดคล๎องกับความเชื่อ
และความรู๎สึกของตนทุกครั้งไป จึงไมํเหมาะในการน ามาประยุกต๑ใช๎ในการวิจัยทางการตลาด 
เพราะฉะนั้นจึงเป็นที่มาของการพัฒนาแนวคิดที่มองวําทัศนคติมีองค๑ประกอบเดียว  
 แนวคิดทัศนคติมีองค์ประกอบเดียว 
 แนวคิดนี้ถูกพัฒนาตํอเนื่องมาจากแนวคิดทัศนคติมี 3 องค๑ประกอบ ดังนั้นจึงยังคง
องค๑ประกอบพื้นฐานทั้งสามของทัศนคติเอาไว๎ ทวํามีความแตกตํางจากแนวคิดเดิมตรงชื่อเรียก
องค๑ประกอบ รวมถึงกระบวนการท างานของทัศนคติ กลําวคือ ในสํวนของความรู๎ (Cognitive) ถูก
เปลี่ยนชื่อเป็น ความเชื่อ (Beliefs) ขณะที่พฤติกรรม (Conation) ถูกเรียกใหมํวํา ความต้ังใจ 
(Intentions) และพฤติกรรม (Behaviors) โดยภายใต๎แนวคิดนี้ทัศนคติจะประกอบด๎วยสํวนของ
ความรู๎สึก (Affect) เทํานั้น ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นถึงระดับความชื่นชอบหรือไมํชื่นชอบที่บุคคลมีตํอวัตถุ 

   Attitude 

  I                                     I 

Cognition I Affect          I           Conation 

  I                         I 
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ขณะเดียวกันก็มองวํา ความเชื่อเป็นเพียงสิ่งที่กํอให๎เกิดทัศนคติ สํวนความต้ังใจและพฤติกรรมก็
เป็นผลที่เกิดตามมาจากทัศนคตินั่นเอง (Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991)  
 Lutz (1991) อธิบายวํา แนวคิดซึ่งมองวําทัศนคติมีองค๑ประกอบเดียว แสดงให๎เห็นถึง
ความสอดคล๎องและเป็นเหตุเป็นผลกันระหวํางทัศนคติกับองค๑ประกอบอ่ืนๆ (ดูแผนภาพที่ 2.12) 
โดยกระบวนการเกิดทัศนคตินั้นเริ่มจากความเชื่อ (Beliefs) ซึ่งถูกมองวําเป็นต๎นเหตุ (Antecedent) 
น าไปสูํการเกิดทัศนคติ (Attitude) และผลที่ตามมาก็คือ ความต้ังใจ (Intentions) และพฤติกรรม 
(Behaviors) ตามล าดับ 
 
แผนภาพท่ี 2.12 แสดงแนวคิดทัศนคติมีองค๑ประกอบเดียว  
 
  
   

 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarijian & T. 

S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 320. 

 
ส าหรับลักษณะการตอบสนองในสํวนของความรู๎สึกนั้น Perter และ Olson (2008) ชี้แจงวํา 

สามารถแบํงออกได๎เป็น 4 แบบ โดยแตํละแบบมีทั้งความรู๎สึกด๎านบวกและด๎านลบ ซึ่งแตํละแบบ
นั้นแตกตํางกันในแงํของระดับความเข๎มข๎นของความรู๎สึก รวมถึงระดับของการที่รํางกายถูกกระต๎ุน
โดยอารมณ๑ความรู๎สึกนั้น โดยสามารถไลํเรียงจากระดับสูงสุดไปอํอนสุดได๎ดังนี้  

อารมณ๑ (Emotions) เชํน ความรัก (Love) ความเบิกบานใจ (Joy) ความกลัว (Fear) 
ความรู๎สึกผิด (Guilt) และความโกรธ (Anger) ในระดับนี้จะมีการตอบสนองทางรํางกายเข๎ามา
เกี่ยวข๎องด๎วยอยํางเห็นได๎ชัด อาทิ อัตราการเต๎นของหัวใจหรือความดันโลหิตที่เพิ่มสูงขึ้น อาการ
ปากแห๎ง อาการมวนท๎อง น้ าตาไหล เป็นต๎น  

ความรู๎สึกที่เฉพาะเจาะจง (Specific feelings) เชํน ความอบอํุน (Warmth) ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ความขยะแขยง (Disgust) ความเศร๎าสร๎อย (Sadness) ในระดับนี้ปฏิกิริยาทาง
รํางกายท่ีเกิดรํวมด๎วยนั้นจะน๎อยลง  

ความรู๎สึกทั่วไป (Moods) เชํน ความผํอนคลาย (Relaxed) การต่ืนตัว (Alert) ความสงบ 
(Calm) ความเศร๎าหมอง (Blue) ความเบื่อ (Bored) 

Beliefs 

(Cognition) 

Attitude 

(Affect) 

Intentions 

(Conation) 

Behaviors 

(Conation) 
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ระดับอํอนสุดคือ การประเมิน (Evaluations) เชํน ชอบ (Like) ไมํชอบ (Dislike) ดี (Good) 
ไมํดี (Bad) เป็นการประเมินเกี่ยวกับสินค๎าหรือความคิดอ่ืนๆ  ซึ่งมีระดับความเข๎มข๎นของความรู๎สึก
ต่ า ตลอดจนมีการตอบสนองทางด๎านรํางกายเข๎ามาเกี่ยวข๎องด๎วยน๎อยมาก จนบางครั้งผู๎บริโภค
แทบไมํรู๎สึกอะไรเลย อาทิ การประเมินวําชอบยาสีฟัน Colgate       
 เมื่อทราบถึงองค๑ประกอบของทัศนคติแล๎ว ล าดับตํอไปจะเป็นการท าความเข๎าใจเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการกํอตัวของทัศนคติ ตลอดจนปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความสัมพันธ๑ระหวําง
ทัศนคติกับความเชื่อและพฤติกรรม ซึ่งจะชํวยให๎เข๎าใจถึงอิทธิพลของทัศนคติที่มีตํอพฤติกรรม
ผู๎บริโภคได๎ดีขึ้น 

  
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติ 
Assael (2004) และ Schiffman และ Kanuk (2004) ได๎ระบุถึงปัจจัยที่สามารถมีอิทธิพล

ตํอการกํอตัวของทัศนคติในลักษณะเดียวกันดังนี้  
 ประสบการณ๑สํวนตัว (Personal experience) อาจกลําวได๎วํา หนทางหลักที่ผู๎บริโภคจะ
เกิดทัศนคติเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการได๎ก็คือ ผํานการมีประสบการณ๑ตรงในการทดลองใช๎และ
ประเมินสินค๎าหรือบริการนั้นด๎วยตัวผู๎บริโภคเอง ซึ่งนักการตลาดตํางก็ตระหนักถึงความส าคัญของ
ประสบการณ๑ตรง ดังนั้นจึงพยายามกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคได๎ทดลองสินค๎าใหมํด๎วยการเสนอคูปอง
สํวนลด หรือแม๎กระทั่งสินค๎าตัวอยําง เพราะหากผู๎บริโภครู๎สึกพึงพอใจสินค๎าหลังจากทดลองใช๎
และท าการประเมินแล๎ว ก็มีแนวโน๎มสูงที่ผู๎บริโภคจะเกิดทัศนคติในแงํบวกตํอสินค๎า และซื้อสินค๎า
มาใช๎อีกในอนาคต (Schiffman & Kanuk, 2004) อยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภคจะรู๎สึกหมดความภักดีตํอ
ตราสินค๎าไปในทันทีถ๎าตราสินค๎านั้นไมํเป็นไปตามที่คาดหวังไว๎ (Assael, 2004)      
 อิทธิพลจากครอบครัวและเพื่อน (Influence of family and friends) ทัศนคติที่มีอิทธิพล
ตํอชีวิตผู๎บริโภคสามารถเกิดได๎จากการมีปฏิสัมพันธ๑กับบุคคลอื่น โดยเฉพาะครอบครัว เพื่อนสนิท 
รวมทั้งบุคคลที่ผู๎บริโภคชื่นชมเป็นพิเศษ เชํน อาจารย๑ที่เคารพนับถือ ในกรณีของครอบครัวถือวํามี
บทบาทส าคัญอยํางยิ่ง เพราะครอบครัวจะปลูกฝังคํานิยมพื้นฐาน (Basic values) ตลอดจนความ
เชื่อในเรื่องตํางๆ ให๎แกํสมาชิก (Schiffman & Kanuk, 2004) สํวนกรณีของเพื่อนสนิทนั้น งานวิจัย
ของ Katz และ Lazarsfeld (1955, as cited in Assael, 2004) ชี้วํา เพื่อนในกลุํมสามารถโน๎มน๎าว
ผู๎บริโภคให๎เกิดทัศนคติที่ดีและพฤติกรรมการซื้อสินค๎าได๎มากกวําโฆษณา  
 การตลาดทางตรง (Direct marketing) นักการตลาดหันมาให๎ความสนใจกันมากขึ้นใน
การท าการตลาดทางตรงไปยังผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายกลุํมยํอย (Niche market) ที่เลือกแล๎ววํา 
สินค๎าและบริการของตนตรงกับความสนใจและรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุํมเป้าหมายเหลํานั้น 
ซึ่งการตลาดทางตรงนี้มีโอกาสประสบความส าเร็จสูงในการท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี 
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เนื่องจากสินค๎าและบริการ ตลอดจนข๎อความในการสํงเสริมการตลาดที่น าเสนอแกํผู๎บริโภค จะถูก
ออกแบบมาอยํางพิถีพิถันเพื่อตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายนั้นๆ โดยเฉพาะ 
(Schiffman & Kanuk, 2004) 
 สื่อมวลชน (Mass media) ขําวสารท้ังหลายเก่ียวกับความคิดใหมํๆ สินค๎า ความคิดเห็น 
และโฆษณา ที่ถูกน าเสนอผํานสื่อมวลชน ไมํวําจะเป็นทางโทรทัศน๑ วิทยุ หนังสือพิมพ๑ หรือ
นิตยสาร ล๎วนสามารถมีอิทธิพลตํอการกํอตัวของทัศนคติของผู๎บริโภคได๎ทั้งสิ้น (Schiffman & 
Kanuk, 2004) โดยงานวิจัยของ Coyle และ Thorson (2001) พบวํา โฆษณาที่ใช๎จุดดึงดูดทาง
อารมณ๑ (Emotional appeal) จะมีประสิทธิผลสูงสุดในการสร๎างทัศนคติตํอสินค๎าในกรณีที่
ผู๎บริโภคไมํเคยมีประสบการณ๑ตรงกับสินค๎ามากํอน อยํางไรก็ตาม ทัศนคติที่พัฒนาขึ้นจาก
ประสบการณ๑ทางตรง เชํน การใช๎สินค๎า มีแนวโน๎มจะแข็งแกรํง ยืนยาว และเปลี่ยนแปลงได๎ยาก
กวําทัศนคติที่เกิดจากประสบการณ๑ทางอ๎อม อาทิ การชมโฆษณา (Schiffman & Kanuk) 
 บุคลิกภาพ (Personality) Assael (2004) กลําววํา บุคลิกภาพของผู๎บริโภคมีอิทธิพลตํอ
ทัศนคติของผู๎บริโภคคนนั้นอยํางมิต๎องสงสัย อยํางเชํน นิสัยก๎าวร๎าว การชอบเข๎าสังคม หรือความ
เป็นคนเจ๎าเผด็จการ ล๎วนสามารถสํงผลตํอการเกิดทัศนคติที่ผู๎บริโภคจะมีตํอสินค๎าและตราสินค๎า 
เพราะหากผู๎บริโภคเป็นคนมีความก๎าวร๎าว ก็ยํอมมีแนวโน๎มที่จะชอบเลํนกีฬาที่ต๎องแขํงขัน รวมไป
ถึงการซื้ออุปกรณ๑กีฬาราคาแพง เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขํงขันของตน หรือในกรณีที่ผู๎บริโภคมี
ความต๎องการข๎อมูลในระดับสูง (High need for cognition) ก็มีแนวโน๎มจะมีทัศนคติที่ดีตํอ
โฆษณาหรือจดหมายทางตรงที่ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า ในทางตรงกันข๎าม หากผู๎บริโภคมีความ
ต๎องการข๎อมูลในระดับต่ า (Low need in cognition) ก็มีโอกาสที่จะมีทัศนคติที่ดีตํอโฆษณา ที่มีผู๎
แสดงแบบที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจหรือผู๎มีชื่อเสียงที่เป็นท่ีรู๎จักทั่วไป (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 อยํางไรก็ดี เนื่องจากทัศนคติไมํได๎เกิดขึ้นและอยูํด๎วยตัวของมันเองเพียงล าพัง ทวํา
ทัศนคติได๎รับอิทธิพลจากความเชื่อ ขณะเดียวกันก็สํงผลกระทบตํอพฤติกรรม เพราฉะนั้นการท า
ความเข๎าใจเกี่ยวกับปัจจัยที่มีบทบาทในการก าหนดความสัมพันธ๑ระหวํางทั้ง 3 สํวนนี้จึงเป็น
สิ่งจ าเป็นในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผู๎บริโภค 
  
  ปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความเชื่อและพฤติกรรม 

นักการตลาดตํางให๎ความส าคัญกับความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติกับความเชื่อและ
พฤติกรรม ตามแนวคิดที่วํา สิ่งที่ผู๎บริโภคเชื่อจะมีอิทธิพลตํอทัศนคติตํอตราสินค๎า และทัศนคติก็จะ
สํงผลตํอไปยังพฤติกรรมของผู๎บริโภคในที่สุด ซึ่งความสัมพันธ๑ที่เป็นไปในทิศทางเดียวกันนี้สามารถ
ชํวยให๎นักการตลาดวางกลยุทธ๑ทางการตลาดได๎อยํางมีประสิทธิภาพ เพราะหากโฆษณาประสบ
ความส าเร็จในการสร๎างความเชื่อดีๆ เกี่ยวกับตราสินค๎าขึ้นในใจผู๎บริโภคแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะมี
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แนวโน๎มประเมินตราสินค๎านั้นไปในทางบวก และท าการซื้อตราสินค๎านั้นด๎วย แล๎วหากตราสินค๎า
นั้นสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผู๎บริโภค ก็จะยิ่งเป็นการตอกย้ าทัศนคติที่ดีที่ผู๎บริโภคมีตํอ
ตราสินค๎า ท้ังยังจะชํวยเพิ่มโอกาสที่ผู๎บริโภคจะซื้อตราสินค๎านั้นซ้ าอีกในอนาคต (Assael, 2004)  

ด๎วยเหตุนี้ นักการตลาดจึงไมํเพียงต๎องการจะรู๎วํา ทัศนคติเกิดขึ้นและเปลี่ยนแปลงได๎
อยํางไร แตํยังใครํรู๎ด๎วยวํา ทัศนคติจะสามารถท านายพฤติกรรมได๎จริงหรือไมํ เมื่อไร และอยํางไร 
(Hoyer & MacInnis, 2010) จึงเป็นที่มาของการศึกษาถึงปัจจัยที่สามารถสํงผลให๎ทัศนคติและ
พฤติกรรมด าเนินไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสามารถสรุปได๎ดังนี้ 

ระดับความเกี่ยวพัน (Level of involvement/elaboration) ทัศนคติมีแนวโน๎มจะสามารถ
ก าหนดพฤติกรรมได๎เมื่อผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง และทุํมเทให๎กับการพิจารณาข๎อมูลนั้น ดังนั้น
ทัศนคติที่เกิดขึ้นจึงมักแข็งแกรํงและคงทน และสามารถท านายพฤติกรรมผู๎บริโภคได๎ อยํางทัศนคติ
ที่เกี่ยวข๎องกับประเด็นที่อํอนไหวทางอารมณ๑ เชํน การครอบครองอาวุธปืน หรือการท าแท๎ง ซึ่ง
ผู๎บริโภคที่มีทัศนคติตํอต๎าน ก็มักแสดงพฤติกรรมออกมาในลักษณะตํอต๎านด๎วย (Hoyer & 
MacInnis, 2010)  

ความรู๎และประสบการณ๑ (Knowledge and experience) หากผู๎บริโภคมีความรู๎หรือ
ประสบการณ๑เกี่ยวกับวัตถุเชิงทัศนคติ ก็เป็นไปได๎สูงที่พฤติกรรมของผู๎บริโภคจะสอดคล๎องกับ
ทัศนคติ ตัวอยํางเชํน ในการตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร๑ การกํอตัวของทัศนคติของผู๎บริโภคที่
เป็นผู๎เชี่ยวชาญด๎านคอมพิวเตอร๑ ก็มีแนวโน๎มจะต้ังอยูํบนพื้นฐานของข๎อมูลที่มีรายละเอียด
มากมายครบถ๎วน มากกวําผู๎บริโภคที่ไมํคํอยช านาญเรื่องคอมพิวเตอร๑ ซึ่งทัศนคติของผู๎บริโภคที่
เป็นผู๎เชี่ยวชาญจะมีความแข็งแกรํงมากกวํา ขณะเดียวกันก็สามารถท านายพฤติกรรมได๎ดีกวําด๎วย 
(Hoyer & MacInnis, 2010)  

ความสามารถในการเข๎าถึงทัศนคติ (Accessibility of attitudes) ยิ่งทัศนคติเข๎าถึงได๎งําย 
หรือเป็นอันดับต๎นๆ ในใจ (Top of mind) ของผู๎บริโภคมากเทําไร ทัศนคติก็จะยิ่งสามารถชี้วัด
พฤติกรรมได๎แมํนย ามากขึ้นเทําน้ัน ซึ่งในแงํของการตลาด การมีประสบการณ๑ตรงกับสินค๎าจะชํวย
ให๎ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงทัศนคติที่เกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะของสินค๎าได๎งํายขึ้นส าหรับ
คุณลักษณะที่ต๎องเกิดจากการมีประสบการณ๑รํวมโดยตรง อาทิ รสชาติหรือผิวสัมผัสของสินค๎า 
ขณะที่โฆษณาก็สามารถเอ้ือประโยชน๑ตํอการเข๎าถึงทัศนคติได๎งํายเชํนเดียวกันส าหรับคุณลักษณะ
ที่ต๎องอาศัยการค๎นหา อาทิ ราคาหรือสํวนผสมของสินค๎า ซึ่งโฆษณาจะชํวยได๎มากเมื่อมีการ
น าเสนอข๎อมูลบํอยครั้ง (Hoyer & MacInnis, 2010)  

ความเชื่อมั่นในทัศนคติ (Attitude confidence) ยิ่งผู๎บริโภคเชื่อมั่นในทัศนคติของตนมาก
เทําไร โอกาสที่พฤติกรรมจะเป็นไปในทิศทางเดียวกับทัศนคติก็มีมากขึ้นเทํานั้น โดยความเชื่อมั่น
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จะสูง เมื่อทัศนคติถูกสร๎างขึ้นจากข๎อมูลจ านวนมากหรือข๎อมูลที่มีความนําเชื่อถือ (Hoyer & 
MacInnis, 2010) 

ความเฉพาะเจาะจงของทัศนคติ (Specificity of attitudes) ทัศนคติจะสามารถท านาย
พฤติกรรมได๎อยํางถูกต๎อง ก็ตํอเมื่อในการวัดพฤติกรรมผู๎บริโภค นักวิจัยเฉพาะเจาะจงลงไปยัง
พฤติกรรมที่ต๎องการทราบเลย (Hoyer & MacInnis, 2010) เชํน หากต๎องการทราบวํา ผู๎บริโภคราย
นี้จะสมัครเรียนหลักสูตรเต๎นร าหรือไมํ การวัดทัศนคติของผู๎บริโภคเกี่ยวกับการเต๎นร าในแบบ
กว๎างๆ นั้น สามารถท านายพฤติกรรมได๎น๎อยกวําการวัดทัศนคติของผู๎บริโภคเฉพาะที่เกี่ยวกับการ
เรียนเต๎นร าไปเลย 

ตัวแปรด๎านบุคลิกภาพ (Personality variables) บุคลิกภาพบางอยํางสามารถมีอิทธิพล
ตํอความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติกับพฤติกรรมได๎มากกวําบุคลิกภาพอื่นๆ อาทิเชํน ผู๎บริโภคที่มี
ความมั่นใจในตนเองสูงก็มีแนวโน๎มจะแสดงพฤติกรรมตามสิ่งที่ตนเชื่อ ตรงข๎ามกับผู๎บริโภคที่มี
ความมั่นใจในตนเองต่ าก็มักจะท าอะไรคล๎อยตามความเชื่อของคนอ่ืน (Hoyer & MacInnis, 
2010) ซึ่งปัจจัยที่สํงผลตํอความสอดคล๎องกันระหวํางทัศนคติกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคแบบหลังนี้
เรียกวํา ผลกระทบจากบุคคลอื่น (Effects of other people) (Mowen & Minor, 1998)       

ผลกระทบจากตราสินค๎าอ่ืน (Effects of other brands) ถึงแม๎ผู๎บริโภคจะมีทัศนคติชื่น
ชอบตราสินค๎าหนึ่ง แตํหากผู๎บริโภครู๎สึกชื่นชอบอีกตราสินค๎าหนึ่งมากกวํา ผู๎บริโภคก็มีโอกาสสูงที่
จะซื้อตราสินค๎าหลัง (Mowen & Minor, 1998) 

ปัจจัยด๎านสถานการณ๑ (Situational factors) ปัจจัยด๎านสถานการณ๑ที่แทรกเข๎ามา อาจ
ท าให๎ผู๎บริโภคเลือกที่จะไมํแสดงพฤติกรรมตามทัศนคติ ทั้งยังสามารถสํงผลกระทบตํอ
ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติและพฤติกรรมด๎วย ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีมากตํอ
รถยนต๑ Porsche ทวําผู๎บริโภคก็อาจไมํซื้อรถยนต๑ดังกลําว เนื่องจากไมํมีเงินเพียงพอ หรือรุํนที่
ต๎องการหมดสต็อก เป็นต๎น นอกจากน้ี สถานการณ๑ที่เกี่ยวเนื่องกับการใช๎สินค๎า (Usage situation) 
ก็สามารถแปรเปลี่ยนทัศนคติได๎เชํนกัน โดยทัศนคติของผู๎บริโภคตํอไวน๑ประเภทตํางๆ อาจแตกตําง
กัน ทั้งนี้ขึ้นอยํูกับวําผู๎บริโภคซื้อไวน๑ไปบริโภคเอง หรือซื้อเพื่อเป็นของขวัญให๎เพื่อน (Hoyer & 
MacInnis, 2010)     

อยํางไรก็ตาม ใชํวําความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติกับความเชื่อและพฤติกรรม จะมีความ
สอดคล๎องกันในลักษณะนี้เสมอไป เนื่องจากในความเป็นจริงอาจมีหลายๆ ปัจจัยเข๎ามาแทรกแซง 
ท าให๎โครงสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรม เกิดบิดเบือนไปได๎ 
(Assael, 2004) โดยปัจจัยส าคัญ ได๎แกํ  

การขาดความเกี่ยวพัน (Lack of involvement) ทัศนคติของผู๎บริโภคมักไมํคํอยสัมพันธ๑กับ
พฤติกรรมส าหรับสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ าโดยผู๎บริโภคอาจเลือกซื้อตราสินค๎าหนึ่งๆ เพียงเพราะ
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ตราสินค๎าดังกลําวราคาถูกที่สุด มีชื่อเสียงมากท่ีสุด หรืออยูํในต าแหนํงที่หยิบงํายที่สุดใน
ซูเปอร๑มาร๑เก็ต (Assael, 2004)  

การขาดประสบการณ๑โดยตรงกับสินค๎า (Lack of direct product experience) อาจสํงผล
ให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอสินค๎านั้นต่ า ท าให๎พฤติกรรมที่เกิดตามมาไมํสอดคล๎องกับทัศนคติ 
(Assael, 2004)    

คํานิยมกับความเชื่อไมํสัมพันธ๑กัน (Lack of relation between values and beliefs) 
โอกาสที่ทัศนคติจะสัมพันธ๑กับพฤติกรรมนั้นมีน๎อย หากความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค๎าของผู๎บริโภคไมํ
สอดคล๎องกับคํานิยมเดิมของตน ยกตัวอยํางเชํน แม๎ผู๎บริโภคจะเชื่อวํา อาหารเช๎าประเภทซีเรียล 
(Cereal) ตราสินค๎า A ให๎พลังงานน๎อยกวําตราสินค๎าอ่ืน แตํนั่นก็ไมํได๎เป็นตัวก าหนดพฤติกรรม
ของผู๎บริโภค หากผู๎บริโภคไมํได๎มีความสนใจจะลดน้ าหนัก  (Assael, 2004)  
 สภาพตลาดเปลี่ยนแปลง (Changing market conditions) ไมํวําจะเป็นการขึ้นราคาของ
ตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคชื่นชอบ การจัดกิจกรรมสํงเสริมการขายของตราสินค๎าคํูแขํง หรือการที่ตรา
สินค๎าที่ชื่นชอบไมํมีวางจ าหนําย ล๎วนสามารถสํงผลให๎ผู๎บริโภคเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน หรือลด
จ านวนการซื้อตราสินค๎าที่ชื่นชอบลง โดยไมํจ าเป็นวําทัศนคติของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าเดิมจะต๎อง
เปลี่ยนแปลงไปด๎วย (Assael, 2004)  

ทัศนคติเข๎าถึงได๎ยาก (Poor attitude accessibility) เนื่องจากผู๎บริโภคเก็บรักษา (Retain) 
ความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค๎าไว๎ในระบบความทรงจ า (Memory) ในรูปของกลุํมข๎อมูล (Schema) ท่ี
เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎านั้นๆ ซึ่งในการประเมินตราสินค๎าความเชื่อเหลํานี้จะถูกดึงจากความทรงจ า 
ฉะนั้นจึงเป็นไปได๎วํา ทัศนคติกับพฤติกรรมที่ไมํสัมพันธ๑กัน อาจเนื่องมาจากทัศนคติบางอยํางไมํมี
ความแข็งแกรํงในความทรงจ า สํงผลให๎ผู๎บริโภคไมํสามารถเข๎าถึงหรือดึงทัศนคติออกมาได๎ ซึ่งใน
กรณีที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่แข็งแกรํงเกี่ยวกับอะไรบางอยําง ทัศนคตินั้นจะถูกผู๎บริโภคดึงออกมา
โดยอัตโนมัติทันทีที่ผู๎บริโภคพบเห็นวัตถุนั้น เชํน ถ๎าผู๎บริโภคมีทัศนคติที่แข็งแกรํงเกี่ยวกับ 
McDonald’s ผู๎บริโภคจะท าการดึงกลุํมข๎อมูลเกี่ยวกับ McDonald’s ออกมาในทันทีเพียงแคํได๎ยิน
คนเอํยถึง Big Mac หรือเห็นตราสัญลักษณ๑รูปโค๎งสีทอง (Golden arches) (Assael, 2004) 

ทั้งนี้ เนื่องจากผู๎บริโภคแตํละคนมีทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งด๎วยเหตุผลที่แตกตํางกันไป 
ดังนั้น นักการตลาดจึงควรเรียนรู๎ถึงหน๎าที่ของทัศนคติ กํอนที่จะเริ่มความพยายามในการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นๆ ให๎เป็นไปตามความต๎องการของตน (Solomon, 2009)   

 
หน้าที่ของทัศนคติ 

 ทฤษฎีเชิงหน๎าที่ของทัศนคติ (Functional theory of attitudes) ของ Katz (1960, as 
cited in Solomon, 2007) ได๎ถูกพัฒนาขึ้นจากแนวคิดที่วํา บุคคลสร๎างและยึดถือทัศนคติที่เกิด
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ขึ้นมาเพื่อ “หน๎าที่” (Function) อะไรบางอยําง โดยอาจเป็นไปได๎วํา ทัศนคติเกิดขึ้นเพื่อชํวยให๎
บุคคลสามารถไปถึงเป้าหมายของตนที่ต้ังไว๎ หรือเพื่อชํวยเติมเต็มความต๎องการบางประกา รของ
บุคคล ดังนั้นทัศนคติจึงเป็นสิ่งสะท๎อนแรงจูงใจ (Motives) ของบุคคล (Lutz, 1991) โดยหน๎าที่ของ
ทัศนคติสามารถแบํงออกได๎เป็น 4 อยําง (Assael, 2004; Berkman et al., 1996; Solomon, 
2007) ดังนี้  
 หน๎าที่ด๎านประโยชน๑ใช๎สอย (Utilitarian function) Assael (2004) ระบุวํา หน๎าที่ด๎าน
ประโยชน๑ใช๎สอยจะชํวยให๎ผู๎บริโภคได๎รับประโยชน๑ตามที่ปรารถนา อาทิ ผู๎บริโภคที่ค านึงถึงความ
ปลอดภัยและความสามารถในการบรรเทาปวดได๎ในทันทีของยาแก๎ปวด ก็จะมุํงพิจารณาเฉพาะ
ตราสินค๎าที่มีคุณสมบัติดังกลําว อนึ่ง หน๎าที่ด๎านประโยชน๑ใช๎สอยนี้จะเกี่ยวข๎องกับหลักการให๎
รางวัล (Reward) และการลงโทษ (Punishment) โดยผู๎บริโภคจะสร๎างทัศนคติตํอสินค๎าอยํางงํายๆ 
ด๎วยการพิจารณาวํา ตนจะได๎รับความสุขหรือความเจ็บปวดจากการบริโภคสินค๎านั้น (Berkman et 
al., 1996; Solomon, 2007) 
 หน๎าที่ด๎านการสื่อถึงคุณคํา (Value-expressive function) หน๎าที่นี้เป็นการแสดงออกถึง
แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) หรือคํานิยม (Value) ที่ผู๎บริโภคมีตํอโลกภายนอก โดย
ทัศนคติตํอสินค๎าของผู๎บริโภคไมํได๎ถูกพัฒนาขึ้นจากประโยชน๑ของสินค๎า ทวํามาจากสิ่งที่สินค๎านั้น
พูดถึงเกี่ยวกับตัวผู๎บริโภค (Berkman et al., 1996; Solomon, 2007) ซึ่งก็คือภาพลักษณ๑ของ
ผู๎บริโภค (Self-image) นั่นเอง โดยหน๎าที่ด๎านการสื่อถึงคุณคําจะมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งกับสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High involvement product) (Assael, 2004)    
 หน๎าที่ด๎านการปกป้องตนเอง (Ego-defensive function) ทัศนคติที่เกิดขึ้นจากหน๎าที่นี้จะ
ชํวยปกป้องผู๎บริโภคจากการคุกคามภายนอกหรือความรู๎สึกภายในจิตใจผู๎บริโภคเอง อาทิ ความ
วิตกกังวล ความไมํมั่นใจ (Solomon, 2009) ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าหลายประเภทอยํางน้ ายาบ๎วนปาก 
ก็เพื่อป้องกันการมีกลิ่นปาก อันอาจน าไปสูํการไมํได๎รับการยอมรับจากผู๎คนในสังคม มากกวําเพื่อ
รักษาปัญหาในชํองปาก (Assael, 2004)      
 และสุดท๎าย หน๎าที่ด๎านความรู๎ (Knowledge function) ทัศนคติสามารถชํวยผู๎บริโภคใน
การจัดการกับข๎อมูลจ านวนมากที่ผู๎บริโภคเปิดรับในแตํละวัน โดยผู๎บริโภคจะท าการจัดแบํงข๎อมูล
ทั้งหมดออกเป็นหมวดหมูํตํางๆ และละทิ้งข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับตนน๎อยๆ ไป (Assael, 2004) ซึ่ง
หน๎าที่ดังกลําวของทัศนคติจะปรากฏบํอยครั้ง เมื่อผู๎บริโภคตกอยูํในสถานการณ๑ที่คลุมเครือ หรือ
พบเห็นสินค๎าใหมํๆ (Solomon, 2009)  

ทั้งนี้ Solomon (2009) กลําววํา ทัศนคติสามารถมีได๎มากกวํา 1 หน๎าที่ แตํสํวนใหญํจะมี
เพียงหน๎าที่หนึ่งที่มีบทบาทโดดเดํนท่ีสุด ซึ่ง Assael (2004) เสริมวํา หน๎าที่ที่มีบทบาทตํอทัศนคติ
นั้นๆ จะสํงผลตํอการประเมินวัตถุในภาพรวมของผู๎บริโภค เชํน ผู๎บริโภค 2 คนที่แม๎จะชื่นชอบน้ ายา
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บ๎วนปากตราสินค๎า A เทําๆ กัน แตํหน๎าที่ของทัศนคติที่มีความส าคัญตํอผู๎บริโภคทั้งคูํอาจแตกตําง
กันอยํางสิ้นเชิง ขึ้นอยํูกับวําทัศนคติของผู๎บริโภคทั้งสองนี้สะท๎อนให๎เห็นถึงหน๎าที่ด๎านประโยชน๑ใช๎
สอย (น้ ายาบ๎วนปากตราสินค๎า A ชํวยท าให๎ปากสดชื่น) หรือหน๎าที่ด๎านการปกป้องตนเอง (น้ ายา
บ๎วนปากตราสินค๎า A ชํวยลดกลิ่นปาก)  

ประเด็นสุดท๎ายท่ีจะกลําวถึงเกี่ยวกับทัศนคติก็คือ แบบจ าลองทัศนคติแบบตํางๆ ซึ่งถูก
พัฒนาขึ้นเพื่อใช๎คาดการณ๑พฤติกรรมของผู๎บริโภค ที่สามารถเกิดขึ้นได๎จากอิทธิพลของทัศนคติที่
ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า โดยแบบจ าลองทัศนคติรูปแบบตํางๆ มีรายละเอียดดังนี้  

  
 แบบจ าลองทัศนคติ 
 ดังที่กลําวไปแล๎ววํา แม๎บางครั้งผู๎บริโภคจะท าการประเมินสินค๎าในภาพรวมโดยอาศัย
ทัศนคติของตนเป็นหลัก แตํเนื่องจากธรรมชาติของทัศนคติมีความสลับซับซ๎อนอยํางมาก ดังนั้นใน
การประเมินทัศนคติของผู๎บริโภคทุกครั้ง นักวิจัยการตลาดจึงไมํสามารถรู๎ถึงทัศนคติของผู๎บริโภค
ได๎อยํางกระจํางชัดเพียงแคํต้ังค าถามวํา ผู๎บริโภครู๎สึกเชํนไรตํอตราสินค๎านี้ กอปรกับการที่สินค๎า
และบริการมักประกอบด๎วยคุณลักษณะหรือคุณภาพหลายประการ ซึ่งคุณลักษณะหรือคุณภาพ
บางประการก็อาจมีความส าคัญในสายตาผู๎บริโภคแตํละคนไมํเทํากัน นอกจากน้ัน การแสดงออก
ทางพฤติกรรมตามทัศนคติของผู๎บริโภคยังอาจเป็นผลมาจากปัจจัยอื่นๆ ด๎วย (Solomon, 2009)  

จากปัญหาทั้งหลายข๎างต๎น นักวิชาการจึงได๎สร๎างแบบจ าลองทัศนคติ (Attitude models) 
ขึ้น เพื่อชํวยในการท าความเข๎าใจเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภค ซึ่งแบบจ าลองเหลํานี้ได๎อธิบายถึง
ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติ พฤติกรรม และความตั้งใจซื้อ ที่ท างานประสานกันในการประเมิน
วัตถุของผู๎บริโภค (Solomon, 2009)  

แบบจ าลองทัศนคติที่มีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute attitudes models) แสดง
ให๎เห็นถึงทัศนคติหรือการประเมินของผู๎บริโภคตํอวัตถุเชิงทัศนคติ (Ao) โดยประเมินจากความเชื่อที่
ผู๎บริโภคมีตํอคุณลักษณะอันหลากหลายของวัตถุ ซึ่งตามแบบจ าลองนี้ นักวิชาการเชื่อวํา การระบุ
ถึงความเชื่อที่เฉพาะเจาะจงแล๎วน ามาประกอบกัน เพื่อวัดทัศนคติโดยรวมของผู๎บริโภค จะสามารถ
ใช๎ท านายทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอสินค๎าหรือตราสินค๎าได๎เป็นอยํางดี (Solomon, 2009)   

Solomon (2009) ได๎ชี้แจงเกี่ยวกับองค๑ประกอบพื้นฐานของแบบจ าลองทัศนคติที่มี
คุณสมบัติหลายประการไว๎ดังนี้ (1) คุณสมบัติ (Attributes) หมายถึง คุณสมบัติเฉพาะของวัตถุเชิง
ทัศนคติ เชํน ชื่อเสียงด๎านวิชาการเป็นคุณสมบัติหนึ่งของมหาวิทยาลัย (2) ความเชื่อ (Beliefs) คือ 
ความรู๎เกี่ยวกับวัตถุใดวัตถุหนึ่งโดยเฉพาะ ซึ่งความเชื่อนี้เองที่เป็นตัวชี้วัดวํา ผู๎บริโภคมีระดับการ
รับรู๎มากน๎อยแคํไหนเกี่ยวกับการมีคุณสมบัติเฉพาะของตราสินค๎าหนึ่ง เชํน นิสิตคนหนึ่งอาจมี
ความเชื่อวํา จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัยมีความแข็งแกรํงทางด๎านวิชาการ และ (3) น้ าหนักแสดง
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ความส าคัญ (Importance weights) หมายถึง คุณสมบัติล าดับแรกที่ผู๎บริโภคคิดวําส าคัญ อยํางไร
ก็ดี คุณสมบัติที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญมากท่ีสุดอาจแตกตํางกันไปในแตํละคน  

ส าหรับประเภทของแบบจ าลองทัศนคติที่มีคุณสมบัติหลายประการนั้นมีอยูํหลายแบบ แตํ
ที่แพรํหลายและมีอิทธิพลตํอการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคมากที่สุดก็คือ แบบจ าลอง
คุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (1963, as cited in Lutz, 1991) (Fishbein’s 
multiattribute model) ซึ่งเชื่อมโยงความเชื่อของผู๎บริโภคเข๎าโดยตรงกับการตอบสนองด๎าน
ความรู๎สึก (Berkman et al., 1996) โดยแบบจ าลองนี้จะมีการวัดองค๑ประกอบของทัศนคติ 3 สํวน
ด๎วยกัน ได๎แกํ (1) ความเชื่อที่มีความโดดเดํน (Salient beliefs) ที่บุคคลมีตํอวัตถุ (2) การเชื่อมโยง
คุณสมบัติกับวัตถุ (Object-attribute linkages) ซึ่งก็คือ ความเป็นไปได๎ที่วัตถุหนึ่งๆ จะมี
คุณสมบัติที่ส าคัญ และ (3) การประเมิน (Evaluation) ของคุณสมบัติส าคัญแตํละประการ 
(Solomon, 2009) (ดูแผนภาพที่ 2.13) 
 
แผนภาพท่ี 2.13 แสดงแบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. 

Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 225.   
 
แบบจ าลองนี้ได๎อธิบายถึงการกํอตัวของทัศนคติ ที่เกิดจากความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอ

คุณสมบัติและคุณประโยชน๑ของตราสินค๎า โดยทัศนคติตํอตราสินค๎ า (Ao) เกิดจากผลรวมของการ

 Evaluation of product 

attributes (ei) 

Overall brand evaluation 
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Behavior (B) 

 

Brand beliefs (bi) 
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ประเมินคุณสมบัติของตราสินค๎า (ei) รํวมกับความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค๎า (bi) จากนั้นจึงน าไปสูํ
แนวโน๎มการตัดสินใจซื้อ (BI) และพฤติกรรมการซื้อ (B) ที่แท๎จริงในที่สุด ตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภค
ประเมินวํา น้ ายาบ๎วนปากท่ีมีรสชาติเหมือนยาดีตํอสุขภาพในชํองปาก ขณะเดียวกันผู๎บริโภคก็เชื่อ
วํา น้ ายาบ๎วนปาก Listerine มีรสชาติเหมือนยา ดังนั้นผู๎บริโภคจึงเกิดทัศนคติที่ดีตํอน้ ายาบ๎วนปาก 
Listerine เนื่องจากมีรสชาติเหมือนยาและให๎ความรู๎สึกสดชื่นหลังการใช๎ แม๎วํามันจะระคายเหงือก
ไปบ๎างก็ตาม ซึ่งจากทัศนคติที่ดีดังกลําว ผู๎บริโภคจึงมีแนวโน๎มจะซื้อน้ ายาบ๎วนปาก Listerine 
(Assael, 2004) 

ถึงแม๎แบบจ าลองคุณสมบัติหลายประการของ Fishbein (1963, as cited in Assael, 
2004) จะมีข๎อดีคือ ชํวยให๎นักการตลาดสามารถวิเคราะห๑จุดอํอนจุดแข็งของตราสินค๎าตนได๎ด๎วย
การเปรียบเทียบกับคํูแขํง โดยดูจากผลที่ผู๎บริโภคประเมินคุณสมบัติส าคัญๆ  ของตราสินค๎าตํางๆ 
แตํแบบจ าลองนี้มีข๎อด๎อยตรงที่มีสมมุติฐานวํา ทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าจะน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อ 
เพราะในความเป็นจริงทัศนคติในแงํบวกอาจไมํจ าเป็นต๎องน าไปสูํพฤติกรรมการซื้อเสมอไป 
(Hanna & Wozniak, 2001)    

ดังนั้น เพื่อให๎สามารถอธิบายความเชื่อมโยงระหวํางทัศนคตกับพฤติกรรมได๎ดียิ่งขึ้น ใน
เวลาตํอมา Fishbein และ Ajzen (1980, as cited in Assael, 2004) จึงได๎พัฒนาแบบจ าลอง
ขึ้นมาใหมํชื่อ ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of reasoned action) (ดูแผนภาพที่ 2.14) 
ซึ่งสามารถใช๎ท านายพฤติกรรมการซื้อได๎แมํนย าขึ้น โดยมีหลักการวํา ไมํเพียงต๎องวัดทัศนคติทั่วไป
ของผู๎บริโภคที่มีตํอวัตถุเทํานั้น แตํยังต๎องวัดทัศนคติตํอการแสดงพฤติกรรมดังกลําวด๎วย เนื่องจาก
บางครั้งผู๎บริโภคอาจมีทัศนคติในแงํบวกตํอตราสินค๎า แตํอาจมีทัศนคติในแงํลบตํอการซื้อ (Lutz, 
1991) เชํน ผู๎บริโภคอาจมีทัศนคติชื่นชอบรถยนต๑ Ferrari แตํกลับไมํเคยซื้อรถยนต๑ตราสินค๎า
ดังกลําวเลย เพราะเห็นวําราคาแพงเกินไป 

นอกจากน้ี ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคยังอาจได๎รับอิทธิพลจากบรรทัดฐานทาง
สังคม (Subjective norm) เชํน อิทธิพลของเพื่อนหรือครอบครัว ซึ่งในบางสถานการณ๑ผู๎บริโภคอาจ
แสดงพฤติกรรมออกมา เพื่อให๎สอดคล๎องกับความเชื่อของคนในสังคม (Normative beliefs) (Lutz, 
1991)    

แบบจ าลองทัศนคติแบบสุดท๎ายที่จะกลําวถึงก็คือ แบบจ าลองความน่าจะเป็นอัน
ซับซ้อน (Elaboration likelihood model or ELM) ซึ่งอธิบายถึงวิธีการเกิดและเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติภายใต๎เงื่อนไขความเกี่ยวพันที่ตํางกัน โดยแรงจูงใจในการประมวลข๎อมูล (Motivation to 
process) เชํน ความเกี่ยวข๎องระหวํางข๎อมูลกับตัวผู๎บริโภค ความต๎องการรู๎ข๎อมูล , และ
ความสามารถในการประมวลข๎อมูล (Ability to process) เชํน ความรู๎ที่มีอยูํเดิมเกี่ยวกับตราสินค๎า
ของผู๎บริโภค ความสามารถในการท าความเข๎าใจข๎อมูล คือ 2 ปัจจัยส าคัญที่เป็นตัวก าหนดวํา 



110 

ข๎อมูลจะถูกประมวลผลอยํางไร และทัศนคติจะเกิดการเปลี่ยนแปลงได๎อยํางไร (Petty, Kasmer, 
Haugtvedt, & Cacioppo, 1987) 

   
แผนภาพที่ 2.14 แสดงแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล 
             

  
 

  
      
   
   
 
 
 
 
 
ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarijian & T. 

S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 332. 

 
Mowen และ Minor (1998) กลําววํา กระบวนการของการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะเริ่มต๎น

เมื่อผู๎บริโภคเข๎าสูํกระบวนการสื่อสาร โดยค าวํา “การสื่อสาร” ในที่นี้กินความหมายครอบคลุมทุกๆ 
ด๎านของสาร (Message) รวมถึงแหลํงสาร (Source) ประเภทของสาร (Type) และชํองทางการ
สื่อสาร (Channel) เชํน โทรทัศน๑ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ๑ หลังจากได๎รับสารแล๎ว ผู๎บริโภคจะท าการ
ประมวลสารดังกลําว ซึ่งผู๎บริโภคจะประมวลสารด๎วยความรู๎สึกเกี่ยวพันมากหรือน๎อยเพียงใดก็
ขึ้นอยูํกับหลายๆ ปัจจัย ไมํวําจะเป็นตัวเนื้อหาสาร ลักษณะนิสัยของผู๎บริโภค ตลอดจน
สถานการณ๑ของผู๎บริโภค ณ ชํวงเวลานั้น  
 แบบจ าลองความนําจะเป็นอันซับซ๎อน เสนอวํา ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได๎ผําน 2 
เส๎นทาง (Route) (ดูแผนภาพที่ 2.15) ได๎แกํ เส๎นทางหลัก (Central route) ซึ่งมองวํา การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติเป็นผลมาจากการพิจารณาข๎อมูลอยํางรอบคอบของผู๎บริโภค เนื่องจาก
ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง ซึ่งผู๎บริโภคเชื่อวํา ข๎อมูลนี้มีความจ าเป็นตํอการประเมินตราสินค๎า
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อยํางมีความหมายและสมเหตุสมผล (Hawkins ei al., 2004) ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงมีแรงจูงใจมากใน
การประมวลข๎อมูล สํงผลให๎มีการประมวลผลจากข๎อมูลที่เป็นใจความหลักส าคัญโดยตรง ทั้งนี้ 
ทัศนคติที่ถูกเปลี่ยนผํานเส๎นทางหลักจะคํอนข๎างคงทน และสามารถท านายพฤติกรรมได๎ (Petty, 
Cacioppo, & Schumann, 1983) 
 
แผนภาพท่ี 2.15 แสดงแบบจ าลองความนําจะเป็นอันซับซ๎อน 
 
Central route to persuasion   Peripheral route to persuasion 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building 
marketing strategy (9th ed.). New York, NY: McGraw Hill, p. 400. 

  
 อีกวิธีหนึ่งที่สามารถโน๎มน๎าวบุคคลให๎เปลี่ยนทัศนคติได๎ตามทฤษฎีความนําจะเป็นอัน

ซับซ๎อนก็คือ การใช๎ เส๎นทางรอบนอก (Peripheral route) โดย Petty และคณะ (1983) อธิบายวํา 
เมื่อผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า จะไมํคํอยมีแรงจูงใจในการประมวลข๎อมูล จึงน าไปสูํการ
ประมวลผลโดยอาศัยปัจจัยแวดล๎อม อยํางผู๎น าเสนอสินค๎า ดนตรี หรือรูปภาพสวยงาม ซึ่งเมื่อเกิด
รํวมกับการสรุปหรือเหมารวมอยํางงํายๆ เชํน ความเชื่อวํา “หากผู๎เชี่ยวชาญพูด สิ่งนั้นยํอมต๎องเป็น
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ความจริง” จึงสามารถสร๎างทัศนคติ หรือท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจยอมรับหรือปฏิเสธสิ่งใดสิ่งหนึ่งได๎
โดยงําย โดยผู๎บริโภคไมํได๎เล็งเห็นวําตนจ าเป็นจะต๎องทุํมเทให๎กับการประมวลผล ไมํวําจะเป็นการ
วิเคราะห๑สารที่ได๎รับมาอยํางละเอียดรอบคอบ หรือการค๎นหาข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องเพิ่มเติมก็ตาม ทั้งนี้ 
ทัศนคติที่เปลี่ยนผํานเส๎นทางรอบนอกมีแนวโน๎มวําจะอยูํได๎เพียงชั่วคราว และไมํสามารถท านาย
พฤติกรรมได๎  

หลังจากท าความเข๎าใจเกี่ยวกับทัศนคติเรียบร๎อยแล๎ว ล าดับตํอไปจะขอกลําวถึงแนวคิดวํา
ด๎วยการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค อันเป็นผลที่เกิดจากการที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอตราสินค๎านั่นเอง  
 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 Peter และ Olson (2008) กลําววํา การตัดสินใจของผู๎บริโภค (Consumer decision 
making) หมายถึง กระบวนการในการผสมผสานความรู๎ (Integration process) เพื่อน ามาใช๎ใน
การประเมินทางเลือก (Choice) ที่แตกตํางกันต้ังแตํ 2 ทางเลือกขึ้นไป แล๎วเลือกให๎เหลือเพียง
ทางเลือกเดียวเทํานั้น ซึ่งสะท๎อนออกมาในรูปของพฤติกรรมที่ต้ังใจกระท า (Behavioral intention) 
ซึ่งโดยทั่วไปแล๎ว กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคประกอบด๎วย 5 ขั้นตอน ดังปรากฏใน
แผนภาพที่ 2.16 
 
แผนภาพท่ี 2.16 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 
 
  
 
 
ที่มา: Adapted from Peter, J. P., & Olson, J. C. (2008). Consumer behavior and 

marketing strategy (8th ed.). New York, NY: McGraw-Hill, p. 165. 
 
 เริ่มจากขั้นตอนที่ 1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภค
เล็งเห็นถึงความแตกตํางอยํางชัดเจนระหวํางสภาพปัจจุบัน (Current state) กับสภาพที่ตนใฝ่ฝัน
จะเป็น (Desired or ideal state) แล๎วผู๎บริโภคมองวํา นี่คือปัญหาท่ีจ าเป็นต๎องได๎รับการแก๎ไข ซึ่ง
ปัญหาท่ีวํานี้สามารถเป็นได๎ทั้งปัญหาเล็กหรือใหญํ เป็นปัญหางํายๆ หรือมีความสลับซับซ๎อน 
(Solomon, 2009) ทั้งนี้ Hawkins และคณะ (2004) เสริมวํา ระดับความต๎องการของผู๎บริโภคใน
การแก๎ไขปัญหาน้ันขึ้นอยูํกับ 2 ปัจจัย คือ (1) ความแตกตํางระหวํางสภาพปัจจุบันกับสภาพที่
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ผู๎บริโภคพึงปรารถนาวํามีมากน๎อยเพียงใด (2) ความส าคัญของปัญหาตํอผู๎บริโภค ซึ่งโดยทั่วไป
ระดับของความส าคัญจะมากหรือน๎อยเพียงใดก็ขึ้นอยูํกับวํา ปัญหานั้นสํงผลกระทบตํอการรักษา
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่ผู๎บริโภคปรารถนาแคํไหน  

ส าหรับประเภทของปัญหาอาจเป็นได๎ทั้ง ปัญหาท่ีผู๎บริโภคตระหนัก (Active problem) 
หรือ ปัญหาท่ีผู๎บริโภคไมํได๎ตระหนัก (Inactive problem) ซึ่งอาศัยกลยุทธ๑การสื่อสารการตลาดที่
ตํางกัน กลําวคือ นักการตลาดมีหน๎าที่แคํโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวํา ตราสินค๎าของตนเป็นทาง
แก๎ปัญหาที่เหนือกวําคํูแขํงส าหรับปัญหาท่ีผู๎บริโภคตระหนัก เนื่องจากผู๎บริโภครู๎อยูํแล๎ววําก าลัง
เผชิญปัญหาดังกลําวอยํู สํวนกรณีของปัญหาที่ผู๎บริโภคไมํได๎ตระหนักนั้น นักการตลาดจ าเป็นต๎อง
โน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวํา ตนเองมีปัญหานั้น และตราสินค๎าของนักการตลาดก็เป็นวิธีแก๎ปัญหาที่
ดีกวําตราสินค๎าอ่ืนๆ ซึ่งอยํางหลังนี้ถือเป็นภารกิจที่ยากกวํา (Hawkins ei al., 2004) 

ด๎าน Berkman และคณะ (1996) ระบุวํา แรงจูงใจ (Motivation) คือสิ่งที่ท าให๎ผู๎บริโภค
เกิดการตระหนักถึงปัญหาของตน โดยแรงจูงใจพื้นฐานที่กระต๎ุนการซื้อ ได๎แกํ (1) ความพึงพอใจ
สูงสุด (Optimizing satisfaction) กลําวคือ ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าหรือบริการ เพื่อให๎ตนเองได๎เข๎าไปมี
สํวนรํวมในประสบการณ๑ด๎านบวก โดยเฉพาะอยํางยิ่งกับสินค๎าหรือบริการในกลุํมความบันเทิง 
(Entertainment) และกิจกรรมยามวําง (Leisure activities) ยกตัวอยํางเชํน การมีนัดกับชายหนุํม
ในร๎านอาหารหรู, การทํองเที่ยวไปกับเรือส าราญ เป็นต๎น (2) การป้องกันปัญหาที่อาจเกิดขึ้นใน
อนาคต (Preventing possible future problems) หมายความวํา การซื้อของผู๎บริโภคเป็นหนทาง
หนึ่งในการลดหรือก าจัดผลแงํลบที่อาจเกิดตามมาในภายหลัง เชํน การซื้อประกันชีวิต , การซื้อ
รถยนต๑ที่มีระดับความนําเชื่อถือสูงสุดจากการจัดอันดับของนิตยสาร Consumer Reports เป็นต๎น  

(3) การหลบหนีจากปัญหา (Escaping from a problem) ผู๎บริโภคซื้อเพราะต๎องการ
หลีกเลี่ยงสถานการณ๑ไมํดีที่ก าลังประสบ ซึ่งเห็นได๎ชัดเจนอยํางกรณีของการไปทํองเที่ยวยังสถานที่
ไกลๆ เพื่อหลีกหนีจากความกดดันในหน๎าท่ีการงาน (4) การแก๎ไขความขัดแย๎ง (Resolving 
conflict) โดยเฉพาะเมื่อผู๎บริโภคต๎องการตอบสนองแรงจูงใจตั้งแตํ 2 แรงจูงใจขึ้นไปในการซื้อคราว
เดียวกัน เชํน การซื้อรถยนต๑ที่ทั้งมีรูปลักษณ๑สวยงาม นําขับ ขณะเดียวกันก็มีพื้นที่ภายใน
กว๎างขวางพอส าหรับครอบครัวขนาดกลาง เพื่อตอบสนองความต๎องการในเรื่องรถยนต๑ที่ไมํ
เหมือนกันของคูํสามีภรรยา และสุดท๎าย (5) การรักษาความพึงพอใจ (Maintaining satisfaction) 
หลายครั้งผู๎บริโภคซื้อสินค๎าหรือบริการเพียงเพราะต๎องการคงไว๎ซึ่งสภาพเดิมๆ ของตน เชํน เมื่อพี่
เลี้ยงเด็กของคูํสามีภรรยาที่ท างานนอกบ๎านตัดสินใจลาออก ทั้งสองก็จัดการจ๎างพี่เลี้ยงเด็กคนใหมํ
มาท างานแทนตํอทันที เพื่อที่ตนเองจะได๎ยังคงมีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่สะดวกสบายเชํนเดิม 
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2. การค้นหาตัวเลือกในการแก้ปัญหา (Search for alternative solutions) ขั้นตอนนี้
เป็นการค๎นหาข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับการแก๎ไขปัญหา (Perter & Olson, 2008) ซึ่งปัจจัยหลักที่เป็น
ตัวก าหนดวํา ผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูลมากน๎อยเทําไรนั้น ได๎แกํ ความเกี่ยวพันสูงของผู๎บริโภค 
(High consumer involvement) การซื้อมีความเสี่ยงสูง (High perceived risk) ความไมํแนํนอน
ของสินค๎า (Product uncertainty) การมีความรู๎และประสบการณ๑เกี่ยวกับสินค๎าน๎อย (Little 
product knowledge and experience) การมีจุดมุํงหมายท่ีชัดเจน (Clear goals) ความกดดัน
เรื่องเวลา (Less time pressure) สินค๎ามีราคาแพง (High price) สินค๎ามีความแตกตํางกันมาก 
(More product differences) และความค๎ุมคําของการหาข๎อมูล (Cost-effectiveness of 
information search) (Assael, 2004)  

ทั้งนี้ ประเภทของการหาข๎อมูลสามารถแบํงได๎เป็นการหาข๎อมูลจากภายใน กับการหา
ข๎อมูลจากภายนอกหากใช๎เกณฑ๑เรื่องแหลํงที่มา นอกจากน้ี ยังสามารถแบํงเป็นการค๎นหาข๎อมูล
กํอนซื้อ กับการค๎นหาข๎อมูลแบบตํอเนื่องหากใช๎เกณฑ๑เรื่องเวลา โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  

การหาข๎อมูลจากภายใน (Internal search) คือ การดึงข๎อมูลของผู๎บริโภคเองออกมาจาก
ระบบความทรงจ า ซึ่งข๎อมูลดังกลําวอาจมาจากประสบการณ๑ตรงที่ผู๎บริโภคมีกับสินค๎า หรือเป็น
ความรู๎ตํางๆ เกี่ยวกับสินค๎าที่ผู๎บริโภคได๎รับรู๎มา (Solomon, 2009) แล๎วท าการเก็บรวบรวมเป็น
หมวดหมูํไว๎ในความทรงจ า ขณะที่ การหาข๎อมูลจากภายนอก (External search) เป็นการหา
ข๎อมูลใหมํๆ ที่อยูํนอกเหนือจากความทรงจ า ท้ังจากแหลํงข๎อมูลที่เป็นบุคคล เชํน ครอบครัว เพื่อน 
ผู๎เชี่ยวชาญ พนักงานขาย (Berkman et al., 1996) หรือแม๎กระทั่งคนแปลกหน๎าที่เจอใน
อินเทอร๑เน็ต นอกจากน้ี ยังรวมถึงแหลํงข๎อมูลที่ไมํใชํบุคคล ซึ่งมักเป็นข๎อมูลที่นักการตลาดสร๎างขึ้น
ผํานชํองทางการสื่อสารการตลาดตํางๆ อยํางโฆษณา เว็บไซต๑ การจัดแสดงสินค๎า (Hawkins ei 
al., 2004) บรรจุภัณฑ๑ และบทความในนิตยสารหรือหนังสือพิมพ๑ (Assael, 2004)  

อนึ่ง ผู๎บริโภคที่เป็นผู๎เชี่ยวชาญในสินค๎าประเภทนั้นๆ มักตัดสินใจโดยอาศัยข๎อมูลจาก
ภายใน คือความทรงจ าของตนเอง มากกวําผู๎บริโภคที่ไมํคํอยประสีประสาในประเภทสินค๎านั้น 
ทั้งนี้ก็เพราะผู๎บริโภคที่เป็นผู๎เชี่ยวชาญจะมีความสามารถทั้งในเก็บข๎อมูลที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าไว๎ใน
ความทรงจ า ตลอดจนความสามารถในการเข๎าถึงข๎อมูลอยํางมีประสิทธิภาพสูงกวําผู๎บริโภคที่เป็น
มือใหมํ (Berkman et al., 1996) 

สํวน การค๎นหาข๎อมูลกํอนซื้อ (Prepurchase search) เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคตระหนักถึง
ปัญหา แล๎วรู๎สึกวําตนเองยังไมํมีข๎อมูลเพียงพอ จึงท าการค๎นหาข๎อมูลที่เฉพาะเจาะจงเพื่อน ามาใช๎
ในการแก๎ปัญหาของตน (Solomon, 2009) โดยการหาข๎อมูลกํอนซื้อสามารถแบํงออกเป็น 3 วิธี 
(Berkman et al., 1996) ได๎แกํ  
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(1) การค๎นหาโดยตรง (Directed search) คือ ผู๎บริโภคมีวัตถุประสงค๑ในการค๎นหาที่
ชัดเจน เพราะผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหาแล๎ว และความปรารถนาในการแก๎ไขปัญหาของผู๎บริ โภค
ก็ได๎รับการกระตุ๎นเร๎าเรียบร๎อยแล๎ว ฉะนั้นจึงเหลือเพียงแคํความต๎องการในข๎อมูลที่จะชํวยให๎
ผู๎บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได๎อยํางถูกต๎อง (2) การดูผํานๆ ตา (Browsing) เชํน การเดินชมสินค๎า
ผํานกระจกร๎านค๎า (Window shopping) การเปิดดูแคตตาล็อคสินค๎าแบบผํานๆ ตา และการอําน
แผํนพับโดยที่ยังไมํได๎ต้ังใจซื้อสินค๎า ณ ตอนนั้น เป็นต๎น อยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภคที่มีการหาข๎อมูลใน
ลักษณะนี้ก็สามารถกลายเป็นผู๎ซื้อได๎ ดังนั้น นักการตลาดจึงต๎องท าให๎ผู๎บริโภคกลุํมนี้ตระหนักถึง
ความต๎องการของตัวเอง อาจด๎วยการจัดวางสินค๎าให๎สวยงาม เสนอสํวนลดพิเศษ จัดท าแผํนพับ
ให๎ดูนําสนใจ เพื่อดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค และเปลี่ยนความสนใจนั้นให๎กลายเป็นความต้ังใจ
ซื้อในที่สุด (3) การค๎นหาแบบไมํตั้งใจ (Accidental search) เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคไมํได๎มีความ
ต๎องการสินค๎าอะไรเป็นพิเศษ แตํจูํๆ ก็เกิดความสนใจในสินค๎าตัวหนึ่ง เพียงเพราะวําสินค๎านั้นมี
การจัดวางบนชั้นอยํางสวยงาม โฆษณาของสินค๎าดูดึงดูดใจ หรือเพื่อนบอกตํอเกี่ยวกับข๎อดีของ
สินค๎านี้ ซึ่งนักการตลาดสามารถสร๎างการตระหนักถึงปัญหาให๎แกํผู๎บริโภคกลุํมนี้ได๎ด๎วยวิธีการ
เดียวกันกับผู๎บริโภคที่ค๎นหาข๎อมูลแบบดูผํานๆ ตา     
 การค๎นหาข๎อมูลประเภทสุดท๎ายคือ การค๎นหาข๎อมูลแบบตํอเนื่อง (Ongoing search) 
ผู๎บริโภคจะสังเกตการณ๑และให๎ความสนใจกับความเปลี่ยนแปลงตํางๆ ที่เกิดขึ้นในตลาด พร๎อมทั้ง
เปิดรับข๎อมูลใหมํๆ อยํูตลอดเวลา ซึ่งการหาข๎อมูลลักษณะนี้สามารถเกิดขึ้นได๎ทั้งกํอนซื้ อและหลัง
ซื้อ หรือทั้ง 2 ชํวงเวลา โดยพฤติกรรมการหาข๎อมูลจะไมํมีความชัดเจน และผู๎บริโภคมักจะหา
ข๎อมูล โดยผสมผสานวิธีการหลายๆ รูปแบบดังที่ได๎กลําวไปแล๎ว (Berkman et al., 1996)  
 ทั้งนี้ Solomon (2009) ได๎อธิบายถึงความแตกตํางของการค๎นหาข๎อมูลกํอนซื้อกับการ
ค๎นหาข๎อมูลแบบตํอเนื่องไว๎วํา ในการค๎นหาข๎อมูลกํอนซื้อ ผู๎บริโภคจะมีความเกี่ยวพันสูงกับการซื้อ 
ซึ่งแรงจูงใจของผู๎บริโภคคือ การตัดสินใจซื้อที่ดีขึ้นกวําครั้งกํอน ผลตามมาก็คือ ผู๎บริโภคสามารถ
ตัดสินใจได๎ดีกวําเดิมนั่นเอง ตํางกับในการค๎นหาข๎อมูลแบบตํอเนื่อง ที่ผู๎ บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง
กับตัวสินค๎า โดยมีการสะสมข๎อมูลส าหรับเอาไว๎ใช๎ในอนาคต กอปรกับความต๎องการประสบการณ๑
ที่สนุกสนานและรื่นรมย๑เป็นแรงจูงใจ ผลลัพธ๑คือ ผู๎บริโภคมีศักยภาพเพิ่มขึ้นในการตัดสินใจซื้อใน
อนาคต อีกทั้งยังเป็นการกระตุ๎นการซื้อตามอารมณ๑ความรู๎สึก (Impulse buying) ของผู๎บริโภคด๎วย   
 
 ถัดมา 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคท า
การเปรียบเทียบตัวเลือกที่มีอยูํต้ังแตํ 2 ตัวเลือกขึ้นไป วํามีความเหมือนหรือตํางกันอยํางไร เพื่อ
เลือกตัวเลือกเพียงหนึ่งเดียว ท่ีสามารถตอบสนองความต๎องการของตนได๎ดีที่สุด (Berkman et al., 
1996) โดยราคา (Price) และชื่อเสียงตราสินค๎า (Brand reputation) ถือเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลตํอ
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การประเมินของผู๎บริโภคมากที่สุดตามล าดับ กลําวคือ กลยุทธ๑ด๎านราคาถูกน ามาใช๎ดึงดูดใจ
ผู๎บริโภคในสินค๎าและบริการเกือบทุกประเภท ต้ังแตํสินค๎าอุปโภคบริโภคทั่วๆ ไป จ าพวกอาหาร
และของใช๎ภายในครัวเรือน ไปจนถึงสินค๎าชิ้นใหญํๆ อยํางเครื่องใช๎ไฟฟ้า บ๎าน และรถยนต๑ 
ตลอดจนธุรกิจบริการตํางๆ อาทิ ร๎านอาหาร โรงแรม และสายการบิน เป็นต๎น อยํางไรก็ดี สํวนใหญํ
ผู๎บริโภคมิได๎ท าการประเมินโดยอิงเรื่องราคาเพียงอยํางเดียว ทวําจะพิจารณาเกณฑ๑อื่นๆ รํวมด๎วย 
ในสํวนของชื่อเสียงตราสินค๎านั้น ผู๎บริโภคจ านวนมากเชื่อวํา ตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงโดํงดังยํอม
หมายความวํามีคุณภาพดีด๎วย (Gardner, 1971) ซึ่งชื่อเสียงตราสินค๎าจะมีอิทธิพลตํอการประเมิน
ของผู๎บริโภคมาก โดยเฉพาะอยํางยิ่งกรณีที่การซื้อน้ันมีความเสี่ยงสูงในสายตาของผู๎บริโภค 
(Bauer, 1960, as cited in Berkman et al., 1996)  

ในการประเมินตราสินค๎าหนึ่งๆ ผู๎บริโภคจะมีวิธีการประเมินหลากหลาย ซึ่งการจะเลือกใช๎
วิธีใดนั้นก็ขึ้นอยูํกับระดับความเกี่ยวพันที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า ปริมาณความรู๎ของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับตราสินค๎า รวมถึงข๎อมูลที่มีอยูํน้ันเป็นข๎อมูลใหมํหรือมีอยํูเดิมในความทรงจ า โดยผู๎บริโภค
อาจพิจารณาจากภาพรวมทั้งหมดของตราสินค๎ากํอน (Category-based or top-down 
processing) จากนั้นจึงท าการเชื่อมโยงเข๎ากับข๎อมูลที่อยูํในความทรงจ า ซึ่งผู๎บริโภคมักใช๎วิธีนี้เมื่อ
ตนเองพอจะมีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎านั้นอยูํบ๎าง (Assael, 2004)    

สํวนการประเมินอีกวิธีหนึ่งก็คือ การประเมินโดยเปรียบเทียบคุณสมบัติเฉพาะของแตํละ
ตราสินค๎ากํอน (Attribute-specific or bottom-up processing) เชํน บริการรวดเร็ว รสชาติดี หรือ
บรรยากาศสบายๆ จากน้ันจึงท าการเลือกตราสินค๎าที่รู๎สึกพึงพอใจสุด โดยการประเมินวิธีนี้จะถูก
น ามาใช๎ เมื่อมีสินค๎าใหมํออกสูํตลาด หรือมีการให๎ข๎อมูลใหมํๆ เกี่ยวกับสินค๎าเดิม ซึ่งการประเมิน
วิธีดังกลําวแบํงได๎เป็น 2 ลักษณะ คือ (1) การประเมินในลักษณะที่สามารถทดแทนกันได๎ 
(Compensatory processing) เป็นการประเมินตราสินค๎าจากคุณสมบัติโดยรวมทั้งหมดของสินค๎า 
เชํน ในการตัดสินใจซื้อเครื่องคอมพิวเตอร๑ ผู๎บริโภคจะพิจารณาคุณสมบัติโดยรวมที่ส าคัญๆ ของ
คอมพิวเตอร๑ ไมํวําจะเป็นความเร็วในการประมวลผล หนํวยความจ า  ระบบการแสดงหน๎าจอ 
แป้นพิมพ๑ และราคา จากนั้นจึงเลือกตราสินค๎าที่มีคุณสมบัติโดยรวมดีที่สุด และ (2) การประเมิน
ในลักษณะที่ไมํสามารถทดแทนกันได๎ (Noncompensatory processing) คือ การประเมิน
คุณสมบัติเฉพาะในแตํละตราสินค๎า (Assael, 2004)  อยํางในกรณีที่ผู๎บริโภคต๎องการซื้อ
คอมพิวเตอร๑ที่มีความเร็วในการประมวลผลสูง ผู๎บริโภคก็จะท าการเปรียบเทียบคุณสมบัติดังกลําว
กับทุกๆ ตราสินค๎า แล๎วเลือกตราสินค๎าที่มีความเร็วในการประมวลผลสูงสุด  

 
4. การซื้อ (Purchase) คือ การที่ผู๎บริโภคเลือกและตัดสินใจซื้อตราสินค๎า ท่ีสอดคล๎อง

กับความต๎องการของตน และสามารถกํอให๎เกิดความพึงพอใจได๎สูงสุด (Assael, 2004) โดย 
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Schiffman และ Kanuk (2004) ระบุวํา การซื้อสามารถแบํงได๎เป็น 4 ประเภท ดังนี้ การซื้อเพื่อ
ทดลองใช๎ (Trial purchases) เกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคซื้อสินค๎าหรือตราสินค๎านั้นเป็นครั้งแรก ซึ่ง
ผู๎บรโิภคจะซื้อในปริมาณที่น๎อยกวําปกติ จึงถือได๎วํา การซื้อเพื่อทดลองใช๎เป็นขั้นทดลองของ
พฤติกรรมการซื้อ ที่ผู๎บริโภคพยายามประเมินสินค๎าผํานการมีประสบการณ๑ตรง , การซื้อซ้ า 
(Repeat purchases) เมื่อผู๎บริโภคทดลองใช๎ตราสินค๎าใหมํจนรู๎สึกพึงพอใจและมั่นใจวําดีกวําตรา
สินค๎าอ่ืนๆ ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มจะซื้อตราสินค๎านั้นอีกในอนาคต และซื้อในปริมาณที่มากขึ้น โดย
พฤติกรรมการซื้อซ้ ามีความใกล๎เคียงอยํางมากกับแนวคิดเรื่องความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand 
loyalty) ซึ่งบริษัททั้งหลายตํางพยายามสร๎างให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกดังกลําวตํอตราสินค๎าของตน 
เพราะมันสามารถชํวยให๎บริษัทมีความมั่นคงในการด าเนินธุรกิจได๎เป็นอยํางดี , สุดท๎ายคือ การซื้อ
อันเป็นผลจากการมีความรู๎สึกผูกพันระยะยาว (Long-term commitment purchases) ส าหรับ
สินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงและมีความคงทน อยํางเครื่องใช๎ไฟฟ้า และรถยนต๑นั้น  ผู๎บริโภคมักท า
การประเมินและตัดสินใจซื้อสินค๎าจากความรู๎สึกผูกพันในระยะยาวที่มีตํอตราสินค๎าหนึ่ง โดยไมํมี
การทดลองใช๎ตราสินค๎าอ่ืน 

 
และขั้นตอนที่ 5. การใช้สินค้า และการประเมินตัวเลือกที่ตัดสินใจเลือกแล้ว 

(Postpurchase use and reevaluation of chosen alternative) เป็นขั้นตอนสุดท๎ายของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งครอบคลุมต้ังแตํการใช๎สินค๎า การประเมินสินค๎าที่ใช๎นั้นอีกครั้งหนึ่ง 
และการก าจัดสิ่งที่เหลือจากการใช๎สินค๎าด๎วย (Berkman et al., 1996; Hawkins et al., 2010; 
Hoyer & MacInnis, 2010) โดย Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายวํา ในสํวนของการ
ประเมินสินค๎าอีกครั้งหนึ่งนั้น ผู๎บริโภคจะท าการประเมินประสิทธิภาพของสินค๎าตามความคาดหวัง
ของตน โดยผลจากการประเมินสามารถเป็นได๎ 1 ใน 3 รูปแบบดังตํอไปนี้ (1) ประสิทธิภาพของ
สินค๎าเป็นไปตามที่คาดหวัง ความรู๎สึกที่เกิดขึ้นจึงมีลักษณะเป็นกลาง (Neutral feeling) (2) 
ประสิทธิภาพของสินค๎าดีกวําที่คาดหวังไว๎ (Positive disconfirmation of expectations) ท าให๎
ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกพึงพอใจ ซึ่งอาจเป็นความภักดีตํอตราสินค๎า ความภักดีตํอคุณประโยชน๑ของ
สินค๎า หรือความภักดีตํอร๎านค๎า (Berkman et al., 1996) และ (3) ประสิทธิภาพของสินค๎าต่ ากวํา
ความคาดหวัง (Negative disconfirmation of expectations) ผู๎บริโภคจึงเกิดความรู๎สึกไมํพึง
พอใจตามมา ซึ่งเป็นได๎ทั้งการบอกตํอในทางลบ การสร๎างขําวลือ การร๎องเรียน (Berkman et al., 
1996) หรือการเลิกซื้อตราสินค๎านั้นเลย (Hawkins ei al., 2004) 

   จากนั้นก็จะเข๎าสูํขั้นตอนการก าจัดสินค๎า เมื่อผู๎บริโภคตัดสินใจวําจะไมํใช๎สินค๎านั้นอีก
ตํอไปแล๎ว โดยการก าจัดมีอยํูด๎วยกันหลายวิธี เชํน การให๎ (Give away) ซึ่งหมายรวมถึงการมอบ
ให๎ญาติพี่น๎องไปใช๎ตํอ และการบริจาค, การน าไปแลกเปลี่ยนกับของอื่น (Trade), การหมุนเวียน
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กลับมาใช๎ใหมํ (Recycle), การขาย (Sell), การใช๎สินค๎าให๎หมด (Use up), การท้ิง (Throw away), 
การละทิ้งอยํางไมํใสํใจ (Abandon) อันหมายถึง การทิ้งในรูปแบบที่สังคมไมํให๎การยอมรับ เชํน น า
รถยนต๑ที่ไมํใช๎แล๎วไปจอดทิ้งไว๎ข๎างถนน, การท าลาย (Destroy), และการให๎เชํา (Loan) โดยในการ
เลือกวิธีก าจัดสินค๎าแตํละครั้ง ยํอมต๎องมีปัจจัยด๎านสถานการณ๑และปัจจัยที่เกี่ยวเนื่องกับตัว
สินค๎าเข๎ามาเกี่ยวข๎องด๎วยเสมอ ยกตัวอยํางเชํน หากผู๎บริโภคมีเวลาหรือสถานที่เก็บของจ ากัด 
สินค๎าก็มีแนวโน๎มจะถูกทิ้งหรือให๎คนอ่ืน แตํหากเป็นสินค๎าที่มีราคาสูง โอกาสที่ผู๎บริโภคจะน า
สินค๎าไปขายหรือให๎คนพิเศษ ก็มีมากกวําการน าสินค๎าไปทิ้ง (Hoyer & MacInnis, 2010)  

อยํางไรก็ตาม ในการตัดสินใจเลือกตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่ง ใชํวําผู๎บริโภคทุกคนจะ
ผํานกระบวนการตัดสินใจครบทั้ง 5 ขั้นตอนเหมือนกัน และใช๎เวลาไปกับแตํละขั้นตอนเทําๆ กัน 
หรือแม๎แตํผู๎บริโภคคนเดียวกันก็ใชํวําจะท าการตัดสินใจครบทั้ง 5 ขั้นในการตัดสินใจซื้อสินค๎าทุกๆ 
ครั้ง โดยการตัดสินใจซื้อแตํละครั้งอาจแตกตํางกันไปขึ้นอยูํกับระดับความเกี่ยวพันที่ผู๎บริโภคมีตํอ
การซื้อนั้นๆ อันสํงผลให๎เกิดการตัดสินใจประเภทตํางๆ ซึ่งจะอธิบายในล าดับถัดไป  

 
ประเภทของการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ในกระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภคนั้น อาจแตกตํางกันไปตามระดับความเกี่ยวพัน 

(Levels of involvement) ของผู๎บริโภค ซึ่ง Peter และ Olson (2008) ให๎นิยามของค าวํา ความ
เกี่ยวพัน วําคือ การรับรู๎ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับความส าคัญหรือระดับความเกี่ยวข๎องสํวนบุคคลที่
ผู๎บริโภคมีตํอวัตถุ บุคคล เหตุการณ๑ กิจกรรม หรือสิ่งแวดล๎อม อาจกลําวได๎วํา ความเกี่ยวพันเป็น
แรงจูงใจที่กระต๎ุนและมีสํวนก าหนดความรู๎ ความรู๎สึก ตลอดจนพฤติกรรมของผู๎บริโภคขณะที่
ผู๎บริโภคท าการตัดสินใจ โดยความเกี่ยวพันมี 2 ระดับคือ ความเกี่ยวพันสูง (High involvement) 
และความเกี่ยวพันต่ า (Low involvement) นอกจากน้ี ยังแบํงประเภทออกเป็นความเกี่ยวพันเชิง
ความรู๎ (Cognitive involvement) กับความเกี่ยวพันเชิงความรู๎สึก (Affective involvement)  

ผู๎บริโภคจะท าการตัดสินใจแบบมีความเกี่ยวพันสูง เมื่อต๎องตัดสินใจซื้อสินค๎าอยํางบางที่
มีความส าคัญตํอตนเองมาก เนื่องจากสามารถรับรู๎ได๎ถึงความเสี่ยง (Perceived risk) ที่อาจเกิดขึ้น
จากการตัดสินใจ ยิ่งผู๎บริโภครับรู๎ถึงความเสี่ยงมากเทําไร ความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคก็จะทวีขึ้น
ตามไปด๎วย ซึ่งความเสี่ยงอาจมาในรูปของความเสี่ยงด๎านหน๎าที่การใช๎งาน (Functional or 
performance risk) ความเสี่ยงด๎านการเงิน (Financial risk) ความเสี่ยงด๎านจิตใจ (Psychological 
risk) ความเสี่ยงด๎านสังคม (Social risk) ความเสี่ยงด๎านรํางกาย  (Physiological risk) ความเสี่ยง
ด๎านเวลา (Time risk) หรือความเสี่ยงที่เชื่อมโยงกับการตัดสินใจอื่น (Linked-decision risk) 
(Berkman et al., 1996) ฉะนั้นผู๎บริโภคจึงจะท าการค๎นหาข๎อมูลอยํางละเอียด ประเมินตัวเลือก
อยํางรอบคอบ กํอนจะตัดสินใจซื้อสินค๎าด๎วยเหตุด๎วยผล          
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ในขณะที่การตัดสินใจแบบมีความเกี่ยวพันต่ าจะเกิดขึ้น เมื่อผู๎บริโภครู๎สึกวํา สินค๎านั้น
ไมํได๎มีความส าคัญกับตนมากนัก อีกทั้งผู๎บริโภคยังมีการรับรู๎ถึงความเสี่ยงน๎อย ดังนั้น ผู๎บริโภคจึง
มีการหาข๎อมูลแบบจ ากัด และใช๎เกณฑ๑ในการตัดสินใจอยํางงํายๆ (Schiffman & Kanuk, 2004)  

ซึ่งจากแนวคิดเรื่องความเกี่ยวพันของผู๎บริโภคนี่เอง จึงเป็นที่มาของการแบํงประเภทการ
ตัดสินใจ โดยอาศัยเกณฑ๑เรื่องระดับความเกี่ยวพัน ควบคํูกับเกณฑ๑เรื่องลักษณะการตัดสินใจซื้อ 
จนสามารถแบํงการตัดสินใจของผู๎บริโภคออกได๎เป็น 4 แบบ (ดูแผนภาพที่ 2.17) ได๎แกํ การ
ตัดสินใจแบบซับซ๎อน (Complex decision making) การตัดสินใจแบบมีความภักดีตํอตราสินค๎า 
(Brand loyalty) การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited decision making) และการตัดสินใจแบบเฉื่อย 
(Inertia)   

 
แผนภาพท่ี 2.17 แสดงรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคตามระดับความเกี่ยวพัน 
 
 
        
 
 
 
  
 
 
 
ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. 

Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 100.  
 
 จากแผนภาพด๎านบนสามารถอธิบายได๎วํา การตัดสินใจแบบซับซ๎อน (Complex decision 
making) เป็นการตัดสินใจที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง และตัดสินใจอยํางกระตือรือร๎น (Active) 
โดยกระบวนการตัดสินใจจะด าเนินไปอยํางเป็นขั้นเป็นตอน คือเริ่มจากความต๎องการถูกกระต๎ุน 
ผู๎บริโภคจึงท าการค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า จากน้ันจึงน าข๎อมูลทั้งหมดมาประเมินอยํางละเอียด
ถี่ถ๎วน เพื่อเลือกตราสินค๎าที่พึงพอใจมากท่ีสุด แล๎วจึงเป็นการแสดงพฤติกรรมการซื้อ กํอนจะ
ประเมินการซื้อนั้นอีกครั้งหนึ่งในขั้นตอนสุดท๎าย ซึ่งการตัดสินใจลักษณะนี้จะเกิดกับสินค๎าบาง
ประเภท อาทิ สินค๎าราคาแพง, สินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎ถึงความเสี่ยงด๎านหน๎าที่การใช๎งาน (เชํน ยา
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รักษาโรค รถยนต๑), สินค๎าที่มีระบบการท างานซับซ๎อน (เชํน คอมพิวเตอร๑), สินค๎าพิเศษ (เชํน 
อุปกรณ๑กีฬา เครื่องเรือน) และสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับอัตตาของผู๎บริโภค (เชํน เครื่องแตํงกาย 
เครื่องส าอาง) (Assael, 2004)  
  การตัดสินใจแบบมีความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) เป็นการตัดสินใจที่ผู๎บริโภคมี
ความเกี่ยวพันสูง ทวําใช๎การตัดสินใจแบบเป็นนิสัย คือมีการหาข๎อมูลและท าการประเมินเพียง
เล็กน๎อย เนื่องจากผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าอยูํแล๎วจากประสบการณ๑ในการซื้อตราสินค๎า
น้ันท่ีผาํนมา ผ๎ูบริโภคจึงเกิดการเรียนร๎ูวํา ตราสินค๎าดังกลําวสามารถตอบสนองความพอใจของตน
ได๎เป็นอยํางดี (Assael, 2004)  
 การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited decision making) เป็นการตัดสินใจที่ผู๎บริโภคมีความ
เกี่ยวพันต่ า แตํกระนั้นผู๎บริโภคก็มีการหาข๎อมูลเพื่อน ามาใช๎ในการตัดสินใจ โดยการค๎นหาข๎อมูล
นั้นเปน็ไปในลักษณะเฉื่อยชา (Passive) มากกวํากระตือรือร๎น โดยมากมักเกิดขึ้นในกรณีที่
ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ ากับการตัดสินใจนั้น หรือเป็นสินค๎าใหมํที่เพิ่งออกสูํตลาด ซึ่งผู๎บริโภคไมํ
มีความคุ๎นเคยกับสินค๎ามากํอน (Assael, 2004)   
 และสุดท๎าย การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นการตัดสินใจที่ผู๎บริโภครู๎สึกเก่ียวพันต่ า 
อีกทั้งรูปแบบของการตัดสินใจยังเป็นแบบเป็นนิสัย โดยผู๎บริโภคซื้อตราสินค๎าเดิมซ้ าๆ เพราะไมํ
ต๎องการตัดสินใจ ทั้งนี้ ผู๎บริโภคจะไมํประเมินตราสินค๎าจนกวําจะผํานการซื้อไปแล๎ว 2-3 ครั้ง ซึ่ง
หากประเมินแล๎วพบวํา ตราสินค๎าดังกลําวสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎แกํตนได๎ในระดับหนึ่ง 
ผู๎บริโภคก็จะท าการซื้อตราสินค๎านั้นซ้ าอีก การตัดสินใจแบบเฉื่อยบางครั้งถูกเรียกวํา “ความภักดี
จอมปลอม” (Spurious loyalty) เนื่องจากการซื้อซ้ าไมํได๎เกิดจากผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตรา
สินค๎านั้นอยํางแท๎จริง (Assael, 2004)  
 นอกเหนือจากการแบํงประเภทของการตัดสินใจที่อาศัยระดับความเกี่ยวพันเป็นเกณฑ๑
ก าหนดแล๎ว ยังสามารถแบํงประเภทของการตัดสินใจออกตามลักษณะการค๎นหาข๎อมูลได๎เป็น 3 
ประเภท โดยการตัดสินใจที่อาศัยการค๎นหาข๎อมูลในปริมาณมากคือ การแก๎ปัญหาแบบขยายวง
กว๎าง (Extended problem solving) ซึ่งมีความใกล๎เคียงกับการตัดสินใจแบบซับซ๎อน กลําวคือ 
ผู๎บริโภคมีแรงจูงใจในการหาข๎อมูล เพราะรู๎สึกวําการซื้อมีความเกี่ยวข๎องสัมพันธ๑กับตนเองมาก อีก
ทั้งรับรู๎ถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้น ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงพยายามรวบรวมข๎อมูลให๎ได๎มากที่สุด ทั้งจาก
แหลํงข๎อมูลภายในและภายนอก แล๎วน าข๎อมูลเหลํานั้นมาใช๎ประเมินตัวเลือกอยํางระมัดระวัง โดย
ผู๎บริโภคมักประเมินตราสินค๎าด๎วยการพิจารณาคุณสมบัติทั้งหมดในภาพรวมของตราสินค๎านั้น 
(Solomon, 2009) 
  ถัดมาคือ การแก๎ปัญหาแบบจ ากัด (Limited problem solving) ซึ่งผู๎บริโภคจะไมํคํอยมี
แรงจูงใจในการหาข๎อมูลหรือประเมินตราสินค๎าด๎วยความกระตือรือร๎นมากนัก ทวํามักตัดสินใจ
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ด๎วยวิธีงํายๆ และอยํางรวดเร็ว (Solomon, 2009) และการตัดสินใจที่มีการหาข๎อมูลน๎อยที่สุดคือ 
การตัดสินใจที่เป็นนิสัย (Habitual decision making) โดยการตัดสินใจซื้อเป็นไปแบบอัตโนมัติ ซึ่ง
ผู๎บริโภคแทบจะไมํมีกระบวนการคิดเลย สํวนมากมักเป็นสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ า เชํน น้ าอัดลม 
หมากฝรั่ง เป็นต๎น (Peter & Olson, 2008)    
 
การสร้างกรอบความคิดของคุณค่าตราสินค้าบุคคล 
 เนื่องด๎วยงานวิจัยท่ีเจาะจงศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าบุคคลนั้น ยังไมํเป็นท่ีแพรํหลาย 
รวมถึงยังไมํมีผู๎ใดคิดค๎นหรือพัฒนาแนวคิดส าหรับใช๎ในการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคลโดยเฉพาะ 
ดังนั้น จึงเป็นที่นําสนใจหากได๎มีการพัฒนาวิธีการวัดที่มีความเหมาะสมส าหรับใช๎ในการวัดคุณคํา
ตราสินค๎าบุคคลขึ้นมาโดยตรง 
 ทั้งนี้ กรอบแนวคิดของ Keller (1993) ในการวัดแหลํงที่มาของคุณคําตราสินค๎า หรือที่
เรียกวํา ความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand knowledge) นั้นสามารถน ามาใช๎เป็นแนวคิดหลักใน
การพัฒนาวิธีการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคลได๎ โดยการวัดความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าประกอบด๎วย 
2 องค๑ประกอบหลัก คือ การวัดการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand awareness) ซึ่งสามารถ
สะท๎อนออกมาให๎เห็นได๎จากการทดสอบการจดจ าได๎ (Recognition) และการระลึกได๎ (Recall) 
ของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า และ การวัดภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand image) จากมิติของการ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand associations) อันได๎แกํ ความแข็งแกรํง (Strength) ความเป็น
ที่ชื่นชอบ (Favorability) และความมีเอกลักษณ๑ (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงที่ผู๎บริโภคมีตํอ
คุณลักษณะ (Attribute) หรือคุณประโยชน๑ (Benefit) ด๎านตํางๆ ของตราสินค๎า 
 นอกจากน้ี เหตุที่ตราสินค๎าบุคคลมีความแตกตํางไปจากตราสินค๎าที่เป็นผลิตภัณฑ๑หรือ
บริการในหลายๆ ลักษณะ เพราะฉะนั้นในการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล จึงมีความจ าเป็นท่ีจะต๎อง
น าแนวคิดการวัดความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าข๎างต๎น มาผนวกเข๎ากับแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบของ
แหลํงสาร (Source effects) ซึ่งเป็นคุณลักษณะส าคัญที่จะท าให๎ตราสินค๎าบุคคลสามารถโน๎มน๎าว
ใจผู๎บริโภคได๎ โดยมาตรวัดผลกระทบของแหลํงสารของ Ohanian (1990) เป็นการวัดการรับรู๎ของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอผลกระทบของแหลํงสารใน 3 มิติ ดังนี้ 

1. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ประกอบด๎วย มีความเชี่ยวชาญ (Expert) มีประสบการณ๑ 
(Experienced) มีความรู๎ (Knowledgeable) มีคุณสมบัติเหมาะสม (Qualified) และมีทักษะที่
จ าเป็น (Skilled)  

2. ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) ประกอบด๎วย พึ่งพาได๎ (Dependable) ซื่อสัตย๑ 
(Honest) นําเชื่อถือ (Reliable) มีความจริงใจ (Sincere) และนําไว๎วางใจ (Trustworthy) 
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3. ความดึงดูดใจ (Attractiveness) ประกอบด๎วย มีความดึงดูดใจ (Attractive) มีระดับ 
(Classy) หน๎าตาดี (Handsome/Beautiful) ภูมิฐาน (Elegant) และเซ็กซี่ (Sexy)    
 
 ดังนั้น การน าทั้ง 2 แนวคิดนี้มาใช๎ประกอบกัน จึงจัดเป็นวิธีการที่เหมาะสมส าหรับการวัด
คุณคําตราสินค๎าบุคคลโดยเฉพาะ ซึ่งคุณคําตราสินค๎าบุคคล (Personal brand equity) สามารถ
ให๎ค าจ ากัดความเบื้องต๎น (Conceptualization of personal brand equity) ได๎วํา คือ “ความรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand knowledge) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าบุคคล อันประกอบด๎วยการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า และการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎า รํวมกับการรับรู๎ของผู๎บริโภคถึง
ผลกระทบของแหลํงสาร (Source effects) ของตราสินค๎าบุคคลนั้นใน 3 มิติหลัก คือ ความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
ซึ่งหากผู๎บริโภคมีการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าบุคคล มีการเชื่อมโยงถึงคุณลักษณะของตราสินค๎า
บุคคลนั้นในเชิงบวก และมีการรับรู๎ถึงผลกระทบของแหลํงสารของตราสินค๎าบุคคลดังกลําวแล๎ว 
ผู๎บริโภคก็จะมีการตอบสนองตํอตราสินค๎าบุคคลนั้นแตกตํางจากตราสินค๎าบุคคลอื่น ๆ นั่นเอง” 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “การวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) ในลักษณะวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) แบบวัดครั้งเดียว 
(Single cross-sectional design) โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูล และให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับ
ระเบียบวิธีวิจัยดังตํอไปนี้ 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรท้ังเพศชายและหญิงที่อาศัยอยูํในเขต
กรุงเทพมหานคร และมีอายุระหวําง 18-35 ปี ซึ่งเป็นบุคคลในวัยศึกษาระดับมหาวิทยาลัยและวัย
ท างาน ที่ให๎ความส าคัญกับกลุํมอ๎างอิง (Reference group) มากในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 
(Schiffman & Kanuk, 2004) อีกทั้งยังเป็นผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายหลักของสินค๎าและบริการใน
หลากหลายประเภทด๎วย ซึ่งจากข๎อมูลทางสถิติเก่ียวกับจ านวนประชากร (กรมการปกครอง, 2551) 
ได๎ระบุวํา จ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุต้ังแตํ 18-35 ปี มีจ านวนทั้งสิ้น 1,547,563 
คน 
 ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุํมตัวอยํางตามหลักการผันแปรรํวมกัน
ของขนาดกลุํมตัวอยําง กับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุํมตัวอยําง โดยใช๎สูตรของ 
Yamane (1973, อ๎างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห๑, 2537) โดยก าหนดคําความเชื่อมั่นที่ 95% และ
ความคลาดเคลื่อนไมํเกิน 5% ดังนี้ 
 

n = ____N____ 
1 + Ne2  

 

 เมื่อ  n = ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
 N = ขนาดของประชากร 
 e = ความคลาดเคลื่อนของการสุํมตัวอยําง  
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 เมื่อแทนคําในสูตรจะได๎  n = ____1,547,563____ 
     1+1,547,563 (.05)2 

   n = 400  
  
 จากผลการค านวณด๎วยสูตรดังกลําว สามารถสรุปได๎วํา ขนาดของกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ใน
งานวิจัยครัง้นี้มีจ านวนทั้งสิ้น 400 คน 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ก าหนดกรอบในการสุํมตัวอยําง โดยพิจารณาจากเขตพื้นที่การ
ปกครองในกรุงเทพมหานคร และท าการสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) 
โดยก าหนดวิธีการสุํมตัวอยํางทั้งแบบที่ใช๎ทฤษฎีความนําจะเป็น (Probability sampling) และ
แบบที่ไมํใช๎ทฤษฎีความนําจะเป็น (Non-probability sampling) ดังนี้ 

1. ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยผู๎วิจัยได๎ท าการ
เลือกพื้นที่ที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยพิจารณาจากโครงสร๎างการพัฒนาเมืองที่ก าหนดไว๎ใน
ผังเมืองรวมกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีการแบํงพื้นที่เพื่อการบริหารจัดการเมืองออกเป็น 2 กลุํม 12 เขต
พื้นที่ (“การแบํงพื้นที่ กทม. ใหมํจาก 6 กลุํมเป็น 12 กลุํมเขต,” 2549) ได๎แกํ 

ก) พื้นที่สํงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนํนสูง (Compact city) ซึ่งเป็นพื้นที่
ที่มีศักยภาพส าหรับการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนํนสูง เนื่องจากมีความพร๎อมทางด๎าน
การให๎บริการพื้นฐาน โดยเฉพาะการขนสํงมวลชนระบบราง อีกทั้งยังเป็นแหลํงธุรกิจการค๎าและ
บริการที่ส าคัญของกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด๎วย 6 พื้นที่เขต และ ข) พื้นที่พัฒนาตาม
ลักษณะเฉพาะ ซึ่งเป็นพื้นที่นอกแนวถนนวงแหวนรัชดาภิเษก และก าหนดเป็นเขตที่อยูํอาศัย
หนาแนํนปานกลางและหนาแนํนน๎อย อีกทั้งยังเป็นเขตอุตสาหกรรมและเกษตรกรรม โดยมีศูนย๑
ชุมชนชานเมือง ยํานการค๎า และบริการระดับตํางๆ กระจายตัวอยูํเพื่อให๎บริการประชาชน
โดยทั่วไป ซึ่งประกอบด๎วย 6 พื้นที่เขต 
 ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือกพื้นที่สํงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนํนสูงในการศึกษา
กับกลุํมตัวอยําง เพราะพื้นที่ดังกลําวเป็นแหลํงธุรกิจ สถานศึกษา ห๎างสรรพสินค๎า และแหลํงชุมชน
ตํางๆ ซึ่งสะดวกตํอการเข๎าถึงกลุํมตัวอยํางที่เป็นวัยศึกษาและวัยท างาน  
ส าหรับ 6 พื้นที่เขตของพื้นที่สํงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนํนสูง ประกอบด๎วย (1) 
พื้นที่ กท 1 เขตอนุรักษ๑เมืองเกํากรุงรัตนโกสินทร๑ ศูนย๑กลางการบริหารราชการ ยํานธุรกิจพาณิชยก
รรมเฉพาะ และแหลํงทํองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร๑และศิลปวัฒนธรรม อันได๎แกํ  เขตพระนคร เขต
ป้อมปราบศัตรูพําย เขตสัมพันธวงศ๑ และเขตดุสิต (2) พื้นที่ กท 2 เขตศูนย๑กลางธุรกิจ การค๎า การ
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บริการ และการทํองเที่ยวระดับภูมิภาค อันได๎แกํ เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตบางรัก และเขตวัฒนา 
(3) พื้นที่ กท 3 เขตเศรษฐกิจใหมํ แหลํงจ๎างงาน และที่อยูํอาศัยหนาแนํนมาก อันได๎แกํ เขตจตุจักร 
เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตดินแดง เขตห๎วยขวาง และเขตราชเทวี (4) พื้นที่ กท 4 เขตเศรษฐกิจ
ใหมํริมแมํน้ าเจ๎าพระยา รองรับการขยายตัวของยํานใจกลางเมือง (Central business district) 
เดิม และวงแหวนอุตสาหกรรม อันได๎แกํ เขตคลองเตย เขตบางคอแหลม เขตยานนาวา เขตพระ
โขนง และเขตบางนา (5) พื้นที่ กท 5 เขตอนุรักษ๑เมืองเกํากรุงธนบุรี แหลํงวิถีชีวิตชุมชนดั้งเดิม และ
แหลํงทํองเที่ยวเชิงประวัติศาสตร๑และศิลปวัฒนธรรม อันได๎แกํ เขตธนบุรี เขตบางกอกใหญํ เขต
คลองสาน เขตบางกอกน๎อย และเขตบางพลัด และ (6) พื้นที่ กท 6 เขตเศรษฐกิจการจ๎างงานใหมํ 
และที่อยูํอาศัยหนาแนํนมาก รองรับศูนย๑คมนาคม ศูนย๑ธุรกิจพาณิชยกรรม และศูนย๑ราชการของ
กรุงเทพมหานครด๎านตะวันตก อันได๎แกํ เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง และเขตราษฎร๑บูรณะ  

2. ใช๎วิธีสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple random sampling) โดยผู๎วิจัยได๎ใช๎วิธีการจับ
ฉลากเพื่อเลือกตัวแทนเขตในพื้นที่สํงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความหนาแนํนสูง โดยเริ่มจาก
การจับฉลากมาจ านวน 3 พื้นที่เขต ซึ่งคิดเป็น 50% ของจ านวนเขตทั้งหมด 6 เขต โดย
ประกอบด๎วย (1) พื้นที่ กท 2 ได๎แกํ เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตบางรัก และเขตวัฒนา (2) พื้นที่ กท 
3 ได๎แกํ เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตพญาไท เขตดินแดง เขตห๎วยขวาง และเขตราชเทวี  และ (3) 
พื้นที่ กท 5 ได๎แกํ เขตธนบุรี เขตบางกอกใหญํ เขตคลองสาน เขตบางกอกน๎อย และเขตบางพลัด  
เนื่องจากพื้นที่เขตทั้งสามข๎างต๎นมี 15 เขตยํอย ดังนั้น ในขั้นตอนตํอไปผู๎วิจัยจึงใช๎วิธีการจับฉลาก
อีกครั้งหนึ่ง เพื่อเลือกตัวแทนเขตในพื้นที่มาจ านวน 8 เขตยํอย ซึ่งคิดเป็น 50% ของจ านวนเขตยํอย
ทั้งหมดใน 3 พื้นที่เขต ด๎วยวิธีการสุํมตัวอยํางแบบงํายเชํนกัน อันได๎แกํ  เขตปทุมวัน เขตสาทร เขต
จตุจักร เขตพญาไท เขตดินแดง เขตห๎วยขวาง เขตบางกอกน๎อย และเขตบางพลัด  

3. ใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยผู๎วิจัยจะท าการ
เก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางที่มีอายุ 18-35 ปี จ านวน 400 คน ตามสถานที่ที่เป็นแหลํงธุรกิจ อาคาร
ส านักงาน ห๎างสรรพสินค๎า และแหลํงชุมชนตํางๆ จากพื้นที่เขตที่ได๎เลือกไว๎ทั้ง 8 เขต  
 
ประเภทของบุคคลที่ใช้ในการวิจัย 

ตามที่ Keller (2008) ได๎กลําวไว๎วํา ปัจจุบันแนวคิดเรื่องการสร๎างตราสินค๎าได๎ถูกน าไป
ประยุกต๑ใช๎กับสินค๎าหลากหลายประเภท ซึ่งหนึ่งในนั้นก็คือ บุคคล โดยเป็นได๎ทั้งบุคคลธรรมดา
และบุคคลที่มีชื่อเสียง และเนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการวัดคุณคําตราสินค๎า
บุคคล (Personal brand equity) กับผู๎บริโภคในวงกว๎าง ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงต๎องท าการคัดเลือกบุคคล
ที่เป็นที่รู๎จักของสาธารณชนผํานสื่อตํางๆ ซึ่งในที่นี้ก็คือนักแสดง ด๎วยเหตุผลที่วํา นักแสดงเป็น
บุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) ประเภทหนึ่ง ซึ่งมักถูกน ามาใช๎เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณา 
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(Endorser) แพรํหลายที่สุด (H. Friedman et al., 1976; Schiffman & Kanuk, 2004) และได๎รับ
ความนิยมสูงที่สุดต้ังแตํอดีตจนถึงปัจจุบัน เพราะการใช๎บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้นสามารถกํอให๎เกิด
ผลดีมากมายทั้งตํอตัวชิ้นงานโฆษณา ตราสินค๎า และบริษัทเจ๎าของสินค๎า  (Hawkins et al., 2004; 
Koernig & Boyd, 2009; Schiffman & Kanuk, 2004; Solomon, 2007)  

ทั้งนี้ การใช๎นักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎านั้นเป็นความนิยมที่เกิดขึ้นทั่วโลก โดยเมื่อปี ค .ศ. 
2006 นิตยสาร AdWeek ของประเทศสหรัฐอเมริกา ได๎จัดอันดับ 10 บุคคลผู๎มีชื่อเสียงของประเทศ
สหรัฐอเมริกา ที่มีรายได๎สูงสุดจากการเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าตํอการท าสัญญา 1 ครั้ง ซึ่งผลปรากฏ
วํา ทั้ง 10 อันดับล๎วนเป็นนักแสดงทั้งสิ้น (ดูตารางที่ 3.1) โดย Catherine Zeta-Jones ครองอันดับ
ท่ี 1 หลังจากเธอถูกวําจ๎างด๎วยจ านวนเงินสูงถึง 20 ล๎านดอลลาร๑สหรัฐ ให๎เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าเป็น
ระยะเวลา 2 ปีให๎กับตราสินค๎า T-Mobile ผู๎ให๎บริการระบบโทรศัพท๑เคลื่อนที่รายใหญํของประเทศ
สหรัฐอเมริกา 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงอันดับบุคคลผู๎มีชื่อเสียงที่มีรายได๎สูงสุดจากการเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าใน

โฆษณาของประเทศสหรัฐอเมริกา ประจ าปี ค.ศ. 2006 
 

อันดับที ่ รายชื่อบุคคลที่มีชื่อเสียง ตราสินค้า รายได้ 
1 Catherine Zeta-Jones T-Mobile $20 million 
2 Angelina Jolie St. John $12+ million 
3 Nicole Kidman Chanel No.5 $12 million 
4 Jessica Simpson Guthy-Renker $7.5 million 
5 Gwyneth Paltrow Estee Lauder $7.5 million 
6 Charlize Theron Dior $6 million 
7 Julia Roberts Gianfranco Ferré $5 million 
8 Brad Pitt Heineken $4 million 
9 Scarlett Johansson L'Oreal $4 million 
10 Penelope Cruz L'Oreal $4 million 

 

ที่มา: AdWeek ranks top celebrity advertising earners. (2006). Retrieved December 28, 
2009, from http://www.adrants.com/2006/04/adweek-ranks-top-celebrity-
advertising-ea.php 

 
ขณะที่ในประเทศไทย จากการจัดส ารวจบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นที่ต๎องการตัวมากที่สุดใน

ฐานะผู๎น าเสนอสินค๎า (Most wanted presenters) โดยนิตยสาร Positioning เมื่อเดือนกุมภาพันธ๑ 

http://www.adrants.com/2006/04/adweek-ranks-top-celebrity-advertising-ea.php
http://www.adrants.com/2006/04/adweek-ranks-top-celebrity-advertising-ea.php
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ปี พ.ศ. 2552 พบวํา จากจ านวนบุคคลที่มีชื่อเสียงทั้งหมด 16 คน มีผู๎ประกอบอาชีพเป็นนักแสดง
ถึง 14 คน (ดูตารางที่ 3.2) ซึ่งสินค๎าที่นักแสดงน าเสนอในโฆษณานั้นก็มีด๎วยกันหลากหลาย
ประเภท ต้ังแตํเครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ๑บ ารุงผิว โรลออนระงับกลิ่นกาย ผ๎าอนามัย น้ าอัดลม 
เครื่องดื่มบ ารุงก าลัง ขนมคบเคี้ยว ไปจนถึงรถยนต๑ โทรศัพท๑เคลื่อนที่ เครื่อง ใช๎ไฟฟ้า เฟอร๑นิเจอร๑ 
เครื่องดนตรี พจนานุกรม และก๏อกน้ า 
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงรายชื่อนักแสดงของประเทศไทยที่ถูกวําจ๎างให๎เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าใน

โฆษณามากท่ีสุด 
 
รายชื่อนักแสดง ตัวอย่างตราสินค้า 
พัชราภา ไชยเชื้อ Mistine, Sunsilk, Lux 
พอลลํา เทเลอร๑ Mistine, Sunsilk, Lay, Canon 
อารยา เอ ฮาร๑เก็ต Mistine, Sumsung, Fitné 
ทักษอร ภักดิ์สุขเจริญ Garnier, SB Furniture, Toyota Fortuner, สบูํตราง ู
เขมนิจ จามิกรณ๑ Dentyne, ผ๎าอนามัย Sofy, 12 Plus, Smooth E Foam 
เจนี่ เทียนโพธิ์สุวรรณ๑ Maybelline, Cadbury, Nevea Roll-on, ผ๎าอนามัย Laurier 
แอน ทองประสม Smooth E Cream, ยาสีฟัน Darlie, ผ๎าอนามัย Sofy 
มาริโอ๎ เมาเรํอ Pepsi, Dutchmill, Sony Eriksson, Hanami 
สุกฤษฎ์ิ วิเศษแก๎ว Foremost, Honda clilk i, Cloret, กาแฟเขาชํอง 
ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ Koncept Furniture, Panasonic 
ศุกลวัฒน๑ คณารศ Samsung, Sunsilk, อาหารยอดคุณ 
ลลิตา ศศิประภา SCB Family Plus Credit card, Smooth E Gold, Ovaltine 
พิชญะ-พิรัตช๑ นิธิไพศาลกุล Yamaha Fino, i-Mobile, ชาขาว Puriku 
รัชวิน วงศ๑วิริยะ แผํนอนามัย Carefree, Tropicana Twister 

 

ที่มา: Most wanted presenters. (2552). วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 26 ธันวาคม 2552, แหลํงที่มา http:// 
www.positioningmag.com 

 
สอดคล๎องกับผลส ารวจของนิตยสาร Positioning เมื่อเดือนมีนาคม ปี พ.ศ. 2552 เกี่ยวกับ 

10 อันดับนักแสดง-นักร๎องทั้งชายและหญิง ที่ผู๎บริโภคต๎องการให๎มาแสดงภาพยนตร๑โฆษณามาก
ที่สุด ซึ่งผลปรากฏวําเป็นนักแสดงมากถึง 18 คน จากจ านวนทั้งสิ้น 24 คน (ดูตารางที่ 3.3) ด๎าน
ผลส ารวจของนิตยสาร Marketeer เมื่อเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2550 ก็พบวํา เขมนิจ จามิกรณ๑ เป็น
ผู๎ที่ถูกวําจ๎างให๎เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณามากที่สุดแหํงปี รองลงมาคือ มาริโอ๎ เมาเรํอ , พอล

http://www.positioningmag.com/
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ลํา เทเลอร๑, สุกฤษฎ๑ วิเศษแก๎ว, ศุกลวัฒน๑ คณารศ และธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ตามล าดับ ซึ่งทั้ง 6 คน
ก็ล๎วนแตํเป็นนักแสดงทั้งสิ้น 
 
ตารางท่ี 3.3 แสดง 10 อันดับนักแสดง-นักร๎องที่ผู๎บริโภคต๎องการให๎เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าใน

โฆษณามากท่ีสุด 
 

อันดับที ่ ชาย อาชีพ หญิง อาชีพ 
1 ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ นักแสดง ทักษอร 

   ภักดิ์สุขเจริญ 
นักแสดง 

2 ปกรณ๑ ลัม นักร๎อง เขมนิจ จามิกรณ๑ นักแสดง 
3 ทฤษฎี สหวงษ๑ นักแสดง แอน ทองประสม นักแสดง 
4 วิลล่ี แมคอินทอช นักแสดง พัชราภา ไชยเชื้อ นักแสดง 
5 ศุกลวัฒน๑ คณารศ นักแสดง ลลิตา ศศิประภา นักแสดง 
6 ตูน บอดี้สแลม นักร๎อง สุวนันท๑ ปุณณกันต๑ นักแสดง 
7 รัฐภูมิ โตคงทรัพย๑ นักแสดง-นักร๎อง สินจัย เปลํงพาณิช นักแสดง 
8 ภัทรพล ศิลปาจารย๑ นักแสดง พอลลํา เทเลอร๑ นักแสดง 
9 อุดม แต๎พาณิชย๑ นักแสดง เฌอมาลย๑ 

   บุญญศักดิ์ 
นักแสดง 

10 อธิชาติ ชุมนานนท๑ 
ศรราม เทพพิทักษ๑ 
มาริโอ๎ เมาเรํอ 

นักแสดง 
นักแสดง 
นักแสดง 

หยาดทิพย๑ ราชปาล 
ปาณิสรา พิมพ๑ปร ุ
ปานวาด เหมณี 

นักแสดง 
นักแสดง 
นักแสดง 

 
ที่มา: โฆษณากับมุมมองของผู๎บริโภค. (2552). วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 26 ธันวาคม 2552, แหลํงที่มา

http://www.marketeer.com 
 
 อยํางไรก็ตาม นอกเหนือจากการเป็นที่ยอมรับในฐานะนักแสดงและผู๎น าเสนอสินค๎าใน
โฆษณาที่ประสบความส าเร็จอยํางสูงแล๎ว ปัจจุบันนักแสดงจ านวนมากยังมีบทบาทส าคัญตํอ
สังคมโลกด๎วยเชํนเดียวกัน ดังจะเห็นได๎จากผลการจัดอันดับ 100 บุคคลผู๎ทรงอิทธิพลของโลก 
(Most influential people) โดยนิตยสาร Time ที่ได๎แบํงผู๎ทรงอิทธิพลออกเป็น 5 ประเภท และหนึ่ง
ในนั้นก็คือ ประเภทศิลปินและนักสร๎างความบันเทิงทุกแขนง (Artists & Entertainers) ซึ่งนับต้ังแตํ
มีการจัดอันดับครั้งแรกเมื่อปี ค.ศ. 1999 เป็นต๎นมา George Clooney นักแสดงชื่อดังชาวอเมริกัน 
ติดอันดับมาแล๎ว 4 ครั้ง และส าหรับปี ค.ศ. 2009 นั้น มีนักแสดงจ านวน 6 คนที่ติดอันดับดังกลําว 
(ดูตารางที่ 3.4) 

http://www.marketeer.com/
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ตารางท่ี 3.4 แสดงรายชื่อนักแสดงที่ติด 100 อันดับบุคคลที่ทรงอิทธิพลที่สุดในโลกประจ าปี 
ค.ศ. 2009 ของนิตยสาร Time  

 
รายชื่อนักแสดง 

Brad Pitt 
Kate Winslet 

Penélope Cruz 
Zac Efron 

Tom Hanks 
George Clooney 

 
ที่มา: The world’s most influential people. (2009). Retrieved December 26, 2009, from 

http://www.time.com 
 
 เชํนเดียวกับการจัดอันดับบุคคลซึ่งมีบทบาทส าคัญตํอการเมือง เศรษฐกิจ  สังคม และ
วัฒนธรรมของประเทศไทย โดยนิตยสาร Positioning ก็แสดงให๎เห็นถึงวํา นักแสดงเริ่มมีบทบาทใน
การขับเคลื่อนสังคมไทยมากขึ้นเรื่อยๆ โดยในปี พ .ศ. 2550 ในบรรดาผู๎ทรงอิทธิพลทั้งหมด 50 คน
นั้น เป็นนักแสดง 2 คน ตํอมาในปี พ.ศ. 2551 นักแสดงที่ได๎รับเลือกมีสัดสํวนเพิ่มขึ้นจากปีกํอน คือ
มี 4 คน จากจ านวนผู๎ทรงอิทธิพลทั้งสิ้น 28 คน (ดูตารางที่ 3.5) 
 ทั้งนี้ ในสํวนของการคัดเลือกตัวนักแสดง ที่ใช๎เป็นตราสินค๎าบุคคลในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัย
ได๎ท าการส ารวจความคิดเห็นของบุคคลทั่วไปที่มีลักษณะเหมือนกับกลุํมตัวอยํางของการวิจัยใน
ครั้งนี้ จ านวน 20 คน เพื่อเป็นข๎อมูลเบื้องต๎นในการคัดเลือกดังกลําว โดยให๎ผู๎เข๎ารํวมระบุรายชื่อ
ของนักแสดงชายและหญิงที่ตนเองชื่นชอบมากที่สุด คนละ 6 รายชื่อ แบํงเป็นเพศชาย 3 รายชื่อ 
และเพศหญิง 3 รายชื่อ จากน้ันผู๎วิจัยจึงน ารายชื่อทั้งหมดที่ได๎มาจัดอันดับ และเลือกนักแสดงที่
ได๎รับคะแนนสูงสุด 4 คน คือเพศชาย 2 คน และเพศหญิง 2 คน มาใช๎ในการวิจัย ซึ่งนักแสดงชายที่
ได๎คะแนนสูงสุดเป็นอันดับ 1 และ 2 คือ ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม ตามล าดับ 
ขณะที่นักแสดงหญิง 2 คนแรกที่ได๎คะแนนสูงสุดได๎แกํ แอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ 
ตามล าดับ    
  
  
 

http://www.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,1894410_1893836_1893833,00.html
http://www.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,1894410_1893836_1894438,00.html
http://www.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,1894410_1893836_1893832,00.html
http://www.time.com/time/specials/packages/article/0,28804,1894410_1894289_1894280,00.html
http://www.time.com/
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ตารางท่ี 3.5 แสดงรายชื่อนักแสดงที่ได๎รับต าแหนํงผู๎ทรงอิทธิพลของประเทศไทย ของนิตยสาร 
Positioning ในปี พ.ศ. 2550-2551 

 
ปี พ.ศ. รายชื่อนักแสดง 
2550 เขมนิจ จามิกรณ๑ 

เรน (นักแสดง-นักร๎องชาวเกาหลี) 
2551 ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ 

ทักษอร ภักดิ์สุขเจริญ 
สุกฤษฎ์ิ วิเศษแก๎ว 
มาริโอ๎ เมาเรํอ 

 
ที่มา: ผู๎ทรงอิทธิพล 2008. (2551), 50 ผู๎ทรงอิทธิพลแหํงปี 2550. (2550). วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 29 

ธันวาคม 2552, แหลํงที่มา http:// www.positioningmag.com 

  
เครื่องมอืที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลเพื่อการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถามที่มีลักษณะ
ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามกรอกด๎วยตัวเอง (Self-administered questionnaire) และมีทั้งค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended questions) และค าถามปลายปิด (Close-ended questions) ซึ่ง
แบบสอบถามมีอยูํด๎วยกันทั้งหมด 2 ชุด ได๎แกํ แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุํมตัวอยํางในการตอบ
แบบสอบถาม (Screening questionnaire) และแบบสอบถามหลักที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูล (Main 
questionnaire) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 ชุดที่ 1 แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุํมตัวอยํางในการตอบแบบสอบถาม (Screening 
questionnaire) เพื่อคัดเลือกผู๎ที่มีอายุระหวําง 18-35 ปี โดยมีค าถามจ านวน 1 ข๎อ 
 ชุดที่ 2 แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) ซึ่งแบํงโครงสร๎างของแบบสอบถาม
ออกเป็น 2 สํวน ดังนี้    

 สํวนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล จ านวน 11 ข๎อ  
 สํวนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถาม อันได๎แกํ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎ และสถานภาพทางครอบครัว  จ านวน 6 ข๎อ   
 
 
 

http://www.positioningmag.com/
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การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  ตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้มีจ านวนทั้งหมด 4 ตัวแปรหลัก ได๎แกํ คุณคําตราสินค๎า การมี
สํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นกับตราสินค๎าบุคคล การยอมรับอิทธิพลของตราสินค๎าบุคคลในฐานะ
บุคคลต๎นแบบ และความต้ังใจซื้อ ซึ่งในแตํละตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑ๑การให๎คะแนนดังนี้  
 

1. คุณค่าตราสินค้าบุคคล (Personal brand equity) 
 จากค าจ ากัดความเบื้องต๎นของคุณคําตราสินค๎าบุคคลที่ผู๎วิจัยได๎ให๎ไว๎วํา  ประกอบด๎วย 3 
สํวนใหญํๆ คือ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand awareness) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand 
image) และผลกระทบของแหลํงสาร (Source effects) ผู๎วิจัยจึงได๎ใช๎วิธีการวัดการตระหนักรู๎ใน
ตราสินค๎า กับภาพลักษณ๑ตราสินค๎า ตามกรอบแนวคิดของ Keller (1993) รํวมกับวิธีการวัดผล
กระทบของแหลํงสาร โดยอ๎างอิงจากมาตรวัดของ Ohanian (1990) ซึ่งในแตํละสํวนมีรายละเอียด
ดังตํอไปนี้ 
 
 การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ซึ่งสามารถวัดได๎จากการระลึกถึงตราสินค๎า (Brand recall) 
และการจดจ าตราสินค๎า (Brand recognition) โดยในสํวนของการวัดการระลึกถึงตราสินค๎านั้น
เป็นค าถามปลายเปิด (Open-ended question) จ านวน 1 ข๎อ และถามวํา   
 

หากกลําวถึงนักแสดงชาย/หญิงยอดนิยมของไทย ทํานจะนึกถึงใครบ๎าง 
 

 ส าหรับเกณฑ๑การให๎คะแนนคือ ตราสินค๎าบุคคลที่กลุํมตัวอยํางนึกถึงเป็นอันดับแรกได๎ 5 
คะแนน อันดับสอง 4 คะแนน อันดับสาม 3 คะแนน อันดับสี่ 2 คะแนน และอันดับห๎า 1 คะแนน 
 สํวนค าถามวัดการจดจ าตราสินค๎ามีลักษณะปลายปิด (Close-ended question) จ านวน 
1 ข๎อ ที่สอบถามถึงตราสินค๎าที่บุคคลที่ผู๎วิจัยเลือกมาศึกษาไปเป็นผู๎น าเสนอในโฆษณา โดยถามวํา 
 

ทํานเคยเห็น .................. จากโฆษณาสินค๎าใดดังตํอไปนี้ 
 

 โดยมีตัวเลือกให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบเป็นโลโก๎ของสินค๎าตํางๆ จ านวน 4 ตัวเลือก ซึ่งมี
ทั้งสินค๎าที่ตราสินค๎าบุคคลนั้นเป็นผู๎น าเสนอในโฆษณาจริงและไมํจริงรวมอยูํด๎วยกัน ทั้งนี้ หาก
กลุํมตัวอยํางตอบถูก จะได๎ 1 คะแนน ตอบผิดหรือไมํตอบ ได๎ 0 คะแนน  
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 ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า ซึ่งสามารถวัดได๎จากความแข็งแกรํง (Strength) ความเป็นที่ชื่น
ชอบ (Favorability) และความมีเอกลักษณ๑ (Uniqueness) ของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎า
บุคคลในระบบความทรงจ าของกลุํมตัวอยําง ตามกรอบแนวคิดของ Keller (1993) จ านวนทั้งหมด 
12 ข๎อ ซึ่งผู๎วิจัยใช๎มาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) พร๎อมเกณฑ๑การให๎คะแนนดังนี้ 

1) ค าถามเพื่อวัดความแข็งแกรํงของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าบุคคล จ านวน 4 ข๎อ 
โดยถ๎ากลุํมตัวอยํางตอบเห็นด๎วยอยํางยิ่ง ได๎  5 คะแนน, เห็นด๎วย 4 คะแนน, เฉยๆ 3 คะแนน, ไมํ
เห็นด๎วย 2 คะแนน, และไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 1 คะแนน 

2) ค าถามเพื่อวัดความเป็นที่ชื่นชอบของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าบุคคล จ านวน 4 
ข๎อ ซึ่งหากกลุํมตัวอยํางตอบรู๎สึกชื่นชอบอยํางยิ่ง ได๎ 5 คะแนน, รู๎สึกชื่นชอบ 4 คะแนน, เฉยๆ 3 
คะแนน, รู๎สึกไมํชื่นชอบ 2 คะแนน, และรู๎สึกไมํชื่นชอบอยํางยิ่ง 1 คะแนน 

3) ค าถามเพื่อวัดความมีเอกลักษณ๑ของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าบุคคล จ านวน 4 
ข๎อ โดยถ๎ากลุํมตัวอยํางตอบโดดเดํนมาก ได๎ 5 คะแนน, โดดเดํน 4 คะแนน, เฉยๆ 3 คะแนน, ไมํ
โดดเดํน 2 คะแนน, และไมํโดดเดํนเลย 1 คะแนน 
 
 ส าหรับคุณสมบัติตํางๆ ที่น ามาใช๎ในการศึกษาคุณคําตราสินค๎าบุคคลในครั้งนี้ มาจากการ
สอบถามบุคคลทั่วไปที่มีลักษณะเหมือนกับกลุํมตัวอยําง จ านวน 20 คน โดยให๎นึกถึงคุณสมบัติ
ของการเป็นนักแสดงที่ดี คนละ 4 คุณสมบัติ จากน้ันผู๎วิจัยได๎น าคุณสมบัติที่ได๎ทั้งหมดมาจัดอันดับ 
และเลือกคุณสมบัติที่ถูกนึกถึงมากท่ีสุดจ านวน 4 คุณสมบัติมาใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งคุณสมบัติที่
ได๎คะแนนสูงสุด 4 อันดับแรกคือ ความสามารถในการแสดง, การมีรูปรํางหน๎าตาที่ดี, การมีความ
รับผิดชอบตํอหน๎าที่ และการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี   
   
 ผลกระทบของแหลํงสาร ผู๎วิจัยใช๎วิธีการวัดผลกระทบของแหลํงสารของ Ohanian (1990) 
ซึ่งเป็นมาตรวัดแบบ 7-pointed semantic differential scale และมีคําความเชื่อมั่นอยํูที่ระดับ .86 
โดย Ohanian ได๎แบํงคุณลักษณะของผลกระทบของแหลํงสารออกเป็น 3 องค๑ประกอบหลัก คือ 
ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ซึ่งแตํละองค๑ประกอบมีอยูํ 5 ค าถาม รวมจ านวนค าถามทั้งสิ้น 15 ข๎อ  
 ทั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ปรับมารตรวัดมาเป็นแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) โดยก าหนด
เกณฑ๑การให๎คะแนนคือ เห็นด๎วยอยํางยิ่ง ได๎ 5 คะแนน, เห็นด๎วย 4 คะแนน, เฉยๆ 3 คะแนน, ไมํ
เห็นด๎วย 2 คะแนน, และไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 1 คะแนน 
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2. การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น (Active engagement) 
 การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น (Active engagement) ของผู๎บริโภค ซึ่งถือเป็นความ
ผูกพันระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่แข็งแกรํงที่สุดนั้น สามารถวัดได๎ด๎วยค าถาม 6 ข๎อ ตาม
แนวคิดเรื่องปิรามิดคุณคําตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภค (Customer-based brand equity 
pyramid) ของ Keller (2008) โดยผู๎วิจัยได๎มีการปรับค าถาม เพื่อให๎เหมาะสมกับการวัดความ
ผูกพันระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าบุคคลมากขึ้น พร๎อมกันนั้นผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎มารตรวัดแบบ 5 
ระดับ (5-pointed Likert Scale) ซึ่งเกณฑ๑การให๎คะแนนมีอยูํวํา หากกลุํมตัวอยํางตอบเห็นด๎วย
อยํางยิ่ง ได๎ 5 คะแนน, เห็นด๎วย 4 คะแนน, เฉยๆ 3 คะแนน, ไมํเห็นด๎วย 2 คะแนน, และไมํเห็นด๎วย
อยํางยิ่ง 1 คะแนน 
 

3. อิทธิพลในฐานะบุคคลต้นแบบ (Role model influence) 
 หมายถึง การที่ผู๎บริโภคยอมรับตราสินค๎าบุคคลในฐานะแบบอยํางในการด าเนินชีวิต เชํน 
ในเรื่องจุดมุํงหมายทางการศึกษา อาชีพการงานที่ปรารถนา มุมมองที่มีตํอตนเอง และการ
ตัดสินใจเลือกตราสินค๎า เป็นต๎น (Mitchell, Jones, & Krumboltz, 1979) ทั้งนี้ อิทธิพลในฐานะ
บุคคลต๎นแบบสามารถวัดได๎ด๎วยมาตรวัดของ  Martin และ Bush (2000) จ านวน 5 ค าถาม ซึ่งเป็น
มาตรวัดแบบ 7 ระดับ (7-pointed Likert scale) และมีคําความเชื่อมั่นอยํูที่ระดับ .97 โดยปรับปรุง
มาจากแนวค าถามของ Rich (1997)  
อยํางไรก็ตาม ผู๎วิจัยได๎ปรับค าถามให๎ลดลงเหลือ 3 ข๎อ โดยตัดค าถามที่มีความหมายซ้ ากันออก 
นอกจากน้ี ยังได๎เปลี่ยนมารตรวัดมาเป็นแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert Scale) เพื่อให๎สอดคล๎อง
กับค าถามในสํวนอื่นๆ พร๎อมระบุเกณฑ๑การให๎คะแนนไว๎วํา ถ๎ากลุํมตัวอยํางตอบเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 
ได๎ 5 คะแนน, เห็นด๎วย 4 คะแนน, เฉยๆ 3 คะแนน, ไมํเห็นด๎วย 2 คะแนน, และไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 
1 คะแนน 
 

4. ความตั้งใจซื้อ (Purchase intent) 
 ผู๎วิจัยได๎ประยุกต๑ใช๎มาตรวัดของ Putrevu และ Lord (1994) ซึ่งเป็นค าถามแบบ 7 ระดับ 
(7-pointed Likert scale) เพื่อวัดความต้ังใจของผู๎บริโภคในการซื้อตราสินค๎าใดตราสินค๎าหนึ่งใน
อนาคต โดยมีคําความเชื่อมั่นที่ระดับ .91 และมีค าถามจ านวนทั้งหมด 4 ข๎อ ซึ่งผู๎วิจัยได๎ปรับให๎
เป็นค าถามแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert Scale) พร๎อมทั้งก าหนดเกณฑ๑การให๎คะแนนดังนี้ เห็น
ด๎วยอยํางยิ่ง ได๎ 5 คะแนน, เห็นด๎วย 4 คะแนน, เฉยๆ 3 คะแนน, ไมํเห็นด๎วย 2 คะแนน, และไมํเห็น
ด๎วยอยํางยิ่ง 1 คะแนน 
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การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยน าแบบสอบถาม
ที่เสร็จสมบูรณ๑แล๎วไปให๎นักวิชาการและอาจารย๑ผู๎ทรงคุณวุฒิ เพื่อพิจารณาและตรวจสอบค าถาม
ให๎มีความชัดเจนและครอบคลุมตามวัตถุประสงค๑ที่ก าหนดไว๎ แล๎วน ามาปรับปรุงแก๎ไข นอกจากน้ี 
ผู๎วิจัยได๎น าแบบสอบถามที่สร๎างขึ้น ไปท าการทดสอบกํอนการเก็บข๎อมูลจริง (Pre-test) กับ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะตรงตามกลุํมตัวอยํางในการวิจัยจ านวน 20 คน เพื่อ
ตรวจสอบความถูกต๎องและความเข๎าใจในประเด็นค าถาม แล๎วน ามาแก๎ไขเพื่อให๎ได๎แบบสอบถาม
ที่มีความสมบูรณ๑ที่สุด 
 หลังจากเก็บรวบรวมข๎อมูลจนครบจ านวนที่ได๎ก าหนดไว๎แล๎ว ผู๎วิจัยได๎น าผลที่ได๎ไปท าการ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เพื่อทดสอบความสอดคล๎องภายในของเครื่องมือและมาตรวัดที่
ใช๎ในการวิจัย โดยการใช๎สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุ
สิงห๑, 2537) ดังนี้ 
 

α = i

t

1- Vk

k-1 V

  
 
  


 

 
เมื่อ α = ความเชื่อมั่น 

       k      =       จ านวนข๎อ 
        Vi       =        ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 
            Vt       =        ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางตามเขตตํางๆ จ านวน 8 เขตที่ได๎
ก าหนดไว๎ โดยกระจายแบบสอบถามไปยังสถานที่ตํางๆ เชํน อาคารส านักงาน ห๎างสรรพสินค๎า 
ศูนย๑การค๎า มหาวิทยาลัย หมูํบ๎าน และแหลํงชุมชนตํางๆ โดยท าการเก็บข๎อมูลในชํวงเดือน
กุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2553 
 
การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 
 ภายหลังจากที่ได๎ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางครบถ๎วนแล๎ว ผู๎วิจัยได๎น า
ข๎อมูลทั้งหมดไปตรวจสอบความถูกต๎อง (Editing) และท าการลงรหัส (Coding) จากนั้นจึงน า
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ข๎อมูลที่ได๎ไปท าการประมวลผลโดยใช๎โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) for Windows เพื่อค านวณและวิเคราะห๑คําทางสถิติตํางๆ ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อใช๎ในการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
แสดงคําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Means) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
deviation) เพื่อวิเคราะห๑ระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคล การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น อิทธิพลใน
ฐานะบุคคลต๎นแบบ และความต้ังใจซื้อ 

2. สถิติวิเคราะห๑เชิงอนุมาน (Inferential analysis) โดยใช๎สถิติทดสอบความแตกตํางของ
คําเฉลี่ย (Independent sample t-test และ Paired sample t-test) เพื่อหาความแตกตํางระหวําง
ระดับของคุณคําตราสินค๎าบุคคล และใช๎สถิติการวิเคราะห๑การถดถอยพหุคูณ  (Enter multiple 
regression analysis) เพื่อหาระดับความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับปัจจัยตํางๆ ที่
กํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคล รวมทั้งใช๎คําสถิติสหสัมพันธ๑ (Pearson product moment  
correlation) เพื่อหาความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการมีสํวนรํวมอยําง
กระตือรือร๎น อิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ และความต้ังใจซื้อ ซึ่งเป็นตัวแปรอันเป็นผลกระทบท่ี
เกิดจากการมีคุณคําตราสินค๎าบุคคล โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติไว๎ที่ .05    
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “การวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
research) โดยใช๎แบบสอบถามที่ให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบด๎วยตนเอง (Self-administered 
questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยผู๎วิจัยได๎แจกแบบสอบถามให๎แกํกลุํม
ตัวอยํางอายุระหวําง 18-35 ปี ที่อาศัยอยูํในเขตพื้นที่สํงเสริมการพัฒนาในลักษณะที่มีความ
หนาแนํนสูงในกรุงเทพมหานคร จ านวน 8 เขต ได๎แกํ เขตปทุมวัน เขตสาทร เขตจตุจักร เขตพญา
ไท เขตดินแดง เขตห๎วยขวาง เขตบางกอกน๎อย และเขตบางพลัด เป็นจ านวนรวมทั้งสิ้น 496 ชุด  
 หลังจากท าการตรวจสอบความถูกต๎อง (Editing) ของข๎อมูลทั้งหมดแล๎ว พบวํา มี
แบบสอบถามที่สามารถน ามาใช๎ในการประมวลผลได๎ จ านวนทั้งหมด 436 ชุด (คิดเป็นร๎อยละ 
87.9) ซึ่งสามารถแบํงการประมวลผลและการวิเคราะห๑ข๎อมูลออกเป็นสํวนตํางๆ ได๎ดังนี้  
 
สํวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 
สํวนที่ 2  ผลการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล  
สํวนที่ 3  ผลการวัดการตอบสนองของผู๎บริโภค 
สํวนที่ 4  ผลการวัดความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของ

ผู๎บริโภค  
สํวนที่ 5  ผลการวิเคราะห๑ปัจจัยตํางๆ ที่กํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคล   
สํวนที่ 6  ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
  
 ผลวิจัยด๎านลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ประกอบด๎วยข๎อมูลเกี่ยวกับเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา ระดับรายได๎ตํอเดือน อาชีพ และสถานภาพสมรส โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  
 
เพศ 
 จากกลุํมตัวอยํางจ านวนทั้งสิ้น 429 คน พบวํา สํวนใหญํเป็นเพศหญิง จ านวน 312 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 72.7 และเป็นเพศชาย จ านวน 117 คน คิดเป็นร๎อยละ 27.3 (ดูตารางที่ 4.1)  
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามเพศ  
 

เพศ n % 
ชาย 
หญิง 

117 
312 

 27.3 
 72.7 

รวม 429 100.0 
หมายเหต:ุ มีผู๎ไมํตอบค าถามจ านวน 7 คน 

      
 อายุ 
 จากตารางที่ 4.2 ซึ่งแสดงผลการจ าแนกกลุํมตัวอยํางตามอายุ ปรากฏวํา จากจ านวน
ทั้งสิ้น 432 คน กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุอยูํในชํวง 18-23 ปี จ านวน 204 คน หรือคิดเป็นร๎อย
ละ 47.2 รองลงมาคือ ชํวงอายุ 24-29 ปี จ านวน 140 คน และชํวงอายุ 30-35 ปี จ านวน 88 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 32.4 และ 20.4 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามอายุ  
 

อายุ n % 
18-23 ปี 
24-29 ปี 
30-35 ปี 

204 
140 
  88 

  47.2 
  32.4 
  20.4 

รวม 432 100.0 
หมายเหต:ุ มีผู๎ไมํตอบค าถามจ านวน 4 คน 

 
 ระดับการศึกษา 
 จากข๎อมูลของกลุํมตัวอยํางที่แบํงตามระดับการศึกษาในตารางที่ 4.3 พบวํา กลุํมตัวอยําง
ที่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือจ านวน 331 คน คิดเป็นร๎อยละ 
75.9 อันดับ 2 ได๎แกํ ระดับการศึกษาสูงกวําปริญญาตรี จ านวน 60 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.8 และ
อันดับ 3 คือ ระดับมัธยมปลายหรือต่ ากวํา จ านวน 33 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.6 จากกลุํมตัวอยําง
ทั้งหมด 436 คน 
 
 
 



138 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามระดับการศึกษา  
 

ระดับการศึกษา n % 
มัธยมปลายหรือต่ ากวํา 
อนุปริญญาหรือเทียบเทํา 
ปริญญาตรี 
สูงกวําปริญญาตรี 

   33 
  12 
331 
  60  

    7.6 
    2.8 
  75.9 
  13.8 

รวม 436 100.0 

 
 ระดับรายได้ต่อเดือน 

 ในการจ าแนกกลุํมตัวอยํางจ านวนทั้งสิ้น 432 คนตามระดับรายได๎ตํอเดือน ปรากฏวํา 
สํวนใหญํมีรายได๎ตํอเดือนอยูํที่ระดับ 5,001-10,000 บาท จ านวน 121 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.0 
ตามมาด๎วยระดับรายได๎ 5,000 บาทหรือต่ ากวําตํอเดือน จ านวน 96 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.2 และ
ระดับรายได๎ 10,001-15,000 บาทตํอเดือน จ านวน 65 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.0 ตามล าดับ (ดู
ตารางที่ 4.4) 

 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามระดับรายได๎ตํอเดือน  
 

ระดับรายได้ต่อเดือน n % 
5,000 บาทหรือต่ ากวํา 
5,001-10,000 บาท 
10,001-15,000 บาท 
15,001-20,000 บาท 
20,001-25,000 บาท 
25,001 บาทหรือมากกวํา 

  96 
 121 
  65 
  57 
  30 
  63 

  22.2 
  28.0 
  15.0 
  13.2 
    6.9 
  14.6 

รวม 432 100.0 
หมายเหต:ุ มีผู๎ไมํตอบค าถามจ านวน 4 คน 

 
 อาชีพ 

 จากการวิเคราะห๑ข๎อมูลด๎านอาชีพของกลุํมตัวอยํางจ านวน 436 คน ผลพบวํา สํวนใหญํมี
อาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวนทั้งสิ้น 196 คน คิดเป็นร๎อยละ 45.0 อันดับ 2 ได๎แกํ อาชีพ
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พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 133 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.5 และอันดับ 3 คือ อาชีพข๎าราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 52 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.9 (ดูตารางที่ 4.5) 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามอาชีพ  
 

อาชีพ n % 
นักเรียน/นักศึกษา 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
ธุรกิจสํวนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน 
อ่ืนๆ 

196 
  52 
  32 
133 
  23 

  45.0 
  11.9 
    7.3 
  30.5 
    5.3 

รวม 436 100.0 

 
 สถานภาพสมรส 

 ในการจ าแนกกลุํมตัวอยํางจ านวน 429 คนตามสถานภาพสมรสดังตารางที่ 4.6 ผลระบุวํา 
สํวนใหญํมีสถานภาพโสด จ านวนทั้งสิ้น 378 คน คิดเป็นร๎อยละ 88.1 รองลงมาคือ สถานภาพ
สมรส จ านวน 44 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.3 สํวนกลุํมตัวอยํางที่มีสถานภาพหยํา/มําย มีจ านวน
เพียง 7 คน ซึ่งเทํากับร๎อยละ 1.6 ของกลุํมตัวอยํางทั้งหมด  
 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจ าแนกตามสถานภาพทางครอบครัว  
 
สถานภาพทางครอบครัว n % 

โสด 
สมรส 
หยํา/มําย 

 378 
  44 
    7 

  88.1 
  10.3 
    1.6 

รวม 429 100.0 
หมายเหต:ุ มีผู๎ไมํตอบค าถามจ านวน 7 คน 

 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดคุณค่าตราสินค้าบุคคล 
 
 การศึกษาเรื่อง “การวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล” ในครั้งนี้ ผู๎วิจัยใช๎มาตรวัดที่ถูกพัฒนาขึ้น
มาใหมํ โดยมีอยํู 3 องค๑ประกอบหลัก คือ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand awareness) 
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ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand image) และผลกระทบของแหลํงสาร (Source effects) ซึ่งเป็นไป
ตามค าจ ากัดความเบื้องต๎นที่ผู๎วิจัยได๎ให๎ไว๎แตํแรกวํา คุณคําตราสินค๎าบุคคลคือ  ความรู๎เกี่ยวกับ
ตราสินค๎า (Brand knowledge) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าบุคคล อันประกอบด๎วยการตระหนักรู๎ใน
ตราสินค๎า และการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎า รํวมกับการรับรู๎ของผู๎บริโภคถึงผลกระทบของแหลํง
สาร (Source effects) ของตราสินค๎าบุคคลนั้นใน 3 มิติใหญํๆ ได๎แกํ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) ซึ่งหากผู๎บริโภคมีการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎าบุคคล มีการเชื่อมโยงถึงคุณลักษณะของตราสินค๎าบุคคลนั้นในเชิงบวก 
รวมทั้งมีการรับรู๎ถึงผลกระทบของแหลํงสารของตราสินค๎าบุคคลดังกลําวแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะมีการ
ตอบสนองตํอตราสินค๎าบุคคลนั้นแตกตํางจากตราสินค๎าบุคคลอื่นๆ  

ทั้งนี้ จากการน ามาตรวัดดังกลําวมาประยุกต๑ใช๎ในการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล  จึง
สามารถแบํงผลการวิจัยออกเป็น 2 สํวนด๎วยกัน ได๎แกํ (1) องค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าบุคคล 
และ (2) คุณคําตราสินค๎าบุคคล โดยการรายงานผลจะแยกตามเพศของนักแสดง ดังนี้  
 
 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าบุคคล 
 ในสํวนของการประมวลผลเรื่ององค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าบุคคล  สามารถแบํงเป็น 
3 สํวน คือ ผลการวัดคําการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand awareness) ผลการวัดคําภาพลักษณ๑
ตราสินค๎า (Brand image) และผลการวัดคําผลกระทบของแหลํงสาร (Source effects) ซึ่งในแตํ
ละสํวนมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 

1. ผลการวัดค่าการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ส าหรับการวัดคําการตระหนักรู๎ในตราสินค๎านั้นสามารถแยกยํอยได๎เป็น 2 สํวน ได๎แกํ การระลึกถึง
ตราสินค๎า (Brand recall) และการจดจ าตราสินค๎า (Brand recognition) โดยผู๎วิจัยจะน าเสนอผล
ในสํวนของการระลึกถึงตราสินค๎ากํอน แล๎วจึงตามด๎วยการจดจ าตราสินค๎า  
  

ผลการวัดค่าการระลึกถึงตราสินค้า 
การระลึกถึงตราสินค๎าบุคคลในงานวิจัยครั้งนี้ วัดได๎จากการที่กลุํมตัวอยํางสามารถนึกถึง

ตราสินค๎าบุคคลได๎ใน 5 อันดับแรก เมื่อมีการกลําวถึงตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชายและ
นักแสดงหญิงที่มีชื่อเสียงของประเทศไทย ซึ่งผลวิจัยสามารถแบํงเป็น 2 กลุํมตามเพศของนักแสดง 
ดังนี้ 
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ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย  
จากผลการวิจัยตัวแปรด๎านการระลึกถึงตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชายในตารางที่ 

4.7 แสดงให๎เห็นวํา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ เป็นตราสินค๎าบุคคลที่กลุํมตัวอยํางนึกถึงมากท่ีสุด ด๎วย
คะแนนรวม 1,936 คะแนน โดยถูกนึกถึงเป็นตราสินค๎าแรก จ านวน 316 คน หรือคิดเป็นร๎อยละ 
72.3 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 60 คน คิด
เป็นร๎อยละ 14.4 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 
22 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.6 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วย
จ านวน 20 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.5 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเป็น
อันดับ 5 ด๎วยจ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.0 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 ทั้งหมด  

สํวน ศุกลวัฒน๑ คณารศ เป็นตราสินค๎าบุคคลที่กลุํมตัวอยํางนึกถึงมากท่ีสุดเป็นอันดับ
รองลงมา ด๎วยคะแนนรวม 423 คะแนน โดยถูกนึกถึงเป็นอันดับแรกด๎วยจ านวน 14 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 3.2 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 35 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 8.4 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 
44 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.1 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วย
จ านวน 29 คน หรือเทํากับร๎อยละ 8.0 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และถูกนึกถึง
เป็นอันดับ 5 ด๎วยจ านวน 23 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.8 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 ทั้งหมด  

ในขณะที่ ชาคริต แย๎มนาม ถูกนึกถึงมากเป็นอันดับ 3 ด๎วยคะแนนรวม 364 คะแนน โดยมี
กลุํมตัวอยํางที่นึกถึงเป็นอันดับ 1 จ านวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.6 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าใน
อันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 38 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.1 ของผู๎ที่นึกถึงตรา
สินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 23 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.8 ของผู๎ที่นึก
ถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วยจ านวน 35 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.6 
ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเป็นอันดับ 5 ด๎วยจ านวน 38 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 11.3 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 ทั้งหมด  

อธิชาติ ชุมนานนท๑ เป็นตราสินค๎าบุคคลที่กลุํมตัวอยํางนึกถึงมากเป็นอันดับ 4 โดยได๎
คะแนนรวมทั้งสิ้น 336 คะแนน จากการถูกนึกถึงเป็นอันดับ 1 ด๎วยจ านวน 7 คน คิดเป็นร๎อยละ 
1.6 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 38 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 9.1 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 31 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 7.8 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วยจ านวน 
17 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.7 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเป็นอันดับ 5 
ด๎วยจ านวน 22 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.5 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 ทั้งหมด  
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สํวนตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชายท่ีกลุํมตัวอยํางนึกถึงเป็นอันดับ 5 ได๎แกํ ณัฐวุฒิ 
สกิดใจ ซึ่งมีคะแนนรวม 321 คะแนน โดยถูกนึกถึงเป็นอันดับ 1 ด๎วยจ านวน 10 คน คิดเป็นร๎อยละ 
2.3 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 31 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 7.4 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 29 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 7.3 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วยจ านวน 
18 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.9 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเป็นอันดับ 5 
ด๎วยจ านวน 24 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.1 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 ทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร๎อยละของการระลึกถึงตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย  
 
ตราสินค้า
บุคคล 

นึกถึงเป็น
อันดับ 1 

นึกถึงเป็น
อันดับ 2 

นึกถึงเป็น
อันดับ 3 

นึกถึงเป็น
อันดับ 4 

นึกถึงเป็น
อันดับ 5 

คะแนน
รวม* 

ธีรเดช วงศ๑
พัวพันธ๑ 
   (ร๎อยละ) 

316 
 

(72.3) 

  60 
 

(14.4) 

  22 
 

(5.6) 

  20 
 

(5.5) 

  10 
 

(3.0) 

1,936 

ศุกลวัฒน๑ 
คณารศ 
   (ร๎อยละ) 

  14 
 

(3.2) 

  35 
 

(8.4) 

  44 
 

(11.1) 

  29 
 

(8.0) 

  23 
 

(6.8) 

  423 

ชาคริต แย๎ม
นาม 
   (ร๎อยละ) 

    7 
 

(1.6) 

  38 
 

(9.1) 

  23 
 

(5.8) 

  35 
 

(9.6) 

  38 
 

(11.3) 

  364 

อธิชาติ ชุม
นานนท๑ 
   (ร๎อยละ) 

    7 
 

(1.6) 

  38 
 

(9.1) 

  31 
 

(7.8) 

  17 
 

(4.7) 

  22 
 

(6.5) 

  336 

ณัฐวุฒิ สกิด
ใจ 
   (ร๎อยละ) 

  10 
 

(2.3) 

  31 
 

(7.4) 

  29 
 

(7.3) 

  18 
 

(4.9) 

  24 
 

(7.1) 

  321 

อื่นๆ 
   (ร๎อยละ) 

  83 
(19.0) 

215 
(51.6) 

247 
(62.4) 

245 
(67.3) 

220 
(65.3) 

2,726 

รวม 
   (ร้อยละ) 

437 
(100.0) 

417 
(100.0) 

396 
(100.0) 

364 
(100.0) 

337 
(100.0) 

 

หมายเหต:ุ *อันดับ 1 ได๎ 5 คะแนน, อันดับ 2 ได๎ 4 คะแนน, อันดับ 3 ได๎ 3 คะแนน, อันดับ 4 ได๎ 2 คะแนน และ
อันดับ 5 ได๎ 1 คะแนน 

 



143 

นอกจากน้ี กลุํมตัวอยํางยังได๎นึกถึงนักแสดงชายคนอ่ืนๆ นอกเหนือจากตราสินค๎าบุคคล
ทั้งห๎าข๎างต๎นด๎วย อาทิ ทฤษฎี สหวงษ๑, วีรภาพ สุภาพไพบูลย๑ และเจษฎาภรณ๑ ผลดี เป็นต๎น โดย
ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชายอ่ืนๆ ได๎คะแนนรวมทั้งสิ้น 2,726 คะแนน จากการถูกนึกถึง
เป็นอันดับแรกด๎วยจ านวน 83 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.0 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับแรก
ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 215 คน คิดเป็นร๎อยละ 51.6 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎า
ในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 247 คน คิดเป็นร๎อยละ 62.4 ของผู๎ที่นึกถึง
ตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วยจ านวน 245 คน คิดเป็นร๎อยละ 67.3 
ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเป็นอันดับ 5 ด๎วยจ านวน 220 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 65.3 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับสุดท๎ายทั้งหมด   
 
 ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง 

ส าหรับผลการวิจัยตัวแปรด๎านการระลึกถึงตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง  (ดู
ตารางที่ 4.8) พบวํา พัชราภา ไชยเชื้อ เป็นตราสินค๎าบุคคลที่กลุํมตัวอยํางนึกถึงมากท่ีสุด ด๎วย
คะแนนรวม 1,504 คะแนน โดยถูกนึกถึงเป็นตราสินค๎าแรก จ านวน 143 คน หรือคิดเป็นร๎อยละ 
32.8 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 1 ทั้งหมด ในขณะที่ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 133 
คน คิดเป็นร๎อยละ 30.9 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วย
จ านวน 58 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.0 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็น
อันดับ 4 ด๎วยจ านวน 34 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.0 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และ
ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 5 ด๎วยจ านวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.3 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 
ทั้งหมด  

ตราสินค๎าบุคคลที่กลุํมตัวอยํางนึกถึงมากท่ีสุดในอันดับรองลงมาคือ แอน ทองประสม  
โดยได๎คะแนนรวมทั้งสิ้น 1,478 คะแนน จากการถูกนึกถึงเป็นอันดับ 1 ด๎วยจ านวน 197 คน คิด
เป็นร๎อยละ 45.2 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 
70 คน คิดเป็นร๎อยละ 16.3 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วย
จ านวน 45 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.0 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็น
อันดับ 4 ด๎วยจ านวน 28 คน คิดเป็นร๎อยละ 7.4 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และ
ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 5 ด๎วยจ านวน 32 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.3 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 
ทั้งหมด  

ขณะที่ เขมนิจ จามิกรณ๑ ถูกนึกถึงมากเป็นอันดับ 3 ด๎วยคะแนนรวม 583 คะแนน โดยมี
กลุํมตัวอยํางที่นึกถึงเป็นอันดับ 1 จ านวน 23 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.3 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าใน
อันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 42 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.8 ของผู๎ที่นึกถึงตรา
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สินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 51 คน คิดเป็นร๎อยละ 12.3 ของผู๎ที่
นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วยจ านวน 56 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.9 
ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด, และถูกนึกถึงเป็นอันดับ 5 ด๎วยจ านวน 35 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 10.1 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 ทั้งหมด  
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร๎อยละของการระลึกถึงตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง  
 
ตราสินค้า
บุคคล 

นึกถึงเป็น
อันดับ 1 

นึกถึงเป็น
อันดับ 2 

นึกถึงเป็น
อันดับ 3 

นึกถึงเป็น
อันดับ 4 

นึกถึงเป็น
อันดับ 5 

คะแนน
รวม* 

พัชราภา ไชย
เชื้อ  
   (ร๎อยละ) 

143 
 

(32.8.) 

  133 
 

(30.9) 

58   
 

(14.0) 

34 
 

(9.0) 

15   
 

(4.3) 

1,504 

แอน ทอง
ประสม 
   (ร๎อยละ) 

197   
 

(45.2) 

70   
 

(16.3) 

45   
 

(11.0) 

28   
 

(7.4) 

32   
 

(9.3) 

1,478   

เขมนิจ จามิ
กรณ๑ 
   (ร๎อยละ) 

23     
 

(5.3) 

 42  
 

(9.8) 

51  
 

(12.3) 

56   
 

(14.9) 

 35  
 

(10.1) 

  583   

วรนุช วงศ๑
สวรรค๑ 
   (ร๎อยละ) 

11     
 

(2.5) 

66   
 

(15.4) 

71   
 

(17.1) 

  36 
 

(9.6) 

36   
 

(10.4) 

  450   

ทักษอร ภักดิ์
สุขเจริญ 
   (ร๎อยละ) 

11  
 

(2.5) 

29   
 

(6.7) 

25   
 

(6.0) 

22  
 

(5.9) 

35   
 

(10.1) 

  325   

อื่นๆ 
   (ร๎อยละ) 

51   
(11.7) 

90  
(20.9) 

164  
(39.6) 

200  
(53.2) 

193  
(55.8) 

1,700 

รวม 
  (ร้อยละ) 

 436 
(100.0) 

430  
(100.0) 

414  
(100.0) 

376 
(100.0) 

 346 
(100.0) 

 

หมายเหต:ุ *อันดับท่ี 1 ได๎ 5 คะแนน, อันดับท่ี 2 ได๎ 4 คะแนน, อันดับท่ี 3 ได๎ 3 คะแนน, อันดับท่ี 4 ได๎ 2 คะแนน 
และอันดับท่ี 5 ได๎ 1 คะแนน 

 
สํวน วรนุช วงศ๑สวรรค๑ เป็นตราสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางนึกถึงมากเป็นอันดับ 4 ด๎วยคะแนน

รวม 450 คะแนน โดยถูกนึกถึงเป็นอันดับ 1 จ านวน 55 คน หรือคิดเป็นร๎อยละ 2.5 ของผู๎ที่นึกถึง
ตราสินค๎าในอันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 66 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.4 ของ
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ผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 71 คน คิดเป็นร๎อยละ 
17.1 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วยจ านวน 36 คน คิด
เป็นร๎อยละ 9.6 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเป็นอันดับ 5 ด๎วยจ านวน 
36 คน หรือเทํากับร๎อยละ 10.4 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 ทั้งหมด 

ส าหรับตราสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางนึกถึงมากท่ีสุดเป็นอันดับที่ 5 คือ ทักษอร ภักด์ิสุขเจริญ 
โดยได๎คะแนนรวมทั้งสิ้น 325 คะแนน จากการถูกนึกถึงเป็นอันดับแรกจ านวน 11 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 2.5 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 29 คน คิด
เป็นร๎อยละ 6.7 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 25 
คน คิดเป็นร๎อยละ 6.0 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วย
จ านวน 22 คน คิดเป็นร๎อยละ 5.9 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเป็น
อันดับ 5 ด๎วยจ านวน 35 คน คิดเป็นร๎อยละ 10.1 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 5 ทั้งหมด  

นอกจากน้ัน ยังมีนักแสดงหญิงคนอ่ืนๆ อีกที่กลุํมตัวอยํางนึกถึงในฐานะตราสินค๎าบุคคล
ประเภทนักแสดงหญิงที่ได๎รับความนิยมของประเทศไทย เชํน อารยา เอ ฮาร๑เก็ต , สาวิกา ไชยเดช 
และสุวนันท๑ ปุณณกันต๑ เป็นต๎น ซึ่งตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิงอื่นๆ ได๎คะแนนรวม 
1,700 คะแนน จากการถูกนึกถึงเป็นอันดับ 1 จ านวน 51 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.7 ของผู๎ที่นึกถึงตรา
สินค๎าในอันดับ 1 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 2 ด๎วยจ านวน 90 คน คิดเป็นร๎อยละ 20.9 ของผู๎ที่
นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 2 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 3 ด๎วยจ านวน 164 คน คิดเป็นร๎อยละ 
39.6 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 3 ทั้งหมด, ถูกนึกถึงเป็นอันดับ 4 ด๎วยจ านวน 200 คน คิด
เป็นร๎อยละ 53.2 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับ 4 ทั้งหมด และถูกนึกถึงเป็นอันดับสุดท๎ายด๎วย
จ านวน 193 คน คิดเป็นร๎อยละ 55.8 ของผู๎ที่นึกถึงตราสินค๎าในอันดับสุดท๎ายทั้งหมด  
 

ผลการวัดค่าการจดจ าตราสินค้า  
ในการวัดคําการจดจ าตราสินค๎าบุคคลในการวิจัยครั้งนี้ สามารถวัดได๎จากการให๎กลุํม

ตัวอยํางตอบค าถามวํา เคยเห็นตราสินค๎าบุคคลที่มีชื่อระบุอยูํในค าถามจากโฆษณาของตราสินค๎า
ใด โดยมีตัวเลือก 4 ข๎อให๎เลือก และมีค าตอบที่ถูกต๎องเพียงค าตอบเดียว หากกลุํมตัวอยํางตอบถูก 
จะได๎ 1 คะแนน ถ๎าตอบผิดหรือไมํตอบ จะได๎ 0 คะแนน ซึ่งผลวิจัยในสํวนดังกลําวได๎แบํงออกเป็น 
2 กลุํมตามเพศของนักแสดง ดังนี้ 
 

ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย 
จากการประมวลผลตัวแปรด๎านการจดจ าตราสินค๎าในตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง

ชาย พบวํา กลุํมตัวอยํางสามารถจดจ า ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ จากโฆษณาที่ถูกต๎องได๎เป็นจ านวน 
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425 คน หรือคิดเป็นร๎อยละ 97.5 ขณะที่มีกลุํมตัวอยํางสามารถจดจ า ชาคริต แย๎มนาม จาก
โฆษณาที่ถูกต๎องได๎จ านวน 414 คน คิดเป็นร๎อยละ 95.0 (ดูตารางที่ 4.9)  

ทั้งนี้ เมื่อน าคะแนนในสํวนของการระลึกถึงตราสินค๎ากับการจดจ าตราสินค๎ามาค านวณ
รํวมกัน เพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า โดยปรับฐานคะแนนให๎เป็น 5 เพื่อให๎
เทํากับคะแนนในสํวนอื่นๆ จากน้ันจึงท าการเปรียบเทียบผลของคําเฉลี่ยรวมด๎วยคําสถิติ Paired 
sample t-test ผลปรากฏวํา กลุํมตัวอยํางมีการตระหนักรู๎เกี่ยวกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑  มากกวํา 
ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.56 และ 2.93 ตามล าดับ (ดู
ตารางที่ 4.10) 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร๎อยละของการจดจ าตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย  
 

ตราสินค้าบุคคล จดจ าได้ถูกต้อง 
จดจ าผิด/ไม่สามารถ

จดจ าได ้
รวม 

ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ 
   (ร๎อยละ) 

425 
(97.5) 

11 
(2.5) 

436 
(100.0) 

ชาคริต แย๎มนาม 
   (ร๎อยละ) 

414 
(95.0) 

22 
(5.0) 

436 
(100.0) 

 
ตารางท่ี 4.10 แสดงคําเฉลี่ยรวมของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย  
 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ธีรเดช วงศ์พัวพันธ ์ ชาคริต แย้มนาม 

  Range         M            SD   Range          M              SD 
การระลึกถึงตราสินค๎า 
การจดจ าตราสินค๎า 

     1-5            4.52        0.96 
     0-1            0.97        0.16 

    1-5               2.58          1.27 
    0-1               0.95          0.22 

รวม*     0-5          4.56      0.88    0-5             2.93        1.08 

หมายเหต:ุ *คําการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ค านวณจาก [(5+1)/6] * 5 และ t(132) = 13.22, p = .00 

 
ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง 

 จากตารางที่ 4.11 จะพบวํา ในการประมวลผลตัวแปรด๎านการจดจ าตราสินค๎าในตรา
สินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิงนั้น กลุํมตัวอยํางสามารถจดจ า พัชราภา ไชยเชื้อ จากโฆษณาที่
ถูกต๎องได๎จ านวน 432 คน หรือคิดเป็นร๎อยละ 99.1 สํวน แอน ทองประสม นั้น กลุํมตัวอยําง
สามารถจดจ าจากโฆษณาที่ถูกต๎องได๎เป็นจ านวน 405 คน หรือเทํากับร๎อยละ 92.9 และเมื่อน า
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คะแนนในสํวนของการระลึกถึงตราสินค๎ากับการจดจ าตราสินค๎ามาค านวณรํวมกัน เพื่อหาคําเฉลี่ย
รวมของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า โดยปรับฐานคะแนนให๎เป็น 5 เพื่อให๎เทํากับคะแนนในสํวนอื่นๆ 
แล๎วจึงท าการเปรียบเทียบผลของคําเฉลี่ยรวมด๎วยคําสถิติ Paired sample t-test ดังตารางที่ 4.12 
ผลพบวํา กลุํมตัวอยํางมีการตระหนักรู๎เกี่ยวกับแอน ทองประสม มากกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ อยําง
ไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.10 และ 3.99 ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร๎อยละของการจดจ าตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง   
 

ตราสินค้าบุคคล จดจ าได้ถูกต้อง 
จดจ าผิด/ไม่สามารถ

จดจ าได ้
รวม 

แอน ทองประสม 
   (ร๎อยละ) 

405 
(92.9)  

 31 
 (7.1) 

436 
(100.0) 

 พัชราภา ไชยเชื้อ 
   (ร๎อยละ) 

 432 
 (99.1)  

 4 
 (0.9)  

436 
(100.0) 

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงคําเฉลี่ยรวมของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง 
 

การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ 

Range        M               SD   Range          M               SD 
การระลึกถึงตราสินค๎า 
การจดจ าตราสินค๎า 

 1-5            4.00            1.32 
 0-1            0.93            0.26 

    1-5               3.93           1.11 
    0-1               0.99           0.10 

รวม*  0-5          4.10         1.12    0-5             3.99         0.94 

หมายเหต:ุ *คําการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ค านวณจาก [(5+1)/6] * 5 และ t(318) = 1.15, p = .25 
 

2. ผลการวัดค่าภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ส าหรับการวัดคําภาพลักษณ๑ตราสินค๎าสามารถวัดได๎จากความแข็งแกรํง (Strength) 

ความเป็นที่ชื่นชอบ (Favorability) และความมีเอกลักษณ๑ (Uniqueness) ของการเชื่อมโยง
เกี่ยวกับตราสินค๎าบุคคลในระบบความทรงจ าของกลุํมตัวอยําง (Keller, 2008) ซึ่งในแตํละมิติ
ประกอบด๎วยค าถามจ านวน 4 ข๎อ รวมค าถามทั้งหมด 12 ข๎อ และใช๎มาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-
pointed Likert scale) โดยก าหนดให๎ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด โดยในแตํละสํวน
ผู๎วิจัยได๎ท าการเปรียบเทียบผลของคําเฉลี่ยรวมด๎วยคําสถิติ Paired samples t-test ดัง
รายละเอียดตํอไปนี้ 
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ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย 
จากการประมวลผลตัวแปรด๎านภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในมิติความแข็งแกรํงของการ

เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชายน้ัน (ดูตารางที่ 4.13) ปรากฏวํา ธีรเดช วงศ๑
พัวพันธ๑ มีคุณสมบัติเรื่องการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ในระดับที่สูงที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ย 4.71 
รองลงมาได๎แกํ คุณสมบัติเรื่องการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดี ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.64 สํวนคุณสมบัติ
เรื่องความสามารถในการแสดง และการมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่นั้น มีความแข็งแกรํงของการ
เชื่อมโยงในความทรงจ าของกลุํมตัวอยํางเทํากัน ด๎วยคําเฉลี่ย 4.58 ขณะที่ ชาคริต แย๎มนาม มี
คุณสมบัติเรื่องความสามารถในการแสดง ในระดับที่สูงที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ย 4.24 โดยคุณสมบัติเรื่อง
การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่, การมีรูปรํางหน๎าตาที่ดี และการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี มีระดับ
คําเฉลี่ยรองลงมาที่ 3.90, 3.78 และ 3.24 ตามล าดับ  

สํวนการเชื่อมโยงในมิติความเป็นที่ชื่นชอบนั้น ผลวิจัยระบุวํา คุณสมบัติเรื่องการท าตัว
เป็นแบบอยํางที่ดีของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ เป็นที่ชื่นชอบของกลุํมตัวอยํางมากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ย
อยูํในระดับ 4.66 รองลงมาคือ คุณสมบัติเรื่องความสามารถในการแสดง  และการมีความ
รับผิดชอบตํอหน๎าที่ ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากันในระดับ 4.58 สํวนอันดับสุดท๎ายได๎แกํ คุณสมบัติเรื่องการ
มีรูปรํางหน๎าตาที่ดี ด๎วยคําเฉลี่ยที่ระดับ 4.53 ด๎าน ชาคริต แย๎มนาม มีคุณสมบัติเรื่อง
ความสามารถในการแสดง ซึ่งเป็นที่ชื่นชอบของกลุํมตัวอยํางมากที่สุด ตามมาด๎วยคุณสมบัติเรื่อง
การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่, การมีรูปรํางหน๎าตาที่ดี และการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ด๎วย
คําเฉลี่ย 3.82, 3.72 และ 3.32 ตามล าดับ  

ส าหรับมิติความมีเอกลักษณ๑ของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าบุคคลนั้น จากการ
ประมวลผลพบวํา เมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอ่ืนๆ ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีคุณสมบัติเรื่องการท า
ตัวเป็นแบบอยํางที่ดี โดดเดํนท่ีสุดในทรรศนะของกลุํมตัวอยําง โดยมีคําเฉลี่ยในระดับ 4.65 
รองลงมาคือ คุณสมบัติเรื่องการมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ , การมีรูปรํางหน๎าตาที่ดี และ
ความสามารถในการแสดง ด๎วยคําเฉลี่ย 4.55, 4.51 และ 4.49 ตามล าดับ ในขณะที่กลุํมตัวอยําง
รู๎สึกวํา คุณสมบัติเรื่องความสามารถในการแสดงของชาคริต แย๎มนาม มีความโดดเดํนท่ีสุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับนักแสดงคนอ่ืนๆ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.00 รองลงมาได๎แกํ คุณสมบัติเรื่องการมี
ความรับผิดชอบตํอหน๎าที่, การมีรูปรํางหน๎าตาที่ดี และการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ด๎วยคําเฉลี่ยใน
ระดับ 3.76, 3.68 และ 3.31 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.13 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านภาพลักษณ๑ตราสินค๎าของตราสินค๎าบุคคลประเภท
นักแสดงชาย 

 

ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ธีรเดช วงศ์พัวพันธ ์ ชาคริต แย้มนาม 

M             SD M             SD 
ความแข็งแกร่ง 
แสดงเกํง 
มีรูปรํางหน๎าตาด ี
มีความรับผิดชอบตํอหน๎าที ่
ท าตัวเป็นแบบอยํางที่ด ี

 
4.58             0.64 
4.64             0.60 
4.58             0.58 
4.71             0.55 

 
4.24             0.80 
3.78             0.92 
3.90             0.86 
3.24             1.05 

รวม 4.63          0.47 3.79          0.72 

ความเป็นที่ชื่นชอบ 
ความสามารถในการแสดง 
รูปรํางหน๎าตา 
ความรับผิดชอบตํอหน๎าที ่
การท าตัวเป็นแบบอยํางที่ด ี

 
4.58             0.65 
4.53             0.69 
4.58             0.63 
4.66             0.58 

 
4.14             0.83 
3.72             0.92 
3.82             0.82 
3.32             0.99 

รวม 4.59          0.53 3.75          0.73 

ความมีเอกลักษณ ์
ความสามารถในการแสดง 
รูปรํางหน๎าตา 
ความรับผิดชอบตํอหน๎าที ่
การท าตัวเป็นแบบอยํางที่ด ี

 
4.49             0.71 
4.51             0.68 
4.55             0.64 
4.65            0.58 

 
4.00             0.90 
3.68             0.89 
3.76             0.87 
3.31             0.98 

รวม 4.55         0.54 3.69          0.76 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า* 4.59         0.48 3.74          0.69 

  หมายเหต:ุ *ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า เกิดจากผลรวมของคําความแข็งแกรํง ความเป็นที่ชื่นชอบ และความโดด
เดํน และ t(432) = 26.10, p = .00 
คําความเชื่อมั่นของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ = .92 และคําความเชื่อมั่นของชาคริต แย๎มนาม = .93  

 

ทั้งนี้ หลังจากท าการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรวมในแตํละมิติระหวํางนักแสดงชายท้ังสองแล๎ว 
ผลปรากฏวํา กลุํมตัวอยํางมีการเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ในทุกมิติสูง
กวํา ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.63 และ 3.79 ส าหรับมิติ
ความแข็งแกรํง, คําเฉลี่ยในระดับ 4.59 และ 3.75 ส าหรับมิติความเป็นที่ชื่นชอบ และคําเฉลี่ยใน
ระดับ 4.55 และ 3.69 ส าหรับมิติความมีเอกลักษณ๑ นอกจากน้ี เมื่อท าการรวมคําเฉลี่ยของทั้ง 3 
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มิติ เพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรด๎านภาพลักษณ๑ตราสินค๎าบุคคลนั้น ผลระบุวํา  ธรีเดช วงศ๑พัว
พันธ๑ มีภาพลักษณ๑ในฐานะนักแสดงที่ดีกวํา ชาคริต แย๎มนาม  อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วย
คําเฉลี่ยที่ระดับ 4.59 และ 3.74 ตามล าดับ  
   

   ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง 
 ในการประมวลผลตัวแปรด๎านภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในมิติความแข็งแกรํงของการ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิงนั้น (ดูตารางที่ 4.14) พบวํา แอน ทอง
ประสม มีคุณสมบัติเรื่องความสามารถในการแสดง ในระดับที่สูงที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ย 4.84 รองลงมา
คือ คุณสมบัติเรื่องการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี , การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ และการมีรูปรําง
หน๎าตาที่ดี ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.74, 4.70 และ 4.57 ตามล าดับ ด๎าน พัชราภา ไชยเชื้อ มี
คุณสมบัติเรื่องการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดี ในระดับสูงที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ย 4.68 ตามมาด๎วยคุณสมบัติ
เรื่องความสามารถในการแสดง, การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ และการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี  
ด๎วยคําเฉลี่ย 4.48, 4.16 และ 3.40 ตามล าดับ  
 ส าหรับการเชื่อมโยงในมิติความเป็นที่ชื่นชอบ ผลจากการประมวลแสดงให๎เห็นวํา กลุํม
ตัวอยํางชื่นชอบคุณสมบัติเรื่องความสามารถในการแสดงของแอน ทองประสม มากที่สุด โดยมี
คําเฉลี่ยอยํูที่ 4.79 รองลงมาได๎แกํ คุณสมบัติเรื่องการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี, การมีความ
รับผิดชอบตํอหน๎าที่ และการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดี ด๎วยคําเฉลี่ย 4.71, 4.63 และ 4.49 ตามล าดับ 
ขณะที่คุณสมบัติเรื่องการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดีกลับเป็นคุณสมบัติที่กลุํมตัวอยํางชื่นชอบเก่ียวกับพัช
ราภา ไชยเชื้อ มากที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.53 รองลงมาเป็นคุณสมบัติเรื่องความสามารถใน
การแสดง, การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ และการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ด๎วยคําเฉลี่ย 4.40, 
4.08 และ 3.49 ตามล าดับ 
 นอกจากน้ี ในการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าบุคคลในมิติความมีเอกลักษณ๑นั้น ยังพบ
ด๎วยวํา แอน ทองประสม มีคุณสมบัติเรื่องความสามารถในการแสดงที่โดดเดํนท่ีสุดเมื่อ
เปรียบเทียบกับนักแสดงหญิงคนอ่ืนๆ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.79 สํวนคุณสมบัติอ่ืนๆ ของแอน 
ทองประสม ที่มีความโดดเดํนในอันดับรองลงมาได๎แกํ คุณสมบัติเรื่องการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี , 
การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ และการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดี ด๎วยคําเฉลี่ย 4.70, 4.60 และ 4.39 
ตามล าดับ สํวน พัชราภา ไชยเชื้อ มีคุณสมบัติเรื่องการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดีโดดเดํนท่ีสุดในสายตา
กลุํมตัวอยํางหากเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอ่ืนๆ ด๎วยคําเฉลี่ย 4.58 รองลงมาคือ คุณสมบัติเรื่อง
ความสามารถในการแสดง, การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ และการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ด๎วย
คําเฉลี่ย 4.33, 4.03 และ 3.54 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านภาพลักษณ๑ตราสินค๎าของตราสินค๎าบุคคลประเภท
นักแสดงหญิง 

 

ตัวแปรด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ 

M             SD M             SD 
ความแข็งแกร่ง 
แสดงเกํง 
มีรูปรํางหน๎าตาด ี
มีความรับผิดชอบตํอหน๎าที ่
ท าตัวเป็นแบบอยํางที่ด ี

 
4.84             0.37 
4.57             0.60 
4.70             0.54 
4.74             0.53 

 
4.48             0.73 
4.68             0.62 
4.16             0.79 
3.40             1.00 

รวม 4.71          0.42 4.18          0.61 

ความเป็นที่ชื่นชอบ 
ความสามารถในการแสดง 
รูปรํางหน๎าตา 
ความรับผิดชอบตํอหน๎าที ่
การท าตัวเป็นแบบอยํางที่ด ี

 
4.79             0.45 
4.49             0.66 
4.63             0.61 
4.71             0.54 

 
4.40             0.79 
4.53             0.75 
4.08             0.84 
3.49             1.03 

รวม 4.65          0.48 4.12          0.69 

ความมีเอกลักษณ ์
ความสามารถในการแสดง 
รูปรํางหน๎าตา 
ความรับผิดชอบตํอหน๎าที ่
การท าตัวเป็นแบบอยํางที่ด ี

 
4.79             0.45 
4.39             0.72 
4.60             0.63 
4.70            0.54 

 
4.33             0.84 
4.58             0.73 
4.03            0.89 
3.54             1.04 

รวม 4.62         0.49 4.12          0.71 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า* 4.66         0.42 4.14          0.63 

หมายเหต:ุ *ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า เกิดจากผลรวมของคําความแข็งแกรํง ความเป็นที่ชื่นชอบ และความโดดเดํน 
และ t(433) = 18.62, p = .00 
คําความเชื่อมั่นของแอน ทองประสม = .89 และคําความเชื่อมั่นของพัชราภา ไชยเชื้อ = .94 

 
อนึ่ง เมื่อท าการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรวมในแตํละมิติระหวํางนักแสดงหญิงทั้งสอง พบวํา 

ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าบุคคลอันเกิดจากการเชื่อมโยงในระบบความทรงจ าของกลุํมตัวอยําง
เกี่ยวกับแอน ทองประสม นั้นแข็งแกรํงกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี
คําเฉลี่ยอยํูที่ 4.71 และ 4.18 ตามล าดับ อีกทั้งคุณสมบัติของแอน ทองประสม ยังเป็นที่ชื่นชอบ
ของกลุํมตัวอยํางมากกวําอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ย 4.65 และ 4.12 ตามล าดับ 
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เชํนเดียวกับมิติด๎านความมีเอกลักษณ๑ ซึ่งคุณสมบัติของแอน ทองประสม มีมากกวํา  พัชราภา ไชย
เชื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ย 4.62 และ 4.12 ตามล าดับ นอกจากน้ัน เมื่อท าการ
รวมคําเฉลี่ยของมิติทั้งสาม เพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรด๎านภาพลักษณ๑ตราสินค๎าบุคคล ผล
พบวํา แอน ทองประสม มีภาพลักษณ๑ในฐานะนักแสดงที่ดีกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ  อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.66 และ 4.14 ตามล าดับ  
 

3. ผลการวัดค่าผลกระทบของแหล่งสาร 
การศึกษาครั้งนี้ได๎วัดคําตัวแปรด๎านผลกระทบของแหลํงสาร (Source effects) จากความ

เชี่ยวชาญ (Expertise) ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
ของตราสินค๎าบุคคลตามกรอบแนวคิดของ Ohanian (1990) ซึ่งแตํละองค๑ประกอบมีอยูํ 5 ค าถาม 
รวมจ านวนค าถามทั้งสิ้น 15 ข๎อ และใช๎มาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert scale) พร๎อมทั้ง
ก าหนดให๎ 1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด โดยในแตํละสํวนผู๎วิจัยได๎ท าการเปรียบเทียบ
ผลของคําเฉลี่ยรวมด๎วยคําสถิติ Paired samples t-test ตามรายละเอียดดังนี้ 
 

ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย 
จากผลการวิจัยตามตารางที่ 4.15 แสดงให๎เห็นวํา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีผลกระทบของ

แหลํงสารในด๎านความเชี่ยวชาญสูงที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ย 4.56 รองลงมาคือ ความนําไว๎วางใจ และ
ความดึงดูดใจ โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 4.46 และ 4.40 ตามล าดับ ในขณะที่ ชาคริต แย๎มนาม ถูกมอง
วํามีความเชี่ยวชาญสูงที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ย 4.26 รองลงมาได๎แกํ ความดึงดูดใจ และความนํา
ไว๎วางใจ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 3.73 และ 3.42 ตามล าดับ และเมื่อรวมคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบ
ยํอยทั้ง 5 ข๎อในแตํละด๎านแล๎ว พบวํา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีผลกระทบของแหลํงสารในทุกๆ ด๎านสูง
กวํา ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.56 และ 4.26 ส าหรับด๎าน
ความเชี่ยวชาญ, คําเฉลี่ยในระดับ 4.46 และ 3.42 ส าหรับด๎านความนําไว๎วางใจ และคําเฉลี่ยใน
ระดับ 4.40 และ 3.73 ส าหรับด๎านความดึงดูดใจ อีกทั้งเมื่อน าคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยทั้ง 15 
ข๎อมารวมกัน เพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรด๎านผลกระทบของแหลํงสาร ผลปรากฏวํา ธีรเดช วงศ๑
พัวพันธ๑ มีผลกระทบของแหลํงสารในภาพรวมสูงกวํา ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ด๎วยคําเฉลี่ย 4.47 และ 3.81 ตามล าดับ    
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ตารางท่ี 4.15 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านผลกระทบของแหลํงสารของตราสินค๎าบุคคล
ประเภทนักแสดงชาย 

ตัวแปรด้านผลกระทบของ
แหล่งสาร 

ธีรเดช วงศ์พัวพันธ ์ ชาคริต แย้มนาม 

M                SD M                SD 
ความเชี่ยวชาญ 
มีความเชี่ยวชาญในการแสดง 
มีประสบการณ๑ในการแสดง 
มีความรู๎เกี่ยวกับการแสดง 
มีคุณสมบัติเหมาะสมที่จะเป็น
นักแสดง 

มีทักษะที่จ าเป็นส าหรับการเป็น
นักแสดง 

 
4.57             0.65 
4.57             0.60 
4.46             0.67 
4.65             0.57 

 
4.56             0.62 

 
4.27             0.72 
4.36             0.69 
4.24             0.73 
4.20             0.78 

 
4.25             0.75 

รวม 4.56           0.54 4.26          0.63 

ความน่าไว้วางใจ 
เป็นคนพึ่งพาได ๎
เป็นคนที่ซื่อสัตย๑ 
เป็นคนที่นําเชื่อถือ 
เป็นคนที่มีความจริงใจ 
เป็นคนที่นําไว๎วางใจ 

 
4.38             0.76 
4.46             0.71 
4.48             0.70 
4.51             0.69 
4.45             0.73 

 
3.53 0.97 

3.46             1.00 
3.41             1.03 
3.34             1.09 
3.36             1.02 

รวม 4.46           0.65 3.42           0.94 

ความดึงดูดใจ 
เป็นคนที่มีความดึงดูดใจ 
เป็นคนที่ดูมีระดับ 
เป็นคนที่หน๎าตาด ี
เป็นคนที่ดูภูมิฐาน 
เป็นคนที่เซ็กซี ่

 
4.58             0.68 
4.49             0.70 
4.57             0.69 
4.55             0.67 
3.80             1.12 

 
3.76             0.98 
3.83             0.89 
3.78             0.93 
3.87             0.88 
3.44             1.14 

รวม 4.40           0.63 3.73           0.82 

ผลกระทบของแหล่งสาร* 4.47           0.51 3.81           0.69 

หมายเหต:ุ *ผลกระทบของแหลํงสาร เกิดจากผลรวมของคําความเชี่ยวชาญ ความนําไว๎วางใจ และความดึงดูด
ใจ และ t(430) = 21.63, p = .00 
คําความเชื่อมั่นของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ = .80 และคําความเชื่อมั่นของชาคริต แย๎มนาม = .81 
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ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง  
 จากตารางที่ 4.16 สามารถอธิบายได๎วํา แอน ทองประสม มีผลกระทบของแหลํงสารใน
ด๎านความเชี่ยวชาญสูงที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ย 4.79 ตามมาด๎วยความนําไว๎วางใจ และความดึงดูดใจ 
โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ 4.46 และ 4.31 ตามล าดับ ขณะที่กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎ถึงผลกระทบของ
แหลํงสารของพัชราภา ไชยเชื้อ ในด๎านความดึงดูดใจสูงที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ย 4.43 รองลงมาเป็นด๎าน
ความเชี่ยวชาญ และความนําไว๎วางใจ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.40 และ 3.76 ตามล าดับ ทั้งนี้ เมื่อ
รวมคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยทั้ง 5 ข๎อในแตํละด๎านแล๎ว ก็พบวํา แอน ทองประสม มีผลกระทบ
ของแหลํงสารในด๎านความเชี่ยวชาญและความนําไว๎วางใจสูงกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.79 และ 4.40 ส าหรับด๎านความเชี่ยวชาญ และคําเฉลี่ย
ในระดับ 4.46 และ 3.76 ส าหรับด๎านความนําไว๎วางใจ อยํางไรก็ตาม พัชราภา ไชยเชื้อ มี
ผลกระทบของแหลํงสารด๎านความดึงดูดใจสูงกวํา แอน ทองประสม อยํางมีนัยส า คัญทางสถิติ 
ด๎วยคําเฉลี่ย 4.44 และ 4.31 ตามล าดับ ซึ่งหลังจากน าคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยทั้ง 15 ข๎อมา
รวมกัน เพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรด๎านผลกระทบของแหลํงสาร ผลปรากฏวํา แอน ทองประสม 
มีผลกระทบของแหลํงสารในภาพรวมสูงกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
คําเฉลี่ยอยูที่ระดับ 4.52 และ 4.20 ตามล าดับ  
  

คุณค่าตราสินค้าบุคคล 
 ดังที่กลําวไปแล๎ววํา คุณคําตราสินค๎าบุคคล (Personal brand equity) ในงานวิจัยชิ้นนี้
สามารถประมวลผลได๎จากการน าเอาคําเฉลี่ยรวมของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand 
awareness), ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand image) และผลกระทบของแหลํงสาร (Source 
effects) มารวมกัน โดยคําเฉลี่ยของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าเป็นผลรวมของคําเฉลี่ยการระลึก
ถึงตราสินค๎า (Brand recall) และการจดจ าตราสินค๎า (Brand recognition) ด๎านคําเฉลี่ยรวมของ
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎านั้น เกิดจากการน าคําเฉลี่ยรวมของมิติทั้งสาม อันได๎แกํ ความแข็งแกรํง 
(Strength) ความเป็นที่ชื่นชอบ (Favorability) และความโดดเดํน (Uniqueness) มารวมเข๎า
ด๎วยกัน ขณะที่คําเฉลี่ยรวมของผลกระทบของแหลํงสารเทํากับผลรวมของคําเฉลี่ยด๎านความ
เชี่ยวชาญ (Expertise) ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
โดยจะแสดงผลแยกตามเพศของนักแสดง ดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านผลกระทบของแหลํงสารของตราสินค๎าบุคคล
ประเภทนักแสดงหญิง 

 
ตัวแปรด้านผลกระทบของ

แหล่งสาร 
แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ 
M                SD M                SD 

ความเชี่ยวชาญ 
มีความเชี่ยวชาญในการแสดง 
มีประสบการณ๑ในการแสดง 
มีความรู๎เกี่ยวกับการแสดง 
มีคุณสมบัติเหมาะสมที่จะเป็น
นักแสดง 

มีทักษะที่จ าเป็นส าหรับการเป็น
นักแสดง 

 
4.83             0.42 
4.83             0.41 
4.73             0.51 
4.80             0.45 

 
4.73             0.52 

 
4.43             0.72 
4.49             0.68 
4.33            0.79 
4.42             0.76 

 
4.33             0.77 

รวม 4.79           0.38 4.40          0.66 

ความน่าไว้วางใจ 
เป็นคนพึ่งพาได ๎
เป็นคนที่ซื่อสัตย๑ 
เปน็คนท่ีนําเชื่อถือ 
เป็นคนที่มีความจริงใจ 
เป็นคนที่นําไว๎วางใจ 

 
4.39             0.76 
4.43             0.74 
4.53             0.67 
4.51             0.71 
4.47             0.73 

 
3.76             0.95 
3.79             0.95 
3.71             0.98 
3.80             1.01 
3.74             1.00 

รวม 4.46           0.66 3.76           0.90 

ความดึงดูดใจ 
เป็นคนที่มีความดึงดูดใจ 
เป็นคนที่ดูมีระดับ 
เป็นคนที่หน๎าตาด ี
เป็นคนที่ดูภูมิฐาน  
เป็นคนที่เซ็กซี ่

 
4.46             0.74 
4.47             0.71 
4.51             0.67 
4.46             0.70 
3.62             1.00 

 
4.56             0.72 
4.21             0.92 
4.60             0.71 
4.02             0.92 
4.78             0.60 

รวม 4.31           0.61 4.44           0.61 

ผลกระทบของแหล่งสาร* 4.52           0.47 4.20           0.63 

หมายเหต:ุ *ผลกระทบของแหลํงสาร เกิดจากผลรวมของคําความเชี่ยวชาญ ความนําไว๎วางใจ และความดึงดูด
ใจ และ t(431) = 12.34, p = .00 

คําความเชื่อมั่นของแอน ทองประสม = .80 และคําความเชื่อมั่นของพัชราภา ไชยเชื้อ = .82 
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ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย 
 จากการประมวลผลตามตารางที่ 4.17 พบวํา ส าหรับตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง
ชาย คุณคําตราสินค๎าบุคคลของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีคําเฉลี่ยรวมอยูํในระดับ 4.52 สํวน ชาคริต 
แย๎มนาม มีคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลในระดับ 3.63 ดังนั้น เมื่อเปรียบเทียบกันแล๎ว 
จึงพบวํา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีคุณคําตราสินค๎าบุคคลสูงกวํา ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ  
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลประเภท

นักแสดงชาย 
 

คุณค่าตราสินค้าบุคคล 
ธีรเดช วงศ์พัวพันธ ์ ชาคริต แย้มนาม 

Range          M              SD   Range          M             SD 
การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า 
ผลกระทบของแหลํงสาร 

  0-5             4.56           0.88 
  1-5             4.59           0.48 
  1-5             4.47           0.51 

    0-5              2.93          1.08 
    1-5              3.74          0.69 
    1-5              3.81          0.69 

รวม*   0-5          4.52         0.46     0-5           3.63        0.51 

หมายเหต:ุ *คุณคําตราสินค๎าบุคคล เกิดจากผลรวมของคําการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า คําภาพลักษณ๑ตราสินค๎า 
และคําผลกระทบของแหลํงสาร และ t(130) = 17.41, p = .00 

 
ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง 

 จากการค านวณเพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง
ตามที่แสดงในตารางที่ 4.18 พบวํา แอน ทองประสม มีคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลใน
ระดับ 4.46 ขณะที่คําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของพัชราภา ไชยเชื้อ อยูํในระดับ 4.15 
ด๎วยเหตุนี้ หลังจากท าการเปรียบเทียบกันแล๎ว จึงพบวํา แอน ทองประสม มีคุณคําตราสินค๎าบุคคล
ในสายตากลุํมตัวอยํางมากกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 
ส่วนที่ 3 ผลการวัดการตอบสนองของผู้บริโภค 
 
 ในการวัดการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลในครั้งนี้แบํงออกเป็น 3 
สํวน ได๎แกํ (1) การวัดการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น (Active engagement) (2) การวัดการมี
อิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ (Role model influence) และ (3) การวัดความต้ังใจซื้อ (Purchase 
intent) โดยตัวแปรทั้งหมดใช๎มาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert Scale) พร๎อมก าหนดให๎     
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1 = คะแนนต่ าสุด และ 5 = คะแนนสูงสุด นอกจากน้ี ผู๎วิจัยยังได๎ท าการเปรียบเทียบผลของ
คําเฉลี่ยรวมในแตํละตัวแปรด๎วยคําสถิติ Paired sample t-test ดังรายละเอียดตํอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลประเภท

นักแสดงหญิง 
 

คุณค่าตราสินค้าบุคคล 
แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ 

 Range          M            SD    Range          M             SD 
การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า 
ผลกระทบของแหลํงสาร 

   0-5             4.10          1.12 
  1-5              4.66          0.42 
  1-5              4.52          0.47 

     0-5             3.99           0.94 
     1-5             4.14           0.63 
     1-5             4.20           0.63 

รวม*   0-5           4.46        0.45     0-5           4.15         0.52 

หมายเหต:ุ *คุณคําตราสินค๎าบุคคล เกิดจากผลรวมของคําการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า คําภาพลักษณ๑ตราสินค๎า 
และคําผลกระทบของแหลํงสาร และ t(314) = 7.74, p = .00 

 
1. ผลการวัดการมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 
การวัดคําการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นนั้นสามารถวัดได๎ด๎วยค าถาม 6 ข๎อ ตามแนวคิด

เรื่องปิรามิดคุณคําตราสินค๎าในสายตาผู๎บริโภค (Customer-based brand equity pyramid) ของ 
Keller (2008) โดยนอกจากจะน าเสนอผลของนักแสดงแตํละคนแล๎ว ผู๎วิจัยยังได๎ท าการ
เปรียบเทียบผลของคําเฉลี่ยรวมระหวํางนักแสดงเพศเดียวกันด๎วยคําสถิติ Paired sample t-test   
 

ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย 
จากการประมวลผลตามตารางที่ 4.19 แสดงให๎เห็นวํา กลุํมตัวอยํางมีสํวนรํวมอยําง

กระตือรือร๎นกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม ในองค๑ประกอบยํอยทางด๎านการพูดถึง
เรื่องราวของนักแสดงกับคนอ่ืนๆ มากท่ีสุดเหมือนกัน ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 3.81 และ 3.01 
ตามล าดับ รองลงมาคือ ด๎านความรู๎สึกภูมิใจที่จะให๎คนอ่ืนรู๎วําตนชื่นชอบนักแสดงคนนั้น ด๎วย
คําเฉลี่ยในระดับ 3.19 และ 2.61 ตามล าดับ อยํางไรก็ดี องค๑ประกอบยํอยที่กลุํมตัวอยํางมีสํวน
รํวมอยํางกระตือรือร๎นกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มากเป็นอันดับ 3 และ 4 คือ ด๎านความสนใจที่จะหา
ข๎อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับนักแสดงอยํางสม่ าเสมอ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.07 และด๎านการติดตามข๎อมูล
ขําวสารเก่ียวกับนักแสดงอยํางใกล๎ชิด เมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอ่ืนๆ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.05 
ตามล าดับ ในขณะที่องค๑ประกอบยํอยที่กลุํมตัวอยํางมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นกับชาคริต แย๎ม
นาม มากที่สุดในอันดับ 3 และ 4 คือ ด๎านการติดตามข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับนักแสดงอยํางใกล๎ชิด 
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เมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอ่ืนๆ ด๎วยคําเฉลี่ย 2.54 และด๎านความสนใจที่จะหาข๎อมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับนักแสดงอยํางสม่ าเสมอ ด๎วยคําเฉลี่ย 2.53 ตามล าดับ สํวนองค๑ประกอบยํอยของการมี
สํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นที่กลุํมตัวอยํางมีตํอธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ในอันดับ 5 และ 6 นั้นเหมือนกับ
ที่มีตํอชาคริต แย๎มนาม กลําวคือ ด๎านความสนใจที่จะซื้อสินค๎าที่มีชื่อหรือรูปของนักแสดงบนสินค๎า
นั้น ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 2.94 และ 2.51 ตามล าดับ และด๎านการชอบเข๎าชมหรือสนใจที่จะเข๎าชม
เว็บไซต๑/Hi5/Facebook ของนักแสดง ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 2.70 และ 2.32 ตามล าดับ   
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นของตราสินค๎า

บุคคลประเภทนักแสดงชาย 
 

การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 
ธีรเดช วงศ์พัวพันธ ์ ชาคริต แย้มนาม 

M                 SD M                SD 
ทํานชอบพูดถึงเรื่องราวตํางๆ ของ ... กับคนอื่นๆ 
ทํานสนใจที่จะหาข๎อมูลเพิม่เติมเกี่ยวกับ ... อยําง
สม่ าเสมอ 

ทํานสนใจที่จะซื้อสินค๎าที่มีชื่อหรือรูปของ ... บนสินค๎า
นั้น 

ทํานรู๎สึกภูมิใจที่จะให๎คนอื่นรู๎วําทํานชื่นชอบ ... 
ทํานชอบเข๎าชมหรือสนใจที่จะเข๎าชมเว็บไซต๑/

Hi5/Facebook ของ ...  
ทํานติดตามข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ ... อยํางใกล๎ชิด 
เมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอื่นๆ 

3.81             1.09 
3.07             1.24 

 
2.94             1.32 

 
3.19             1.26 
2.70             1.41 

 
3.05             1.30 

3.01             1.16 
2.53             1.13 

 
2.51             1.17 

 
2.61             1.16 
2.32             1.21 

 
2.54             1.19 

รวม* 3.13          1.10 2.59          1.04 

   หมายเหต:ุ *t(434) = 15.79, p = .00 
คําความเชื่อมั่นของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ = .93 และคําความเชื่อมั่นของชาคริต แย๎มนาม = .95 

 
อนึ่ง เมื่อน าคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยทั้ง 6 ข๎อมารวมกัน เพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของตัว

แปรด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น ผลปรากฏวํา กลุํมตัวอยํางมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น
กับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มากกวําชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.13 และ 
2.59 ตามล าดับ 
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ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง 
 ส าหรับคําตัวแปรด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นกับตราสินค๎าบุคคลประเภท
นักแสดงหญิง (ดูตารางที่ 4.20) พบวํา กลุํมตัวอยํางมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นกับแอน ทอง
ประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ มากที่สุดเป็นอันดับ 1 ในองค๑ประกอบยํอยทางด๎านการพูดถึง
เรื่องราวของนักแสดงกับคนอ่ืนๆ เหมือนกัน โดยมีคําเฉลี่ยอยูํที่ระดับ 3.64 และ 3.73 ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.20 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นของตราสินค๎า

บุคคลประเภทนักแสดงหญิง 
 

การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น 
แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ 
M                SD M               SD 

ทํานชอบพูดถึงเรื่องราวตํางๆ ของ ... กับคนอื่นๆ 
ทํานสนใจที่จะหาข๎อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ ... อยําง
สม่ าเสมอ 

ทํานสนใจที่จะซื้อสินค๎าที่มีชื่อหรือรูปของ ... บน
สินค๎านั้น 

ทํานรู๎สึกภูมิใจที่จะให๎คนอื่นรู๎วําทํานชื่นชอบ ... 
ทํานชอบเข๎าชมหรือสนใจที่จะเข๎าชมเว็บไซต๑/

Hi5/Facebook ของ ...  
ทํานติดตามข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ ... อยํางใกล๎ชิด 
เมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอื่นๆ 

3.64             1.15 
2.97             1.21 

 
2.91             1.28 

 
3.12             1.23 
2.59             1.33 

 
2.91             1.25 

3.73             1.19 
3.04             1.27 

 
2.88             1.32 

 
3.02             1.29 
2.62             1.39 

 
3.01             1.32 

รวม* 3.02          1.06 3.05           1.12 

 หมายเหต:ุ *t(435) = - 0.74, p = .46 
คําความเชื่อมั่นของแอน ทองประสม = .93 และคําความเชื่อมั่นของพัชราภา ไชยเชื้อ = .93 

 
อยํางไรก็ตาม องค๑ประกอบยํอยในอันดับ 2 ของแอน ทองประสม กลับเป็นด๎านความรู๎สึก

ภูมิใจของกลุํมตัวอยํางที่จะให๎คนอ่ืนรู๎วําตนชื่นชอบนักแสดงคนนั้น ด๎วยคําเฉลี่ย 3.12, อันดับ 3 
คือ ด๎านความสนใจที่จะหาข๎อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับนักแสดงอยํางสม่ าเสมอ ด๎วยคําเฉลี่ย 2.97, 
อันดับถัดมาคือ ด๎านความสนใจที่จะซื้อสินค๎าที่มีชื่อหรือรูปของนักแสดงบนสินค๎านั้น และด๎านการ
ติดตามข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับนักแสดงอยํางใกล๎ชิด เมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอ่ื นๆ ซึ่งมี
คําเฉลี่ยเทํากันที่ระดับ 2.91 สํวนอันดับสุดท๎ายคือ ด๎านการชอบเข๎าชมหรือสนใจที่จะเข๎าชม
เว็บไซต๑/Hi5/Facebook ของนักแสดง ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 2.59 แตกตํางจากอันดับ 2 ของพัชรา
ภา ไชยเชื้อ ที่เป็นองค๑ประกอบยํอยทางด๎านความสนใจที่จะหาข๎อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับนักแสดง
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อยํางสม่ าเสมอ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.04, อันดับ 3 คือ ด๎านความรู๎สึกภูมิใจของกลุํมตัวอยํางที่จะให๎คน
อ่ืนรู๎วําชื่นชอบนักแสดงคนนั้น ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 3.02, อันดับ 4 คือ ด๎านการติดตามข๎อมูล
ขําวสารเก่ียวกับนักแสดงอยํางใกล๎ชิด เมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอ่ืนๆ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.01, 
อันดับ 5 คือ ด๎านความสนใจที่จะซื้อสินค๎าที่มีชื่อหรือรูปของนักแสดงบนสินค๎านั้น ด๎วยคําเฉลี่ย 
2.88 ขณะที่อันดับสุดท๎ายคือ ด๎านการชอบเข๎าชมหรือสนใจที่จะเข๎าชมเว็บไซต๑ /Hi5/Facebook 
ของนักแสดง เชํนเดียวกับแอน ทองประสม โดยมีคําเฉลี่ยในระดับ 2.62 

ทั้งนี้ จากการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น อัน
เกิดจากการเอาคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยทั้ง 6 ข๎อมารวมกันนั้น ผลปรากฏวํา กลุํมตัวอยํางมี
สํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นกับพัชราภา ไชยเชื้อ มากกวําแอน ทองประสม อยํางไมํมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.05 และ 3.02 ตามล าดับ  
 

2. ผลการวัดการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต้นแบบ 

ในกรณีของตัวแปรด๎านการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบนั้น สามารถวัดได๎ด๎วยมาตรวัดของ  
Martin และ Bush (2000) ซึ่งผู๎วิจัยได๎ปรับลดค าถามให๎เหลือเพียง 3 ข๎อจากเดิมที่มีอยูํ 5 ข๎อ โดย
ตัดค าถามที่มีความหมายซ้ ากันออก ซึ่งการแสดงผลวิจัยจะแยกตามเพศของนักแสดง ดังนี้  
 

ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย 
จากตารางที่ 4.21 อธิบายได๎วํา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบใน

องค๑ประกอบยํอยด๎านการท าตนเป็นตัวอยํางที่ดีให๎คนอ่ืนไ ด๎ปฏิบัติตาม ในระดับที่สูงที่สุด ด๎วย
คําเฉลี่ย 4.17 รองลงมาได๎แกํ ด๎านการมีคุณธรรมในการท างานและความประพฤติ ซึ่งกลุํม
ตัวอยํางพยายามจะเอาเป็นแบบอยําง ด๎วยคําเฉลี่ย 4.01 และสุดท๎ายคือ ด๎านการเป็นแบบอยํางที่
ดีให๎แกํกลุํมตัวอยําง ด๎วยคําเฉลี่ย 3.98 ด๎าน ชาคริต แย๎มนาม มีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ
ตามทรรศนะของกลุํมตัวอยํางในองค๑ประกอบยํอยทางด๎านการมีคุณธรรมในการท างานและความ
ประพฤติ ซึ่งกลุํมตัวอยํางพยายามจะเอาเป็นแบบอยําง ในระดับที่สูงที่สุด ด๎วยคําเฉลี่ย 3.03 
ตามมาด๎วยองค๑ประกอบยํอยด๎านการท าตนเป็นตัวอยํางที่ดีให๎คนอ่ื นได๎ปฏิบัติตาม และด๎านการ
เป็นแบบอยํางที่ดีให๎แกํกลุํมตัวอยําง ด๎วยคําเฉลี่ย 2.97 และ 2.94 ตามล าดับ นอกจากน้ัน เมื่อท า
การรวมคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยทั้ง 3 ข๎อ เพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรด๎านการมีอิทธิพลใน
ฐานะบุคคลต๎นแบบของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย  ผลระบุวํา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มี
อิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบตํอกลุํมตัวอยํางมากกวํา  ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.06 และ 2.98 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบของตราสินค๎า
บุคคลประเภทนักแสดงชาย  

 

การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต้นแบบ 
ธีรเดช วงศ์พัวพันธ ์ ชาคริต แย้มนาม 

M                 SD M                SD 
... เป็นแบบอยํางที่ดีให๎แกํทําน 
... ท าตนเป็นตัวอยํางที่ดีให๎คนอื่นได๎ปฏิบัติตาม 

... มีคุณธรรมในการท างานและความประพฤติ ซึ่ง
ทํานพยายามจะเอาเป็นแบบอยําง  

3.98             1.13 
4.17             0.94 

 
4.01             1.06 

2.94             1.15 
2.97             1.06 

 
3.03             1.07 

รวม* 4.06          0.94 2.98          1.01 

หมายเหต:ุ *t(432) = 22.10, p = .00 
คําความเชื่อมั่นของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ = .89 และคําความเชื่อมั่นของชาคริต แย๎มนาม = .92 

 

 ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง 
 หากพิจารณาตามตารางที่ 4.22 จะพบวํา แอน ทองประสม มีอิทธิพลในฐานะบุคคล
ต๎นแบบในองค๑ประกอบยํอยทางด๎านการท าตนเป็นตัวอยํางที่ดีให๎คนอ่ืนได๎ปฏิบัติตาม ในระดับสูง
ท่ีสุด ด๎วยคําเฉลี่ย 4.12 รองลงมาคือ ด๎านการมีคุณธรรมในการท างานและความประพฤติ ซึ่งกลุํม
ตัวอยํางพยายามจะเอาเป็นแบบอยําง และด๎านการเป็นแบบอยํางที่ดีให๎แกํกลุํมตัวอยําง ด๎วย
คําเฉลี่ย 4.01 และ 3.98 ตามล าดับ ในขณะที่ พัชราภา ไชยเชื้อ มีอิทธิพลตํอกลุํมตัวอยํางในฐานะ
บุคคลต๎นแบบในองค๑ประกอบยํอยด๎านการมีคุณธรรมในการท างานและความประพฤติ ซึ่งกลุํม
ตัวอยํางพยายามจะเอาเป็นแบบอยําง เป็นอันดับ 1 ด๎วยคําเฉลี่ย 3.22 สํวนอันดับ 2 และ 3 ได๎แกํ 
องค๑ประกอบยํอยด๎านการท าตนเป็นตัวอยํางที่ดีให๎คนอ่ืนได๎ปฏิบัติตาม และด๎านการเป็นแบบอยําง
ท่ีดีให๎แกํกลุํมตัวอยําง ด๎วยคําเฉลี่ย 3.16 และ 3.13 ตามล าดับ จากนั้นเมื่อน าคําเฉลี่ยของ
องค๑ประกอบยํอยทั้ง 3 ข๎อมารวมกัน เพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรด๎านการมีอิทธิพลในฐานะ
บุคคลต๎นแบบของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง ปรากฎวํา แอน ทองประสม มีอิทธิพลใน
ฐานะบุคคลต๎นแบบในระดับที่สูงกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ย 
4.03 และ 3.17 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบของตราสินค๎า
บุคคลประเภทนักแสดงหญิง 

 

การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต้นแบบ 
แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ 

M             SD M             SD 
... เป็นแบบอยํางที่ดีให๎แกํทําน 
... ท าตนเป็นตัวอยํางที่ดีให๎คนอื่นได๎ปฏิบัติตาม 

... มีคุณธรรมในการท างานและความประพฤติ ซึ่ง
ทํานพยายามจะเอาเป็นแบบอยําง  

3.95             1.10 
4.12             0.96 
4.01             1.02 

3.13             1.23 
3.16             1.14 
3.22             1.17 

รวม* 4.03          0.93 3.17           0.53 

หมายเหต:ุ *t(433) = 17.19, p = .00 
คําความเชื่อมั่นของแอน ทองประสม = .90 และคําความเชื่อมั่นของพัชราภา ไชยเชื้อ = .93 

 
3. ผลการวัดความตั้งใจซื้อ 
ในการวัดคําตัวแปรด๎านความต้ังใจซื้อนั้น ผู๎วิจัยได๎น ามาตรวัดของ Putrevu และ Lord 

(1994) มาประยุกต๑ใช๎ โดยมีค าถามทั้งหมด 4 ข๎อ ซึ่งจะรายงานทั้งผลของนักแสดงแตํละคน และ
ผลการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรดังกลําวระหวํางนักแสดงเพศเดียวกัน โดยใช๎คํ าสถิติ 
Paired sample t-test ด๎วย 
 

ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย 
ผลการประมวลจากตารางที่ 4.23 แสดงให๎เห็นวํา กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองด๎านความ

ต้ังใจซื้อตํอธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม ในลักษณะที่คล๎ายคลึงกัน กลําวคือ 
องค๑ประกอบยํอยที่กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอนักแสดงชายท้ังคูํในระดับที่สูงที่สุดคือ ด๎าน
ความเป็นไปได๎สูงที่จะซื้อสินค๎ามาใช๎ หากนักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาให๎กับสินค๎ายี่ห๎อ
ดังกลําว ด๎วยคําเฉลี่ย 3.33 และ 2.81 ตามล าดับ สํวนอันดับ 2 ได๎แกํ องค๑ประกอบยํอยทางด๎าน
การซื้อสินค๎ามาใช๎ในคราวตํอไปที่ต๎องการใช๎สินค๎าประเภทนั้น หากนักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎า
ในโฆษณาให๎กับสินค๎ายี่ห๎อดังกลําว ด๎วยคําเฉลี่ย 3.24 และ 2.79 ตามล าดับ, อันดับ 3 คือ ด๎าน
การทดลองใช๎สินค๎าอยํางแนํนอน หากนักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาให๎กับสินค๎ายี่ห๎อ
ดังกลําว ด๎วยคําเฉลี่ย 3.15 และ 2.74 ตามล าดับ และอันดับสุดท๎ายคือ ด๎านการแนะน าสินค๎าแกํ
บุคคลอื่นที่มาขอค าแนะน า หากนักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาให๎กับสินค๎ายี่ห๎อดังกลําว 
ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 3.09 และ 2.68 ตามล าดับ และจากการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรวมของตัวแปร
ด๎านความต้ังใจซื้อ อันเกิดจากผลรวมของคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยทั้ง 4 ข๎อ พบวํา กลุํม
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ตัวอยํางมีการตอบสนองตํอธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ในแงํความตั้งใจซื้อสูงกวํา ชาคริต แย๎มนาม อยําง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยที่ระดับ 3.21 และ 2.76 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านความต้ังใจซื้อของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง

ชาย 
 

ความตั้งใจซื้อ 
ธีรเดช วงศ์พัวพันธ ์ ชาคริต แย้มนาม 

M                SD M                SD 
การมีความเป็นไปได๎สูงที่จะซื้อสินค๎านั้นมาใช ๎
การซื้อสินค๎านั้นในมาใช๎ในคราวตํอไปที่ต๎องการ
ใช๎สินค๎าประเภทน้ัน 

การทดลองใช๎สินค๎านั้นอยํางแนํนอน 
การแนะน าสินค๎านั้นแกํบุคคลอื่นท่ีมาขอ
ค าแนะน า  

3.33             1.27 
3.24             1.26 

 
3.15            1.33 
3.09             1.31 

2.94             1.14 
2.79             1.13 

 
2.74             1.21 
2.68             1.16 

รวม* 3.21           1.19 2.76          1.08 

หมายเหต:ุ *t(432) = 13.11, p = .00 
คําความเชื่อมั่นของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ = .95 และคําความเชื่อมั่นของชาคริต แย๎มนาม = .95 

 
 ตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง 
        ในสํวนของคําตัวแปรด๎านความต้ังใจซื้อที่กลุํมตัวอยํางมีตํอตราสินค๎าบุคคลประเภท
นักแสดงหญิง ผลพบวํา กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอแอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ 
เหมือนกัน โดยทั้งสองตํางได๎รับการตอบสนองในองค๑ประกอบยํอยด๎านความเป็นไปได๎สูงที่จะซื้อ
สินค๎ามาใช๎ หากนักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาให๎กับสินค๎ายี่ห๎อดังกลําว ในระดับสูงที่สุด 
ด๎วยคําเฉลี่ย 3.27 และ 3.14 ตามล าดับ ตามมาด๎วยองค๑ประกอบยํอยด๎านการซื้อสินค๎ามาใช๎ใน
คราวตํอไปที่ต๎องการใช๎สินค๎าประเภทนั้น หากนักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาให๎กับสินค๎า
ยี่ห๎อดังกลําว ในอันดับ 2 ด๎วยคําเฉลี่ย 3.18 และ 3.07 ตามล าดับ, ด๎านการทดลองใช๎สินค๎าอยําง
แนํนอน หากนักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาให๎กับสินค๎ายี่ห๎อดังกลําว ในอันดับ 3 ด๎วย
คําเฉลี่ย 3.12 และ 3.05 ตามล าดับ และด๎านการแนะน าสินค๎าแกํบุคคลอื่นที่มาขอค าแนะน า หาก
นักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาให๎กับสินค๎ายี่ห๎อดังกลําว ในอันดับท๎ายสุด ด๎วยคําเฉลี่ยใน
ระดับ 3.05 และ 2.95 ตามล าดับ นอกจากน้ี เมื่อท าการรวมคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยทั้งหมด 
เพื่อหาคําเฉลี่ยรวมของตัวแปรด๎านความต้ังใจซื้อ พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองในแงํความ
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ต้ังใจซื้อตํอแอน ทองประสม มากกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยใน
ระดับ 3.16 และ 3.05 ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.24)   
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงคําเฉลี่ยของตัวแปรด๎านความต้ังใจซื้อของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง

หญิง 
 

ความตั้งใจซื้อ 
แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ 
M                SD M                SD 

การมีความเป็นไปได๎สูงที่จะซื้อสินค๎านั้นมาใช ๎
การซื้อสินค๎านั้นในมาใช๎ในคราวตํอไปที่ต๎องการใช๎
สินค๎าประเภทน้ัน 

การทดลองใช๎สินค๎านั้นอยํางแนํนอน 
การแนะน าสินค๎านั้นแกํบุคคลอื่นท่ีมาขอค าแนะน า  

3.27             1.26 
3.18             1.23 

 
3.12            1.26 
3.05             1.24 

3.14             1.29 
3.07             1.27 

 
3.05             1.33 
2.95             1.28 

รวม* 3.16          1.14 3.05           1.21 

หมายเหต:ุ *t(433) = 3.57, p = .00 
คําความเชื่อมั่นของแอน ทองประสม = .94 และคําความเชื่อมั่นของพัชราภา ไชยเชื้อ = .95 

 
ส่วนที่ 4 ผลการวัดความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าบุคคลกับการตอบสนองของ

ผู้บริโภค 
 
 ในการวัดความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของผู๎บริโภคใน
ครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎น าคุณคําตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลทั้งสี่ อันได๎แกํ ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ , 
ชาคริต แย๎มนาม, แอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ มาท าการหาคําความสัมพันธ๑ด๎วย
คําสถิติ Pearson product moment correlation กับการตอบสนองของผู๎บริโภค ซึ่งประกอบด๎วย
การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ และความต้ังใจซื้อ เพื่อ
ทดสอบวํา คุณคําตราสินค๎าบุคคลและการตอบสนองของผู๎บริโภคในทั้ง 3 ประเด็นนั้นมี
ความสัมพันธ๑กันหรือไมํ และเป็นไปในทิศทางใด  

ทั้งนี้ จากการประมวลผลตามตารางที่ 4.25 จะสังเกตเห็นวํา คุณคําตราสินค๎าบุคคลของ
นักแสดงทั้ง 4 คนล๎วนมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการตอบสนองของผู๎บริโภคในทุกๆ ด๎าน โดย
หากพิจารณานักแสดงเป็นรายบุคคลจะพบวํา คุณคําตราสินค๎าบุคคลของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มี
ความสัมพันธ๑ในเชิงบวกอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติกับการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นในระดับ 
.29, การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ ในระดับ .37 และความต้ังใจซื้อ ในระดับ .24   
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ด๎านคุณคําตราสินค๎าบุคคลของชาคริต แย๎มนาม มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติกับการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นในระดับ .39, การมีอิทธิพลในฐานะบุคคล
ต๎นแบบ ในระดับ .40 และความต้ังใจซื้อ ในระดับ .30  

ส าหรับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของแอน ทองประสม มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติกับการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น  และการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ ใน
ระดับ .15 และในระดับ .23 ตามล าดับ ขณะที่ในประเด็นเรื่องความต้ังใจซื้อนั้น คุณคําตราสินค๎า
บุคคลของแอน ทองประสม มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกด๎วยอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติในระดับ 
.04  

สํวนคุณคําตราสินค๎าบุคคลของพัชราภา ไชยเชื้อ มีความสัมพันธ๑กันในเชิงบวกอยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติกับการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นในระดับ .53, การมีอิทธิพลในฐานะบุคคล
ต๎นแบบ ในระดับ .54 และความต้ังใจซื้อ ในระดับ .45 
   
ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของผู๎บริโภค

ของนักแสดงทั้งสี่ 
 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
ธีรเดช 

วงศ์พัวพันธ ์
ชาคริต 
แย้มนาม 

แอน 
ทองประสม 

พัชราภา 
ไชยเชื้อ 

การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรอืร๎น 
การมีอิทธิพลในฐานะบุคคล
ต๎นแบบ 

ความตั้งใจซื้อ 

.29* 

.37* 
 

.24* 

.39* 

.40* 
 

.30* 

.15* 

.23* 
 

.04 

.53* 

.54* 
 

.45* 

หมายเหต:ุ *p < .05 

 
ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ที่ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าบุคคล 
 
 เนื่องจากคุณคําตราสินค๎าบุคคลเกิดจากการท่ีกลุํมตัวอยํางมีการตระหนักรู๎เกี่ยวกับตรา
สินค๎าบุคคลในระดับสูง, มีการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าบุคคลในระบบความทรงจ าอยําง
แข็งแกรํง เป็นที่ชื่นชอบ และมีเอกลักษณ๑โดดเดํน รวมถึงมีการรับรู๎ถึงผลกระทบของแหลํงสารของ
ตราสินค๎าบุคคล ทั้งในด๎านความเชี่ยวชาญ ความนําไว๎วางใจ และความดึงดูดใจ เพราะฉะนั้นใน
สํวนนี้จึงจะเป็นการวิเคราะห๑ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) โดยใช๎เทคนิค
การเลือกตัวแปรอิสระเพื่อเข๎าสมการความถดถอยแบบวิธี Enter เพื่อทดสอบวํา ส าหรับนักแสดง
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แตํละคน ปัจจัยยํอยแตํละตัวมีความสัมพันธ๑กับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงผู๎นั้นมากน๎อย
เพียงใด  

ซึ่งจากตารางที่ 4.26 ที่แสดงคําสหสัมพันธ๑ครึ่งสํวน (Semipartial correlation 
coefficient) เพื่อวิเคราะห๑หาความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรท านายต้ังแตํ 2 ตัวขึ้นไป กับตัวแปร
เกณฑ๑เพียง 1 ตัว ผลปรากฏวํา ส าหรับนักแสดงทั้ง 4 คน ปัจจัยทั้งด๎านการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า, 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า, ความเชี่ยวชาญ, ความนําไว๎วางใจ ตลอดจนความดึงดูดใจ ล๎วนสํงผลให๎
เกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งสิ้น โดยปัจจัยที่มีความสัมพันธ๑ในการ
กํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลมากท่ีสุดของนักแสดงทุกคนคือ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ใน
ระดับ .62 ส าหรับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑, ในระดับ .68 ส าหรับชาคริต แย๎มนาม, ในระดับ .80 ส าหรับ
แอน ทองประสม และในระดับ .57 ส าหรับพัชราภา ไชยเชื้อ ปัจจัยรองลงมาได๎แกํ ภาพลักษณ๑ตรา
สินค๎า ในระดับ .21 ส าหรับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม, และในระดับ .20 ส าหรับ
แอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ ซึ่งทั้งการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าและภาพลักษณ๑ตราสินค๎า
นั้น เป็นองค๑ประกอบของความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า อันเป็นจุดก าเนิดของคุณคําตราสินค๎าตาม
แนวคิดของ Keller (2008) สํวนปัจจัยอันดับ 3 ที่สํงผลตํอการเกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลของ
นักแสดงทั้ง 4 คนมากที่สุดคือ ความนําไว๎วางใจ ในระดับ .12 ส าหรับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑, ในระดับ 
.14 ส าหรับชาคริต แย๎มนาม, ในระดับ .11 ส าหรับแอน ทองประสม และในระดับ .13 ส าหรับพัชรา
ภา ไชยเชื้อ  
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงคําสหสัมพันธ๑ครึ่งสํวนระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับปัจจัยตํางๆ ที่

กํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงทั้งสี่  
 
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดคุณค่าตรา

สินค้าบุคคล 
ธีรเดช  

วงศ์พัวพันธ ์
ชาคริต แย้ม

นาม 
แอน ทอง
ประสม 

พัชราภา  
ไชยเชื้อ 

การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า 
ความนําไว๎วางใจ 
ความดึงดูดใจ 
ความเชี่ยวชาญ 

.62* 

.21* 

.12* 

.11* 

.09* 

.68* 

.21* 

.14* 

.10* 

.08* 

.80* 

.20* 

.11* 

.10* 

.06* 

.57* 

.20* 

.13* 

.08* 

.08* 
หมายเหต:ุ *p < .05 

 
อยํางไรก็ดี ในกรณีของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑, ชาคริต แย๎มนาม และแอน ทองประสม นั้น 

ปัจจัยที่มีความสัมพันธ๑กับการเกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลมากเป็นอันดับที่ 4 ก็คือ ความดึงดูดใจ 
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ในระดับ .11, ระดับ .10 และระดับ .10 ตามล าดับ อันดับสุดท๎ายคือ ปัจจัยด๎านความเชี่ยวชาญ ใน
ระดับ .09 ส าหรับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑, ในระดับ .08 ส าหรับชาคริต แย๎มนาม และในระดับ .06 
ส าหรับแอน ทองประสม ในขณะที่ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลของพัชราภา 
ไชยเชื้อ มากเป็นอันดับ 4 ได๎แกํ ความเชี่ยวชาญ ในระดับ .08 ตามมาด๎วยปัจจัยด๎านความดึงดูด
ใจ ในระดับ .08 เชํนเดียวกัน 
  
ส่วนที่ 6 ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับ
การตอบสนองของผู๎บริโภคใน 3 ด๎านด๎วยกัน คือ การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น การมีอิทธิพลใน
ฐานะบุคคลต๎นแบบ และความต้ังใจซื้อ โดยท าการวัดความสัมพันธ๑ดังกลําวกับตราสินค๎าบุคคล
ประเภทนักแสดงจ านวน 4 คน ได๎แกํ ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑, ชาคริต แย๎มนาม, แอน ทองประสม และ
พัชราภา ไชยเชื้อ เป็นรายบุคคล ดังนั้น ในสํวนของการวิจัยเพิ่มเติมนี้จึงเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ
คุณคําตราสินค๎าบุคคลและการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลในลักษณะ
ภาพรวมระหวํางนักแสดงชาย (ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม) กับนักแสดงหญิง (แอน 
ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ) ซึ่งการประมวลผลข๎อมูลในสํวนนี้สามารถแบํงออกเป็น 3 สํวน 
คือ (1) การเปรียบเทียบคุณคําตราสินค๎าบุคคลในภาพรวม (2) เพศของกลุํมตัวอยํางกับการ
เปรียบเทียบคุณคําตราสินค๎าบุคคลในภาพรวม และ  (3) อายุของกลุํมตัวอยํางกับการเปรียบเทียบ
คุณคําตราสินค๎าบุคคลในภาพรวม โดยแตํละสํวนมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  
 

1. การเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าบุคคลในภาพรวม 
 เหตุผลของการที่ท าการเปรียบเทียบระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลในภาพรวมระหวําง
นักแสดงชายกับนักแสดงหญิง ก็เพื่อวิเคราะห๑ดูวํา กลุํมตัวอยํางจะมีมุมมองตํอคุณคําตราสินค๎า
บุคคลของนักแสดงแตํละเพศ รวมถึงจะมีการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงแตํ
ละเพศแตกตํางกันหรือไมํ อยํางไร ซึ่งในสํวนของการเปรียบเทียบระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของ
นักแสดงชายกับนักแสดงหญิงนั้น ท าได๎ด๎วยการหาคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลในสํวน
ของนักแสดงแตํละเพศกํอน โดยคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชาย สามารถ
ค านวณได๎จากการน าคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต 
แย๎มนาม มารวมกัน เชํนเดียวกับคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงหญิง อันเกิด
จากผลรวมของคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของแอน ทองประสม กับพัชราภา ไชยเชื้อ 
จากนั้นเมื่อน าคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงทั้ง 2 เพศมาเปรียบเทียบกัน
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ด๎วยคําสถิติ Paired sample t-test ก็พบวํา นักแสดงหญิงมีคุณคําตราสินค๎าบุคคลในทรรศนะของ
กลุํมตัวอยํางสูงกวํานักแสดงชายอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.33 และ 4.12 
ตามล าดับ ทั้งในด๎านการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า และผลกระทบของแหลํง
สาร ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.12, 4.40 และ 4.37 ตามล าดับในสํวนของนักแสดงหญิง และคําเฉลี่ย 
3.78, 4.17 และ 4.14 ตามล าดับส าหรับนักแสดงชาย ดังปรากฏในตารางที่ 4.27 
 
 ตารางท่ี 4.27 แสดงคําเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตํางระหวํางคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตรา

สินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชายและนักแสดงหญิง  
 

คณุค่าตราสินค้าบุคคล 
นักแสดงชาย นักแสดงหญิง 

    Range         M               SD    Range           M               SD 
การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า* 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า** 
ผลกระทบของแหลํงสาร*** 

0-5          3.78            0.63 
1-5          4.17            0.49 
1-5          4.14            0.52 

    0-5             4.12            0.53 
    1-5             4.40            0.45 
    1-5             4.37            0.48 

รวม**** 1-5        4.12         0.36 1-5           4.33         0.33 

หมายเหต:ุ  *t(107) = -4.78, p = .00 
**t(432) = -13.51, p = .00 
***t(427) = -12.53, p = .00 
**** คุณคําตราสินค๎าบุคคล เกิดจากผลรวมของคําการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า คําภาพลักษณ๑ตรา
สินค๎า และคําผลกระทบของแหลํงสาร และ t(105) = -7.15, p = .00 

 
 ขณะที่ในการเปรียบเทียบการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของ
นักแสดงชายและนักแสดงหญิง ผู๎วิจัยได๎ท าการหาคําเฉลี่ยรวมของการตอบสนองของผู๎บริโภคตํอ
คุณคําตราสินค๎าบุคคลในแตํละด๎าน คือ การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น การมีอิทธิพลในฐานะ
บุคคลต๎นแบบ และความต้ังใจซื้อ ของนักแสดงแตํละเพศ โดยคําเฉลี่ยของการตอบสนองในแตํละ
ด๎านของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย เป็นผลจากการเอาคําเฉลี่ยในตัวแปรนั้นๆ ของ
ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มารวมกับของชาคริต แย๎มนาม ด๎านคําเฉลี่ยรวมของการตอบสนองในแตํละ
ด๎านของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง  ก็เกิดจากการน าคําเฉลี่ยในตัวแปรนั้นๆ ของแอน 
ทองประสม กับพัชราภา ไชยเชื้อ มาค านวณรํวมกันเชํนกัน เสร็จแล๎วจึงน าคําเฉลี่ยรวมของการ
ตอบสนองของผู๎บริโภคแตํละด๎านของนักแสดงทั้ง 2 เพศมาเปรียบเทียบกันด๎วยคําสถิติ Paired 
sample t-test (ดูตารางที่ 4.28) ซึ่งผลปรากฏวํา กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎า
บุคคลของนักแสดงหญิงสูงกวํานักแสดงชายอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งในด๎านการมีสํวนรํวม
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อยํางกระตือรือร๎น ด๎วยคําเฉลี่ยที่ระดับ 3.04 และ 2.86 ตามล าดับ, ด๎านการมีอิทธิพลในฐานะ
บุคคลต๎นแบบ ด๎วยคําเฉลี่ยที่ระดับ 3.60 และ 3.52 ตามล าดับ และด๎านความต้ังใจซื้อ ด๎วย
คําเฉลี่ยที่ระดับ 3.11 และ 2.99 ตามล าดับ 
  
ตารางท่ี 4.28 แสดงคําเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตํางระหวํางการตอบสนองของผู๎บริโภค

ในด๎านตํางๆ ที่มีตํอตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชายและนักแสดงหญิง  
 

การตอบสนองของผู้บริโภค 
นักแสดงชาย นักแสดงหญิง 

M               SD M               SD 
การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น* 
การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ** 
ความตั้งใจซื้อ*** 

 2.86            1.00 
3.52            0.83 
2.99            1.08 

          3.04            1.03 
          3.60            0.88 
          3.11            1.13 

หมายเหต:ุ  *t(434) = -0.18, p = .00 
**t(432) = -0.08, p = .00 
***t(432) = -0.12, p = .00 

 
2. เพศของกลุ่มตัวอย่างกับการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าบุคคลในภาพรวม 

 เนื่องจากที่ผํานมาเป็นการศึกษาเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคล
ประเภทนักแสดงในทรรศนะของกลุํมตัวอยํางในภาพรวม ฉะนั้นผลการวิจัยเพิ่มเติมในสํวนนี้จึง
เป็นการทดสอบความแตกตํางระหวํางเพศของกลุํมตัวอยํางในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับระดับคุณคําตรา
สินค๎าบุคคลและการตอบสนองของผู๎บริโภค ด๎วยคําสถิติ Independent sample t-test เพื่อดูวํา 
กลุํมตัวอยํางทั้ง 2 เพศจะมีมุมมองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคล ตลอดจนจะมีการตอบสนองตํอ
คุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชายและนักแสดงหญิงแตกตํางกันหรือไมํ อยํางไร ซึ่งจาก
ตารางที่ 4.29 จะเห็นวํา กลุํมตัวอยํางเพศชายมีมุมมองตํอระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของ
นักแสดงชายสูงกวํากลุํมตัวอยํางเพศหญิงอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยในระดับ 4.11 
และ 4.07 ตามล าดับ ขณะที่กลุํมตัวอยํางเพศหญิงเองก็มีมุมมองตํอระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคล
ของนักแสดงหญิงสูงกวํากลุํมตัวอยํางเพศชายอยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติเชํนกัน ด๎วยคําเฉลี่ย 
4.32 และ 4.27 ตามล าดับ  

นอกจากนั้น หากเปรียบเทียบระดับการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดง
เมื่อจ าแนกตามเพศระหวํางกลุํมตัวอยํางเพศชายและเพศหญิง ด๎วยคําสถิติ Independent 
sample t-test ผลปรากฏวํา กลุํมตัวอยํางเพศหญิงมีการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลใน
ทั้ง 3 ด๎าน อันได๎แกํ การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น การมีอิทธิพลในฐานะแบบอยําง และความ
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ต้ังใจซื้อ ทั้งของนักแสดงชายและนักแสดงหญิงสูงกวํากลุํมตัวอยํางเพศชาย โดยสามารถแจกแจง
รายละเอียดได๎ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.29  แสดงคําเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตํางระหวํางเพศของกลุํมตัวอยํางตํอ

ระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคล 
 

เพศ 
คุณค่าตราสินค้าบุคคลของนักแสดงชาย* คุณค่าตราสินค้าบุคคลของนักแสดงหญิง** 

M                      SD M                       SD 
ชาย 
หญิง 

4.11                    0.33 
4.07                    0.36 

4.27                    0.41 
4.32                    0.32 

หมายเหต:ุ *t(128) = 0.57, p = .57 
  **t(308) = -1.02, p = .31 
 

ส าหรับการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชายน้ัน กลุํมตัวอยํางเพศ
หญิงมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นกับนักแสดงชายมากกวํากลุํมตัวอยํางเพศชายอยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยระดับ 2.91 และ 2.73 ตามล าดับ ขณะเดียวกันนักแสดงชายก็มี
อิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบตํอกลุํมตัวอยํางเพศหญิงมากกวํากลุํมตัวอยํางเพศชายอยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.56 และ 3.43 ตามล าดับ นอกจากน้ี นักแสดงชายยังมีอิทธิพล
ตํอความต้ังใจซื้อของกลุํมตัวอยํางเพศหญิงมากกวํากลุํมตัวอยํางเพศชายอยํางไมํมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ด๎วยคําเฉลี่ยที่ระดับ 3.04 และ 2.87 ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.30) 
 
ตารางท่ี 4.30 แสดงคําเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตํางระหวํางเพศของกลุํมตัวอยํางตํอ

ระดับการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชาย 
 
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อคุณค่า
ตราสินค้าบุคคลของนักแสดงชาย 

กลุ่มตัวอย่างเพศชาย กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 
M                    SD M                    SD 

การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น* 
การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ**
ความตั้งใจซื้อ*** 

2.73                    1.04 
3.43                    0.80 
2.87                    1.06 

2.91                    0.99 
3.56                    0.83 
3.04                    1.08 

 หมายเหต:ุ *t(427) = -1.67, p = .10 
**t(425) = -1.42, p = .16 
***t(425) = -1.46, p = .14  
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ทางด๎านการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงหญิงในตารางที่ 4.31 น้ัน 
กลุํมตัวอยํางเพศหญิงมีการตอบสนองสูงกวํากลุํมตัวอยํางเพศชายอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วย
คําเฉลี่ยระดับ 3.12 และ 2.84 ส าหรับการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น, คําเฉลี่ยระดับ 3.69 และ 
3.39 ส าหรับการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ และคําเฉลี่ยระดับ 3.22 และ 2.85 ส าหรับความ
ต้ังใจซื้อ  
 
ตารางท่ี 4.31 แสดงคําเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตํางระหวํางเพศของกลุํมตัวอยํางตํอ

ระดับการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงหญิง  
 
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อคุณค่าตรา

สินค้าบุคคลของนักแสดงหญิง 
กลุ่มตัวอย่างเพศชาย กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 

M                    SD M                    SD 
การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น* 
การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ** 
ความตั้งใจซื้อ*** 

2.84                    1.13 
3.39                    0.90 
2.85                    1.12 

3.12                    0.99 
3.69                    0.84 
3.22                    1.11 

 หมายเหต:ุ *t(427) = -2.50, p = .01 
**t(425) = -3.15, p = .00 
***t(425) = -3.06, p = .00 

 

3. อายุของกลุ่มตัวอย่างกับการเปรียบเทียบคุณค่าตราสินค้าบุคคลในภาพรวม 
 ส าหรับผลการวิจัยเพิ่มเติมในสํวนที่ 3 น้ี เป็นการศึกษาถึงมุมมองของกลุํมตัวอยํางที่มี
ตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดง โดยใช๎เกณฑ๑เรื่องอายุในการจ าแนกกลุํมตัวอยําง ซึ่งจาก
เดิมที่แบํงกลุํมตัวอยํางออกเป็น 3 ชํวงอายุ อันได๎แกํ กลุํมตัวอยํางอายุ 18-23 ปี จ านวน 204 คน 
กลุํมตัวอยํางอายุ 24-29 ปี จ านวน 140 คน และกลุํมตัวอยํางอายุ 30-35 ปี จ านวน 88 คน โดยมี
ผู๎ไมํตอบค าถามในสํวนนี้จ านวน 4 คนนั้น ผู๎วิจัยก็ได๎รวมกลุํมตัวอยํางให๎เหลือ 2 ชํวงอายุ คือ กลุํม
ตัวอยํางอายุ 18-23 ปี จ านวน 204 คน ซึ่งเป็นกลุํมที่ยังอยูํในวัยเรียน และกลุํมตัวอยํางอายุ 24-35 
ปี จ านวน 228 คน ซึ่งเป็นกลุํมวัยท างาน เพื่อทดสอบดูวํา กลุํมตัวอยํางในวัยเรียนกับวัยท างานจะ
มีมุมมองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดง ตลอดจนจะมีการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎า
บุคคลในทั้ง 3 ด๎าน แตกตํางกันหรือไมํ อยํางไร โดยจากการใช๎คําสถิติ Independent sample t-
test ในการทดสอบความแตกตําง ผลระบุวํา กลุํมตัวอยํางอายุระหวําง 18-23 ปี มีทรรศนะตํอ
ระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชายสูงกวํากลุํมตัวอยํางอายุระหวําง 24-35 ปี อยํางไมํมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.10 และ 4.06 ตามล าดับ ขณะที่กลุํมตัวอยํางอายุ
ระหวําง 24-35 ปี มีทรรศนะตํอระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงหญิงสูงกวํากลุํมตัวอยําง
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อายุระหวําง 18-23 ปี อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ ด๎วยคําเฉลี่ย 4.31 และ 4.29 ตามล าดับ (ดู
ตารางที่ 4.32)  
 
ตารางท่ี 4.32  แสดงคําเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตํางระหวํางอายุของกลุํมตัวอยํางตํอ

ระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคล 
 

อาย ุ
คุณค่าตราสินค้าบุคคลของนักแสดงชาย* คุณค่าตราสินค้าบุคคลของนักแสดงหญิง** 

M                   SD M                   SD 
18-23 ปี 
24-35 ปี 

4.10                    0.41 
4.06                    0.38 

4.29                    0.40 
4.31                    0.32 

หมายเหต:ุ *t(127) = 0.55, p = .58 
  **t(309) = - 0.40, p = .69 

 
ในสํวนของการทดสอบความแตกตํางระหวํางอายุของกลุํมตัวอยํางตํอระดับการ

ตอบสนองของผู๎บริโภคตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชายและนักแสดงหญิง ผลพบวํา 
กลุํมตัวอยํางอายุ 18-23 ปี มีการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชายสูงกวํา
กลุํมตัวอยํางอายุ 24-35 ปี อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งในด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น 
ด๎วยคําเฉลี่ย 3.08 และ 2.66 ตามล าดับ, ด๎านการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ ด๎วยคําเฉลี่ย 
3.73 และ 3.33 ตามล าดับ และด๎านความต้ังใจซื้อ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.21 และ 2.78 ตามล าดับ (ดู
ตารางที่ 4.33)   
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงคําเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตํางระหวํางอายุของกลุํมตัวอยํางตํอ

ระดับการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชาย 
 
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อคุณค่า
ตราสินค้าบุคคลของนักแสดงชาย 

18-23 ปี 24-35 ปี 
M                    SD M                    SD 

การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น* 
การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ** 
ความตั้งใจซื้อ*** 

3.08                    0.96 
3.73                    0.70 
3.21                    0.99 

2.66                    1.00 
3.33                    0.88 
2.78                    1.11 

 หมายเหต:ุ *t(429) = 4.44, p = .00 
**t(427) = 5.13, p = .00 
***t(427) = 4.31, p = .00  
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เชํนเดียวกับการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงหญิง ซึ่งกลุํมตัวอยําง
อายุ 18-23 ปี มีมากกวํากลุํมตัวอยํางอายุ 24-35 ปีอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งในด๎านการมีสํวน
รํวมอยํางกระตือรือร๎น ด๎วยคําเฉลี่ย 3.29 และ 2.79 ตามล าดับ, ด๎านการมีอิทธิพลในฐานะบุคคล
ต๎นแบบ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.84 และ 3.39 ตามล าดับ สุดท๎ายคือด๎านความต้ังใจซื้อ ด๎วยคําเฉลี่ย 3.40 
และ 2.84 ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.34) 
   
ตารางท่ี 4.34 แสดงคําเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตํางระหวํางอายุของกลุํมตัวอยํางตํอ

ระดับการตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงหญิง  
 
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อคุณค่าตรา

สินค้าบุคคลของนักแสดงหญิง 
18-23 ปี 24-35 ปี 

M                      SD M                      SD 
การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น* 
การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ** 
ความตั้งใจซื้อ*** 

3.29                    0.98 
3.84                    0.74 
3.40                    1.03 

2.79                    1.03 
3.39                    0.94 
2.84                    1.16 

 หมายเหต:ุ *t(430) = 5.17, p = .00 
**t(428) = 5.46, p = .00 
***t(428) = 5.29, p = .00  
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ถึงแม๎แนวคิดเรื่องคุณคําตราสินค๎า (Brand equity) จะมีมาต้ังแตํชํวงทศวรรษที่ 1980 แตํ
กระนั้นก็ยังคงได๎รับความสนใจจากนักวิชาการและนักการตลาดอยํางตํอเนื่องจนถึงทุกวันนี้ ด๎วย
เหตุท่ีแนวคิดดังกลําวมีความส าคัญอยํางยิ่งตํอการด าเนินการตลาดส าหรั บธุรกิจทุกประเภท 
เพราะเป็นกลยุทธ๑หนึ่งในการสร๎างความแข็งแกรํงให๎กับตราสินค๎า อันจะน าไปสูํความได๎เปรียบ
เหนือคํูแขํงขันอยํางยั่งยืน (Vidal & Ballester, 2005) ซึ่งปัจจุบันแนวคิดเรื่องคุณคําตราสินค๎าได๎
ถูกน าไปประยุกต๑ใช๎กับสินค๎าประเภทตํางๆ มากมาย ไมํเว๎นแม๎กระทั่งบุคคล (Person) ทั้งบุคคลที่
เป็นคนธรรมดา และบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู๎จักของสาธารณชน เชํน นักแสดง นักร๎อง นักกีฬา 
และนักการเมือง เป็นต๎น (Keller, 2008)  

ทั้งนี้ จุดก าเนิดของการสร๎างตราสินค๎าบุคคล (Personal branding) ซึ่งเป็นแนวโน๎มทาง
การตลาดที่ก าลังได๎รับความนิยมไปทั่วโลกในปัจจุบัน (‚Personal branding คุณนั่นแหละ,‛ 
2551) โดยเฉพาะอยํางยิ่งในปี พ.ศ. 2553 ที่ถูกมองวําเป็นยุคทองของการสร๎างตราสินค๎าบุคคลให๎
มีความแข็งแกรํงยิ่งขึ้น (นงค๑นาถ หํานวิไล, 2553) ก็สืบเนื่องมาจากการที่ในแตํละวงการมีการ
แขํงขันกันสูง ฉะนั้นการจะท าให๎บุคคลสักคนมีชื่อเสียงและได๎รับการยกยํองในสาขาอาชีพของตน 
จึงจ าเป็นต๎องอาศัยกลยุทธ๑ทางการตลาดในการบริหารจัดการบุคคลผู๎นั้นให๎เกิดคุณคํา (Value) 
อยํางยั่งยืนในสายตาของสาธารณชน ผํานการสร๎างการตระหนักรู๎ ตลอดจนการเชื่อมโยง
ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าบุคคลในแงํบวก อันจะเป็นตัวก าหนดวํา บุคคลอื่นจะปฏิบัติตํอตรา
สินค๎าบุคคลนั้นอยํางไร รวมไปถึงจะมีมุมมองตํอพฤติกรรมตํางๆ ของตราสินค๎าบุคคลนั้นอยํางไร
ด๎วย (Keller, 2008) เพื่อให๎ตราสินค๎าบุคคล (Personal brand) น้ันสามารถยืนหยัดอยูํในวงการ
ของตนได๎ยาวนานที่สุด  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการมุํงพัฒนามาตรวัดเพื่อใช๎ในการวัดระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคล 
(Personal brand equity) พร๎อมทั้งศึกษาถึงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการ
ตอบสนองของผู๎บริโภคใน 3 ประเด็น อันได๎แกํ การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น (Active 
engagement) การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ (Role model influence) และความต้ังใจซื้อ 
(Purchase intent) โดยเลือกศึกษากับตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงทั้งชายและหญิง ซึ่ง
ผลการวิจัยแสดงให๎เห็นถึงระดับของคุณคําตราสินค๎าบุคคลที่แตกตํางกันทั้งระหวํางนักแสดงเพศ
เดียวกันและนักแสดงตํางเพศ รวมถึงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการ
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ตอบสนองของผู๎บริโภค โดยสามารถสรุปผล อภิปรายผล ตลอดจนน าเสนอข๎อเสนอแนะตํางๆ ได๎
ดังนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 จากการประมวลผลข๎อมูลของกลุํมตัวอยํางทั้งชายและหญิงที่อาศัยอยูํในกรุงเทพมหานคร
ทั้งหมด 436 คน โดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) และใช๎แบบสอบถามที่ให๎กลุํม
ตัวอยํางเป็นผู๎ตอบด๎วยตนเอง (Self-administered questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข๎อมูล ผลพบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นเพศชาย 117 คน (ร๎อยละ 27.3) และเพศหญิง 312 คน 
(ร๎อยละ 72.7) (มีผู๎ไมํตอบค าถามในสํวนนี้จ านวน 7 คน) โดยกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุระหวําง 
18-23 ปี จ านวน 204 คน (ร๎อยละ 47.2) และมีระดับการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี (ร๎อยละ 
75.9) มีรายได๎ตํอเดือนที่ระดับ 5,001-10,000 บาท (ร๎อยละ 28.0) และมีอาชีพเป็นนักเรียน/
นักศึกษา (ร๎อยละ 45.0) สํวนสถานภาพสมรสของกลุํมตัวอยํางสํวนมากมีสถานภาพโสด (ร๎อยละ 
88.1)  
 ทั้งนี้ มาตรวัดที่ใช๎วัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล ประกอบด๎วย 3 สํวนหลักๆ คือ (1) การ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า (Brand awareness) อันเกิดจากการระลึกถึงตราสินค๎า (Brand recall) 
และการจดจ าตราสินค๎า (Brand recognition) (2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand image) ใน 3 
มิติด๎วยกัน คือ ความแข็งแกรํง (Strength) ความเป็นที่ชื่นชอบ (Favorability) และความมี
เอกลักษณ๑ (Uniqueness) และ (3) ผลกระทบของแหลํงสาร (Source effects) ซึ่งมีอยูํ 3 
องค๑ประกอบยํอย ได๎แกํ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) และ
ความดึงดูดใจ (Attractiveness) สํวนมาตรวัดที่ใช๎ในการวัดการตอบสนองของผู๎บริโภคนั้น
ประกอบด๎วย 3 ประเด็น คือ การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น (Active engagement) การมี
อิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ (Role model influence) และความต้ังใจซื้อ (Purchase intent) 
โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได๎เป็น 2 สํวน คือ การสรุปผลเกี่ยวกับระดับของคุณคําตราสินค๎า
บุคคล และการสรุปผลเกี่ยวกับความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของ
ผู๎บริโภค 
 
 ระดับของคุณค่าตราสินค้าบุคคล 
 นักแสดงชายท่ีน ามาใช๎ในการวัดระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลในครั้งนี้ ได๎แกํ ธีรเดช วงศ๑
พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม ซึ่งเมื่อพิจารณาในสํวนของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า พบวํา กลุํม
ตัวอยํางมีการตระหนักรู๎เกี่ยวกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มากกวํา ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนั ยส าคัญ
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ทางสถิติ (คําเฉลี่ย 4.56 และ 2.93 ตามล าดับ) ทั้งในองค๑ประกอบเรื่องการระลึกถึงตราสินค๎าและ
การจดจ าตราสินค๎า (ดูตารางที่ 4.10) สํวนภาพลักษณ๑ตราสินค๎า อันเกิดจากผลรวมของมิติด๎าน
ความแข็งแกรํง ความเป็นที่ชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ๑ ก็พบวํา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีคําเฉลี่ย
สูงกวํา ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (คําเฉลี่ย 4.59 และ 3.74 ตามล าดับ) โดย
ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ได๎คําเฉลี่ยในมิติความเป็นที่ชื่นชอบสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.59) และคุณสมบัติที่
เขาได๎คําเฉลี่ยสูงสุดในทุกมิติก็คือ การท าตัวเป็นแบบอยํางที่ ดี ในขณะที่ ชาคริต แย๎มนาม ได๎
คําเฉลี่ยในมิติความแข็งแกรํงสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 3.75) และความสามารถในการแสดงก็เป็น
คุณสมบัติที่เขาได๎คําเฉลี่ยสูงสุดในท้ัง 3 มิติ (ดูตารางที่ 4.13)  
 ส าหรับคําเฉลี่ยรวมของผลกระทบของแหลํงสาร ซึ่งเกิดจากผลรวมขององค๑ประกอบยํอย
ด๎านความเชี่ยวชาญ ความนําไว๎วางใจ และความดึงดูดใจ ของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ นั้น ก็สูงกวํา
ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (คําเฉลี่ย 4.47 และ 3.81 ตามล าดับ) โดยธีรเดช วงศ๑
พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม ตํางมีคําเฉลี่ยในองค๑ประกอบยํอยด๎านความเชี่ยวชาญสูงที่สุด  
(คําเฉลี่ย 4.56 และ 4.26 ตามล าดับ) ซึ่งหากพิจารณาในแตํละองค๑ประกอบแล๎วจะพบวํา ธีรเดช 
วงศ๑พัวพันธ๑ มีคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยด๎านความเชี่ยวชาญในประเด็นการมีคุณสมบัติ
เหมาะสมที่จะเป็นนักแสดงสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.65), มีคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยด๎านความนํา
ไว๎วางใจในประเด็นการเป็นคนที่มีความจริงใจสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.51) และมีคําเฉลี่ยของ
องค๑ประกอบยํอยด๎านความดึงดูดใจในประเด็นการเป็นคนที่มีความดึงดูดใจสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 
4.58) สํวนชาคริต แย๎มนาม มีคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยด๎านความเชี่ยวชาญในประเด็นการมี
ประสบการณ๑ในการแสดงสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.36), มีคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยด๎านความนํา
ไว๎วางใจในประเด็นการเป็นคนที่ซื่อสัตย๑สูงที่สุด (คําเฉลี่ย 3.46) และมีคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบ
ยํอยด๎านความดึงดูดใจในประเด็นการเป็นคนที่ดูภูมิฐานสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 3.87) (ดูตารางที่ 4.15)  
 อนึ่ง เมื่อน าผลรวมของคําการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า และ
ผลกระทบของแหลํงสาร มารวมกันเป็นคุณคําตราสินค๎าบุคคล ปรากฏวํา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มี
คําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลสูงกวํา ชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(คําเฉลี่ย 4.52 และ 3.63 ตามล าดับ) ในทั้ง 3 สํวนดังกลําว (ดูตารางที่ 4.17)  
 ในขณะที่นักแสดงหญิงที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้คือ แอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ ซึ่ง
การประมวลผลคุณคําตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง พบวํา แอน 
ทองประสม มีคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลสูงกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (คําเฉลี่ย 4.46 และ 4.15 ตามล าดับ) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาในแตํละสํวนจะเห็นวํา กลุํม
ตัวอยํางมีการตระหนักรู๎เกี่ยวกับแอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ ในระดับที่ไมํตํางกันนัก 
(คําเฉลี่ย 4.10 และ 3.99 ตามล าดับ) ทั้งในองค๑ประกอบเรื่องการระลึกถึงตราสินค๎าและการจดจ า
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ตราสินค๎า (ดูตารางที่ 4.12) ในสํวนของภาพลักษณ๑ตราสินค๎านั้น พบวํา แอน ทองประสม มี
คําเฉลี่ยรวมสูงกวํา พัชราภา ไชยเชื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (คําเฉลี่ย 4.66 และ 4.14 
ตามล าดับ) โดยทั้งคูํตํางก็มีคําเฉลี่ยในมิติเรื่องความแข็งแกรํงสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.71 ส าหรับแอน 
ทองประสม และคําเฉลี่ย 4.18 ส าหรับพัชราภา ไชยเชื้อ) ซึ่งแอน ทองประสม มีคําเฉลี่ยใน
คุณสมบัติเรื่องความสามารถในการแสดงในระดับที่สูงที่สุดในทุกๆ มิติ ขณะที่พัชราภา ไชยเชื้อ 
เองก็มีคําเฉลี่ยในคุณสมบัติเรื่องการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดีสูงที่สุดในทั้ง 3 มิติเชํนกัน (ดูตารางที่ 
4.14)  
 นอกจากน้ี แอน ทองประสม ยังมีคําเฉลี่ยรวมของผลกระทบของแหลํงสารสูงกวํา พัชราภา 
ไชยเชื้อ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติด๎วย (คําเฉลี่ย 4.52 และ 4.20 ตามล าดับ) โดยแอน ทองประสม 
มีคําเฉลี่ยในองค๑ประกอบยํอยด๎านความเชี่ยวชาญสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.79) สํวน พัชราภา ไชยเชื้อ 
มีคําเฉลี่ยในองค๑ประกอบยํอยด๎านความดึงดูดใจสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.44) ซึ่งเมื่อพิจารณาในแตํละ
องค๑ประกอบยํอยจะพบวํา แอน ทองประสม มีคําเฉลี่ยในองค๑ประกอบยํอยด๎านความเชี่ยวชาญใน
ประเด็นการมีความเชี่ยวชาญในการแสดงและการมีประสบการณ๑ในการแสดงสูงที่สุดเทํากัน 
(คําเฉลี่ย 4.83), มีคําเฉลี่ยในองค๑ประกอบยํอยด๎านความนําไว๎วางใจในประเด็นการเป็นคนที่
นําเชื่อถือสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.53) และมีคําเฉลี่ยในองค๑ประกอบยํอยด๎านความดึงดูดใจในประเด็น
การเป็นคนที่หน๎าตาดีสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.51) สํวน พัชราภา ไชยเชื้อ มีคําเฉลี่ยในองค๑ประกอบ
ยํอยด๎านความเชี่ยวชาญในประเด็นการมีประสบการณ๑ในการแสดงสูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.49), มี
คําเฉลี่ยในองค๑ประกอบยํอยด๎านความนําไว๎วางใจในประเด็นการเป็นคนที่มีความจริงใจสูงที่สุด 
(คําเฉลี่ย 3.80) และมีคําเฉลี่ยในองค๑ประกอบยํอยด๎านความดึงดูดใจในประเด็นการเป็นคนที่เซ็กซี่
สูงที่สุด (คําเฉลี่ย 4.78) (ดูตารางที่ 4.16) 
 ทั้งนี้ ผลการเปรียบเทียบระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลระหวํางนักแสดงชายและนักแสดง
หญิงในลักษณะภาพรวม จากการเปรียบเทียบคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของธีรเดช 
วงศ๑พัวพันธ๑ กับชาคริต แย๎มนาม และคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลของแอน ทองประสม 
และพัชราภา ไชยเชื้อ ปรากฏวํา นักแสดงหญิงมีคําเฉลี่ยคุณคําตราสินค๎าบุคคลสูงกวํานักแสดง
ชายอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (คําเฉลี่ย 4.33 และ 4.12 ตามล าดับ) โดยคําเฉลี่ยคุณคําตราสินค๎า
บุคคลในสํวนของการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า และผลกระทบของแหลํงสาร
ของนักแสดงหญิงนั้น (คําเฉลี่ย 4.12, 4.40 และ 4.37 ตามล าดับ) สูงกวําคําเฉลี่ยของนักแสดงชาย 
(คําเฉลี่ย 3.78, 4.17 และ 4.14 ตามล าดับ) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 5.1)  
 
 
 



178 

ตารางท่ี 5.1 แสดงผลสรุปคําเฉลี่ยของการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคลระหวํางนักแสดงชายและ
นักแสดงหญิง 

 
 

คุณค่าตราสินค้าบุคคล 
นักแสดงชาย นักแสดงหญิง 

         t            p 
M              SD M              SD 

การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า 
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า 
ผลกระทบของแหลํงสาร 

3.78            0.63 
4.17            0.49 
4.14            0.52 

4.12            0.53 
4.40            0.45 
4.37            0.48 

       -4.78    .00 
-13.51    .00 
-12.53    .00 

รวม      4.12          0.36      4.33          0.33       -7.15   .00 

  
 
 ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าบุคคลกับการตอบสนองของผู้บริโภค 
 ส าหรับความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของผู๎บริโภคใน 3 
ด๎าน อันประกอบด๎วยการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ และ
ความต้ังใจซื้อ ผลปรากฏวํา คุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงทั้ง 4 คน ซึ่งได๎แกํ ธีรเดช วงศ๑พัว
พันธ๑, ชาคริต แย๎มนาม, แอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ ตํางมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับ
การตอบสนองของผู๎บริโภคทั้ง 3 ด๎านดังกลําวอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ยกเว๎นความสัมพันธ๑
ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับความต้ังใจซื้อของแอน ทองประสม ที่สัมพันธ๑กันในเชิงบวก
อยํางไมํมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยคุณตราสินค๎าบุคคลของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีความสัมพันธ๑กับ
การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นในระดับ .29, มีความสัมพันธ๑กับการมีอิทธิพลในฐานะบุคคล
ต๎นแบบในระดับ .37 และมีความสัมพันธ๑กับความต้ังใจซื้อในระดับ .24 ทางด๎านคุณคําตราสินค๎า
บุคคลของชาคริต แย๎มนาม มีความสัมพันธ๑กับการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นในระดับ .39, มี
ความสัมพันธ๑กับการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบในระดับ .40 และมีความสัมพันธ๑กับความ
ต้ังใจซื้อในระดับ .30 สํวนคุณคําตราสินค๎าบุคคลของแอน ทองประสม มีความสัมพันธ๑กับการมี
สํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นในระดับ .15, มีความสัมพันธ๑กับการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบใน
ระดับ .23 และมีความสัมพันธ๑กับความต้ังใจซื้อในระดับ .04 ในขณะที่คุณคําตราสินค๎าบุคคลของ
พัชราภา ไชยเชื้อ มีความสัมพันธ๑กับการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นในระดับ .53, มีความสัมพันธ๑
กับการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบในระดับ .54 และมีความสัมพันธ๑กับความต้ังใจซื้อในระดับ 
.45 (ดูตารางที่ 4.25) 
 นอกจากน้ัน เมื่อน าอายุของกลุํมตัวอยํางมาหาความสัมพันธ๑กับการตอบสนองของ
ผู๎บริโภค จะพบวํา อายุของกลุํมตัวอยํางมีความสัมพันธ๑ในเชิงลบกับการตอบสนองของผู๎บริโภคทั้ง
ในเรื่องการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ และความต้ังใจซื้อ 
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อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ กลําวคือ กลุํมตัวอยํางที่อยูํในวัยเรียน (18-23 ปี) จะมีการตอบสนองใน
ทั้ง 3 ประเด็นดังกลําวตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชายและนักแสดงหญิงมากกวํากลุํม
ตัวอยํางที่อยูํในวัยท างาน (24-35 ปี) 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
 จากข๎อสรุปของผลการวิจัยข๎างต๎น สามารถแบํงการอภิปรายผลการวิจัยออกได๎เป็น 2 
ประเด็นใหญํๆ ได๎แกํ (1) การวัดระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคล และ (2) ความสัมพันธ๑ระหวําง
คุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของผู๎บริโภค ดังรายละเอียดตํอไปนี้           
 
 การวัดระดับคุณค่าตราสินค้าบุคคล 
 การวัดระดับของคุณคําตราสินค๎าบุคคลสามารถวัดได๎จากการที่ผู๎บริโภคมีการตระหนักรู๎
ในตราสินค๎า (Brand awareness) ที่สะท๎อนถึงความสามารถของผู๎บริโภคในการระบุตราสินค๎าใน
สถานการณ๑ตํางๆ กัน (Rossiter & Percy, 1987) ประกอบด๎วยการระลึกถึงตราสินค๎า (Brand 
recall) และการจดจ าตราสินค๎า (Brand recognition) นอกจากน้ี ยังสามารถวัดได๎จาก
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand image) ในสายตาผู๎บริโภค อันหมายความถึง การรับร๎ูของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับตราสินค๎าหนึ่งๆ ซึ่งเป็นผลมาจากการเชื่อมโยงตราสินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภค และ
การเชื่อมโยงเหลํานั้นได๎สร๎างความหมายของตราสินค๎าให๎แกํผู๎บริโภค โดยประเภทของการ
เชื่อมโยงตราสินค๎าแบํงออกเป็น 3 ประเภท คือ คุณลักษณะ (Attributes) คุณประโยชน๑ (Benefits) 
และทัศนคติตํอตราสินค๎า (Brand attitudes) ซึ่งการเชื่อมโยงดังกลําวมีอยูํ 3 มิติด๎วยกัน ได๎แกํ 
ความแข็งแกรํง (Strength) ความเป็นที่ชื่นชอบ (Favorability) และความมีเอกลักษณ๑ 
(Uniqueness) (Keller, 2008) ในขณะที่ผลกระทบของแหลํงสารนับเป็นคุณลักษณะส าคัญที่จะ
ท าให๎ตราสินค๎าบุคคลสามารถโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคได๎ โดยประกอบด๎วย 3 มิติ คือ ความเชี่ยวชาญ 
(Expertise) ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) 
(Ohanian, 1990)  
 

ในสํวนของการตระหนักรู้ในตราสินค้า ผลจากการวิจัยในครั้งนี้แสดงให๎เห็นวํา ในตรา
สินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบดังกลําวสูงกวํา
ชาคริต แย๎มนาม โดยกลุํมตัวอยํางสามารถระลึกถึง รวมทั้งจดจ าธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ได๎มากกวํา
ชาคริต แย๎มนาม อยํางเห็นได๎ชัด ที่เป็นเชํนนั้นก็เพราะวํา ในระยะหลังละครทุกเรื่องที่ธีรเดช วงศ๑
พัวพันธ๑ แสดง ล๎วนเป็นที่ชื่นชอบของคนดู ไมํวําจะเป็นเรื่อง “อ๎ุมรัก,” “รักนี้หัวใจเราจอง,” “สวรรค๑
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เบี่ยง,” “ใจร๎าว” และ “สูตรเสนํหา” สํงผลให๎เขากลายเป็นนักแสดงชายอันดับ 1 ของสถานีโทรทัศน๑
ไทยทีวีสีชํอง 3 ต๎นสังกัด และนักแสดงชายระดับแนวหน๎าของวงการบันเทิงไทย (“เคน ธีรเดช วงศ๑
พัวพันธ๑ พระเอกดังแหํงยุค,” 2552) นอกจากน้ี ในชํวงที่เก็บข๎อมูล ละครเรื่อง “สูตรเสนํหา” ก็เพิ่ง
ออกอากาศจบไป ขณะเดียวกันภาพยนตร๑เรื่อง “รถไฟฟ้า...มาหานะเธอ” ที่เขาแสดงน า ก็ได๎รับการ
กลําวขานถึงอยํางมาก และประสบความส าเร็จอยํางสูงในด๎านรายได๎ โดยท ารายได๎สูงถึง 100 
ล๎านบาท หลังจากเข๎าฉายในโรงภาพยนตร๑ได๎เพียง 1 สัปดาห๑ (“รถไฟฟ้ามาหานะเธอ ฉลองร๎อย
ล๎าน,” 2552) อีกทั้งที่ผํานมา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ยังมีงานโฆษณาจ านวนมาก อาทิ ข๎าวอบกรอบ  
Dozo, รองเท๎า Breaker, น้ าอัดลม Mirinda, ยาสระผม Head & Shoulders, กล๎องถํายรูป 
Panasonic, ยาสีฟัน Dentiste, Koncept Furniture (‚เคน ธีรเดช พระเอกครบเครื่อง...,” 2552),
เครื่องดื่ม Calpis Lacto และรถยนต๑ Nissan March (“Nissan March เปิดตัวพรีเซ็นเตอร๑แล๎ว,” 
2553) โดยเฉพาะอยํางยิ่ง Koncept Furniture ซึ่งต้ังแตํถูกเลือกให๎เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าให๎แกํตรา
สินค๎าดังกลําวเมื่อปี พ.ศ. 2550 นั้น โฆษณาของ Koncept Furniture ที่เขาเป็นผู๎แสดง ก็มีออกมา
มากมายหลายเรื่อง อาทิ “ฉลาดเลือก เลือก Koncept,‛ ‚Koncept buffet,‛ ‚Koncept living 
room,‛ ‚Koncept bedroom,‛ ‚My space my Koncept‛ และ ‚10 years Koncept‛ ด๎วยเหตุนี้ 
กลุํมตัวอยํางจึงมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารเก่ียวกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ในระดับสูงอยํางสม่ าเสมอ  

ตํางจากชาคริต แย๎มนาม ซึ่งแม๎จะมีผลงานการแสดง ทั้งละครโทรทัศน๑และภาพยนตร๑ 
เผยแพรํออกมาอยํางตํอเนื่องหลายสิบเรื่องนับต้ังแตํปี พ .ศ. 2540 รวมถึงรายการท าอาหาร “ครัว
แล๎วแตํคริต” ที่เขาเป็นพิธีกร (“Men cooking,‛ 2553) ทวําผลงานการแสดงสํวนใหญํของเขาไมํได๎
รับความนิยมมากเทํากับผลงานของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ อีกทั้งในระหวํางการเก็บข๎อมูล  เขาก็มี
ละครซิตคอมออกอากาศอยูํเพียงเรื่องเดียว คือ “เป็นตํอ” สํวนงานโฆษณาของเขาก็มีจ านวนน๎อย
กวํางานโฆษณาของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ อยํางเห็นได๎ชัด โดยต้ังแตํปี พ .ศ. 2551 เป็นต๎นมา เขามี
งานโฆษณาแคํ 2 ชิ้นให๎กับน้ าหอมปรับอากาศในรถยนต๑ยี่ห๎อ Ambi Pur Car ซึ่งได๎แกํ “Ambi Pur 
Car...Click‛ กับ “Ambi Pur Car Symphony‛ เทํานั้น เพราะฉะนั้นกลุํมตัวอยํางจึงมีการตระหนักรู๎
เกี่ยวกับเขาน๎อยกวําธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ อยํางชัดเจน อันเป็นผลมาจากการที่กลุํมตัวอยํา งมีการ
เปิดรับชื่อและเรื่องราวตํางๆ ของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มากกวํา สํงผลให๎กลุํมตัวอยํางสามารถดึง
ข๎อมูลในระบบความทรงจ าที่เกี่ยวข๎องกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ออกมาได๎งํายกวําข๎อมูลที่เกี่ยวกับ
ชาคริต แย๎มนาม นั่นเอง (Keller, 2008)  

ทั้งนี้ การตระหนักรู๎ในชื่อตราสินค๎า (Name awareness) ยังสะท๎อนให๎เห็นถึงความ
แข็งแกรํงของตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคด๎วย (Motameni & Shahrokhi, 1998) ซึ่งในกรณีของธีรเดช 
วงศ๑พัวพันธ๑ นั้น ถือได๎วําเป็นตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย ที่มีความแข็งแกรํงอยํูในระดับ
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การเป็นที่หนึ่งในใจ (Top-of-mind) เนื่องจากเป็นตราสินค๎าแรกท่ีกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํสามารถ
ระลึกถึงได๎โดยไมํจ าเป็นต๎องใช๎ตัวชํวยใดๆ (D. Aaker, 1991)   

ในขณะที่ผลการวิจัยขององค๑ประกอบด๎านการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าของตราสินค๎าบุคคล
ประเภทนักแสดงหญิง พบวํา แอน ทองประสม มีคําเฉลี่ยไมํแตกตํางจากพัชราภา ไชยเชื้อ โดยอาจ
สืบเนื่องมาจากการที่นักแสดงทั้งสองตํางก็เป็นนักแสดงหญิงอันดับต๎นๆ ของต๎นสังกัดของตน อีก
ทั้งทั้งคํูยังมีผลงานการแสดงและโฆษณาออกอากาศอยํางสม่ าเสมอในปริมาณพอๆ กัน โดยแอน 
ทองประสม เคยแสดงละครโทรทัศน๑และภาพยนตร๑มาแล๎วเกือบ 50 เรื่องนับต้ังแตํปี พ.ศ. 2535 
เป็นต๎นมา และผลงานหลายเรื่องของเธอ เชํน ละครเรื่อง “สองนรี,” “อ๎ุมรัก,” “ลิขิตกามเทพ,” 
“สวรรค๑เบี่ยง,” “บริษัทบ าบัดแค๎น,” สะใภ๎ไกลปืนเที่ยง,” “สูตรเสนํหา” และภาพยนตร๑เรื่อง 
“จดหมายรัก” ก็ประสบความส าเร็จอยํางสูงด๎านความนิยมจากผู๎ชม (“แอน ทองประสม,” n.d.) ซึ่ง
ในระหวํางการเก็บข๎อมูล ละครเรื่อง “สูตรเสนํหา” ที่เธอแสดงคูํกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ก็เพิ่งอวสาน
ไป สํวนงานโฆษณาของเธอก็มีเผยแพรํออกมาอยํางตํอเนื่อง อาทิ สบูํ Lux, ผ๎าอนามัย Sofy, ครีม 
Smooth E, นมตราหมีโกลด๑ และยาสีฟัน Darlie (“แอน ทองประสม ลุคดี ไมํมีฉาว,” 2552)  

เชํนเดียวกับพัชราภา ไชยเชื้อ ที่มีทั้งละครโทรทัศน๑และภาพยนตร๑รวมแล๎วเกือบ 40 เรื่อง
ต้ังแตํปี พ.ศ. 2540 จนถึงปัจจุบัน ซึ่งผลงานของเธอจ านวนมากก็เป็นที่ชื่นชอบของคนดู ไมํวําจะ
เป็นละครเรื่อง “คมพยาบาท,” “นางสาวจริงใจกับนายแสนดี,” “สองเสนํหา,” “ปิ่นมุก,” “เมียหลวง,” 
“แจ๐วใจร๎ายกับคุณชายเทวดา” และ “กุหลาบเหนือเมฆ” ที่ออกอากาศอยูํในชํวงของการเก็บข๎อมูล
พอดี ขณะที่งานโฆษณาของเธอก็มีมากมาย เชํน สบํู Lux, ผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผม Sunsilk, 
ผลิตภัณฑ๑ระงับกลิ่นกาย 12 Plus, หมากฝรั่ง Trident Recaldent, เครื่องปรับอากาศ Samsung 
(‚ซัมซุงเปิดตัว อ้ัม-พัชราภา...,” 2553) และโดยเฉพาะอยํางยิ่งเครื่องส าอาง Mistine ที่เธอเป็นผู๎
น าเสนอสินค๎าในโฆษณาให๎กับผลิตภัณฑ๑หลายตัว นอกจากน้ี เธอยังเป็นพิธีกรรายการ “จ๎อจี้” ซึ่ง
ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน๑กองทัพบกชํอง 7 ทุกวันเสาร๑อีกด๎วย (“ประวัติและผลงาน อ้ัม พัชรา
ภา ไชยเชื้อ,” 2553)  

ดังนั้น ถึงแม๎ที่ผํานมา พัชราภา ไชยเชื้อ จะมีผลงานด๎านการแสดงน๎อยกวําแอน ทอง
ประสม อยํูบ๎าง แตํเธอก็มีงานโฆษณามากกวํา ซึ่งการส ารวจของบริษัท Mindshare Thailand 
พบวํา โฆษณา Sunsilk ที่พัชราภา ไชยเชื้อ เป็นผู๎น าเสนอสินค๎านั้น เป็นโฆษณาออกใหมํในเดือน
มีนาคม พ.ศ. 2552 ที่ผู๎บริโภคสามารถจดจ าและระลึกถึงได๎มากที่สุดเป็นอันดับ 3 (“ตัวเลข
ขับเคลื่อนโลก,” 2552) อีกทั้งเธอยังมีงานโชว๑ตัวมากที่สุดในบรรดานักแสดงหญิงด๎วยกัน  จนได๎รับ
สมญานามวํา “เจ๎าแมํอีเว๎นท๑” (“ท็อปไฟว๑ “เจ๎าแมํอีเว๎นท๑”...,” 2552) ฉะนั้นเมื่อมองในภาพรวม 
กลุํมตัวอยํางจึงมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารเก่ียวกับนักแสดงหญิงทั้งสองในระดับที่ใกล๎เคียงกัน  ซึ่ง
การมีผลงานออกสูํสายตาสาธารณชนอยํางตํอเนื่องนั้น นับเป็นการสร๎างการตระหนักรู๎เกี่ยวกับตรา
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สินค๎า (Brand awareness) ให๎กับกลุํมตัวอยํางได๎เป็นอยํางดี ทั้งในสํวนของการจดจ าตราสินค๎า 
(Brand recognition) ซึ่งเป็นความสามารถในการแยกแยะเกี่ยวกับตราสินค๎าที่เคยเห็นหรือเคยได๎
ยินมากํอนได๎อยํางถูกต๎อง และในสํวนของการระลึกถึงตราสินค๎า (Brand recall) อันเป็น
ความสามารถในการดึงข๎อมูลเกี่ยวกับตราสินค๎าออกมาจากความทรงจ าได๎อยํางถูกต๎องแมํนย า 
(Keller, 2008) โดยการตระหนักรู๎ในตราสินค๎าถือเป็นองค๑ประกอบขั้นพื้นฐานที่ชํวยสร๎างคุณคํา
ให๎กับตราสินค๎า เพราะตราสินค๎าหนึ่งๆ จะไมํมีคุณคําตราสินค๎าเลย หากผู๎บริโภคไมํเคยมีการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า หรือมีการตระหนักรู๎แคํเพียงระดับหนึ่ง (Shimp, 2003) 
 

ส าหรับองค๑ประกอบทางด๎านภาพลักษณ์ตราสินค้านั้น หมายถึง การรับรู๎ของผู๎บริโภค
เกี่ยวกับตราสินค๎าหนึ่งๆ โดยตราสินค๎าจะมีภาพลักษณ๑ที่ดีได๎ก็ด๎วยการถูกเชื่อมโยงอยํูในระบบ
ความทรงจ าของผู๎บริโภคอยํางแข็งแกรํง, อยํางเป็นที่ชื่นชอบ และอยํางมีเอกลักษณ๑ ผํานกิจกรรม
ทางการตลาด, ประสบการณ๑ตรงของผู๎บริโภค, สื่อมวลชน, กลุํมอ๎างอิง (Reference group) เชํน 
ครอบครัว เพื่อน, การบอกตํอ (Word of mouth) รวมทั้งการสันนิษฐานของผู๎บริโภคเองเกี่ยวกับ
ตราสินค๎าจากสิ่งตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า (Keller, 2008) ซึ่งผลการวิจัยในสํวนน้ีปรากฏวํา 
ในตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีคําเฉลี่ยสูงกวําชาคริต แย๎มนาม ทั้ง
ในมิติของความแข็งแกรํง ความเป็นที่ชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ๑ โดยคุณสมบัติที่ธีรเดช วงศ๑
พัวพันธ๑ ได๎คําเฉลี่ยสูงสุดในท้ัง 3 มิติก็คือ การท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะวํา 
นอกเหนือจากรูปรํางหน๎าตาที่ดี รวมถึงผลงานการแสดงที่ได๎รับการตอบรับเป็นอยํางดีจากผู๎ชม
แล๎ว ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ยังถือเป็นนักแสดงที่มีความประพฤติดี ไมํมีขําวเสื่อมเสีย และรู๎ จักการ
วางตัว จนถูกขนานนามให๎เป็น “พระเอกหนุํมยอดนิยมนิสัยดี” ที่ส าคัญ การประพฤติตนเป็น
แบบอยํางที่ดีอยํางเสมอต๎นเสมอปลาย ยังท าให๎เขาได๎รับการแตํงตั้งให๎เป็นทูต UNICEF เพื่อเด็ก
และเยาวชนประเทศไทยมาต้ังแตํปี พ.ศ. 2551 ด๎วย (“แอน-เคน ทูตยูนิเซฟคํูใหมํ,” 2551) ไมํเพียง
เทํานั้น ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ยังเคยได๎รับรางวัลที่มาจากการลงคะแนนเสียงของสื่อมวลชนและ
ประชาชนทั่วไป ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นถึงความนิยมชมชอบที่บุคคลเหลํานั้นมีตํอตัวเขาได๎เป็นอยํางดี 
ยกตัวอยํางเชํน รางวัลขวัญใจนักขําว จากงาน Star Entertainment Awards ในปี พ.ศ. 2548 และ 
2550, รางวัลนักแสดงน าชายยอดเยี่ยม จากนิตยสาร In Magazine และรางวัล Teen Choice 
Awards ต าแหนํงชายหนุํมที่เป็นที่สุดแหํงปี จากนิตสาร Seventeen ในปี พ.ศ. 2549, รางวัล
พระเอกในดวงใจ จากนิตยสาร In Magazine ในปี พ.ศ. 2550 และ 2551, รางวัลนักแสดงชาย
ยอดนิยม จากนิตยสารสุดสัปดาห๑ ในปี พ.ศ. 2551 (“เคน ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ แบรนด๑ดี ชีวิตไมํมี
เบี่ยง,” 2551), รางวัลนักแสดงน าชายยอดเยี่ยม จากงานสยามดารา สตาร๑ปาร๑ต้ี  ในปี พ.ศ. 2551 
(“เคน-แอน น าทีมรางวัล...,” 2551), รางวัลพระเอกในดวงใจ จากงาน In Young Generation 
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Choice ประจ าปี พ.ศ. 2552 (‚In Young Generation Choice 2009,‛ 2553) นอกจากน้ี เขายัง
ได๎รับเลือกให๎เป็นนักแสดงชายท่ีประชาชนชื่นชอบมากท่ีสุดประจ าปี พ .ศ. 2552 จากการส ารวจ
ของส านักวิจัยเอแบคโพลในหัวข๎อ “ที่สุดแหํงปี 2552‛ ด๎วย (“โพล ปชช. โหวต...,” 2552) 

ตรงข๎ามกับชาคริต แย๎มนาม ที่กลุํมตัวอยํางมีการเชื่อมโยงข๎อมูลในระบบความทรงจ าไมํ
แข็งแกรํง ไมํเป็นที่ชื่นชอบ และไมํมีเอกลักษณ๑เทํากับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ โดยเฉพาะอยํางยิ่งใน
คุณสมบัติด๎านการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ซึ่งได๎คําเฉลี่ยต่ าที่สุดในทั้ง 3 มิติ เนื่องจากที่ผํานมา 
ชาคริต แย๎มนาม มักถูกน าเสนอขําวในแงํไมํดีอยูํบํอยครั้ง โดยเฉพาะเรื่องชู๎สาว จนถูกต้ังฉายาวํา 
“พระเอกไม๎เลื้อย” (“ผู๎ชายเลว!?...,” 2549) และลําสุดเขาถูกกลําวหาในท านองวํา เกิดอารมณ๑ทาง
เพศขณะเข๎าฉากถํายภาพยนตร๑เรื่อง “แฟนเกํา” รํวมกับนักแสดงหญิง 2 คน (“ชาคริต แย๎มนาม 
จ๏าก...,” 2552) สํวนคุณสมบัติด๎านความสามารถในการแสดงที่ชาคริต แย๎มนาม ได๎คําเฉลี่ยสูงสุด
นั้น อาจมีสาเหตุมาจากการที่เขามีผลงานการแสดงออกมาอยํางตํอเนื่องเกือบ 50 เรื่องนับต้ังแตํ
เริ่มรับงานแสดงครั้งแรกเมื่อปี พ.ศ. 2540 โดยเขาแสดงมาแล๎วหลากหลายบทบาท ซึ่งในชํวงกลาง
ปี พ.ศ. 2552 เขามีผลงานละครออกอากาศพร๎อมกันทีเดียวถึง 3 เรื่อง หรือคิดเป็นระยะเวลา 5 วัน
ตํอสัปดาห๑เลยทีเดียว (“ชาคริต พระเอกขายดี,” 2552) อีกทั้งเขายังเคยแสดงภาพยนตร๑ฮอลลีวู๎ด
เรื่อง ‚Belly of the Beast‛ รํวมกับ Steven Seagal และเรื่อง ‚Bangkok Dangerous‛ รํวมกับ 
Nicholas Cage มาแล๎วด๎วย นอกจากน้ัน เขายังเคยได๎รับการเสนอชื่อเข๎าชิงรางวัล Best Comedy 
Performance by an Actor จากงานประกาศรางวัล Asian TV Awards ในปี พ.ศ. 2550 (“ประวัติ
ของชาคริต แย๎มนาม,” 2553)  

สํวนตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง พบวํา แอน ทองประสม มีคําเฉลี่ยของ
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎าในระดับสูงกวําพัชราภา ไชยเชื้อ ทั้งในมิติความแข็งแกรํง ความเป็นที่ชื่น
ชอบ และความมีเอกลักษณ๑ โดยคุณสมบัติที่แอน ทองประสม ได๎คําเฉลี่ยสูงที่สุดก็คือ 
ความสามารถในการแสดง ด๎วยเหตุผลที่วํา เธออยูํในวงการบันเทิงมานาน และสามารถแสดงได๎
หลายบทบาท ไมํวําจะเป็นบทชีวิต บทบู๏ และบทตลก อีกทั้งยังเคยแสดงละครเวทีมาแล๎ว จนถูก
ขนานนามให๎เป็น “นางเอกเจ๎าบทบาท” (“เคน-แอน พระนางคูํขวัญ,” n.d.) โดยเธอเคยได๎รับรางวัล
ทางการแสดงมาแล๎วมากมาย เชํน รางวัลโทรทัศน๑ทองค า สาขานักแสดงน าหญิงยอดเยี่ยม
ประจ าปี พ.ศ. 2540 จากละครเรื่อง “สองนรี,” รางวัลโทรทัศน๑ทองค า สาขานักแสดงน าหญิงยอด
เยี่ยมประจ าปี พ.ศ. 2542 จากละครเรื่อง “เจ๎าสาวปริศนา,” รางวัล Top Awards สาขานักแสดงน า
หญิงยอดเยี่ยม จากละครเรื่อง “สามีตีตรา” ในปี พ.ศ. 2545 (“Somebody แอน ทองประสม,” 
2547), รางวัลพระสุรัสวดี (ตุ๏กตาทอง) รางวัลสุพรรณหงส๑ทองค า รางวัลคมชัดลึกอวอร๑ด และ
รางวัล Star Entertainment Awards ในปี พ.ศ. 2548 สาขานักแสดงน าฝ่ายหญิงยอดเยี่ยม จาก
ภาพยนตร๑เรื่อง “จดหมายรัก,” รางวัล Top Awards และรางวัล Star Entertainment Awards 
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สาขานกัแสดงน าหญิงยอดเยี่ยม จากละครเรื่อง “อ๎ุมรัก” ในปี พ.ศ. 2549 (“แอน ทองประสม,” 
n.d.), รางวัลนักแสดงน าหญิงยอดเยี่ยม จากละครเรื่อง “สูตรเสนํหา” จากงาน Top Awards ในปี 
พ.ศ. 2553 (‚แอน-เคน-มาชํา ซิวน า ช-ญ ยอดเยี่ยม...,” 2553) รวมถึงยังมีรางวัลอ่ืนๆ ที่สามารถ
บํงบอกถึงความชื่นชอบที่สื่อมวลชนและประชาชนทั่วไปมีตํอตัวเธอได๎อยํางดี อาทิ รางวัลขวัญใจ
นักขําว จากงาน Star Entertainment Awards ในปี พ.ศ. 2550 (“เคน-แอน ซิวขวัญใจนักขําว...,” 
2551), รางวัลนางเอกในดวงใจ จากงาน In Young Generation Choice ประจ าปี พ.ศ. 2552 (‚In 
Young Generation Choice 2009,‛ 2553), รางวัลดาราคํูขวัญ ขวัญใจ ขวัญเรือน ในวาระ
ครบรอบ 40 ปีนิตยสารขวัญเรือน ในปี พ.ศ. 2552 (“แอน ทองประสม กับรางวัล...,” 2552) เป็นต๎น 
นอกจากน้ี ผลส ารวจ “ที่สุดแหํงปี 2552‛ ของส านักวิจัยเอแบคโพล ยังระบุด๎วยวํา แอน ทอง
ประสม เป็นนักแสดงหญิงที่ประชาชนชื่นชอบมากที่สุดประจ าปี พ.ศ. 2552 (“โพล ปชช. โหวต...,” 
2552)  

ด๎าน พัชราภา ไชยเชื้อ ถึงแม๎จะมีคําเฉลี่ยภาพลักษณ๑ตราสินค๎าต่ ากวําแอน ทองประสม 
แตํกระนั้นก็มีระดับคําเฉลี่ยในคุณสมบัติเรื่องการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดีในระดับสูงที่สุดในทั้ง 3 มิติ ซึ่ง
ก็สอดคล๎องกับภาพลักษณ๑ของพัชราภา ไชยเชื้อ ที่ถูกมองวําเป็นนักแสดงสาวสวยเซ็กซี่ มากกวํา
การเป็นนักแสดงหญิงที่มีความสามารถในการแสดงเฉกเชํนแอน ทองประสม อันเป็นที่มาของ
ฉายา “นางเอกสุดเซ็กซี่” ของเธอนั่นเอง (“ชํอง 3 VS ชํอง 7 แอนและอั้ม,” n.d.) โดยผลงานหลายๆ 
ชิ้นที่ผํานมาของพัชราภา ไชยเชื้อ มักเน๎นการน าเสนอรูปรํางหน๎าตา ไมํวําจะเป็นงานโฆษณา ซึ่ง
สํวนใหญํเป็นผลิตภัณฑ๑เสริมความงาม, งานอีเว๎นท๑ (Event) เชํน การที่เธอแตํงกายในชุดวาบหวิว
ลงอาบน้ านมในอํางอาบน้ ากลางห๎างสรรพสินค๎าเซ็นทรัล พลาซํา รามอินทรา ภายในงาน Milky 
Way เมื่อปี พ.ศ. 2552 (“อ้ัม พัชราภา ไชยเชื้อ เสียวได๎อีก...,” 2552) และงานถํายแบบ ที่สํวนใหญํ
จะออกแนวเซ็กซี่ อยํางเชํน การถํายแบบชุดชั้นในลงนิตยสาร Volume, Image และ FHM เป็นต๎น 
ขณะที่คุณสมบัติเรื่องการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ซึ่งเธอได๎คําเฉลี่ยต่ าที่สุดในทุกๆ มิตินั้น อาจเป็น
เพราะวํา เธอมักแตํงกายในชุดที่อวดเรือนรํางเป็นประจ าทั้งในการท างานและในชีวิตประจ าวัน ซึ่ง
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมองวําไมํเหมาะสมในบริบทของสังคมไทย ไมํเพียงเทํานั้น เธอยังมีขําวคราว
เกี่ยวกับการรักๆ เลิกๆ กับผู๎ชายหลายคน อีกทั้งยัง เคยถูกน าเสนอขําวในแงํเสื่อมเสียอ่ืนๆ อีก อาทิ 
การไปชํวยเมย๑ เฟื่องอารมย๑ เพื่อนนักแสดง ท าร๎ายรํางกาย กฤตธีรา อินพรวิจิตร พิธีกรหญิง
รายการตีสิบ ภายในบริเวณลานจอดรถห๎างสรรพสินค๎า  The Emporium เมื่อปี พ.ศ. 2550 (“เมย๑ 
เฟื่องอารมย๑ ควง อั้ม พัชราภา...,” 2550) และการเข๎าไปเลํนการพนันในบํอนที่มาเก๏า (“เกี่ยวแขน 
ต๏อดเข๎าบํอน...,” n.d.)  

ทั้งนี้ เมื่อกลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารด๎านบวกของแอน ทองประสม ใน
ปริมาณมากและบํอยครั้งกวําข๎อมูลขําวสารด๎านบวกของพัชราภา ไชยเชื้อ จึงสํงผลให๎การเชื่อมโยง



185 

เกี่ยวกับแอน ทองประสม ในความทรงจ าของกลุํมตัวอยํางมีความแข็งแกรํง เป็นที่ชื่นชอบ และมี
เอกลักษณ๑มากกวํา (Keller, 1993, 2008) ซึ่งการท่ีผู๎บริโภคมีการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า รวมถึงมี
การรับรู๎ถึงภาพลักษณ๑ตราสินค๎า ก็คือการท่ีผู๎บริโภคมีความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand 
knowledge) นั่นเอง โดยความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าถือเป็นตัวขับเคลื่อนการตอบสนองตํอตราสินค๎า
ของผู๎บริโภคให๎ออกมาในลักษณะที่ไมํเหมือนกัน อันจะน าไปสูํการเกิดคุณคําตราสินค๎าในระดับที่
แตกตํางกันไปในผู๎บริโภคแตํละราย โดยการตอบสนองที่ตํางกันของผู๎บริโภคที่สร๎างให๎เกิดคุณคํา
ตราสินค๎านั้น สามารถสะท๎อนให๎เห็นได๎ในรูปของการรับรู๎ (Perception) ความชอบมากกวํา 
(Preference) ตลอดจนพฤติกรรม (Behavior) ตํอการตลาดของตราสินค๎านั้นๆ (Keller, 2008) 
 

ส าหรับองค๑ประกอบสุดท๎ายของคุณคําตราสินค๎าบุคคล อันได๎แกํ ผลกระทบของแหล่ง
สารน้ัน เป็นคุณลักษณะส าคัญของแหลํงสารในการโน๎มน๎าวผู๎รับสารให๎เกิดความรู๎สึกหรือความ
คิดเห็นคล๎อยตาม (Ohanian, 1990) โดยประกอบด๎วย ความเชี่ยวชาญ ซึ่งหมายถึง ความสามารถ
ของแหลํงสารที่ได๎มาจากความเชี่ยวชาญ ความรู๎ และประสบการณ๑ที่แหลํงสารมีอยูํ ในการให๎
ค ายืนยันเกี่ยวกับคุณสมบัติและประสิทธิภาพการท างานของสินค๎าได๎อยํางถูกต๎องแมํนย า 
(Assael, 2004; Hovland & Weiss, 1951), ความนําไว๎วางใจ ซึ่งหมายถึง ความเต็มใจ ความ
จริงใจ ความเป็นมิตร ความกระตือรือร๎น และความซื่อสัตย๑ของแหลํงสารในการให๎ค ายืนยัน
เกี่ยวกับสินค๎าได๎อยํางถูกต๎องแมํนย า (Hovland & Weiss, 1951) และความดึงดูดใจ อันหมายถึง 
การท่ีแหลํงสารเป็นที่รู๎จักหรือได๎รับการยอมรับจากคนในสังคม โดยอาจเป็นผลมาจากรูปลักษณ๑
ภายนอก บุคลิกภาพ สถานะทางสังคม หรือความคล๎ายคลึงกันระหวํางแหลํงสารกับผู๎รับสาร 
(Solomon, 2009)  

โดยผลการวิจัยในสํวนนี้ของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย พบวํา ธีรเดช วงศ๑พัว
พันธ๑ มีคําเฉลี่ยขององค๑ประกอบยํอยด๎านความเชี่ยวชาญ ความนําไว๎วางใจ และความดึงดูดใจ ใน
ระดับที่สูงกวําชาคริต แย๎มนาม ทั้งนี้ อาจเนื่องมาจากกลุํมตัวอยํางมีการตระหนักรู๎ ตลอดจนมีการ
เชื่อมโยงเกี่ยวกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ในมิติความแข็งแกรํง ความเป็นที่ชื่นชอบ และความมี
เอกลักษณ๑ ในระดับที่สูงกวําชาคริต แย๎มนาม ทั้งในคุณสมบัติเรื่องความสามารถในการแสดง การ
มีรูปรํางหน๎าตาที่ดี การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ และการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ฉะนั้นจึงสํงผล
ให๎กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎ถึงผลกระทบของแหลํงสารของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ในทุกๆ ด๎านสูงกวํา
ชาคริต แย๎มนาม ตามไปด๎วย  

นอกจากน้ี ยังอาจเป็นเพราะวํา ผลงานการแสดงสํวนใหญํของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ นับวํา
ประสบความส าเร็จมากกวําผลงานของชาคริต แย๎มนาม ทั้งในแงํของรางวัลทางการแสดงและ
ความนิยมจากประชาชน (‚เคน ธีรเดช พระเอกครบเครื่อง...,” 2552) โดยรางวัลที่ธีรเดช วงศ๑พัว
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พันธ๑ เคยได๎รับมาก็เชํน รางวัลโทรทัศน๑ทองค า สาขานักแสดงน าชายดีเดํน จากละครเรื่อง “สองเรา
นิรันดร” ในปี พ.ศ. 2549 (“เคน ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ แบรนด๑ดี ชีวิตไมํมีเบี่ยง,” 2551), รางวัล
นักแสดงน าชายยอดเยี่ยม จากละครเรื่อง “อ๎ุมรัก” ในงาน Top Awards ปี พ.ศ. 2549 (“เคน-แอน 
ควงคู.ํ..,” 2550), นักแสดงน าชายยอดเยี่ยม จากละครเรื่อง “สวรรค๑เบี่ยง” ในงานคมชัดลึก 
อวอร๑ดส๑ ปี พ.ศ. 2551 (‚เคน แอฟ ซิวยอดเยี่ยม...,” 2551), รางวัลนักแสดงน าชายยอดเยี่ยม 
สาขาละครจากละครเรื่อง “สูตรเสนํหา” และสาขาภาพยนตร๑จากภาพยนตร๑เรื่อง “รถไฟฟ้า...มาหา
นะเธอ” ในงาน Top Awards ปี พ.ศ. 2552 (‚แอน-เคน-มาชํา ซิวน า ช-ญ ยอดเยี่ยม...,” 2553) 
เป็นต๎น ซึ่งรางวัลแหํงความส าเร็จในฐานะนักแสดงเหลํานี้ ก็มีสํวนอยํางยิ่งในการท าให๎กลุํม
ตัวอยํางมีการรับรู๎ถึงผลกระทบของแหลํงสารของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ในด๎านความเชี่ยวชาญใน
ระดับที่สูงกวําชาคริต แย๎มนาม   
 สํวนผลกระทบของแหลํงสารด๎านความนําไว๎วางใจ ซึ่งปรากฏวํา ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ก็มี
คําเฉลี่ยสูงกวําชาคริต แย๎มนาม อีกเชํนกันนั้น สาเหตุอาจมาจากการที่ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ไมํเคยมี
ขําวเสื่อมเสียออกมาเลย รวมถึงมีภาพลักษณ๑ที่ดีทั้งกํอนและหลังแตํงงาน (“เคน ธีรเดช วงศ๑พัว
พันธ๑ แบรนด๑ดี ชีวิตไมํมีเบี่ยง,” 2551; ‚เคน ธีรเดช พระเอกครบเครื่อง...,” 2552) จึงได๎รับการ
แตํงตั้งให๎เป็นทูต UNICEF ประจ าประเทศไทยคนปัจจุบัน (“แอน-เคน ทูตยูนิเซฟคํูใหมํ,” 2551) 
อีกทั้งเขายังได๎รับรางวัลพระเอกแสนดี จากงาน In Young Generation Choice ประจ าปี พ.ศ. 
2552 (‚In Young Generation Choice 2009,‛ 2553) ดังนั้น กลุํมตัวอยํางจึงรู๎สึกวํา เขาเป็นผู๎ชาย
อบอํุน จริงใจ และนําไว๎วางใจ (“เคน ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ พระเอกดังแหํงยุค,” 2552) ตํางจาก
ชาคริต แย๎มนาม ที่มีขําวพัวพันกับผู๎หญิงมากหน๎าหลายตา โดยต้ังแตํที่เขาเข๎าสูํวงการบันเทิงก็มี
ขําวรักๆ เลิกๆ กับผู๎หญิงมาแล๎วถึง 4 คนด๎วยกัน ได๎แกํ กนกรส พงศทัต, รินลณี ศรีเพ็ญ, อคัมย๑สิริ 
สุวรรณศุข และปองปุณย๑ เบญจรงคกุล ซึ่งในรายของกนกรส พงศทัต กับอคัมย๑สิริ สุวรรณศุข นั้น 
มีการคบหาดูใจกับชาคริต แย๎มนาม ถึงขั้นวางแผนจะแตํงงานกันเลยทีเดียว แตํสุดท๎ายก็มีเหตุให๎
ต๎องเลิกรากันไป (“สาวในลิสต๑ของชาคริต แย๎มนาม,” n.d.) นอกจากน้ี ถึงแม๎ขําวลือท านองลามก
เกี่ยวกับตัวเขาระหวํางการถํายท าภาพยนตร๑เรื่อง “แฟนเกํา” จะเป็นเพียงการโปรโมตภาพยนตร๑
เทํานั้น ทวํามันก็สํงผลกระทบถึงภาพลักษณ๑ของเขาไมํน๎อยเชํนกัน (“ชาคริตฟิวส๑ขาด...,” 2552) 
เป็นเหตุให๎เขามีความนําไว๎วางใจในสายตาของกลุํมตัวอยํางน๎อยกวําธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ซึ่ง
คําเฉลี่ยด๎านความนําไว๎วางใจของเขาก็อยูํในระดับต่ าที่สุดในบรรดาผลกระทบของแหลํงสารทั้ง 3 
ด๎าน 
 ส าหรับผลกระทบของแหลํงสารในด๎านความดึงดูดใจนั้น การที่ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ได๎
คําเฉลี่ยมากกวําชาคริต แย๎มนาม อาจเป็นเพราะธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ได๎ชื่อวําเป็นนักแสดงชายที่มี
รูปรํางหน๎าตาดีที่สุดคนหนึ่งของประเทศไทย และด๎วยรูปรํางหน๎าตาที่ดี บวกกับบุคลิกที่ดูสุภาพ 
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อํอนโยน จึงท าให๎เขากลายเป็น “ผู๎ชายในฝัน” ของผู๎หญิงหลายคน (“เคน ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑      
แบรนด๑ดี ชีวิตไมํมีเบี่ยง,” 2551; ‚เคน ธีรเดช พระเอกครบเครื่อง...,” 2552) ดังจะเห็นได๎จากผล
ส ารวจตํางๆ ไมํวําจะเป็นผลส ารวจของกรุงเทพโพลล๑ เมื่อปี พ.ศ. 2552 ที่เขาได๎รับเลือกให๎เป็น
ผู๎ชายที่มีชื่อเสียงที่ผู๎หญิงรุํนใหมํชื่นชอบมากท่ีสุด (“กรุงเทพโพลล๑ชี้...,” 2552) และผลส ารวจเมื่อปี 
พ.ศ. 2553 ของเว็บไซต๑ MSN ประเทศไทย ซึ่งเขาถูกเลือกให๎เป็นบุคคลพิเศษที่สมาชิกเว็บไซต๑
ดังกลําวต๎องการไปรํวมฉลองเทศกาลปีใหมํด๎วยมากที่สุด (‚เคน ธีรเดช หนุํมที่ผู๎ชมเว็บไซต๑...,” 
2553) ขณะที่รูปรํางหน๎าตาของชาคริต แย๎มนาม ไมํได๎ดูโดดเดํนมากนักเมื่อเทียบกับนักแสดงชาย
คนอ่ืนๆ ย่ิงไปกวํานั้น กองถํายละครซิตคอมเรื่อง “เป็นตํอ” ยังได๎ต้ังฉายาให๎เขาวํา “หน๎าวัว” ด๎วย 
โดยให๎เหตุผลวํา หน๎าตาของเขาเหมือนวัวเพิ่งเกิด จนทุกวันนี้ฉายาดังกลําวได๎กลายเป็นชื่อเลํนอีก
ชื่อหนึ่งของเขาไปแล๎ว (“คุยสบายๆ กับ ‚พระเอกหน๎าวัว‛...,” 2551)  
 ทางด๎านผลการวิจัยในประเด็นเรื่องผลกระทบของแหลํงสารของนักแสดงหญิง พบวํา ใน
ด๎านความเชี่ยวชาญ แอน ทองประสม มีคําเฉลี่ยสูงกวําพัชราภา ไชยเชื้อ โดยอาจสืบเนื่องมาจาก
การท่ีแอน ทองประสม เคยได๎รับรางวัลทางการแสดงมาแล๎วมากมาย (“แอน ทองประสม,‛ n.d.) 
ซึ่งถือเป็นเครื่องยืนยันความสามารถในการแสดงของเธอได๎เป็นอยํางดี ในขณะที่รางวัลเกี่ยวกับ
การแสดงที่พัชราภา ไชยเชื้อ เคยได๎รับมานั้น มีจ านวนน๎อยกวําแอน ทองประสม โดยรางวัลสํวน
ใหญํที่เธอได๎รับมามักจะเกี่ยวข๎องกับรูปรํางหน๎าตามากกวําความสามารถในการแสดง (“ประวัติ
และผลงาน อ้ัม พัชราภา ไชยเชื้อ,” 2553) เพราะฉะนั้นกลุํมตัวอยํางจึงมีการรับรู๎ถึงความ
เชี่ยวชาญในการแสดงของแอน ทองประสม มากกวําพัชราภา ไชยเชื้อ นั่นเอง  
 ในสํวนของผลกระทบของแหลํงสารด๎านความนําไว๎วางใจก็เชํนเดียวกัน ผลจากการวิจัย
แสดงให๎เห็นวํา แอน ทองประสม มีคําเฉลี่ยสูงกวําพัชราภา ไชยเชื้อ  ที่เป็นเชํนนั้นก็เพราะแอน ทอง
ประสม เป็นนักแสดงหญิงที่มีภาพลักษณ๑ดี ดูนําเชื่อถือ และไมํมีขําวแงํลบปรากฏให๎เห็นบํอยนัก 
(“แอน ทองประสม ลุคดี ไมํมีฉาว,” 2552) จนเธอได๎รับการแตํงตั้งให๎เป็นทูต UNICEF ประจ า
ประเทศไทยคํูกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มาต้ังแตํปี พ.ศ. 2551 (“แอน-เคน ทูตยูนิเซฟคํูใหมํ,” 2551) 
ตรงข๎ามกับพัชราภา ไชยเชื้อ ซึ่งถูกสื่อมวลชนน าเสนอขําวในแงํลบอยูํบํอยครั้ง ยกตัวอยํางเชํน 
ขําวเลิกรากับผู๎ชายมาแล๎วหลายคน (“อ้ัม พัชราภา คือ นักรักผู๎ยิ่งใหญํ,” 2551), ขําวลือวําเธอชอบ
นัดเพื่อนชายไปนอนค๎างอ๎างแรมในตํางประเทศ และขําวลือวําเธอไมํยอมจํายภาษีสรรพากรให๎
ครบตามจ านวน (“อ้ัมสํายหน๎าข๎อหาหนีภาษี นอนกกโน๎ต,” 2552) เป็นต๎น ด๎วยเหตุนี้ ในสายตา
ของกลุํมตัวอยําง พัชราภา ไชยเชื้อ จึงดูนําไว๎วางใจน๎อยกวําแอน ทองประสม  
 อยํางไรก็ตาม ในด๎านความดึงดูดใจของผลกระทบของแหลํงสาร ผลปรากฏวํา คําเฉลี่ย
ของพัชราภา ไชยเชื้อ อยูํในระดับสูงกวําแอน ทองประสม อยํางเห็นได๎ชัด โดยเฉพาะอยํางยิ่งใน
องค๑ประกอบยํอยด๎านความเซ็กซี่ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากการที่พัชราภา ไชยเชื้อ เคยถํายแบบแนว
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เซ็กซี่ให๎กับนิตยสารหลายฉบับ, การรับงานอีเว๎นท๑ (Event) ที่เน๎นความเซ็กซี่ อยํางงาน Milky Way 
เมื่อปี พ.ศ. 2552 ที่เธอสวมชุดโชว๑สัดสํวนลงอาบน้ านมในอํางอาบน้ ากลางห๎างสรรพสินค๎า (“อ้ัม 
พัชราภา ไชยเชื้อ เสียวได๎อีก...,” 2552) รวมถึงการที่เธอมักแตํงกายวาบหวิวออกงานเป็นประจ า 
(“อ้ัม-พัชราภา โชว๑หวิว ลิงแลํบ เปิดหวอ,” 2552) และเมื่อปลายปี พ.ศ. 2552 เธอก็เพิ่งเปิดตัว
น้ าหอม Sexy Me by Patchrapa ที่บริษัทผู๎ผลิตได๎แรงบันดาลใจมาจากบุคลิกภาพอันเย๎ายวนของ
เธอ (“เซ็กซี่ตัวแมํ อ้ัม-พัชราภา...,” 2552) ซึ่งจากภาพลักษณ๑การเป็นนักแสดงหญิงที่เซ็กซี่ ก็ท าให๎
พัชราภา ไชยเชื้อ ได๎รับรางวัลที่เกี่ยวข๎องกับความเซ็กซี่มาแล๎วมากมาย อาทิ ในปี พ.ศ. 2546-
2548 ได๎รับรางวัล Durex Global Sex ต าแหนํงสาวเซ็กซี่แหํงปี และรางวัลสาวเซ็กซี่แหํงปี จาก
นิตยสาร FHM, ในปี พ.ศ. 2549-2553 ได๎รางวัลดารา-นักร๎องสาวสุดเซ็กซี่ จากงาน In Young 
Generation Choice, ในปี พ.ศ. 2550 ได๎รางวัล FHM Legendary Award จากนิตยสาร FHM, ใน
ปี พ.ศ. 2551 ได๎รางวัล The Sexiest Forever in Thailand จากนิตยสาร FHM, ในปี พ.ศ. 2552 
ได๎รางวัลสาวเจ๎าเสนํห๑ และรางวัลเซ็กซี่สตาร๑ จากงานครบรอบ 20 ปีนิตยสารทีวีพูล และรางวัล 
The Sexiest Women and Sexiest Forever in Thailand จากนิตยสาร FHM เป็นต๎น (“ประวัติ
และผลงาน อ้ัม พัชราภา ไชยเชื้อ,” 2553) ในขณะที่แอน ทองประสม แทบไมํเคยถูกกลําวถึงใน
ฐานะนักแสดงหญิงที่เซ็กซี่เลย แตํจะเป็นในแงํของภาพลักษณ๑ที่ดูภูมิฐาน มีระดับ สมกับฉายา 
“เจ๎าหญิงแหํงวงการบันเทิง” คนใหมํมากกวํา (“จดหมายขยะกับแอน ทองประสม,” 2551; “แอน 
ทองประสม ลุคดี ไมํมีฉาว,” 2552) แตํเมื่อพิจารณาในภาพรวม จะพบวํา กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎
ถึงผลกระทบของแหลํงสารเกี่ยวกับแอน ทองประสม ในระดับที่สูงกวําพัชราภา ไชยเชื้อ เนื่องจาก
แอน ทองประสม มีคําเฉลี่ยในด๎านความเชี่ยวชาญและความนําไว๎วางใจสูงกวําพัชราภา ไชยเชื้อ 
ขณะที่พัชราภา ไชยเชื้อ มีคําเฉลี่ยสูงกวําแอน ทองประสม เพียงด๎านเดียว คือความดึงดูดใจ  
 

อนึ่ง หากเปรียบเทียบระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงแตํละเพศ จะเห็นวํา ใน
สํวนของนักแสดงชาย ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มีคําเฉลี่ยรวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลมากกวํา
ชาคริต แย๎มนาม นั่นอาจเป็นผลมาจากการที่กลุํมตัวอยํางมีการตระหนักรู๎เกี่ยวกับธีรเดช วงศ๑พัว
พันธ๑ ทั้งในระดับของการจดจ าและการระลึกถึงภายใต๎สถานการณ๑ตํางๆ กัน อีกทั้งยังสามารถ
เชื่อมโยงองค๑ประกอบทั้งหลายที่เก่ียวข๎องกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ อาทิ ชื่อ ผลงาน และภาพลักษณ๑ 
เข๎ากับกลุํมข๎อมูลที่มีอยูํในระบบความทรงจ าได๎มากกวําชาคริต แย๎มนาม สํงผลให๎ธีรเดช วงศ๑พัว
พันธ๑ มีความโดดเดํนในฐานะตราสินค๎าประเภทนักแสดงชาย (Brand saliency) ในสายตาของ
กลุํมตัวอยํางมากกวําชาคริต แย๎มนาม เมื่อผนวกกับการที่กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎ ถึงผลกระทบของ
แหลํงสารของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มากกวํา ท้ังในด๎านความเชี่ยวชาญ ความนําไว๎วางใจ และความ
ดึงดูดใจ ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ จึงมีระดับของคุณคําตราสินค๎าบุคคลในฐานะนักแสดงชายมากกวํา
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ชาคริต แย๎มนาม อยํางมิต๎องสงสัย ขณะที่ในสํวนของนักแสดงหญิง แอน ทองประสม ก็มีคําเฉลี่ย
รวมของคุณคําตราสินค๎าบุคคลมากกวําพัชราภา ไชยเชื้อ เชํนเดียวกัน ที่เป็นเชํนนั้นก็เพราะวํา 
ถึงแม๎กลุํมตัวอยํางจะมีการตระหนักรู๎เกี่ยวกับนักแสดงหญิงทั้งสองในระดับเทําๆ กัน รวมถึงมีการ
รับรู๎ถึงผลกระทบของแหลํงสารของพัชราภา ไชยเชื้อ ในด๎านความดึงดูดใจสูงกวําแอน ทองประสม 
แตํเนื่องจากกลุํมตัวอยํางมีการเชื่อมโยงเกี่ยวกับ 4 คุณสมบัติส าคัญของการเป็นนักแสดงที่ดี อัน
ประกอบด๎วยความสามารถทางการแสดง, รูปรํางหน๎าตาที่ดี, การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ และ
การท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี ของแอน ทองประสม ในลักษณะที่แข็งแกรํง เป็นที่ชื่นชอบ และมี
เอกลักษณ๑ มากกวําพัชราภา ไชยเชื้อ อีกทั้งยังมีการรับรู๎ถึงผลกระทบของแหลํงสารของแอน ทอง
ประสม ในด๎านความเชี่ยวชาญและความนําไว๎วางใจสูงกวํา ซึ่งความนําไว๎วางใจนั้นถือเป็น
องค๑ประกอบของผลกระทบของแหลํงสาร ท่ีมีอิทธิพลตํอการเกิดคุณคําตราสินค๎าของนักแสดงมาก
ที่สุด ด๎วยเหตุนี้ แอน ทองประสม จึงมีระดับของคุณคําตราสินค๎าบุคคลในฐานะนักแสดงหญิง
มากกวําพัชราภา ไชยเชื้อ นั่นเอง (Keller, 2008)  

ทั้งนี้ ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ถึงคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงแตํละคนจากการที่นักแสดง
ท าการสื่อสารเกี่ยวกับตัวตนของตนอยํางสม่ าเสมอผํานองค๑ประกอบ 5 ประการ ดังนี้ (1) การ
กระท า (Actions) ซึ่งหมายถึง พฤติกรรมที่ตราสินค๎าบุคคลแสดงออกมา และผู๎อื่นสามารถ
สังเกตเห็นได๎อยํางชัดเจน (2) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Reactions) ที่ตราสินค๎าบุคคลมีตํอการกระท า
ของบุคคลอื่น โดยปฏิกิริยาตอบกลับนี้สามารถแสดงออกผํานทางสีหน๎า (Facial) วาจา (Verbal) 
และทําทาง (Physical) (3) รูปลักษณ๑ภายนอก (Look) หรืออาจเรียกได๎วําเป็น “บรรจุภัณฑ๑” 
(Packaging) ของตราสินค๎าบุคคล ซึ่งสามารถสะท๎อนถึงคํานิยม ทัศนคติ และตัวตนของตราสินค๎า
บุคคลนั้นๆ ได๎ โดยรูปลักษณ๑ภายนอกกินความครอบคลุมต้ังแตํทรงผม ผิวพรรณ รูปรําง เครื่อง
แตํงกาย เครื่องประดับ มือ รองเท๎า ไปจนถึงโต๏ะท างาน (4) เสียง (Sound) เชํน จังหวะจะโคนใน
การพูด (Pace) ความดัง-เบาของเสียง (Volume) และอารมณ๑ขณะพูด (Emotion) เป็นต๎น และ (5) 
ความคิด (Thoughts) (Bence, 2008)     
 

นอกจากน้ี เมื่อน าปัจจัยที่กํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลทั้ง 5 ปัจจัย อันได๎แกํ การ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า, ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า, ความเชี่ยวชาญ, ความนําไว๎วางใจ และความ
ดึงดูดใจ มาหาความสัมพันธ๑กับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงแตํละคน ผลปรากฏวํา ทั้งการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎า, ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า, ความเชี่ยวชาญ, ความนําไว๎วางใจ และความ
ดึงดูดใจ ล๎วนสํงผลตํอการเกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงทุกคน โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
การเกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลมากท่ีสุดก็คือ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า และภาพลักษณ๑ตรา
สินค๎า อันเป็นองค๑ประกอบหลักของความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand knowledge) ซึ่งเป็นไปตาม
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กรอบแนวคิดของคุณคําตราสินค๎าบุคคลที่ผู๎วิจัยได๎สร๎างไว๎ ท่ีได๎น าแนวคิดเรื่องความรู๎เกี่ยวกับตรา
สินค๎าของ Keller (2008) มาเป็นแนวคิดหลักในการพัฒนาวิธีการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล 
เนื่องจากความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าถือเป็นหัวใจส าคัญของการสร๎างคุณคําตราสินค๎า เพราะเมื่อใด
ก็ตามที่ผู๎บริโภคมีระดับของการตระหนักรู๎สูง รวมทั้งมีการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าในความทรง
จ าที่แข็งแกรํง เป็นที่ชื่นชอบ และมีเอกลักษณ๑เฉพาะตัว อันเป็นผลมาจากการที่ผู๎บริโภคมีความรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎าผํานการเรียนรู๎ รู๎สึก พบเห็น และได๎ยินสิ่งตํางๆ เกี่ยวกับตราสินค๎าในชํวง
ระยะเวลาหนึ่งจนกลายเป็นประสบการณ๑เฉพาะเกี่ยวกับตราสินค๎านั้นๆ เมื่อนั้นตราสินค๎าก็จะเกิด
คุณคําตราสินค๎าขึ้นในสายตาของผู๎บริโภค ซึ่งระดับของการตระหนักรู๎และการเชื่อมโยงเกี่ยวกับ
ตราสินค๎านั้น จะเป็นตัวก าหนดระดับคุณคําตราสินค๎าของตราสินค๎านั้นๆ ที่แตกตํางกันไปใน
ผู๎บริโภคแตํละราย (Keller, 2008) ซึ่งจากการที่กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการติดตามขําวสารข๎อมูล
ผํานสื่อตํางๆ เป็นประจ าทุกวัน โดยเฉพาะอยํางยิ่งสื่อโทรทัศน๑ สื่ออินเทอร๑เน็ต สื่อหนังสือพิมพ๑ 
และสื่อนิตยสาร (“เจาะใจผู๎บริโภคไทย...,” 2552; ‚โฆษณากับมุมมองของผู๎บริโภค,” 2552) ก็
สํงผลให๎กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎ขําวสารเก่ียวกับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ , ชาคริต แย๎มนาม, แอน ทอง
ประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ ที่สื่อมวลชนน าเสนออยํางสม่ าเสมอ ทั้งขําวที่เกี่ยวข๎องกับการ
ท างาน และขําวที่เกี่ยวข๎องกับชีวิตสํวนตัว มากกวํานักแสดงคนอ่ืนๆ เนื่องจากสื่อมวลชนเป็นปัจจัย
หนึ่งที่สามารถมีอิทธิพลได๎อยํางมากตํอการกํอตัวของทัศนคติของผู๎บริโภค (Schiffman & Kanuk, 
2004)  

นอกจากน้ัน เหตุที่ตราสินค๎าบุคคลมีความแตกตํางจากตราสินค๎าที่เป็นผลิตภัณฑ๑หรือ
บริการในหลายๆ ประการ ฉะนั้นในการวัดคุณคําตราสินค๎าบุคคล จึงมีความจ าเป็นจะต๎องน า
แนวคิดเรื่องการวัดความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า มาผนวกเข๎ากับแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบของแหลํง
สาร ซึ่งเป็นคุณลักษณะส าคัญที่จะท าให๎ตราสินค๎าบุคคลสามารถโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคได๎  โดยใน
บรรดาองค๑ประกอบทั้งสามของผลกระทบของแหลํงสารนั้น ความนําไว๎วางใจนับเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญมากท่ีสุดตํอการเกิดคุณคําตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง 
เนื่องจากความนําเชื่อถือ (Credibility) ซึ่งประกอบด๎วยความนําไว๎วางใจ และความเชี่ยวชาญ 
นับเป็นคุณสมบัติที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎เกิดความรู๎สึกนึกคิดคล๎อยตาม 
(Schiffman & Kanuk, 2004) และความนําไว๎วางใจก็เป็นองค๑ประกอบที่ส าคัญที่สุดของความ
นําเชื่อถือของแหลํงสาร เพราะหากแหลํงสารปราศจากความนําไว๎วางใจแล๎ว ก็จะไมํสามารถ
เปลี่ยนทัศนคติของผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพ (H. Friedman & L. Friedman, 1979)  
ด๎วยเหตุนี้ จึงสามารถสรุปได๎วํา มาตรวัดระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลที่ผู๎วิจัยได๎พัฒนาขึ้นมา อัน
ประกอบด๎วยการวัดการตระหนักรู๎ในตราสินค๎า และภาพลักษณ๑ตราสินค๎า ตามทฤษฎีของ Keller 
(2008) และการวัดผลกระทบของแหลํงสาร ตามกรอบแนวคิดของ Ohanian (1990) สามารถ
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น ามาประยุกต๑ใช๎งานได๎จริง ดังจะเห็นได๎จากการที่ผู๎วิจัยได๎น ามาตรวัดดังกลําวมาใช๎วัดระดับ
คุณคําตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงทั้งชายและหญิงของประเทศไทย ซึ่ง
ผลวิจัยที่ได๎นั้นก็สอดคล๎องกับค าจ ากัดความเบื้องต๎นของคุณคําตราสินค๎าบุคคล 
(Conceptualization of personal brand equity) ที่ผู๎วิจัยได๎ระบุไว๎ต้ังแตํต๎นวําคือ “ความรู๎เกี่ยวกับ
ตราสินค๎า (Brand knowledge) ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าบุคคล อันประกอบด๎วยการตระหนักรู๎ใน
ตราสินค๎า และการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎า รํวมกับการรับรู๎ของผู๎บริโภคถึงผลกระทบของแหลํง
สาร (Source effects) ของตราสินค๎าบุคคลนั้นใน 3 มิติหลัก คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ความนําไว๎วางใจ (Trustworthiness) และความดึงดูดใจ (Attractiveness) ซึ่งหากผู๎บริโภคมีการ
ตระหนักรู๎ในตราสินค๎าบุคคล มีการเชื่อมโยงถึงคุณลักษณะของตราสินค๎าบุคคลนั้นในเชิงบวก 
และมีการรับรู๎ถึงผลกระทบของแหลํงสารของตราสินค๎าบุคคลดังกลําวแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะมีการ
ตอบสนองตํอตราสินค๎าบุคคลนั้นแตกตํางจากตราสินค๎าบุคคล อ่ืนๆ”    
 

ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าบุคคลกับการตอบสนองของผู้บริโภค 
ส าหรับการอภิปรายในสํวนของความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการ

ตอบสนองของผู๎บริโภคนั้น เป็นการพิจารณาถึงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลใน
ลักษณะภาพรวมกับการตอบสนองของผู๎บริโภคในแตํละด๎าน อันได๎แกํ การมีสํวนรํวมอยําง
กระตือรือร๎น (Active engagement) การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ (Role model 
influence) และความต้ังใจซื้อ (Purchase intent) ของนักแสดงแตํละคน ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ก็คือ 
ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑, ชาคริต แย๎มนาม, แอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ  
ทั้งนี้ การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น หมายความถึง การท่ีผู๎บริโภคเต็มใจสละเวลา พลังงาน เงิน 
หรือสิ่งตํางๆ เพื่อตราสินค๎าบุคคลที่ตนชื่นชอบ นอกเหนือจากการซื้อและบริโภคสินค๎าที่ตราสินค๎า
บุคคลนั้นน าเสนอในโฆษณา นอกจากน้ี ยังอาจหมายรวมถึง การบอกตํอในแงํบวกเก่ียวกับตรา
สินค๎าบุคคล การเกิดความรู๎สึกเป็นพวกเดียวกับคนอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าบุคคล ตลอดจน
การมีสํวนรํวมกับกิจกรรมตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าบุคคล ซึ่งการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น
ถือเป็นความผูกพันระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎าที่แข็งแกรํงที่สุด และสามารถพัฒนาไปสูํความ
ภักดีตํอตราสินค๎าได๎ในภายหลัง (Keller, 2008)  

โดยผลการวิจัยในสํวนของความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการมีสํวนรํวม
อยํางกระตือรือร๎น (Active engagement) ของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชาย ปรากฏวํา 
คุณคําตราสินค๎าบุคคลของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม ตํางก็มีความสัมพันธ๑ในเชิง
บวกกับการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งในแงํของการชอบพูดถึง
เรื่องราวตํางๆ ของนักแสดงกับคนอ่ืนๆ, ในแงํของความสนใจที่จะหาข๎อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ
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นักแสดงอยํางสม่ าเสมอ, ในแงํของความสนใจที่จะซื้อสินค๎าที่มีชื่อหรือรูปของนักแสดงปรากฏอยูํ
บนสินค๎านั้น, ในแงํของความรู๎สึกภูมิใจที่จะให๎คนอ่ืนรู๎วําตนเองชื่นชอบนักแสดง , ในแงํของการ
ชอบเข๎าชมหรือสนใจที่จะเข๎าชมเว็บไซต๑/Facebook/Hi5 ของนักแสดง และในแงํของการติดตาม
ข๎อมูลขําวสารเก่ียวกับนักแสดงอยํางใกล๎ชิด เมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอ่ืนๆ เหตุที่เป็นเชํนนั้น
ก็เพราะวํา ทั้งธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม ตํางก็มีผลงานออกมาอยํางตํอเนื่อง 
สื่อมวลชนจึงมีการน าเสนอขําวคราวของพวกเขาอยํางสม่ าเสมอและในปริมาณมาก สํงผลให๎กลุํม
ตัวอยํางมีโอกาสเปิดรับข๎อมูลขําวสารของนักแสดงทั้งสองผํานสื่อตํางๆ รวมทั้งได๎พูดคุยถึงเรื่องราว
ของนักแสดงเหลํานี้บํอยครั้งกวําเมื่อเทียบกับนักแสดงชายคนอ่ืนๆ  

โดยเฉพาะอยํางยิ่งธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ ซึ่งเป็นนักแสดงชายที่ได๎รับความนิยมอยํางสูงใน
ปัจจุบนั ดังจะเห็นได๎จากผลส ารวจความคิดเห็นของประชาชนของหลายส านักวิจัย อาทิ ผลส ารวจ
ของเอแบคโพล เมื่อปี พ.ศ. 2551 ซึ่งประชาชนเลือกให๎เขาเป็นนักแสดงชายท่ีอยากเลํนน้ า
สงกรานต๑ด๎วยมากที่สุด (“อยากสาดน้ า “เคน-แพนเค๎ก”...,” 2551), ผลส ารวจของกรุงเทพโพลล๑ ใน
ปี พ.ศ. 2552 ท่ีเขาได๎รับเลือกให๎เป็นผู๎ชายที่มีชื่อเสียงที่ผู๎หญิงรุํนใหมํชื่นชอบมากท่ีสุด (“กรุงเทพ
โพลล๑ชี้...,” 2552), ผลส ารวจเมื่อปี พ.ศ. 2552 ของเอแบคโพล ซึ่งเขาได๎รับเลือกให๎เป็นนักแสดง
ชายที่ประชาชนชื่นชอบมากที่สุดแหํงปี (“โพล ปชช. โหวต...,” 2552) และผลส ารวจของเว็บไซต๑ 
MSN ประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2553 ซึ่งเขาถูกเลือกให๎เป็นบุคคลพิเศษที่สมาชิกเว็บไซต๑ต๎องการรํวม
ฉลองเทศกาลปีใหมํด๎วยมากที่สุด (‚เคน ธีรเดช หนุํมที่ผู๎ชมเว็บไซต๑...,” 2553) ซึ่งผลส ารวจเหลํานี้
ก็สามารถสะท๎อนให๎เห็นถึงความสนใจและความชื่นชมที่กลุํมตัวอยํางมีตํอธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ มาก
เป็นพิเศษเมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอ่ืนๆ ได๎เป็นอยํางดี ในขณะที่ชาคริต แย๎มนาม แม๎จะ
ไมํได๎เป็นที่นิยมชมชอบของผู๎ชมมากเทํากับธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ แตํกลุํมตัวอยํางก็ชอบติดตาม
เรื่องราวของเขา พร๎อมกับมีการพูดถึงเรื่องราวของเขากับคนอ่ืนๆ ด๎วย โดยเฉพาะขําวในแงํลบของ
เขา ทั้งนี้ เนื่องจากผู๎บริโภคสํวนใหญํมักจะให๎ความสนใจและชอบบอกตํอข๎อมูลด๎านลบเก่ียวกับ
สินค๎ามากกวําข๎อมูลด๎านบวก ทั้งในการสื่อสารในชีวิตประจ าวัน (Wee, Lim, & Lwin, 1995) และ
ในเครือขํายสังคมออนไลน๑ (Kahneman & Tversky, 1984 as cited in Xia & Bechwati, 2008; 
Sohn, 2009) ทั้งนี้ เนื่องจากการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นสะท๎อนให๎เห็นถึงความแข็งแกรํงของ
ความสัมพันธ๑ทั้งในด๎านอารมณ๑และเหตุผลระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า ฉะนั้นจึงครอบคลุมถึง
ความรู๎สึกมั่นใจ (Confidence) ความซื่อสัตย๑ (Integrity) ความภาคภูมิใจ (Pride) และความ
ปรารถนา (Passion) ของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าด๎วย (McEwen, 2004, as cited in Bowden, 
2009) จึงเป็นที่มาของการกํอต้ังกลุํมแฟนคลับตํางๆ ของนักแสดงทั้งสอง  

สํวนผลการวิจัยเรื่องความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการมีอิทธิพลใน
ฐานะบุคคลต๎นแบบ (Role model influence) อันหมายถึง การท่ีผู๎บริโภคยอมรับตราสินค๎าบุคคล
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ในฐานะแบบอยํางในการด าเนินชีวิต (Mitchell et al., 1979) ของตราสินค๎าบุคคลประเภท
นักแสดงชายน้ัน พบวํา คุณคําตราสินค๎าบุคคลของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม มี
ความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งใน
แงํที่นักแสดงเป็นแบบอยํางที่ดีให๎แกํกลุํมตัวอยําง , ในแงํที่นักแสดงท าตนเป็นตัวอยํางที่ดีให๎คนอ่ืน
ได๎ปฏิบัติตาม และในแงํที่นักแสดงมีคุณธรรมในการท างานและความประพฤติ ซึ่งกลุํมตัวอยํ าง
พยายามจะเอาเป็นแบบอยําง โดยในรายของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑นั้น สอดคล๎องกับผลวิจัยใน
ประเด็นเรื่องภาพลักษณ๑ตราสินค๎า ซึ่งคุณสมบัติเรื่องการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดีของเขาได๎
คําเฉลี่ยสูงที่สุด ทั้งในมิติด๎านความแข็งแกรํง ความเป็นที่ชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ๑ ทั้ง นี้ อาจ
เป็นเพราะเขาเป็นนักแสดงที่มีภาพลักษณ๑ดีมาโดยตลอด ไมํเคยมีขําวเสียๆ หายๆ จนถูกขนาน
นามวํา “พระเอกหนุํมยอดนิยมนิสัยดี” (“เคน ธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ แบรนด๑ดี ชีวิตไมํมีเบี่ยง,” 2551; 
‚เคน ธีรเดช พระเอกครบเครื่อง...,” 2552) พร๎อมกับได๎รับรางวัลพระเอกแสนดี จากงาน In Young 
Generation Choice ประจ าปี พ.ศ. 2552 เป็นเครื่องยืนยัน (‚In Young Generation Choice 
2009,‛ 2553) ซึ่งการประพฤติตนดีอยํางเสมอต๎นเสมอปลายของเขานั้น ก็สํงผลให๎ UNICEF 
ตัดสินใจเลือกเขาเป็นทูตเพื่อเด็กและเยาวชนของประเทศไทยมาต้ังแตํปี พ.ศ. 2551 (“แอน-เคน 
ทูตยูนิเซฟคํูใหมํ,” 2551) โดยบุคคลต๎นแบบทดแทน (Vicarious role model) หรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง (Celebrity) เชํน นักแสดง นักร๎อง นักกีฬา นักการเมือง สามารถมีอิทธิพลตํอมุมมองตํอ
ตนเอง (Self-view) การปรับปรุงตนเองให๎ดีขึ้น (Self-enhancement) และแรงบันดาลใจ 
(Inspiration) ของผู๎บริโภคได๎ เมื่อผู๎บริโภคมองวํา บุคคลต๎นแบบทดแทนนั้นมีความคล๎ายคลึงกับ
ตน (Lockwood & Kunda, 1997)  

ด๎านชาคริต แย๎มนาม ถึงแม๎จะมีขําวในแงํลบออกมาให๎ได๎ยินบํอยครั้ง ไมํวําจะเป็นขําว
เรื่องชู๎สาว จนถูกต้ังฉายาวํา “พระเอกไม๎เลื้อย” (“ผู๎ชายเลว!?...,” 2549), ขําวจากการโปรโมต
ภาพยนตร๑เรื่อง “แฟนเกํา” (“ชาคริต แย๎มนาม จ๏าก...,” 2552) และขําวเป็นคํูรักรํวมเพศกับฉัตรชัย 
เปลํงพานิช (“ฉัตรชัยยัวะขําวคํูเกย๑ชาคริต,” 2551) แตํขําวทั้งหมดนี้ก็ไมํได๎เป็นเรื่องร๎ายแรงหรือผิด
ศีลธรรมจนกลุํมตัวอยํางมองวํา เขาเป็นคนไมํดี ซึ่งการที่เขาประสบความส าเร็จอยํางสูงในฐานะ
นักแสดง และถูกยกยํองให๎เป็นหนึ่งในนักแสดงชายแถวหน๎าของวงการบันเทิงไทย ก็สํงผลให๎กลุํม
ตัวอยําง โดยเฉพาะผู๎ที่อายุน๎อย เกิดความรู๎สึกชื่นชมในตัวเขา อาจจะด๎วยรูปรํางหน๎าตา ฐานะทาง
การเงิน หรือความส าเร็จในหน๎าที่การงาน (Chan & Zhang, 2007) อีกทั้งยังอาจท าให๎กลุํม
ตัวอยํางพยายามลอกเลียนแบบภาพลักษณ๑บางอยําง รวมถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตของเขาด๎วย 
(Lockwood & Kunda, 1997) สอดคล๎องกับทฤษฎี Halo effect หรือ Physical attractiveness 
stereotype ที่ระบุวํา บุคคลที่มีรูปรํางหน๎าตาดึงดูดใจทั้งเพศชายและหญิง จะมีคุณลักษณะทาง
สังคมอันพึงปรารถนา และบุคลิกภาพที่ดีกวําบุคคลที่มีรูปรํางหน๎าตาไมํดึงดูดใจ นอกจากน้ี คน
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ภายนอกยังมักมองวํา บุคคลที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจจะมีชีวิตที่เต็มไปด๎วยความสุข รวมทั้งหน๎าที่
การงานดีกวําบุคคลที่มีรูปลักษณ๑ไมํดึงดูดใจ (Dion et al., 1972) เพราะฉะนั้นผู๎บริโภคบางคนจึง
ยึดเอาบุคคลที่มีรูปรํางหน๎าตาดึงดูดใจ โดยเฉพาะบุคคลที่มีชื่อเสียง เป็นบุคคลต๎นแบบในการ
ด าเนินชีวิต ซึ่งการที่ผู๎บริโภคปรับเปลี่ยนตนเองให๎คล๎ายคลึงกับตราสินค๎าที่ตนชื่นชอบ พร๎อมกับ
พัฒนาความรู๎สึกผูกพันกับตราสินค๎านั้นขึ้นมา ก็ชี้ให๎เห็นถึงความแข็งแกรํงของความรู๎สึกใน
ทางบวกที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค๎าคํูแขํง อันเป็นองค๑ประกอบหนึ่งของ
คุณคําตราสินค๎าตามแนวคิดของ Lassar และคณะ (1995)  

ส าหรับการวิจัยในประเด็นความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับความต้ังใจซื้อ 
(Purchase intent) ซึ่งในที่นี้หมายถึง ความต้ังใจของผู๎บริโภคที่จะซื้อสินค๎าที่ตราสินค๎าบุคคลที่ตน
ชื่นชอบเป็นผู๎น าเสนอในโฆษณา (Endorsement) ของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงชายน้ัน 
ผลปรากฏวํา ตัวแปรด๎านความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับคุณคําตราสินค๎าบุคคลทั้ง
ของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑ และชาคริต แย๎มนาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ไมํวําจะเป็นในแงํของ
ความเป็นไปได๎สูงที่จะซื้อสินค๎ามาใช๎, ในแงํของการซื้อสินค๎ามาใช๎ในคราวตํอไปที่กลุํมตัวอยําง
ต๎องการใช๎สินค๎าประเภทนั้น, ในแงํการทดลองใช๎สินค๎าอยํางแนํนอน และในแงํการแนะน าสินค๎า
ให๎แกํบุคคลอื่นที่มาขอค าแนะน าจากกลุํมตัวอยําง หากนักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณา
ให๎กับสินค๎ายี่ห๎อนั้นๆ โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกรณีของธีรเดช วงศ๑พัวพันธ๑  นั้น จะเห็นวํา ท่ีผํานมามี
ผลงานโฆษณาออกมาอยํางตํอเนื่อง ด๎วยภาพลักษณ๑ของนักแสดงชายหน๎าตาดี บุคลิกดูอบอํุน 
เรียบงําย แตํก็ยังดูทันสมัย อีกทั้งยังมมีารยาทดี ตราสินค๎าที่เลือกใช๎เขาจงึมักเป็นตราสินค๎าที่
ต๎องการน าเสนอภาพลักษณ๑ของคนหนุํมรุํนใหมํ ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตพิถีพิถัน พร๎อมทั้ง
น าเสนอความอํอนโยน สุภาพ ซึ่งเป็นบุคลิกภาพของผู๎ชายไทยในฝัน (‚เคน ธีรเดช พระเอกครบ
เครื่อง...,” 2552)  

ทั้งนี้ บุคคลที่มีชื่อเสียง อาทิ นักแสดง พิธีกรรายการโทรทัศน๑ นักกีฬา นักการเมือง นัก
ธุรกิจ และนักศิลปะ (McCracken, 1989) เป็นกลุํมอ๎างอิง (Reference group) ที่ถูกน ามาใช๎
ในทางการตลาดแพรํหลายที่สุด (H. Friedman et al., 1976; Schiffman & Kanuk, 2004) 
เนื่องจากการใช๎บุคคลผู๎มีชื่อเสียงสามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภค , ท าให๎ผู๎บริโภคระลึกถึง
ข๎อความในโฆษณาได๎งํายขึ้น, เพิ่มความนําเชื่อถือของโฆษณา, ชํวยสร๎างการสื่อสารแบบบอกตํอ
ในแงํบวก, เพิ่มแนวโน๎มการซื้อสินค๎า, ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอตราสินค๎า (Koernig & 
Boyd, 2009), ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าและภาพลักษณ๑องค๑กร (Solomon, 
2009) รวมทั้งชํวยเพิ่มมูลคําให๎แกํองค๑กรได๎ด๎วย (Hawkins et al., 2004) โดยการใช๎บุคคลที่มี
ชื่อเสียงซึ่งเป็นที่รู๎จักดีในกลุํมลูกค๎าเป้าหมายมาเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณานั้น จะได๎ผลดีเป็น
พิเศษ เมื่อมีตราสินค๎ามากมายแขํงขันกันอยูํในประเภทสินค๎าเดียวกัน และแตํละตราสินค๎าไมํได๎มี
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ความแตกตํางกันเทําใดนักในทรรศนะของผู๎บริโภค (Schiffman & Kanuk, 1997) หรือในกรณีที่
เป็นสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า (Low-involvement product) ผู๎บริโภคก็จะไมํคํอยมี
แรงจูงใจ (Motivation) ในการประมวลข๎อมูลนัก จึงน าไปสูํการที่ผู๎บริโภคอาศัยปัจจัยแวดล๎อม 
อยํางผู๎น าเสนอสินค๎า ดนตรี หรือรูปภาพที่สวยงาม มาใช๎ในการประมวลผลเกี่ยวกับตราสินค๎าแทน 
เพราะฉะนั้นการใช๎นักแสดงที่มีชื่อเสียงหรือเป็นที่ชื่นชอบ จึงสามารถโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎ซื้อ
สินค๎ามาใช๎ ทดลองใช๎สินค๎า และท าการบอกตํอเกี่ยวกับตราสินค๎าที่นักแสดงเป็นผู๎น าเสนอสินค๎า
ในโฆษณาได๎ (Petty et al., 1983) โดยเฉพาะอยํางยิ่งหากภาพลักษณ๑ของนักแสดงมีความ
สอดคล๎องกับสินค๎าที่น าเสนอ การโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎ซื้อสินค๎าก็จะยิ่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
(McCracken, 1989; Solomon, 2007) 
 

ในสํวนของความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของผู๎บริโภค
ด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น (Active engagement) ของตราสินค๎าบุคคลประเภท
นักแสดงหญิง พบวํา คุณคําตราสินค๎าบุคคลของแอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ ตํางก็มี
ความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น  อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยอาจ
เป็นเพราะวํา นักแสดงทั้งสองมีผลงานปรากฏออกสูํสายตาสาธารณชนอยํางตํอเนื่อง สื่อมวลชน
แขนงตํางๆ จึงมีการน าเสนอขําวคราวความเคลื่อนไหวของทั้งคํูอยํางสม่ าเสมอและในปริมาณมาก
เมื่อเทียบกับนักแสดงหญิงคนอ่ืนๆ สํงผลให๎กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารเก่ียวกับ
นักแสดงทั้งสอง รวมถึงได๎พูดคุยเกี่ยวกับเรื่องราวของนักแสดงเหลํานี้มากกวํานักแสดงคนอ่ืนๆ 
ตามไปด๎วย โดยในรายของแอน ทองประสม นั้น ขําวที่สื่อมวลชนมักน าเสนอและประชาชนนิยม
พูดคุยกันถึง สํวนใหญํก็เป็นเรื่องผลงานของเธอ ไมํวําจะเป็นละครโทรทัศน๑ ภาพยนตร๑ โฆษณา 
งานถํายแบบ รวมถึงงานเบื้องหลังที่เธอเป็นผู๎ผลิตรายการ ซึ่งความสามารถทางการแสดงอันโดด
เดํน ประกอบกับการวางตัวดีมาตลอดเวลาที่อยูํในวงการบันเทิง ท าให๎เธอกลายเป็นนักแสดงหญิง
ขวัญใจสื่อมวลชนและประชาชนมานานหลายปี โดยนอกเหนือจากรางวัลนักแสดงหญิงยอดเยี่ยม
จากสถาบันตํางๆ แล๎ว แอน ทองประสม ยังเคยได๎รับรางวัลอื่นๆ ที่บํงบอกถึงความชื่ นชอบที่
สื่อมวลชนและประชาชนทั่วไปมีตํอตัวเธอได๎เป็นอยํางดี เชํน รางวัลขวัญใจนักขําว จากงาน Star 
Entertainment Awards ปี พ.ศ. 2550 (“เคน-แอน ซิวขวัญใจนักขําว...,” 2551), รางวัลนางเอกใน
ดวงใจ จากงาน In Young Generation Choice ประจ าปี พ.ศ. 2552 (‚In Young Generation 
Choice 2009,‛ 2553), รางวัลดาราคํูขวัญ ขวัญใจ ขวัญเรือน ในวาระครบรอบ 40 ปีนิตยสารขวัญ
เรือน ในปี พ.ศ. 2552 (“แอน ทองประสม กับรางวัล...,” 2552) เป็นต๎น นอกจากน้ี เธอยังครอง
ต าแหนํงนักแสดงหญิงที่ประชาชนชื่นชอบมากที่สุดประจ าปี พ.ศ. 2552 จากการส ารวจในหัวข๎อ 
“ที่สุดแหํงปี 2552‛ ของส านักวิจัยเอแบคโพล (“โพล ปชช. โหวต...,” 2552) และเนื่องจากทัศนคติ
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สามารถบํงชี้พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ ดังนั้น การที่กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติที่ชื่นชอบแอน ทอง
ประสม และมองวําเธอมีคุณคําตราสินค๎าบุคคลในระดับสูง กลุํมตัวอยํางจึงมีแนวโน๎มที่จะมีสํวน
รํวมอยํางกระตือรือร๎นกับเธอในระดับสูงตามไปด๎วย (Lutz, 1991)  

ทางด๎านพัชราภา ไชยเชื้อ ถือเป็นนักแสดงหญิงที่ถูกสื่อมวลชนน าเสนอขําวมากที่สุดคน
หนึ่ง โดยขําวของเธอนั้นก็มีทั้งที่เกี่ยวกับผลงานการแสดง งานโฆษณา งานถํายแบบ งานอีเว๎นท๑ 
และชีวิตสํวนตัว ซึ่งการที่เธอเป็นนักแสดงหญิงอันดับ 1 ของสถานีโทรทัศน๑กองทัพบกชํอง 7 ต๎น
สังกัด และเป็นนักแสดงหญิงที่ประชาชนชื่นชอบมากที่สุดคนหนึ่งนั้น (“ประวัติและผลงาน อ้ัม-พัช
ราภา ไชยเชื้อ,” 2553) กลุํมตัวอยํางที่ชื่นชอบในตัวเธอจึงมีการติดตามขําวสารของเธออยําง
ใกล๎ชิด ตลอดจนน าเรื่องราวของเธอไปพูดคุยกับบุคคลอื่นด๎วย และถึงแม๎เธอจะมีขําวในแงํลบ
ออกมาบํอยครั้ง ยกตัวอยํางเชํน ขําววําเธอรักๆ เลิกๆ กับผู๎ชายหลายคน (“อ้ัม พัชราภา คือ นักรักผู๎
ยิ่งใหญํ,” 2551), ขําววําเธอมีเรื่องบาดหมางนักแสดงในสังกัดเดียวกันบางคน (“อ้ัม-พัชราภา 
ร๎อนแรงครบสูตร,” 2549) และขําวที่เธอไปมีเรื่องทะเลาะวิวาทกับ กฤตธีรา อินพรวิจิตร พิธีกรหญิง
รายการตีสิบ (“เมย๑ เฟื่องอารมย๑ ควง อั้ม พัชราภา...,” 2550) เป็นต๎น นั่นก็ไมํได๎ท าให๎กลุํมตัวอยําง
มีการตอบสนองตํอเธอในด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นน๎อยลงเลย เพราะปก ติแล๎วผู๎บริโภค
สํวนใหญํมักสนใจและชอบบอกตํอข๎อมูลด๎านลบของสินค๎ามากกวําข๎อมูลด๎านบวก  ทั้งในการ
สื่อสารในชีวิตประจ าวัน และบนอินเทอร๑เน็ต (Kahneman & Tversky, 1984 as cited in Xia & 
Bechwati, 2008; Sohn, 2009; Wee, Lim, & Lwin, 1995) สํงผลให๎เธอได๎รับรางวัลนักแสดงที่ถูก
พูดถึงมากท่ีสุดในปี พ.ศ. 2547 และ 2548 จากนิตยสาร Gossip Star (‚ประวัติและผลงาน อ้ัม-
พัชราภา ไชยเชื้อ,” 2553) ไมํเพียงเทํานั้น เนื่องจากปัจจุบันผู๎บริโภคสามารถแยกแยะเรื่องสํวนตัว
ของนักแสดงออกจากการท างานได๎ เพราะฉะนั้นถึงแม๎พัชราภา ไชยเชื้อ จะมีภาพลักษณ๑ที่ไมํคํอย
ดีนักจากการด าเนินชีวิตสํวนตัวของเธอ แตํนั่นก็ไมํได๎ท าให๎กลุํมตัวอยํางรู๎สึกชื่นชอบในตัวเธอ
น๎อยลงไปเลย 

ส าหรับผลการวิจัยในประเด็นความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการมี
อิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ (Role model influence) ของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง
หญิง พบวํา คุณคําตราสินค๎าบุคคลของแอน ทองประสม และพัชราภา ไชยเชื้อ ล๎วนมี
ความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยใน
กรณีของแอน ทองประสม นั้น กลุํมตัวอยํางมีการเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติเรื่องการท าตัวเป็น
แบบอยํางที่ดีของเธอในระดับที่สูงเป็นอันดับ 2 ในทั้ง 3 มิติ อันได๎แกํ ความแข็งแกรํง ความเป็นที่
ชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ๑ โดยเป็นรองเพียงแคํคุณสมบัติเรื่องความสามารถทางการแสดง
เทํานั้น ทั้งนี้ อาจสืบเนื่องมาจากการท่ีเธอไมํเคยตกเป็นขําวเสื่อมเสียเลย เธอจึงมีภาพลักษณ๑ที่ดี
ในสายตาสื่อมวลชนและประชาชนทั่วไป จนถูกเรียกขานวําเป็น “เจ๎าหญิงแหํงวงการบันเทิง” คน
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ใหมํ (“จดหมายขยะกับแอน ทองประสม,” 2551) และทาง UNICEF ก็ได๎แตํงตั้งให๎เธอเป็นทูตเพื่อ
เด็กและเยาวชนของประเทศไทยติดตํอกันเป็นปีท่ี 3 แล๎ว (“แอน-เคน ทูตยูนิเซฟคํูใหมํ,” 2551) 
พร๎อมกันนี้เธอยังได๎รับรางวัลนักแสดงสตรีดีเดํน จากงานวันสตรีสากลประจ าปี พ .ศ. 2552 ด๎วย 
(‚แอน ทองประสม คว๎ารางวัลสตรีท างานดีเดํนปี 52,‛ 2553) ซึ่งในฐานะที่นักแสดงก็เป็นกลุํม
อ๎างอิง (Reference group) ประเภทหนึ่ง จึงถูกบุคคลอื่นน ามาเปรียบเทียบกับตนเอง เพื่อใช๎เป็น
แนวทางในการพัฒนาคํานิยม ทัศนคติ ความรู๎ และพฤติกรรมบางอยําง (Hoyer & MacInnis, 
2010; Schiffman & Kanuk, 2004) เนื่องจากหนึ่งในประเภทของอิทธิพลที่กลุํมอ๎างอิงสามารถมี
ตํอผู๎บริโภคได๎ก็คือ อิทธิพลในการแสดงออกถึงคํานิยม (Value-expressive influence) ซึ่งสะท๎อน
ถึงความต๎องการของผู๎บริโภคในการเชื่อมโยงตนเองทางด๎านจิตวิทยาเข๎ากับกลุํมอ๎างอิง โดย
ผู๎บริโภคจะแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่เป็นการพัฒนาภาพลักษณ๑ของตน ซึ่งอิทธิพลในการ
แสดงออกถึงคํานิยมสามารถเกิดขึ้นได๎ในรูปแบบของการที่ผู๎บริโภคพยายามท าตัวให๎คล๎ายห รือ
เหมือนกับกลุํมอ๎างอิงนั่นเอง (Bearden & Etzel, 1982)  

ในสํวนของพัชราภา ไชยเชื้อ แม๎จะมีขําวด๎านลบออกมาคํอนข๎างมาก จนท าให๎กลุํม
ตัวอยํางมีการเชื่อมโยงในระบบความทรงจ าเกี่ยวกับคุณลักษณะเรื่องการท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี
ของเธอในระดับต่ าที่สุดในทุกมิติ แตํขําวทั้งหมดก็ไมํได๎เป็นเรื่องเลวร๎ายถึงขั้นผิดกฎหมายหรือผิด
ศีลธรรมรุนแรง อันเป็นเหตุให๎กลุํมตัวอยํางมองวํา เธอเป็นคนไมํดี อีกทั้งการที่เธอมีรูปรํางหน๎าตา
ดึงดูดใจอยํางเดํนชัด จึงอาจท าให๎กลุํมตัวอยํางคิดวํา เธอมีชีวิตที่สุขสมบูรณ๑ในทุกๆ ด๎าน ตาม
ทฤษฎี Halo effect หรือ Physical attractiveness stereotype (Dion et al., 1972) กอปรกับการที่
เธอประสบความส าเร็จอยํางสูงในอาชีพการงาน จนปัจจุบันกลายเป็นนักแสดงที่มีคําตัวแพงที่สุด
คนหนึ่งของประเทศไทย (“ดาราคําตัวแพง...,” n.d.) ปัจจัยเหลํานี้อาจสํงผลให๎กลุํมตัวอยํางเกิด
ความรู๎สึกชื่นชมในตัวเธอ และปรารถนาจะเป็นให๎ได๎แบบเธอ (“อ้ัม-พัชราภา ร๎อนแรงครบสูตร,” 
2549) ดังที่ Kelman (1958) อธิบายไว๎วํา หนึ่งในกระบวนการที่แหลํงสารสามารถเปลี่ยนทัศนคติ
ของผู๎บริโภคได๎ก็คือ Identification ซึ่งหมายถึง การที่บุคคลปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมตาม
บุคคลอื่น เพราะรู๎สึกชื่นชอบแหลํงสาร และปรารถนาจะเป็นเหมือนแหลํงสาร ดังนั้น ความพึง
พอใจจากการยอมรับอิทธิพลของแหลํงสาร จึงเกิดจากการได๎เลียนแบบพฤติกรรมของบุคคลที่ตน
ชื่นชอบ (Act of conforming) โดยเฉพาะอยํางยิ่งในกลุํมผู๎บริโภคท่ีอายุยังน๎อย และก าลังอยูํ
ในชํวงการสร๎างอัตมโนทัศน๑เกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) ซึ่งมักจะเลือกบุคคลบางคนขึ้นมาเป็น
แบบอยํางในการด าเนินชีวิตของตน (Onkvisit & Shaw, 1987)    

สุดท๎ายคือ การวัดความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับความต้ังใจซื้อ 
(Purchase intent) ของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงหญิง ผลปรากฏวํา คุณคําตราสินค๎า
บุคคลของแอน ทองประสม ไมํมีความสัมพันธ๑กับความต้ังใจซื้อ ตรงข๎ามกับคุณคําตราสินค๎า
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บุคคลของพัชราภา ไชยเชื้อ ที่มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการตอบสนองของผู๎บริโภคในด๎าน
ดังกลําวอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งส าหรับแอน ทองประสม สาเหตุท่ีคุณคําตราสินค๎าบุคคลของ
เธอไมํมีผลตํอความต้ังใจซื้อสินค๎าเทําใดนัก อาจเป็นเพราะวํา สินค๎าที่เธอเป็นผู๎น าเสนอในโฆษณา
ในระยะหลังๆ และกลุํมตัวอยํางสามารถจดจ าได๎น้ัน เชํน ยาสีฟัน Darlie ไมํได๎เป็นสินค๎าที่ผู๎บริโภค
ใช๎เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจหรือความมั่นใจให๎กับตนเอง คุณคําตราสินค๎าบุคคลของเธอจึงไมํมี
อิทธิพลตํอความต้ังใจซื้อของกลุํมตัวอยํางมากนัก ซึ่งเป็นไปตามแนวคิดเรื่องสมมติฐานความ
สอดคล๎องระหวํางผู๎น าเสนอสินค๎าและสินค๎า (Match-up hypothesis) ที่ระบุวํา ผู๎น าเสนอสินค๎า
ควรจะมีลักษณะคล๎ายคลึงกับตัวสินค๎า เพื่อให๎การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหรือโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคมี
ประสิทธิภาพสูงสุด (McCracken, 1989; Solomon, 2007) โดยงานวิจัยในอดีตสํวนใหญํชี้ให๎เห็น
วํา เมื่อผู๎น าเสนอสินค๎ากับสินค๎ามีความสอดคล๎องกันอยํางเดํนชัด จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดการ
ประเมินในแงํบวกเกี่ยวกับตราสินค๎า (Koernig & Boyd, 2009)  

ตํางจากพัชราภา ไชยเชื้อ ซึ่งได๎คําเฉลี่ยในคุณสมบัติเรื่องการมีรูปรํางหน๎าตาที่ดีใน
ระดับสูงที่สุดท้ัง 3 มิติของการเชื่อมโยงเกี่ยวกับตราสินค๎าในความทรงจ าของกลุํมตัวอยําง สํวน
สินค๎าสํวนใหญํที่เธอเป็นผู๎น าเสนอในโฆษณาก็เป็นสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับความสวยความงาม เชํน 
สบูํ Lux, ผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผม Sunsilk, ผลิตภัณฑ๑ระงับกลิ่นกาย 12 Plus และเครื่องส าอาง 
Mistine เป็นต๎น ฉะนั้นคุณคําตราสินค๎าบุคคลของเธอจึงสํงผลตํอความต้ังใจซื้อของกลุํมตัวอยําง
ในระดับสูง โดยในกรณีนี้ พัชราภา ไชยเชื้อ ได๎ท าหน๎าที่ เป็นกรอบอ๎างอิง (Frames of reference) 
ให๎แกํกลุํมตัวอยํางในการตัดสินใจซื้อและบริโภคสินค๎า เพราะกลุํมตัวอยํางต๎องการดูดีเหมือนเธอ 
(Schiffman & Kanuk, 2004) สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ คริสตีนํา ดีลอส ซานโตส (2546) ท่ี
ระบุวํา แหลํงสารที่มีความดึงดูดใจสูงนอกจากจะมีอิทธิพลตํอความเชื่อในตราสินค๎า ทัศนคติตํอ
ตราสินค๎า และความต้ังใจซื้อของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยมากกวําแหลํงสารที่มีความดึงดูดใจต่ าแล๎ว ใน
การจับคํูระหวํางแหลํงสารกับประเภทสินค๎า ยังพบด๎วยวํา แหลํงสารที่มีความดึงดูดใจเมื่อให๎การ
สนับสนุนสินค๎าที่ใช๎เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจ จะสํงผลในทางบวกตํอความเชื่อในตราสินค๎า ทัศนคติ
ตํอตราสินค๎า และความต้ังใจซื้อของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยอยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ เชํนเดียวกับ
ผลการวิจัยในตํางประเทศที่พบวํา การใช๎ผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีรูปลักษณ๑ดึงดูดใจไมํเพียงสํงผลในแงํ
บวกตํอทัศนคติของผู๎เข๎ารํวมการวิจัยตํองานโฆษณาของสินค๎าที่เกี่ยวข๎องกับความดึงดูดใจได๎
มากกวําผู๎น าเสนอสินค๎าที่มีรูปลักษณ๑ไมํดึงดูดใจเทํานั้น (Kamins, 1990) ทวํายังสามารถสํงผลใน
แงํบวกตํอทัศนคติตํอตราสินค๎าและความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค ทั้งในสินค๎าประเภทที่ใช๎เพื่อเพิ่ม
ความดึงดูดใจและสินค๎าที่ไมํได๎ใช๎เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจด๎วย (Till & Busler, 1998)  

นอกจากน้ี การที่ผลิตภัณฑ๑ดูแลเส๎นผม Sunsilk กับเครื่องส าอาง Mistine ซึ่งเป็น 2 ตรา
สินค๎าที่พัชราภา ไชยเชื้อ เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณาให๎นั้น ติดอยูํใน 10 อันดับตราสินค๎าที่ใช๎
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งบประมาณในการโฆษณาผํานสื่อตํางๆ มากที่สุดหลายครั้งด๎วยกันในชํวงเดือนมกราคม ปี พ .ศ. 
2551 ถึงเดือนกุมภาพันธ๑ ปี พ.ศ. 2553 ขณะที่ไมํมีตราสินค๎าใดที่แอน ทองประสม เป็นผู๎น าเสนอ
ในโฆษณา ติดอันดับตราสินค๎าที่ใช๎งบประมาณในการโฆษณามากที่สุดในชํวงเวลาดังกลําวเลย 
(‚AdEx promote...,” 2553) ก็อาจมีสํวนท าให๎กลุํมตัวอยํางเกิดความต๎องการซื้อตราสินค๎า
เหลํานั้นที่พัชราภา ไชยเชื้อ เป็นผู๎น าเสนอสินค๎าให๎มากกวํา เพราะตราสินค๎าที่ใช๎งบประมาณใน
การโฆษณามากกวํา จะมีระดับคุณคําตราสินค๎าในใจผู๎บริโภคมากกวํา ซึ่งคุณคําตราสินค๎าที่สูง
กวํานั้นจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความรู๎สึกชื่นชอบและความต้ังใจซื้อตราสินค๎าดังกลําวมากกวําด๎วย 
(Cobb-Walgren et al., 1995)  
 

อนึ่ง เมื่อน าอายุของกลุํมตัวอยํางมาหาความสัมพันธ๑กับการตอบสนองของผู๎บริโภค จะ
พบวํา อายุของกลุํมตัวอยํางมีความสัมพันธ๑ในเชิงลบกับการตอบสนองของผู๎บริโภคทั้งในด๎านการ
มีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น การมีอิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ ตลอดจนความตั้งใจซื้อ อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ กลําวคือ กลุํมตัวอยํางที่มีอายุน๎อยกวํา (18-23 ปี) จะมีการตอบสนองในทั้ง 3 
ด๎านตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงชายและนักแสดงหญิงมากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีอายุ
มากกวํา (24-35 ปี) โดยในสํวนของการตอบสนองด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎นนั้น  เหตุท่ี
กลุํมตัวอยํางที่อายุน๎อยกวํามีการตอบสนองด๎านนี้มากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีอายุมากกวํา ก็อาจ
เนื่องมาจากกลุํมอ๎างอิง อยํางนักแสดง สามารถมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในแงํของการแสดงออกถึง
คํานิยม (Value-expressive influence) ซึ่งสะท๎อนถึงความต๎องการของผู๎บริโภคในการเชื่อมโยง
ตนเองทางด๎านจิตวิทยาเข๎ากับกลุํมอ๎างอิง โดยอิทธิพลในการแสดงออกถึงคํานิยมนอกจากจะ
ปรากฏออกมาในรูปของการที่ผู๎บริโภคพยายามท าตัวเลียนแบบกลุํมอ๎างอิงแล๎ว ยังสามารถเป็นไป
ในรูปแบบของความรู๎สึกรักใครํชื่นชม หรือความรู๎สึกผูกพัน (Attachment) ที่ผู๎บริโภคมีตํอกลุํม
อ๎างอิงด๎วย (Bearden & Etzel, 1982)  

โดยความรู๎สึกผูกพันนี้เป็นความสัมพันธ๑แนํนแฟ้นรูปแบบหนึ่งที่บุคคลมักมีเป็นครั้งแรกกับ
ผู๎ปกครองเมื่อตอนเป็นเด็ก และเมื่อเติบโตขึ้น บุคคลก็จะพัฒนาความผูกพันนี้กับคนอ่ืนๆ ที่
นอกเหนือจากพํอแมํด๎วย ซึ่งยิ่งบุคคลรู๎สึกผูกพันกับคนอ่ืนที่วํานั้นมากเทําไร บุคคลก็จะมองวําคน
คนนั้นแตกตํางจากคนอ่ืนๆ ที่เขารู๎จัก และไมํมีใครจะสามารถแทนที่คนคนนี้ได๎ ซึ่งความสัมพันธ๑
ลักษณะนี้สามารถเกิดขึ้นได๎กับบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยความรู๎สึกผูกพันนี้จะเป็นเสมือนตัวชํวย
บุคคลในการเปลี่ยนผํานจากวัยรุํนเข๎าสูํวัยผู๎ใหญํ พร๎อมทั้งชํวยในการสร๎างเอกลักษณ๑ (Identity) 
ของการเติบโตเป็นผู๎ใหญํอยํางสมบูรณ๑ และการประเมินคุณคําของตนเองแกํบุคคลด๎วย 
(Caughey, 1985; Erikson, 1968) 
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สํวนการที่กลุํมตัวอยํางที่อายุน๎อยกวําให๎ความส าคัญกับตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดง
ทั้งสี่ในฐานะบุคคลต๎นแบบมากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีอายุมากกวํา สามารถอธิบายได๎ด๎วยทฤษฎี
การเรียนรู๎ทางสังคม (Social learning theory) ที่กลําววํา บุคคลจะพัฒนาทัศนคติและพฤติกรรม
ผํานประสบการณ๑จากการเรียนรู๎ (King & Multon, 1996) หรืออีกนัยหนึ่งก็คือ จากการเลียนแบบ
พฤติกรรม คํานิยม ทัศนคติ และทักษะของบุคคลอื่น โดยเฉพาะบุคคลที่มีชื่อเสียงนั่นเอง 
(Bandura, 1977) ด๎วยเหตุนี้ บุคคลผู๎มีชื่อเสียง อยํางนักแสดง นักร๎อง นักกีฬา นักการเมือง และ
นักธุรกิจ จึงกลายเป็นแบบอยํางให๎แกํผู๎บริโภคที่อายุยังน๎อย ทั้งในเรื่องอาชีพที่ใฝ่ฝัน จุดมุํงหมาย
ทางการศึกษา มุมมองที่มีตํอตนเอง ตลอดจนการตัดสินใจเลือกตราสินค๎า (Mitchell et al., 1979) 
โดยผู๎บริโภคที่อายุน๎อยจะพยายามลอกเลียนแบบภาพลักษณ๑และรูปแบบการด าเนินชีวิตของ
บุคคลที่มีชื่อเสียงเหลํานี้ (Lockwood & Kunda, 1997) ซึ่งสอดคล๎องกับผลวิจัยของ Yue และ 
Cheung (2000) ที่พบวํา วัยรุํนไมํเพียงเปรียบเทียบตัวเองกับเพื่อนในกลุํมด๎วยกันเทํานั้น ทวํายัง
มักเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลผู๎มีชื่อเสียงด๎วย สํงผลให๎การบูชาบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity 
worship) กลายเป็นเรื่องธรรมดาสามัญในหมูํวัยรุํนทั่วโลก และสาเหตุที่วัยรุํนมักยกยํองชื่นชม
บุคคลที่มีชื่อเสียงก็เพราะบุคคลที่มีชื่อเสียงมีความดึงดูดใจมากกวําบุคคลธรรมดาทั่วๆ ไป ไมํวําจะ
เป็นในด๎านรูปรํางหน๎าตาหรือฐานะทางการเงิน ดังนั้น หากวัยรุํนบูชาบุคคลที่มีชื่อเสียงคนไหน 
บุคคลที่มีชื่อเสียงคนนั้นก็สามารถมีอิทธิพลอยํางมากตํอคํานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรมของวัยรํุน 
(Schultze et al., 1991, as cited in Chan & Zhang, 2007) นอกจากน้ี แรงจูงใจของวัยรุํนในการ
เปิดรับโฆษณา ก็มีความเกี่ยวข๎องอยํางมากกับการเลียนแบบบุคคลที่มีชื่อเสียง ซึ่งสามารถเป็นตัว
ชี้น าคํานิยมเชิงวัตถุนิยมของวัยรุํนได๎ด๎วย (Chan & Zhang, 2007)  

และส าหรับการท่ีกลุํมตัวอยํางที่มีอายุน๎อยกวํามีความต้ังใจซื้อสินค๎าที่นักแสดงทั้งสี่เป็น 
ผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณามากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีอายุมากกวํานั้น ก็อาจเป็นผลมาจากการท่ี
กลุํมตัวอยํางที่อายุน๎อยมีประสบการณ๑ในการซื้อสินค๎าน๎อยเมื่อเปรียบเทียบกับกลุํมตัวอยํางที่มี
อายุมากกวํา กลุํมตัวอยํางที่อายุน๎อยกวําจึงอาจถูกจูงใจโดยโฆษณาได๎งํายกวํา (Freiden, 1984) 
ซึ่งเป็นไปในท านองเดียวกับผลการวิจัยของ Park และ Lessig (1977) ที่ชี้วํา การที่นักเรียนมีอายุ
น๎อยกวําแมํบ๎าน ยํอมสํงผลตํอความสามารถในการเรียนรู๎ การประมวลผลข๎อมูล รวมถึงการ
จัดการกับความเสี่ยง อีกทั้งเนื่องจากนักเรียนยังอยํูในวัยของกระบวนการสังคมกรณ๑ 
(Socialization process) ซึ่งเป็นวัยของการพัฒนาอัตตา (Ego) ตลอดจนการแสดงออกถึงความ
เป็นตัวของตัวเองให๎โลกภายนอกเห็น ดังนั้น กลุํมอ๎างอิง อยํางกลุํมเพื่อนและบุคคลที่มีชื่อเสียง จึง
สามารถมีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคในเรื่องพฤติกรรมการบริโภคสินค๎าและความตั้งใจซื้อได๎มาก (Martin 
& Bush, 2000) โดยบุคคลที่มีชื่อเสียงจะเป็นเสมือนกระจกสะท๎อนชีวิตในฝันที่ผู๎บริโภคปรารถนา 
(Schiffman & Kanuk, 2004) ซึ่งความหมายในตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง ที่ท าหน๎าที่เป็นผู๎น าเสนอ
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สินค๎าในโฆษณานั้น จะถูกสํงผํานไปยังตัวสินค๎า แล๎วผู๎บริโภคก็จะท าการดึงความหมายดังกลําว
ออกมาจากสินค๎าผํานการบริโภคสินค๎า เพื่อมาใช๎สร๎างตัวตนในรูปแบบที่ตนเองต๎องการ 
(McCracken, 1989)  

ข้อจ ากัดในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเพื่อวัดระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคล

ประเภทนักแสดงจ านวน 4 คน โดยอาศัยกรอบแนวคิดเรื่องความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของ Keller 
(2008) รํวมกับวิธีวัดผลกระทบของแหลํงสารของ Ohanian (1990) ซึ่งมีองค๑ประกอบยํอยอยูํมาก 
อีกทั้งยังต๎องศึกษาถึงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎ากับการตอบสนองของผู๎บริโภคใน  3 
ประเด็นด๎วยกัน ได๎แกํ การมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น การมี อิทธิพลในฐานะบุคคลต๎นแบบ และ
ความต้ังใจซื้อ สํงผลให๎จ านวนข๎อค าถามมีปริมาณมาก กอปรกับลักษณะของค าถามมีความ
คล๎ายคลึงกัน และต๎องใช๎เวลาในการคิดพอสมควร จึงอาจท าให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเกิดความ
เหนื่อยล๎า สํงผลให๎แบบสอบถามบางชุดไมํสมบูรณ๑ และ/หรือไมํสามารถน ามาประมวลผลได๎ 
  
ข้อเสนอแนะส าหรับการด าเนินการวิจัยในอนาคต 
 

เนื่องจากมาตรวัดในการวิจัยครั้งนี้เกิดจากค าจ ากัดความเบื้องต๎นของคุณคําตราสินค๎า
บุคคลที่ผู๎วิจัยได๎ให๎ไว๎ โดยอิงจากแนวคิดเรื่องความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าของ Keller (2008) และ
ผลกระทบของแหลํงสารของ Ohanian (1990) ดังนั้น จึงอาจจะต๎องมีการน าเครื่องมือไปวัดซ้ า เพื่อ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) ในเชิงลึกตํอไป หรืออาจน า
แนวคิดอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากแนวคิดทั้งสองข๎างต๎นมาใช๎วัดคุณคําของบุคคลในฐานะที่เป็นตรา
สินค๎า เชํน ชื่อเสียงตราสินค๎า (Brand reputation) 

อีกทั้งในการท าวิจัยครั้งตํอไป ควรมีการศึกษาวัดระดับคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับตรา
สินค๎าบุคคลประเภทอ่ืนที่ไมํใชํนักแสดง อาทิ นักธุรกิจ นักกีฬา และนักการเมือง เป็นต๎น เพราะตรา
สินค๎าบุคคลเหลํานี้อาจมีคุณลักษณะของผลกระทบของแหลํงสารที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญ
แตกตํางไปจากนักแสดง เพื่อจะได๎ทราบถึงวิธีการสร๎าง ตลอดจนการบริหารจัดการคุณคําตรา
สินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลประเภทตํางๆ อยํางมีประสิทธิภาพ  

นอกจากน้ี ควรมีการศึกษาโดยใช๎วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research 
method) เพื่อให๎ได๎ผลการวิจัยในรูปแบบที่แตกตํางกันออกไปในเชิงลึก อีกทั้งยังอาจท าการศึกษา
ถึงความสัมพันธ๑ระหวํางคุณคําตราสินค๎าบุคคลกับการตอบสนองของผู๎บริโภคในด๎านอ่ืน เชํน 
อิทธิพลของตราสินค๎าบุคคลที่มีตํอภาพลักษณ๑องค๑กรต๎นสังกัด หรือความภักดีของผู๎บริโภคตํอตรา
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สินค๎าบุคคล เป็นต๎น เพื่อที่ผลการวิจัยจะได๎สามารถเชื่อมโยงไปสูํพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคได๎
ชัดเจนยิ่งขึ้น    
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 

ผลการวิจัยคุณคําตราสินค๎าบุคคลในครั้งนี้ สามารถน าไปใช๎เป็นแนวทางส าหรับนักการ
ตลาด นักสื่อสารการตลาด และบุคคลอื่นๆ ที่เกี่ยวข๎อง ในการน าไปประยุกต๑ใช๎ส าหรับการสร๎าง 
การบริหาร การวัด และการติดตามตรวจสอบคุณคําตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลประเภท
นักแสดงได๎อยํางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ โดยผลจากการวิจัยพบวํา ปัจจัยที่กํอให๎เกิดคุณคํา
ตราสินค๎าบุคคลของตราสินค๎าบุคคลประเภทนักแสดงทั้งชายและหญิงนั้น สามารถเรียงล าดับตาม
ความส าคัญได๎ดังนี้ การตระหนักรู๎ในตราสินค๎า, ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า, ความนําไว๎วางใจ, ความ
ดึงดูดใจ และความเชี่ยวชาญ ดังนั้น ในการจะสร๎างให๎นักแสดงเกิดคุณคําตราสินค๎าในสายตา
ผู๎บริโภค จึงจ าเป็นจะต๎องท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักรู๎ในตัวนักแสดงในระดับสูง ทั้งในแงํของ
การท่ีผู๎บริโภคสามารถระลึกถึงชื่อของนักแสดงคนน้ันๆ ขึ้นมาได๎เองในสถานการณ๑ตํางๆ หรือในแงํ
ที่ผู๎บริโภคสามารถแยกแยะสิ่งตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับนักแสดงผู๎นั้นได๎ หลังจากถูกกระตุ๎นด๎วยข๎อมูล
เกี่ยวกับตัวนักแสดง เชํน ชื่อละครโทรทัศน๑หรือภาพยนตร๑ที่นักแสดงเคยแสดงในอดีต หรือชื่อตรา
สินค๎าที่นักแสดงเคยเป็นผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณา ซึ่งในกรณีนี้สามารถท าได๎โดยการให๎นักแสดง
มีผลงานออกสูํสายตาสาธารณชนอยํางตํอเนื่อง ไมํวําจะเป็นผลงานการแสดง งานโฆษณา งาน
ถํายแบบ และงานอีเว๎นท๑ เพื่อให๎ปุ่มปมในความทรงจ าของผู๎บริ โภคที่เก่ียวข๎องกับนักแสดงถูกใช๎
งานอยํางสม่ าเสมอ อันจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคสามารถดึงข๎อมูลเกี่ยวกับนักแสดงออกมาจากความ
ทรงจ าได๎อยํางงํายดายและรวดเร็ว  

นอกจากน้ี การจะมีคุณคําตราสินค๎าบุคคลในระดับสูงได๎ นักแสดงยังต๎องมีคุณสมบัติที่
ส าคัญ (Salient attributes) อยาํงน๎อย 4 ประการส าหรับการเป็นนักแสดงที่ดี ซึ่งได๎แกํ 
ความสามารถทางการแสดง รูปรํางหน๎าตาที่ดี การมีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ และการท าตัวเป็น
แบบอยํางที่ดี ซึ่งหากนักแสดงสามารถท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณสมบัติเหลํานี้ในตัวนักแสดงได๎มาก
เทําไร ภาพลักษณ๑ในฐานะนักแสดงที่ดีของนักแสดงคนดังกลําว ก็จะถูกเชื่อมโยงอยํูในระบบความ
ทรงจ าของผู๎บริโภคในลักษณะที่แข็งแกรํง เป็นที่ชื่นชอบ และมีเอกลักษณ๑กวํานักแสดงคนอ่ืนๆ 
มากขึ้นเทํานั้น อีกทั้งการที่นักแสดงจะมีคุณคําตราสินค๎าบุคคลในระดับสูงได๎ ยังต๎องอาศัยการ
วางตัวดี ไมํให๎มีขําวเสื่อมเสียทั้งในการท างานและชีวิตสํวนตัว เพื่อที่นักแสดงจะได๎ดูมีความ
นําเชื่อถือในทรรศนะของผู๎บริโภค อันจะสํงผลตํอความสามารถของนักแสดงในการโน๎มน๎าว
ผู๎บริโภคให๎เกิดความรู๎สึกนึกคิดคล๎อยตาม ซึ่งถือวํามีความส าคัญอยํางยิ่งส าหรับอาชีพนักแสดง ที่
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จ าเป็นจะต๎องท าให๎ผู๎ชมเชื่อในบทบาทตํางๆ ที่ตนแสดงในละครหรือภาพยนตร๑ ไมํเว๎นแม๎กระทั่งใน
งานโฆษณา เพราะหากผู๎บริโภคมีทัศนคติคล๎อยตามสิ่งที่นักแสดงน าเสนอเกี่ยวกับสินค๎าใน
โฆษณาแล๎ว ก็มีความเป็นไปได๎สูงที่ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าในโฆษณา ซึ่งก็เป็นพฤติกรรมที่เจ๎าของ
สินค๎ามุํงหวังนั่นเอง โดยเฉพาะอยํางยิ่งหากผู๎น าเสนอสินค๎าในโฆษณากับตัวสินค๎ามีความ
สอดคล๎องกัน (Match-up) อยํางชัดเจน การโน๎มน๎าวใจผู๎บริโภคให๎เกิดความรู๎สึกนึกคิดและ
พฤติกรรมไปในทิศทางที่นักการตลาดต๎องการก็จะเป็นไปอยํางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมาก
ที่สุด  
   นอกจากน้ัน เมื่อท าการเปรียบเทียบกลุํมตัวอยําง 2 ชํวงอายุ กับการตอบสนองตํอคุณคํา
ตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงทั้งชายและหญิง ผลปรากฏวํา กลุํมตัวอยํางในวัยเรียน (18-23 ปี) มี
การตอบสนองตํอคุณคําตราสินค๎าบุคคลของนักแสดงทั้ง 2 เพศในระดับที่สูงกวํากลุํมตัวอยํางใน
วัยท างาน (24-35 ปี) ท้ังในด๎านการมีสํวนรํวมอยํางกระตือรือร๎น การมีอิทธิพลในฐานะบุคคล
ต๎นแบบ และความตั้งใจซื้อ ดังนั้น ส าหรับสินค๎าที่มีกลุํมเป้าหมายเป็นวัยรุํนหรือยังคงอยํูในวัย
ศึกษาเลําเรียน การใช๎นักแสดงที่มีชื่อเสียงในกิจกรรมสํงเสริมการตลาด จะสามารถโน๎มน๎าวใจ
กลุํมเป้าหมายได๎งําย เนื่องจากผู๎บริโภคที่อายุน๎อยจะมีการติดตามข๎อมูลขําวสารของนักแสดงใน
ระดับสูง อีกทั้งยังยึดถือนักแสดงเป็นแบบอยํางในการด าเนินชีวิตด๎วย ฉะนั้นจึงมีโอกาสสูงที่
ผู๎บริโภคในชํวงอายุดังกลําวจะซื้อสินค๎าตามที่นักแสดงแนะน า โดยเหตุผลอาจมาจากการที่
ผู๎บริโภคมองวํานักแสดงดูนําเชื่อถือ หรือผู๎บริโภคปรารถนาจะเป็นเหมือนนักแสดงที่ตนชื่นชอบ   
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(1) ………………………….. 
(2) ………………………….. 
(3) ………………………….. 
(4) ………………………….. 
(5) ………………………….. 

 
2. หากกลําวถึง นักแสดงหญิงยอดนิยมของไทย ทํานจะนึกถึงใครบ๎าง 

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

 
 
 
 

แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ๑ของนิสิตระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร๑ จุฬาลงกรณ๑

มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็นของผู๎บริโภคที่มีตํอนักแสดง จึงขอความรํวมมือจากทุกทํานในการตอบ

แบบสอบถามให๎ครบทุกข๎อตามความเป็นจริง เพื่อจะได๎น าผลที่ได๎ไปใช๎ประโยชน๑ทางการศึกษาตํอไป ทั้งนี้ ข๎อมูล

ที่ทํานตอบในแบบสอบถามทั้งหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะรวมเทํานั้น 
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กรุณาตอบค าถามที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุด  
 
3. ทํานเคยเห็น ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ (เคน) จากโฆษณาสินค๎าใดดังตํอไปนี้ (ตอบเพียงข๎อเดียว) 

(1)       (3)  

(2)      (4)  
 
4. ทํานเคยเห็น ชาคริต แย้มนาม จากโฆษณาสินค๎าใดดังตํอไปนี้ (ตอบเพียงข๎อเดียว) 

(1)      (3)  

(2)      (4)  
 
5. ทํานเคยเห็น แอน ทองประสม จากโฆษณาสินค๎าใดดังตํอไปนี้ (ตอบเพียงข๎อเดียว) 

(1)          (3)  

(2)       (4)  
 

6. ทํานเคยเห็น พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) จากโฆษณาสินค๎าใดดังตํอไปนี้ (ตอบเพียงข๎อเดียว) 

(1)       (3)  

(2)      (4)  
 



1 

กรุณาท าเครื่องหมาย / ในชํองคะแนนที่ตรงกับความคิดเห็นของทํานมากท่ีสุดในแตํละข๎อ 
 
7. ทํานเห็นดว้ยหรือไมํวํา นักแสดงตํอไปนี้แตํละคนมีคุณสมบัติตํางๆ เหลําน้ี  

(5 = เห็นด๎วยอยํางยิ่ง, 4 = เห็นด๎วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมํเห็นด๎วย, 1 = ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง) 
 

 
 

ข้อความ 

ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ (เคน) ชาคริต แย้มนาม แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) 

 เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

5 4 
 

3 
 

2 
 

1 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. แสดงเกํง                     
2. มีรูปรํางหน๎าตาด ี                     
3. มีความรับผิดชอบตํอหน๎าที ่                     
4. ท าตัวเป็นแบบอยํางที่ด ี                     
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8. ทํานรู้สึกอยํางไรต่อคุณสมบัติตํางๆ ดังตํอไปนี้ของนักแสดงแตํละคน 
(5 = ชื่นชอบอยํางยิ่ง, 4 = ชื่นชอบ, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมํชื่นชอบ, 1 = ไมํชื่นชอบอยํางยิ่ง) 

 
 
 

ข้อความ 

ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ (เคน) ชาคริต แย้มนาม แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) 

 ชื่นชอบ              ไม่ชื่นชอบ     
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

ชื่นชอบ              ไม่ชื่นชอบ     
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

ชื่นชอบ              ไม่ชื่นชอบ     
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

ชื่นชอบ              ไม่ชื่นชอบ     
อย่างย่ิง                  อย่างยิ่ง 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. แสดงเกํง                     
2. มีรูปรํางหน๎าตาด ี                     
3. มีความรับผิดชอบตํอหน๎าที ่                     
4. ท าตัวเป็นแบบอยํางที่ด ี                     
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9. ทํานคิดวํา คุณสมบัติตํางๆ ตํอไปนี้ของนักแสดงแตํละคนมีความโดดเด่นหรือไมํ เมื่อเปรียบเทียบกับนักแสดงคนอื่นๆ 
(5 = โดดเดํนมาก, 4 = โดดเดํน, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมํโดดเดํน, 1 = ไมํโดดเดํนเลย) 

 
 
 

ข้อความ 

ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ (เคน) ชาคริต แย้มนาม แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) 

 โดดเด่น              ไม่โดดเด่น 
มาก                            เลย 

โดดเด่น              ไม่โดดเด่น 
มาก                            เลย 

โดดเด่น              ไม่โดดเด่น 
มาก                            เลย 

โดดเด่น              ไม่โดดเด่น 
มาก                            เลย 

5 
 

4 
 

3 
 

2 
 

1 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. แสดงเกํง                     
2. มีรูปรํางหน๎าตาด ี                     
3. มีความรับผิดชอบตํอหน๎าที่                     
4. ท าตัวเป็นแบบอยํางที่ดี                     
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10. ในความคิดเห็นของทําน ทํานเห็นด๎วยหรือไมํวํา นักแสดงแตํละคนมีคุณลักษณะตํางๆ ตํอไปนี้ 
(5 = เห็นด๎วยอยํางยิ่ง, 4 = เห็นด๎วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไมํเห็นด๎วย, 1 = ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง) 

 
 
 

ข้อความ 

ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ (เคน) ชาคริต แย้มนาม แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) 

 เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

5 4 
 

3 
 

2 
 

1 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. มีความเชี่ยวชาญในการ
แสดง 

                    

2. มีประสบการณ๑ในการแสดง                     
3. มีความรู๎เกี่ยวกับการแสดง                     
4. มีคุณสมบัติเหมาะสมที่จะ

เป็นนักแสดง 
                    

5. มีทักษะที่จ าเปน็ส าหรับการ
เป็นนักแสดง 

                    

6. เป็นคนที่พึ่งพาได๎                     
7. เป็นคนที่ซื่อสัตย๑                     
8. เป็นคนที่นําเชื่อถือ                     
9. เป็นคนที่มีความจริงใจ                     
10. เป็นคนที่นําไว๎วางใจ                     
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5 

 
 
 

ขอ้ความ 

ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ (เคน) ชาคริต แย้มนาม แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) 

 เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

5 4 
 

3 
 

2 
 

1 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

11. เป็นคนที่มีความดึงดูดใจ                     
12. เป็นคนที่ดูมีระดับ                     
13. เป็นคนทีห่น๎าตาด ี                     
14. เป็นคนที่ดูภูมิฐาน                     
15. เป็นคนที่เซ็กซี ่                     

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
227 
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11. ทํานเห็นด๎วยหรือไมํกับข๎อความดังตํอไปนี้  

 
 
 

ข้อความ 

ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ (เคน) ชาคริต แย้มนาม แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) 

 เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

5 4 
 

3 
 

2 
 

1 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. ทํานชอบพูดถึงเรื่องราวตํางๆ 
ของ ... (ชื่อนักแสดง) กับคน
อื่นๆ 

                    

2. ทํานสนใจที่จะหาข๎อมูล
เพิ่มเติมเกี่ยวกับ ... (ชื่อ
นักแสดง) อยํางสม่ าเสมอ 

                    

3. ทํานสนใจที่จะซื้อสินค๎าที่มี
ชื่อหรือรูปของ ... (ชื่อ
นักแสดง) บนสินค๎านั้น 

                    

4. ทํานรู๎สึกภูมิใจที่จะให๎คนอื่นๆ 
รู๎วํา ทํานชื่นชอบ ... (ชื่อ
นักแสดง) 
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ข้อความ 

ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ (เคน) ชาคริต แย้มนาม แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) 

 เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

5 4 
 

3 
 

2 
 

1 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

5. ทํานชอบเข๎าชมเว็บไซต๑ของ 
... (ชื่อนักแสดง) หรือสนใจที่
จะเข๎าชม หากนักแสดงคน
ดังกลําวมีเว็บไซต๑ของตนเอง 

                    

6. ทํานติดตามข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับ ... (ชื่อนักแสดง) 
อยํางใกล๎ชิด เมื่อเปรียบเทียบ
กับนักแสดงคนอื่นๆ 

                    

7. ... (ชื่อนักแสดง) เป็น
แบบอยํางที่ดีให๎แกํทําน 

                    

8. ... (ชื่อนักแสดง) ท าตนเป็น
ตัวอยํางที่ดีให๎คนอื่นได๎
ปฏิบัติตาม 

                    

 
 
 

 
229 



8 

 
 

ข้อความ 

ธีรเดช วงศ์พวัพันธ์ (เคน) ชาคริต แย้มนาม แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) 

 เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

5 4 
 

3 
 

2 
 

1 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

9. ... (ชื่อนักแสดง) มีคุณธรรม
ในการท างานและความ
ประพฤติ ซึ่งทํานพยายามจะ
เอาเป็นแบบอยําง 

                    

10. หาก ... (ชื่อนักแสดง) เป็นพรี
เซ็นเตอร๑โฆษณาให๎กับสินค๎า
ยี่ห๎อหน่ึง มีความเป็นไปได๎สูง
ที่ทํานจะซื้อสินค๎านั้นมาใช๎ 

                    

11. หาก ... (ชื่อนักแสดง) เป็นพรี
เซ็นเตอร๑โฆษณาให๎กับสินค๎า
ยี่ห๎อหน่ึง ทํานจะซื้อสินค๎านั้น
มาใช๎ในคราวตํอไปที่ทําน
ต๎องการใช๎สินค๎าประเภทน้ัน 
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ข้อความ 

ธีรเดช วงศ์พัวพันธ์ (เคน) ชาคริต แย้มนาม แอน ทองประสม พัชราภา ไชยเชื้อ (อั้ม) 

 เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

เห็นด้วย             ไม่เห็นด้วย 
อย่างย่ิง                  อย่างย่ิง 

5 4 
 

3 
 

2 
 

1 
 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

12. หาก ... (ชื่อนักแสดง) เป็นพรี
เซ็นเตอร๑โฆษณาให๎กับสินค๎า
ยี่ห๎อหน่ึง ทํานจะทดลองใช๎
สินค๎านั้นอยํางแนํนอน 

                    

13. หาก ... (ชื่อนักแสดง) เป็นพรี
เซ็นเตอร๑โฆษณาให๎กับสินค๎า
ยี่ห๎อหน่ึง ทํานจะแนะน า
สินค๎านั้นแกํบุคคลอื่นท่ีมาขอ
ค าแนะน าจากทําน 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
กรุณาท าเครื่องหมาย / หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก 
 
1. เพศ   (   ) 1. ชาย   (   ) 2. หญิง 

 
2. อายุ   (   ) 1. 18-23 ปี   (   ) 2. 24-29 ปี 

(   ) 3. 30-35 ปี 
 

3. ระดับการศึกษา  
(   ) 1. ต่ ากวํามัธยมปลาย (   ) 2. มัธยมปลายหรือเทียบเทํา 
(   ) 3. อนุปริญญาหรือเทียบเทํา (   ) 4. ปรญิญาตรี 
(   ) 5. สูงกวําปริญญาตรี 
 

4. รายได๎สํวนตัวตํอเดือน 
(   ) 1. 5,000 บาทหรือต่ ากวํา (   ) 2. 5,001-10,000 บาท  
(   ) 3. 10,001-15,000 บาท (   ) 4. 15,001-20,000 บาท  
(   ) 5. 20,001-25,000 บาท (   ) 6. 25,001 บาทหรือมากกวํา  
 

5. อาชีพ 
(   ) 1.นักเรียน/นักศึกษา  (   ) 2. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
(   ) 3. ธุรกิจสํวนตัว  (   ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน 
(   ) 5. อ่ืนๆ ...........................  
 

6. สถานภาพสมรส 
(   ) 1. โสด   (   ) 2. สมรส 
(   ) 3. หยํา/มําย   (   ) 4. อ่ืนๆ .........................  
 
 

☺ขอขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ☺ 
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  นางสาวหทัยรัตน๑ วงศ๑กิติก าจร เกิดเมื่อวันที่ 19 มีนาคม พ.ศ. 2523 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับ 2) จากคณะอักษรศาสตร๑ จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย สาขาวิชา
ภาษาอังกฤษ ในปีการศึกษา 2544 และศึกษาตํอในระดับมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาค
วิชาการประชาสัมพันธ๑ คณะนิเทศศาสตร๑ จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2551   
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