
บทท่ี 2

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

การวิจัยเร่ือง “ผลของความน่าเช่ึอถือชองแหล่งสารและคุณค่าตราสินค้าต่อประสิทธิผล 
ของงานโฆษณา” เป็นการคิกษาถืงปัจจัยเก่ียวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร อันได้แก่ ความ 
น่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า และความน่าเช่ือถือซององค์กร และปัจจัยเกี่ยวกับระดับคุณค่าตรา 
ท่ีมีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา ซึ่งประกอบไปด้วย ทัศนคติต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า และความต้ังไจซ้ือของผู้บริโภค ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงได้สรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ี 
เก่ียวข้อง ซ่ึงประกอบด้วย 3 แนวคิด ดังต่อไปนี

1. แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเช่ือของแหล่งสาร (Source Credibility)
2. แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)
3. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติและการดัดสินใจซือฃองผู้บริโภค (Consumer's Attitude and 

Decision-making)

1. แนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถึอฃองแหล่งสาร (Source Credibility)
ความน่าเช่ือของแหล่งสาร เป็นคุณลักษณะท่ีสำคัญอย่างหน่ึงของแหล่งสารท่ีล่งผลต่อ 

การยอมรับสารของผู้บริโภค (Clow & Baack, 2002) ซึ่งความน่าเช่ือถือของแหล่งสารจะเป็นส่ิงท่ี 
มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคง่ายมากยิ่งขึ้น เม่ือกลุ่มเป้าหมายของสินค้าน้ันมองว่า แหล่งสาร 
มีความน่าเชื่อถือสูง (Hawkins, Best, & Coney, 2001) ดังน้ัน ความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร จึง 
เป็นล่วนสำดัญที่มีอิทธิพลในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งควรนำมาคิกษาเพื่อการ 
ประยุกตไข้ในการวางแผนการตลาด

ไนเบื้องต้นของการคิกษารื่องความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ส่ิงสำดัญท่ีควร"พิจารณา คือ 
กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) ของมนุษย์ เพราะแหล่งสารเป็นองค์ประกอบ 
หนึ่งที่มีความสำคัญภายในกระบวนการสื่อสาร อันล่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง 
ในลักษณะต่างๆ กัน ดังน้ัน หากได้ทำความเข้าใจในกระบวนการสื่อสารขั้นพ้ืนฐานแล้ว ก็จะทำให้ 
ลามารถเข้าใจในคัวแหล่งสารโดยเฉพาะแหล่งสารที่สร้างความน่าเช่ือถือได้เป็นอย่างดี

กระบวนการช่ือสาร
สำหรับคำว่า การลือสาร (Communication) นัน Berger (1995) ได้ให้คำนิยามไว้ว่า การ 

ส่ือสาร คือ กระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับการโอนถ่ายข้อมูล จากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลอีกคนหน่ึง
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หรือกลุ่มคนหน่ึง ส่วน Shimp (2003) กล่าวว่า การสื่อสารเป็นกระบวนการแบ่งปันความคิดและ 
ความรู้สึกให้กับบุคคลอึ่นที่เกิดขึ้นระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร

Hovland, Janis และ Kelly (1953) กล่าวว่า องค์ประกอบสำคัญของกระบวนการสื่อสาร 
ประกอบไปด้วย 4 ส่วน คือ ผู้ส่งสาร (Communicator), สาร (Content), ผู้ฟัง (Audience) และ 
การตอบสนองของผู้รับสาร (Response) แต่ Laswell (1984, cited in Berger, 1995) ได้แสดง 
แบบจำลองการสื่อสาร ซึ่งแสดงถึงองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสาร 5 ประการ อันได้แก่ ผู้ส่ง 
สาร (Communicator), สาร (Message), ซ่องทางการสึอสาร (Channel), ผู้รับสาร (Receiver) 
และเพิ่มผลกระทบจากการสื่อสาร (Effect) เข้ามาเป็นองค์ประกอบท่ีห้า

ซึ่งสอดคล้องกับท่ี Solomon (2004) กล่าวว่า แบบจำลองของการสื่อสาร 
(Communication Model) มีองค์ประกอบหลักด้วยกัน 5 องค์ประกอบ (ดูแผนภาพท่ี 2.1) คือ
1) แหล่งสาร (Source) เป็นผู้ทำให้เกิดการสื่อสาร ซึ่งส่วนใหญ่แล้วมักเป็นหน่วยงานหรือองค์กร 
(Organizaton), 2) สาร (Message) เป็นข้อความท่ีเกิดจากผู้ส่งสาร, 3) ส่ือ (Medium) เป็น 
ซ่องทางที่สารถูกส่งผ่าน, 4) ผู้รับสาร (Receiver) เป็นผู้แปลสารท่ีได้รับมาผ่า'นมุมมองจาก 
ประสบการณ์ของตน ซึ่งส่วนมากหมายถึง ผู้บริโภค และ 5) ข้อมูลป้อนกลับ (Feedback) เป็น 
ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้รับสารที่ส่งไปยังแหล่งสารหลังจากที่ได้ปรับเปลี่ยนแง่มุมของสาร 
เรียบร้อยแล้ว

แผนภาพท่ี 2.1 แสดงแบบจำลองการสื่อสาร

ทีมา : Adapted from Solomon, M. R. (2004). C onsum er b ehav io r: B uy ing , hav ing  a n d  
b e in g  (6th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 255.
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อย่างไรก็ตาม ในแบบจำลองกระบวนการสื่อสารจาก Berio's S-M-C-R Model (1960) 
จะมีเพียงองค์ประกอบหลักของการสื่อสาร 4 ประการ คือ แหล่งสาร (Source), สาร (Message), 
ช่องทางการสื่อสาร (Channel) และผู้รับสาร (Receiver) (ดูแผนภาพท่ี 2.2) ซึ่งคล้ายกับแนวคิด 
เก่ียวกับกระบวนการส่ือสาร'ของ Arens (1999) ที่ประกอบด้วยองค์ประกอบ 7 ประการ ซ่ึงมี 
รายละเอียดมากกว่า อันได้แก่ แหล่งสาร (Source), การแปลงรหัสของผู้ล่งสาร (Encoding), สาร 
(Message), ช่องทางการสื่อสาร (Channel), การแปลงรหัสของผู้รับสาร (Decoding), ผู้รับสาร 
(Receiver) และข้อมูลป้อนกลับ (Feedback)

นอกจากนี้ ในแบบจำลองการสื่อสารของ Shannon-Weaver Model (1947, cited in 
Berger, 1995), แนวคิดของ Wells และ Prensky (1996), และแนวคิดของ Mowen และ Minor
(1998) ได้เพิ่มเติมองค์ประกอบเกี่ยวกับสิ่งรบกวน (Noise) ในกระบวนการสื่อสารเดิม ท่ี 
ประกอบด้วย แหล่งสาร (Source) ซึ่งกระทำการแปลงรหัสข้อมูลเพื่อล่งสาร (Enocding), สาร 
(Message), ส่ือ (Medium), ผู้รับสาร (Receiver) ซึ่งกระทำการแปลงรหัสข้อมูลเพื่อรับสาร 
(Decoding), และข้อมูลป้อนกลับ (Feedback) ทั้งนี้เพราะสิ่งรบกวนเป็นปัจจัยลำค์ญใน 
กระบวนการสื่อสาร ที่อาจทำให้เกิดความผิดพลาดในสารหรือข้อความใดๆที่ผู้ล่งสารต้องการล่ง 
ให้ผู้รัปสารจนอาจก่อให้เกิดความเข้าใจผิดระหว่างผู้ล่งสารและผู้รับสารได้

แผนภาพท่ี 2.2 แสดงแบบจำลองกระบวนการสื่อสารของ Berio (Berio's S-M-C-R Model)
ร  M  c R

ทีมา : B erio 's  S -M -C -R  M odel. (1960) Retrieved December 13, 2005, from http://www. 
cultsock.ndirect.co.uk/MUHome/cshtml/index.html

ดังน้ัน การคืกษาแนวคิดต่างๆ ดังที่ได้กล่าวข้างด้นนี้ สามารถสรุปได้ว่าองค์ประกอบหลัก 
ของกระบวนการสื่อสารประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบหลัก คือ แหล่งสาร (Source) หรือผู้ล่งสาร 
(Communicator), สาร (Message), ช่องทางการสือสาร (Channel) หรือสือ (Medium) และผู้รับ

http://www
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สาร (Receiver) หรือผู้ฟัง (Audience) ซึ่งมีสิงรบกวน (Noise) เป็นปัจจัยแวดล้อมท่ีมีผลต่อ 
กระบวนการสื่อสาร

การทำงานของกระบวนการสื่อสารจะเริ่มขึ้นเมื่อตัวผู้ส่งสารหรือแหล่งสาร (Source)
ต้องการส่งสารไปยังผู้รับสาร จากนั้นจึงเป็นไปตามการทำงาน 6 ข้ันตอน (ดูแผนภาพท่ี 2.3) คือ
(1) ผู้ส่งสารทำการแปลงรหัส (Encoding) ข้อมูลตังกล่าว (2) ข้อมูลถูกแปลงรหัสเป็นตัวสาร 
(Message) (3) สารถูกนำส่งผ่านซ่องทางการสื่อสาร (Channel) ต่างๆ (4) สารถูกนำไปแปลงรหัส 
(Decoding) เป็นข้อมูลที่ผู้รับสารจะสามารถเข้าใจไต้ (5) ผู้รับสาร (Receiver) ไต้รับสารที่ผู้ส่งสาร 
ต้องการจะส่ือ (6) ผู้รับสารส่งข้อมูลป้อนกลับ (Feedback) ไปยังผู้ส่งสาร (Arens, 1999)

จากองค์ประกอบและกระบวนการส่ือสารตังกล่าว สำหรับการโฆษณา จะหมายถึง การท่ี 
ผู้สนับลนุนเสืยค่าไข้จ่าย เพี่อส่ือสารข้อมูลเกี่ยวยับสินค้า บริการ หรือแนวคิด ผ่านซ่องทางการ 
สื่อสารไปยังคนกลุ่มใหญ่ ที่เป็นผู้รับซมเป้าหมายหรือผู้ชมใดๆ ท่ีได้รับชมโฆษณา โดยมีวัตอุ- 
ประสงค์เพี่อสื่อสารข้อมูลและโน้มน้าวใจ (Arens, 1999) ตังน้ัน กระบวนการสื่อสารด้านการ 
โฆษณา (Advertising Communication) จะเริ่มจากแหล่งสาร (Source) ซ่ึงก็คือ ผู้ผลิตสินค้า,
เจัาชองสินค้า, ผู้สนับสนุนสินค้า หรือนักการตลาด ต้องการส่งสาร (Message) ซ่ึงหมายถึง 
ขึ้นงานโฆษณา (Advertisement) หรือข้อมูลใดๆ ที่เก่ียวยับสินค้า แนวคิด และบริการ ทั้งที่เป็น 
คำพูด (Verbal) ข้อความเขียน (Written Words) และรูปภาพ (Visual) ให้แก่ผู้รับสาร (Receiver) 
ซ่ึงก็คือ ผู้บริโภคท้ังกลุ่มทั่วไปและกลุ่มเป้าหมาย ผ่านสื่อหรือซ่องทางการสื่อสาร (Channel) ต่าง  ๆ
เซ่น หนังสือพิมพ์นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์อินเทอรัเน็ต เป็นต้น ซึ่งเมื่อผู้บริโภคได้รับสาร ก็จะเกิด 
ปฏิกิริยาตอบสนอง (Feedback) ต่อสารน้ันๆ ด้วยวิธีการแตกต่างยันไป เซ่น ตัดสินใจซ้ือสินค้า 
ค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม หรือกล่าวคำตำหนิเกี่ยวยับสินค้า เป็นต้น (Mowen & Minor, 1998)

แผนภาพท่ี 2.3 แสดงกระบวนการสื่อสารตามแนวคิดชอง Arens

Source > Encoding J> Message > ----------------1Channel Decoding > Receiver
1
น . . . . . . . .

11

Feedback

ท่ีมา : Arens, พ. F. (1999). C on tem pora ry  advertis ing . (7th ed.). Boston, MA: McGraw- 
Hill, p. 9.
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ตามแนวคิดของ Arens (1999) กระบวนการสื่อสารในการโฆษณาประกอบด้วยปัจจัย 
หลัก 4 ประการ (ดูแผนภาพที่ 2.4) อันได้แก่ (1) แหล่งสาร (Source) ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 
องค์ประกอบย่อยๆ คือ ผู้สนับสนุนการโฆษณาหรือเจ้าของสินค้า (Sponsor), ผู้สร้างสรรค์งาน 
โฆษณา (Author) และผู้นำเสนองานโฆษณา (Persona) (2) สาร (Message) หรือช้ินงานโฆษณา 
ซึ่งแบ่งได้เป็น 3 รูปแบบ คือ งานโฆษณาที่เจ้าของสินค้ากล่าวถึงเรื่องราวของตนในชิ้นงาน 
(Autobiography), งานโฆษณาที่ใช้การนำเสนอสินค้าด้วยการบรรยาย (Narrative) เก่ียวกับ 
คุณสมบติหรือสรรพคุณของสินค้า, และงานโฆษณาที่ใช้การนำเสนอสินค้าด้วยการแสดงเป็น 
ละคร (Drama) (3) ผู้รับสาร (Receiver) หรือผู้บริโภค ซึ่งมีด้วยกัน 3 กลุ่ม คือ ผู้รับสารท่ีเป็น 
กลุ่มเป้าหมายของการโฆษณาตามที่เจ้าของสินค้าคาดหวังไวั (Implied Consumer), ผู้?มสารท่ี 
เป็นผู้ให้เงินทุนสนับสนุนในการจัดทำโฆษณา (Sponsorial Consumer), และผู้รับสารที่เป็น 
ผู้บริโภคแท้จริง (Actual Consumer) และปัจจัยสุดท้าย (4) การตอบสนองกลับ (Feedback) ซ่ึง 
เป็นปฏิกิริยาของผู้รับสารต่อสารที่ตนได้ร้บ่จากผู้ล่งสาร โดยอาจเป็นทั้งปฏิกิริยาในเซิงบวก เช่น 
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า, หาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า, เช้าร่วมกิจกรรมท่ีเจ้าของสินค้า 
ได้จัดขึ้น และปฏิกิริยาในเซิงลบ เช่น กล่าวตำหนิต่อเจ้าของสินค้า ไม,ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าน้ันๆ

แผนภาพท่ี 2.4 แสดงกระบวนการสื่อสารงานโฆษณา
Source --------------------------------- M essage --------------------------------- ►  Receivers

ทีมา : Arens, พ. F. (1999). C on tem pora ry  a d ve rtis in g  (7th ed.). Boston, MA: McGraw- 
Hill, p. 10.
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นอกจากนี้ จากแผนกาพดังกล่าว สามารถอธิบายกระบวนการทำงานของการสื่อสารด้าน 
การโฆษณาได้ว่า กระบวนการเริ่มต้นเมื่อแหล่งสารซึ่งเป็นเจ้าของสินค้า ต้องการนำเสนอข้อความ 
ซึ่งหมายถึงชิ้นงานโฆษณาหรือข้อมูลเกี่ยวก้บสินค้า ให้แก่ผู้รับสารซึ่งเป็นผู้บริโภค ข้ันแรก เจ้าของ 
สินค้า (Sponsor) ท่ีหมายถึง ผู้จ่ายเงิน อนุมัติ และรับผิดขอบเกี่ยวกับชิ้นงานโฆษณาตาม 
กฎหมาย จะมอบหมายหน้าที่ให้ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณา (Author) อันได้แก่ ผู้เขียนคำโฆษณา 
(Copywriter) ผู้กำกับติลป็ (Art Director) ผู้เชียวชาญด้านการผลิต (Production Technician) 
เป็นผู้กำหนดและวางแผนเกี่ยวกับการนำเสนอแนวติดคุณประโยชน์ของสินค้าในชิ้นงานโฆษณา 
และเม่ือได้แนวติดในงานโฆษณาที่ผ่านการอนุม้ติจากเจ้าของสินค้าแล้ว ข้ันต่อมา ผู้สร้างสรรค์ 
งานโฆษณาก็จะดำเนินการผลิตชิ้นงานโฆษณาที่มีรูปแบบเหมาะลมกับการนำเสนอสินค้าที่ 
มุ่งเน้นไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย (Implied Consumer) ซึ่งเจ้าของสินค้าคาดหวังให้เป็นผู้ได้รับ 
สาร ด้วยการนำโฆษกหรือผู้นำเสนอในโฆษณา (Spokesperson) เป็นผู้แปลงรหัสข้อมูลจากผู้ล่ง 
สาร (Encoding) เพ่ือส่ือสาร เผยแพร่ หรือถ่ายทอดสารหรือแนวติดเกี่ยวกับสินค้าไปยังผู้บริโภคที่ 
เป็นผู้รับสาร (Receiver) (Hanna & Wozniak, 2001)

โดยหลังจากที่ผู้ลร้างสรรค์งานโฆษณาได้ผลิตชิ้นงานโฆษณาเป็นรูปแบบที่สมบูรณ์แล้ว 
สร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องนำเสนอชิ้นงานโฆษณาให้แก่ผู้บริโภคที่เป็นเจ้าของสินค้า 
(Sponsorial Consumer) ให้ได้รับชมงานโฆษณาที่ผลิตชิ้นก่อนนำไปถ่ายทอดให้ผู้บริโภคได้รับชม 
ซึ่งหากเจ้าของสินค้าเห็นชอบกับชิ้นงานโฆษณานั้นๆแล้ว จึงสามารถนำโฆษณาดังกล่าวมา 
เผยแพร่ล่สาธารณซน เพ่ือให้ผู้รับสารที่เป็นผู้บริโภคแท้จริง (Actual Consumer) ได้รับทราบและ 
รับชม โดยหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับสารหรือรับชมโฆษณาแล้ว ผู้บริโภคก็จะแสดงการตอบสนอง 
กลับ (Feedback) ต่อสารน้ันๆ ด้วยวิธีการต่างๆ ตามท้ศนคติท่ีมีต่อโฆษณาในเซิงบวกหรือลบ 
ดังที่ได้กล่าวไว้ดังข้างต้น

อย่างไรก็ตาม บางครั้งจะพบว่า การสื่อสารงานโฆษณาอาจไม่เป็นไปตามความคาดหวัง 
ดังที่ได้ตั้งวัตถุประสงคํไว้ ทั้งนี้ เนื่องมาจากในกระบวนการสื่อสารอาจมีสิ่งรบกวน (Noise) เกิดช้ิน 
ในการสื่อสาร โดย Assael (1998) กล่าวว่า สิ่งรบกวนที่เกิดในกระบวนการสื่อสารนั้น อาจเรียกได้ 
ว่าเป็นสิ่งกีดขวาง (Barrier) ซึ่งสามารถเกิดชิ้นได้ในทุกขั้นตอนระหว่างการสื่อสาร และมีผลทำให้ 
การล่งสารจากแหล่งสารไปยังผู้รับสารไม่เป็นผลสำเร็จ \นขั้นตอนแรก สิ่งกีดขวางอาจเกิดชิ้นกับ 
ตัวแหล่งสาร (Source) โดยเป็นผลจากความล้มเหลวของนักการตลาดที่ไม่ลามารถเข้าใจความ 
ต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถ่องแท้ ดังน้ัน เมื่อเกิดการสื่อสารแนวติดหรือชิ้นงานโฆษณาไปยัง 
ผู้รับสาร ผู้รับสารก็จะไม่เปิดรับและปฏิเสธในการรับสารนั้นๆ เนื่องจากผู้รับสารเห็นว่า สารน้ันไม่มี 
ประโยชน์เพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการของตนได้ ขั้นต่อมา สิ่งกีดขวางอาจเกิดช้ินกับผู้ล่ง 
หรือนำเสนอสาร (Sender) โดยเป็นผลจากการที่นักสร้างสรรคํโฆษณา (Creative) นักเขียนคำ
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โฆษณา (Copywriter) ผู้กำกับคิลป็ (Art Director) และผู้เชี่ยวชาญด้านการผลิต (Production 
Technician) มุ่งเน้นการสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณาให้มีความสวยงาม จนละเลยการสื่อสาร 
คุณประโยชน์ของสินค้า ชึ่งเป็นผลทำให้ผู้บริโภคเพียงแต่รู้สึกสนใจในงานโฆษณา แต่ไม่สามารถ 
เช้าใจในตัวสินค้าและแนวคิดของโฆษณาได้อย่างแท้จริง

ขั้นตอนที่สาน สิ่งกีดขวางอาจเกิดขึ้นกับสื่อหรือช่องทางการสื่อสาร (Channel) โดยเป็น 
ผลมาจากการกระจุกตัวของสื่อ (Clutter) ท่ีมากเกินไป ชึ่งน์บว้นจะพบว่าจำนวนของสื่อสิ่งพิมพ์ 
และภาพยนตร์โฆษณายิ่งทวีจำนวนมากขึ้นเรื่อยๆ ทั้งนี้ หากสื่อโฆษณายิ่งมีมากและมีการกระจุก 
ตัวมากเท่าไร ความเบี่อหน่ายของผู้บริโภคที่จะบริโภคสื่อโฆษณาก็อาจเพิ่มมากขึ้น จนอาจ 
กลายเป็นการละเลยและปฏิเสธที่จะรับสื่อ (Advertising Wareout) น้ันๆ ไค้ในที่สุด ข้ันตอน 
สุดท้าย สิ่งกีดขวางอาจเกิดขึ้นในกระบวนการแปลงรหัสข้อมูลของผู้รับสาร (Decoding) โดย 
ผู้บริโภคจะเพิกเฉย ไม่ให้ความใส่ใจ และปฏิเสธการรับสารท่ีส่งมา เนื่องจากผู้บริโภคพบว่าแหล่ง 
สารของสารนั้นไม่มีความน่าเชี่อถือ

ทั้งนี้ จากการคิกษากระบวนการสื่อสารงานโฆษณาจึงสามารถสรุปไค้ว่า องค์ประกอบ 
สำคัญของการสื่อสารโฆษณา คือ แหล่งสาร1ซ่ึงหมายถึง เจ้าของสินค้า, สารซ่ึงหมายถึง ชิ้นงาน 
โฆษณา, ผู้รับสารซ่ึงหมายถึง ผู้บริโภค และการตอบสนองกลับของผู้รับสารซึ่งหมายถึง พฤติกรรม 
การตอบสนองต่อสารที่ผู้บริโภคไค้รับ โดยมีส่ิงรบกวนหรือสิ่งกีดขวางในการสื่อสารเป็นปัจจัย 
สำคัญที่อาจส่งผลต่อประสิทธิภาพในการสื่อสาร ส่วนการทำงานของกระบวนการสื่อสารนั้น จะ 
เกิดขึ้นเมื่อเจ้าของสินค้ามีความต้องการส่งหรือเผยแพร่งานโฆษณาที่เป็นการนำเสนอ 
คุณประโยชน์ของตัวสินค้าให้แก่ผู้บริโภคไค้รับทราบ และมอบหมายให้กลุ่มผู้สร้างสรรค์งาน 
โฆษณาทำการผลิตจนเป็นชิ้นงานโฆษณาที่สามารถนำมาเผยแพร่ผ่านสื่อต่างๆ ให้แก่ผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมายและกลุ่มทั่วไปไค้รับซม ซึ่งปฏิกิริยาที่ผู้บริโภคมีต่อสารหรือชิ้นงานโฆษณานั้นๆ ท้ัง 
ในเช้งบวกและลบ จะถูกนำมาใช้เป็นตัววัดประสิทธิผลของการสื่อสารงานโฆษณาดังกล่าว

หลังจากที่ไค้ทำความเช้าใจในกระบวนการสื่อสารแล้ว จะเห็นไค้ว่า แหล่งสารเป็น 
องค์ประกอบที่มีความสำคัญมาก และถือเป็นปัจจัยหลักในการสื่อสาร ดังน้ัน เน่ืองจากใน 
การคิกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการคิกษาเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร การคิกษาแนวคิดข้ัน 
ต่อไปจึงต้องทำความเช้าใจเกี่ยวกับประ๓ ทและบทบาทของแหล่งสารซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
หรือการตอบสนองของผู้บริโภคภายในกระบวนการสื่อสาร

แหล่งสารและลักษณะชองแหล่งสาร
สำหรับคำนิยามของแหล่งสาร (Source) น้ัน แหล่งสาร หมายถึง ต้นกำเนิด (Originator) 

ของข้อมูลหรือสาร (Hanna & Wozniak, 2001 ; Mowen & Minor, 1998; Wells & Prensky,
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1996) ซึ่งอาจเป็นนักโฆษณา พนักงานขาย เพ่ือน ญาติสนิท (Assael, 1998) นักการตลาด (Wells 
& Prensky, 1996) บุคคลทีมีซือเสืยง (Celebrity/ Spokesperson) (Brekman, Lindquist, & 
Sirgy, 1997) หรือใครก็ตามที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและการแปลข่าวสารของผู้บริโภค

Assael (1998) กล่าวว่า ประ๓ ทซองแหล่งลาร (Types of Source) ลามารถแบ่งได้ 
ออกเป็น 3 รูปแบบ คือ รูปแบบแรก แหล่งสารเซิงการค้า (Commercial) ซึ่งหมายถึง งานโฆษณา 
พนักงานขาย และการล่งเสริมการขาย รูปแบบท่ีลอง แหล่งสารเซิงบุคคล (Personal) ซ่ึงมักได้แก่ 
เพื่อนและญาติพ่ีน้อง และรูปแบบท่ีสาม แหล่งสารที่มีความเป็นกลาง (Neutral) เข่น บทความ 
หนังสือพิมพ์, นิตยสาร Consumer Reports หรือแหล่งข่าวรัฐบาล

สำหรับคุณลักษณะของแหล่งสารนั้น McCracken (1989) กล่าวว่า รูปแบบของแหล่งสาร 
ที่นักวิจัยได้ทำการคืกษาอย่างกว้างขวางมีด้วยกัน 3 รูปแบบ คือ 1) รูปแบบของแหล่งสารท่ีสร้าง 
ความน่าเชื่อถึอ (Source Crediblity) ซึ่งหมายถึง การที่ผู้รับสารเชื่อว่าแหล่งสารมีความรู้ ความ 
ลามารถ และประสบการณ์ไนสิงที่แหล่งสารอ้างถึง 2) รูปแบบของแหล่งสารท่ีสร้างความดึงดูดใจ 
(Source Attractiveness) ซ่ึงหมายถึง การที่แหล่งสารเป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับจากลังคม อัน 
เนืองมาจากรูปลักษณ์ภายนอก (Physical Appearance), บุคลิกภาพ (Personality) และความ 
สวยงาม และ 3) รูปแบบของแหล่งสารที่ล่งผ่านความหมาย (Meaning Transfer) ซ่ึงหมายถึง การ 
ที่ผู้นำเสนอสินค้าเป็นสื่อกลางและผู้สร้างความต่อเนื่องของการล่งสารจากแหล่งสาร ซึ่งเป็น 
ผู้ผลิตสินค้า ไปยังผู้รับสารซึ่งเป็นผู้บริโภค

ซึ่งคล้ายคลึงกับแนวคิดของ Mowen และ Minor (1998) ท่ีกล่าวว่า คุณลักษณะของ 
แหล่งสาร (Source Characteristics) หรือลักษณะเฉพาะของสาร (Features of Source) มี 
ด้วยกัน 4 ประการคือ ความน่าเช่ือถือ (Credibility), ความน่าดึงดูดทางกายภาพ (Physical 
Attractiveness), ความน่าช่ืนขอบ (Likability) และการให้ความหมาย (Meaningfulness)

ค ุณ ล ัก ษ ณ ะแ รก  ความน่าเช่ือถือ (Credibility) เป็นสิ่งที่ผูกติดอยู่กับการรับรู้ของผู้รับสาร 
เกี่ยวกับความรู้หรือประสบการณ์ของแหล่งสาร และความไว้วางใจในแหล่งสารว่า เป็นผู้นำเสนอ 
ข้อมูลโดยไม่มีอคติใดๆ (Mahony & Meenagan, 1997-1998) ซึ่งองค์ประกอบด้านความ 
เช่ียวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) เป็นองค์ประกอบสำคัญที่ทำให้ 
แหล่งสารมีคุณลักษณะความน่าเชื่อถือ

ในงานวิจัยจำนวนมาก (Assael, 1998; Dholakia & Sternal, 1977; Lafferty & 
Goldsmith, 1999; Mowen & Minor, 1998; sternal, Dholakia, & Leavitt, 1978) มักพบว่า 
คุณลักษณะความน่าเชื่อถือในแหล่งสารถือเป็นสิ่งสำคัญที่ล่งผลต่อความมีประสิทธิผล 
(Effectiveness) ของแหล่งสาร ทั้งนี้เพราะผู้รับสารมักมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม
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ตามแหล่งสารที่ตนรับรู้ถืงความน่าเชื่อถือ ซึ่งหากเปรียบเทียบประสิทธิผลของความโน้มน้าวใจ 
ระหว่างแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูงและระดับตํ่าจะพบว่า ผู้รับสารมักคล้อยตามใน 
แหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูง มากกว่าแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับตํ่า (Aaker, 
Batra, & Myers, 1996; Assael, 1998; Clow & Baack, 2002; Engel, Blackwell, & Miniard, 
1986)

ส่วนในการสร้างความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในงานโฆษณานั้นนักการตลาดมักนิยมใช้ผู้ 
นำเสนอสินค้าในงานโฆษณา (Endorser) เป็นกลุ่มบุคคลมีชื่อเสียง (Celebrity) และองค์กร 
(Corporate) ที่ผลิตสินค้า เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือในตัวสินค้า และโน้มน้าวให้กลุ่มผู้บริโภคเกิด 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ รวมทั้งเกิดการดัดสินใจเลือกชื้อสินค้าด้วย (Hawkins, Best, & Coney, 
2001)

ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ :ท ี่ส อ ง  ความน่าดึงดูดทางกายภาพ (Physical Attractiveness) หรือความ 
ดึงดูดใจของแหล่งสาร (Source Attractiveness) เป็นคุณลักษณะที่แสดงถึงความโดดเด่นและ 
ความสวยงามของแหล่งสาร ทั้งในด้านรูปลักษณ์กายนอก (Physical Apprearance) บุคลิกภาพ 
(Personality) ความนิยมชมชอบ (Popularity) และสถานะทางลังคม (Social Status) ชื่งมีผลต่อ 
การตอบสนองของผู้รับสาร

ตามแนวคิดชอง Mahony และ Meenagan (1997-1998) นั้น องค์ประกอบของ 
คุณลักษณะ ด้านความน่าดึงดูดใจของแหล่งสาร จะประกอบไปด้วยสิงสำคัญ 2 ประการ คือ 
ความคล้ายคลึง (Similarity) และความน่าชื่นชอบ (Likeability)

ความคล้ายคลึง (Similarity) เป็นคุณลักษณะหนึ่งที่ผู้รับสารรับรู้ว่า ผู้นำเสนอสินค้าม ี
ลักษณะที่เหมือนตนเอง โดย Mahony และ Meenagan (1997-1998) กล่าวว่า ยิ่งผู้รับสารมีการ 
รับรู้ว่าแหล่งสารนั้นมีความเหมือนหรือคล้ายคลึงกับตนมากเท่าใด สารที่ผ่านการนำเสนอจาก 
แหล่งสารก็จะยิ่งลามารถดึงดูดและโน้มน้าวใจผู้รับสารได้มากเท่านั้นชื่งผู้รับสารจะดัดสินความ 
คล้ายคลึงในแหล่งสารผ่านทางทัศนคติ (Attitude), ความคิดเห็น (Opinion), กิจกรรม 
(Activities), ประว้ติภูมิหลัง (Background), สถานภาพทางลังคม (Social Status) และรูปแบบ 
การดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของแหล่งสารนั้นๆ

ความน่าช่ืนชอบ (Likability) เป็นคุณลักษณะของแหล่งสารที่มีความดึงดูดใจ ชึ่งทำให้ 
ผู้รับสารเกิดทัศนคติที่ดึและรู้สีกชื่นชอบแหล่งสารนั้นๆ โดยมีความแปรผันไปตามอารมณ์และ 
ความรู้สึกส่วนบุคคล (Mowen & Minor, 1998) กล่าวคือ ในขณะที่ผู้บริโภคคนหนึ่งรู้สึกชื่นชอบผู้ 
นำเสนอสินค้าชื่อดังในงานโฆษณา จนมีความตั้งใจว่าจะไปทดลองชื้อสินค้ามาใช้ ผู้บริโภคอีกคน 
หนึ่งอาจรู้สึกเฉยๆ ต่อผู้นำเสนอสินค้า และไม่ต้องการอยากชื้อสินค้าชนิดนั้นเลยก็เป็นได้ ซึ่งใน
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การวิจัยส่วนใหญ่นั้น มักพบว่าผู้บริโภคจะแลดงปฏิกิริยาตอบสนองในเชิงบวกต่องานโฆษณา เม่ือ 
งานโฆษณาชิ้นนั้นใซ้ผู้นำเลนอสินค้าที่ตนมีความชินชอบร่วมแลดง (Clow & Baack, 2002)

แต่อย่างไรก็ตาม จากการดึกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณลักษณะด้านความน่าชื่นชอบของ 
แหล่งสารในหลายๆ แง่มุม พบว่าบางแนวคิดก็มองว่า ความน่าชื่นชอบเป็นคุณลักษณะหนึ่ง 
ภายใต้คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจชองแหล่งสาร (Mahony & Meenagan, 1997-1998)

ในขณะที่บางแนวคิดมองว่า ความน่าชื่นชอบเป็นคุณลักษณะของแหล่งลารที่มีความสำคัญ 
เทียบเท่ากับคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ (Mowen & Minor, 1998)

ชื่งจากการดึกษางานวิจัยเกี่ยวกับความดึงดูดใจชองแหล่งสารจะพบได้ว่า เม่ือเปรยบ 
เทียบประสิทธิผลระหว่างงานโฆษณาที่ใช้ผู้นำเสนอสินค้า ที่มีความดึงดูดใจระดับสูงและความ 
ดึงดูดใจระดับตํ่า ผลวิจัยมักสรุปได้ว่า ยิ่งแหล่งลารมีความน่าดึงดูดใจทางกายภาพมากเท่าใด 
ความชื่นชอบในแหล่งสารและความสามารถในการโน้มน้าวใจผู้รับสาร ก็จะยิ่งมีมากชิ้นเท่านั้น 
(Aaker et al., 1996) ชื่งคริลติน่า ดีลอล ชันโตส (2546) ได้ทำการดึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผล 
ของความน่าดึงดูดใจ ระหว่างแหล่งลารที่มีความดึงดูดใจสูงและแหล่งสารที่ความดึงดูดใจตํ่า โดย 
พบว่า หากการโฆษณาสินค้าใชัแหล่งลารที่มีความดึงดูดใจสูงเพื่อโฆษณาสินค้าที่ใชัเพื่อความ 
ดึงดูดใจแล้ว ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในทิศทางบวก คือ มีความเชื่อถือในตราสินค้า มีท้ศนคติต่อ 
ตราสินค้าในทางที่ดี และมีความตั้งใจชื้อสินค้า มากกว่าการใชัแหล่งลารที่มีความดึงดูดใจตํ่า

ส่วนงานวิจัยชอง Kamins (1990) ได้ดึกษาสมมติฐานของการจับคู่ที่เหมาะสม (Match­

up Hypothesis) ด้วยการค้นหาผลความสอดคล้องระหว่างคุณลักษณะความน่าดึงดูดใจทาง 
กายภาพชองบุคคลมีชิอเสียง (Physical Attractiveness Celebrity) และสินค้าทีใซ้เพือความ 
ดึงดูดใจ (Attractiveness-related Product) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า เมื่อใชัผู้นำเสนอสินค้าที่มี 
คุณลักษณะด้านความดึงดูดใจในงานโฆษณา จะทำให้เกิดประสิทธิผลในเชิงบวกต่องานโฆษณา 
และตราสินค้า มากกว่าการใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่ใม่มีความดึงดูดใจใดๆ เลย ส่วน Mahony และ 
Meenagan (1997-1998) นั้น กล่าวว่า จริง  ๆแล้วในปัจจุบันมีการดึกษาวิจัยที่ทำการทดสอบ 
ประสิทธิผลในเชิงบวกของแหล่งสาร โดยใช้ผู้นำเสนอสินค้าชื่งมีความดึงดูดใจภายในงานโฆษณา 
เพื่อประเมินผลความโปรดปรานในสินค้าและโฆษณาชองผู้รับสารอยู่เป็นจำนวนมาก แต่ก็ยัง1ไม่ 
ลามารถพบข้อสรุปที่สามารถยีนยันได้อย่างแน่ชัดว่า ความน่าดึงดูดใจทางกายภาพชองแหล่งสาร 
มีน้ยสำคัญอันล่งผลต่อพฤติกรรมชองผู้บริโภค

ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ท ีส า ม  ความน่าชื่นชอบ (Likability) เป็นคุณลักษณะด้านหนึ่งชองแหล่งสาร 
ที่พบว่า ยังมีช้อถกเถียงกันมากในการให้ความสำคัญในคุณลักษณะทางด้านนี้ ดังที่ได้กล่าวใช้ 
ช้างต้น โดยในงานวิจัยครั้งนี้ การอธิบายคุณลักษณะของแหล่งสารจะลอดคล้องกับแนวคิดของ
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Mowen และ Minor (1998) ซึ่งมองว่า ความน่าซึ่นชอบเป็นคุณลักษณะสำคัญประการที่ลามของ 
แหล่งสาร อันเกี่ยวพันกับความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อแหล่งสารในเซิงบวกและลบซึ่งหมายถึง 
วิธีการแสดงออกที่ตรงกับความปรารถนาของผู้รับสารที่เป็นผู้คอยฟ้าลังเกตพฤติกรรม

สำหรับคุณลักษณะด้านความน่าซึ่นชอบนี้ Mowen และ Minor (1998) กล่าวว่า ระคับ 
ของความชื่นชอบในแหล่งสารจะมีความแตกต่างกันไปตามอารมณ์ความรู้สึกของแต่ละบุคคล ซ่ึง 
แหล่งสารจะได้รับความชื่นขอบมาก เมื่อแหล่งสารมีการนำเสนอสารด้วยวิธีการที่ผู้รับสารรู้สึกพึง 
พอใจ หรือแหล่งสารมีการสนับลนุนความคิดเห็นหรือความเชื่อ ที่คล้ายคลึงกับทัศนคติของผู้รับ 
สาร โดย Clow และ Baack (2002) กล่าวเสริมว่า การที่ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบในคัวผู้นำเสนอ 
สินค้าในงานโฆษณานั้น ความชื่นชอบดังกล่าวจะช่วยโอนถ่ายเป็นความชื่นชอบในสินค้าหรือ 
บริการ'ที่ผู้'นำเสนอสินค้าสนับสนุน่โด้

จากการดึกษาวิจัยของ Friden (1984) ที่เปรียบเทียบความน่าชื่นชอบในบุคคลมีชื่อเสิยง 
(Celebrity) และบุคคลธรรมดา (Consumer) นั้น ผลวิจัยพบว่า ผู้บริโภคจะให้คะแนนความชื่น 
ชอบแก่บุคคลมีชื่อเสียงในระดับที่สูงกว่าบุคคลธรรมดา ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า การนำบุคคลม ี
ชื่อเสียงมาใช้ในงานโฆษณาเพี่อชักซวนและโน้มน้าวใจของผู้บริโภคให้ทันมาเลือกซื้อสินค้า เป็นสิง 
ที่สามารถก่อให้เกิดประสิทธิภาพที่ดีได้มากกว่าการใช้เพียงบุคคลธรรมดา อย่างไรก็ตาม ใน 
การดึกษายังคงพบว่ามีงานวิจัยบางชิ้น เช่น งานวิจัยของ Kahle และ Homer (1985, cited in 
Mahony & Meenagan, 1997-1998) มีข้อลงลัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของความน่าชื่นชอบในแหล่ง 
สารว่า ความน่าชื่นชอบเพียงอย่างเดียวนั้น จะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
(Purchase Intention) หรือไม่

แต่สำหรับแนวคิดชอง Mahony และ Meenagan (1997-1998) นั้น คุณลักษณะด้าน 
ความน่าชื่นชอบของแหล่งสารจะเป็นสิ่งซึ่งผูกติดกับความน่าดึงดูดใจ เพราะผู้คนโดยทั่วไปที ่
รวมทั้งผู้บริโภค จะคอยติดตามฟ้ามองในบุคคลที่มีความดึงดูดใจมากกว่าคนที่ไม่มีความดึงดูดใจ 
ดังนั้น ในแนวคิดของ Mahony และ Meenagan จึงจัดคุณลักษณะความชื่นชอบให้เป็นหนึ่ง 
องค์ประกอบย่อยของคุณลักษณะด้านความน่าดึงดูดใจ ดังที่ใด้กล่าวมาแล้วข้างด้น

ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ส ุด ท ้า ย  การให้ความหมาย (Meaningfulness) เป็นคุณลักษณะของแหล่ง 
สารที่เติมเต็มความหมายที่เชื่อมต่อระหว่างแหล่งสารกับตราสินค้า เพี่อให้นักโฆษณาลามารถ 
ถ่ายทอดความหมายนั้นไปยังสินค้าหรือบริการได้

McCracken (1989) กล่าวว่า แหล่งสารนั้นไม่ได้มีเพียงบทบาทในการสร้างความ 
น่าเชื่อถึอและความน่าดึงดูดใจเพียงเท่านั้น แต่แหล่งสารยังมีบทบาทในการล่งผ่านความหมาย 
จากแหล่งสารไปยังสินค้าและบริการอีกด้วยซึ่งลามารถอธิบายด้วยกระบวนการถ่ายทอด
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ความหมายและการสนับสนุนสินค้า (Meaning Movement and Endorsement Process) (ดู 
แผนภาพที่ 2.5)

จากแผนภาพดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่า ในการสื่อความหมายจากแหล่งสารนั้น จะ 
เริ่มด้นจาก ข้ันแรก เจ้าของสินค้าเลือกผู้นำเสนอสินค้า (Endorser) ที่มีภาพลักษณ์ตรงกับความ 
ต้องการมาร่วมแสดงในงานโฆษณา โดยข้อมูลในล่วนต่างๆ เช่น สถานกาพ เพศ วัย บุคลิกภาพ 
รูปแบบการดำเนินชีวิต จะประกอบกันเป็นวัฒนธรรม (Culture) ซึ่ง Mowen และ Minor (1998) 
เรียกว่าสัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม (Cultural Symbol) และถูกนำมาถ่ายทอดให้แก่ผู้นำเสนอสาร 
เพื่อทำให้แหล่งสารมีความความโดดเด่นมากยิ่งขึ้น ขั้นต่อมา เมื่อเจ้าของสินค้านำผู้นำเสนอ 
สินค้าเข้าร่วมแสดงในงานโฆษณาเพื่อสนับลนุนสินค้า ความหมายทางด้านวัฒนธรรมจากผู ้
นำเสนอสินค้าก็จะถูกถ่ายทอดใปยังสินค้าหรีอบริการ และขั้นสุดท้าย เมื่อความหมายของสินค้า 
ใด้รับการถ่ายทอดจากแหล่งสารแล้ว ผู้รับสารก็จะลามารถรับรู้ความหมายของตัวสินค้าได้ผ่าน 
การนำเสนอของแหล่งสาร ซึ่งจากขั้นตอนดังกล่าวนี้ จึงลามารถกล่าวได้ว่า แหล่งสารมีบทบาทที ่
นอกเหนือจากบทบาทในการสร้างความดึงดูดใจและความน่าเชื่อถือ เพราะแหล่งสารลามารถช่วย 
เติมเต็มความหมายให้กับสินค้า เพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภครับทราบและเข้าใจในตัวสินค้าได้ดีมาก 
ร ่ง*น

แผนภาพที่ 2.5 แสดงกระบวนการถ่ายทอดความหมายและการสนับลนุนสินค้า

Culture Endorsement Consumption

product consume

Stage 3

Key = Path of meaning movement 

= Stage of meaning movement

ทิมา : McCracken, G. (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the 
endorsement process. Jo u rn a l o f  C onsum er R esearch, 16(3), p. 315.
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ทั้งนี้ McCracken (1989) ยังกล่าวว่า ต้นกำเนิดแนวคิด๓ ยวก้บคุณลักษณะการล่งผ่าน 
ความหมายนี้ มีพื้นฐานมาจากความเชื่อที่ว่า ผู้บริโภคเป็นผู้ซื้อสินค้าไม่ใช่เพียงเพี่อคุณประโยชน์ 
ด้านการบริโภค (Functional Value) แต่ผู้บริโภคยังซื้อสินค้าใช้เพี่อตอบสนองคุณประโยชน์ 
ทางด้านลังคม (Social Value) ด้วย โดยสิงสำคัญสำหรับรูปแบบการให้ความหมายนั้น จะอยู่ที่ 
ความลอดคล้องในการล่งผ่านความหมายระหว่างคัวแปรทั้ง 3 ล่วน อันใด้แก่ ความหมายทาง 
วัฒนธรรม (Culture), การสนับลนุนหรือนำเลนอสินค้า (Endorsement) และการบริโภคสินค้า 
(Consumption)

ล่วนประสิทธิผลชองแหล่งสารนั้น Deutsch และ Gerard (1955) ได้สรุปออกเป็นลอง 
ลักษณะ คือ อิทธิพลทางลังคมเซิงข้อมูลข่าวสาร (Informational Social Influence) ชื่งหมายถึง 
อิทธิพลที่ทำให้ผู้รับสารเกิดการยอมรับข้อมูลข่าวสารจากผู้อี่น และอิทธิพลทางลังคมเซิงบรรทัด 
ฐาน (Normative Social Influence) ซึ่งหมายถึง อิทธิพลที่ทำให้ผู้รับสารเกิดการปรับคัวลอดคล้อง 
กับบุคคลหรือกลุ่มคนอื่นๆ

โดยแนวคิดด้งกล่าวนี้ จะลอดคล้องกับแนวคิดของ Kelman (1961) ที่กล่าวว่าแหล่งสาร 
นั้น มีอิทธิพลทำให้บุคคลเกิดการยอมรับข้อมูลข่าวลารใด้ง่ายขึ้น ด้วยกระบวนการใน 3 ลักษณะ 
คือ กระบวนการคล้อยตาม (Compliance), กระบวนการเชื่อมโยง (Identification) และ 
กระบวนการปรับเปลี่ยนความคิดภายใน (Internalization)

กระบวนการคล้อยตาน (Compliance) หมายถึง การที่บุคคลหรือคนกลุ่มหนึ่งทำให้ 
บุคคลปรับเปลี่ยนทัศนคติของตนเองไปตามทัศนคติและพฤติกรรมชองบุคคลหรือคนกลุ่มนั้น ด้วย 
ความต้องการอยากให้เกิดการยอมรับตนเข้าร่วมกลุ่มและรู้สืกถึงความเป็นพวกเดียวกัน

กระบวนการเช่ือนโยง (Identification) หมายถึง การที่บุคคลพยายามลอกเลียนแบบ 
พฤติกรรมของบุคคลหรือคนกลุ่มหนึ่งที่ตนมีความชื่นชอบ และอยากจะมีบุคลิกลักษณะเหมือนเฃา 
ซึ่ง Kelman (1961) กล่าวว่า การเกิดคุณลักษณะนี้ เป็นผลมาจากคุณลักษณะด้านความดึงดูดใจ 
ของแหล่งสาร (Source Attractiveness) คัวอย่างเข่น ผู้บริโภควัยรุ่นจะเลือกซื้อเครื่องสำอางที่ตน 
เคยเห็นในโฆษณาที่ใช้นางลาวไทยเป็นผู้แสดง เพราะผู้บริโภคคิดว่าเมื่อตนใช้เครื่องสำอางตาม 
นางสาวไทยแล้ว ตนจะสวยสดใสเหมือนนางลาวไทย ทั้งนี้ Kamins, Brand, Hoeke และ Moe 
(1989)ให้ความเห็นว่ากระบวนการด้งกล่าวนี้ จะคล้ายกับอิทธิพลทางลังคมเซิงบรรทัดฐาน 
(Normative Social Influence) ตามแนวคิดของ Deutsch และ Gerard (1955, cited in Kamins 
et al., 1989)

กระบวนการปรับเปล่ียนควานคิดภายใน (Internalization) หมายถึง การที่บุคคลปรับคัว 
ให้สอดคล้องกับทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลอื่น อันเนื่องมาจากความรู้สึกว่า พฤติกรรมและ 
ความเชื่อเหล่านั้น เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือและลอดคล้องกับระบบค่านิยมของตน ซ่ึง Kelman (1961)
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กล่าวว่า การเกิดคุณลักษณะนี้ เป็นผลมาจากการเชื่อและยอมรับในคุณลักษณะด้านความ 
น่าเชื่อถือของแหล่งสาร (Credible Source) ตัวอย่างเช่น กลุ่มคนที่รักสุนัขมักจะเลือกชื้อ 
อาหารเม็ดที่อุดมไปด้วยสารอาหารครบถ้วน ตามโฆษณาที่กล่าวถืงความพิถืพิถันในการเลือก 
อาหารเพี่อสุขภาพให้สุนัขที่ตนรัก ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคเชื่อตามคำบอกเล่าในโฆษณา ที่ว่าหาก 
เลือกอาหารที่ดีและมีสารอาหารครบถ้วนสำหรับสุนัขที่ตนรักแล้ว สุนัขของตนก็จะมีสุขภาพ 
แข็งแรงเหมือนสุนัขในโฆษณา ทั้งนี้ Kamins et al. (1989) ให้ความเห็นว่ากระบวนการตังกล่าวนี้ 
จะคล้ายกับอิทธิพลทางลังคมเชิงข้อมูลข่าวสาร (Informational Social Influence) ตามแนวคิด 
ของ Deutsch และ Gerard (1955)

หลังจากที่ได้คืกษาทำความเข้าใจเกี่ยวกับความหมาย ประ๓ ท คุณลักษณะ และ 
ประสิทธิผลของแหล่งสารตังข้างต้นแล้ว สามารถสรุปได้ว่า แหล่งสารก็เปรียบเสมือนผู้ล่งสาร ซ่ึง 
6ป็นจุดเริ่มต้นในกระบวนการสื่อสารที่มีความต้องการล่งสารหรือข้อความเพี่อให้ผู้รับสารได้รับ 
ทราบข่าวสารนั้นๆ โดยแหล่งสารที่สามารถโน้มน้าวหรือซักจูงใจผู้บริโภคได้ดีนั้น จะต้องม ี
คุณลักษณะสำตัญอยู่ด้วยกัน 4 ประการอันได้แก่ ความน่าเชื่อถือ (Credibility), ความน่าดึงดูด 
ทางกายภาพ (Physical Attractiveness), ความน่าชื่นชอบ (Likability) และการให้ความหมาย 
(Meaningfulness) เพราะในการผลิตงานโฆษณาเพี่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้รับสารนั้น 
เจ้าของสินค้าและผู้ผลิตงานโฆษณา ต้องใข้ผู้นำเสนอสินค้าที่มีคุณลักษณะร่วมกันทั้ง 4 ประการ 
เพี่อทำให้เกิดประสิทธิผลอันเกิดจากแหล่งสารด้วยกัน 3 ประการ คือ กระบวนการคล้อยตาม 
(Compliance), กระบวนการเชื่อมโยง (Identification) และกระบวนการปรับเปลี่ยนความคิด 
ภายใน (Internalization) ตังที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น

ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ด ้า น ค ว า ม น ่า เ ช ื่อ ถ ีอ ช อ ง แ ห ล ่ง ส า ร

เนื่องจากงานวิจัยนี้ เป็นการคืกษาเกี่ยวกับผลของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารต่อการ 
ตอบสนองของผู้บริโภคในงานโฆษณา ตังนั้น การทำความเข้าใจกับคุณลักษณะด้านความ 
น่าเชื่อถือของแหล่งสาร จึงเป็นควรล่วนประกอบหลักที่ควรทำการคืกษาซึ่งสำหรับความหมาย 
ของความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร Ohanian (1990) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 
(Source Credibility) หมายถึง คุณลักษณะของผู้ล่งสารในเชิงบวกที่ล่งผลต่อการยอมรับสารของ 
ผู้ร้บสาร ส่วน Mahony และ Meenagan (1997-1998) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือซองแหล่งสารเป็น 
สิ่งที่ผูกติดอยู่กับการรับเของผู้รับสาร เกี่ยวกับความรู้หรือประสบการณ์ของแหล่งสาร และความ 
ไว้วางใจว่าแหล่งสารเป็นแหล่งที่ให้ข้อมูลโดยไม่มีอคติใดๆ โดย Maathuis, Rodernburg และ 
Sikkel (2004) กล่าวเพิ่มเติมว่า คุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ เป็นแนวคิดซึ่งเชื่อมโยงระหว่างผู ้
ล่งสาร และระตับของความไว้วางใจได้ในแหล่งสาร อันได้แก่ ข้อมูลข่าวสาร สินค้า และบริการ
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สำหรับคุณลักษณะของแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ จากการคืกษาพบว่า Hovland และ 
Weiss (1951, cited in Mahony & Meenagan, 1997-1998) มีความคิดเห็นลอดคล้องกับ 
Mowen และ Minor (1998) ว่าแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือ ต้องมีคุณลักษณะสำคัญ 2 ประการ 
ซ่ึงได้แก่ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) และความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) จึงจะทำไห้แหล่ง 
สารนั้น ลามารถสร้างความน่าเชื่อถือและโน้มน้าวใจผู้รับสารไต้

โดยความเช่ียวชาญ (Expertise) คือ คุณลักษณะของแหล่งลารท่ีผู้รับสารสามารถรับรู้ได้ 
ถึงการมีความรู้ (Knowlegable) ในเร่ืองท่ีแหล่งสารได้ส่ือสารหรือนำเสนอ (Mowen & Minor,

1998) ซ่ึงเป็นระดับท่ีเก่ียวข้องกับความรู้และทักษะของแหล่งสารน้ัน  ๆ(Maathuis, é ta l, 2004) 
โดย Ohanian (1990) กล่าวเพ่ิมเติมว่า คุณลักษณะด้านความเช่ียวชาญของแหล่งสาร ควรหมาย 
รวมถึงความเช่ือถือได้ (Authoritativeness) ความลามารถ (Competence) ความเช่ียวชาญ 
(Expertness) และความมีคุณสมบ้ติ (Qualification) ของสารน้ันๆ  ด้วย

สำหรับงานด้านการโฆษณา คุณลักษณะด้านความเชี่ยวชาญของแหล่งสารถือได้ว่า เป็น 
สื่งที่มีความสำคัญมาก เพราะจะช่วยทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าแหล่งสาร เป็นผู้มีความรู้และความ 
ชำนาญในสิ่งที่นำเสนอ รู้สึกมั่นใจในคุณภาพ และเชื่อถือในสินค้าและบริการนั้นๆ ได้ ซ่ึง Mowen 
และ Minor (1998) กล่าวว่า จากการคืกษาบทความที่เกี่ยวกับผลกระทบของแหล่งสารจำนวน 
150 ชิ้นพบได้ว่า คุณลักษณะด้านความเชี่ยวชาญของแหล่งสาร เป็นองค์ประกอบสำคัญที่ล่งผล 
าระทบไห้เกิดการตอบลนองของผู้รับสารในกระบวนการสื่อสารได้ดีที่ลุด

สำหรับงานวิจัยเกี่ยวกับความเชี่ยวชาญของแหล่งสารนั้น งานวิจัยจำนวนมากพบว่า หาก 
ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้รับสารรับรู้ได้ว่า แหล่งสารซึ่งเป็นผู้ล่งสารเป็นกลุ่มที่มีความเชี่ยวชาญ ผู้รับสารก็ 
จะเกิดทัศนคติและการตอบสนองต่อสารนั้นไนเซิงบวก ดังเช่น งานวิจัยของ Crici และ Kassinove 
(1973, cited in Ohanian, 1990) ท่ี1ได้'ทำการคืกษา (1) ผลกระทบของระดับการรับรู้ความ 
เชี่ยวชาญของผู้สื่อสารโดยการเปรยบเทียบประสิทธิผลของการใช้แหล่งสารที่มีคำนำหน้าชื่อขึ้น 
ด้วยนาย (Mr.) และด็อกเตอร์(Dr.) และ (2) ระดับการรับรู้ความเป็นประโยชน์ของคำแนะนำจาก 
แหล่งสารโดยเปรียบเทียบระหว่างความรู้สึกในเซิงบวกและความรู้สึกธรรมดาของผู้รับสารซึ่ง 
ผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อฟังคำแนะนำของแหล่งสารในตัวผู้รับสาร มีความสัมพันธ์โดยตรงกับ 
ระดับการรับรู้ความเชี่ยวชาญและความเป็นประโยชน์ของคำแนะนำ มั่นคือ หากแหล่งสารมีความ 
เชี่ยวชาญมาก ผู้รับสารจะมีการรับรู้และคล้อยตามกับคำแนะนำของแหล่งสารดังกล่าว มากกว่า 
แหล่งลารที่มีความเชี่ยวชาญตํ่า ล่วนงานวิจัยซอง Crano (1970, cited in Ohanian, 1990) ที่ได้ 
ทำการวิจัยเซิงทดลอง โดยควบคุมมิติความเชี่ยวชาญของแหล่งสาร สามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่า 
ผู้รับสารมักสนับลนุนและเห็นคล้อยตามกับแหล่งสารที่มีความเชี่ยวชาญ มากกว่าแหล่งสารที่มี 
ความเชี่ยวชาญตํ่า ชี่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Woodside และ Davenport (1974, cited in
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Ohanian, 1990) ที่วิจัยถึงความมีประสิทธิผลชองความเชี่ยวชาญในแหล่งลาร ผ่านการพิจารณา 
ด้านยอดขายสินค้า และพบว่า หากผู้นำเสนอสินค้าเป็นผู้ที่มีความเชี่ยวชาญสูง แหล่งสารจะ 
สามารถโน้มน้าวหรีอจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาเลือกซื้อสินค้าชองตนใด้ มากกว่าการนำเสนอขาย 
สินค้าโดยใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความเชี่ยวซาญตํ่า

ในขณะที่ ความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) คือ คุณลักษณะของแหล่งสารที่ผูร้บสาร 
รับรู้ว่า แหล่งสารมีการนำเสนอข้อมูลอย่างไม่มีอคติ (Unbiased) และเป็นไปด้วยความสุจริตใจ 
(Honest) (Mowen & Minor, 1998) ซึ่งคุณลักษณะนี้จะเป็นระดับการรับรู้ที่สะท้อนให้เห็นถึง 
ความรู้สึกและความคิดเห็นที่แท้จริงที่มีต่อแหล่งสารภายในจิตใจของผู้รับสาร (Robertson, 
Zielinski & Ward, 1984) ที่เกี่ยวกับความรู้สึกมั่นใจหรือการยอมรับสารของแหล่งสาร (Ohanian, 
1990) โดย Clow และ Baack (2002) กล่าวว่า ความไว้วางใจได้ของแหล่งสารจะช่วยทำให ้
ผู้บริโภครู้สึกเชี่อมั่นในสารที่แหล่งสารได้นำเสนอ ซึ่งใกล้เคียงกับคุณลักษณะของแหล่งสารด้าน 
ความชื่นชอบ (Likability) เพราะผู้รับสารมีแนวโน้มในการชื่นชอบบุคคลที่ตนรู้สึกว่าไว้วางใจ 
มากกว่าบุคคลที่ตนรู้สึก1ไม่’ไว้'วาง'ไจ

จากการวิจัยเกี่ยวกับความไว้วางใจได้ของแหล่งสาร ล่วนมากพบว่า แหล่งสารท่ีผู้'รับสาร 
รู้สึกว่าเป็นบุคคลที่ไว้วางใจได้มาก จะมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค 
มากกว่าบุคคลที่ผู้รับสารไม่รู้สึกไว้วางใจ โดยจากงานวิจัยของ Miller และ Baseheart (1969, 
cited in Ohanian, 1990) พบว่า แหล่งสารที่มีความไว้วางใจได้สูงที่นำเสนอสารในเชิงความ 
คิดเห็น (Opinionated Message) จะมีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสาร มากกว่า 
แหล่งสารที่ไม่มีการลี่อสารที่นำเสนอความคิดเห็น (Non-opinionated Message)

ซึงงานวิจัยของ McGinnies และ Ward (1980, cited in Ohanian, 1990) ระบุว่า แหล่ง 
สารที่ผู้รับสารรับรู้ว่ามีความเชี่ยวชาญและไว้วางใจได้ จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ 
ผู้รับสารมากที่สุด โดยแหล่งลารที่มีความไว้วางใจได้ จะมีประสิทธิผลในการโน้มน้าวใจของผู้รับ 
สาร ถึงแม้แหล่งสารจะเป็นผู้มีความเชี่ยวชาญหรือไม่ก็ตาม ซึ่งลอดคล้องกับงานวิจัยของ Mowen 
และ Minor (1998) ที่กล่าวว่า แหล่งสารที่ผู้รับสารรับรู้ได้ว่าไว้วางใจได้ จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การบริโภคสินค้า ถึงแม้ว่าแหล่งสารนั้นจะถูกรับรู้ว่ามีความเชี่ยวชาญตํ่าก็ตาม

นอกจากน งานวิจัยของ Atkin และ Block (1983, cited in Mahony & Meenagan, 
1997-1998) เก่ียวกับประสิทธิผลในความซักจูงใจของแหล่งสาร ยังพบอีกว่า ผู้รับสารมักมีความ 
ไว้วางใจในงานโฆษณาท่ีใช้ผู้นำเสนอสินค้าด้วยบุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity) มากกว่าการใช้ผู้นำ 
.สนอสินค้าด้วยบุคคลไม่มีช่ือเสียง (Non-celebrity) ในผู้บริโภคทุกกลุ่มอายุ โดย H. Freidman, 
Michael และ Anthony (1979) กล่าวเสริมว่า ผู้บริโภคมักมีความไว้วางใจในบุคคลมีช่ือเสียงท่ีตน



22

รู้สีก:ชื่นซอบ ดังที่ผลการ่วิจัยระบุไว้ว่า ความไว้วางใจได้ของบุคคลมีชื่อเลียงที่ผู้รับสารรับรู้นั้น จะ 
สัมพันธ์และเชื่อมโยงกับการรับรู้ความคล้ายคลึง (Similiarity) ระหว่างแหล่งสารและผู้รับสาร, 
ระดับความเชี่ยวชาญ (Expertise), และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของแหล่งสารใน 
ระดับที่สูง

โดยจากงานวิจัยต่างๆ ดังข้างต้น สามารถกล่าวได้ว่า ความไว้วางใจได้ของแหล่งสาร ผู้ล่ง 
สาร และผู้นำเสนอสินค้า ถือเป็นคุณลักษณะสำคัญที่ล่งผลต่อการดึงดูดและความสามารถในการ 
โน้มน้าวใจผู้บริโภคให้รู้ลีกเชื่อถือในแหล่งสารได้เข้นเดียวกับคุณลักษณะด้านความเชี่ยวชาญของ 
แหล่งสาร

กล่าวโดยสรุป คือ การที่แหล่งสารหนึ่งๆ จะถูกมองว่ามีคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือ 
หรือไม่ นั้น ต้องพิจารณาจากองค์ประกอบสำคัญ 2 ประการ คือ ความเชี่ยวชาญของแหล่งสาร อัน 
หมายถึงการที่ผู้บริโภครับรู้ได้ว่าแหล่งสารมีความรู้ ความลามารถเกี่ยวกับสิงที่ตนนำเสนอ และ 
ความไว้วางใจได้ของแหล่งสาร อันหมายถึง การที่ผู้บริโภครู้สึกว่าแหล่งสารมีการนำเสนอสาร 
อย่างเหมาะลมด้วยความสุจริตใจ ชึ่งโดยมากมักพบว่ายิ่งแหล่งสารมีความเชี่ยวชาญและความ 
ไว้วางใจได้มากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะมองว่าแหล่งสารยิ่งมีความน่าเชื่อถือมากเท่านั้น (Dholakia & 
Sternal, 1977; Mahony & Meenagan, 1997-1998; Mowen & Minor, 1998; Ohanian, 1990; 
Sternal et al., 1978)

ในการคืกษาแนวคิดเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารนั้นนอกจากการให้ความ 
สำคัญกับคุณลักษณะด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งสารแล้ว การใข้ผู้นำเสนอสินค้าเพี่อสร้าง 
ความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร ก็เป็นแนวคิดอีกประการหนึ่งที่ควรนำมาคืกษๆเป็นลำดับต่อไป

ก า ร ใ ซ ้ผ ้น ำ เส น อ ส ิน ค ้า เพ ี่อ ส ร า ง ค ว า ม น ่า เ ช ื่อ ถ ีธ ใ ห ้ก ับ แ ห ล ่ง ฟ ิา ร

สำหรับงานโฆษณา ในการสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแหล่งสารนั้น นักโฆษณามักนิยมใข ้
ผู้นำเสนอสินค้า (Endorser) มาเป็นผู้สนับสนุนสินค้าหรือบริการภายในงานโฆษณา ซึ่งตาม 
แนวคิดของ Aaker (1992) นั้น ผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณาก็คือ แหล่งสารรองข้อมูลที่อยู่ 
ภายในโฆษณา ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า ผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณากับแหล่งสารมีลักษณะที่คาบ 
เกี่ยวกัน

Tellis (1998) กล่าวว่า ผู้นำเสนอ (Endorser) ในงานโฆษณาอาจเป็นองค์กรหรือบุคคลที ่
พูดหรือปรากฏตัวในชิ้นงานโฆษณา เพี่อสนับสนุนข้อมูลหรือแนวคิดเกี่ยวกับสินค้าที่นำเสนอใน 
งานโฆษณา โดยจากการคืกษๆวิจัย ลามารถแบ่งผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณาออกเป็น 6 กลุ่ม 
อันได้แก่ (1) บุคคลมีชื่อเลียง (Celebrity) (2) บุคคลธรรมดา (Typical Consumer) (3) ผู้เชี่ยว- 
ชาญในสาขาอาชีพ (Professional Expert) (H. Freidman & L. Freidman, 1979) (4) ประธาน
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บริษัท (Company P resident/CEO ) (Friedman, Termini, & Washington, 1986) (5) ต้ว 
การ์ตูนในโฆษณา (Spokes-characters) (Schiffman & Kanuk, 2004) และ (6) องค์กร 
(Corporate) (Goldsmith, Lafferty & Newell, 2000; Lafferty & Goldsmith, 1999)

ก ล ุ่ม แ ร ก  บุคคลมีชี่อเสียง (Celebrity) หมายถึง บุคคลที่เป็นที่รู้จักโดยทั่วไปของ 
ลาธารณชน แต่มิใซ่คนที่มีชี่อเสียงในวงการของสินค้าที่ตนเป็นผู้นำเลนองานโฆษณา ซึ่งอาจเป็น 
นกกีฬา นักแสดง นักเล่นตลก หรือผู้ให้ความบันเทิงในด้านต่างๆ (H. Friedman et al., 1986; 
Schiffman & Kanuk, 2004; Shimp, 2003) ทังนี McCracken (1989) กล่าวว่า บุคคลมีซึอเสียง 
มักเป็นบุคคลที่คุ้นเคยกับการจดจำได้ของสาธารณซน (Public Recognition) และมักใช้ประโยชน์ 
จากการจดจำจากผู้คน ด้วยการปรากฏตัวภายในงานโฆษณา โดยในการวิจัยพบว่าโฆษณาของ 
ประเทศสหรัฐอเมริกาประมาณ 25 เปอร์เซ็นต์มีการใช้ผู้นำเสนองานโฆษณาเป็นบุคคลมีชึ่อเสียง 
ซึ่งภายในปีหนึ่ง บุคคลมีซื่อเสียงต่างๆ เหล่านั้นจะทำรายได้จากการเป็นผู้นำเสนอสินค้าใน 
โฆษณาได้เป็นเงินจำนวนมหาศาล (Schiffman & Kanuk, 2004)

ตามแนวคิดของ Clow และ Baack (2002) บุคคลมีซื่อเสียงสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มคน 
ได้ 3 กลุ่มย่อยคือ (1) ผู้นำเสนอสินค้าที่ไม่องค์กรไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย (Unpaid Spokespersons) 
ซึ่งหมายถึงการที่บุคคลที่มีซื่อเสียงมีความเต็มใจเป็นผู้นำเสนอโฆษณาภายในงาน โดยไม่คิด 
ค่าใช้จ่ายใดๆ จากองค์กร ซึ่งงานที่มีการใช้บุคคลมีซึ่อเสียงประ๓ ทนี้นั้น ล่วนใหญ่มักเป็นงานที่ 
เกี่ยวช้องกับการบริจาคและการกุศล (2) ผู้มีชี่อเสียงที่ใช้เสียงของตนในการนำเสนอสินค้าภายใน 
โฆษณา (Celebrity Voice-over) ซึ่งหมายถึง การที่โฆษณาใช้เสียงของบุคคลมีชื่อเสียงนำเสนอ 
สินค้าและบริการ ภายในโฆษณาทางวิทยุและโทรทัศน์ซึ่ง Clow และ Baack (2002) กล่าวว่า 
การใช้ผู้นำเสนอสินค้าประ๓ ทนี้ อาจมีช้อเสียที่ทำให้ผู้บริโภคอาจพลาดการรับสาระสำค์ญ 
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้นๆ เพราะความตั้งใจของผู้รับสารในการคาดเดาผู้ที่ใช้เสียงในงาน 
โฆษณา (3) ผู้นำเสนอสินค้าที่เป็นบุคคลเสียชีวิต (Dead-person Endorsement) ซึ่งหมายถึง การ 
ที่เจ้าของสินค้านำเอาซื่อ ภาพ หรือการแสดงของบุคคลเสียชีวิตมารวมอยู่ภายในงานโฆษณา เพ่ีอ 
นำเสนอขายสินค้าหรือบริการของตน โดย Clow และ Baack (2002) กล่าวว่า ช้อดีสำห!ปการใช ้
ผู้นำเสนอสินค้าประ๓ ทนี้ คือ เจ้าของสินค้าไม่จำเป็นต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับผู้นำเสนอสินค้า 
เพราะตามกฎหมายเรื่องสิฃสิทธี๋แล้ว บุคคลมีชี่อเสียงที่ตายไปแล้วเป็นผู้ไม่มีสิทธิอำนาจทาง 
กฎหมาย

ทั้งนี้ แนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2004) นั้นกล่าวว่า เจ้าของสินค้าจะต้อง 
ตัดสินใจเลือกวิธีการใช้บุคคลมีชื่อเสียงเพี่อเสนอขายสินค้าหรือบริการในงานโฆษณา ด้วยวิธีการ 
ใดวิธีหนึ่ง ซึ่งมี 4 รูปแบบ ตังนี้ (1) การทดลองใช้สินค้า (Testimonial) ที่เน้นถึงการบริโภคล่วน 
บุคคลซึ่งจะจัดให้บุคคลมีซึ่อเสียงเป็นผู้พิสูจน์คุณภาพของสินค้าหรือบริการ (2) การสนับลนุน
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สินค้า (Endorsement) ที่บุคคลมีซึ่อเสียงจะอนุญาตให้นำชื่อของตนไปปรากฏในสินค้าหรือบริการ 
ที่ตนอาจเป็นผู้เชี่ยวชาญหรือใม่เชี่ยวซาญก็น (3) การแสดงละคร (Actor) ที่จัดให้ผู้มีชี่อเสียง 
นำเสนอสินค้าหรือบริการ ในขณะที่ตนเป็นส่วนหนึ่งของการแสดงมาใช้ในโฆษณา และ(4) การ 
เป็นโฆษก (Spokesperson) ที่จัดให้ผู้มีชี่อเสียงเป็นตัวแทนของตราสินค้าหรือองค์กร ในช่วง 
ระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง

อย่างไรก็ตาม การใช้บุคคลมีชี่อเสียงในงานโฆษณานั้นอาจไม่ทำให้เกิดผลดีเสมอไป ซ่ึง 
Till และ Shimp (1998) กล่าวว่า การใช้ผู้นำเสนอสินค้าด้วยบุคคลมีชี่อเสียงในงานโฆษณา อาจ 
ทำให้สินค้าหรือบริการเกิดความเสี่ยง เมื่อเกิดข่าวลือในเซิงลบเกี่ยวกับบุคคลนั้น เพราะ 
ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติต่อสินค้าในเซิงลบ เมื่อผู้บริโภคได้ยินข่าวลือในเซิงลบ 
เกี่ยวบุคคลมีชี่อเสียงที่เป็นผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณามาก่อนการได้รับซมโฆษณา

นอกจากนี้ Schiffman และ Kanuk (2004) กังมีความเห็นว่า ในการใช้ผู้นำเสนอสินค้าใน 
งานโฆษณานั้น คุณลักษณะของบุคคลมีชี่อเสียงที่เป็นผู้นำเสนอในงานโฆษณา จะต้องมีความ 
แตกต่างไปตามลักษณะของสินค้าที่นำเสนอ เข่น หากสินค้าเป็นสินค้าเกี่ยวกับเทคโนโลย ี
(Technical Product) เข่น คอมพิวเตอร์ คุณลักษณะด้านความไว้วางใจได้ (Trustworthiness)

ของผู้นำเสนอสินค้า จะเป็นสิงสำคัญที่สุดที่ผู้บริโภคจะพิจารณาในการเลือกชื้อ ซึ่งหากสินค้านั้น 
เป็นสินค้าที่ไม่เกี่ยวกับเทคโนโลยี (Non-technical Product) เข่น กางเกงยีนลั คุณลักษณะด้าน 
ความดึงดูดใจทางกายภาพ (Physical A ttractiveness) ของบุคคลมีชี่อเสียงจะเป็นสี่งที่มี 
ความสำคัญมากกว่า

สำหรับงานวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของการใช้บุคคลมีชี่อเสียงนั้นปัจจุบันมีนักวิชาการให้ 
ความสนใจในการทำวิจัยเป็นจำนวนมาก เข่น งานวิจัยของ H. Friedman และ L. Friedman 
(1979) ได้ทำการทดลองการใช้ผู้นำเสนองานโฆษณาทั้ง 3 กลุ่ม อันได้แก่ บุคคลมีชี่อเสียง 
ผู้เชี่ยวชาญ และบุคคลทั่วไปในสินค้าประ๓ ทเดียวกัน และพบข้อสรุปประการหนึ่งว่า ผู้นำเสนอ 
สินค้าซึ่งเป็นบุคคลมีชี่อเสียง จะเป็นกลุ่มที่ทำให้ผู้เช้าร่วมวิจัยเกิดการจดจำสินค้าได้มากกว่าการ 
ใช้ผู้นำเสนอสินค้าในกลุ่มอื่นๆ

Bettinghaus และ Cody (1994) ได้ทำการวิจัยและพบผลการวิจัย 3 ข้อ คือ (1) การใช้ผู้มี 
ชื่อเสียงในโฆษณาจะมีประสิทธิผลมาก เมื่อใช้กับผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบในผู้มีชี่อเสียงนั้นอยู ่
แล้ว ชี่งผู้บริโภคตังกล่าวมักจะตัดสินใจชื้อสินค้าตามที่เห็นในโฆษณา โดยไม่คำนึงความจำเป็น 
หรือความเกี่ยวพันที่ตนมีต่อตัวสินค้า (2) อิทธิพลจากผู้มีชี่อเสียงจะมีผลต่อผู้บริโภคซึ่งเป็นเด็กที่ม ี
อายุน้อยมากกว่าผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ใหญ่อายุมากที่ใช้เหตุผลในการพิจารณาชื้อสินค้ามากกว่า และ

(3) อิทธิพลจากผู้มีซึ่อเสียงจะมีผลต่อผู้บริโภค ซึ่งมีความโน้มเอียงที่จะทำตามคำบอกเล่าของผู้มี 
ซื่อเสียงภายในงานโฆษณา
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Craig และ McCann (1978, cited in Assael, 1998) ได้ศึกษาเปรียบเทียบประสิทธิผล 
ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติผู้รับสารจากการใช้แหล่งสารที่ใซ้ผู้มีชี่อเสียงที่เป็นผู้บริหารและการใช้ 
แหล่งสารที่เป็นองค์กร เพื่อนำเสนอข้อความในการรณรงค์ขอความร่วมมือช้วยกันลดการใช้ใฟฟ้า 
โดยผลการวิจัยพบว่า ผู้รับสารจากทั้งผู้มืชื่อเสียงและจากองค์กรต่างก็มือัตราการใช้ไฟฟ้าที่น้อยลง 
ชื่งผู้รับสารล่วนใหญ่ไดให้ความเห็นว่า ข้อความการรณรงค์ที่ล่งจากผู้นำเสนอสินค้าประ๓ ท 
องค์กรดูมืความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อความที่ล่งจากผู้นำเสนอสินค้าประ๓ ทผู้มืชื่อเสียงที่เป็น 
ผู้บริหาร

งานวิจัยของ Tripp, Carolyn, Jensen, Thomas และ Carlson (1994, cited in Lafferty 
& Goldsmith, 1999) ได้พบว่า หากบุคคลมืชื่อเสียงเป็นผู้นำเสนอสินค้าเพียงสินค้าเดียว ผู้รับสาร 
จะรู้สึกชื่นขอบและมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้านั้นมากกว่าสินค้าที่ใช้บุคคลมีชื่อเสียงซึ่ง 
เป็นผู้นำเสนอสินค้าหลากหลายประ๓ ท

ในขณะที่ H. Friedman และ L. Friedman (1979) พบว่า เมี่อนำผู้นำเสนอสินค้าที่เป็น 
บุคคลมืชื่อเสียงมาจับคู่กับสินค้าประ๓ ทที่มืความเลี่ยงทางด้านจิตวิทยาและด้านสิงคม ชื่งก็คือ 
แอลกอฮอล์ ผู้นำเสนอสินค้าจะมือิทธิพลในเชิงบวกต่อทัศนคติที่มืต่อโฆษณา ตราสินค้า และ 
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างยิ่งในผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น

ล่วน Mowen และ Brown (1981) ได้ศึกษาประสิทธิผลในการใช้บุคคลมืชื่อเสียงเป็นผู้ 
นำเสนอสินค้าในงานโฆษณา โดยใช้ทฤษฎีในการวิจัย 2 ล่วน คือ (1) ทฤษฎีการให้เหตุผล 
(Attribu tion Theory) ชื่งมืตัวแปรอันเป็นสิ่งที่บุคคลใช้ในการประเมินค่าอยู่ 3 ตัว คือ ความโดด 
เด่นเป็นเอกลักษณ์ (Distinctiveness) จากการเป็นบุคคลนำเสนอสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งเพียง 
อย่างเดียว, ความต่อเนื่อง (Consistency) จากการเป็นบุคคลนำเสนอสินค้าในช้วงเวลาใดเวลา 
หนึ่งอย่างต่อเนื่อง และความเป็นเอกภาพ (Consensus) จากการที่งานโฆษณามีบุคคลนำเสนอ 
สินค้าหลายคนร่วมสนับสนุนสินค้า จนทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความนิยมในการใช้สินค้า และ (2) 
ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) ที่อธิบายถึงการรับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งเกิดขึ้นจากความ 
ลัมพันธ์ระหว่างผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณาและตัวสินค้า โดยผลการ่วิจัยพบว่า ทฤษฎีการให้ 
เหตุผล (Attribution Theory) และทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) ไม่ลามารถนำมา 
ประยุกต์ใช้ในการอธิบายประสิทธิผลของงานโฆษณา ได้ เนื่องจากตัวแปรในด้านความความโดด 
เด่นเป็นเอกลักษณ์ (Distinctiveness) และความเป็นเอกภาพ (Consensus) ไม่มีนัยสำคัญต่อการ 
เปลี่ยนแปลงในทัศนคติและพฤติกรรมของผู้ปริโภค

กลุ่มที่สอง บุคคลธรรมดา (Typical Consumer) หมายถึง บุคคลที่มีความรู้เกี่ยวกับ 
สินค้าอันเนื่องมาจากการทดลองใช้สินค้าเพียงเท่านั้นซึ่งโดยมากมักเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
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(Prospective Customers) ที่เคยใช้และมีความพึงพอใจในการใช้สินค้าหรือบริการ

สำหรบภาพในงานโฆษณานั้น ซ่ือ อาชีพ และเขตที่อยู่อาค้ยของบุคคลธรรมดาจะต้อง 
ปรากฏอยู่ในงานโฆษณา โดยใช้การวางบุคลิกภาพให้เป็นผู้บริโภคจริงๆ ที่เคยใช้สินค้าหรือบริการ 
ไม่ใช่การวางท่าทางอย่างนักแสดงในละคร (H. Freidman et al., 1986) โดย Schiffman และ 
Kanuk (2004) กล่าวว่าในปัจจุบันพบว่า ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์นักใช้การนำเสนอเป็น 
โฆษณาในเชิงชีวิตจริง (Slice-of-life Commercial) ที่จำลองสถานการณ์เป็นเสมือนว่าผู้บริโภค 
สามารถแก้โขปัญหาได้จากการนำสินค้ามาใช้หรือเช้ารับบริการดังกล่าวซึ่งในงานโฆษณาสินค้าที ่
เกี่ยวกับสุขภาพ เช่น ยาลดความอ้วน ผู้รับสารนักซื่นชอบและยอมรับสารที่บุคคลธรรมดาเป็นผู ้
นำเสนอในงานโฆษณามากกว่าบุคคลในกลุ่มอี่นๆ

ก ล ุ่ม ท ีส า ม  ผู้เชี่ยวชาญในสาขาอาชีพ (Professional Expert) หมายถึง บุคคลที่มีความรู้ 
และความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านในสาขาที่ตนเคย4ฝ็กฝนและมีทักษะ (H. Freidman et al., 1986) 
ซ่ึง Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า ผู้เชี่ยวชาญอาจเป็นกลุ่มคนที่อยู่ในสาขาอาชีพ เคย 
ใต้รับการ'รกฝนเป็นพิเศษหรือมีโอกาสได้สัมผัสประลบการณ์การทำงานโดยตรงมาก่อน

สำหรับงานโฆษณานั้น การใช้ผู้นำเสนอสินค้าโดยผู้เชี่ยวชาญในสาขาอาชีพ เป็นส่ิง 
สำดัญที่ช่วยทำให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีความเชื่อถือและไว้วางใจในสินค้าหรือบริการ 
ตัวอย่างเช่น โฆษณาแปรงสืฟัน Oral-B นักใช้ทันตแพทย์เป็นผู้นำเสนอสินค้าในภาพยนตร์โฆษณา 
เพราะตราสินค้า Oral-B ต้องการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า เซึ่อถือและ1ไว้'วาง,ใจ 
ในคุณภาพของสินค้าเหมือนอย่างที่ทันตแพทย์ไนโฆษณาไว้วางใจ

โดย Aaker, et al. (1996) กล่าวว่า ผู้เชี่ยวชาญในสาขาอาชีพจะเป็นผู้นำเสนอสินค้าที่ดี 
ที่ลุดเมื่อสินค้านั้นเกี่ยวช้องกับเทคโนโลยี หรือตรงกับความต้องการของผู้บริโภคด้านความ 
ปลอดภัย เพราะผู้เชี่ยวชาญจะช่วยลดความกลัวที่เกี่ยวกับสินค้าในทัศนคติของผู้บริโภค อันเกิด 
จากความไม,รู้วิธีการทำงานของสินค้า, ความกังวลเกี่ยวกับผลช้างเคียงในการใช้, ความกังวล 
เกี่ยวกับบทบาทการเป็นคุณพ่อ คุณแม่ ภรรยา หรือบุคคลอื่นๆ, และความกังวลในประสิทธิผลของ 
สินค้าที่มีต่อสุขภาพซึ่งผู้เชี่ยวชาญที่นักปรากฎในงานโฆษณาอยู่บ่อยครั้งนั้น ได้แก่ แพทย ์
ทันตแพทย์ทนายความ วิศวกร และรวมไปถึงบุคคลมีซื่อเสียงที่มีความเชี่ยวชาญด้วย เช่น เจตริน 
วรรธนะสิน จะเป็นทั้งบุคคลมีซึ่อเสียงอันเนื่องมาจากการเป็นนักร้องซื่อเสียงและผู้เชี่ยวชาญ 
ทางด้านเจ็ตสกีอันเนื่องมาจากการเป็นนักกีฬาเจ็ตสกีระดับประเทศ

ก ล ุ่ม ท ีท ี ประธานบริษัท (Company President / CEO) หมายถืงผู้บริหารซึ่งเป็นหัวหน้า 
ภายในองค์กรที่เป็นเจ้าของสินค้าที่นำเสนออยู่ภายในโฆษณา โดยจะถูกเรียกเป็นผู้นำเสนอสินค้า
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เมื่อมีการปรากฏตัวในโฆษณา

ในปัจจุบันพบว่า การH ผู้นำเสนอสารด้วยบุคคลกลุ่มนี้ บักเป็นที่นิยมมากในงานโฆษณา 
สินค้าหรือบริการโดยทั่วไป ซึ่ง Schiffman และ Kanuk (2004) ใด้อธิบายถึงความนิยมในลักษณะ 
นี้ไว้ว่า งานโฆษณามักใช้ผู้บริหารขององค์กรมาเป็นผู้นำเสนอสินค้า เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและ 
ความไว้วางใจในสินค้าหรือบริการ อันเป็นผลเนื่องมาจากการไค้รับความชื่นชมในชีวิตสถานภาพ 
หรือวิธีการทำงานที่ประลบความสำเร็จ

ก ล ุ่ม ท ีห ้า  ตัวการ์ตูนในโฆษณา (Spokes-characters) หมายถึง ตัวละครที่มีลักษณะเป็น 
การ์ตูน ชื่งถูกลร้างขึ้นเพื่อเป็นเสมือนผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณา เช่น M&M ซึ่งเป็นตัวการ์ตูน 
สำหรับตราสินค้าประ๓ ทช็อคโกแลต หรือ Tony the Tiger ซึ่งเป็นตัวการ์ตูนสำหรับตราสินค้า 
ประ๓ ทชีเรืยล โดย Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า ตัวการ์ตูนนี้จะทำหน้าที่เป็น 
ภาพลักษณ์ในอุดมคติที่นำเสนอข้อมูลที่จำเป็นในการขายสินค้าหรือบริการให้แก่ผู้บริโภคซึ่งมีการ 
ถูกวางบุคลิกภาพของตัวการ์ตูนให้เหมาะลมกับสินค้าหรือบริการตังกล่าว เช่น ตัวการ์ตูน Ronald 
McDonald มักถูกวางบุคลิกภาพให้มีลักษณะเป็นมิตร (Friend) กับผู้บริโภค เพราะตราสินค้า 
Mcdonald’s นั้นมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนถึงบรรยากาศความอบอุ่นในครอบครัว

ก ล ุ่ม ส ุด ห ้า ย  องค์กร (Corporate) ซึ่งหมายถึง บริษทํที่เป็นเจ้าของสินค้าหรือบริการ'ที่ 
นำเสนออยู่ภายในโฆษณา โดยใช้การปรากฏตราสินค้าหรือสัญลักษณ์ขององค์กร เพื่อสร้างความ 
น่าเชื่อถือในสินค้าหรือบริการด้วยการเป็นผู้นำเสนอสินค้า

Lafferty และ Goldsmith (1999) กล่าวว่า การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับสินค้าผ่าน 
องค์กรซึ่งเป็นผู้นำเสนอสินค้านั้น มักมีความเกี่ยวช้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate 
Image) ซึ่งเกี่ยวช้องกับคุณลักษณะค้านความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร

สำหรับความน่าเชื่อถือขององค์กร (Corporate Credibility) นั้น Keller (2003) ไดให้ 
ความหมายว่า เป็นคุณลักษณะที่ผู้บริโภคเชื่อมั่นในความลามารถในการผลิตและออกแบบสินค้า 
หรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการผู้บริโภค โดยมักมีความเกี่ยวช้องชื่อเลียงทางค้าน 
ความสำเร็จขององค์กรที่มีในตลาด ซึ่งในการสืกษๆวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือขององค์กรจะ 
ประกอบขึ้นจากองค์ประกอบย่อย 3 ล่วน ตังนี้ (1) ความเชี่ยวชาญขององค์กร (Corporate 
Expertise) เป็นคุณลักษณะที่องค์กรจะถูกมองในแง่มุมเกี่ยวกับความสามารถในผลิตและขาย 
สินค้า หรือประสิทธิภาพในการให้บริการ (2) ความไว้วางใจไค้ขององค์กร (Corporate 
Trustworthiness) เป็นคุณลักษณะที่องค์กรจะถูกมองในแง่มุมค้านความสุจริต (Honest) การ 
พึ่งพาไค้ (Dependable) และการปรับตัวเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Sensitive to
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Customer Needs) และ (3) ความน่าชื่นชอบในองค์กร (Corporate Likability) เป็นคุณลักษณะที่ 
องค์กรจะถูกมองในแง่มุมด้านความน่าชื่นชอบ เช่น ความน่าดึงดูดใจ (Attractive) ความมีชื่อเสียง 
(Prestigious) ความกระตือรือล้น (Dynamic)

ตามแนวคิดของ Kotler และ Armstrong (1996) ได้กล่าวไว้ว่า องค์กร'จะ,ใช้ค'วาม 
พยายามในเชิงการล่งเสริมการตลาดดังกล่าว เพี่อเชื่อมโยงองค์กรให้เข้ากับสภาพแวดล้อมและ 
ประเด็นทางลังคมในเชิงบวก เพี่อนำไปล่ชื่อเสียงขององค์กร (Corporate Reputation) พร้อม  ๆกับ 
การเพิ่มจำนวนในยอดขายสินค้าได้ในที่สุด

สำหรับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความน่าเชื่อถือขององค์กรนั้น มีผู้วิจัยที่ทำการดึกษาใน 
ประสิทธิผลทางด้านนี้เพียงเล็กน้อย เช่น Fombrun (1996) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือขององค์กรใน 
ระดับสูงเป็นสิ่งที่มีความสำคัญต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่องานโฆษณา (Attiude toward the 
Ad) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attiude toward the Brand) และความตั้งใจในการซื้อสินค้าของ 
ผู้บริโภค (Purchase Intentions) ทั้งนี้เพราะชื่อเสียง (Reputation) หริอความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) ขององค์กรต่างก็เป็นสิ่งชื่งมีความสำคัญต่อทัศนคติและความคิดเห็นชองผู้บริโภคใน 
การพิจารณาเลือกซื้อสินค้า ดังงานวิจัยของ Goldberg และ Hartwick (1990, cited in Lafferty & 
Goldsmith, 1999) ชื่งประเมินประสิทธิผลงานโฆษณาจากคัวแปรทางด้านชื่อเสียงของผู้โฆษณา 
สินค้า และความรุนแรงในการอ้างคำสรรพคุณในงานโฆษณา แล้วพบผลวิจัยว่า องค์กรท่ีมี 
ชื่อเสียงในทางบวกจะมีโอกาสทำให้ผู้บริโภคเชื่อถือในคำกล่าวอ้างสรรพคุณได้มากกว่าองค์กรที่ม ี
ชื่อเสียงในเชิงลบ

ทฤษฎีที่เกี่ยวช้องกับความน่าเชื่อถีอซองแหล่งสาร
Aaker et al. (1992) กล่าวว่า ประสิทธิผลของแหล่งสารที่มีต่อทัศนคติของตราสินค้าที่ม ี

ในการโฆษณานั้น สามารถนำมาอธิบายได้โดยใช้กลุ่มของทฤษฎีความสอดคล้องของทัศนคติ 
(Consistency Theory of Attitude) โดยขึ้นอยู่กับสมมติฐานที่กล่าวว่า การเปลี่ยนแปลงใน 
ทัศนคติเป็นผลจากการนำแรงขับของบุคคลที่เกี่ยวกับความสอดคล้องมาเชื่อมโยงกับข้อเท็จจริง 
เกี่ยวกับวัตถุ คัวอย่างเช่น ผู้บริโภคเกิดความเครียด อันเป็นผลจากความไม่ลอดคล้องในทัศนคต ิ
ล่วนบุคคล อันได้แก่ ทัศนคติทางลบเกี่ยวกับตราสินค้า และทัศนคติทางบวกต่อผู้ที่นำเสนอสินค้า 
ในงานโฆษณา จนเกิดเป็นแรงขับภายในบุคคล เพี่อพยายามลดความตึงเครียดดังกล่าวด้วยวิธี 
ต่าง  ๆชื่งมีด้วยกัน 3 แนวทาง ดังนี้ แนวทางแรก ผู้บริโภคจะนึกคิดเอาเองว่าผู้นำเสนอสินค้าไม่ได ้
เป็นผู้สนับสนุนในตราสินค้าที่แท้จริง แนวทางที่ลอง ผู้บริโภคจะเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อผู้นำเสนอ 
สินค้า จากเดิมที่เป็นทิศทางในเชิงบวกให้กลายเป็นทิศทางในเชิงลบหรือเชิงบวกที่ลดน้อยลง และ 
แนวทางสุดท้าย ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าอาจเปลี่ยนแปลงโดยเป็นไปในทิศทางบวกมากยิ่งขึ้น
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โดย Aaker et al. (1992) กล่าวว่า การเลือกผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณาให้แก่ผู้บริโภค 
เป็นสิ่งจำเป็นต้องพิจารณาเป็นอย่างยิ่ง เพราะหากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อผู้นำเสนอสินค้าในเซิง 
บวกแล้ว อาจทำให้เกิดผลดีต่อตราสินค้าด้วย น่ันคือ ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติในเซิงบวกต่อตรา 
สินค้าเช่นเดียวกับทัศนคติที่มีต่อผู้นำเสนอสินค้า ทั้งนี้เพราะผู้นำเสนอสินค้าเป็นตัวสร้างความ 
ลอดคล้องระหว่างตราสินค้าและผู้นำเสนอสินค้าในทัศนคติของผู้บริโภค โดยการถ่ายทอดความ 
ชื่นชอบจากตัวบุคคลไปยังวัตถุซึ่งได้แก่ตราสินค้า จนทำให้จากเดิมที่ผู้บริโภคไม่รู้สึกใดๆ กับตรา 
สินค้า กลายเป็นรู้สึกชื่นชอบและมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าไค้ในที่สุด

ซึ่งในการสร้างให้แหล่งสารมีประสิทธิภาพในการโน้มน้าวใจผู้บริโภคนั้น แหล่งสารที่ดีควร 
มีคุณลักษณะสำคัญ 2 ประการ คือ คุณลักษณะค้านความน่าชื่นชอบ (Favorability) ที่ทำให ้
ผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้า และคุณลักษณะค้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) ที่ช่วยเพิ่มความ 
นั่นใจในคุณภาพของสินค้าให้กับผู้บริโภค เพราะจากการคืกษาวิจัยพบว่า คุณลักษณะทั้งสอง 
ประการเป็นคุณลักษณะของแหล่งสารที่ล่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ 
พฤติกรรมใค้มากที่สุด (Solomon, 2004) ตังนัน จึงกล่าวโดยสรุปว่า เมื่อนำทฤษฎีความลอดคล้อง 
มาใช้กับแหล่งสาร ความสอดคล้องระหว่างผู้นำเสนอสินค้าและตราสินค้าจะช่วยเพิ่มประสิทธิผล 
การประเมินความเชื่อที่บุคคลมีต่อตราสินค้า โดยผ่านการเพิ่มความน่าชื่นชอบและความน่าเชื่อถือ 
ในผู้นำเสนอสินค้า (Aaker et al., 1992)

นอกจากการอธิบายถึงประสิทธิผลของแหล่งสารด้วยกลุ่มทฤษฎีแห่งความสอดคล้อง 
ข้างด้นแล้ว Kamins (1990) กล่าวว่า สมมตฐานความสอดคล้อง (Match-up Hypothesis) ก็ 
อีกเป็นกระบวนการหนึ่ง ซึ่งทำให้เกิดประสิทธิผลในแหล่งสารและลามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคไค ้
เป็นอย่างดี

สมมติฐานความสอดคล้อง หมายถึง กระบวนการที่สารถูกนำเสนอโดยใช้แหล่งสารที่มี 
ภาพลักษณ์สอดคล้องและเหมาะลมกับสินค้า (Kamins, 1990) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Hoyer และ Maclnnis (2001) ที่กล่าวว่า สมมติฐานความสอดคล้อง หมายถึง การที่แหล่งสารมี 
ความเหมาะสมกับสินค้าหรือบริการที่แหล่งสารนำเสนอในงานโฆษณา ซึ่งจากการคืกษาพบว่า 
โดยมากงานวิจัยที่คืกษาเกี่ยวกับสมมติฐานความสอดคล้องนั้นมักเป็นการคืกษๆประสิทธิภาพ 
ของการลือสารเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภค ด้วยการจับคู่ผู้นำเสนอสินค้าและประเภทสินค้าที ่
เหมาะสม ตังงานวิจัยต่างๆ เหล่านี้

Baker และ Churchill (1977) ใด้คืกษาเกี่ยวกับผลของความดึงดูดใจของแหล่งสาร 
(Source Attractiveness) ต่อทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค เมื่อเกิดการจับคู่สินค้าที่ 
เหมาะสมในงานโฆษณา โดยทำการทดลองสร้างชิ้นงานโฆษณาสำหรับสินค้ากาแฟและนํ้าหอม ท่ี
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มีเพศผู้นำเสนอสินค้าต่างกัน คือหญิงและชาย นละมีระดับความดึงดูดใจต่างกัน ซึ่งผลการวิจัย 
พบว่า 1 ) เพศที่ต่างกันชองผู้นำเสนอสินค้าที่มีความดึงดูดใจในงานโฆษณาจะมีผลต่อทัศนคติของ 
ผู้รบซมโฆษณา ซึ่งเป็นเพศตรงช้าม 2) เพศของผู้นำเสนอสินค้าที่แตกต่างกันในชิ้นงานโฆษณาจะ 
มีผลต่อพฤติกรรมของผู้เช้าร่วมวิจัย เมื่อผู้นำเสนอสินค้าเป็นเพศตรงข้ามกับผู้รับชมชิ้นงาน 
โฆษณา คือ เมื่อผู้นำเสนอสินค้าเป็นเพศชาย จะล่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อสินค้าในผู้รับซมชิ้นงาน 
โฆษณาซึ่งเป็นเพศหญิง และ 3) ความดึงดูดใจของแหล่งสารเมื่อจับคู่กับสินค้าที่เหมาะลมกับ 
แหล่งสาร จะมีผลต่อทัศนคติของผู้รับชมชิ้นงานโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นเพศใด

H. Friedman และ L. Friedman (1979) คืกษาเกี่ยวกับความสอดคล้องระหว่างตัวสินค้า 
และการเลือกใช้ผู้นำเสนอสินค้าในงานโฆษณา โดยทำการทดลองค้วยการใช้ผู้นำเสนอสินค้าที ่
แตกต่างกัน อันได้แก่ บุคคลมีซึ่อเสิยง ผู้เชี่ยวชาญ และบุคคลทั่วไป และแบ่งประ๓ ทสินค้าตาม 
ความเที่ยง (Perceived Risk) อันได้แก่ (1) เครื่องประดับ ซึ่งเป็นกลุ่มสินค้าที่มีความเที่ยงด้าน 
จิตวิทยาและสังคม1 (2) เครื่องดูดฝ่นซึ่งเป็นกลุ่มสินค้าที่มีความเที่ยงทางด้านการเงินความเที่ยง 
ด้านสมรรถภาพการทำงาน และความเที่ยงทางกายภาพจากการใช้สินค้า และ (3) คุกกี้ ซึ่งเป็น 
กลุ่มสินค้าที่มีความเที่ยงในด้านต่างๆ น้อยมาก เพื่อทดสอบหาความเหมาะสมระหว่างผู้นำเสนอ 
สินค้ากับสินค้า และประสิทธิผลของผู้นำเสนอสินค้าที่เป็นบุคคลมีซึ่อเสิยง

โดยผลการวิจัยพบว่า บุคคลมีชื่อเสียงจะเหมาะกับสินค้าประ๓ ทที่มีความเที่ยงด้าน 
จิตวิทยาและสังคม, ผู้เชี่ยวชาญจะเหมาะกับสินค้าที่มีความเที่ยงทางด้านการเงิน ความเที่ยงด้าน 
สมรรถภาพการทำงาน และความเที่ยงทางกายภาพจากการใช้สินค้า และบุคคลธรรมดาจะเหมาะ 
กับสินค้าที่ใม่มีความเที่ยงใดๆ เลย ซึ่งเมื่อเกิดการจับคู่ระหว่างผู้นำเสนอสินค้าและสินค้าในกลุ่มที ่
มีความเที่ยงที่เหมาะลมแล้ว จะทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อโฆษณา ตราสินค้า และความตั้งใจ 
ซือในทิศทางบวก (H. Friedman & L. Friedman, 1979)

Kamins (1990) คืกษาเกี่ยวกับสมมติฐานความสอดคล้อง (Match-up Hypothesis) 
ระหว่างคุณลักษณะความดึงดูดใจของบุคคลมีซื่อเสียงที่ใช้ในชิ้นงานโฆษณา กับสินค้าที่ใช้เพื่อ 
เพิ่มความดึงดูดใจให้บริโภค ที่มีผลต่อตัวแปรตาม 7 ตัว คือ (1) ความเชื่อของเจ้าของผลิตภัณฑ์

(2) ความน่าเซึ่อถือของเจ้าของผลิตภัณฑ์ (3) ความเชื่อของผู้นำเสนอสินค้า (4) ความน่าเชื่อถือ 
ของผู้นำเสนอสินค้า (5) ทัศนคติต่อตราสินค้า (6) ทัศนคติต่องานโฆษณา และ (7) ความตั้งใจซื้อ 
ของผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบว่า เมื่อใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความดึงดูดใจมากเป็นผู้นำเสนอ 
สินค้าที่ใช้เพิ่มความดึงดูดใจ จะทำให้ทัศนคติต่องานโฆษณาและตราสินค้าเป็นไปในทิศทางบวก 
มาก กว่าการใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่ใม่มีความดึงดูดใจ
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Mowen และ Brown (1981) ใค้คืกษาประสิทธิผลของการใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่เป็นบุคคล 
มีชื่อเสียง โดยใช้ท ฤ ษ ฎ ีก า ร ให ้เห ต ุผ ล  (Attribution Theory) ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปร 3 ตัว คือ 
ความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ (Distinctiveness) ลันหมายถึง การที่ผู้นำเสนอสินค้าเป็นผู้แนะนำ 
สินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งเพียงอย่างเดียว, ความต่อเนื่อง (Consistency) ลันหมายถึง ผู้นำเสนอ 
สินค้านำเสนอสินค้าในระยะเวลาที่ต่อเนื่องยาวนาน และความเป็นเอกฉันท์ (Consensus) ลัน 
หมายถึง การมีผู้นำเสนอสินค้าหลายคนร่วมกันนำเสนอสินค้าเดียวกัน และท ฤ ษ ฎ ีก า ร ร ัก ษ า  

ส ม ด ุล  (Balance Theory) ที่อธิบายถึงการเชื่อมโยงระหว่างการรับเของผู้บริโภค ผู้นำเสนอสินค้า 
และสินค้าว่า เมื่อสินค้ามีโดดเด่นแตกต่างจากสินค้าอึ่นมากเท่าใร การเชื่อมโยงระหว่างการรับรู้ 
ของผู้บริโภคและผู้นำเสนอก็ยิ่งมีความแข็งแกร่งมากเท่านั้น

ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ประสิทธิผลของการโฆษณาที่ใช้ผู้นำเสนอสินค้าที่เป็นบุคคลมี 
ชื่อเสียง ไม่สามารถใช้ทฤษฏีการให้เหตุผล และทฤษฏีการรักษาสมดุลมาอธิบายไค้ เนื่องจากตัว 
แปรค้านความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์และตัวแปรค้านความเป็นเอกฉันท์มีผลต่อทัศนคติและ 
พฤติกรรมของผู้เช้าร่วมวิจัยอย่างไม่มีนํยสำคัญ

กล่าวโดยสรุปแล้ว ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารมีทฤษฏีที่เกี่ยวช้องด้วยกัน 2 ทฤษฏี คือ 
ทฤษฏีความสอดคล้องของท์ศนคติ (Consistency Theory of Attitude) ซึ่งกล่าวว่า การเปลี่ยน 
แปลงในทัศนคติเป็นผลจากการนำแรงขับของบุคคลที่เกี่ยวกับความสอดคล้อง มาเชื่อมโยงกับ 
ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับวัตถุ และสมมติฐานความสอดคล้อง (Match-up Hypothesis) ซึ่งกล่าวว่า หาก 
การนำเสนอสารให้แก่ผู้บริโภคมีการจับคู่ความเหมาะสมระหว่างผู้นำเสนอสารและสินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะมีการแสดงพฤติกรรมการตอบสนองเป็นไปในทิศทางบวก ซึ่งหลังจากไค้คืกษา 
เกี่ยวกับคุณลักษณะของความน่าเชื่อถึอฃองแหล่งสาร การใช้ผู้นำเสนอสินค้าเพี่อสร้างความ 
น่าเชื่อถือให้กับแหล่งสาร และทฤษฏีที่เกี่ยวช้องกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารแล้ว การคืกษา 
เกี่ยวกับประสิทธิผลของแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ ก็เป็นแนวคิดที่มีความน่าสนใจนำมาคืกษๆ 
เป็นลำตับต่อไป

ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ช อ ง แ ห ล ่ง ส า ร ท ี่ม ีค ว า ม น ่า เ ช ื่อ ถ ิฉ

Mowen และ Minor (1998) กล่าวว่า จากการคืกษๆวิจัยโดยมากมักพบว่า แหล่งสารที่มี 
ความน่าเชื่อถือในระคับสูง (Highly Credible Source) จะมีประสิทธิภาพมากกว่าแหล่งสารที่มี 
ความน่าเชื่อถือในระตับตํ่า (Less Credible Source) โดยแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 
จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในลักษณะต่างๆ ตังนี้ ประการแรก แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือใน 
ระตับสูง จะทำให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) ไปในทิศทางบวก 
ตามที่แหล่งสารนั้นให้การสนํบลนุน ประการที่สองแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือในระตับสูงจะโน้ม
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น้าวให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของผู้บริโภค (Behavioral Change) มากกว่าแหล่งสารที่ 
มีความน่าเชื่อถือในระดับตํ่า ประการที่สาม แหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูง จะม ี
ประสิทธิผลในชิ้นงานโฆษณาที่ให้กลยุทธ์การโน้มน้าวใจผู้บริโภคด้วยอารมณ์กลัว (Fear Appeal) 
และประการสุดท้าย แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูงจะห้วยยับยั้งการก่อดัวฃองความ 
ขัดแย้งต่อห้อความที่นำเสนอภายในโฆษณา

นอกจากนี้ จากงานวิจ้ยเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารที่ผ่านมานั้น Aaker et al. 
(1992) ได้สรุปลักษณะของงานที่ผ่านมาออกเป็น 2 รูปแบบ คือ (1) งานวิจัยที่คืกษาเกี่ยวกับ 
ประสิทธิผลของความน่าเชื่อถืออันเนื่องมาจากอิทธิพลเชิงลังคม (Social Influence) โดยมุ่งเน้น 
การค้นหาห้อสรุปที่กล่าวว่า ยิ่งแหล่งสารมีความน่าเชื่อถือมากเกี่ยวกับมิติของแหล่งสารที่สร้าง 
ความน่าเชื่อถือ ทั้งในคุณลักษณะด้านความไว้วางใจได้ (Trustworthiness) ความลามารถในการ 
โน้มน้าวใจผู้รับสารก็จะยิ่งมีมากขึ้น และ (2) งานวิจัยที่คืกษา, ความเชี่ยวขาญ (Expertise) และ 
ความน่าชื่นชอบ (Likability) โดยมุ่งเน้นเพี่อคืกษาว่าผู้รับสารมีการตัดสินความน่าเชื่อถือของสาร 
ใด้อย่างไร

ทั้งนี้ นอกจากรูปแบบงานวิจัย 2 ลักษณะดังห้างต้นแล้ว Aaker et al. (1992) ยังพบว่า 
งานวิจัยเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของสารในสมัยใหม่ ล่วนใหฤj มักเป็นงานวิจัยที่มุ่งเน้นไปยัง 
ประเด็นคืกษาใน 2 แง่มุม (ดูแผนภาพที่ 2.6) คือ (1 )  แง่มุมด้านความรู้ความเข้าใจ (Cognitive 
Dimension) ทีเกียวห้องกับองค์ประกอบด้านกำลัง (Power) ชึอเลียง (Prestige) และ 
ความสามารถ (Competence) หรือความเชี่ยวชาญของแหล่งสาร และ (2) แง่มุมด้านอารมณ์ 
ความรู้สึก (Affective Dimension) ซึงเกียวกับความไว้วางใจได้ (Trustworthiness), ความน่า 
ดึงดูดใจ (Attractiveness) และความมีอำนาจ (Dynamism) ซองแหล่งสาร ซึ่งมีงานวิจัยอี่นๆ ท่ี 
มุ่งเน้นทำการคืกษาเฉพาะคุณลักษณะต่างๆ ในแหล่งสารที่สร้างความน่าเชื่อถือ เห้น ความไม่มี 
อคติ (Unbiasness) ความคล้ายคลึงระหว่างแหล่งสารและผู้รับสาร (Similiarity) และความดึงดูด 
ใจทางกายภาพ (Physical Attractiveness) รวมอยู่ด้วย

ซึ่งจากการคืกษางานวิจัยต่างๆ ที่เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารภายในงานวิจัย 
ครั้งนี้ ผู้วิจัยพบว่ามีงานวิจัยจำนวนมากที่สรุปผลการ่วิจัยว่า ประสิทธิผลจากการให้ผู้นำเสนอสาร 
ที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติต่องานโฆษณาและ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นไปในเชิงบวก มากกว่าการให้เพียงผู้นำเสนอลารที่มีความน่าเชื่อถือใน 
ระดับตำ (Aaker et al., 1992; Assael, 1998; Dholakia & Sternal, 1977; Lafferty &

Goldsmith, 1999; Mowen & Brown, 1981; Sternal, et al., 1978)

Assael (1998) ได้อธิบายไว้ว่า แนวทางในการวิจัยเกี่ยวกับแหล่งสารที่สร้างความ 
น่าเชื่อถือนั้น นอกจากจะพบห้อสรุปดังห้างต้นแล้ว ยังมีงานวิจัยอื่นๆ ที่กล่าวถึงห้อสรุปไว้ต่างๆ
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ดังนี้ ประการแรก แหล่งสารที่สร้างความน่าเชื่อถือจะเพิ่มการยอมรับในสาร เมื่อสินค้าดังกล่าวเป็น 
สินค้าประ๓ ทความเกี่ยวพันตํ่า (Low-involvement Product) เท่านั้น ซึ่งในทางกลับกัน เม่ือสินค้า 
.ป็นสินค้าประเภทความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Product) ผู้บริโภคจะใม่ยอมรับและ 
ปฏิเสธการรับสาร ถึงแม้ว่าแหล่งสารจะเป็นแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ ประการที่ลอง แหล่งสาร 
ที่สร้างความน่าเชื่อถือจะเพิ่มการยอมรับสาร หากผู้รับสารมีประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าเพียง 
เล็กน้อยซึ่งในทางกลับกัน หากผู้บริโภคมีประลบการณ์เกี่ยวกับสินค้ามาก ก็มักจะเชื่อมั่นใน 
ประสบการณ์ของตน จนทำให้ประสิทธิผลในความน่าเชื่อถือของแหล่งสารไม่มีความสามารถโน้ม 
น้าวใจผู้บริโภคให้เกิดการยอมรับสารใต้ ประการที่สาม แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือจะเพิ่มการ 
ยอมรับในตัวสาร เมื่อสารดังกล่าวนั้นไม่มีความขัดแย้งกับผลประโยชน์สูงสุดของผู้บริโภค 
(Consumer’s Best Interests) ซึ่งในทางกลับกัน หากสารนั้นทำให้เกิดความขัดแย้ง ความ 
น่าเชื่อถือของแหล่งสารก็จะล่งผลให้โอกาสในการยอมรับสารของผู้บริโภคยิ่งลดน้อยลง ประการ 
สุดท้าย แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือนั้นจะเพิ่มการยอมรับในตัวสาร หากข้อความในสารไม่มี 
ลักษณะคุกคาม (Treatening) ผู้บริโภค เพราะการใช้อารมณ์ดึงดูดใจด้วยความกลัว (Fear 
Appeals) จากแหล่งสารที่สร้างความน่าเชื่อถือจะล่งผลให้เกิดการต่อต้านในตัวสาร เมื่อแหล่งสาร 
นั้นกระตุ้นอารมณ์ให้เกิดความกังวลมากเกินใป

แผนภาพที่ 2.6 แสดงแง่มุมในงานดึกษาวิจัยเกี่ยวกับแหล่งสารที่สร้างความน่าเชื่อถือ

ทีมา : Aaker, D. A., Batra, R., & Myers, ป. G. (1996). A d v e r t is in g  m a n a g e m e n t (5th ed.). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 358.
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Dholakia และ sternal (1977) ได้คืกษๆวิจัยเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสารโดยม ี
วัตถุประสงค์คือ ประการแรก เพื่อตรวจสอบประสิทธิผลของแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือใน 
สถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีอิสระในการประเมินทัศนคติด้วยตนเอง และประการที่ลอง เพื่อคืกษา 
อิทธิพลของความน่าเชื่อถือของแหล่งลารที่มีต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค โดยรวมถึง 
การตอบสนองทางด้านทัศนคติ ตามสมมติฐานเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของแหล่งสาร 2 ล้กษณะ 
คือ (1 ) แหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูงจะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มากกว่าแหล่ง 
สารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับตํ่า เมื่อการทดลองนั้นได้กำจัดตัวแปรที่อาจมีผลต่ออิทธิพลใน 
ความน่าเชื่อถือ ซึ่งคือ ข้อมูลและทัศนคติส่วนบุคคลที่มีก่อนอยู่แล้ว และ (2) แหล่งสารที่มีความ 
น่าเชื่อถือตํ่าจะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้มากกว่าแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูง 
เมื่อพฤติกรรมของบุคคลลามารถนำมาพิจารณาเป็นตัวชี้แนะ (Cue) เกี่ยวกับทัศนคติ ซึ่ง 
ผลการวิจัยพบว่า เมื่อพฤติกรรมของผู้รับสารถูกมองเป็นตัวชี้แนะที่ใข้เพื่อประเมินทัศนคติ คือ 
ผู้บริโภคมีข้อมูลและทัศนคติต่อสารนั้นๆ อยู่แล้ว แหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือระดับตํ่าจะโน้มน้าว 
ให้เกิดทัศนคติในเซิงบวกต่อการพูดสนับสนุน (Advocacy) มากกว่าแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือ 
ระดับสูง ซึ่งถึงแม้ผู้บริโภคจะไม่มีข้อมูลหรือมีทัศนคติต่อมาก่อนล่วงหน้า แหล่งสารที่สร้างความ 
น่าเชื่อถือก็จะไม่ส่งอิทธิพลใดๆ แม้แต่ในทิศทางตรงกันข้ามต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมของผู้บริโภค 

งานวิจัยของ Sternal et al. (1978) ได้ทำการประเมินประสิทธิผลของความน่าเชื่อถือของ 
แหล่งสาร อิงตามทฤษฎีการตอบสนองทางความคิด (Cognitive Response Theory) โดยทำการ 
วิจัยเซิงทดลองกับผู้เข้าร่วมการวิจัยจำนวน 56 คน ซึ่งผลการวิจัยพบข้อสรุป 3 ประการ คือ 
ประการแรก เมื่อผู้รับสารเกิดความรู้สึกชื่นชอบต่อประเด็นของสารและตัวผู้ลึ่อสารล่วงหน้าก่อน 
การได้รับสาร แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือระดับกลาง จะโน้มน้าวใจผู้รับสารให้เห็นด้วยและ 
สนับสนุนข้อความนั้น มากกว่าแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง ประการที่สอง เมื่อแหล่งสาร 
ได้รับการชี้แจงรายละเอียดภายหลังที่ผู้เข้าร่วมวิจัยได้รับสาร ความน่าเชื่อถือของแหล่งสารจะไม่มี 
ผลต่อทัศนคติ การสนับสนุนการนำเสนอ (Support Argumentation) และการต่อต้านการนำเสนอ 
(Counterargumentation) ประการสุดท้าย เมื่อผู้รับสารรู้สึกไม่ชอบในประเด็นของสารล่วงหน้าอยู่ 
แล้ว แหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูงจะสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้เข้าร่วมวิจัยเกิดความ 
เห็นชอบกับสาร มากกว่าแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือน้อยกว่าถึงแม้ว่าความน่าเชื่อถือในแหล่ง 
สารจะไม่มีประสิทธิผลต่อต้นกำเนิดความคิดของผู้เข้าร่วมวิจัย

ทั้งนี้ นอกจากงานวิจัยในลักษณะข้างต้นแล้ว ในการคืกษางานวิจัยบางส่วนยังพบได้ว่า 
มีผลสรุปของความน่าเชื่อถือของแหล่งสารในทิศทางที่ตรงกันข้ามด้วยเช่นกัน คือ แหล่งลารที่มี 
ความน่าเชื่อถือระดับสูงจะไม่มีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจของผู้บริโภคเหมือนเช่นเดียวกับแหล่งสาร 
ที่มีความน่าเชื่อถือในระดับตํ่า เม่ือ (1) สารที่นำเสนอนั้นไม่มีความเข้ากันกับจุดมุ่งหมายสูงสุดของ
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แหล่งสาร เช่น การผลิตงานโฆษณารณรงค์ไห้ผู้ขับชื่เมาไม่ขับ จากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือ 
แหล่งสารมีการกล่าวอ้างสรรพคุณของสินค้าที่ผู้รับสารไม่มีความคุ้นเคย, (2) ผู้บริโภคที่เป็นผู้รับ 
สารนั้นเป็นพวกที่ชอบยึดแนวความคิดของตนเป็นหลัก (Authoritarian), พวกที่มีความเกี่ยวขัอง 
กับประเด็นการสื่อสารนั้นในระดับสูง หรือพวกที่มีการควบคุมความคิดภายใน, (3) สถานการณ์ใน 
การสื่อสารถูกคุมคามด้วยสิ่งต่างๆ และ (4) เวลาในการนำเสนองานโฆษณาไม่เป็นไปตามเวลาที่ 
ตรงตามกำหนด โดยอาจนำเสนอช้ากว่าเวลาหรือนำเสนอเกินเวลา (Dholakia & sternal, 1977)

ดังเช่นงานวิจัยของ McGinnies (1977, cited in sternal et al., 1978) ทีกล่าวว่าผู้บริโภค 
จะโน้มเอียงตามแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูงมากกว่าแหล่งลารที่มีความน่าเขี่อตํ่า เม่ือผู้บริโภค 
มีความคิดเห็นพื้นฐานเกี่ยวกับคำกล่าวอ้างภายในงานโฆษณาของผู้บริโภคเชิงลบในระดับสูง ซ่ึง 
ในทางกลับกัน เมื่อผู้บริโภคมีความคิดเห็นพื้นฐานเกี่ยวกับคำกล่าวอ้างภายในงานโฆษณาเชิงลบ 
ในระดับตํ่า แหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือจะไม่มีประสิทธิผลใดๆ ต่อทัศนคติหรือพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคเลย

งานวิจัยของ Dean, Austin, และ Watts (1971, cited in sternal et al., 1978) อ้างว่า 
แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูงจะสามารถโน้มน้าวใจผู้รับสารได้ดี เมื่อสารที่ผู้รับสารได้รับนั้นมี 
ความขัดแย้งกับสารที่ล่งจากแหล่งสารโดยสินเชิง และแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อตํ่าจะมีอิทธิพล 
มากกว่า เมื่อผู้รับสารมีจิตใจโน้มเอียงชอบพอในแหล่งสารนั้นล่วงหน้าก่อนอยู่แล้ว โดยงานวิจัย 
ดังกล่าว จะสอดคล้องกับงานวิจัย 2 ชิ้น คือ งานวิจัยของ Bochner และ Insko (1966, cited in 
Sternal et al., 1978) ที่กล่าวว่า แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือในระดับสูง จะมีความดึงดูดใจ 
มากกว่าแหล่งลารที่มีความน่าเชื่อถือระดับกลาง เมื่อคำกล่าวอ้างของแหล่งสารไม่เหมือนกับ 
ความคิดเห็นของผู้รับสาร แต่แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือระดับกลาง จะล่งผลมากกว่าเมื่อคำ 
กล่าวอ้างของแหล่งสารมีความใกล้เคียงกับความคิดเห็นดั้งเดิมของผู้รับสาร และงานวิจัยของ 
Bock และ Saine (1975, cited in sternal et al., 1978) ที่กล่าวว่า แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือ 
ตํ่าจะมีความดึงดูดใจผู้รับสารมากกว่าแหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือสูง เมื่อผู้รับสารเกิดความเสืก 
พึงพอใจกับคำกล่าวอ้างที่ปรากฏอยู่ในโฆษณา

ทั้งนี้ยังมีบางงานวิจัยที่ทำการเปรียบเทียบประสิทธิผลระหว่างการใช้ประ๓ ทของแหล่ง 
สารที่แตกต่างกัน เช่น Lafferty และ Goldsmith (1999) ได้ทำวิจัยแหล่งสารที่สร้างความน่าเชื่อถือ 
เพี่อประเมินผลประสิทธิผลที่มีต่อทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) ทัศนคติต่อตรา 
สินค้า (Attitude toward the Brand) และความดังใจซือฃองผู้บริโภค (Purchase Intention) โดย 
ใช้ตัวแปรต้น 2 ตัว อันได้แก่ ผู้นำเสนอสินค้าที่มีความน่าเชื่อถือ (Endorser Credibility) และ 
องค์กรที่มีความน่าเชื่อถือ (Corporate Credibility) ในการทดลองกลุ่มผู้เช้าร่วมวิจัยที่เป็น 
นํกคืกษาหญิง ระดับปริญญาตรี สาขาการตลาด จำนวน 100 คน ซึ่งผลการ่วิจัยพบว่า แหล่งสารที่
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มีความน่าเชื่อถือทั้งสองประ๓ ท มีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาและตราสินค้า 
โดยมีเพียงแหล่งสารซึ่งเป็นองค์กรที่มีความน่าเชื่อถือเท่านั้นที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
ทั้งนี้ยังพบอีกว่าความน่าเชื่อถือจากผู้นำเสนอสินค้าม้กจะก่อให้เกิดประสิทธิผลในทัศนคติที่มีต่อ 
งานโฆษณาในระดับที่สูงกว่าความน่าเชื่อถือจากองค์กร แต่ความน่าเชื่อถือจากองค์กรจะ 
ก่อให้เกิดประสิทธิผลในทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่า

Goldsmith et al. (2000) ได้คืกษาวิจัยต่อเนื่องจากงานวิจัยของ Lafferty และ 
Goldsmith (1999) โดยประเมินประสิทธิผลของความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าเปรยบเทียบ 
กับความน่าเชื่อถือขององค์กร ในทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจ 
ซื้อของผู้บริโภคจำนวน 152 คนที่ได้รับชมโฆษณาของบริษัทนํ้ามันที่ผสิตขึ้นเพื่อทำการทดลอง ซ่ึง 
ผลการวิจัยสรุปว่า ความน่าเชื่อถือของผู้นำเสนอสินค้าจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อโฆษณา 
(Attitude toward the Ad) ของผู้บริโภค ในขณะที่ความน่าเชื่อถือขององค์กรจะมีอิทธิพลในทัศนติ 
ที่มีต่อตราสินค้า (Attitude toward the Brand) ซึ่งความน่าเชื่อถือขององค์กรจะมีบทบาทสำคัญที่ 
ล่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค (Consumer’s Reaction) ในงานโฆษณาและตราสินค้า โดย 
ไม่จำเป็นต้องขึ้นอยู่กับบทบาทของความน่าเชื่อถือในผู้นำเสนอสินค้าที่เท่าเทียมกัน

กล่าวโดยสรุปแล้ว การใช้แหล่งสารที,มีความน่าเชื่อถือ ทั้งที่เป็นบุคคลมีชื่อเสียงและ 
องค์กรภายในงานโฆษณานั้น หากแหล่งสารเป็นผู้มีความน่าเชื่อถือในระดับสูงจะสามารถโน้ม 
น้าวให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงในทัศนคติต่องานโฆณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความ 
ตั้งใจซื้อสินค้าในทิศทางบวกโดยรวมไปถึงความไม่ต่อต้านสารที่ตนได้รับ มากกว่าแหล่งสารที่ม ี
ความน่าเชื่อถือในระดับตํ่า อย่างไรก็ตาม เมื่อใดที่แหล่งสารที่มีความน่าเชื่อถือระดับสูง สร้าง 
ความกังวลให้ผู้บริโภคมากเกินไป ผู้บริโภคก็จะเกิดการต่อต้านและปฏิเสธไม่รับสารนั้นๆ เลย

จากการคืกษาแนวคิดเรื่องความน่าเชื่อถือของแหล่งสารจะเห็นได้ว่า อิทธิพลของแหล่ง 
สารนั้น ล่งผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา คือ ทำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีและความตั้งใจซื้อ 
สินค้า ซึ่งนอกจากแหล่งสารจะมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแล้ว คุณค่าของตราสินค้าก็อาจเป็นอีก 
สิ่งหนึ่งที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอีกทางหนึ่งด้วย ดังนั้น ในล่วนต่อไปจะนำเสนอ แนวคิด 
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า เพื่อให้เช้าใจถึงอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้น

2 . แ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ับ ค ุณ ค ่า ต ร า ส ิน ค ้า  (B ra n d  E q u ity )

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นปัจจัยหลักในกระบวนการสร้างตราสินค้า (Brand 
Building) ซึ่งจัดได้ว่าเป็นแนวคิดสำคัญในการทำการตลาดยุคปัจจุบันเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจาก 
คุณค่าตราสินค้าเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างผลประโยชน์ให้กับตราสินค้า โดยทำให้เกิดความภักดีต่อตรา 
สินค้า (Brand Loyalty) การตระหน้กรู้ไนตราสินค้า (Name Awareness) การรับรู้ในคุณภาพของ
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สินค้า (Perceived Quality) การเชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand Association) 
(Aaker, 1991 ) และรวมไปถึงการให้ผลประโยชน์ทางด้านการเงินแก่ผู้ผลิตสินค้า!ค้อย่างสูงสุด 

ในการวิจัยครั้งนี้ การคืกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้านั้น ต้องอาลัย 
การคืกษาแนวคิดของตราสินค้าร่วมกับแนวคิดของคุณค่าตราสินค้าไปอย่างควบคู่กัน เพราะ 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเป็นแนวคิดต่อเนื่องจากแนวคิดตราสินค้า โดยคุณค่าตราสินค้า 
ถือเป็นเป้าหมายสูงสุดในการลร้างตราสินค้า

ต ร า ส ิน ค ้า

คำว่า ตราสินค้า (Brand) มีผู้ไห้คำนิยามไว้มากมาย โดย American Marketing 
Association (AMA, n.d., cited in Keller, 2003) ไดให้คำนิยามไว้ว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ 
(Name) คำที่เกี่ยวกับชื่อ (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) รูปแบบ (Design)

หรือส่วนประกอบทั้งหมดที่ลามารถสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการของผู้ผลิตสินค้าราย 
หน่ึง ให้แตกต่างจากผู้ผลิตสินค้ารายอื่นได้ ซึ่งลอดคล้องกับ Aaker (1991) ที่กล่าวว่า ตราสินค้า 
เป็นชื่อและสัญลักษณ์ เช่น โลโก้ (Logo) เครื่องหมายการค้า (Trademark) การออกแบบบรรจ ุ
ภัณฑ์ (Package Design) ที่มีความมุ่งหมาย ทั้งเพื่อระบุว่าเป็นสินค้าหรือบริการของผู้ค้ารายใด 
รายหนึ่ง โดยรวมถึงผู้ค้ารายย่อยและกลุ่มผู้ค้ารายใหญ่ และเพื่อลร้างความแตกต่างของสินค้าหรือ 
บริการของตนให้แตกต่างจากสินค้าหรือบริการของคู่แข่ง

นอกจากนี้ Knapp (2000) กล่าวเสริมไว้ว่า ตราสินค้าต้องเป็นสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภค 
สามารถ1จำแนกคุณสมบติ ด้วยคุณลักษณะพิเศษโดดเด่นของสินค้าขึ้นภายในใจของตัวผู้บริโภค 
เองได้ และ stobart (1994) กล่าวว่า ตราสินค้าสามารถทำให้ผู้บริโภคลามารถจดจำองค์ประกอบ 
หลักของสินค้า เข่น ภาพลักษณ์หรือราคาของสินค้าได้เป็นอย่างดี โดย Achendaum (1993, cited 
in Keller, 2003) มีความเห็นว่า สิ่งที่แบ่งแยกความแตกต่างระหว่างสินค้าที่มีตราสินค้าและสินค้า 
ไม่มีตราสินค้า คือ การรับรู้ (Perception) และความรู้สืกในภาพรวมของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
คุณลักษณะของสินค้า, ชื่อตราสินค้า, ประโยชน์ของสินค้า และบริษัทผู้ผลิตตราสินค้า ซ่ึง Koch 
(1994, cited in Crainer, 1995) กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภค 
ได้ว่า สินค้าหรือบริการนั้นๆ จะมีคุณภาพดีและสามารถรักษาความมีคุณภาพไว้ได้อย่างยาวนาน 

ส่วน Jones (1986, cited in Marconi, 1993) และ Farquhar (1990) กล่าวว่า ตราสินค้า 
เป็นสิ่งซึ่งช่วยเสริมสร้างมูลค่าที่นอกเหนือจากคุณประโยชน์ด้านการใช้งานให้กับสินค้า และเป็น 
มูลค่าส่วนเพิ่ม (Value Added) ท่ีผู้'บริโภคเต็ม'ใจยอมเสืยค่า'ใช้'จ่าย

Duncan (2005) และ Keller (2003) มีความเห็นอย่างสอดคล้องกันว่า ตราสินค้าคือ 
ความรู้สึกโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการโดยเป็นสิ่งหนึ่งที่เพิ่มคุณลักษณะบางอย่างอัน
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ช่วยสร้างความแตกต่างให้ต่างจากสินค้าประเภทอี่นที่ผลิตเพื่อสนองความต้องการในลักษณะ 
เดียวกันทั้งรูปแบบในเชิงเหตุผลและจับต้องไต้ที่มีความลัมพันธ์กับสมรรถภาพสินค้าของตรา 
สินค้านั้นๆ (Tangible Attributes) เช่น การออกแบบ การแสดงออก ส่วนประกอบ ขนาด รูปแบบ 
ของสินค้า ราคา และการสื่อสารการตลาด และรูปแบบลัญลักษณ์ทางอารมณ์ และจับต้องใม่ได้ 
(Intangible Attributes) ที่มีความลัมพันธ์กับสิงที่ตราสินค้านำเสนอ เช่น คุณค่า ภาพลักษณ์ตรา 
สินค้า ภาพลักษณ์ของสถานที่จำหน่ายสินค้า

ทั้งนี้ Kotler และ Keller (2006) อธิบายว่า ตราสินค้าสามารถบ่งบอกความหมายเกี่ยวกับ 
สินค้าไดใน 6 ระดับ คือ 1) ระดับคุณลักษณะ (Attribute) เช่น ตราสินค้า Mecedes จะสื่อถึงราคา 
สินค้าที่สูง คุณภาพในการผลิตที่ดีเยี่ยม รูปทรงที่หรูหรา และสามารถขับเคลื่อนได้อย่างรวดเร็ว 2) 
ระดับคุณประโยชน์ (Benefits) ทั้งด้านการใช้งานและด้านอารมณ์ เช่น ตราสินค้า Mecedes จะ 
สื่อให้เห็นคุณประโยชน์ของการใช้งานที่ทนทาน โดยไม่ต้องซื้อรถยนต์ดันใหม่ทุกปี และ 
คุณประโยชน์ด้านอารมณ์ที่ทำให้ผู้ขับขี่รู้สึกว่าตนมีความสำคัญและดูน่าชื่นชม 3) ระดับมูลค่า 
(Values) เช่น ตราสินค้า Mecedes จะแสดงให้เห็นถึงสมรรถภาพการใช้งานที่ดีเยี่ยม ความ 
ปลอดภัยสูง และความหรูหรามีระดับ 4) ระดับวัฒนธรรม (Culture) เช่น ตราสินค้า Mecedes จะ 
สื่อถึงวัฒนธรรมของชาวเยอรมันที่มีระบบการจัดการที่ดี มีคุณภาพและประสิทธิภาพสูง 5) ระดับ 
บุคลิกภาพ (Personality) โดยเปรยบเทียบตราสินค้ากับมนุษย์ สัตว์ หรือสิ่งของ เช่น ตราสินค้า 
Mecedes จะสื่อถึงผู้บริหารที่ดูชาญฉลาด สิงโตที่เป็นเจ้าป่า หรือพระราชวังที่เคร่งครัดในวินัย 
และสุดท้าย 6) ระดับผู้ใช้ (User) โดยจะบ่งบอกได้ว่า ผู้ซื้อหรือใช้ตราสินค้าเป็นบุคคลในลักษณะ 
ใด เช่น ผู้ใช้ตราสินค้า Mecedes มักเป็นผู้บริหารระดับสูงที่มีอายุตั้งแต่ 55 ปีขึ้น1ไป

จากคำนิยามดังที่กล่าวมาช้างต้นทั้งหมด จึงสามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้าเป็นสิ่งที่'ช่วย 
สร้างความแตกต่างให้สินค้าจากคู่แข่ง ซึ่งเกิดขึ้นจากการรับรู้และความรู้สึกในภาพรวม (Overall 
Feelings) ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า ทั้งทางด้านคุณประโยชน์ด้านการใช้งานและ 
คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์โดยตราสินค้าเป็นเสมือนมูลค่าเพิ่มที่ผู้บริโภคยินดีเสึยค่าใช้จ่าย 
เพราะเป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคเมื่อตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทนั้นๆ 

เมื่อได้ทำความเช้าใจเกี่ยวกับความหมายของตราสินค้าแล้ว ประเด็นต่อมาซึ่งมี 
ความสำคัญในแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าก็คือ บทบาทของตราสินค้า

บทบาทของตราสินคา้
สำหรับสินค้าหรือบริการ การสร้างตราสินค้าเป็นสื่งที่สำคัญเป็นอย่างยิ่ง เนื่องจากตรา 

สินค้าช่วยสร้างประโยชน์หลายประการให้กับสินค้าและบริการ Keller (2002) กล่าวว่า ตราสินค้า 
มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคและประสิทธิผลของโปรแกรมทางการตลาดมากมาย โดยจากการ
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คืกษาวิจัยพบว่า ผลลัพธ์และผลประโยชน์ในทางบวกของตราสินค้าจะเกิดขึ้นต่อเมื่อตราสินค้ามี 
ความแข็งแกร่ง ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นไค้จากข้อพิจารณาเกี่ยวกับตราสินค้าเชิงมหภาค 
(Macro Brand Consideration) ฟน ความเป็นผู้นำทางการตลาด (Market Leadership)

ตำแหน่งส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share Position) และข้อพิจารณาเกี่ยวกับตราสินค้าเชิง 
จุลภาค (Micro Brand Consideration) เซ่น ความคุ้นเคย (Familiarity) ความรู้ (Knowledge) 
ความ:ชื่นซอบมากกว่า (Preferences) และความภักดี (Loyalty) ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

Keller (2002) ได้แบ่งบทบาทของตราสินค้าออกเป็น 4 ประการ คือ ประการแรก บทบาท 
ของตราสนิคา้ท ี่ม ีต่อตัวผลตภณัฑ ์(Product-related Effects) ชื่อตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึง 
การเชื่อมโยงกับการประเมินสินค้า (Product Evaluations) การรับรู้ถึงคุณภาพ (Perception of 
Quality) และระดับราคา (Purchase Rates) ของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคที่มีความคุ้นเคยกับตรา 
สินค้าจะมีความมั่นใจ เกิดทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจชื้อสินค้าที่เพิ่มมากขึ้น ซึ่งจาก 
การคืกษาของ Feinberg, Kahn และ McAllister (1992, cited in Keller, 2002) พบว่า ผู้บริโภค 
จะเกิดความรู้สืกเชิงลบกับตราสินค้าน้อยลง หากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์เชิงลบ หลังจากที่ตน 
ได้ทดลองใช้ตราสินค้านั้นๆ แล้วนอกจากนี้ ในทางกฏหมาย ตราสินค้าจะช่วยทำให้เกิดการ 
คุ้มครองทางกฎหมายคุณลักษณะที่โดดเด่นของสินค้าให้กับองค์กรอีกด้วย

ประการท่ีสอง บทบาทของตราสินคา้ทีม่ตีอ่ราคาสินค้า (Price-related Effects)

ผู้ผลิตสินค้าซึ่งเป็นผู้นำในตลาด (Brand Leader) จะเป็นผู้กำหนดความแตกต่างของราคาสินค้า 
ในตลาด และได้รับข้อยกเว้นจากการขึ้นราคาสินค้า มั่นคือ ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า 
หน่ึงๆ มาก มักมีความรู้สึกอ่อนไหวต่อราคาของสินค้า (Price Sentivity) ในระดับตํ่า ดังนั้น เม่ือ 
สินค้าเกิดการขึ้นราคา ผู้บริโภคที่นิยมชมชอบในตราสินค้านั้น ก็จะไม่รู้สึกในทางลบกับตราสินค้า 
มากนัก ทั้งนี้ Boulding, Lee และ Staelin (1994, cited in Keller, 2002) อธิบายเพิ่มเติมว่า หาก 
ผู้บริโภคพบเห็นข้อความโฆษณาของตราสินค้าที่มีราคาแพงกว่าตราสินค้าอื่นในตลาด แล้วรู้สึกว่า 
ข้อความนันมีความดึงดูดใจ ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกอ่อนไหวต่อราคาน้อยลง ซึ่งคือ ผู้บริโภคจะ 
ดัดสินใจซื้อสินค้าถึงแม้สินค้านั้นจะมีราคาแพงมากกว่าตราสินค้าอื่นในตลาดก็ตาม

ประการท่ีสาม บทบาทของตราสนิคา้ตอ่การ!!อสารการตลาด (Communication- 
related Effect) Brown และ stayman (1992, cited in Keller, 2002) กล่าวว่า หากผู้บริโภคมีการ 
ประเมินโฆษณาของตราสินค้าในทิศทางบวกแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าที่ 
เรียกว่า ผลกระทบในเชิงเหมารวม (Halo Effect) ซึ่งจากการคืกษาพบว่า การใช้อารมณ์ขันใน 
โฆษณาจะเกิดประสิทธิภาพ เมื่อใช้กับตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยหรือมีความชื่นชอบต่อ 
ตราสินค้าอยู่แล้ว แต่หากตราสินค้าใช้กลยุทธ์การโฆษณาด้วยวิธีการเปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น 
ผู้บริโภคมักจะเกิดปฏิกิเยาตอบสนองในทางลบต่อตราสินค้ามากกว่าการตอบสนองในทางบวก
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(Belch, 1981 cited in Keller, 2002) นอกจากนี้ การ่วิจัยของ Raj (1982, cited in Keller, 2002) 
ยังพบว่า ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าสูง จะมีพฤติกรรมการเอสินค้าที่เพิ่มขึ้น เมื่อมีการ 
โฆษณาสินค้าชนิดนั้นเพิ่มมากขึ้น ซึ่ง Ahulualia, Burnkrant และ บททava (2000, cited in 
Keller, 2002) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคมีระดับความผูกพันต่อตราสินค้าในระดับสูง ผู้บริโภคจะเกิด 
พฤติกรรมการต่อต้านหรือไม่ยอมรับข้อมูลที่เกี่ยวกับตราสินค้าในเซิงลบ

ประการสุดท้าย บทบาทของตราสินคา้ตอ่ชอ่งทางการจัดจำหนา่ย (Channel- 
related Effects) Montgomery (1975, cited in Keller, 2002) พบว่า ตราสินค้าทีอยู่ในอันดับ 
ต้น  ๆในตลาด จะลามารถกระจายสินค้าไปตามช่องทางการจัดจำหน่ายต่างๆ และมีโอกาสได้รับ 
การนำสินค้าไปวางขายบนชั้นในห้างสรรพสินค้า ได้มากกว่าตราสินค้าที่อยู่ในอันดับรองๆ ลงมา

นอกเหนือจากการอธิบายถึงบทบาทของตราสินค้าทั้ง 4 ประการของ Keller (2002) แล้ว 
Shimp (2003) ก็ใต้กล่าวถึงบทบาทของตราสินค้าด้วยเช่นกัน โดยมองเป็นบทบาทใน 2 แง่มุม คือ 
บทบาทของตราสินค้าต่อองค์กร และบทบาทของตราสินค้าต่อผู้บริโภค ดังนี้

ม'มมองแรก ตราสินค้ามีบทบาทตอ่องค์กรใน 2 ลักษณะ คือ 1) บทบาททางต้านการ 
ผลิต (Economic Role) หมายถึง ตราสินค้าจะช่วยให้องค์กรประหยัดค่าใข้จ่ายในการผลิต 
เนื่องมาจากองค์กรสามารถผลิตสินค้าได้เป็นจำนวนมาก ทำให้มีต้นทุนเฉลี่ยต่อชิ้นน้อยลง ซึ่งตรา 
สินค้าที่ประสบความสำเร็จในตลาด จะช่วยให้องค์กรสามารถกีดกันคู่แข่งที่กำลังเข้ามาล่ตลาด 
สินค้าเดียวกัน (Aaker, 1992) และ 2) บทบาททางค้านกลยุทธ์ (Strategic Role) หมายถึง ตรา 
สินค้าเป็นเครื่องมือหลักที่ทำให้เกิดความแตกต่างจากการนำเสนอสินค้าของคู่แช่ง ซึ่งหากองค์กร 
มีภาพลักษณ์ของตราสินค้าดี จะช่วยให้องค์กรมีอำนาจในการต่อรองกับร้านค้าปลีกและพ่อค้าคน 
กลางใต้มากกว่าตราสินค้าอื่นๆ W มองท่ีสอง ตราสินค้ามีบทบาทต่อผู้บรโภค โดยเป็นหลัก 
ประกันคุณภาพสินค้า ซึ่งเปรียบเสมือนลัญลักษณ์ ที่แสดงถึงคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องการจาก 
สินค้า ดังน์น ชื่อของตราสินค้าจึงหมายถึง ข้อตกลงระหว่างผู้ผลิตสินค้ากับผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
คุณภาพ คุณประโยชน์ และสถานภาพของแต่ละสินค้าว่าเป็นอย่างไร ทั้งนี้ Keller (2003) กล่าว 
เสริมว่า ตราสินค้ายังเป็นสิ่งหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคทราบถึงแหล่งกำเนิดหรือสถานที่ผลิตสินค้า ช่วย 
ประหยัดเวลารวมถึงค่าใข้จ่ายในการค้นหาข้อมูลของสินค้า และลดความเลี่ยงในการซื้อสินค้า 
ด้วย

เมื่อเข้าใจถึงความหมายของตราสินค้า และบทบาทของตราสินค้าแล้ว ประเด็นต่อมาที่ 
น่าสนใจ คือ ประเภทของตราสินค้า ซึ่งลามารถอธิบายใต้ดังต่อใปนี้
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ประเภทของตราสินคา้
Keller (2003) กล่าวว่า ความหลากหลายของการสร้างตราสินค้า (Branding) สามารถ 

สังเกตไค้จากการนำตราสินค้าไปประยุกต์ใช้กับสินค้าหลากหลายประ๓ ท ซึ่งสินค้าเหล่านั้น 
หมายรวมถึงสินค้าใน 7 ประเภท ดังนี้ สินค้าเซิงกายภาพ (Physical Goods), บริการ (Services) 
ร้านค้าปลีก (Retail Stores), ธุรกิจออนไลน์ (Online Business), บุคคล (People) และองค์กร 
(Organizations), สถานที (Places), และแนวคิด (Ideas)

ประ๓ ทแรก สินค้าเซิงกายภาพ (Physical Goods) สินค้าลักษณะนี้โดยทั่วไปนั้น 
หมายถึง สินค้าอุปโภคบริโภค เช่น Coca-Cola, Kellogg’s, Kodak, Malboro, Sony ทีมักใช้การ 
สร้างตราสินค้าในกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งในปัจจุบันพบว่า การสร้างตราสินค้าให้กับสินค้าเซิง 
กายภาพนั้น เป็นที่นิยมและมีความสำคัญมากในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเป็นอย่างยิ่ง 
เพราะสินค้าต่างๆ แทบทุกประ๓ ทใช้วิธีการขายหรือนำเสนอโดยตรงกับผู้บริโภคด้วยวิธีเดียวกัน 
ดังนั้น การสร้างตราสินค้าให้กับสินค้าเหล่านี้ จึงต้องมีการพัฒนารูปแบบทางการตลาด และกล 
ยุทธ์ในการนำเสนอตราสินค้าแก่ผู้บริโภคด้วยวิธีการใหม่ๆ อยู่เสมอ (Keller, 2003)

ประ๓ ทที่สอง บริการ (Services) การสร้างตราสินค้าให้กับบริการในปัจจุบันเริ่มม ี
ความสำคัญ เนื่องจากการให้บริการนั้นเป็นสิงที่จับต้องไม่ได้และมีการเปลี่ยนแปลงได้อยู่เรื่อยๆ 
ซึ่งสัญลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นสิ่งสำคัญที่ช่วยให้บริการที่เป็นสิ่งในนามธรรม (Abstract)

กลายเป็นสิ่งที่รูปธรรม (Concrete) มากยิ่งขึ้นโดย Keller (2003) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้า 
ให้กับบริการจะให้สัญญาณบางอย่างจากชื่อตราสินค้า เพื่อช่วยให้ผู้บริโภครับทราบข้อเสนอใน 
การบริการเฉพาะที่องค์กรได้สร้างขึ้นเพื่อวัตถุประสงค์บางประการ เช่น British Airways ได้สร้าง 
ตราสินค้า Club Class เพื่อให้บริการในระคับอภิสิทธิ้ (Premium) สำหรับผู้โดยสารพิเศษ 

ประ๓ ทที่สาม ร้านค้าปลีก (Retail Stores) สำหรับร้านค้าปลีกหรือช่องทางการจัด 
จำหน่ายสินค้าที่มีตราสินค้า ตราสินค้าจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ (Image) และกำหนดตำแหน่งตรา 
สินค้า (Positioning) ให้กับร้านค้า อีกทั้งยังทำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ ให้ความอุปการะ และ 
ความกักดีต่อร้านค้า คัวอย่างเช่น ร้าน Marks & Spencer ในประเทศอังกถุษ เป็นร้านค้าชั้นนำที่ 
ผู้คนมักนิยมและชื่นชอบที่จะแวะมาเลือกชื้อสินค้าที่ร้านอยู่บ่อยครั้ง เพราะเป็นร้านค้าที่ขาย 
เฉพาะสินค้าที่ติดฉลากร้านค้าภายใต้ชื่อ St. Michel อันบ่งบอกถึงความมีคุณภาพของสินค้า ซ่ึง 
Keller (2003) แนะนำถึงการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านค้าปลีกว่า ร้านค้าควรจะกระทำ 
โดยการเชื่อมโยงกับคุณภาพของบริการ ความหลากหลายของสินค้า กิจกรรมล่งเสริมการขาย 
ราคาสินค้า และนโยบายการรับประกันคุณภาพของร้านค้าด้วย จึงจะเกิดผลดีที่สุด

ประ๓ ทท่ีสิ่ ธุรกิจออนไลน์ (Online Business) ปัจจุบันมักพบว่า จำนวนตราสินค้าของ 
ธุรกิจออนไลน์กำลังเพิ่มมากขึ้น (Keller, 2003) โดยตราสินค้าออนไลน์ (Online Brand) จะใช้
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กิจกรรมและกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาเยี่ยมซมภายในเว็บไซต์ (Web Site) คล้าย 
กับกลยุทธ์รานค้าโดยทั่วไป เช่น มีการเลือกกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจง การออกแบบ 
เว็บไชตํให้มีการปฏิสัมพันธ์ (Interactivity) กับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว เป็นต้น ตัวอย่างเช่น 
.ว็บไซต์ Google ที่เป็นแหล่งค้นหาข้อมูลออนไลน์ฃนาดใหญ่ มีการเน้นยํ้าการ,ไข้ตัวอักษรที่ลบาย 
ตา ไม่มีโฆษณา และใข้การค้นหาข้อมูลด้วยโปรแกรมทางคณิตศาสตร์ที่ข้บข้อน ทำให้เว็บไซต ์
Google กลายเป็นบริการค้นหาข้อมูลที่ผู้บริโภคไว้วางใจเป็นจำนวนมากถึง 25 ล้านคนทั่วโลกต่อ 
วินาที ซึ่งนั่นหมายความว่า ผู้ดูแลเว็บไซต์จะได้รับกำไรในช่วง 1 วินาทีนั้นเป็นจำนวนเงินอย่าง 
มหาศาล

ประ๓ ทที่ห้า บุคคล (People) และองค์กร (Organizations) การสร้างตราสินค้าสามารถ 
กระทำได้กับทั้งบุคคลและองค์กร ด้วยการนำเสนอภาพลักษณ์ที่ดีให้ประชาซนหรือสาธารณซน 
เกิดการรับรู้และยอมรับซึ่งสิ่งสำคัญในการสร้างตราสินค้าสำหรับองค์กรนั้น จะต้องเน้นยํ้าถึงซึ่อ 
ของตราสินค้าและความมีซึ่อเลืยงในวงการธุรกิจ เพื่อให้กลายเป็นที่รู้จักในสังคมอย่างกว้างขวาง 
(Keller, 2003) ตัวอย่างเช่น เมื่อพูดถึงเบิร์ด ธงไชย แมคอินไตย์นักร้องชื่อตังที่สุดในประเทศ ต้อง 
นึกถึงความเป็นผู้มอบความบันเทิง (Entertainer) ให้แก่คนดูที่เก่งที่สุด ซึ่งกล่าว,ได้,ว่าถ้าเป็นเบิร์ดก็ 
ต้องเป็นนักร้องที่ควบคู่กับภาพสักษณ์ผู้มอบความบันเทิงที่ยอดเยี่ยม ซึ่งหาก1กัน'ไดเบิร์ด1ไม่ 
สามารถมอบความบันเทิงให้แก่คนดูอย่างยอดเยี่ยมได้ ความเป็นเบิร์ดก็จะหายจากความรู้สึกซอง 
ประซาซน

ประ๓ ทท่ีหก สถานที่ (Places) การสร้างตราสินค้าให้กับสถานที่ ซึ่อตราสินค้าจะเป็นตัว 
บ่งบอกชื่อสถานที่และระบุตำแหน่งที่อยู่ซองสถานที่ ซึ่งประโยซนํในการสร้างตราสินค้า คือ ตรา 
สินค้าจะช่วยทำให้ผู้คนเกิดการตระหนักรู้และสามารถเชื่อมโยงความประทับใจและสิ่งที่โปรด 
ปรานซองสถานที่นั้นกับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี เช่น คณะกรรมการการท่องเที่ยวประเทศ 
ออสเตรเลีย (Australia Tourist Commision, ATC) เชื่อว่า มูลค่าตราสินค้าหลักที่ได้กำหนดขึ้น 
เพื่อล่งเสริมการท่องเที่ยว เช่น มองโลกในแง่ดึ (Optimistic) เต็มเปียมด้วยพลัง (Energetic) มี 
สไตล์ (Stylish) สนุกสนาน (Fun) ทำให้รายการล่งเสริมการท่องเที่ยวในปี ค.ศ. 1997 ประสบ 
ความสำเร็จเพราะได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวต่างซาติเป็นจำนวนมาก (Keller, 2003)

ประ๓ ทลุดท้าย แนวคิด (Ideas) การสร้างตราสินค้าให้กับแนวคิด ซึ่งนักอยู่ในรูปซองวลี 
สโลแกน หรือสัญลักษณ์นั้น จะทำ'ให้ผู้คนสามารถเข้า'ใจแนวคิดและมองเห็น'ได้อย่างเป็นรูปธรรม 
มากยิงฃึน ตัวอย่างเช่น โครงการ Starbucks of Recycling Business ทำให้เห็นได้ว่าตราสินค้า 
Starbucks เน้นยํ้าถึงการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และประหยัดทรัพยากรซองซาติ (Keller, 2003)

จากการกล่าวถึงประ๓ ทซองตราสินค้าตังข้างต้นนี้ จึงสามารถสรุปได้ว่า ตราสินค้าใน 
ปัจจุบันสามารถแบ่งได้เป็น 7 ประ๓ ท อันได้แก่ สินค้าเซิงกายภาพ, บริการ, ร้านค้าปลีก, ธุรกิจ
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ออนไลน์, บุคคลและองค์กร, สถานที,, และแนวคิด โดยในแต่ละประเภทก็จะเอื้อประโยชน์ใน 
ลักษณะที่แตกต่างกันไป ซึ่งหากจะเลือกประ๓ ทตราสินค้าใดนำไปปรับใช้ในการทำธุรกิจนัน ต้อง 
พิจารณาถึงความเหมาะสมกับตัวสินค้าหรือบริการของเราด้วย

เมื่อได้คิกษาถึงแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าเป็นอย่างดี ทั้งในด้านความหมายของตราสินค้า 
บทบาทของตราสินค้า และประ๓ ทของตราสินค้าแล้ว ก็จะเป็นพื้นฐานที่ๆรวยทำความเข้าใจ 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า ตังที่จะกล่าวในลำตับต่อไป

คำนิยามชองคุณค่าตราสินคา้
ปัจจุบันมีผู้คิกษาแนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเป็นจำนวนมาก โดยมีผูให้คำนิยาม 

เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ไว้อย่างมากมาย ตังน้ี

Marketing Science Institute (MSI) (n.d., cited in Anantachart, 1999a) ได้ให้คำ 
นิยามของคุณค่าตราสินค้าว่า เป็นกลุ่มของความสัมพันธ์ และพฤติกรรมของลูกค้า สมาชิกของ 
ซ่องทางการจัดจำหน่าย และบริษัทเจ้าของสินค้า ที่ทำให้ตราสินค้าสามารถเพิ่มผลการผลิตและ 
สร้างยอดขายได้มากขึ้นกว่าการที่สินค้าไม่มีซื่อตราสินค้า รวมทั้งบังเป็นสิงที่ช่วยสนับสนุนตรา 
สินค้า ทำให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง และสร้างความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ในขณะที่ 
Brand Equity Board (n.d., cited in Keller, 2003) นิยามว่า ตราสินค้าที่ประกอบไปด้วยคุณค่า 
ตราสินค้า จะมอบความเป็นเจ้าของ (Ownable) ความเชื่อมั่น (Trustworthy) ความเกี่ยวพัน 
(Relevant) และความโดดเด่นที่แตกต่าง (D is tin c tive ) ให้แก่ผู้บริโภค

Davis (1995) ได้นิยามคุณค่าตราสินค้าในลักษณะที่เป็นมูลค่าของตราสินค้า โดยเป็น 
ความแตกต่างที่แท้จริง ซึ่งทำให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง หรือคุณค่าที่เป็นผลจากตรา 
สินค้าด้วยการประเมินจากผู้บริโภค สอดคล้องกับที่ Aaker (1991) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า คือ 
กลุ่มของทรัพย์สิน (Assets) หรือหนี้สิน (Liabilities) ที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า ซึ่งรวมทั้งชื่อหรือ 
สัญลักษณ์ของสินค้า ที่ช่วยเพิ่มหรือลดมูลค่าของสินค้าหรือบริการให้กับบริษัทผู้ผลิตสินค้าและ 
ลูกค้าของบริษัท

ล่วน Biel (1992) มองว่า คุณค่าตราสินค้ามักจะถูกนิยามในเชิงเศรษฐศาสตร์โดย 
หมายถึงมูลค่า (Value) ของตราสินค้า ที่นอกเหนือจากทรัพย์สินทางกายภาพที่ผูกติดมากับสินค้า 
ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk (2004) มีความเห็นลอดคล้องกับ Farquhar (1989) ที่มองว่า 
คุณค่าตราสินค้านั้นเปรียบเสมือนมูลค่าเพิ่ม (Added Value) ที่ตราสินค้ามอบให้กับสินค้า โดย 
คุณค่าตราสินค้าจะช่วยทำให้ผู้บริโภคสามารถยอมรับสินค้าใหม่ๆ ได้ง่าย และช่วยเพิ่มพื้นที่ในการ 
วางขายสินค้าให้แก่สินค้า อีกทั้งบังทำให้บริษัทสามารถกำหนดราคาสินค้าให้มีความแตกต่างจาก 
คู่แช่งขันได้อีกด้วย
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Keller (2003) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าควร,1ด้รับการ'นิยาม'1นแง่มุมของประ:สิทธิ!ผลทาง 
การตลาด ที่เป็นคุณลักษณะซึ่งมีความโดดเด่นให้กับตราสินค้า ซึ่งก็คีอ คุณค่าตราสินค้าทีมี 
ความลัมทันธ์กับสิ่งที่เกิด'ขึ้น ซึ่งเป็นผลกำไรที่แตกต่างจากการทำการตลาดของสินค้าหรือบริการ 
อันเนื่องมาจากตราสินค้า มากกว่าสินค้าหรือบริการที่ไม่มีการกำหนดตราสินค้า

ทั้งนี้ ในการให้คำนิยามคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) นั้น Anantachart (1999b) ได ้
สรุปถึงลักษณะการให้คำนิยามไว้เป็น 3 ลักษณะ คือ คำนิยามที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของตรา 
สินค้า (Qualities of Brand) แหล่งกำเนิดของคุณค่าตราสินค้า (Sources of Brand Equity) และ 
สถานการณ์ความเกี่ยวพัน (Involvement Situations)

ลักษณะแรก ในการให้คำนิยามที่เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของตราสินค้า (Qualities of 
Brand) คุณค่าตราสินค้าจะถูกให้ความหมายใน 2 แง่มุม คือ การให้ความหมายในเซิงปริมาณ 
(Quantitative) และการให้ความหมายเซิงคุณภาพ (Qualitative) โดยการให้ความหมายในเซิง 
ปริมาณนั้น คุณค่าตราสินค้าจะถูกมองเป็นมูลค่าตราสินค้า (Brand Value) ที่เป็นผลลัพธ์ของ 
ธุรกิจ หรือสมรรถภาพของการจัดการในการเพิ่มผลทางการเงินให้กับตราสินค้า เพี่อนำไปล่ผล 
กำไรแก่บริษัทหรือองค์กร และสิ่งที่ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าสร้างความแตกต่างให้กับบริษัทหรือ 
องค์กรน้ันๆ (Biel, 1997) ซึ่งองค์ประกอบของมูลค่าตราสินค้า หมายถึง ความครอบคลุมในการจัด 
จำหน่าย (Distribution Coverage) สมรรถภาพ (Performance) และคุณสมปติทางกายภาพของ 
สินค้า (Physical Features)

ล่วนการให้ความหมายในเซิงคุณภาพ (Qualitative) นั้น คุณค่าตราสินค้าจะหมายถึง 
คุณภาพชองตราสินค้าที่สร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งก็คือ การรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ 
ก่อให้เกิดคุณค่าแก่ตราสินค้า โดยตัวอย่างการให้คำนิยามในลักษณะนี้ ได้แก่ คำนิยามของ 
Srivastana และ Shocker (1991, cited in Anantachart,1999b) ที่กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้านัน 
ถูกพิจารณาจากความเข้มแข็งของตราสินค้า ซึ่งหมายถึงกลุ่มของความสัมพันธ์และพฤติกรรม 
ลูกค้าของตราสินค้าที่มาจากการตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) การรับรู้มูลค่า (Perceived Value) ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) และ 
ความครอบคลุมในการจัดจำหน่าย (Distribution Coverage)

ลักษณะที่สอง ในการให้คำนิยามที่เกี่ยวข้องกับแหล่งกำเนิดของคุณค่าตราสินค้า 
(Sources of Brand Equity) ความหมายของคุณค่าตราสินค้า จะมาจากแหล่งกำเนิดใน 2 
องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบด้านคุณลักษณะสินค้า (Attribute-based Component) และ 
องค์ประกอบที่ไม่ใช่คุณลักษณะของสินค้า (Nonattribute-based Component) โดยองค์ประกอบ 
ด้านคุณลักษณะสินค้านั้น หมายถึง ลักษณะเฉพาะ (Characteristics) คุณประโยชน์ (Benefits)
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หรือทั้งสองสิงที่เกิดจากกิจกรรมทางการตลาด,ขององค์กร และสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคได้ เช่น 
สมรรถภาพของสินค้า (Product Performance) คุณลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical 
Feature) และขอบเขตของผู้จัดจำหน่าย (Distribution Coverage) ส่วนองค์ประกอบที่ไม่ใช ่
คุณลักษณะของสินค้านั้น หมายถึง ส่วนประกอบที่จับต้องไม่ได้ (Intangible) ส่วนประกอบที ่
ก่อให้เกิดการสื่อสาร (Communication-generated) หรือส่วนประกอบในเซิงจิตวิทยา 
(Psychilogical) ซึ่งคุณค่าตราสินค้าสำหรับผู้บริโภคที่เป็นส่วนประกอบที่ก่อให้เกิดการสื่อสารนั้น 
โดยทั่วไปแล้ว คือ องค์ประกอบหลักที่ระบุว่า คุณค่าตราสินค้าสำหรับผู้บริโภคคืออะไร เช่น 
บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) การเข้าถึงทัศนคติ (Attitude Accessibility) และความ 
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)

ลักษณะที่ลาม ในการให้คำนิยามที่เกี่ยวข้องกับสถานการณ์ความเกี่ยวพัน (Involvement 
Situations) คุณค่าตราสินค้าจะถูกให้ความหมายใน 2 แง่มุม คือ สถานการณ์ที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 
(Low-involvement) ซึ่งได้แก่ การตระหนักรู้ (Awareness) และความชื่นชอบมากกว่าในตราสินค้า 
(Preference) และสถานการณ์ที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement) ซึ่งได้แก่ การเชื่อมโยง 
ตราสินค้า (Brand Association) มูลค่าทีถูกรับรู้ (Perceived value) ความไข้วางใจได้ 
(Trustworthiness) ความP ก (Feeling) และการแสดงออก (Performance) ของผู้บริโภคทีมีต่อ 
ตราสินค้า

เมื่อได้ทำความเข้าใจเกี่ยวกับคำนิยามเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นพื้นฐานในการคืกษา 
แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าดังข้างต้นนี้แล้ว จะช่วยทำให้เข้าใจในประเด็นต่อไป คือ มุมมอง 
ต่อคุณค่าตราสินค้าได้ง่ายมากยิ่งขึ้น

มมุมองต่อคุณค่าคราสินค้า
จากการคืกษาฃอง Farquhar (1989) ที่ได้ตีความคุณค่าตราสินค้าด้วยคำนิยามที่กล่าวว่า 

คุณค่าตราสินค้า คือ “มูลค่าเพิ่ม" ที่สร้างให้กับสินค้า สามารถสรุปมุมมองในการประเมินคุณค่า 
ตราสินค้าออกเป็น 3 แง่มุม ได้แก่ การประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของบริษัทเจ้าของ 
สินค้า มุมมองของผู้ค้า และมุมมองของผู้บริโภค

องแรก การประเมนิคุณค่าตราสินคา้จากมมุมองของบริษทัเจ้าของสินค้า 
(Firm’s Perspective) บริษัทเจ้าของสินค้าจะประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมูลค่าของการ 
หมุนเวียนกระแสเงินสดที่เพิ่มขึ้นจากการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้ากับตัวผลิตกัณฑ์ และผลจาก 
ส่วนเพิ่มของราคาสินค้า (Price Premium) ร่วมกับการลดค่าใช้จ่ายในกิจกรรมส่งเสริมการขาย ซ่ึง 
ในการประเมินคุณค่าตราสินค้าจากส่วนเพิ่มของราคาของสินค้านั้น Coopers และ Lybrand 
(n.d., cited in Farquhar, 1989) ได้ทำการประเมินคุณค่าตราสินค้าโดยการเปรียบเทียบราคา
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พิเศษที่สูงขึ้นจากตราสินค้า ระหว่างผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตราสินค้า 
ในขณะที่บริษัท Arthur Young ในประเทศออสเตรเลีย ได้ประเมินผลกำไรหรือคุณค่าตราสินค้า 
ผ่านการลดค่าใช้จ่ายในกิจกรรมส่งเสริมการขาย ด้วยการวัดผลจากการโฆษณา, การจดทะเบียน 
เครองหมายการค้า (Trademark) และค่าใช้จ่ายอื่นในการสร้างตราสินค้า โดยเปรียบเทียบระหว่าง 
ผลิตภัณฑ์ที่มีตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ไม่มีตราสินค้า ส่วนบริษัท Interbrand ได้ประเมินคุณค่า 
ตราสินค้าผ่านการพิจารณาปัจจัย 7 ประการ อันได้แก่ ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) และอันดับ 
ของตราสินค้า (Ranking), ความมั่นคงของตราสินค้า (Brand stability) และสถิติของการแข่งขัน 
(Track Record), ความมั่นคงของกลุ่มประ๓ ทสินค้า (Stability of Product Category), ความ 
เป็นสากล (Internationality), แนวโน้มของตลาด (market trends), การโฆษณา (Advertising) 
และการสนับสนุนในการส่งเสริมการตลาด (Promotional Support), และการคุ้มครองทาง 
กฎหมาย (Legal Protection) (Wentz, 1989, cited in Farquhar, 1989)

ทั้งนี้ หากพิจารณาถึงข้อได้เปรียบของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัทเจ้าสินค้าแล้ว 
จะพบว่า คุณค่าตราสินค้าสามารถสร้างข้อได้เปรียบให้กับบริษัทเจ้าของสินค้าที,มีตราสินค้าซึ่งม ี
ความแข็งแกร่งหลายประการ ประการแรก คุณค่าตราสินค้าจะช่วยสร้างแนวทาง (Platform)

ให้กับการนำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่จากการขยายตราสินค้า (Brand Extension) เช้าส่ตลาด (Aaker, 
1992; Farquhar, 1989) ประการที่สอง คุณค่าตราสินค้าจะช่วยทำให้องค์กรลามารถรับมือกับ 
สถานการถ!วิกฤต, ช่วงเวลาที่ขาดการสนับสนุนจากบริษัทต่างๆ, ยุคสมัยที่ผู้บริโภคเถิดการเปลี่ยน 
รสนิยม โดยตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าจะทำให้ตราสินค้าสามารถพื่นตัวเพื่อรอดพ้นจากภาวะ 
วิกฤตได้อย่างรวดเร็ว (Farquhar, 1989) ประการที่สาม คุณค่าตราสินค้าจะช่วยป้องกันองค์กร 
จากกลยุทธ์การโจมติทางการตลาดของคู่แช่งขันโดยตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงจะสามารถ 
กีดกันคู่แช่งที่มุ่งขายสินค้าในตลาดเดียวกัน (Aaker, 1991; Farquhar, 1989; Keller, 2003; 
Shimp, 2003)

ประการที่ลี่ คุณค่าตราสินค้าจะช่วยสร้างประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการส่งเสริม 
การตลาด เพื่อดึงดูดลูกค้าใหม่และลูกค้าเก่า ซึ่ง Aaker (1991) กล่าว1ว่าผู้'บริโภค'จะเกิดความรู้สืก 
อยากทดลองใช้สินค้าตัวใหม่ เมื่อผู้บริโภครู้ลีกคุ้นเคยกับตราสินค้านั้นเป็นอย่างดึหรีอเป็นตรา 
สินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีช้อสงสัยเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า ประการที่ห้า คุณค่าตราสินค้าจะช่วย 
สร้างความภักดีต่อตราสินค้า เพราะการรับรู้ในคุณภาพ การเชื่อมโยง และชื่อตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก 
จะช่วยทำให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการชื้อสินค้าและรู้ลีกพึงพอใจหลังจากที่ได้ใช้สินค้า ประการที่หก 
คุณค่าตราสินค้าจะทำให้เกิดการกระจายสินค้าตามช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าต่างๆ ท่ีเพ่ิม 
มากขึ้น (Aaker, 1991; Montgomery, 1975, cited in Keller, 2002) ซึ่งหากตราสินค้ามีความ 
แข็งแกร่งมาก ร้านค้าทั้งค้าส่งและค้าปลีกก็จะยินยอมที่จะรับสินค้าไปวางขายในร้านได้ง่ายยิ่งขึ้น
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มุมมองท่ีสอง การประเมนิคุณค่าตราสินคา้จากมมุมองของผูค้้า (Trade’s 
Perspective) ผู้ค้าจะประเมินคุณค่าตราสินค้าจากการพิจารณาอิทธิพลของตราสินค้า (Brand 
Leverage) เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าอื่นในตลาด โดยพิจารณาจาก 2 ปัจจ้ย คือ 1) การเป็นท่ี 
ยอมรับและสามารถกระจายสินค้าไค้มากกว่า ทั้งนี้เพราะตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งหรือมี 
คุณค่าตราสินค้าสูง จะได้รับการยอมรับจากผู้จัดจำหน่ายโดยง่ายและสามารถกระจายสินค้าได้ 
อย่างกว้างขวาง โดย Cibson (1988, cited in Farquhar, 1989) กล่าวว่า อิทธิพลของตราสินค้าที่ 
เหนือกว่าคู่แข่งขันจะทำให้องค์กรมีโอกาสได้พื้นที่ในชั้นวางขายสินค้ามากกว่าตราสินค้าอื่นๆ 
และเสียค่าใช้จ่ายในการเลือกพื้นที่วางขายสินค้า (Allowance) ในราคาที่ตํ่าตํ่ากว่า และ 2) ระดับ 
การป้องกันจากการแข่งขันของตราสินค้าของร้านค้า (Private Label) ซึ่งตราสินค้าที่มีคุณค่าตรา 
สินค้าสูงและเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง จะทำให้ร้านค้าจำเป็นต้องลังซื้อสินค้าไป 
วางขาย ถึงแม้ตนจะมีสินค้าภายใต้ตราสินค้าของร้านค้าวางขายในราคาที่ตํ่ากว่าอยู่แล้วก็ตาม 

มุมมองท่ีสาม การประเมนิคุณค่าตราสินคา้จากมมุมองของผูบ้ริโภค (Consumer’s 
Perspective) การวัดความแข็งแกร่งในทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งได้แก่ การ 
เชื่อมโยงตราสินค้ากับผลิตกัณฑ์ และสิงที่เก็บไว้ในความจำของผู้บริโภค (Fazio, 1986, cited in 
Farquhar, 1989) เป็นสิ่งที่ใช้ประเมินคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของผู้บริโภค ทั้งนี้เป็นเพราะ 
ความแข็งแกร่งในทัศนคติเป็นองค์ประกอบหลักที่ล่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

โดยหากพิจารณาคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคนั้น คุณค่าตราสินค้าจะให้ 
ประโยชน์กับผู้บริโภค ตั้งแต่การตีความ (Interpret) การจัดการ (Process) และการจัดเก็บรวบรวม 
(Storage) ข้อมูลจำนวนมากเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า, การสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจ 
เลือกซื้อสินค้า, และการสร้างความพึงพอใจเมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการใช้สินค้า

จากการอธิบายถึงมุมมองต่อคุณค่าตราสินค้า อันได้แก่ มุมมองของบริษัทเจ้าของสินค้า 
มุมมองของผู้ค้า และมุมมองของผู้บริโภคดังกล่าวช้างต้น จะพบได้ว่า มุมมองต่อคุณค่าตราสินค้า 
ในแง่มุมของผู้บริโภคมีความสำคัญและเกี่ยวช้องกับงานวิจัยในครั้งนี้มากที่สุด ดังนั้นในการ 
อธิบายประเด็นอื่นๆ ต่อไป ผู้วิจัยจึงขอเน้นยํ้าการอธิบายคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
เป็นหลัก

องคป์ระกอบซองคุณค่าด? สิๆนค้า
ในการคืกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า นักวิชาการแต่ละคนมีมุมมองที ่

แตกต่างกัน โดย Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่า ตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งและเป็นตรา 
สินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าในตลาด ต้องพิจารณาจากองค์ประกอบด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) อันประกอบด้วยการระลึก (Recall) และการจดจำตราสินค้า
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(Recognition), การยอมรับในตราสินค้าของผู้บริโภค (Brand Acceptability), ความชื่นชอบใน 
ตราสินค้า (Brand Preference) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)

ในขณะที่ Blackston (1995) กล่าวว่า คุณค่าของตราสินค้าสามารถประเมินใค้จาก 
องค์ประกอบ 3 ประการ คือ ความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand Saliency) ชื่งเป็นสิงที่เกิดขึ้น 
นอกเหนือการตระหนักรู้ในตราสินค้า, การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) ซึ่งเป็นการ 
รับรู้คุณลักษณะและภาพลักษณ์ของตราสินค้า และบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand 
Personality) ซึ่งเป็นรับรู้คุณลักษณะของตราสินค้าด้วยการเปรียบตราสินค้าเป็นมนุษย์

ส่วน Lasser, Mittal และ Sharman (1995, cited in Anantachart, 1999b) อธิบายถึง 
การ ประเมินคุณค่าตราสินค้าของสินค้าด้วยการพิจารณาองค์ประกอบต่างๆ อันได้แก่ สมรรถภาพ 
ของสินค้า (Performance), ภาพลักษณ์ทางลังคม (Social image), ความรู้สืกที่มีต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภค (Feeling), ความไว้วางใจได้ในตราสินค้า (Trustworthiness) และมูลค่าของตรา 
สินค้า (Value) ซึ่งเป็นผลจากการประเมินของผู้บริโภคทั้งในด้านคุณประโยชน์และราคาสินค้า

Farquhar (1989) กล่าวถึงองค์ประกอบสำคัญ 3 ประการที่ช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้าต่อ 
ผู้บริโภค อันได้แก่ ป ร ะ ก า ร แ ร ก  การประเมนิตราสินค้าในทศิหางบวก (Positive Brand 
Evaluation) ซึ่งมาจากการพิจารณาในปัจจัย 3 ประการ คือ 1) การตอบสนองทางด้านอารมณ  ์
(Affective Response) เช่น ตราสินค้าทำให้ฉันรู้สีกดีภับตัวเองมากยิ่งขึ้น, ตราสินค้าเป็นเสมือน 
เพื่อนที่คุ้นเคย, ตราสินค้าเป็นเสมือนสัญลักษณ์ที่บ่งบอกสถานะ (Status) ความเป็นพวกเดียวก้น 
(Affiliation) และความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) เป็นต้น 2 ) การประเมินความคิดเกี่ยวก้บตรา 
สินค้า (Cognitive Evaluation) เช่น ตราสินค้าช่วยลดความเสียงในการซื้อสินค้า หรือตราสินค้าม ี
ประสิทธิภาพมากกว่าสินค้าอื่น และ 3) พฤติกรรมการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Behavioral 
Intentions) เช่น ตราสินค้านี้เป็นตราสินค้าเดียวที่ครอบครัวของฉันเลือกใช้ หรือตราสินค้าจะมืการ 
ลดราคาในอาทิตย์นี้ เป็นต้น

ป ร ะ ก า ร ท ี่ส อ ง  ทศันคตเิกีย่วกบัตราสนิคา้ที่ผู้บริโภคสามารถเขา้ถงึ (Accessible

Brand Attitude) โดยพิจารณาจากความรวดเร็วในการค้นคืนข้อมูลเกี่ยวก้บตราสินค้าในความจำ 
ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถประเมินได้ 2 วิธี คือ การกระตุ้นอัตโนมัติ (Automatic Activation) ท่ี 
เกิดขึ้นทันทีในความทรงจำเมื่อลังเกตเห็นตราสินค้า และการกระตุ้นที่อาคัยการควบคุม 
(Controlled Activation) ที่เกิดจากความสนใจของแต่ละบุคคลในการประเมินข้อมูลที่ถูกเก็บไว้ไน 
ความทรงจำก่อนหน้านี้ หรือการสร้างข้อสรุปในทัศนคติเกี่ยวกับตราสินค้า ทั้งนี้ Farquhar (1989) 
กล่าวว่า ทัศนคติที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์การใช้ตราสินค้าโดยตรงของผู้บริโภค จะทำให้เกิดการ 
เข้าถึงได้ง่ายกว่าทัศนคติที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ไม่ได้เกิดจากการทดลองใช้สินค้า
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ป ร ะ ก า ร ท ี่ส ุด ท ้า ย  ภาพลกัษณต์ราสนิคาทีส่อดคล้อง (Consistent Brand Image) โดย 
Berry (1988, cited in Farquhar, 1989) กล่าวว่า ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าจะถูก 
พัฒนาขึ้น โดยเชื่อมโยงระหว่างบุคลิกภาพของตราสินค้าและบุคลิกภาพของผู้บริโภคในการขึ้อ 
สินค้าแต่ละครั้ง

ทั้งนี้ นอกเหนือจากการคืกษาแนวคิดเกี่ยวกับองค์ประกอบตราสินค้าตามนักวิชาการที่ได ้
กล่าวไว้ข้างต้นแล้ว แนวคิดหนึ่งซึ่งเป็นที่ยอมรับกันอย่างกว้างขวางในวงการโฆษณา คือ แนวคิด 
ของ Aaker (1991) ที่มองว่า คุณค่าตราสินค้าเกิดขึ้นจากองค์ประกอบสำคัญ 4 ประการ คือ การ 
ตระหนักรู้ในชื่อของตราสินค้า (Name Awareness) การเชือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 
คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) (ดูแผนภาพ 
ท่ี 2.7) ซึ่งในแต่ละองค์ประกอบนั้นมีรายละเอียด ดังต่อ'โปน้ี

การตระหนกัเในทีอ่สนิคา้ (Name Awareness)
การตระหนักรู้ในชื่อสินค้า เป็นความสามารถของผู้บริโภคที่ทำการระลึกถึงหรือจดจำตรา 

สินค้าหนึ่งๆ ได้ว่าเป็นสินค้าในหมวดหมู่นั้นๆ (Aaker, 1991) ซึ่งการเชื่อมโยงระหว่างระดับของ 
สินค้าและตราสินค้านั้น จะมีความเกี่ยวข้องในการตระหนักรู้ในชื่อสินค้าเป็นอย่างมาก เพราะการ 
ตระหนักรู้ในตราสินค้าจะเป็นการจัดอันดับต่อเนื่องจากสินค้าที่ระลึกได้แต่ไม่แน่ใจในคุณภาพ 
จนกระทั้งถึงสินค้าที่ตนมีความเชื่อว่าเป็นสินค้าเพียงชนิดเดียวในระดับสินค้านั้นๆ

Keller (2003) กล่าวว่า องค์ประกอบสำคัญของการตระหนักมีด้วยกัน 2 ล่วน คือ การ 
จดจำ (Recognition) และการระลึก (Recall) ถึงตราสินค้า โดยการจดจำตราสินค้าได้ หมายถึง 
ความสามารถของผู้บริโภคในการยืนยันชื่อตราสินค้าที่เคยพบเห็นหรือเคยได้ยินชื่อมาก่อน เม่ือ 
ได้รับตัวชี้แนะ (Cue) เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ ล่วนการระลึกถึงตราสินค้า หมายถึง ความสามารถ 
ของผู้บริโภคในการค้นคืนชื่อตราสินค้าจากความทรงจำ เมื่อกล่าวถึงชื่อประ๓ ทสินค้าเพียงเท่านั้น

โดยทั่วไปแล้ว การจดจำในตราสินค้าเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้ง่ายกว่าการระลึกถึง 
ตราสินค้า ซึ่งการระลึกถึงตราสินค้านั้น ควรเป็นสิ่งถูกที่ร่วมระบุไว้ในเป้าหมายการสร้างตราสินค้า 
เพื่อให้เป็นที่รู้จักโดยทั่วไปและกว้างขวางมากที่สุด เพราะการระลึกถึงตราสินค้านั้นมีความสำคัญ 
มากกว่าการจดจำสินค้าได้เพียงอย่างเดียว แต่ทั้งนี้ การจดจำและการระลึกถึงตราสินค้าอาจมี 
ความสำคัญแตกต่างกันได้ขึ้นอยู่กับสถานการณ์และเงื่อนไขในแต่ละประ๓ ทที่มีผลต่อการ 
ตัดสินใจขึ้อของผู้บริโภค ตัวอย่างเซ่น หากการตัดสินใจซื้อสินค้าเกิดชี้,นภายในร้านค้า การจดจำ 
ตราสินค้าได้อาจเป็นสิ่งที่สำคัญมากกว่า เพราะที่ร้านก็มีชื่อตราสินค้าและตัวสินค้า ซึ่งเสมือนเป็น 
ตัวชี้แนะ (Cue) ปรากฏให้ผู้บริโภคได้เห็นอยู่แล้ว แต่หากการตัดสินใจซื้อสินค้าเกิดขึ้นภายนอก 
ร้านค้า การระลึกถึงตราสินค้าจะเป็นสิ่งที่สำคัญมากกว่า เพราะไม่มีตัวชี้แนะใดๆ ที่ช่วยทำให้
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ผู้บริโภคเกิดการจดจำตราสินค้าได้เลย (Aaker, 1991) ทั้งนี้หากผู้บริโภคไม่มีฃ้อมูลใดๆ เกี่ยวกับ 
สินค้า จะพบว่าการระลึกถึงตราสินค้าจะมีความลำค้ญกว่าการจดจำตราสินค้าได้ เพราะผู้บริโภค 
จะเชื่อมั่นข้อมูลที่อยู่ในความจำของตนมากที่สุด (Solomon, 2003)

แผนภาพที่ 2.7 แสดงองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า

Brand Loyalty

Other Proprieiary 
Brand Assets

Reduced markeing costs 
Trade Leverage 
Attracting New Customers 

Create Awareness 
Reassurance

Time to response to competitive threats

Anchor to which other associations can be
attached
Familiarity-liking
Signal of substance/ commitment 
Brand to be considered

Reason-to-buy
Differentiate/position
Price
Channel member interest 
Extensions

Help process/ retrieve information
Differentiate/position
Reason-to-buy
Create positive attitude/ feeling 
Extensions

Competitive advantage

Provide value to customer 
by enhanceing customer's: 
- Interpretation/ 

processing of 
information

Confidence in the 
purchase decision 
Use satisfaction

Provide value to firm by 
enhanceing :

Efficiency and 
effectiveness of 
markeing program 
Brand Loyalty 
Price/ margins 
Brand extensions 
Trade leverage 
Competitive 
advantage

ทีมา : Aaker, อ. A. (1996). B u ild in g  s tro n g  b ra n d s . New York, NY: Free Press, p. 9.

ลำหร้บ่ระดับการตระหนักรู้ในตราสินค้านั้น Aaker (1991) ได้แบ่งออกได้เป็น 4 ระดับ (ดู 
แผนภาพที่ 2.8) ดังนี้

ระดับแรก ระดับไม่ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่ 
รู้จก และไม่เคยได้ยินชื่อตราสินค้านั้นเลย โดยในระดับนี้ ถือว่าผู้บริโภคยังไม่เกิดการตระหนักรู้ใดๆ 
เกี่ยวกับตราสินค้านั้นๆ
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แผนภาพท่ี 2.8 แสดงระดับชองการตระหนักf tนตราสิน#า

ที่มา : Aaker, อ. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a 
brand name. New York, NY: Free Press, p. 62.

ระดับที่สอง ระดับการจดจำตราสินดัาได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภคเกิด 
การตระหนักเในตราสินค้าในระดับที่ตํ่าที่สุด โดยผู้บริโภคจะสามารถจดจำตราสินค้า ต่อเมื่อมืดัว 
ชี้แนะ (Cue) (Bettman, 1979) เพื่อช่วยให้ผู้บริโภคลามารถค้นคืนข้อมูลที่อยู่ในความทรงจำได้ ซ่ึง 
ความลำดัญของระดับการจดจำตราสินค้าที่มีต่อตราสินค้านั้นจะเกิดชี้น ณ จุดชี้อสินค้า (Point of 
Purchase)

ระดับที่ลาม ระดับการระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดับที่ผู้บริโภคจดจำได้ว่า 
ตราสินค้านี้อยู่ในสินค้าประ๓ ทใดอีกทั้งยังลามารถกล่าวซึ่อตราสินค้าได้อย่างถูกต้องโดยใน 
ระดับนีจะไม่มืต้วชี้แนะใดๆ เหมือนในระดับการจดจำตราสินค้า ดังนั้น หากต้องการทำให้ผู้บริโภค 
ลามารถระลึกตราสินค้าได้อยู่เสมอ ตราสินค้าต้องมืการเซึ่อมโยงตำแหน่งตราสินค้า (Brand 
Position) อย่างแข็งแกร่ง เพื่อทำให้ผู้บริโภคลามารถค้นคืนข้อมูลจากความทรงจำได้ทํ'นที

ระดับสุดท้าย ระดับการเป็นที่สุดในใจ (Top-of-mind) เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถระลึก 
ถึงตราสินค้าโดยไม่จำเป็นต้องใข้ดัวชี้แนะใดๆซึ่งตราสินค้าที่ผู้บริโภคกล่าวซึ่อออกมานั้นจะเป็น 
ตราสินค้าที่เป็นที่สุดในใจของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคเซึ่อว่าสินค้ารองตราสินค้าดังกล่าวต้องเป็น 
สินค้าที่มืประสิทธภาพเหนอกว่าคู่แช่งรายอื่นๆ อย่างแน่นอน

ลำหรบประโยชน์ขององค์ประกอบด้านการตระหนักf l นซึ่อสินค้านั้น Aaker (1991)

พบว่าการตระหนัก!ในชื่อสินค้าสามารถก่อให้เกิดคุณค่าดับตราสินค้าได้ 4 ประการ อันได้แก่

ประการแรก การตระหนักเในตราสินค้าช่วยสร้างสิงลำดัญที่ทำให้เกิดการเชื่อมโยงสิง 
ต่างๆ เข้าด้วยดัน (Anchor to Which Other Associations can be Attached) โดยชื่อตราสินค้า
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ควรมีความเชื่อมโยงกับคุณลักษณะของสินค้า เพื่อทำให้ผู้บริโภคสามารถจดจำชื่อตราสินค้าไว้ใน 
ใจใด้ เช่น เมื่อกล่าวถึงชื่อ McDonald’s ผู้บริโภคมักนึกถึง Ronald McDonald, เด็ก ,ๆ ความสนุก 
และ Big Mac ทั้งนี้ หากสินค้าหรือบริการนั้นเป็นสินค้าใหม่ในตลาด ผู้วางแผนกลยุทธ์ยิ่งต้องให้ 
ความสำคัญกับการตระหนัก!โดยเฉพาะการจดจำตราสินค้าไต้เป็นอย่างดี เพื่อนำไปลุ่ความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าโดยไม่จำเป็นต้องใช้วิธีการจดจำตราสินค้า

ประการที่ลอง การตระหนัก!ในตราสินค้าช่วยทำให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า 
(Familiarity) โดยความคุ้นเคยนั้น จะนำใปลุ่ความชื่นชอบในตราสินค้า (Liking) และคัดสินใจ 
เลือกซื้อสินค้าในที่สุด โดยเฉพาะในสินค้าความเกี่ยวพันตํ่า (Low-involvement) ผู้บริโภคมัก 
คัดสินใจเลือกซื้อสินค้าโดยคัดสินจากอารมณ์และความ!สึก มากกว่าการพิจารณาเปรียบเทียบ 
คุณสมบัติของแต่ละสินค้า ดังนั้น ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยมากกว่า ก็มักเป็นตราสินค้า 
ที่ผู้บริโภคคัดสินใจเลือกซื้อ ทั้งนี้ การวิจัยของ Aaker และ Joachimsthaler (1999, cited in 
Keller, 2002) พบว่า หากผู้,บริโภคมีการเป็ดรับตราสินค้าบ่อยครั้งมากเท่าใด ความสัมพันธ์ 
ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าจะเป็นไปในทิศทางบวกมาก จนกลายเป็นความชื่นชอบในตรา 
สินค้าในที่สุด

ประการที่สาม การตระหนัก!ในชื่อชองสินค้าลามารถเป็นคัวแทนที่ยีนบันการมีอยู่จริง 
(Presence) ข้อผูกมัด (Commitment) ห้วใจหลัก (Substance) และคุณลักษณะของสินค้าที่เป็น 
สิ่งสำคัญต่อการพิจารณาเลือกซื้อของผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ โดยชื่อตราสินค้าที่เป็นที'ผู้บริโภค 
โดยทั่วไปจดจำได้ดีนั้นล่วนมากเป็นเพราะบริษัทเจ้าของสินค้ามีการโฆษณาสินค้าอย่าง 
แพร่หลาย บริษัทอยู่ในวงการธุรกิจมานาน บริษัทมีการจำหน่ายสินค้าอย่างทั่วถึง และตราสินค้า 
นั้นประลบความสำเร็จในตลาดมาเป็นเวลายาวนาน ซึ่งการตระหนัก!ในชื่อตราสินค้าจะม ี
ความสำคัญมากยิ่งขึ้น เมื่อผู้บริโภคต้องตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าครั้งใหญ่ โดยไม่มีตราสินค้าใดที ่
ดึงดูดใจมากเป็นพิเศษ ดังนั้น หากผู้บริโภค!จักและไต้ยินชื่อตราสินค้าใดมากที่สุด ผู้บริโภคก็จะ 
คัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้านั้น เพราะตน!สึกคุ้นเคยและสามารถเชื่อมโยงข้อมูลสินค้ากับตรา 
สินค้าใต้มากที่สุด (Aaker, 1991)

ประการสุดท้าย การตระหนัก!ในชื่อตราสินค้า ทำให้ตราสินค้าใต้รับการพิจารณาเป็นหนึ่ง 
ในกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกนำมาคัดสินใจก่อนการเลือกซื้อ (Brand to be Considered) ทั้งนี้ 
เพราะในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคคนหนึ่งๆ ผู้บริโภคจะพิจารณาสินค้าที่มีอยู่ทั่วไปในตลาด 
และเลือกเพียง 2-3 ตราสินค้าที่ตนเคยตระหนัก!และทราบข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า แล้วนำมาเป็น 
คัวเลือกในการคัดสินใจซื้อดังนั้น หากตราสินค้ามีการเผยแพร่และตอกยํ้าชื่อตราสินค้ามากเท่าใด 
ตราสินค้านั้นก็จะใต้รับการเลือกเป็นสินค้าในกลุ่มพิจารณาก่อนการเลือกซื้อของผู้บริโภคมา 
เท่านั้น
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จากการกล่าวถึงองค์ประกอบ ระดับ และประโยชน์ซองการตระหนักรู้ในชื่อตราสินค้าดัง 
ข้างต้นนี้แล้ว ทำให้เห็นว่าองค์ประกอบนี้มีความสำคัญในการพิจารณาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
เป็น'อย่างย่ิง เพราะคุณค่าตราสินค้าจะเกิดขึ้นได้ต่อฌึ่อผู้บริโภคมีการตระหนักรูและเคยไต้ยิน 
ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าผ่านทางสื่อต่างๆ อยู่บ่อยครั้ง โดยหากตราสินค้ามีการเผยแพร่ซื่อเสียงหรือ 
จัดกิจกรรมเพื่อล่งเสริมการตระหนักรู้ในซื่อตราสินค้ามากเท่าใด ผู้บริโภคก็ยิ่งสามารถจดจำและ 
ระลึกถึงตราสินค้านั้นใต้ง่ายกว่าตราสินค้าอื่นๆ ซึ่งหากตราสินค้านั้นเป็นที่จดจำได้ดีซองผู้บริโภค 
ตราสินค้าก็มักไต้รับเลือกเป็นกลุ่มสินค้าที่ผู้บริโภคจะพิจารณาเลือกซื้อมากยิ่งขึ้น เหมือนดัง 
ผลการวิจัยซอง Keller (1993) ที่พบว่า ผู้บริโภคมักเลือกซื้อตราสินค้าตราสินค้าที่ผู้บริโภคมี 
ความคุ้นเคยมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่เคยใต้ยินซื่อตราสินค้า หรือทราบข้อมูลเกี่ยวกับตรา 
สินค้านั้นน้อย

จากการอธิบายถึงการตระหนักรู้ในซื่อของสินค้าดังข้างต้นจะทำให้เข้าใจองค์ประกอบ 
ลำดับต่อมาซองคุณค่าตราสินค้า คือ การเชื่อมโยงตราสินค้า

การเชือ่มโยงตราสนิค้า (Brand Association)
การเชื่อมโยงตราสินค้า คือ สิงต่างๆ ที่เซื่อมโยงกับตราสินค้าในความทรงจำซองผู้บริโภค 

โดยสิ่งเหล่านั้นอาจเป็นสิงใดๆ ก็ไต้ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า เข่น ตัวการ์ตูน ความรู้สึก สัญลักษณ  ์
หรือกิจกรรมที่ตราสินค้าจัดขึ้น เป็นต้น (Aaker, 1991)

โดย Aaker (1991 )ไต้แบ่งประ๓ ทซองการเชื่อมโยงตราสินค้าไว้เป็น 11 ประ๓ ท (ดู 
แผนภาพที่ 2.9) อันได้แก่ คุณลักษณะซองสินค้า (Product Attribute) เข่น รสชาติ สีสัน รูปทรง,

สิ่งที่จับต้องไม่ไต้ (Intangibles) เข่น คุณภาพที่รับรู้ ความเป็นผู้น์าต้านเทคโนโลยี มูลค่าที่รับรู้, 
ประโยชน์ทีลูกค้าไต้รับ (Customer Benefits), ราคาสินค้า (Relative Price), วิธีการใข้งานสินค้า 
(Use/ Application), ผู้ใช้หรือลูกค้า (User/ Customer), บุคคลหรือผู้นำเสนอสินค้า (Person/ 
Celebrity), รูปแบบการดำเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life-style/ Personality), ระดับของสินค้า 
(Product Class), คู่แข่งข้น (Competitors), และประเทศหรือตำแหน่งทางภูมิศาสตร์ของผู้ผลิต 
สินค้า (Country Geographic Area)

ทั้งนี้ ในการสร้างความเชื่อมโยงตราสินค้าเพื่อทำให้เกิดคุณค่าตราสินค้านั้นการเชื่อมโยง 
ทีเกิดซึนจะมีระดับความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Strenght of Brand) เข้ามาเกี่ยวข้อง โดยหาก 
ตราสินค้าอยู่ในตลาดมาเป็นเวลายาวนานและผู้บริโภคไต้รับการสื่อสารเกี่ยวกับตราสินค้าสูง ตรา 
สินค้าก็จะยิ่งมีความแข็งแกร่งมาก และตราสินค้าจะแข็งแกร่งมากขึ้น เมื่อตราสินค้าไต้รับการ 
สนับลนุนจากการเชื่อมต่อของสิ่งต่างๆ รวมกันเป็นระบบเครือข่าย เช่น การเชื่อมโยงระหว่างเด็ก 
และตราสินค้า McDonald’s ที่ขึ้นอยู่กับโฆษณาที่ฉายให้เด็กดูภายในร้าน McDonald’s เพียง
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อย่างเดียว อาจทำให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งน้อยกว่าการนำโฆษณาไปรวมกับการเชื่อมโยง 
อ่ืน  ๆ เซ่น ประลบการณ์เกี่ยวกับการจัดงานเลี้ยงวันเกิด, ตัวการ์ตูน Ronald McDonald, เกม 
ตุ๊กตา และของเล่น McDonald’s เป็นต้น

แผนภาพที่ 2.9 แสดงประ๓ ทของการเชื่อมโยงตราสินค้า

Product
Country /

Attributes
Geographic Area Intangibles

ทีมา : Aaker, D. A. (1991). M a n a g in g  b r a n d  e q u ity :  C a p ita liz in g  o n  th e  v a lu e  o f  a  

b r a n d  n a m e . New York, NY: Free Press, p. 115.

ทั้งนี้ สิงที่เกี่ยวข้องกับการเชื่อมโยงตราสินค้ายังมีอีก 2 ล่วน คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) และตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning) เพราะการเซือมโยงของ 
องค์ประกอบต่างๆ ที่ลัมพันธ์กับตราสินค้า จะเป็นสิงที่สร้างการรับแกี่ยวกับสินค้า ซึ่งจะกลายเป็น 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและแสดงตำแหน่งของตราสินค้าไต้ในที่สุดโดยตำแหน่งตราสินค้าจะม ี
ความแตกต่างที่ทำให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นมากกว่าคู่แข่งรายอื่นๆ ได้ ในขณะที่การเชื่อมโยง 
ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้าจะบ่งบอกเพียงคุณลักษณะของสินค้า ทั้งนี้ Kohli และ 
Leuthesser (2001) กล่าวว่า ตำแหน่งตราสินค้าจะลัมพันธ์กับความแข็งแกร่งในการเชื่อมโยงกับ 
ตราสินค้า โดยตำแหน่งตราสินค้าที่ดีจะเชื่อมโยงกับความแข็งแกร่งของตราสินค้าในระดับที่สูง
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ส่วนภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเชื่อมโยงกับการขยายตราสินค้า โดยตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ดีจะ 
สามารถนำมาขยายตราสินค้าได้มากกว่า

ส่วนประโยชน์ของเชื่อมโยงตราสินค้าที่มีต่อคุณค่าตราสินค้านั้น Aaker (1991) ได้กล่าว 
ไว้ด้วยกัน 5 ประการ โดยการเชื่อมโยงตราสินค้าจะช่วยสรุปข้อเท็จจริงและรายละเอียดเกี่ยวกับ 
ตราสินค้า (Help Process/ Retrieve Information) ทังที่เป็นสิงทีผู้บริโภคประมวลผลและเข้าถึง 
ข้อมูลได้ยาก และสิ่งที่บริษัทผู้ผลิตสินค้าต้องใข้ค่าใข้จ่ายจำนวนมากในการสื่อสารข้อมูล ดังนั้น 
การเชื่อมโยงจึงเป็นสิงที่ช่วยให้ข้อมูลให้แก่ผู้บริโภคเพื่อนำไปใช้ในการจัดการ และส่งผลต่อการ 
ตีความหมายเกี่ยวกับข้อเท็จจริงของตราสินค้า รวมทั้งช่วยทำให้ผู้บริโภคเกิดการระลึกถึงข้อมูล 
เกี่ยวกับตราสินค้า โดยเฉพาะในเวลาที่ต้องดัดสินใจชื้อสินค้า

ประการที่สอง การเชื่อมโยงตราสินค้าจะช่วยสร้างความแตกต่างขั้นพื้นฐานที่สำคัญให้กับ 
ตราสินค้า (Differentiation/ Position) ซึ่งเป็นผลให้เกิดข้อได้เปรียบในเชิงการแช่งข้น เพราะหาก 
ตราสินค้าอยู่ในตำแหน่งตราสินค้าที่เหมาะลมและมีคุณลักษณะของสินค้าเหนือกว่าสินค้าอื่นใน 
ระดับเดียวกัน คู่แช่งก็จะหากลวิธีที่นำมาใข้โจมตีตราสินค้าได้ยากยิ่งชื้น

ประการที่ลามการเชื่อมโยงตราสินค้า ซึ่งเกี่ยวกับคุณลักษณะคุณประโยชน์ และความ 
น่าเชื่อถือของสินค้า จะเป็นเหตุผลสำคัญสำหรับผู้บริโภคในการเลือกชื้อและใช้สินค้า (Reson-to- 
buy) เพราะการเชื่อมโยงเหล่านี้เป็นพื้นฐานสำคัญในการตัดสินใจชื้อและแสดงให้เห็นความภักดี 
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ประการที่สื่ การเชื่อมโยงต่อตราสินค้าบางอย่าง เช่น ผู้นำเสนอสินค้า 
สัญลักษณ์สโลแกนจะก่อให้เกิดความชอบและกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดีต่อตราสินค้า 
(Create Positive Attitudes/ Feelings) ทั้งนี้เพราะหากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกดีและมีทัศนคติใน 
ทางบวก กับสิ่งที่นำมาเชื่อมโยงกับตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคมักจะเกิดความชื่นชอบในตราสินค้า 
ตามไปด้วย ซึ่งหากเดิม ผู้บริโภคนั้นรู้สึกไม่พอใจในตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้าอาจช่วยทำ 
ให้ความรู้สึกหรือทัศนคติในทางทิศทางลบของผู้บริโภคลดลงก็เป็นได้

ประการสุดท้าย การเชื่อมโยงตราสินค้าจะเป็นปัจจัยพื้นฐานของการขยายตราสินค้า 
(Basis for Extension) โดยสร้างความรู้สึกเชื่อมโยงระหว่างชื่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ใหม่ที ่
เหมาะสม รวมทั้งเป็นเหตุผลสำคัญ ที่ช่วยสนับลนุนให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจชื้อสินค้า ซึ่งเกิด 
จากการขยายตราสินค้าได้อีกด้วย ทั้งนี้เพราะการเชื่อมโยงตราสินค้านั้น เปรียบเสมือนลิ่งที่ 
ถ่ายทอดความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจจากตราสินค้าที่ผู้บริโภคเชื่อมั่นคุณภาพไปส่สินค้าที ่
กำลังออกใหม่โดยการวางตราสินค้าที่ผู้บริโภคไว้วางใจอยู่แล้วลงบนผลิตภัณฑ์ที่ออกใหม่นั้น จะ 
ช่วยทำให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับสินค้าดังกล่าวได้ในที่สุด

จากการกล่าวถึงประ๓ ท ลักษณะ และประโยชน์ของการเชื่อมโยงตราสินค้าดังข้างต้นนี้ 
แล้วจะพบได้ว่าการเชื่อมโยงตราสินค้าก็มีส่วนก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าได้เช่นกัน โดยการ
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เชื่อมโยงตราสินค้าจะทำให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับและจดจำตราสินค้านั้นๆ ไค้ในที่สุด ยิ่งหาก 
เมื่อผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าหนึ่งๆ แล้ว สามารถระลึกถึงปัจจัยในการเชื่อมโยงตราสินค้าที ่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้าในทิศทางที่ดี ผู้บริโภคนั้นก็จะเกิดการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี อ้นอาจ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใค้ในที่สุด

เมื่อไค้ทำความเข้าใจในองค์ประกอบค้านการตระหนักรู้ในชื่อตราสินค้า และการเชื่อมโยง 
ตราสินค้าแล้ว องค์ประกอบลำตับต่อไป คือ คุณภาพที่ถูกรับรู้

คณุภาพทีถ่กูรับรู้ (Perceived Quality)
คุณภาพที่ถูกรับรู้ คือ การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณภาพโดยรวมและความยอดเยี่ยม 

(Superiority) ของสินค้าหรือบริการ (Aaker, 1991) ซึ่งโดยมากมักเป็นสิงแรกที่ผู้บริโภคลามารถ 
รับรู้เกี่ยวกับสินค้าไค้

ทั้งนี้ ในการว้ดคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ ของผู้บริโภคแต่ละคนจะมี 
ความแตกต่างกัน เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีบุคลิกภาพ ความต้องการ และความชื่นชอบที ่
แตกต่างกัน ตังนั้น สินค้าบางอย่างที่ผู้บริโภคคนหนึ่งบอกว่ามีคุณภาพดี ในขณะผู้บริโภคอีกคน 
หนึ่งรู้ลึกว่าไม่ดีนั้น อาจเป็นเพราะผู้บริโภคใข้การตัดสินโดยใข้อคติ (Bias) เข้ามาเกี่ยวข้อง จึงทำ 
ให้การรับรู้ในคุณภาพของสินค้าในแต่ละบุคคลมีความแตกต่างออกไป

อย่างไรก็ตาม คุณภาพที่ถูกรับรู้นั้นมีความแตกต่างจากความพึงพอใจ (Satisfaction)

และทิศนคติ เพราะจากการวิจัยของ Aaker และ Joachimsthaler (1999, cited in Keller, 2002) 
เกี่ยวกับความสอดคล้องของความพึงพอใจกับคุณภาพที่รับรู้ พบข้อสรุปว่า ผู้บริโภคสามารถเกิด 
ความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ เมื่อผู้บริโภคมีความคาดหวังในสินค้าหรือบริการระตับตํ่า (Low 
expectation) แต่การรับรู้คุณภาพสินค้าในระตับสูงไม่มีความลอดคล้องกับการคาดหวังในระตับ 
ต่ํา ส่วนการวิจัยในความลอดคล้องของทัศนคติและคุณภาพที่รับรู้นั้น พบว่าผู้บริโภคจะเกิด 
ทัศนคติในทางทิศทางบวก เมื่อตัวสินค้าที่มีคุณภาพดี มีราคาถูก และเกิดทัศนคติในทางลบ เม่ือ 
สินค้าที่มีคุณภาพดีมีราคาแพงเกินไป

ในการพิจารณาสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ ว่ามีคุณภาพที่รับรู้หรือไม่นั้น Aaker (1991) ไค ้
นำเสนอวิธีการพิจารณาคุณภาพที่รับรู้ตามประเด็นต่างๆ ตังนี้ คือ ในการพิจารณาคุณภาพสินค้า 
(Product Quality) ผู้บริโภคควรพิจารณาจากองค์ประกอบทั้งหมด 7 ประการ คือ สมรรถภาพ 
(Performance), ลักษณะเฉพาะ (Features), ความสอดคล้องของรายละเอียดต่างๆ (Conform­

ance with specification), ความเข้อมัน (Reliability), ความทนทาน (Durability), ความ สามารถ 
ในการบริการ (Serviceability) และความเหมาะสมของสินค้าทั้งในด้านรูปลักษณ์และคุณภาพ 
(Fit and Finish)
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ส่วนการพิจารณาคุณภาพของการบริการ (Service Quality) ผู้บริโภคควรพิจารณาจาก 
องค์ประกอบ 5 ประการ คือ า) สิ่งที่จับต้องได้ (Tangible) ซึ่งดูจากความมีคุณภาพของการ 
อำนวยความสะดวก อุปกรณ์เครื่องมือ และภาพลักษณ์ของการบริการ 2) ความน่าเซึ่อถือ 
(Reliability) ซึ่งดูจากความไว้วางใจและความถูกต้องในการบริการ 3) ความสามารถ 
(Competence) ซึ่งดูจากทักษะและความเของพนักงานในศูนย์บริการ 4) การตอบสนอง 
(Responsiveness) ซึ่งดูว่าพนักงานมีความเต็มใจและพร้อมที่จะช่วยเหลือลูกค้าหรือไม่ และ

5) ความใส่ใจ (Empathy) ซึ่งดูจากการดูแลและความสนใจลูกค้าของพนักงานที่ให้บริการ

สำหร้บประโยชน์ของคุณภาพที่ถูกรับเนั้น Aaker (1991) พบว่าคุณภาพที่ถูกรับเสามารถ 
ก่อให้เกิดประโยชน์กับคุณค่ากับตราสินค้า 5 ประการ อันได้แก่

ประการแรก คุณภาพที่ถูกรับแป็นสิ่งที่ช่วยสนับสนุนเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้า 
(Reason-to-buy) ของผู้บริโภค โดยคุณภาพที่รับเนั้น จะเป็นสิ่งที่ช่วยบอกว่า ตราสินค้าจะอยู่ใน 
กลุ่มที่ผู้บริโภคพิจารณาเลือกซื้อหรือไม่ ซึ่งจากการที่คุณภาพที่รับเมีความเซึ่อมโยงกับการ 
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ทำให้คุณภาพที่รับเนั้นกลายเป็นสิ่งที่ทำให้กลยุทธ์ทางการตลาดมี 
ประสิทธิภาพมาก คือ ถ้าสินค้ามีคุณภาพสูง กลวิธีการโฆษณาและการจัดทำรายการส่งเสริมการ 
ขายก็ยิ่งมีประสิทธิภาพมากยิ่งซื้น และในทางตรงกันข้าม หากคุณภาพสินค้ามีข้อบกพร่อง บริษัท 
เจ้าของสินค้าก็จะโฆษณาและจัดรายการส่งเสริมการขายสินค้ายากมากยิ่งขึ้น

ประการที่ลอง คุณภาพที่ถูกรับเช่วยสร้างความแตกต่าง (Differrentiation) โดยเป็น 
ตัวกำหนดตำแหน่งตราสินค้า (Positioning) ให้กับสินค้า ซึ่งคุณภาพที่รับเนั้นจะสามารถบอกได ้
ว่าสินค้านั้นเป็นสินค้าระตับ,แปอร์พรืเมี่ยม พรืเมี่ยม หรือสินค้าราคาประหยัด (Aaker, 1991)

ประการที่ลาม คุณภาพที่ถูกรับเทำให้เจ้าของตราสินค้าลามารถตั้งราคาสินค้าในระตับสูง 
ได้ (Premium Price) โดยราคาสินค้าระดับสูงจะช่วยเพิ่มผลกำไรและเป็นแหล่งเงินทุนในการวิจัย 
และพัฒนาสินค้าให้แก่บริษัทผู้ผลิตสินค้าได้เป็นอย่างดี อีกทั้งยังจะช่วยให้ผู้บริโภคมีการรับเ 
คุณค่าของสินค้าที่เพิ่มขึ้น เพราะผู้บริโภคจะมีความเซึ่อว่าสินค้าที่มีราคาสูง มักเป็นสินค้าที่ผลิต 
มาอย่างมีคุณภาพ ตังนั้น คุณค่าเพิ่มที่เกิดจากคุณภาพที่รับเ จึงได้แก่ ความกักดีต่อตราสินค้าที ่
สูงขึ้น และกิจกรรมทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น (Aaker, 1991) 

ประการที่สิ่ คุณภาพที่ถูกรับเจะทำให้ร้านค้าปลีก ผู้จัดจำหน่าย และช่องทางการจำหน่าย 
อ่ีน  ๆมีความสนใจในตัวสินค้ามากยิ่งขึ้น (Channel Member Interest) ซึ่งหากสินค้าได้รับความ 
สนใจมากเท่าใดสินค้าก็ยิ่งได้รับการจัดจำหน่ายไปในวงกว้างมากขึ้นเท่านั้นสำหรับการลังซื้อ 
สินค้าเข้ามาขายภายในร้านนั้นทางร้านค้าต้องมีการพิจารณาคุณภาพของสินค้าเป็นส่วน- 
ประกอบด้วย เพราะสินค้าที่วางขายภายในร้านมีผลต่อภาพลักษณ์ของร้านค้า ตังนั้น หากสินค้า
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นั้นมีคุณภาพดี ร้านค้าต่างๆ ก็จะยอมลังซื้อสินค้ามาวางขายในร้าน เพื่อทำให้ร้านค้าของตนนัน 
เป็นร้านค้าแห่งคุณภาพในสายตาของผู้บริโภค (Aaker, 1991)

ประการสุดท้าย คุณภาพที่ถูกรับรู้จะช่วยทำให้ตราสินค้าสามารถขยายตราสินค้า (Brand 
Extensions) ไปล่สินค้าประเภทอื่นๆ ได้ง่ายยิ่งขึ้น โดยเมื่อบริษัทผู้ผลิตนำซื่อตราสินค้าไปวางไว ้
บนสินค้าตัวใหม่ ผู้บริโภคจะสามารถจดจำซื่อตราสินค้าที่ตนเคยรับรู้ว่ามีคุณภาพ และนำไปยู่การ 
ตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้านั้น อันเนื่องจากความคุ้นเคยกับตราสินค้าในที่ลุด ตังนั้น หากตรา 
สินค้ามีคุณภาพสินค้าดีมากเท่าไรซื่อตราสินค้าก็จะยิ่งมีความแข็งแกร่งและลามารถนำใปขยาย 
ตราสินค้าได้ต่อไปได้อีกหลายประ๓ ฑยิ่งขึ้น (Aaker, 1991)

จากการกล่าวถึงหลักในการพิจารณาคุณภาพสินค้าและประโยชน์ของคุณภาพที่ถูกรับรู้ 
ตังข้างต้นนี้ พบได้ว่าคุณภาพที่ถูกรับรู้เป็นองค์ประกอบสำคัญประการหนึ่งที่ทำให้ตราสินค้าเกิด 
คุณค่าตราสินค้า เพราะคุณภาพที่รับรู้เอื้อประโยชน์กับตราสินค้ามากมาย โดยเฉพาะในล่วนการ 
รับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญที่นำไปยู่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า คือ หากตราสินค้ามี 
คุณภาพและผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ดีมากเท่าไร ผู้บริโภคจะยิ่งมีความชื่นชอบในตราสินค้าและ 
รู้สึกอยากสนับลนุนตราสินค้านั้นๆ อยู่เสมอ ตังนั้น ในการผลิตสินค้าเพื่อนำมาวางขายในตลาด 
ควรคำนึงถึงคุณภาพของสินค้าเป็นสำคัญ เพราะผู้บริโภครวมถึงร้านค้าและช่องทางการจัด 
จำหน่ายอื่นๆ จะสามารถรับรู้ในคุณภาพตราสินค้า และตัดสินใจเลือกซื้อหรือลังซื้อสินค้าได้ใน 
ท่ีสุด

เมื่อกล่าวถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้ามาทั้ง 3 ด้านตังข้างต้น จะเห็นได้ว่า 
องค์ประกอบด้านการตระหนักรู้ในซื่อตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า และคุณภาพที่ถูกรับรู้ จะ 
นำไปยู่องค์ประกอบขั้นท้ายสุด คือ ความภักดีต่อตราสินค้า ตังที่จะกล่าวต่อไป

ความภักดตีอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty)
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นรูปแบบพฤติกรรมการซื้อชํ้าของผู้บริโภค ที่สะท้อนให้เห็น 

จิตสำนึกของความตั้งใจซื้อสินค้าในตราสินค้าเดิม (Solomon, 2004) หรือสิ่งที่ใข้วัดความผูกพัน 
ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มในการเปลี่ยนพฤติกรรมไป 
เลือกซื้อตราสินค้าอื่น โดยเฉพาะเมื่อตราสินค้าเกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านราคาและรูปลักษณ  ์
สินค้า (Aaker, 1991)

ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบหนึ่งในคุณค่าตราสินค้า ที่มีความแตกต่างจาก 
องค์ประกอบด้านอื่นๆ เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่ต้องตัดสินจากการประสบการณ์ 
การใช้หรือซื้อสินค้ามาก่อน ในขณะที่องค์ประกอบอื่นๆ เช่น การตระหนักรู้ในซื่อของสินค้า ไม่ 
จำเป็นต้องเคยทดลองใช้สินค้ามาก่อน โดยยิ่งผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด ความ
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ไม่มั่นคงของผู้บริโภค ที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมไปซื้อตราสินค้าของคู่แข่งก็จะยิ่งลดลงมากเท่านั้น 
ดังนั้น ความภักดีต่อตราสินค้าจึงเป็นองค์ประกอบสำคัญของคุณค่าตราสินค้า ที่สามารถซื้ให้เห็น 
ถึงผลกำไรในอนาคตของตราสินค้า โดยผ่านการคาดคะเนเป็นยอดขายสินค้าไค้เป็นอย่างดี

สำหรับระดับความภักดีต่อตราสินค้านั้น Aaker (1991) ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคไว้ 5 ระดับ 
(ดูแผนภาพที่ 2.10) ดังนี้ คือ

แผนภาพที่ 2.10 แสดงระดับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 1 2

I

ทีมา : Aaker, อ. A. (1991). M a n a g in g  b r a n d  e q u ity :  C a p ita liz in g  o n  th e  v a lu e  o f  a  

b r a n d  n a m e . New York, NY: Free Press, p. 40.

1) กลุ่มผู้บริโภคที่ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Nonloyal Buyer) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ 
เพิกเฉยต่อตราสินค้า รับรู้ว่าตราสินค้าทุกประเภทมีความเท่าเทียมกันโดยซื่อของตราสินค้าจะม ี
บทบาทน้อยมากในการดัดสินซื้อของผู้บริโภคกลุ่มนี้ และหันไปให้ความสนใจกับราคาและความ 
สะดวกสบายในการซื้อสินค้ามากกว่า ดังนั้น ในบางครั้งผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงอาจถูกเรียกว่า พวกที ่
ชอบเปลี่ยนตราสินค้า (Switcher) หรือพวกที่ชอบซื้อสินค้าโดยดัดสินจากราคา (Price Buyer)

2) กลุ่มผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าตามความเคยชิน (Habitual Buyer) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีความ 
พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ และกลุ่มที่รู้สึกเฉยๆ ต่อตราสินค้า โดยไม่รู้สึกรังเกียจหรือไม่พอใจในตรา 
สินค้าจนอยากเปลี่ยนไปเลือกซื้อตราสินค้าอ ื่น  ดังนั้น แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคในกลุ่มนี้นั้น
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อาจจะหันไปเลือกซื้อสินค้าของคู่แข่ง หากคู่แข่งสามารถนำเสนอผลประโยชน์ที่ทำให้เขารู้ลืกพึง 
พอใจกว่า (Aaker, 1991)

3) กลุ่มผู้บริโภคที่มีความภักดีแต่ยังคำนึงถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching- 
cost Loyal) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีทั้งกลุ่มที่พึงพอใจกับตราสินค้าอยู่แล้ว และกลุ่มที่มีการเปลี่ยน 
ตราสินค้าด้วยเหตุผลเกี่ยวกับค่าใช้จ่าย (Switching Cost) ทั้งทางต้านเวลา การเงิน และความ 
เลี่ยงอ้นเกิดมาจากการปรับเปลี่ยนตราสินค้า ซึ่งแนวโน้มที่จะทำให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อตราสินค้าใต้นั้น ต้องอาค้ยวิธีการเสนอสิงจูงใจหรือผลตอบแทนมาก 
ในระดับหนึ่งที่เขารู้สึกว่าได้รับการซดเชยจากการเปลี่ยนตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคกลุ่มนี้จึงยอม 
เปลี่ยนพฤติกรรมมาเลือกใช้ตราสินค้าใหม่ (Aaker, 1991)

4) กลุ่มผู้บริโภคที่มองตราสินค้าในลักษณะเพื่อน (Friends of Brand) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ 
มีความชื่นชอบในตราสินค้าอย่างแท้จริง อ้นเนื่องมาจากการเชื่อมโยงกับตราสินค้า เข่น

ลัญลักษณ์ ประสบการณ์การใช้สินค้า การรับรู้คุณภาพสินค้าในระดับสูง ซึ่งในการชื่นชอบตรา 
สินค้านั้น จะเกี่ยวข้องกับอารมณ์ของผู้บริโภคเสึยมากกว่าจึงไม่สามารถเจาะจงไต้ว่าคนกลุ่มนี ้
ชอบตราสินค้าด้วยสาเหตุอะไร และหากผู้บริโภคบุคคลนั้นได้รู้จักและมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
เป็นเวลายาวนาน เขาก็จะรู้สึกว่า ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ของความเป็นเพื่อน ซึ่งเป็น 
องค์ประกอบสำคัญที่ก่อให้เกิดความชื่นชอบในตราสินค้า (Aaker, 1991)

5) กลุ่มผู้บริโภคที่มีความผูกพันต่อตราสินค้า (Commited Customer) คือ กลุ่มผู้บริโภคที่ 
มีความภักดีต่อตราสินค้ามากที่สุด โดยคนกลุ่มนี้จะรู้สึกภาคภูมิใจที่ไต้ค้นพบและเป็นผู้ใช้ตรา 
สินค้า ซึ่งสำหรับผู้บริโภคกลุ่มนี้แล้ว ตราสินค้ามีความสำคัญต่อชีวิต ทั้งทางด้านประโยชน์การใช้ 
งานและการแสดงความเป็นคัวตนของผู้โช้โดยหากผู้บริโภคคนใดที่มีความผูกพันและภักดีต่อตรา 
สินค้ามาก เขาก็จะแนะนำหรือบอกต่อแก่ผู้บริโภครายอี่นๆ ให้ทดลองซื้อหรือใช้สินค้านั้นๆ ด้วย 
ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าในบรรดากลุ่มผู้บริโภคทั้ง 5 กลุ่มดังข้างต้นนี้ ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่ช่วย 
สร้างผลประโยชน์กับบริษัทผู้ผสิตสินค้า1ได้อย่างสูงสุด (Aaker, 1991)

ทั้งนี้ นอกจากการแบ่งระดับความภักดีต่อตราสินค้าตามแนวความคิดของ Aaker (1991) 
แล้ว Knapp (2000) ก็ได้มีการจัดกลุ่มบริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าออกเป็น 4 กลุ่ม (ดู 
แผนภาพที่2 .1 1 )อ้นได้แก่ กสุ่มนรกกลุ่มผู้บริโภคที่รู้สึกไม่พึงพอใจ (Dissatisfied) คือ กลุ่มที่ไม่มี 
ความภักดีต่อตราสินค้า เนื่องจากไม่ได้รับความพึงพอใจจากตราสินค้านั้น และกำลังมองหาตรา 
สินค้าอี่นที่ลามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ กสุ่มที่สอง กลุ่มผู้บริโภคที่รู้สึกพึงพอใจ 
(Satisfied) คือ กลุ่มที่รู้สึกดีกับตราสินค้า แต่ยังไม่ลามารถยืนยันเรื่องความภักดีต่อตราสินค้าได้ 
เพราะคนกลุ่มนี้ยังไม่มีความแน่นอนว่า จะยังคงเลือกซื้อตราสินค้าเดิมต่อไปในอนาคต กล ุ่ม ท ี่สาม  

กลุ่มผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Loyal) คือ กลุ่มที่มีความรู้สึกมั่นคงต่อตราสินค้าใน
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ระดับที่สูง จนลามารถทำนายได้ว่า ผู้บริโภคกลุ่มนี้จะมีการซื้อสินค้าชํ้า (Repurchase) ต่อไปใน 
อนาคตอย่างแน่นอน กสุ่มส ุด ท ้าย  กลุ่มที่เรียกว่า “Wow” คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตรา 
สินค้าอย่างสูงที่สุดและมีความผูกพันต่อตราสินค้าจนเปรียบเสมือนเพื่อนที่ค้นเคย ซึ่งผู้บริโภคใน 
กลุ่มนี้จะเป็นผู้ดักชวนหรือบอกต่อให้ผู้อื่นหันมาทดลองใช้ตราสินค้า

แผนภาพที่ 2.11 แสดงการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคที่ภักดีต่อตราสินค้า

"Wow”
Considers the brand a friend

7 7 7 7 / 7

D issa tis fie d L o y a l S a tis fie d

พ / 7

“Dissatisfied” (Disloyal) “Loyal” “Satisfied” (Loyal Suspect)
Looking for alternative brands Commited to future purchase May, or may not purchase again

ทีมา : Knapp, อ. E. (2000). The b ra n d m in d s e t. New York, NY: Prentice Hall, p.16.

ส่วนวิธีการวัดระดับความภักดีต่อตราสินค้านั้น Aaker (1991) ได้เสนอแนวทางในการ 
พิจารณา ดังต่อใปนี้ 1) การวัดผลในพฤติกรรมการซื้อสินค้า (Behavior Measure) จะทำให้ทราบ 
ถึงรูปแบบการซื้อสินค้าที่แท้จริงชองผู้บริโภค ที่ลามารถนำไปวัดความภักดีต่อตราสินค้าได้โดยตรง 
ซึ่งองค์ประกอบสำดัญที่ใดัวัดผล คือ อัตราการซื้อเา (Repurchase Rates) จำนวนเปอร์เซ็นต์ของ 
การซื้อสินค้า (Percent of Purchase) และจำนวนตราสินค้าที่ดัดสินใจซื้อ (Number of Brand 
Purchase) 2) ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching Cost) เป็นความต่างที่ผู้บริโภคพบ 
เมื่อตนเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่น ซึ่งการคืกษๆ วิจัยพบว่า เมื่อใดก็ตามที,ผู้บริโภคพบว่า หากตน 
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นที่มีราคาแพงหรือองค์กรมีความมั่นคงน้อยกว่าตราสินค้าเดิมแล้ว ตนจะ 
ตกอยู่ในภาวะของความเลี่ยง ผู้บริโภคจะไม่มีความรู้สืกอยากเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อสินค้า 
และรู้สืกว่าไม่คุ้มค่าต่อการเลี่ยงทั้งนี้ ประ๓ ทของค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนตราสินค้าตามแนวคิด 
ของ Aaker (1991) นั้น สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประ๓ ทใหญ่ๆ คือ ค่าใช้จ่ายอันเกิดจากการ
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ลงทุนเพิ่มเกี่ยวกับสินค้าหรือระบบขององค์กร เช่น ค่าใช้จ่ายจากการซื้อระบบคอมพิวเตอร์และ 
ชอฟต์แวร์ค่าใช้จ่ายในการ,รกอบรมพนักงาน และค่าใช้จ่ายอ้นเกิดจากความเสียงในการ 
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค

3) การวัดความพึงพอใจของผู้บริโภค (Measuring Satisfaction) เป็นการสอบถามถึง 
ความพอใจหรือความใม่พอใจของลูกค้า โดยเร่ิมต้ังแต่การสอบถามถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนกับลูกค้า 
สาเหตุท่ีทำให้เกิดปัญหา ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนตราสินค้า จนถึความคาดหวังเก่ียวกับตรา 
สินค้าของลูกค้า 4) ความช่ืนชอบในตราสินค้า (Liking of the Brand) เป็นการสอบถามผู้บริโภค 
เก่ียวกับความซอบท่ีมีต่อองค์กร, ความรู้สึกเป็นมิตร, ความใว้วางใจ, ความนับถือต่อองค์กรและ 
ตราสินค้า, และความรู้สึกเช่ือม่ันในตราสินค้า โดยอาจรวมถึงการวัดผลราคาสินค้าท่ีเพ่ิมข้ึน 
(Additional Price) ท่ีผู้บริโภคยินยอมเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมเพ่ีอซ้ือสินค้า และแนวทางสุดท้าย
5) ความผูกพันต่อตราสินค้า (Commitment) ถือเป็นสิงหน่ึงท่ีมีความสำคัญมากในองค์ประกอบ 
คุณค่าตราสินค้า ซ่ึงย่ิงมีผู้บริโภคท่ีผูกพันและม่ันคงกับตราสินค้ามากเท่าใร ก็ย่ิงเกิดผลดีต่อบริษัท 
เจ้าของสินค้ามากเท่าน้ัน ท้ังน้ี ปัจจัยหลักท่ีใช้วัดผลความผูกพันต่อตราสินค้า คือ จำนวนการ 
ปฏิลัมพันธ์และการล่ีอสารท่ีเก่ียวช้องกับตราสินค้า เช่น ลูกค้ามีการพูดถึงสินค้ากับผู้อ่ืน แนะนำ 
หรือบอกต่อให้ใช้สินค้า กล่าวถึงเหตุผลในการซ้ือสินค้า หรือรู้สึกมีความสุขจากการใช้สินค้าหรือใม่

สำหรับประโยชน์ขององค์ประกอบด้านความกักดีต่อตราสินค้านั้น Aaker (1991) พบว่า 
ความภักดีต่อตราสินค้าสามารถก่อให้เกิดคุณค่ากับตราสินค้าได้ถึง 4 ประการ อ้นได้แก่ ประการ 
แรก ความภักดีต่อตราสินค้าจะช่วยลดต้นทุนทางการตลาด (Marketing Costs) ในการทำธุรกิจ 
เพราะค่าใช้จ่ายในการรักษาลูกค้าให้ยังคงซื้อสินค้าหรือใช้บริการอยู่ มีราคาถูกกว่าค่าใช้จ่ายใน 
การค้นหาผู้บริโภคที่จะมาเป็นลูกค้าใหม่ ดังนั้น สิ่งสำคัญลำหรับองค์กร คือ ควรรักษาลูกค้าที่ม ี
ความภักดีต่อตราสินค้าสูง ด้วยการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าอยู่เสมอ เพื่อมิให้องค์กรต้อง 
เสียเวลาในการหาลูกค้าใหม่ทดแทนลูกค้าเดิมที่เสียไป

ประการที่สอง ความภักดีต่อตราสินค้าจะช่วยสร้างอำนาจทางการค้าให้กับตราสินค้า 
(Trade Leverage) โดยสร้างความมั่นใจให้กับตราสินค้าว่า สินค้าจะได้รับพื้นที่สำหรับวางขายใน 
ชั้นที่เหมาะลม เพราะการที่ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าเช้ามาซื้อหาสินค้าจากร้านค้าอยู่เสมอ 
ทำให้ร้านค้าต้องหาสินค้ามาวางขายในร้านอยู่เป็นประจำ เพี่อให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าที่ตนต้องการ 
จากร้านค้าทุกครั้ง (Aaker, 1991)

ประการที่สาม ความภักดีต่อตราสินค้าอาจก่อให้เกิดการดึงดูดใจในลูกค้าใหม ่
(Attracting New Customers) เพราะการที่ลูกค้ากลุ่มใหญ่มีความพึงพอใจและภักดีต่อตราสินค้า 
นั่นเป็นลี่งที่สะท้อนให้เห็นว่าตราสินค้านั้นได้รับการยอมรับ และเป็นตราสินค้าที่ประลบ 
ความสำเร็จ ซึ่งโดยมากแล้ว ตราสินค้าที่มีผู้ยอมรับอย่างกว้างขวางและเป็นจำนวนมาก ผู้บริโภค
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จะเชื่อมั่นและคาดหวังในความมีคุณภาพของสินค้าอย่างสูงสุดว่า จะเป็นสินค้าที่สามารถ 
ตอบสนองความต้องการของเขาได้เป็นอย่างดี ทั้งนี้ การที่ลูกค้าที่มีความภักดีต่อตราสินค้ายังคง 
ซื้อและH ตราสินค้าเดิมอยู่เป็นประจำ จะทำให้ผู้คนรอบข้าง ไม่ว่าจะเป็นเพื่อนหรือเพื่อนรวมงาน 
เกิดการตระหนักรู้ในตราสินค้า เปิดรับ และจดจำในตราสินค้าได้ จนอาจถึงขั้นมีความต้องการ 
อยากซื้อสินค้ามาทดลองใช้ด้วย (Aaker, 1991)

ประการสุดท้าย ความภักดีต่อตราสินค้าช่วยทำให้บริษัทเจ้าของสินค้ามีเวลาที่คิดหากล 
ยุทธ์ตอบโต้คู่แช่ง (Time to Respond to Competitive Treats) เพราะเมื่อเวลาคู่แช่งมีการออก 
สินค้าใหม่เพื่อดึงดูดใจผู้บริโภค ลูกค้าที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอันเนื่องมาจากความพึงพอใจ 
ความชื่นชอบในตราสินค้าเดิม มีแรงจูงใจในการเปิดรับหรือต้องการเปลี่ยนตราสินค้าอื่นในระดับ 
ต่ํา ก็จะยังคงเลือกซื้อและใช้ตราสินค้าเดิมและรอคอยให้องค์กรมีการพัฒนาสินค้า จนมีความ 
เทียบเท่าหรือเหนือกว่าสินค้าของคู่แช่งได้ในที่สุด (Aaker, 1991)

โดยสรุปจากท่ีกล่าวถึงองค์ประกอบด้านความภักดีต่อตราสินค้า ต้ังแต่ความหมาย การ 
แบ่งระดับกลุ่มผู้บริโภค การประเมีนผล และประโยชน์ท่ีได้รับ ทำให้เห็นได้ว่า การสร้างความภักดี 
ต่อตราสินค้าให้แก่ผู้บริโภคน้ัน มีความสำคัญเป็นอย่างย่ิงองค์กรจึงควรมุ่งสร้างความพึงพอใจใน 
ตราสินค้าโดยใช้กลยุทธ์ต่าง  ๆเพ่ือดึงดูดใจผู้บริโภคท่ีเป็นลูกค้าเก่าให้ยังคงเกิดการช่ืนชอบและซ้ือ 
ซ้ํา'ในตราสินค้าอยู่เสมอ ท้ังน้ีเพราะค่าใช้จ่ายในการรักษาลูกค้าเก่าให้ยังคงอยู่น้ัน มีราคาถูกกว่า 
การค้นหาผู้ท่ีจะมาเป็นลูกค้าใหม่ ซ่ึงหากตราสินค้าลามารถทำให้ลูกค้ามีความช่ืนชอบและ 
ประทับใจในตราสินค้าสูงสุด จนร้ลืกว่าตราสินค้าใดก็ไม่สามารถทดแทนได้แล้ว ลูกค้าน้ันก็อาจ 
เป็นกระบอกเลืยงสำคัญ ในการกระจายข่าวเก่ียวกับคุณภาพของสินค้าให้แก่ผู้บริโภครายอ่ืนได้ 
รับทราบ จนผู้บริโภคผู้น้ันเกิดอยากจะเปล่ียนใจหันมาเลือกซ้ือสินค้าตามคำบอกกล่าวเลยก็เป็นได้ 

ท้ังน้ี นอกจากคุณค่าตราสินค้าจะมีองค์ประกอบ 4 ประการตามท่ีได้อธิบายดังช้างต้นแล้ว 
Aaker (1991) ยังกล่าวเสริมว่า คุณค่าตราสินค้าอาจรวมองค์ประกอบด้านทรัพย์สินอ่ืน  ๆของตรา 
สินค้าเพ่ือนำมาใช้ในการพิจารณาว่า ตราสินค้าน้ันมีคุณค่าตราสินค้าหรือไม่ด้วย

ท ร ัพ ย ์ส ิน อ ีน   ๆของต ร า ส ิน คำ (Other Proprietary Brand Assets)
นอกจากองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าทั้ง 4 ดังช้างต้นแล้ว ทรัพย์สินอ่ืนๆ ของตรา 

สินค้ายังเป็นองค์ประกอบสำคัญที่สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ โดย Aaker (1991) กล่าวไว้ว่า 
ทรัพย์สินอ่ืนๆ ของตราสินค้าเหล่านั้น ได้แก่สิทธิบัตร (Patent) เครื่องหมายการค้า (Trademark) 
และความอัมพันธ์กับช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel Relationship) โดยประโยชน์ของ 
ทรัพย์สินของตราสินค้าอื่นๆนั้น จะช่วยป้องกันมิให้คู่แช่งสามารถใช้กลวัธีต่างๆเพื่อทำลายความ 
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าได้ โดยเครื่องหมายการค้าจะช่วยป้องกันคุณค่า
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ตราสินค้าจากคู่แข่ง ที่ต้องการสร้างความสับสนให้กับผู้บริโภค โดยใซซื่อตราสินค้าสัญลักษณ  ์
หรือบรรจุภัณฑ์ที่เหมือนกัน ส่วนสิทธิบัตรนั้นจะเป็นสิงที่ช่วยมืให้เกิดการแข่งขันจากคู่แข่งไต้ 
โดยตรง และความสัมพันธ์กับช่องทางการจัดจำหน่ายสินค้าจะช่วยทำให้ตราสินค้าสามารถ 
ควบคุมการกระจายสินค้าไต้มากยิ่งขึ้น

กล่าวโดยสรุปแล้ว การอธิบายองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าตามแนวคิดของ 
นักวิชาการต่างๆ ดังข้างต้น สามารถสรุปไต้ว่า ตราสินค้าหนึ่งๆ จะมืคุณค่าตราสินค้าเมื่อม ี
องค์ประกอบหลัก 4 ประการ อันได้แก่ การตระหนักรู้ในซื่อของตราสินค้า (Name Awareness) 
การเซือมโยงตราสินค้า (Brand Association) คุณภาพทีถูกรับรู้ (Perceived Quality) และความ 
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty)

ค ว า ม ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า

นอกจากแนวคิดของ Aaker (1991) ที่กล่าวถึงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าทั้ง 4 
ประการดังข้างต้นแล้ว Keller (2003) ยังไต้เสนอการดีกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของตราสินค้า 
โดยไข้มุมมองจากผู้บริโภค (Customer-based Brand Equity) ซึ่งสำหรับคุณค่าตราสินค้าไน 
มุมมองนี้ จะหมายถึง กรอบความคิดซึ่งเกิดจากมุมมองของผู้บริโภคแต่ละบุคคล ที่ทำให้ผู้บริโภครู้ 
ว่าตราสินค้าคืออะไร และมีข้อมูลไดบ้างที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า (Keller, 1993)

ทั้งนี้ จากความหมายเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าดังกล่าว คุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของ 
ผู้บริโภคจึงหมายถึง ผลกระทบการตอบลนองของผู้บริโภคในความรู้ตราสินค้า (Brand 
Knowledge) ที่มีต่อการทำการตลาดของตราสินค้าที่แตกต่างกัน โดยตราสินค้าจะมีคุณค่าตรา 
สินค้าในมุมมองของผู้บริโภคในทิศทางบวก เมื่อผู้บริโภครู้สึกซื่นชอบสินค้าและแนวทางที่ตรา 
สินค้าทำการตลาด มากกว่าตราสินค้าที่ไม่มีซื่อตราสินค้าหรือไข้ซื่อตราสินค้าปลอม ดังนั้น คุณค่า 
ตราสินค้าในแง่มุมนี้ จึงเป็นผลเนื่องมากจากการที่ผู้บริโภคยอมรับในการขยายตราสินค้าใหม่ รู้สึก 
อ่อนไหวต่อราคาสินค้าในระดับตํ่า ไม่ซื้อสินค้าตามคำโฆษณา และรู้สึกเต็มใจที่จะหาซื้อสินค้า 
จากซ่องทางการจัดจำหน่ายใหม่ๆ อยู่เสมอ

ความหมายของคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของผู้บริโภคนั้น Keller (2003) กล่าวว่า มี 
องค์ประกอบสำคัญอยู่ด้วยกัน 3 ประการ คือ ผลกระทบที่แตกต่าง ความรู้ตราสินค้า และการ 
ตอบลนองของผู้บริโภคที่มีต่อกิจกรรมทางการตลาด

องค์ประกอบแรก ผลกระทบที่แตกต่าง (Different Effect) หมายถึง คุณค่าตราสินค้าเป็น 
ส่วนแตกต่างที่เกิดขึ้นในการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งหากสินค้าไม่มีความแตกต่างกัน ตราสินค้า 
ทุกอย่างจะถูกมองว่า เป็นสินค้าทั่วไปเหมือนกันหมด ใม่มีตราสินค้าใดโดดเด่นกว่าตราสินค้าอื่น 
และระหว่างตราสินค้าจะเกิดการแข่งขันด้วยวิธีการลดราคา
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องค์ประกอบท่ีสอง ความเตราสินค้า (Brand Knowledge) หมายถึง การตอบสนองท่ี 
แตกต่างกันชองผู้บริโภค ซ่ึงเป็นท่ีมาชองความเ๓ ยวกับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้ 
ความรู้ลึก การพบเห็น หรือการได้ยินข่าวสารตราสินค้า ท่ีรวมเป็นประลบการณ์เก่ียวกับตราสินค้า 
ของผู้บริโภคในเวลาต่อมา ฉะน้ันถึงแม้ว่าองค์กรจะสร้างกิจกรรมทางการตลาดมากเท่าไร 
ท้ายท่ีสุดก็คงยังต้องข้ึนอยู่กับความรู้ลึกเก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค 

องค์ประกอบสุดท้าย การตอบลนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาด 
(Consumer Response to Marketing) หมายถึง การตอบลนองของผู้บริโภคต่อคุณค่าตราสินค้า 
ท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงสามารถสะท้อนให้เห็นจากการรับรู้ (Perception) ความซ่ึนชอบ (Preference) 
และพฤติกรรม (Behavior) ท่ีเก่ียวเน่ืองกับกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้าทุกแง่ทุม เซ่น การ 
ระลึกถึงประโยคสำค์ญฃองโฆษณา การตอบสนองต่อการส่งเสริมการขาย การประเมินผลการ 
ขยายตราสินค้า เป็นต้น (Keller, 2003)

จากที่กล่าวมาข้างต้นนี้ จะเห็นได้ว่าคุณค่าตราสินค้าในแง่ทุมของผู้บริโภคนั้น จะเกิดขึ้น 
ได้ต่อเมื่อผู้บริโภคมีการตระหนักรู้และความคุ้นเคยในตราสินค้าระดับสูง ซึ่งคุณค่าตราสินค้าจะทำ 
ให้เกิดการเชื่อมโยงกับตราสินค้าที่แข็งแกร่ง เป็นที่นิยมซมชอบ และมีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ ์
ภายในความทรงจำของผู้บริโภค ดังนั้น อำนาจของตราสินค้าก็คีอสิงที่อยู่ภายในจิตใจของ 
ผู้บริโภคหรือลูกค้า เกี่ยวกับประสบการณ์และการเรียนรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งความรู้ตราสินค้า 
ของผู้บริโภคจะส่งผลให้คุณค่าตราสินค้าในแต่ละตราสินค้ามีความแตกต่างกัน (Farquhar, 1989) 

ความรู้ตราสินค้า (Brand Knowledge) เป็นหัวใจสำดัญของการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
เพราะเป็นสิ่งที่ทำให้เกิดผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกันในแต่ละตราสินค้า ซึ่งสิ่งที ่
นักการตลาดต้องกระทำ คือ ต้องค้นหาวิธีการที่สามารถทำให้ความรู้ตราสินค้าเกิดขึ้นในความทรง 
จำของผู้บริโภคได้ ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่า ความรู้ตราสินค้ามีความเกี่ยวข้องกับแบบจำลองเครือข่าย 
เชื่อมโยงภายในความทรงจำ (Associative Network Model) ของผู้บริโภค ท่ีมองว่าความจำ 
(Memory) ของมนุษย์นั้น มีลักษณะเป็นเครือข่าย (Network) ของปมปม (Node) ท่ีใข้เรียกแทนคำ 
ความคิด หรือแนวคิดต่างๆ โดยมีความลัมพันธ์กันระหว่างปมปม ซึ่งเรียกว่า ตัวเชื่อมโยง (Links) 
ในระดับมากและน้อยแตกต่างกันตามแต่ละใ]มปม ทั้งนี้ภายในของใ]มปมแต่ละใ]มจะเป็นสิ่งที่ 
แสดงข้อมูลหรือแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งได้แก่ ข้อมูลที่เป็นคำพูด (Verbal) รูปภาพ (Visual) 
นามธรรม (Abstract) และข้อความแวดล้อม (Contextual) โดยมีดัวกระตุ้น (Activation) ที่ทำการ 
กระตุ้นปุมปมเข้ามาในระบบความจำ (Keller, 2002)

จากความสอดคล้องของแบบจำลองเครือข่ายเช่ือมโยงภายในความทรงจำกับความรู้ตรา 
สินค้า จึงสามารถลรูปได้ว่า ความรู้ตราสินค้าเปรียบเสมือนความทรงจำเก่ียวกับตราสินค้าท่ี 
ประกอบไปด้วยใ]มปมตราสินค้า (B rand Node) ท่ีมีการเช่ือมโยงซ่ึงกันและกัน ซ่ึงตามแนวคิดของ
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Keller (2003) องค์ความรู้ตราสินค้าประกอบไปด้วยองค์ประกอบสำคัญ 2 ส่วน คือ การตระหนักรู้ 
ตราสินค้า และภาพลักษณ์ตราสินค้า (ดูแผนภาพที, 2.12)

แผนภาพท่ี 2.12 แสดงมิติของความรู้ตราสินค้า

ทิมา : Keller. K. L. (1993). Conceptualizing, measuring and managing customer- 
based brand equity. Journal of Marketing, 57(1), p. 7.

องค์ประกอบแรก ก า ร ต ร ะ ห น ัก ร ูใ น ต ร า ส ิน ค ้า  (Brand Awareness) เป็นองค์ประกอบ 
สำคัญของความรู้ตราสินค้าที่เชื่อมโยงกับความแข็งแกร่งของปมปมตราสินค้าภายในระบบ 
ความจำ ซึ่งสะท้อนให้เห็นความสามารถของผู้บริโภคในการระบุตราสินค้าภายใต้สถานการณ์ที่ 
แตกต่างกัน (Rositer & Percy, 1997) โดย Shimp (2003) กล่าวว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้า 
ถือเป็นองค์ประกอบขั้นพื้นฐานที่รเวยลร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า เพราะตราสินค้าหนึ่งๆ จะไม่มิ 
คุณค่าตราสินค้า หากผู้บริโภคไม่เคยมีการตระหนักรู้ในตราสินค้าเลย หรือมีการตระหนักรู้อยู่แค่ 
เพียงในระดับหนึ่ง
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ท้ังน้ี Keller (2003) กล่าวว่า องค์ประกอบด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า สามารถแบ่ง 
ออกได้เป็น 2 ล่วนย่อย คือ การจดจำตราสินค้าได้ (Brand Recognition) และการระลึกในตรา 
สินค้า (Brand Recall) โดยการจดจำตราสินค้า จะสัมพันธ์กับความสามารถรองผู้บริโภคในการ 
เปิดรับตราสินค้า เม่ือได้รับตัวช้ีแนะ (Cue) เก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงหมายถึงว่า ผู้บริโภคจะสามารถ 
จดจำและแยกแยะความแตกต่างของตราสินค้า จากสิงท่ีตนเคยได้พบเห็นหรือได้ยินมาก่อนได้ 
อย่างถูกต้องล่วนการระลึกในตราสินค้าน้ัน จะสัมพันธ์กับความสามารถของผู้บริโภคในการค้นคืน 
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าจากระบบความจำ เม่ือได้รับข้อมูลเพียงซ่ึอประ๓ ทของสินค้า (Product 
Category) หรืออยู่ในสถานการณ์ท่ีจำเป็นต้องซ้ือหรือใข้สินค้า หรือกล่าวได้อีกอย่างหน่ึงว่า 
ผู้บริโภคผู้น้ัน สามารถกล่าวช่ือหรือนึกถึงตราสินค้าจากระบบความจำได้อย่างถูกต้องในเวลาท่ี 
ได้รับตัวช้ีแนะท่ีมีความเก่ียวข้องกับตราสินค้า อย่างเซ่นประ๓ ทสินค้า

องค์ประกอบท่ีสอง ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ การรับรู้เก่ียวกับตรา 
สินค้าหน่ึง  ๆของผู้บริโภค ซ่ึงเป็นผลสะท้อนของการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีอยู่ในความทรงจำของ 
ผู้บริโภค (Keller, 2003) โดย Shimp (2003) กล่าวเสริมว่า ภาพลักษณ์ ก็คือความคิดของผู้บริโภค 
ท่ีมีต่อตราสินค้า อ้นเกิดจากการเช่ือมโยงภายในใจของผู้บริโภค ตังน้ัน ภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
ท่ีดีจึงเป็นผลจากการสร้างกิจกรรมทางการตลาดท่ีเช่ือมโยงความแข็งแกร่ง (Strenght) ความเป็น 
ท่ีช่ืนชอบ (Favorability) และความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Uniqueness) ภายใน 
ความทรงจำของแต่ละบุคคลท้ังน้ี ข้อมูลท่ีทำให้เกิดการเช่ือมโยงภายระบบความจำของผู้บริโภค 
อาจมีได้หลายประ๓ ท ท้ังท่ีเป็นประสบการณ์ตรงอ้นได้แก่ ข่าวสารเก่ียวกับตราสินค้าจากองค์กร 
หรือแหล่งข้อมูลทางธุรกิจ และการบอกต่อ (Word of Mouth) และการระบุถึงตราสินค้าผ่านทาง 
ช่ือองค์กร ประเทศท่ีผลิต ซ่องทางการจัดจำหน่าย บุคคล สถานท่ี และกิจกรรมท่ีจัดข้ึน

ภาพลักษณ์ตราสินค้าน้ัน เป็นองค์ประกอบของความรู้ในตราสินค้าท่ีมีบทบาทสำคัญใน 
การสร้างคุณค่าตราสินค้า โดยเฉพาะในสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High-involvement) ซ่ึง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะล่งผลต่อความช่ืนชอบในตราสินค้า (Brance Preference) การนำตรา 
สินค้ามาอยู่ในกลุ่มพิจารณาเพ่ีอตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า (Brand Choice) และการตัดสินใจเลือก 
ซ้ือสินค้า ตังน้ัน จึงกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า จึงเป็นเสมือนการเช่ือมโยงข้อมูลเก่ียวกับ 
ตราสินค้าหลาย  ๆลักษณะเพ่ีอลือความหมายบางอย่างเก่ียวกับตราสินค้า อ้นซ่วยก่อให้เกิดเป็น 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าหน่ึง  ๆใน'ท่ีสุด (Keller, 2002)

จากท่ีกล่าวตังข้างต้นจะเห็นได้ว่าการเช่ือมโยงตราสินค้ามีล่วนสำตัญต่อภาพลักษณ์ตรา 
สินค้า ตังน้ัน ในการคืกษ เๆก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงต้องมุ่งเน้นไปท่ีแนวคิดการเช่ือมโยง 
ตราสินค้า (Brand Association)
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สำหรับประ๓ ทของการเช่ือมโยงตราสินค้าน้ัน Keller (1993) ได้แบ่งประ๓ ทของการ 
เช่ือมโยงตราสินค้า (Types of Brand Association) ออกเป็น 3 ประ๓ ทใหญ่ๆ  คือ คุณลักษณะ 
(Attributes) คุณประโยชน์ (Benefits) และทัศนคติ (Attitudes)

ประ๓ ทแรก การเช่ือมโยงตราสินค้าตามคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการ (Attributes) 
.ปีนการเช่ือมโยงด้วยคุณลักษณะในการจำแนกสินค้าหรือบริการต่าง  ๆช่ืงผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ 
ว่าสินค้าหรือบริการเก่ียวข้องกับการร้ือหรือบริโภคสินค้าเป็นอย่างไร โดยในคุณลักษณะของ 
สินค้าหรือบริการหน่ึง  ๆสามารถแบ่งย่อยได้เป็น 2 ประ๓ ท คือ คุณลักษณะท่ีเก่ียวข้องกับตัว 
สินค้า (Product-related Attributes) และคุณลักษณะท่ีไม่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า (Non-product- 
related Attributes) สำหรับคุณลักษณะท่ีเก่ียวข้องกับตัวสินค้าน้ัน เป็นส่วนประกอบท่ีจำเป็นต่อ 
การแสดงหน้าท่ีการทำงานของสินค้าหรือบริการท่ียู้บริโภคค้นหา ซ่ึงมักเป็นส่วนประกอบทาง 
กายภาพของสินค้าหรือส่ิงท่ีจำเป็นในการบริการ ตัวอย่างเช่น จอภาพของกล้องดิจิตอล เป็น 
ส่วนประกอบซองกล้องดิจิตอลทางกายภาพ ท่ีใข้สำหรับถ่ายภาพ ส่วนคุณลักษณะท่ีไม่เก่ียวข้อง 
กับตัวสินค้าน้ันมักเป็นแง่มูมภายนอกของสินค้าหรือบริการท่ีเก่ียวข้องกับการร้ือหรือบริโภคสินค้า 
โดยลามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ส่วน ลันได้แก่ ข้อมูลด้านราคา (Price), บรรจุกัณฑ์หรือลักษณะ 
ภายนอกของสินค้า (Packaging or Product Appearance Information), ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ 
(Uer Imagery) เช่น ผู้ใข้สินค้าหรือบริการเป็นผู้ใดและมีลักษณะอย่างไร, ภาพลักษณ์ในการใช้ 
(Usage Imagery) เช่น ผู้บริโภคควรใช้สินค้าหรือบริการเม่ืออยู่ในสถานการณ์ใดและท่ีไหน 
(Keller, 1993)

ประ๓ ทท่ีสอง การเช่ือมโยงตราสินค้าตามคุณประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ (Benefits) 
เป็นการเช่ือมโยงคุณค่าส่วนบุคคลท่ีผู้บริโภคผูกติดกับคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการช่ืงเป็นส่ิง 
ท่ีผู้'บริโภคคิด1ว่า สินค้าหรือบริการน้ันสามารถก่อให้เกิดประโยชน์ใดกับเขาบ้าง โดยคุณประโยชน์ 
ของสินค้าหรือบริการสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประ๓ ท คือ 1) คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน 
(Functional Benefits) คือ คุณประโยชน์ภายในของการบริโภคสินค้าหรือบริการท่ีมีความ 
ลอดคล้องกับคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการน้ัน  ๆซ่ึงโดยมากมักเก่ียวข้องกับแรงจูงใจข้ัน 
พ้ืนฐาน (Basic Motivation) ของมนุษย์ เช่น ความต้องการทางด้านกายภาพ (Physiolgical)
ความต้องการด้านความปลอดกัย (Safety Needs) และความปรารถนาท่ีจะหลีกเล่ียงหรือแกิใข 
ปัญหาท่ีเกิดร้ืน 2) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์(Experiential Benefits) คือ คุณประโยชน์ซ่ึง 
สอดคล้องกับคุณลักษณะของสินค้าหรือบริการท่ีแสดงให้เห็นว่า เม่ือผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือ 
บริการน้ัน  ๆแล้ว มีความรู้สึกอย่างไร โดยตัวอย่างคุณประโยชน์ทางด้านน้ี ได้แก่ ความพึงพอใจ 
ทางด้านการรับรู้ด้วยประสาทสัมผัส (Sensory Pleasure) ความหลากหลาย (Variety) และการ 
กระตุ้นทางจิตใจ (Cognitive stimulation) (Keller, 1993)
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3) คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์(Symbolic Benefits) เป็นคุณประโยชน์กายนอกท่ีเกิด 
จากการบริโภคสินค้าหรือบริการซ่ึงมักมีความสอดคล้องกับคุณลักษณะท่ีไม่มีความเก่ียวข้องกับ 
สินค้า หรือมีความสัมพันธ์กับความต้องการท่ีช่อนอยู่ภายในจิตใจ (Underlying Needs) ของท่ี 
ต้องการการยอมรับจากสังคม การแสดงความเป็นตัวของตัวเอง และความเช่ือม่ันในตนเอง ท้ังน้ี 
ผู้บริโภคอาจให้ความสำตัญต่อช่ือเสียง (Prestige) ความพิเศษเฉพาะตัว (Exclusivity) หรือความ 
ท้นสมัย (Fashionability) ของตราสินค้า โดยเป็นผลจากความสัมพันธ์กับแนวคิดเก่ียวกับตนเอง 
(Self-concept) ร่วมด้วย ตังน้ัน คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์จึงควรเก่ียวข้องกับสิงท่ีลามารถ 
มองเห็นจากการมองผ่านทางลังคม อย่างเช่นสินค้าท่ีบ่งบอกสถานภาพของผู้ใช้ (Badge) ด้วย 
(Keller, 1993)

ประ๓ ทท่ีสาม การเช่ือมโยงตราสินค้าตามท้ศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude)
เป็นการประเมินตราสินค้าโดยรวมของผู้บริโภค ช่ืงมีความสำคัญในการก่อให้เกิดพฤติกรรม โดย 
Fishbein และ Aizen (1975, cited in Keller, 1993) ได้นำเสนอแบบจำลองท้ศนตติจาก 
คุณสมมัติท่ีหลากหลายของตราสินค้า (Multi-attribute Model) ซ่ึงมองท้ศนคติเป็นบทบาทท่ี 
เพ่ิมข้ึนของความเช่ือของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีโดดเด่น และการตัดสินเซิงประเมิน 
ค่าความเช่ือน้ันๆท้ังน้ี ทัศนคติต่อตราสินค้าอาจเช่ือมโยงกับความเช่ือเก่ียวกับคุณลักษณะท่ี 
เก่ียวข้องกับสินค้าและคุณประโยชน์ด้านการใช้งานและประลบการณ์ซ่ึงลอดคล้องกับการทำงาน 
ของคุณภาพท่ีถูกรับเและคุณลักษณะท่ีไม่เก่ียวข้องกับสินค้าและคุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ซ่ึง 
สอดคล้องกับทฤษฎีด้านการทำงานของทัศนคติ (Functional Theory of Attitudes) ท่ีกล่าวว่า 
ทัศนคติจะทำหน้าท่ีเป็นตัวบ่งบอกตัวตนภายในของแต่ละบุคคล

ตามแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมผู้บริโภคของ Keller (1993) น้ัน นอกจากจะ 
มีการแบ่งประ๓ ทเก่ียวกับการเช่ือมโยงตราสินค้าแล้ว แนวคิดตังกล่าวยังลามารถแบ่งมุมมอง 
เก่ียวกับการเช่ือมโยงออกเป็น 3 มิติ คือ ความแข็งแกร่ง (Strength) ความเป็นท่ีช่ืนชอบ 
(Favorability) และความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness)

นิติแรก ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Association) 
หมายถึง ความเช่ือมโยงท่ีสามารถจำแนกคุณลักษณะจากการสังเกตความแข็งแกร่งของการ 
เช่ือมต่อกับปุมปมตราสินค้า ซ่ึงข้ึนอยู่กับการท่ีข้อมูลสามารถเข้าไปอยู่ในระบบความจำของ 
ผู้บริโภค และถูกเก็บไว่ในล่วนของภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงตรา 
สินค้า หมายถึง จำนวนหรือปริมาณ (Amount or Quantity) และธรรมชาติหรือคุณภาพ (Nature 
or Quality) ของกระบวนการลัดการข้อมูลท่ีได้รับจากการเข้ารหัส (Encoing) ในความทรงจำของ 
ผู้บริโภค ตังน้ัน จึงอาจกล่าวได้ว่า ย่ิงผู้บริโภคนึกคิดและพิจารณาความสำคัญของข้อมูลสินค้า 
หรือบริการอย่างละเอียดก่ีถ้วนมากเท่าไร การเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนในความทรงจำก็จะมีความ
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แข็งแกร่งมากเท่าน้ัน ซ่ึงหากการเช่ือมโยงตราสินค้ามีความแข็งแกร่งมาก ก็จะช่วยทำให้ข้อมูล 
สามารถเข้าถึงและเป็นท่ีน่าจดจำได้ เม่ือได้รับการกระตุ้น ท้ังน้ี นักจิตวิทยายงพบว่า ข้อมูลท่ีบรรจุ 
อยู่ในระบบความจำ หากย่ิงมีความทนทาน (Durable) มากเท่าไร การเช่ือมโยงจะย่ิงถูกทำลาย 
หรือกัดกร่อน (Decay) ได้ข้าลงเท่าน้ัน (Keller, 1993)

มิติท่ีสอง ความเป็นท่ีซ่ีนชอบของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand 
Association) หมายถึง การท่ีผู้บรืโภคเช่ือว่าตราสินค้ามีคุณสมบัติและประโยชน์ท่ีตอบลนอง 
ความจำเป็น (Needs) และความด้องการ (Wants) ได้อย่างพึงพอใจ โดยการเช่ือมโยงดังกล่าวน้ี 
จะนำไปล่การเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าท้ังหมดในทิศทางบวก ดังน้ันวิธีการทำการตลาดท่ีดี 
นักการตลาดควรเลือกการเช่ือมโยงท่ีน่าช่ืนชอบและโดดเด่นผูกติดกับตราสินค้า เช่น ความ 
สะดวกสบาย ความน่าเช่ือถือ ความมีประสิทธิภาพ ประสิทธิภาพ ความมีสิสัน เพ่ือทำให้ผู้บริโภค 
ลามารถรับรู้ถึงตำแหน่งตราสินค้าท่ีเหนือกว่าคู่แช่งข้นได้ ช่ืงผู้บริโภคจะไม่มองคุณลักษณะหรือ 
ประโยชน์ชองตราสินค้าในทางบวกหรือลบ หากผู้บริโภคไม่คิดว่าคุณลักษณะน้ันเป็นส่ิงสำคัญ 
(Keller, 1993)

มิติท้าย ความเป็นเอกลักษณ์ของการเช่ือมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand 
Association) หมายถึง ลักษณะของการเช่ือมโยงท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ว่า ตราสินค้ามีความ 
แตกต่างจากคู่แช่งข้นโดยการเช่ือมโยงดังกล่าวจะมีลักษณะใกล้เคียงกับตำแหน่งตราสินค้า 
(Brand Positioning) ท่ีทำให้ตราสินค้ามีข้อได้เปรยบท่ีเหนือกว่าคู่แช่งข้นด้วยจุดขายท่ีโดดเด่น 
เป็นเอกลักษณ์ซ่ึงการเช่ือมโยงดังกล่าวจะมีความสัมพันธ์กับคุณลักษณะท่ีเก่ียวข้องกับตัวสินค้า 
(Product-related Attributes) เช่น ประโยชน์การไข้งาน และคุณลักษณะท่ีไม่เก่ียวข้องกับตัว 
สินค้า (Non-product-related Attributes) เช่น ลักษณะ'ของผู้ไข้ หรือสถานการณ์ในการใข้ ซ่ึงอาจ 
ช่วยสร้างการเช่ือมโยงท่ีโดดเด่นได้ ในกรณีชองบุหร่ี Marlboro ท่ีใช้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น 
คาวบอย (Keller, 2003)

ในการประยุกต์ความเช่ือมโยงตราสินค้าเพ่ือใช้ในการทำการตลาดน้ันนักการตลาดต้อง 
คำนึงถึงปัจจัย 2 ประการ คือ 1) คุณลักษณะการเช่ือมโยงตราสินค้า ท้ังความแข็งแกร่ง ความเป็น 
ท่ีช่ืนชอบ และความเป็นเอกลักษณ์ต้องมีความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน ตัวอย่างเช่น คุณลักษณะท่ี 
สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ตราสินค้า อันได้แก่ สถานการณ์การใช้หรือประ๓ ทของผู้ใข้ อาจสร้าง 
ความสัมพันธ์ท่ีโดดเด่นใต้ง่าย ในขณะท่ีการเช่ือมโยง เช่น คุณประโยชน์หรือทัศนคติ จะก่อให้เกิด 
การประเมินผลภายในจิตใจของผู้บริโภค และ 2) คุณลักษณะการเช่ือมโยงตราสินค้าต้องมีความ 
ลอดคล้องซ่ึงกันและกัน (Congruence) เพราะความลอดคล้องในการเช่ือมโยงตราสินค้าจะทำให้ 
การเช่ือมโยงตราสินค้าเป็นท่ีระลึกถึงได้ง่าย อีกท้ังยังทำให้การเช่ือมโยงอ่ืน  ๆท่ีมีความเก่ียวข้องกับ 
ตราสินค้า ลามารถเช่ือมต่อกับปุมปมตราสินค้าในระบบความจำได้ (Keller, 1993)
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จากท่ีกล่าวถึงองค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ท้ังในล่วนของประ๓ ทและมิติการ 
เช่ือมโยงตราสินค้า และการนำ'โปประยุกต์ใ,ร’ จะเห็นไค้ว่าการ เช่ือมโยงตราสินค้ามีความสำค์ญ 
ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ีเป็นองค์ประกอบหน่ึงของความรู้เก่ียวกับตราสินค้าเป็นอย่างย่ิง โดยใน 
การเช่ือมโยงกับคุณค่าตราสินค้าท่ีดีน้ัน ความแข็งแกร่ง ความเป็นท่ีช่ืนขอบ และความเป็น 
เอกลักษณ์ของการเช่ือมโยง ควรมีความลัมพันธ์และสอดคล้องซ่ึงกันและกัน เพราะจะทำให้ตรา 
สินค้าน้ัน กลายเป็นตราสินค้าท่ีโดดเด่นและแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนในสายตาของผู้บริโภค ซ่ึง 
นอกจากความโดดเด่นของตราสินค้าจะเอ้ือประโยชน์ให้ตราสินค้า กลายเป็นส่ิงท่ีอยู่ในระบบ 
ความจำของผู้บริโภคแล้ว ความโดดเด่นยังทำให้ตราสินค้าไค้รับเลือกเป็นกลุ่มสินค้าท่ีผู้บริโภค 
พิจารณา เม่ือต้องการเลือกช้ือสินค้า โดยในท้ายท่ีสุดแล้ว ตราสินค้าน้ันอาจเป็นตราสินค้าท่ี 
ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกช้ือ

เม่ือกล่าวถึงแนวคิดต่าง  ๆเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ท้ังค้านความหมาย องค์ประกอบ 
ความรู้ตราสินค้าแล้ว ประเด็นต่อไปท่ีควรคิกษาคือ การสร้างคุณค่าตราสินค้า เน่ืองจากส่ิงน้ีเป็น 
ส่ิงสำค์ญหรือหัวใจหลักในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด

การสรา้งคณุคา่ตราสนิคา้
ในการทำงานเก่ียวกับธุรกิจทางการตลาด ผู้ท่ีรับผิดชอบในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 

(Brand Equity Building) มักเป็นนักการตลาดท่ีดูแลเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึง Keller (2002) กล่าว 
ว่า ส่ิงสำคัญท่ีควรพิจารณาเป็นอย่างย่ิงในการสร้างคุณค่าตราสินค้าหน่ึง  ๆคือ การวางแผน 
การตลาดต้องมีการออกแบบและประยุกต์วิธีการให้เหมาะสมกับผู้บริโภค เพ่ีอทำให้ผู้บริโภคเกิด 
การตอบสนองท่ีดีต่อตราสินค้าท้ังน้ีเน่ึองจากในการประเมินคุณค่าตราสินค้าน้ัน จำเป็นต้องอาคัย 
การวัดผลการตอบสนองของผู้บริโภคในค้านต่าง  ๆไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ ทัศนคติ ความช่ืนชอบ 
หรือความต้ังใจช้ือ ตังน้ัน หากนักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า 
จึงจำเป็นต้องสร้างให้ผู้บริโภคก่อเกิดองค์ความรู้เก่ียวกับตราสินค้าช้ืนภายในใจ เพ่ีอทำให้ผู้บริโภค 
มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้า และนำไปล่การพิจารณาเลือกช้ือสินค้าในท่ีสุด

ตามแนวคิดของ Keller (2003) การสร้างคุณค่าตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งมี 
กระบวนการ 4 ข้ันตอนท่ีจะนำไปล่การบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร คือ ข้ันตอนแรก รับประกัน 
การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีเกิดช้ืน ระหว่างผู้บริโภคกับการเช่ือมโยงตราสินค้าภายในจิตใจ 
ผู้บริโภค ด้วยระตับสินค้าและความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจง โดยจะเรียกข้ันตอนน้ีว่า “การสร้าง 
เอกลักษณ์ตราสินค้า” (Brand Identity) ข้ันตอนท่ีสอง กำหนดความหมายตราสินค้าโดยรวม 
ภายในใจของผู้บริโภค โดยเช่ือมต่อการเช่ือมโยงตราสินค้าท้ังท่ีจับต้องไค้และจับต้องไม่ไค้ กับ 
คุณลักษณะบางประการของตราสินค้า โดยจะเรียกข้ันตอนน้ีว่า “การให้ความหมายตราสินค้า”
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(Brand Meaning) ข้ันตอนท่ีสาม พยายามทำให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่อเอกลักษณ์ตรา 
สินค้าและความหมายตราสินค้าท่ีเหมาะสม โดยจะเรียกข้ันตอนน้ีว่า “การตอบสนองต่อตรา 
สินค้า” (Brand Responses) ข้ันตอนสุดท้าย ปรับเปล่ียนการตอบสนองต่อตราสินค้าให้เป็นการ 
สร้างความสัมพันธ์ท่ีมีความภักดีต่อตราสินค้าอย่างสูง โดยจะเรียกข้ันตอนน้ีว่า “ความสัมพันธ์ 
เกียวภับตราสินค้า” (Brand Relationship)

ท้ังน้ีนอกจากการกระทำตามกระบวนการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพ่ีอสร้างเอกลักษณ์ 
ความหมาย การตอบสนอง และความสัมพันธ์ต่อตราสินค้าท่ีเหมาะลมลัง 4 ข้ันตอนข้างต้นน้ีแล้ว 
Keller (2003) ยังนำเสนอโครงสร้างท่ีเป็นประโยชน์ต่อการไตร่ตรองในการสร้างคุณค่าตราสินค้า 
แก่ผู้บริโภคอย่างเป็นลำลับ ซ่ึงเรียก1ว่า “ต้นแบบการสร้างตราสินค้า” (Brand Building Blocks) 

สำหรับกระบวนการสร้างตราสินค้าด้วยต้นแบบการสร้างตราสินค้าน้ันมีข้ันตอนท่ีส ำ ค ัญ  

ท้ังหมด 6 ประการ คือ (ดูแผนภาพท่ี 2.13)

แผนภาพท่ี 2.13 แสดงปิรามิดคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมชองผู้บริโภค

4. Relationships

X

3. Réponse

2. Meaning

1. Identity

ท่ีมา : Keller, K. L. (2003). strategie brand management: Building, measuring, and 
managing brand equity (2nd ed.). New York, NY: Prentice Hall, p. 76.

ข้ันตอนแรก การสร้างลักษณะเฉพาะตราสินค้า (Brand Salience) เป็นการสร้างการ 
ตระหนักเตราสินค้า ซ่ึงหมายถึง ความลามารถในการระลึกถึงและจดจำตราสินค้าชองผู้บริโภค 
ให้เกิดข้ึนภายในจิตใจ ท่ีถึอได้ว่าเป็นส่ิงสำคัญท่ีใข้ในการการจำแนกตราสินค้าภายใต้เง่ือนไขซ่ึง 
แตกต่างกัน (Keller, 2003) ท้ังน้ี การพิจารณาการตระหนักเสินค้า มักอาลัยการพิจารณาภายใต้
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สถานการณ์หรือเหตุการณ์หน่ึง  ๆโดยพิจารณาว่า ตราสินค้าได้รับการกระตุ้นในการค้นคีนของ 
ผู้บริโภคบ่อยคร้ังเพียงใด, ตราสินค้าเป็นอันดับแรก (Top-of-mind) ภายในใจท่ีผู้บริโภคสามารถ 
จดจำหรือระลึกถึงหรือไม่ และผู้บริโภคมีความผิดปกติในการตระหนักรู้ตราสินค้าอย่างไรบ้าง ซ่ึง 
สิงท่ีสามารถก่อให้เกิดการตระหนักรู้ได้ คือ การพบเห็นและการเช่ือมโยงตราสินค้าในส่วนของช่ือ 
ตราสินค้า โลโก้ สัญลักษณ์ และองค์ประกอบอ่ืน  ๆท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า (Aaker, 1991)

ข้ันตอนท่ีลอง การสร้างสมรรถภาพตราสินค้า (Brand Performance) เป็นการช่วยระบุ 
คุณประโยชน์ของสินค้า ซ่ึงถือเป็นหัวใจสำคัญในคุณค่าตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับประสบการณ์ของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และข้อมูลตราสินค้าท่ีผู้บริโภคเคยได้ยินจากผู้อ่ืน ซ่ึงคำว่าสมรรถภาพ 
ตราสินค้าน้ัน หมายถึง คุณสมบ้ติภายในของตราสินค้าในแง่มุมของคุณลักษณะของสินค้าหรือ 
บริการ โดยการสร้างสมรรถภาพตราสินค้า จะเป็นสิงท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวทางท่ีสินค้าหรือ 
บริการพยายามตอบสนองความต้องการเซิงคุณประโยชน์ของผู้บริโภค ซ่ึงรวมไปถึงความพึงพอใจ 
ในความต้องการของผู้บริโภคทางด้านการใช้ประโยชน์ (Utilitarian) อารมณ์ความรู้ลึก (Aesthetic) 
และความประหอัดค่าใช้จ่าย (Economic) (Keller, 2003)

ข้ันตอนท่ีลาม การสร้างจินตภาพเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Imagery) หมายถึง ความนึก 
คิดของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้าทางด้านรูปธรรมท่ีมากกว่าความเป็นจริงของคัวสินค้า ซ่ึง 
จินตนาการเก่ียวกับตราสินค้าน้ีมักจะเก่ียวข้องกับคุณลมบ้ติภายนอกของสินค้าหรือบริการท่ี 
รวมถึงการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทางด้านสังคมและจิตวิทยา ซ่ึงเรียกว่า แง่มุมท่ีจับ 
ต้องไม่ได้ (Intangible Aspect) ของตราสินค้า โดยการเช่ือมโยงจินตนาการสามารถเกิดข้ึนได้ท้ัง 
ทางตรง อันเกิดจากประลบการณ์ของผู้บริโภค การติดต่อกับสินค้า ตราสินค้า ผู้บริโภค 
กลุ่มเป้าหมาย หรือสถานะการใช้ และทางอ้อม อันเกิดจากคุณลักษณะของตราสินค้าตามการ 
โฆษณาสินค้า การบอกต่อหรือแหล่งสารต่าง  ๆโดยส่วนท่ีจับต้องไม่ได้ของตราสินค้าลามารถ 
จำแนกได้ออกเป็น 4 ประ๓ ท คือ คุณลักษณะผู้ไข้ (User Profiles), สถานการณ์การช้ือและใช้ 
สินค้า (Purchase and Usage Situation), บุคลิกภาพและมูลค่า (Personality and Values), และ 
ประวิติ มรดก และประลบการณ์เกียวกับตราสินค้า (History, Heritage and Experience)
(Keller, 2003)

ข้ันตอนท่ีส่ี การสร้างข้อตัดสินเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Judgements) เป็นการมุ่งเน้นท่ี 
ความคิดเห็นและการประเมินของผู้บริโภคโดยส่วนตัวเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงข้อตัดสินดังกล่าวน้ี 
มักเก่ียวข้องกับสิงท่ีผู้บริโภคนำเอาสมรรถภาพ และการเช่ือมโยงในจินตนาการเก่ียวกับตราสินค้า 
มาเป็นข้อตัดสินท่ีแตกต่างกัน ท้ังน้ีผู้บริโภคอาจนำทุกสิงเก่ียวกับตราสินค้ามาเป็นข้อตัดสินก็ได้ 
แต่ในแง่มุมของการสร้างตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งน้ัน Keller (2003) เสนอว่ามี ข้อตัดสิน 4
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ประการท่ีมีความสำคัญ คือ คุณภาพ (Quality) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) การพิจารณา 
ความสำคัญ (Consideration) และความมีระคับ (Superiority) ของตราสินค้า

ข้ันตอนท่ีห้า การสร้างความรู้สึกเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Feelings) เป็นการตอบสนอง 
และปฏิกิริยาท่ีมีต่อตราสินค้าทางอารมณ์ของผู้บริโภค ซ่ึงโดยมากความรู้สึกต่อตราสินค้ามักมี 
ความสัมพันธ์กับกระแสสังคมท่ีได้รับการกระตุ้นโดยตราสินค้า เช่น กิจกรรมทางการตลาดกระตุ้น 
ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกอะไร, ตราสินค้ามีผลกระทบต่อความรู้สึกท่ีมีต่อตนเองและความสัมพันธ์ 
กับผู้อ่ืนอย่างไร, ความรู้สึกดังกล่าวมีระดับสูงหรือต่ําและเป็นทิศทางบวกหรือลบอย่างไร ซ่ึง 
สำหรับบทบาทของความรู้สึกในการสร้างตราสินค้าท่ีสำคัญมีด้วยกัน 6 ประการ คือ ความอบอุ่น 
(Warmth), ความสนุกสนาน (Fun), ความต่ืนเต้น (Excitement), ความปลอดกัย (Security), การ 
ยอมร้บทางสังคม (Social Approval), และการนับถือตนเอง (Self-respect)

ข้ันตอนสุดท้าย การสร้างเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) หมายถึง 
ธรรมชาติของความสัมพันธ์โดยรวมถึงความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า และ 
สามารถจำแนกออกเป็น 4 หมวดหมู่ คือ ความภักดีเซิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ความ 
ผูกมัดทางทัศนคติ (Attitudinal Attachment) ความรู้สึกเป็นชุมชน (Sense of Community) และ 
พันธะสัญญาเซิงรุก (Active Engagement) ข้ันตอนน้ีถือเป็นวิธีการท่ีมุ่งเน้นในความสัมพันธ์สูงสุด 
กับผู้บริโภค และระดับการหาเอกลักษณ์ในตราสินค้าของผู้บริโภค หรือเป็นแง่มุมท่ีเก่ียวกับระดับ 
ความเข้มข้นหรือความลึกของข้อมูลผูกมัดทางจิตวิทยาของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซ่ึงอาจรวม 
ไปถึงระดับของกิจกรรมท่ีก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า เช่น การช้ือช้ํา การค้นหาข้อมูลหรือ 
กิจกรรมเก่ียวกับตราสินค้า

กล่าวโดยสรุปแล้ว การสร้างคุณค่าตราสินค้าควรคำนึงถืงผู้บริโภคในแง่มุมต่าง  ๆท้ัง 
ทางด้านประโยชน์การสอยและอารมณ์ความร ู้ส ึก  ซ่ึงวิธีท่ีเรียกว่า ต้นแบบการสร้างตราสินค้า 
(Brand Building Blocks) อันประกอบไปด้วย การสร้างลักษณะเฉพาะตราสินค้า (Brand 
Salience) สมรรถภาพตราสินค้า (Brand Performance) จินตนาการเก่ียวกับตราสินค้า (Brand 
Imagery) การสร้างข้อดัดสินเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Judgements) ความรู้สึกเก่ียวกับตรา 
สินค้า (Brand Feelings) และเสียงสะท้อนของตราสินค้า (Brand Resonance) ตามแนวคิดของ 
Keller (2003) น้ี ถือเป็นวิธีหน่ึงท ี่ม ีค วามเหมาะสมในการนำไปประยุกตํใช้จริงในการวางแผน 
การตลาดเป็นอย่างย่ิง

เม่ือตราสินค้าได้มีการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดช้ืนแล้ว การนำไปประยุกตํใช้จริงใน 
การวางแผนการตลาดน้ัน เพ่ือทำให้เกิดประโยชน์อย่างสูงสุด ต้องมีการวัดคุณค่าตราสินค้าเพ่ือ 
ประเมินว่าตราสินค้าของเราน้ันมีคุณค่าตราสินค้ามากน้อยในสายตาผู้บริโภคอย่างไร
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การวดัพณดา่ด?ๆ3 นคา์
เม่ือมีการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้กับตราสินค้าหน่ึง  ๆแล้ว องค์กรควรต้องมีการกัดคุณค่า 

ตราสินค้า (Measuring Brand Equity) เพ่ีอตรวจสอบประสิทธิผลของตราสินค้า ท่ีเรียกว่าระบบ 
การกัดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Measurement) ซ่ึงหมายถีง กระบวนการวิจัยท่ีถูก 
ออกแบบมาเพ่ีอมอบข้อรุ)ลท่ีทันสมัย ถูกต้องแม่นยำ และลามารถนำไปปฏิบัติได้จริง แก่นักการ 
ตลาดท่ีดูแลเก่ียวกับตราสินค้า เพราะข้อมูลน้ีจะข้วยให้นักการตลาดลามารถนำไปปรับใข้ในการ 
วางกลยุทธ์ท้ังระยะล้นและระยะยาวได้อย่างเหมาะลม (Keller, 2003)

Cobb-Walgren, Ruble, และ Donthu (1995) กล่าวว่า ปัจจุบันมีผู้นำเสนอการกัดคุณค่า 
ตราสินค้าด้วยวิธีการต่าง  ๆหลากหลาย ซ่ึงลามารถสรุปเป็นการกัดผลใน 2 รูปแบบ คือ การกัด 
คุณค่าตราสินค้าท่ีใข้วิธีกัดผลทางการเงิน (Financial Measures) และการกัดคุณค่าตราสินค้าท่ี 
เกียวข้องกับผู้บริโภค (Customer-related Measures)

ลำหรับ การวัดๆ ณค่าตรา̂นค้าด้วยการใช้วิธีวัดผลทางการเงิน (Financial Measures) 
น้ัน หมายถึง การกัดคุณค่าตราสินค้าจากรายได้ของสินค้าท่ีมีตราสินค้า เทียบกับสินค้าท่ีไม่มีตรา 
สินค้า โดยถือได้ว่าคุณค่าตราสินค้าเป็นรายได้ล่วนเพ่ิม (Marginal Income) ของการมีตราสินค้า 
ท้ังน้ี รายได้ล่วนเพ่ิมมักเกิดจากความต้องการท่ีมากกว่า (Higher Demand) ราคาสินค้าท่ีสูงกว่า 
(Higher Price), และต้นทุนด้านการผลิตและการจัดจำหน่ายท่ีต่ํากว่า (Lower Production and 
Distribution Cost) (Keller, 2003)

ในการพิจารณาคุณค่าตราสินค้า Simon และ Sullivan (1993) มองว่า การประเมินคุณค่า 
ตราสินค้าเปรียบเสมือนการเพ่ิมข้ึนของเงินหมุนเวิยนเงินสดในล่วนของผลกำไรให้กับองค์กรอัน 
เป็นผลเน่ืองจากการลงทุนในตราสินค้า ดังน้ัน การกัดคุณค่าตราสินค้าจึงควรกัดผลจากความ 
เคล่ือนไหวของราคาหุ้นในตลาด เพราะราคาหุ้นของตราสินค้าจะสามารถสะท้อนให้เห็นผลกำไร 
ในอนาคตของตราสินค้าได้เป็นอย่างดี ซ่ึงจากแนวคิดดังกล่าว ข้อมูลท่ีใข้ในการประเมินค่าควรมี 
ด้วยกัน 2 ประ๓ ท คือ ข้อมูลด้านมหภาค (Macro Approach) ท่ีกัดคุณค่าตราสินค้าในระดับ 
บริษัท และข้อมูลด้านจุลภาค (Micro Approach) ท่ีกัดคุณค่าตราสินค้าในแต่ละระดับตราสินค้า 
แต่อย่างไรก็ตาม Cobb-Walgren et al. (1995) ก็ยังคงกล่าวว่า จากการท่ีกระบวนการดังกล่าว 
ล้วนใข้การเก็บข้อมูลในระดับองค์กรแทบท้ังหมด อาจเป็นผลให้การประเมินคุณค่าตราสินค้าด้วย 
วิธีน้ีไม่ค่อยเอ้ือประโยชน์แก่นักการตลาด ในการบริหารตราสินค้าระดับบุคคลขององค์กรท่ีมีสินค้า 
หลายตราสินค้ามากเท่าไรนัก เพราะการพิจารณาคุณค่าตราสินค้าน้ัน ทำให้นักการตลาดเข้าใจใน 
แหล่งกำเนิดคุณค่าตราสินค้าได้น้อย และไม่ลามารถนำไปกำหนดทิศทางในอนาคตของตราสินค้า 
ได้
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ส่วนแนวคิดของ อ. Schultz (2000) พบว่า มีความสอดคล้องกับ Simon และ Sullivan 
(1993) เน่ืองจากในแนวคิดดังกล่าวเสนอว่า ผู้ขายสินค้าลามารถประเมินมูลค่าหุ้นของบริษ้ท่ใน 
การคำนวณคุณค่าตราสินค้า โดยนำมูลค่าหุ้นมาเป็นฐานในการคาดการณ์มูลค่าเพ่ิมท่ีตราสินค้า 
จะได้รับ

แต่นิตยสาร Financial (Cobb-Walgren et al., 1995) เสนอการประเมินค่าตราสินค้าด้วย 
การคำนวณผลกำไรท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าท้ังหมด และระบุความแข็งแกร่งตราสินค้า ท่ีรวม 
ท้ังแต่ความเป็นผู้นำ (Leadership) ความม่ันคง (Stability) สิงแวดล้อมของธุรกิจการค้า (Trading 
Environment) ความเป็นสากลท่ัวโลก (Internationality) ทิศทางของธุรกิจในกายหน้า (Ongoing 
Direction) การสนับสนุนการส่ือสาร (Communication Support) และการคุ้มครองทางกฎหมาย 
(Legal Protection) ซ่ึงต่างจาก Kapferer (1992) ท่ีเสนอการวัดคุณค่าตราสินค้าจากการว้ดผล 
ด้วยการพิจารณาเพียงราคาสินค้าท่ีสูงกว่า (The Premium-pricing Method) และความแข็งแกร่ง 
ของตราสินค้า (Brand Strength) เท่าน้ัน

Keller (2003) เสนอการวัดคุณค่าตราสินค้าโดยใช้วิธีการประมาณมูลค่ารวมของตรา 
สินค้า (Holistic Method) ท่ีพิจารณามูลค่าตราสินค้าท้ังในแง่คุณประโยชน์นามธรรม (Abstact 
Utility Terms) และผลทางการเงินท่ีเป็นรูปธรรม (Concrete Financial Terms) ดังน้ัน จึงกล่าวได้ 
ว่าวิธีการประเมินมูลค่ารวมตราสินค้าน้ี คือ การพยายามพิจารณาส่วนต่าง  ๆหลากหลายประ๓ ท 

เพ่ีอค้นหาส่วนประกอบท่ีโดดเด่นซองตราสินค้า โดยประกอบจากกระบวนการใน 2 ลักษณะร่วม 
กัน คือ 1) การประมาณส่วนท่ีเหลือ (Residual Approach) ท่ีตรวจสอบมูลค่าตราสินค้า โดยไม่คิด 
รวมความซี,นชอบของผู้บริโภคท่ีพิจารณาจากคุณลักษณะของสินค้าเพียงอย่างเดียว และ 2) การตี 
มูลค่าตราสินค้า (Valuation Approach) ท่ีกำหนดมูลค่าทางการเงินให้กับคุณค่าตราสินค้าด้วย 
วัตถุประสงค์ทางด้านการเงิน การรวมตัวกันระหว่างองค์กร และการครอบครองตราสินค้า

สำหรับ การวัดคุณค่าตราสนค้าท่ีเก่ียวข้องกับ#บริโภค (Customer-related Measures) 
น้ัน หมายถึง การประเมินคุณค่าของตราสินค้าโดยใช้เกณฑ์การวัดจากตัวผู้บริโภคเป็นสำคัญ 
Cobb-Walgren et al. (1995) กล่าวว่า วิธีการวัดในลักษณะน้ีสามารถจำแนกย่อยได้เป็น 2 
ประ๓ ท คือ การวัดคุณค่าตราสินค้าจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception) เช่น การ 
ตระหนักรู้ การเช่ือมโยงตราสินค้า คุณภาพท่ีรับรู้ และการวัดคุณค่าตราสินค้าจากพฤติกรรม 
ผู้บริโภค (Consumer Behavior) เช่น ความภักดีต่อตราสินค้า ความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงินเพ่ิมให้ก ับ  

สินค้า
โดย Yoo และ Donthu (1997, cited in Washburn & Plank, 2002) ได้นำองค์ประกอบ 

คุณค่าตราสินค้า 4 ประการในแนวคิดของ Aaker (1991) ซ่ึงได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) คุณภาพท่ีผู้บริโภครับรู้
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(Perceived Quality) และการเซือมโยงตราสินค้า (Brand Association) มาเป็นเกณช่ทนการ 
พิจารณาคุณค่าตราสินค้า

ส่วน Cobb-Walgren et al. (1995) ได้คืกษาการวัดคุณค่าตราสินค้า ตามแนวคิดของ 
Aaker (1991) โดยใช้แบบจำลองลำดับข้ันของผลกระทบ (Hiearchy Effect Model) และนำมา 
ประยุกต์ใช้ในการวัดคุณค่าตราสินค้าท่ีกำหนดคัวแปรตามเป็นความช่ืนชอบตราสินค้า (Brand 
Preference) และความต้ังใจช้ือสินค้า (Purchase Intention) ของผู้บริโภค และดัวแปรต้นเป็น 
องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 3 ส่วน ซ่ึงใต้แก่ การตระหนักรู้ (Brand Awareness) ท้ังในตรา 
สินค้าและการโฆษณา, ความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) และคุณภาพสินค้าท่ี 
ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Quality)

Kamakura และ Russell (1993 cited in Cobb-Walgren et al., 1995) ได้เสนอแนวทาง 
การพิจารณาคุณค่าตราสินค้าโดยใช้องค์ประกอบสำคัญ 3 ส่วน คือ 1) มูลค่าท่ีถูกรับรู้ 
(Perceived Value) ซ่ึงหมายถึง มูลค่าของตราสินค้าท่ีไม่สามารถอธิบายได้ด้วยราคาและการ 
ส่งเสริมการขาย 2) อัตราเปรียบเทียบความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand Dominance Ratio) ซ่ึง 
พิจารณาจากมูลค่าในความสามารถท่ีจะกำหนดราคาสินค้าของตราสินค้า 3) มูลค่าท่ีไม่ลามารถ 
จับต้องได้ (Intangible Value) ซ่ึงประเมินผลโดยการนำการรับรู้อรรถประโยชน์ของตราสินค้า 
(Utility Perceived for Brand) มาหักลบจากการวัดอรรถประโยชน์ท่ีไม่มีอคติ (Objective utility 
Measurement)

Weidmann (2004) กล่าวว่าการวัดคุณค่าตราสินค้า โดยมากมักจะพิจารณาจากความ 
พึงพอใจในผู้บริโภค (Customer Satisfaction) และการค้นคืนในระบบความจำของผู้บริโภค 
(Customer Retention) ซ่ึงมีปัจจัยสำคัญในการวัด 3 ประการ คือ 1) พลังงานท่ีถูกใช้ไป (Energy 
Competence) ท่ีพิจารณาในแง่มุมคุณภาพตราสินค้าเป็นหลัก อันได้แก่ ระคับการให้การบริการ, 
ความสามารถทางเทคโนโลยี, ความสามารถในการประยุกตํใช้ด้วยความกลมกลืม, ความสามารถ 
ในการตระหนักถึงแนวทางการผลิตและการจัดจำหน่ายใหม่  ๆ2) การกำหนดทิศทางท่ีมุ่งเน้น 
ผู้บริโภคเป็นสำคัญ (Customer Orientation) ซ่ึงคือ ความเต็มใจและความลามารถในการปรับ 
แนวทางการทำงานให้สอดคล้องกับความต้องการและความคาดหวังของผู้บริโภค ซ่ึงองค์ประกอบ 
สำคัญในการพิจารณามักเป็นแง่มุมท่ีเก่ียวกับอารมณ์ความรู้ลืก เช้น ความมีมิตรภาพของ 
พนักงาน เป็นต้น และ 3) ความน่าเช่ือถือในการจัดจำหน่ายสินค้า (Reliability of Supply) ท่ี 
มุ่งเน้นในมูลค่าของการจัดจำหน่ายสินค้าท้ังในส่วนท้องถ่ินและส่วนภูมิภาค

ท้ังน้ี ธิติ บุตรรัตน์ (2541) ได้นำแบบจำลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker (1991) มาเป็น 
กรอบในการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้า ท่ีประกอบด้วยปัจจัยหลัก 5 ประการ อันได้แก่ 
ปัจจัยเก่ียวกับการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness), ปัจจัยเก่ียวกับความชอบตรา
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สินค้า (Brand Liking), ปัจจัยเกียวกับความตังใจซือตราสินค้า (Brand Purchase Intention), 
ปัจจัยเก่ียวกับความพึงพอใจในตราสินค้า (Brand Satisfaction) และปัจจัยเก่ียวกับความกักดีต่อ 
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ซ่ึงวิธีตังกล่าวลามารถช่วยให้ทราบถึงคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของ 
ผู้บริโภคและแง่มุมของบริษัทผู้ผลิตสินค้าใค้เป็นอย่างดี

นันทนา บริพันธานนท์ (2542) ได้ดีกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับปัจจัยท่ี 
เกิดจากการสึอสารการตลาดในสินค้าท่ีมีระตับความเก่ียวพันต่ําซ่ึงได้แก่ กาแฟสำเร็จรูป และ 
สินค้าท่ีมีระตับความเก่ียวพันสูง ซ่ึงได้แก่ รถยนต์น่ังล่วนบุคคล โดยใช้กรอบแนวคิดของ Aaker 
(1991) นำมาพัฒนาเป็นมาตรวัดคุณค่าตราสินค้า ท้ัง (1) การวัดคุณค่าตราสินค้าในความรู้สึก 
ของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบไปด้วย การรู้จักในตราสินค้า การรู้จักหรือเคยเห็นโฆษณา ความเช่ือมโยง 
กับตราสินค้า และการรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้า และ (2) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตรา 
สินค้ากับปัจจัยท่ีเกิดจากการสึอสารการตลาด ท่ีประกอบไปด้วย ความคุ้นเคยในตราสินค้า การ 
ยอมรับใ'นตราสินค้า ความรู้สึกชอบมากกว่า และความต้ังใจซ้ือในสินค้า ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้ในคุณค่าตราสินค้าสูง จะมีความคุ้นเคยในตราสินค้า การยอมรับในตราสินค้า 
ความรู้สึกชอบมากกว่า และความต้ังใจซ้ือสินค้าน้ัน  ๆในระตับสูง

ในขณะท่ี Keller (1993) เสนอแนวทางการวัดคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของผู้บริโภค 2 
แนวทาง คือ วิธีการทางอ้อม (Indirect Approach) ท่ีหมายถึง การประเมินผลแหล่งกำเนิดของ 
คุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของผู้บริโภคจากการวัดความรู้ตราสินค้า ซ่ึงประกอบด้วยการตระหนักรู้ 
ตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า และวิธีการทางตรง (Direct Approach) ท่ีหมายถึง การวัด 
คุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของผู้บริโภคโดยการประเมินผลกระทบขององค์ความรู้ตราสินค้า ในการ 
ตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาดขององค์กร

ในการวัดคุณค่าตราสินค้าด้วยวิธีการทางอ้อม (Indirect Approach) Keller (1993)
เสนอว่าควรวัดผลจากองค์ความรู้ตราสินค้า โดยวัดองค์ประกอบ 3 ล่วน คือ 1) การตระหนักรู้ตรา 
สินค้า (Brand Awareness) ซ่ึงประเมินประสิทธิผลจากความหลากหลายของการทดสอบความจำ 
ในล่วนการระลึกตราสินค้า (Brand Recall) ท่ีไม่มีตัวช้ีแนะ และการจดจำตราสินค้า (Brand 
Recognition) ทีมีตัวชีแนะ 2) คุณลักษณะของการเชือมโยงตราสินค้า (Characteristics of Brand 
Association) ซึงประเมินผลจากวิธีการเชิงคุณภาพ (Qualitative Technique) ทีสัมภาษณ์ 
ผู้บริโภคเก่ียวกับความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้า และวิธีการฉายภาพ (Projective Technique) ท่ีให้ 
ผู้บริโภคเขียนบรรยายรูปภาพเก่ียวกับตราสินค้า หรือเติมประโยคท่ีเก่ียวกับตราสินค้าให้ลมบุรณ์
3) ความสัมพันธ์ระหว่างการเซือมโยงตราสินค้า (Relationships among Brand Association) ที 
ประเมินผลจากการเปรียบเทียบคุณลักษณะของการเช่ือมโยงตราสินค้าในทิศทางท่ีกำหนด และ
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การสอบถามข้อมูลท่ีมีความลอดคล้อง (Congruence) ความคาบเก่ียวเชิงการแข่งขัน 
(Competitive Overlap) และความมีอิทธิพล (Leverage) ในการเช่ือมโยงของตราสินค้า

ในการนำแนวคิดน้ีไปใข้น้ัน พบได้ว่างานวิจัยของวารินยา ลีลายุ1วัฒน์ (2543) ท่ีคิกษาถึง 
ลักษณะความล้มพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าและลักษณะความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
ท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างกันใข้กรอบแนวคิดความรู้เก่ียวกับตราสินค้า 
(Brand Knowledge) ของ Keller (1993) ช่ืงประกอบด้วย การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นส่วนสำคัญในการพัฒนามาตราว้ด 
ช่ืงผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีความล้มพันธ์และความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมีคุณค่าสูงในระดับท่ี 
มากกว่าตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าในระดับต่ํา

เอกรัตน์ลตวรรณ์ (2543) ใข้แนวคิดความรู้เก่ียวกับตราสินค้าของ Keller (1993) ในการ 
วิจัยเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคและการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค ท่ีคิกษาถึง (1) 
ระดับคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคของสินค้าท่ีทำการวิจัย, (2) ความแตกต่างของระดับ 
คุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคระหว่างสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันท่ีแตกต่างกัน และ (3)
ความล้มพันธ์ระหว่างระดับของคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภค และองค์ประกอบในการ 
ประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค ช่ืงผลการวิจัยพบว่า ระดับของคุณค่าตราสินค้าของ 
สินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ําจะสูงกว่าสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูง โดยระดับคุณค่าของ 
ตราสินค้าท้ังในสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันต่ําและสูง จะส่งผลต่อการประเมินการขยายตรา 
สินค้าในเชิงบวก

ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล (2544) ได้ใช้กรอบแนวคิดของ Keller (1993) ในงานวิจัยเร่ือง 
การวัดคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจการบริการ ท่ีมีการคิกษาถึง (1) ระดับคุณค่าตราสินค้าในใจของ 
ผู้บริโภคในธุรกิจบริการ และ (2) ความล้มพันธ์ระหว่างระดับของคุณค่าตราสินค้าบริการในใจของ 
ผู้บริโภคและปัจจัยการตอบสนองทางการตลาด เพ่ีอพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าบริการเฉพาะ 
ซ่ึงประกอบด้วยการวัดความรู้เก่ียวกับตราสินค้า และการวัดการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ 
(Service Business) ในธุรกิจบริการท้ังประ๓ ทท่ีมีลักษณะการกระทำท่ีจับต้องได้ (Tangible)
และประ๓ ทท่ีมีลักษณะการกระทำท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) ซ่ึงผลการวิจัยพบว่าคุณค่าตรา 
สินค้าในธุรกิจบริการท้ัง 2 ประ๓ ทมีความล้มพันธ์เชิงบวกกับปัจจัยการตอบสนองทางการตลาด 
ท้ังหมด อีกท้ังยังมีความล้มพันธ์กับปัจจัยดังกล่าวของตราสินค้าอ่ืนในระดับท่ีต่ํากว่า

ส่วนนภัสกร คักดานุวงค์ (2545) ได้วิจัยเร่ืองการวัดคุณค่าตราสินค้าในตลาดท่ีมู่งส่องค์กร 
ธุรกิจท่ีมีการคิกษาถึงระดับคุณค่าตราสินค้าในตลาดท่ีม่งส่องค์กรธุรกิจ และความล้มพันธ์ระหว่าง 
ระดับของคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยการตอบสนองทางการตลาดท่ีมีผลต่อตราสินค้าโดยใช้ 
กรอบแนวคิดของ Keller (1993) นำมาพัฒนาเป็นมาตรวัด อันประกอบไปด้วย ความรู้เก่ียวกับ
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ตราสินค้า และการวัดความใ,ว้วางใจท่ีมีต่อพนักงานของตราสินค้า ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตรา 
สินค้าในลักษณะภาพรวมของสินค้าท้ัง 2 ประเภทมีความสัมพันธํในเชิงบวกกับทุกปัจจัยการ 
ตอบสนองทางการตลาดซ่ึงหากสืกษาความสัมพันธ์เฉพาะตราสินค้าจะพบว่าคุณค่าตราสินค้ามี 
ความสัมพันธ์กับปัจจัยการตอบสนองทางการตลาดเพียงบางปัจจัย โดยแตกต่างกันไปตามแต่ละ 
ตราสินค้า

ส่วนการวัดคุณค่าตราสินค้าด้วยวิธีการทางตรง (Direct Approach) น้ัน Keller (1993) 
เสนอว่า กระบวนการควรต้องเป็นการวัดประสิทธิผลขององค์ความเตราสินค้าโดยตรง ด้วยการทำ 
วิจัยเชิงทดลองเปรียบเทียบการตอบสนองของผู้บริโภค ท่ีมีต่อกลยุทธ์การทำการตลาดของตรา 
สินค้า ระหว่างกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าท่ีมีตราสินค้าจริงและกลุ่มท่ีใช้สินค้าท่ีมีตราสินค้าปลอม 
หรือไม่มีตราสินค้าเลย

ท้ังน้ี ในการปฏิบัติ'งาน'จริง การวัดคุณค่าตราสินค้าท่ีดีควรใช้วิธีการท้ังทางอ้อมและ 
ทางตรงควบคู่กัน เพราะวิธีการทางอ้อมจะมีประโยชน์ในการระบุว่า แง่บุมใดของความเตราสินค้า 
ท่ี,,แวยสร้างคุณค่าตราสินค้า โดยก่อให้เกิดความแตกต่างในการตอบสนองของผู้บริโภค และวิธีการ 
ทางตรงจะมีประโยชน์ในการจำแนกธรรมชาติของการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน

จากการสืกษาพบว่า กฤติยา ห้วยหงษ์ทอง (2546) ได้ใช้กรอบแนวคิดของ Keller (1993) 
ในวิธีการทางตรง (Direct Approach) มาพัฒนาเป็นมาตรวัดในการวัดคุณค่าตราสินค้า ใน 
งานวิจัยเร่ืองผลกระทบของภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากตัวสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้าท่ีสืกษาถึง (1)
ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันต่อคุณค่าตราสินค้า (2) ผลกระทบ 
ของรูปแบบการตอบโต้ต่อภาวะวิกฤตท่ีแตกต่างกันต่อคุณค่าตราสินค้า และ (3) ผลกระทบร่วม 
ของระดับความคาดหวังของผู้บริโภคและรูปแบบการตอบโต้ต่อภาวะวิกฤตท่ีแตกต่างกันต่อคุณค่า 
ตราสินค้า ด้วยการทำวิจัยเชิงทดลอง 2 การทดลอง ซ่ึงผลการวิจัยในการทดลองท่ี 1 พบว่า คุณค่า 
ตราสินค้าของบริษัทท่ีผู้บริโภคมีความคาดหวังสูงจะมากกว่าคุณค่าตราสินค้าของบริใ?ทท่ีผู้บริโภค 
มีความตาดหวังต่ํา และรูปแบบของการตอบโต้ของบริษัทท่ีเกิดจากตัวสินค้าที,แตกต่างกันย่อม 
ส่งผลให้คุณค่าตราสินค้าของบริษัทแตกต่างกันด้วย อย่างไรก็ตาม ระดับความคาดหวังของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัทท่ีแตกต่างกันและรูปแบบของการตอบโต้ของบริษัทภายใต้ภาวะวิกฤตท่ีเกิด 
จากตัวสินค้าของบริษัทท่ีแตกต่างกันน้ัน กลับส่งผลร่วมกันต่อคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างกันอย่าง 
ไม่มีนัยสำคัญ ส่วนผลการวิจัยในการทดลองท่ี 2 พบว่า คุณค่าตราสินค้าของบริษัทท่ีผู้บริโภคมี 
ความคาดหวังสูงมากกว่าคุณค่าตราสินค้าของบริษัทท่ีผู้บริโภคมีความคาดหวังต่ําในขณะท่ี 
รูปแบบของการตอบโต้ของบริษัทต่อภาวะวิกฤตท่ีเกิดจากตัวสินค้าท่ีแตกต่างกัน ส่งผลให้คุณค่า 
ตราสินค้าของบริษัทแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิติด้วย และระดับความคาดหวังของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัทท่ีแตกต่างกันและรูปแบบของการตอบโต้ของบริษัทภายใต้ภาวะวิกฤตที,เกิด
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จากตัวสินค้าของบริพัทท่ีแตกต่างกันน้ันก็ล่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าท่ีแตกต่างกันอย่างไม่มี 
นัยสำตัญทางสิถิติด้วย

กล่าวโดยลรุปแล้ว คุณค่าตราสินค้าเป็นสิงท่ีทำให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นและมีความ 
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน โดยตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้า จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความลนใจ 
และสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองท่ีดีต่อตราสินค้าได้ตังน้ันใน 
แนวคิดต่อไป จึงควรทำความเข้าใจเก่ียวกับทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงใน 
พฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือจะได้เข้าใจถึงจิตใจของผู้บริโภคได้ดีมากย่ิงข้ึน

3 . แ น ว ค ิด เก ี่ย ว ก ับ ท ัศ น ค ต ิแ ล ะ ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื้อ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

Solomon (2004) ให้คำจำกัดความของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ว่า 
เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึน เม่ือบุคคลหรือกลุ่มคนเลือก ซ้ือ ใช้ หรือบริโภคสินค้า บริการ แนวคิด 
หรือประลบการณ์ เพ่ือตอบสนองความต้องการและความปรารถนาส่วนบุคคล โดย Mowen และ 
Minor (1999) ให้คำจำกัดความท่ีคล้ายคลึงกันว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการซ้ือ 
และการแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวข้องกับการได้มา (Acquiring) การบริโภค (Consuming) และการ 
บริโภค (Disposing) สินค้า บริการ ประสบการณ์ และแนวคิด

ในขณะท่ี Assael (1998) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการการซ้ือและใช้ 
สินค้าของผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองความต้องการหรือความพึงพอใจของตน ซ่ึงผู้บริโภคจะตัดสินใจ 
ซ้ือสินค้าเม่ือตนได้ประมวล พิจารณา และประเมินผลข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าน้ัน  ๆเรียบร้อย 
แล้ว โดย Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวเสริมว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการท่ี 
บุคคลทำการตัดสินใจใช้ทรัพยากรท่ีตนมี เช่น เวลา เงิน ความพยายาม ในการบริโภคสินค้า

กล่าวโดยสรุปแล้ว พฤติกรรมผู้บริโภค จึงหมายถึงการกระทำของผู้บริโภคท่ีมีความ 
เก่ียวข้องกับสินค้า บริการ แนวคิด และประสบการณ์ต่าง  ๆไม่ว่าจะเป็นการพิจารณาเลือก การซ้ือ 
การใช้ หรือการบริโภค ซ่ึงจากความหมายข้างต้นน้ี อาจกล่าวได้ว่า การดีกษาเก่ียวกับพฤติกรรม 
ผู้บริโภค ควรหมายรวมถึง การรับรู้ของผู้'บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค กระบวนการในการตัดสินใจ 
ซ้ือของผู้บริโภค และความเก่ียวพันของผู้บริโภค โดยในงานวิจัยคร้ังน้ี จะมีการดีกษาพฤติกรรม 
ผู้บริโภคท่ีเน้นย้ําใน 2 ประเด็นหลัก อันได้แก่ ทัศนคติผู้บริโภคและการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ซ่ึง 
มีรายละเอียดตังท่ีจะกล่าวต่อไป

ท ัศ น ค ต ิซ อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

Mowen และ Minor (1998) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นกลุ่มความรู้ลึกหรืออารมณ์ท่ีมีต่อสิงเร้า 
(Stimulus) ซ่ึงในขณะท่ีความเช่ือเป็นองค์ประกอบทางความคิด (Cognitive Kowledge) เก่ียวกับ
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วัตถุหน่ึง  ๆทัศนคติก็เป็นอารมณ์ความรู้ลีกที,บุคคลมีต่อวัตถุน้ันๆ
ส่วน Hawkins étal. (2001) กล่าวว่า ทัศนคติคือ การจัดการในกระบวนการทางด้าน 

แรงจูงใจ (Motivational) อารมณ์ (Emotional) การรับรู้ (Perceptual) และความคิด (Cognitive) 
ซ่ึงมีต่อแง่มุมหน่ึง  ๆของสภาวะแวดล้อมอย่างต่อเน่ือง โดยเป็นวิธีการท่ีบุคคลรู้สีก และมีแนวโน้มท่ี 
จะแสดงพฤติกรรมต่อบางส่ิงบางอย่าง เซ่น ช้ือสินค้า ซ่ึง Peter และ Olson (1990) กล่าวเสริมว่า 
ทัศนคติเป็นการตอบสนองทางอารมณ์ (Affective Response) หรือการประเมินโดยรวม (Overall 
Evaluation) ของบุคคลท่ีมีต่อวัตถุหรือแนวคิดหน่ึง  ๆซ่ึง Solomon (2004) เรียกว่า วัตถุเซิงทัศนคติ 
(Attitude Object หรือ A0)

Fishbein และ Ajzen (1975, cited in Lutz, 1991) ได้ให้ความหมายทีลอดคล้องกับ 
Schiffman และ Kanuk (2004) ว่าทัศนคติ (Attitude) เป็นความโน้มเอียง (Predisposition) ใน 
การตอบสนองท่ีสอดคล้องกับทิศทางในแง่มุมท้ังช่ืนชอบและใม่ซ่ึนชอบ (Favorable and 
Unfavorable) ต่อวัตถุหน่ึง  ๆ(Object) โดยผ่านการเรียนรู้ (Learn) ซ่ึงในความหมายแต่ละส่วน 
ลามารถอธิบายได้ดังน้ี

ประการแรก สำหรับคำว่า "วัตถุ” (Object) ในแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติน้ัน จะหมายรวมถึง 
ส่ิงของ บุคคล ประเด็น และพฤติกรรม (Lutz, 1991) ซ่ึงหากมุ่งเน้นเฉพาะความหมายท่ีเก่ียวข้อง 
กับผู้บริโภค (Consumer-oriented) วัตถุดังกล่าวต้องมีความสัมพันธ์กับการตลาดหรือการบริโภค 
เซ่น สินค้า (Product), ประ๓ ทของสินค้า (Product Category), ตราสินค้า (Brand), บริการ 
(Service), ทรัพย์ลมปติ (Possessions), การใข้สินค้า (Product Use), ลาเหตุหรือประเด็น 
(Causes or Issues), บุคคล (People), การโฆษณา (Advertisement), เว็บใชต์บนอินเทอร์เน็ต 
(Internet Site), ราคาสินค้า (Price), ส่ิอ (Medium) หรือร้านค้าปลีก (Retailer) โดยหากพิจารณา 
ในแง่มุมเฉพาะเก่ียวกับงานวิจัยแล้ว วัตถุดังกล่าวต้องเป็นวัตถุท่ีมีลักษณะเฉพาะดัว (Object- 
specific) ซ่ึงแตกต่างจากวัตถุอ่ืน  ๆเซ่น วัตถุท่ีใข้คืกษาในงานวิจัยเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อ 
ตราสินค้าของโทรดัพท์มีอถึอ คือ สินค้าในตราสินค้า Nokia, รนทารนทg และ Sony-Ericsson

ประการท่ีสอง ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีผ่านการเรียนรู้ (Attitudes are learned) หมายถึง การท่ี 
บุคคลเรียนรู้ความรู้ลีกช่ืนชอบและไม่ช่ืนชอบผ่านข้อมูล (Information) เก่ียวกับวัตถุเซิงทัศนคติ 
(Attitude Object) เซ่น การโฆษณา, มีประสบการณ์ตรงในวัตถุน้ัน  ๆเซ่น การทดลองชิมเบียร์ 
รสชาติใหม่ (Lutz, 1991) และคำบอกเล่าแบบบอกต่อ (Word-of-mouth) จากบุคคลอ่ืน 
(Schiffman & Kanuk, 2004) โดยทัศนคติจะเป็นส่ิงท่ีสะท้อนให้เห็นการประเมินวัตถุเซิงทัศนคติ 
(Attitude Object) ท้ังในทางบวกและลบ ซ่ึงมีผลทำให้เกิดการผลักดันหรือป้องกันมิให้ผู้บริโภค 
กระทำพฤติกรรมบางอย่างท้ังน้ี จากการท่ีทัศนคติเป็นส่ิงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ไม่ได้เกิดช้ืนภายใน 
ความรู้ลีกของผู้บริโภคเอง จึงทำให้นักการตลาดลามารถสร้างหรือปรับเปล่ียนทัศนคติท่ีมีต่อตรา
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สินค้า โดยใช้เคร่ืองมือสิ,อสารการตลาดต่าง  ๆเซ่น การโฆษณา การใช้พนักงานขาย การแจก 
ตัวอย่างสินค้า (Lutz, 1991) เป็นส่ิงสนับลนุนให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าได้

ประการท่ีสาม ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงในการตอบสนอง (Attitudes are predisposi­
tions to respond) หมายถึง ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีใช้สันนิษฐานพฤติกรรมของผู้บริโภคล่วงหน้า โดย 
เป็นความโน้มเอียงในการตอบสนองท่ีซ่อนเร้น (Covert) ภายในตัวบุคคล อันนำไปล่การแสดง 
พฤติกรรมบางอย่างต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ตามทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีความเช่ือว่า บุคคลมักจะแสดง 
พฤติกรรมตามทัศนคติท่ีตนรู้สึกต่อวัตถุน้ัน  ๆอย่างแท้จริง (Lutz, 1991)

ประการทีสี ทัศนคติเป็นสิงทีมืความสอดคล้อง (Attitudes have consistency) หมายถึง 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีรู้สึกช่ืนชอบหรือใม่ช่ืนชอบในส่ิงใดส่ิงหน่ึง จะเป็นผลให้ผู้บริโภคแสดง 
พฤติกรรมต่อส่ิงน้ันในทางบวกหรือลบซ่ึงความลอดคล้องด้งกล่าวน้ันไม่จำเป็นต้องเกิดข้ึนถาวร 
และสามารถเปล่ียนแปลงในภายหสังใต้ เซ่น หากผู้บริโภคซาวเยอรมนีรายงานว่า ตนชอบรถยนต์ 
ท่ีผลิตโดยประเทศเยอรมันมากกว่าญ่ีป่น รถยนต์ท่ีมืแนวโน้มจะถูกเลือกซ้ือเม่ือต้องการรถยนต์ด้น 
ใหม่ก็มักเป็นรถท่ีผลิตโดยประเทศเยอรมัน (Schiffman & Kanuk, 2004) ซ่ึงในความลอดคล้องน้ี 
เอง นักการตลาดใต้กล่าวยืนยันว่า เม่ือผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า บริษัทก็จะไต้รับ 
ประโยชน์จากความช่ืนชอบด้งกล่าวอย่างมากมายตามไปด้วย เซ่น ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty), การบริโภคสินค้าอยู่เป็นประจำ, การแนะนำสินค้าแบบปากต่อในเชิงบวกแก่ 
ผู้อ่ืน (Lutz, 1991)

ประการสุดท้าย ทัศนคติเกิดข้ึนภายในสถานการณ์ (Attitudes occur within a situation) 
หมายถึง การท่ีเหตุการณ์หรือสถานการณ์มีอิทธิพลในความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม 
ไดยล่งผลให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมท่ีไม่ลอดคล้องกับทัศนคติท่ีตนมีอยู่ เซ่นในสถานการณ์ท่ี 
สภาวะทางต้านการเงินของผู้บริโภคซาวเยอรมนีท่ีไม่สามารถมีกำลังซ้ือรถไต้เพียงพอ เป็นผลให้ 
เกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต์จากประเทศญ่ีป่นท้ังๆท่ีตนรู้สึกช่ืนชอบในรถยนต์ท่ีผลิตโดย 
ประเทศเยอรมันมากกว่า เป็นต้น ซ่ึงยังพบอีกว่า ทัศนคติของบุคคลอาจล่งผลต่อพฤติกรรมอย่าง 
ใดอย่างหน่ึงไต้หลากหลายรูปแบบ โดยแต่ละรูปแบบจะตอบสนองในสถานการณ์ท่ีมีความ 
แตกต่างกัน เซ่น สถานการณ์ต้านความหิวและเวลา เป็นผลให้ชูใจแวะทานอาหารท่ีร้าน 
McDonald’s ในม้ือเย็น ท้ังๆ  ท่ีปกติแล้ว ซูใจมีทัศนคติต่อการทานอาหารท่ีร้าน McDonald’s ว่า 
เหมาะสำหรับการกินในม้ือกลางวันมากกว่าม้ือเย็น (Schiffman & Kanuk, 2004) ด้งน้ัน จึงในการ 
วัดทัศนคติของผู้บริโภค จำเป็นต้องพิจารณาถึงสถานการณ์ท่ีอาจล่งผลทำให้พฤติกรรมมีความ 
แตกต่างกันในแต่ละบุคคลด้วย เพ่ือมิให้เกิดการตีความในความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและ 
พฤติกรรมท่ีบิดเบือนออกไป
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ท้ังน้ี Hanna และ Wozniak (2001) ยังกล่าวเพ่ิมเติมว่า ทัศนคติเป็นความโน้มเอียง ซ่ึงมี 
ลักษณะคงที (Consistent Inclinations) เซ่น ความข้นชอบ (Favorable) หรือไม่ซืนซอบ 
(Unfavorable) สิงใดส่ิงหน่ึงท่ีบุคคลเกิดความรู้สึกต่อสินค้าบริการ บุคคล สถานท่ีหรือเหตุการณ์ 
ซ่ึงเป็นลถา,นภาพทางจิตใจ (Mental States) และส่วนหน่ึงของลักษณะทางจิตวิทยา โดยทัศนคติ 
จะเป็นการเรียนรู้ ซ่ึงถูกสร้างข้ึนจากประสบการณ์ตรงกับสินค้า หรือข้อมูลท่ีได้รับจากบุคคลอ ื่น  

รวมถึงส่ือมวลซน (Mass Media) ด้วย ซ่ึงทัศนคติจะมีความแตกต่างกับพฤติกรรม เซ่น บุคคล 
อาจจะมีทัศนคติท่ีรู้สึกช่ืนชอบในรถยนต์ Porche แต่ไม่สามารถช้ือได้ เน่ืองจากราคาสินค้าแพง 
เกินไป เป็นต้น แต่มีคุณลักษณะท่ีค่อนข้างคงท่ี (Consistency) อันหมายถึง เม่ือบุคคลเกิด 
ทัศนคติต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแล้ว ทัศนคติน้ันจะค่อนข้างม่ันคงและทนทานยาวนาน ซ่ึงเม่ือถึงช่วงหน่ึง 
ทัศนคติอาจเกิดการเปล่ียนแปลงได้ แต่กระบวนการจะเป็นไปอย่างค่อยเป็นค่อยไป กล่าวคือ 
เม่ือใดท่ีผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อสินค้าหรือองค์กรไปในทิศทางลบแล้ว ม่ันหมายถึงว่า นักการตลาด 
ก็มักประสบปัญหาในการพยายามเปล่ียนแปลงทัศนคติเหล่าน้ันค่อนข้างยากพอสมควร

ตามแนวคิดของ Peter และ Olson (1990) น้ันมองว่า ทัศนคติของผู้บริโภคสามารถแบ่ง 
ได้เป็นหลายระดับในแนวคิดลักษณะเดียวกัน โดยเรียกว่า ระดับของความเฉพาะเจาะจง (Level 
of Specifivity) (ดูแผงiภาพท่ี 2.14) ตัวอย่างเซ่น จอห์นอาจมีทัศนคติในระดับสินค้า (Product 
Class) ท่ีซ่ึนชอบการทานอาหารท่ีร้านอาหารจานด่วน (Fast-food Restaurant) มาก ซ่ึงมีทัศนคติ 
ในระดับรูปแบบสินค้า (Product Form) ท่ีดีเฉพาะร้านท่ีขายแฮมเบอร์เกอร์และพิซซ่าเท่าน้ัน โดย 
ตราสินค้า (Brand) ของร้านแฮมเบอร์เกอร์ท่ีโปรดปราน คือ McDonald’s และ Burger King ซ่ึง 
สถานท่ีต้ังร้าน McDonald’s (Model) ท่ีช่ืน'ชอบมักเลือก1ไป,ท่ีถนนแกรนท์ (Grant street) และ 
ห้างสรรพสินค้าเซสเตอร์ (Chester Mall) ส่วนในระดับทัศนคติท่ีเก่ียวเน่ืองกับสถานการณ์ 
(Brand/ Model/ Situation) จอห์นจะเลือกรับประทานอาหารกลางวันท่ีร้าน McDonald’s ถนน 
แกรนท์พร้อมกับเพ่ือน  ๆและเลือกรับประทานอาหารม้ือเย็นกับเด็ก  ๆซ่ึงในระดับทัศนคติท่ี 
เฉพาะเจาะจง (Brand/ Model/ Specific Situation) จอห์นจะทานอาหารม้ือเย็นพร้อมกับเด็ก  ๆ
หลังจากท่ีการแข่งข้นฟุตบอลจบลง หรืออาจรับประทานเม่ือมีการจัดงานเล้ียงวันเกิด

กล่าวโดยสรุปแล้ว ทัศนคติเป็นอารมณ์ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อวัตถุหน่ึง  ๆท้ังในลักษณะ 
ท่ีช่ืนชอบและไม่ช่ืนชอบ โดยผ่านการเรียนรู้อันเกิดจากการมีประสบการณ์โดยตรงหรือการเปิดรับ 
ข้อมูลเก่ียวกับวัตถุในซ่วงระยะเวลาหน่ึง ซ่ึงเม่ือบุคคลเกิดทัศนคติแล้ว บุคคลจะแสดงพฤติกรรมท่ี 
สอดคล้องกับทัศนคติท่ีมีต่อวัตถุน้ันๆ

ในการคืกษาเก่ียวกับทัศนคติ นอกจากจะต้องทำความเข้าใจเก่ียวกับความหมายของ 
ทัศนคติดังข้างต้นน้ีแล้ว ควรมีการอธิบายถึงแนวคิดอ่ืน  ๆท่ีเก่ียวข้องกับทัศนคติร่วมด้วย อันได้แก่
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แผนภาพท่ี 2.14 แสดงความแตกต่างในระตับความเฉพาะเจาะจงของวัตถุเชิงทัศนคติ

ท่ีมา : Peter, J. P,& Olson, J. C. (1990). Consumer behavior and marketing strategy 
(2nd ed.). Homewood, IL: Irwin, p. 139.

ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ แ ล ะ อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ท ัศ น ค ต ิ

Hanna และ Wozmiak (2001) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นตัวท่ีบ่งบอกแนวโน้มในการแสดง 
พฤติกรรมของบุคคลต่อวัตถุ (Attitude Object หรือ A0) ซ่ึงมีคุณลักษณะท่ีสำคัญ 3 ประการ อัน 
ได้แก่ ประการแรก ทัศนคติมีการแสดงทิศทาง (Valence) ซ่ึงกล่าวคือ หากทัศนคติแสดงทิศทางใน
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ด้านบวก ทัศนคติจะช่วยโน้มน้าวให้บุคคลมีการตอบสนองและเกิดการยอมรับในสิงเร้า แต่หาก 
ทัศนคติแสดงทิศทางในด้านลบ บุคคลก็จะปฏิเสธและไม่ยอมรับในส่ิงเร้าน้ัน  ๆประการท่ีสอง 
ทัศนคติมีระดับความแข็งแกร่งท่ีแตกต่างกัน (Intensity) โดยทัศนคติซ่ึงมีระดับความแข็งแกร่งมาก 
จะทำให้ทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อวัตถุเปล่ียนแปลงไปได้ยากซ่ึงในทางกลับกันหากบุคคลมีระดับ 
ความแข็งแกร่งในทัศนคติต่อวัตถุต่ํา ทัศนคติน้ันก็อาจเกิดการเปล่ียนแปลงไปได้ง่าย ประการท่ี 
สาม ทัศนคติมีลักษณะความเป็นศูนย์กลาง (Centrality) ซ่ึงกล่าวคือ ทัศนคติเป็นส่ิงสะท้อน 
ค่านิยมและความเช่ือหลักของแต่ละบุคคลได้มากน้อยเพียงใด ซ่ึงค่านิยมล่วนกลาง (Central 
Value) น้ัน หมายรวมถึง ทุกส่ิงทุกอย่างท่ีต่อด้านการเปล่ียนแปลง เช่น ศาสนา จริยธรรม การเมือง 
ค่านิยมและเป้าหมายของบุคคล ตัวอย่างเช่น บุคคท่ีมีความเช่ือด้านมนุษยธรรมมากจะแสดง 
ปฏิกิริยาท่ีรุนแรงกับประเทศท่ีไม่ยึดถือสิทธิมนุษยชน

ล่วนแนวคิดของ Pratkanis, Greenwald, Leippe และ Baumgadner (1988 cited in 
Engel et al., 1986) มองว่า ทัศนคติมีคุณลักษณะท่ีสำดัญอีก 3 ประการ คือ ประการแรก ทัศนคติ 
มีลักษณะความต้านทาน (Resistance) อันหมายถึง ระดับความยากง่ายในการเปล่ียนแปลง 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อวัตถุ คือ ผู้บริโภคอาจมีการเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีมีต่อเร่ือง  ๆหน่ึงได้ 
ง่าย ในขณะท่ีเปล่ียนแปลงทัศนคติในเร่ืองอีกเร่ืองหน่ึงได้ยาก โดยข้ึนอยู่กระแสนิยมท่ีมีในขณะน้ัน 
ประการท่ีสอง ทัศนคติมีลักษณะไม่ทนทาน (Persistance) อันหมายถึง ความคงทนหรือความคงท่ี 
ในทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อวัตถุหน่ึง  ๆเช่น ปัจจุบันผู้บริโภคอาจรู้สึกเฉย  ๆต่อตราสินค้าหน่ึงท่ี 
เม่ือ 5 ปีก่อน ตนเคยมีทัศนคติในเซิงบวกต่อตราสินค้าน้ัน  ๆประการสุดท้าย ทัศนคติมีลักษณะ 
ความม่ันใจ (Confidence) อันหมายถึง ความเช่ือม่ันท่ีผู้บริโภคมักคิดว่าทัศนคติของตนมีความ 
ถูกต้อง ซ่ึงในแต่ละบุคคลน้ัน ระดับความม่ันใจในทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าก็จะมีความมากน้อย 
แตกต่างกันไป

จากการคืกษ เๆก่ียวกับคุณลักษณะของทัศนคติดังข้างต้นแล้วจึงสามารถสรุปได้ว่า 
ทัศนคติของบุคคล จะมีคุณลักษณะสำคัญ 6 ประการ คือ มีการแสดงทิศทาง มีระดับความ 
แข็งแกร่ง มีลักษณะความเป็นศูนย์กลาง มีลักษณะความต้านทาน มีลักษณะความทนทาน และมี 
ลักษณะความม่ันใจ ซ่ึงประโยชน์ของคุณลักษณะต่าง  ๆเหล่าน้ี จะช่วยทำให้นักการตลาดสามารถ 
นำมาทำนายทัศนคติของผู้บริโภคโดยรวมท่ีมีต่อวัตถุหน่ึง  ๆได้ว่าเป็นเช่นไร

เม่ือได้ทราบว่า ทัศนคติของมนุษย์มีคุณลักษณะอย่างไรดังข้างต้นแล้ว การคืกษาเก่ียวกับ 
ทัศนคติควรทำความเข้าใจเก่ียวกับองค์ประกอบของทัศนคติด้วย โดยจากการคืกษาพบว่า แนวคิด 
เก่ียวกับองค์ประกอบของทัศนคติลามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ แนวคิดท่ีมองว่าทัศนคติ 
ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ล่วน (Tripartite View of Attitude) และแนวคิดท่ีมองทัศนคติมีเพียง 
องค์ประกอบเดียว (บทidimensionalist View of Attitude)
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แนวคิดท่ีมองทัศนคติมิ 3 องค์ประกอบ
แนวคิดท่ีมองทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ (Tripartitte View of Attitude) จะอธิบายว่า 

ทัศนคติเกิดข้ึนจากองค์ประกอบสำคัญ 3 ส่วน (ดูแผนภาพท่ี 2.15) คือ ย่วนแรก องค์ประกอบ 
ทางด้านความ! (Cognition) หมายถึง ความเช่ือ (Belief) โดยรวมท่ีบุคคลมีต่อวัตถุ อันเกิดข้ึนจาก 
การมีประสบการณ์ตรงหรือการได้รับข้อมูลเก่ียวกับวัตถุจากแหล่งลารต่าง  ๆ(Lutz, 1991) เซ่น ยา 
สีฟัน Colgate ช่วยป้องกันฟันผุ Osihi เป็นร้านอาหารญ่ีป่นท่ีอร่อยท่ีลุด โดย Hawkins et al. 
(2001)กล่าวว่าทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อวัตถุหน่ึงๆน้ัน บุคคลมักมีความเช่ือเก่ียวกับวัตถุหลายอย่าง 
ท้ังในแง'บวกและลบ เซ่น บุคคลเช่ือว่าน้ําอัดลม Diet Coke เป็นน้ําหวานท่ีแทบไม่มีแคลลอร่ี แต่มี 
ส่วนประกอบของคาเฟอีนช่ืงผลิตโดยองค์กรท่ีมีขนาดใหญ่ และท้ังท่ีถูกและผิด เซ่น น้ํามัน Shell 
เป็นน้ํามันท่ีมีคุณภาพ, มีความไว้วางใจได้มากท่ีสุด ซ่ึงหากบุคคลย่ิงมีความเช่ือในทิศทางบวกต่อ 
ตราสินค้ามากเท่าไร ก็จะสันนิษฐานได้ว่าองค์ประกอบทางด้านความ!ย่ิงมีความช่ืนชอบข้ึนเท่าน้ัน

แผนภาพท่ี 2.15 แสดงแนวคิดท่ีมองทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ

r
Attitude

1
Cognition Affect

1
1
1 Conation

V ! 1 )
ทีมา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjian & T. ร.

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

ย่วนท่ีสอง องค์ประกอบทางด้านความ!สีก (Affect) หมายถึง การตอบลนองทางอารมณ์ 
ท้ังในทิศทางบวกและลบต่อวัตถุ ซ่ึงเก่ียวกับความ!สึกชอบและไม่ชอบในลิง  ๆหน่ึง เซ่น อันชอบยา 
สิฟัน Colgate อันชอบกินอาหารญ่ี^นท่ีร้าน Osihi โดย Hawkins et al. (2001) กล่าวว่า บุคคล 
คนๆ  หน่ึงอาจมีการตอบลนองทางด้านความ!สึกต่อวัตถุเดียวกัน แตกต่างกันไปตามสถานการณ์ 
ชองตน เซ่น บุคคลอาจมีความเช่ือว ่า น้ําอัดลม Diet Coke มีส่วนประกอบของคาเฟอีน และ 
คาเฟอีนจะช่วยทำให้ร่างกายต่ืนตัว ซ่ึงในสถานการณ์หน่ึงอาจเป็นผลดี (Positive Response) 
สำหรับผู้บริโภคท่ีด้องการต่ืนตัวเพ่ีออ่านหนังสือลอบ แต่อีกสถานการณ์หน่ึงอาจเป็นผลเสีย 
(Negative Response) หากผู้บริโภคผู้น้ันไม่ต้องการด่ืมเคร่ึองด่ืม ท่ีทำให้ตนต่ืนในระหว่างการ 
นอน นอกจากน้ี ยังมีปัจจัยอ่ืนอันได้แก่ ความดึงดูดใจ (Motivation) บุคลิกภาพ (Personality)
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ประสบการณ์ท่ีผ่านมา (Past Experience) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เง่ือนไขทางกายภาพ 
(Physical Condition) และวัฒนธรรม (Culture) ของบุคคล ท่ีทำให้แต่ละคนมีการประเมินความ 
เช่ือเดียวกันในลักษณะท่ีแตกต่างกันซ่ึงโดยมากความรู้สึกเก่ียวกับสินค้าจะเกิดช้ืนได้ท้ังจากการ 
ประเมินคุณลักษณะเฉพาะของสินค้า และความช่ืนชอบในสินค้าโดยท่ีตนไม่เคยมีความเช่ือเซิง 
ความรู้ (Cognitive Belief) ในสินค้าน้ัน  ๆมาก่อน แล้วจึงนำไปล่การตอบสนองต่อสินค้าตาม 
ความรู้สึกท่ีตนมีต่อวัตถุ

ลั'วนท่ี''สาม องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Conation) หมายรวมถึงพฤติกรรมท่ีแสดง 
ตามทัศนคติท่ีมีต่อวัตถุ ท้ังท่ีเป็นพฤติกรรมซ่ึงบุคคลแสดงออกจริง (Actual Behavior) และบุคคล 
ต้ังใจจะทำ (Intented Behavior) เซ่น ฉันมีความกักดีต่อยาสีฟันย่ีห้อ Colgate ฉันต้ังใจว่าจะไป 
กินอาหารม้ือเย็นท่ีร้าน Oishi ซ่ึง Hawkins,et al. (2001) กล่าวเสริมว่า องค์ประกอบทางด้านน้ีมัก 
เป็นพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกช้ือและไม่เลือกช้ือสินค้า หรือการตัดสินใจแนะนำตราสินค้าใด  ๆ
ให้บุคคลอ่ืน

Lutz (1991) กล่าวว่า ทัศนคติหน่ึง  ๆจะแยกเป็น 3 องค์ประกอบ โดยในแต่ละล่วนจะมี 
ระดับสูงต่ําในองค์ประกอบแตกต่างกัน แต่มีความลอดคล้องซ่ึงกันและกัน กล่าวคือ หากผู้บริโภค 
มีความเช่ือ (Cognition) ว่าตราสินค้าจะให้คุณประโยชน์ท่ีดี เราก็จะสามารถคาดเดาได้ว่า 
ผู้บริโภคผู้น้ันจะรู้สีกช่ืนชอบ (Affect) ในตราสินค้าและจะมีการแสดงพฤติกรรม (Conation) ท่ี 
เป็นไปในทิศทางบวกต่อตราสินค้าน้ัน  ๆซ่ึง Hawkins et al. (2001) ได้กล่าวเสริมว่า หากองค์- 
ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงมีการเปล่ียนแปลง องค์ประกอบน้ันก็จะล่งผลให้องค์ประกอบอ่ืนมี 
การเปล่ียนแปลงตามไปด้วย โดยนักการตลาดอาจทำการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค ด้วย 
การใช้วิธีการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคโดยอ้อม (Indirectly) ด้วยการทำให้ผู้บริโภคได้ยิน 
ข่าวสาร, พบเห็นโฆษณา, รู้สีกช่ืนชอบในบรรจุภัณฑ์, แจกตัวอย่างสินค้า หรือใช้ตัวกระตุ้นอ่ืน  ๆท่ี 
ล่งผลให้ผู้บริโภคมีความเช่ือหรือความรู้สึกเก่ียวกับสินค้า เพ่ือทำให้องค์ประกอบท้ังสามล่วนของ 
บุคคลมีความสอดคล้องซ่ึงกันและกัน

ตังน้ัน จึงกล่าวได้ว่า การมองทัศนคติตามแนวคิดท่ีมองทัศนคติมี 3 องค์ประกอบน้ัน 
ทัศนคติของบุคคลจะประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ 3 ล่วน คือ องค์ประกอบทางด้านความรู้ 
(Cognition) ฉันหมายถึง ความเช่ือ (Belief) โดยรวมท่ีบุคคลมีต่อวัตถุ, องค์ประกอบทางด้าน 
ความรู้ลืก (Affect) ฉันหมายถึง การตอบสนองทางอารมณ์ท้ังในทิศทางบวกและลบต่อวัตถุ และ 
องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Conation) ฉันหมายถึง พฤติกรรมท่ีแสดงตามทัศนคติท่ีมีต่อ 
วัตถุ โดยมีการวัดทัศนคติของบุคคลจากองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วน ท่ีต่างก็มีความสัมพันธ์เช่ือมโยง 
ซ่ึงกันและกัน ซ่ึงในทางปฎิบ้ติน้ัน มักพบว่าเป็นเร่ืองท่ีทำได้ยาก เน่ืองจากพบว่า บุคคลไม่ลามารถ 
แสดงพฤติกรรมไปในแนวทางท่ีสอดคล้องกับความเช่ือและความรู้ลืกฃองตนได้ทุกคร้ังไปจึงทำให้
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แนวคิดท่ีมองทัศนคติมี 3 องค์ประกอบน้ัน ไม่เหมาะแก่การนำมาประยุกตํใช้!นการวิจัยทาง 
การตลาดได้มากนัก

จากจุดด้อยในแนวคิดดังกล่าวน้ี เวลาต่อมา นักวิชาการจึงพัฒนาแนวคิดเก่ียวกับ 
องค์ประกอบทัศนคติอีกแง่มุมหน่ึงข้ึนมา คือ แนวคิดท่ีมองว่าทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว 
(บกidimensionalist View of Attitude) เพ่ีอนำไปประยุกตํใช้!นการกัดทัศนคติของผู้บริโภคในการ 
วิจัยทางการตลาดโดยมีรายละเอียดดังท่ีจะกล่าวต่อไป

แนวคิดทมองทัศนคตํมีเพยงองค์ประกอบเดียว
แนวคิดท่ีมองว่าทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude) 

เป็นแนวคิดท่ีมีการพัฒนาข้ึนจากแนวคิดท่ีมองทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ เพราะองค์ประกอบ 
พ้ืนฐานท่ีสำคัญในแนวคิดน้ีจะมีลักษณะคล้ายคลึงกันกับองค์ประกอบทางด้านความรู้ 
(Cognion) ด้านความรู้ลึก (Affect) และด้านพฤติกรรม (Conation) ในแนวคิดท่ีมองทัศนคติมี 3 
องค์ประกอบ แต่มีซ่ีอเรียกและการอธิบายถึงกระบวนการทำงานท่ีแตกต่างออกไป

Assael (1998) ได้มีการอธิบายในมุมมองท่ีสนับลนุนแนวคิดท่ีมองทัศนคติมีเพียง 
องค์ประกอบเดียวไว้ว่าทัศนคติ หมายถึง อารมณ์หรือความรู้ลึก (Affective or Feeling 
Component) ของผู้บริโภคโดยการประเมินตราสินค้าเป็นองค์ประกอบมิติเดียว (One­
dimensional) ซ่ึงต่างจากความเช่ีอเก่ียวกับตราสินค้าช่ึงเป็นองค์ประกอบหลายมิติ 
(Multidimensional) โดยสามารถกัดได้จากการให้ลำดับของตราสินค้าจากแย่ท่ีสุด (Poor) ไปถึงดี 
ท่ีสุด (Excellent) หรือจากช่ืนชอบน้อยท่ีสุด (Prefer Least) ไปถึงช่ืนชอบมากท่ีลุด (Prefer Most) 
ซ่ึงกล่าวได้ว่า การประเมินตราสินค้าจะมีความลอดคล้องกับทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) ด้วยการเป็นความโน้มเอียงในการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค ท้ังแง่ท่ีช่ืนชอบ 
(Favorable) และไม่ช่ืนชอบ (Unfavorable) วัตถุน้ันๆ

ท้ังน้ี นอกจากการอธิบายตามแนวคิดของ Assael (1998) แล้ว Lutz (1991) ก็ได้อธิบาย 
ไปในทิศทางเดียวกันว่า โครงสร้างของทัศนคติจะประกอบไปด้วยองค์ประกอบสำคัญ 4 ลักษณะ 
คือ ความเช่ือ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitude) ความต้ังใจช้ือ (Intentions) และพฤติกรรม 
(Behaviors) ซ่ึงความเช่ือก็คือ องค์ประกอบทางด้านความรู้ (Cognition) ในแนวคิดท่ีมองทัศนคติ 
มี 3 องค์ประกอบ ซ่ึงนำไปล่ทัศนคติ ท่ีประกอบไปด้วยล่วนประกอบเดียว คือ ความรู้ลึก ลันแสดง 
ถึงระดับความน่าช่ืนชอบ (Favorability) และความไม่น่าช่ืนชอบ (Unfavorability) ท่ีมีต่อวัตถุ ล่วน 
ความต้ังใจซ้ือ (Intentions) และพฤติกรรม (Behaviors) จะมีลักษณะท่ีคล้ายกับองค์ประกอบ 
ทางด้านพฤติกรรม (Conation) ในแนวคิดท่ีมองทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ แต่ลามารถอธิบายด้วย 
ความเป็นเหตุและผล (Antecedent and Consequence) ซ่ึงกล่าวคือ ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค
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(Intentions) เป็นตัวแปรต้นท่ีทำให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค (Behaviors) 
(Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991)

โดยจากแนวคิดของ Lutz (1991) น้ัน กระบวนการทำงานของทัศนคติ จึงเร่ิมจากการ 
ทำงานของความเช่ือ (Beliefs) ความรู้ลืก (Affect) ความต้ังใจช้ือ (Intentions) และพฤติกรรม 
(Behaviors) ทีเป็นใปอย่างเป็นลำตับ (Causal Flow) โดยผ่านความสอดคล้อง (Consistency) ซึง 
มีความเป็นเหตุเป็นผลซ่ึงกันและกัน (ดูแผนภาพท่ี 2.16) กล่าวคือ ความเช่ือจะถูกมองว่าเป็น 
ต้นเหตุ (Antecedent) ในกระบวนการเกิดทัศนคติ ในขณะท่ีความต้ังใจช้ือเป็นผลลัพธ์ 
(Consequence) อันนำไปล่ผลลัพธ์ในเชิงการแสดงออกทางพฤติกรรม เๆ เน หากผู้บริโภคเรียนรู้ 
บางสิงเก่ียวกับตราสินค้าใหม่จากงานโฆษณา การเรียนรู้ตังกล่าวน้ันจะก่อให้เกิดความเช่ือ ซ่ึงเป็น 
จุดกำเนิดของทัศนคติ ท่ีนำไปล่การก่อตัวของความต้ังใจช้ือหรือการไม่เลือกช้ือสินค้า

แผนภาพท่ี 2.16 แสดงแนวคิดท่ีมองทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว

ทีมา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H.H. Kassarjian &
T. ร. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed., pp. 317- 
339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 320.

จากคำอธิบายของ Assael (1998) และ Lutz (1990) เก่ียวกับองค์ประกอบของทัศนคติ 
ในแนวคิดท่ีมองทัศนคติมีเพียงองค์ประกอบเดียว (บทidimensionalist View of Attitude) น้ัน 
กล่าวโดยสรุปไต้ว่า ในแนวคิดน้ีจะมองว่า ทัศนคติหมายถึง องค์ประกอบทางด้านความอารมณ์ 
ท่ีบุคคลรู้ลืกชอบหรือใม่ชอบส่ิงใดสิงหน่ึงเพียงอย่างเดียวเท่าน้ันซ่ึงถือเป็นล่วนลำตัญท่ีทำให้เกิด 
พฤติกรรมการเลือกช้ือหรือใม่เลือกช้ือสินค้าของผู้บริโภค โดยต่างมุมมองแรกในแนวคิดท่ีมอง 
ทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ (Tripartie View of Attitude) ท่ีอธิบายว่า ทัศนคติต้องเกิดช้ืนจาก 3 
องค์ประกอบ ซ่ึงได้แก่ องค์ประกอบทางด้านความรู้ (Cognition) องค์ประกอบทางด้านความรู้สืก 
(Affect) และองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Conation) ท่ีเป็นไปอย่างสอดคล้องซ่ึงกันและกัน 

ท้ังน้ี หลังจากได้คืกษๆแนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของทัศนคติท้ัง 2 แง่มุมตังข้างต้นแล้ว 
สามารถกล่าวไต้ว่า สำหรับการประยุกต์ใข้ในการคืกษาวิจัยเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคตาม 
แนวทางการวิจัยในคร้ังน้ีน้ัน การคืกษาองค์ประกอบของทัศนคติตามแนวคิดท่ีมองทัศนคติมีเพียง
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องค์ประกอบเดียว เป็นแนวคิดท่ีเหมาะสมสำหรับการวิจัยในคร้ังน้ีมากท่ีสุดโดยประเด็นสำคัญ 
เก่ียวกับทัศนคติลำดับต่อใปท่ีน่าสนใจ คือ การก่อตัวของทัศนคติ

การกอ่ตวัของทศันคติ
Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า การก่อตัวของทัศนคติหมายถึง การเปล่ียนแปลง 

ของบุคคล จากเดิมท่ีใม่เคยมีทัศนคติใด  ๆต่อกัตถุ กลายเป็นการมีทัศนคติบางประการต่อวัตถุ โดย 
ผ่านการเรียน! (Learning) ในช่วงระยะเวลาใดเวลาหน่ึง เซ่น เดิมบุคคลอาจ!ดักเพียงว่าสินค้า 
ประ๓ ทคอมพิวเตอร์พกพามีลักษณะอย่างไร แต่เม่ือตนได้ทดลองใช้จึงเร่ิมมีทัศนคติท่ี!สีกว่า 
คอมพิวเตอร์พกพามีประโยชน์มากในระหว่างท่ีตนต้องเดินทาง

สำหรับอิทธิพลท่ีทำให้เกิดการก่อทัศนคติของผู้บริโภคน้ัน Assael (1998) อธิบายอย่าง 
สอดคล้องกับ Schiffman และ Kanuk (2004) ว่าเป็นผลจากอิทธิพลจากแหล่งต่าง  ๆ3 ประการ 
คือ ประการแรก อิทธิพลจากการมีประสบการณ์ตรง (Direct Experience) บุคคลจะเกิดทัศนคติ 
เม่ือตนได้ทดลองใช้และประเมินผลหลังจากการใต้หรือบริโภคสินค้าน้ัน  ๆซ่ึงเม่ือใดท่ีบุคคลเกิด 
เง่ือนไขเชิงประสบการณ์ (Experience Condition) เง่ือนใขดังกล่าวน้ัน ก็จะสามารถนำมาทำนาย 
พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อไปในอนาคตได้ เซ่น หากผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบหลังจากท่ีตนได้ 
ทดลองใช้ยาสีฟ ัน  Crest ในคร้ังต่อไปก็มีแนวโน้มว่ายาสีฟัน Crest อาจเป็นการยาสีฟันท่ีเขาเลือก 
ซ้ือ ท้ังน้ี จากการตระหน์กถึงความสำคัญของประสบการณ์ตรงในการใช้สินค้า Schiffman และ 
Kanuk (2004) กล่าวว่า นักการตลาดควรพยายามกระตุ้นให้เกิดการทดลองสินค้าตัวใหม่อยู่เสมอ 
ด้วยการแจกคูปองลดราคาหรือแจกสินค้าตัวอย่างให้แก่ผู้บริโภค เพ่ือโน้มน้าวให้ผู้บริโภคได้ 
ทดลองใช้และประเมินผลเก่ียวกับสินค้าน้ัน  ๆเพราะหากผู้บริโภค!สึกช่ืนชอบหลังทดลองใช้สินค้า 
ผู้บริโภคก็จะเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าในทิศทางบวก และมีแนวโน้มว่าจะเลือกซ้ือสินค้าน้ัน  ๆใชิใน 
คร้ังต่อไปอีกด้วย

ประการท่ีสอง อิทธิพลจากการติดต่อกับบุคคลอ่ืน อันได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และ 
บุคคลท่ีตนช่ืนชอบ Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า อิทธิพลของครอบครัวเป็นแหล่งช่ืงมี 
อิทธิพลท่ีสำคัญท่ีลุดต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค เพราะครอบครัวเป็นเป็นกลุ่มแรก ท่ีช่วยทำ 
ให้บุคคลทราบถึงค่านิยมพ้ืนฐานและความเช่ือท่ัวไปของคนในลังคม เซ่น บุคคลท่ีได้รับรางวัลด้วย 
ขนมหวานและลูกอม เม่ือแสดงพฤติกรรมท่ีดีในวัยเด็ก มักเป็นผลให้บุคคลน้ันเกิดทัศนคติท่ีดีต่อ 
ขนมหวาน ถึงแม้ว่าจะกลายเป็นผู้ใหญ่ แต่ Assael (1998) มองว่า อิทธิพลของกลุ่มเพ่ือนเป็นกลุ่ม 
ท่ีลามารถโน้มน้าวใจเลือกซ้ือสินค้าได้ดีท่ีสุด ดังงานวิจัยของ Katz และ Lazersfeld (1955, cited 
in Assael, 1998) ท่ีพบว่า กลุ่มเพ่ือนสนิท (Peer Group) จะมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติและ 
พฤติกรรมเลือกซ้ือสินค้ามากกว่างานโฆษณา, งานวิจัยของ Coleman (1966, cited in Assael,



92

1998) ท่ีพบว่า เม่ือแพทยํใด้รับความไว้วางใจจากคนไข้ให้เป็นเสมือนเพ่ือนสนิท คนไข้จะยอมรับ 
ในยาตัวใหม่ได้รวดเร็วกว่าแพทย์ท่ีตนไม่มีความสนิทใจ, และงานวิจัยของ Arndt (1967, cited in 
Assael, 1998) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคจะยอมรับกาแฟตราสินค้าใหม่อย่างรวดเร็ว เม่ือกลุ่มเพ่ือนเป็นผู้ 
แนะนำให้ทดลองด่ืม

ประการท่ีสาม อิทธิพลจากปัจจัยทางบุคลิกภาพ (Personality) บุคลิกภาพของผู้บริโภค ท่ี 
แตกต่างก้น เซ่น ความก้าวร้าว (Aggression) การเผด็จการ (Authoritarianism) ชอบแสดงออก 
(Extroversion) หรือความอ่อนน้อมถ่อมตัว (Submissiveness) อาจส่งผลให้ผู้บริโภคแต่ละคนเกิด 
ทัศนคติท่ีไม่เหมือนก้น เซ่น บุคคลท่ีมืท่ีบุคลิกก้าวร้าว อาจจะช่ืนชอบการแข่งข้นกีฬาและเลือกซ้ือ 
เฉพาะสินค้าหรืออุปกรณ์ท่ีมืราคาแพง (Assael, 1998) ซ่ึง Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าว 
1,สริมว่า หากผู้บริโภคมีความต้องการเก่ียวกับองค์ประกอบด้านความรู้ระตับสูง (High Need for 
Cognition) คือ ช่ืนชอบในข้อมูลข่าวสารและมีความสุขในการใช้ความคิด มักจะแสดงทัศนคติท่ีดี 
ต่อโฆษณาหรือจดหมายทางตรง ท่ีเต็มไปด้วยข่าวสารซ่ึงเก่ียวข้องกับตัวสินค้า โดยในทางกลับก้น 
หากผู้บริโภคมีความต้องการเก่ียวกับองค์ประกอบด้านความรู้ในระดับต่ํา (Low Need for 
Cognition) ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติท่ีดีต่อโฆษณา ซ่ึงใช้นางแบบหรือบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีความน่า 
ดึงดูดใจเป็นผู้นำเสนอสินค้ามากกว่า

หลังจากท่ีใด้ทำความเข้าใจเก่ียวกับการก่อตัวของทัศนคติตังข้างต้นแล้ว การคืกษา 
แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติในลำตับต่อไป ควรคืกษาว่าหน้าท่ีของทัศนคติท่ีมีต่อบุคคลน้ันมีอย่างไร 
บ้าง เพ่ือทำให้เข้าใจในกระบวนการของทัศนคติใด้ดีมากย่ิงข้ึน

หน้าท่ีข'องทัศนคติ
จากการคืกษาเก่ียวกับหน้าท่ีของทัศนคติ Katz (1960, cited in Solomon, 2004) ได้ 

พัฒนาทฤษฎีหน้าท่ีของทัศนคติ (Functional Theory of Attitudes) เพ่ืออธิบายว่าทัศนคติ 
ก่อให้เกิดพฤติกรรมทางลังคม (Social Behavior) ได้อย่างไร โดยในแนวคิดน้ี ทัศนคติจะเกิดข้ึน 
เพ่ือทำหน้าท่ีช่วยเหลือบุคคลให้บรรลุเป้าหมายหรือเติมเต็มความต้องการซ่ึงในการให้คำนิยาม 
ตามลักษณะท่ัวไปน้ัน ทัศนคติจะเป็นส่ิงสะท้อนแรงจูงใจ (Motives) ของบุคคล ซ่ึงหากพิจารณา 
บุคคล 2 คน จะพบได้ว่าบุคคลจะแสดงระตับความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าเหมือนกันแต่อาจมี 
เหตุผลท่ีแตกต่างกัน ตัวอย่างเข่น บุคคลหน่ึงอาจชอบบุหร่ี Marlboro เน่ึอง'จากมีรส'ชาติดี แต่อีก 
บุคคลหน่ึงอาจชอบเพราะบุหร่ีย่ีห้อน้ีทำให้เขารู้สึกถึงความเป็นชาย โดยทัศนคติของบุคคลแรกน้ัน 
จะเกิดข้ึนบนพ้ืนฐานของคุณสมบัติทางกายภาพของวัตถุ (Attitude Object หรือ A0) ซ่ึงต่างจาก 
ทัศนคติของอีกบุคคลหน่ึง ท่ีเกิดจากภาพลักษณ์ท่ีนำเสนอโดยโฆษณาของตราสินค้า
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ตามทฤษฏีหน้าท่ีของทัศนคติน้ัน Katz (I960, cited in Assael,1998; Lutz, 1991; 
Mowen & Minor, 1998; Solomon, 2004) ได้แบ่งหน้าท่ีของทัศนคติออกเป็น 4 ประการ ด้งน้ี 
ประการแรก หน้าท่ีด้านประโยชน์ใ'เลอย (Utilitarian Function) มักมีความสัมพันธ์กับแนวคิด 
พ้ืนฐานของการได้รับรางวัล (Reward) และการลงโทษ (Punishment) กล่าวคือ บุคคลจะเกิด 
ทัศนคติต่อสินค้า ด้วยการเรียนรู้เก่ียวกับตัวสินค้าว่าเป็นล่ิงท่ีสร้างความเพลิดเพลิน (Pleasure) 
หรอความเจ็บปวด (Pain) (Solomon, 2004) ให้แก่ตน โดยเม่ือบุคคลรับทราบถึงคุณและโทษของ 
วัตถุน้ันแล้ว บุคคลก็จะพยายามเพ่ิมการได้รับรางวัลและลดการได้รับโทษจากส่ิงแวดล้อม 
ภายนอก 1ร1น พนักงานขายสินค้ามักเรียนรู้และปรับปรุงวิธีการขายสินค้า จากการท่ีลูกค้ากล่าว 
ชมเขยหรือการกล่าวตำหนิจากลูกค้า เพ่ือทำให้ยอดขายสินค้าเพ่ิมข้ึน และป้องกันการถูกตำหนิ 
จากหัวหน้าฝ่าย (Mowen & Minor, 1998) ด้งน้ัน จึงกล่าวได้ว่า ทัศนคติทางด้านประโยชน์ใเลอย 
จะแสดงให้เห็นความช่ืนชอบวัตถุในส่ิงแวดล้อม ท่ีสร้างความพึงพอใจแก,บุคคลมากกว่าความ 
เจ็บปวด และให้คุณประโยชน์ไนเซิงบวกมากกว่าการเสียประโยชน์ในเซิงลบ (Lutz, 1991) เช่น 
หากเราชอบในรสชาติของชีสเบอร์เกอร์เราก็จะมีทัศนคติท่ีดีต่อซีลเบอร์เกอร์เพราะรสชาติของชีล 
เบอร์เกอร์ทำให้บุคคลมีความพึงพอใจ และรู้สึกถึงคุณประโยชน์ในเซิงบวกมากกว่าในเซิงลบ

ท้ังน้ี Katz (1960, cited in Lutz, 1991) ได้กล่าวว่า หน้าท่ีด้านประโยชน์ใเลอยของ 
ทัศนคติน้ี มีสักษณะสอดคล้องกับทฤษฏี 2 ทฤษฏี คือ 1) ทฤษฏีการเรียนรู้เซิงพฤติกรรม 
(Behavioristic Learning Theory) ท่ีอธิบายว่า ผลของการตอบลนอง ซ่ึงได้แก่ รางวัลและการ 
ลงโทษ เป็นตัวแปรส ำ ค ัญ อันทำให้บุคคลเกิดการเรียนรู้ และ 2) ทฤษฏีการเรียนรู้ของ Fishbein 
(Fishbein’s Learning Theory) (1963, cited in Lutz, 1991) ทีอธิบายว่า การรับรู้เกียวกับตรา 
สินค้า (Brand Perception) หรือความเช่ือ (Beliefs) ของบุคคลเป็นตัวแปรของทัศนคติ กล่าวคือ 
การรับรู้เก่ียวกับคุณประโยชน์ของตราสินค้า ซ่ึงเป็นคุณลักษณะของตราสินค้า (Attribute) จะ 
สร้างกรอบของหน้าท่ีทางด้านประโยชน์ใเลอย ด้งน้ัน หากโฆษณาใดเน้นย้ําถึงคุณประโยชน์ของ 
สินค้า เช่น คุณควรทดลองด่ืม Diet Coke เพราะรสชาติแลนอร่อย น้ันแสดงให้เห็นถึงการนำเลนอ 
สินค้าด้วยการโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้เกิดหน้าท่ีของทัศนคติด้านประโยชน์ใเลอย (Solomon,
2004)

ประการท่ีสอง หน้าท่ีในการแสดงคุณค่า (Value-expressive Function) ซ่ึงหมายถึง การ 
ท่ีทัศนคติเป็นส่ิงแสดงออกความเป็นตัวตน (Self-concept) ของแต่ละบุคคล คือ บุคคลสร้าง 
ทัศนคติต่อสินค้าไม่ใช่เพียงเพราะผลประโยชน์ด้านวัตถุประสงค์ แต่เป็นเพราะการท่ีสินค้าต้องการ 
บอกกล่าวเก่ียวกับตนเองเสมือนเป็นด่ังบุคคลคนหน่ึง เช่น ผู้ชายประ๓ ทใดท่ีมักนิยมอ่านนิตยสาร 
Playboy โดย Solomon (2004) กล่าวว่า ทัศนคติเซิงแสดงคุณค่าน้ี มักจะสัมพันธ์กับการวิเคราห์ 
เก่ียวกับรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของผู้บริโภค ซ่ึงมองว่าผู้บริโภคปลูกฝังกลุ่มของ
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กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (interest) และความคิดเห็น (Opinion) เพ่ือแสดงเอกลักษณ์ทาง 
ลังคม (Social Identity) เฉพาะตน

ท้ังน้ี ในหน้าท่ีดังกล่าวน้ี Lutz (1991) ใต้อธิบายเพ่ิมเติมว่าทัศนคติเซิงแสดงคุณค่า 
(Value-expressive Attitude) จะถูกมองเป็นวิธีการท่ีช่วยยกระดับภาพลักษณ์ของบุคคล ช่ึงมี 
ความสำคัญต่อนักการตลาด เพราะสินค้าล่วนมากจะไม่นำเสนอขายเพียงช้ีแจงถึงคุณลักษณะ 
สินค้าทางกายภาพเท่าน้ัน แต่จะใซิ'การนำเสนอด้วยคุณลักษณะของผู้ใช้สินค้า (People 
Attribute) ร่วมด้วย เช่น การใช้ดารา Michael J. Fox เพ่ือสนับลนุนภาพลักษณ์ของเคร่ืองด่ืม 
Pepsi ท่ีเหมาะสำหรับคนรุ่นใหม่ หรือการใช้ Jamas Gadner ในโฆษณาสินค้าของรถยนต์ 
Mazda ท่ีแสดงถึงความห้าวหาญ และพร้อมเผชิญหน้ากับทุกสถานการณ์

ประการท่ีสาม หน้าท่ีในการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) ซ่ึงหมายถึง การท่ี 
ทัศนคติเป็นสิงท่ีสร้างข้ึนเพ่ือปกป้องบุคคลจากอุปสรรคภายนอก (External Treats) หรือ 
ความรู้สีกไม่ม่ันคงภายใน (Internal Insecurities) โดยทัศนคติน้ีจะปกป้องบุคคลจากส่ิงแวดล้อม 
ด้วยการปกปิดอารมณ์และความต้องการล่วนบุคคล ท่ีเป็นท่ีไม่ปรารถนาของคนในลังคม เช่น 
งานวิจัยของ Mason (1950, cited in Solomon, 2004) พบว่าแม่บ้านในปี ค.ศ. 1950 เคยมีการ 
ต่อต้านการใช้กาแฟสำเร็จรูป อันเน่ืองมาจากแม่บ้านเหล่าน้ันรู้สีกว่าตนไม่ได้แสดง'ฝึมีอการ 
ทำงานบ้านของตนอย่างเต็มท่ีเหมือนอย่างเช่นเคย ซ่ึง Lutz (1991) เสริมว่า อารมณ์ในงาน 
โฆษณาท่ีจะกระตุ้นให้บุคคลเกิดกลไกการป้องกันตน มีอยู่ด้วยกัน 2 ลักษณะ คือ การใช้ความ 
ดึงดูดทางเพศ (Sex Appeal) และการใช้อารมณ์กลัว (Fear Appeal) เช่น กล่ินเหม็นของลม 
หายใจ กล่ินเท้า หรือการมีรังแค เป็นต้น

ประการสุดท้าย หน้าท่ีด้านการให้ความรู้ (Knowledge Function) กล่าวคือ ทัศนคติ 
จะข้ึนอยู่กับความต้องการโดยท่ัวไปของบุคคล ท่ีต้องการทำความเช้าใจและจัดสำดับส่ิงแวดล้อม 
ข้อมูลของตน (Lutz, 1991) ซ่ึงความต้องการน้ีมักแสดงให้เห็นเม่ือบุคคลตกอยู่ในสถานการณ์ท่ี 
ยุ่งยาก หรือต้องเผชิญกับสินค้าในรูปแบบใหม่  ๆ(Solomon, 2004)

ท้ังน้ี Lutz (1991) กล่าวเสริมว่า หน้าท่ีด้านการให้ความรู้ของทัศนคติ จะมีลักษณะคล้าย 
กับทฤษฎีของ Gestalt (Gestalt Theory) ท่ีเน้นย้ําถึงการจัดระเบียบการรับรู้ท่ีแตกต่างกันให้ 
กลายเป็นล่ิงมีความหมายในภาพรวม ดังน้ัน จึงกล่าวได้ว่า ทัศนคติท่ีทำหน้าท่ีด้านการให้ความรู้ 
จะสร้าง “กรอบของการอ้างอิง” (Frame of Reference) ถึงส่ิงต่าง  ๆซ่ึงโดยมากน้ัน ทัศนคติ 
ทางด้านน้ีมักพบเห็นในมิติทางด้านอารมณ์ท่ีบุคคลทำการควบคุมการรับรู้เฉพาะด้าน (Selective 
Perception) เช่น หากบุคคลประเมินวัตถุในเชิงบวก หน้าท่ีทางด้านการให้ความรู้ของทัศนคติก็จะ 
เป็นเหตุให้บุคคลลดการรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับวัตถุในเชิงลบซ่ึงในทางกลับกันหากบุคคลรู้สีก 
ไม่ชอบในวัตถุ บุคคลก็เมินเฉยต่อข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวช้องวัตถุในเชิงบวก
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จากการคืกษาเก่ียวกับหน้าท่ีของทัศนคติตังข้างด้นน้ีจะมีประโยชน์กับนักการตลาดท่ีได้ 
ทำเข้าใจในหน้าท่ีของทัศนคติท้ัง 4 ประการเป็นอย่างมาก เพราะจะทำให้สามารถนำแนวคิดน้ีใป 
ประยุกต์ไข้ในการนำเสนองานโฆษณาเพ่ือโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้หันมาเลือกซ้ือหรือใข้สินค้าของ 
เราได้ เช่น เม่ือนักการตลาดทราบว่า บุคคลมักมีทัศนคติท่ีทำหน้าท่ีปกป้องตนเองจากสิงท่ีสังคม 
ไม่พึงปรารถนา นักการตลาดก็อาจเลือกการนำเสนอโฆษณาด้วยอารมณ์กสัว (Fear Appeal) ท่ี 
แสดงภาพตัวละครข่ึงรู้สึกไม่ความม่ันใจและหวาดกลัวว่าคนอ่ึนจะร้งเกียจ เม่ือไม่ได้ใข้สินค้าใน 
วันน้ี เป็นด้น

แ บ บ จ ำ ล อ ง ข อ ง ท ัศ น ค ต ิ

ในการวิจัยทางการตลาด พบว่าเม่ือบริษัทต้องการประเมินภาพโดยรวมเก่ียวกับสินค้า 
ภายในใจของผู้บริโภคได้น้ันต้องใช้การวัดผลจากทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า ซ่ึงโดยมากน้ัน 
นักวิจัยทางการตลาดมักกล่าวว่า ไม่สามารถสรุปความรู้สึกเก่ียวกับสินค้าของผู้บริโภคเป็น 
ลักษณะใดลักษณะหน่ึงเพียงลักษณะเดียวได้ เน่ืองจากประการแรก ทัศนคติของบุคคลน้ันเป็นสิง 
ท่ีข้บข้อน ซ่ึงมักประกอบไปด้วยคุณลักษณะหรือคุณสมบัติหลายประการ และประการท่ีลอง การ 
ตัดสินใจของบุคคลท่ีเกิดจากทัศนคติน้ัน อาจเป็นผลมาจากหลาย  ๆปัจจัย เช่น ซ้ือสินค้าเพราะ 
ได้ร้บการสนับสนุนจากเพ่ือนหรือครอบครัว

ตังน้ัน เพ่ือการทำความเข้าใจเก่ียวกับทัศนคติน้ัน นักวิชาการจึงได้สร้างแบบจำลอง 
ทัศนคติ (Attitude Models) ท่ีมีการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทางด้านทัศนคติ 
พฤติกรรมผู้บริโภค และความต้ังใจซ้ือสินค้า ท่ีมีแสดงการทำงานร่วมกันในการประเมินวัตถุของ 
บุคคล

สำหรับแบบจำลองคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Attitude Models) จะมีข้อ 
สันนิษฐานเก่ียวกับทัศนคติว่า ทัศนคติหรือการประเมินของผู้บริโภคท่ีมีต่อวัตถุ เป็นสิงท่ีข้ึนอยู่กับ 
ความเช่ือท่ีบุคคลมีต่อคุณลักษณะหลากหลายประการของวัตถุ โดย Solomon (2004) กล่าวว่า 
แบบจำลองน้ีจะเป็นแบบจำลองท่ีมีการระบุถึงความเช่ือ ท่ีเฉพาะเจาะจงแล้วนำมาประกอบกัน 
เพ่ือวัดทัศนคติโดยรวมของผู้บริโภคอันเป็นประโยซนํในการใช้ทำนายทัศนคติท่ีมีต่อสินค้าหรือตรา 
สินค้าของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี

ล่วนองค์ประกอบสำคัญในแบบจำลองคุณสมบัติหลายประการข้ันพ้ืนฐานน้ันจะมี 
ด้วยกัน 3 ประการ คือ คุณลักษณะ (Attributes) ซ่ึงเป็นลักษณะเฉพาะของวัตถุ (Attitude Object 
หรือ A0), คุณประโยชน์ (Benefits) ซ่ึงเป็นความรู้เก่ียวกับวัตถุอย่างใดอย่างหน่ึงโดยเฉพาะ และ 
น้ําหนักแสดงความสำคัญ (Importance Weight) ซ่ึงสะท้อนถึงคุณลักษณะของวัตถุสำตับแรกท่ี 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญ (Solomon, 2004)
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โดยแบบจำลองคุณลมบ้ติหลายประการ (Multiattribute Attitude Models) ซ่ึงเป็นท่ีนิยม 
มากท่ีสุด คือ แ บ บ จ ำ ล อ ง ข อ ง ค ุณ ส ม บ ้ต ิห ล า ร ป ร ะ ก า ร ข อ ง  F is h b e in  (1963, cited in Assael, 
1998) (Fishbein Model) เพราะแบบจำลองน้ี นักการตลาดจะลามารถเปรียบเทียบถึงจุดอ่อน 
(Weakness) และจุดแข็ง (Strength) ระหว่างตราสินค้าของตนกับตราสินค้าของคู่แข่งได้ ด้วยการ 
ให้ผู้บริโภคประเมินคุณลมบ้ติฃองตราสินค้าต่าง  ๆท่ีมีความสำคัญอ้นส่งผลต่อการตัดสินใจ

Solomon (2004) กล่าวว่า การประเมินคุณค่าในแบบจำลองของ Fishbein น้ี จะกระทำ 
โดยวัดส่วนประกอบสำคัญ 3 ประการของทัศนคติ คือ (1) ความเช่ือท่ีโดดเด่น (Salient Beliefs) 
บุคคลมีต่อวัตถุ (Attitude Object หรือ A0) (2) ความเช่ือมโยงคุณลักษณะของวัตถุ (Object- 
attribute Linkage) หรือความเป็นไปไค้ท่ีวัตถุหน่ึง  ๆจะมีคุณลักษณะท่ีสำคัญ และ (3) การ 
ประเมินผล (Evaluation) ของคุณลักษณะท่ีสำคัญแต่ละประ๓ ท ซ่ึง Assael (1998) ไค้อธิบาย 
รูปแบบการทำงาน (ดูแผนภาพท่ี 2.17) ไว้ว่าทัศนคติ (A) ต่อวัตถุ (0) จะข้ึนอยู่กับความเช่ือของ 
ผู้บริโภค (b) ท่ีวัตถุมีคุณลักษณะบางประการ (0 และการประเมิน (e) คุณลักษณะของสินค้า (0 
โดยเขียนเป็นสูตรคำนวณได้คังน้ี

A0 = ป ี}1 X e:

แผนภาพท่ี 2.17 แสดงแบบจำลองคุณลักษณะหลายประการของ Fishbein

ท่ีมา : Adapted from Assael, H. (1998) C o n s u m e r  b e h a v io r  a n d  m a r k e t in g  a c t io n  (6th ed.). 
Cincinnati, OH: South-Western, p. 304.

=54
-
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จากแผนภาพท่ี 2.16 ลามารถอธิบายได้ว่าข้ันแรก ผู้บริโภคจะเร่ิมด้วยการประเมิน 
คุณลักษณะบางประการของของวัตถุ เซ่น น้ํายาบ้วนปากท่ีมีรลชาติเหมือนยาจะดีต่อสุขภาพ 
จากน้ันจึงสร้างความเช่ือท่ีมืต่อตราสินค้าให้มืคุณลักษณะบางประการ เซ่น น้ัายาบ้วนปาก 
Listerine มืรสชาติท่ีเหมือนยา ต่อมาความเช่ือเก่ียวกับตราสินค้าจะนำไปล่ทัศนคติต่อวัตถุซ่ึงเป็น 
ส่วนสรุปของความเช่ือและมูลค่า อ้นเป็นผลจากคุณลักษณะท่ีลัมพ้นธ์ท้ังหมดรวมกัน เซ่น ฉันขอบ 
น้ํายาบ้วนปาก Listerine เน่ืองจากมืรลชาติท่ีเหมือนยาและให้ความรูลืกลดช่ืน โดยเป็นผลให้เกิด 
ความต้ังใจซ้ือ เซ่น ฉันต้ังใจจะซ้ือน้ํายาบ้วนปาก Listerine และติ'ดสินใจเลือกซ้ือสินค้าน้ันในท่ีสุด 

อย่างไรก็ตาม ในการใช้แบบจำลองคุณลมบ้ติหลายประการเพ่ือดีกษาทัศนคติของ 
ผู้บริโภคดังช้างต้นน้ี Assael (1998) ก็ยังคงกล่าวว่า แบบจำลองน้ีอาจมีการเช่ือมโยงระหว่าง 
ทัศนคติและพฤติกรรมโดยไม่ลมบูรณ์เน่ืองจากยังไม่ลามารถอธิบายถึงการเช่ือมโยงระหว่างความ 
เช่ือและการประเมินผลของผู้บริโภคท่ีเป็นส่ิงอธิบายต้นกำเนิดของทัศนคติได้ ดังน้ัน ในเวลาต่อมา 
Fishbein (1963, cited in Assael, 1998) จึงทำการพัฒนาแบบจำลองข้ึนมาใหม่ โดยใช้ช่ือ 
เรียกว่า ท ฤ ษ ฎ ีก า ร ก ร ะ ท ำ ท ม ีเ ห ต ุผ ล  (Theory of Reasoned Action) (ดูแผนภาพท่ี 2.18)

แผนภาพที่ 2.18 แสดงแผนผังทฤษฎีการกระทำท่ีมืเหตุผลของ Fishbein (1980)

ท่ีมา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H.H. Kassarjian & 
T. ร. Robertson (Eds.), P e r s p e c t i v e  in  c o n s u m e r  b e h a v io r  (4th ed., pp. 317- 
339). Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall, p. 332.
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Assael (1998) กล่าวว่า ทฤษฎีการกระทำท่ีมีเหตุผล เป็นการวัดท่ีสามารถทำนายผล 
พฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง เน่ืองจากในการวัดทัศนคติของบุคคลน้ัน จะพิจารณาจาก 
พฤติกรรมการบริโภคและการเลือกซ้ือสินค้าท่ีเกิดข้ึนจริงของผู้บริโภค (Aact) มากกว่าการพิจารณา 
เพียงทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (A0) เท่าน้ัน ซ่ึงในบางคร้ังบุคคลอาจมีทัศนคติต่อตราสินค้าในเซิง 
บวก แต่ไม่ลามารถแสดงพฤติกรรมในทิศทางท่ีลอดคล้องกับทัศนคติได้ ฟน ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี 
ต่อรถยนต์ Porche แต่มีทัศนคติเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือรถยนต์ในเซิงลบ เน่ืองจากรถยนต์มี 
ราคาสูงมากเกินไป ตนจึงไม่เคยซ้ือรถยนต์ Porche มาใช้เลย เป็นต้น ดังน้ัน จึงกล่าวได้ว่า ข้อ 
ปรับปรุงประการแรกของทฤษฎีการกระทำท่ีมีเหตุผลท่ี Fishbein (1963, cited in Assael, 1998) 
ได้นำเสนอ ก็คือ การแนะนำให้มีการวัดทัศนคติจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนจริง (Aact)

ล่วนในประการท่ีสอง Fishbein (1963, cited in Assael, 1998) ได้เสนอว่า ความเช่ือของ 
ผู้บริโภคควรเป็นผลลัพธ์ของการกระทำทีรับรู้ได้ (Perceived Consequences of an Action) 
มากกว่าการรับรู้เพียงคุณลักษณะของตราสินค้า (Brand Attribute) เพราะคุณสมบัติของสินค้า 
บางประการ ผู้บริโภคต้องเคยทดลองใช้สินค้าก่อนจึงสามารถประเมินและกลายเป็นความเช่ือได้ 

ประการสุดท้าย Fishbein (1963, cited in Assael, 1998) ได้เสนอให้มีการวัดทัศนคติ 
ใดยมีการเช่ือมโยงปัจจัยอ่ืน  ๆอันมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค อันได้แก่ บรรทัดฐานล่วนบุคคล 
(Subjective Norm หรือ SN) ซ่ึงประกอบด้วย ความเช่ือบรรทัดฐานเก่ียวกับสิงท่ีผู้อ่ืนคาดหวัง 
(Normative Beliefs about What others Expect) และและแรงจูงใจท่ีจะปฏิบัติตามความเช่ือ 
บรรทัดฐาน (Motivation to Comply with Normative Beliefs)

จากการคืกษาแบบจำลองท้ัง 2 ลักษณะดังกล่าวช้างต้น จึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ 
.ปีนสิงท่ีเกิดข้ึนจากความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า หลังจากท่ีตนเคยได้ซ้ือและทดลองใช้สินค้า 
แล้ว ดังน้ัน ในการคืกษาทัศนคติของผู้บริโภค จึงต้องพิจารณาถึงพฤติกรรมการแสดงออกต่อตรา 
สินค้าท่ีแท้จริง (Aact) ร่วมกับทัศนคติต่อตราสินค้า (A0) ด้วย โดยควรพิจารณารวมถึงปัจจัยอ่ืน  ๆ
อันได้แก่ บรรทัดฐานซ่ึงเป็นองค์ประกอบสำคัญในการเกิดทัศนคติของบุคคลอยู่เสมอ เพราะปัจจัย 
ท้ังหมดเป็นล่วนประกอบท่ีผสมผสานจนล่งผลต่อทัศนคติในแต่ละบุคคล

ท้ังน้ี นอกจากการเช้าใจแบบจำลองดังท่ีได้กล่าวมาแล้วยังมีแบบจำลองอีกลักษณะหน่ึง 
ท่ีมีความน่าสนใจในการเช้าถึงผลกระทบของโฆษณาหรือเคร่ืองมือล่งเสริมการขายอ่ืน  ๆท่ีมีต่อ 
ทัศนคติของผ ู้บริโภคท ี่ม ีสินค้าหรือตราสินค้า น้ันคือ แ บ บ จ ำ ล อ ง ท ัศ น ค ต ิต ่อ โ ฆ ษ ณ า  (Attitude- 
:oward-the-ad Models) ดังท่ีแสดงในแผนภาพท่ี 2.19

เม่ือผู้บริโภคมีการเปิดรับโฆษณา ผู้บริโภคจะเกิดอารมณ์ความรู้สึก (Affect) และความรู้ 
ความเช้าใจ (Cognition) ในหลากหลายรูปแบบในเวลาพร้อม  ๆกัน โดยอารมณ์จากการรับซม 
โฆษณาจะพัฒนากลายเป็นทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude toward the Ad) และความรู้ความเช้าใจ
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เก่ียวกับโฆษณา จะพัฒนากลายเป็นความเช่ือเก่ียวกับตราสินค้า (Beliefs about the Brand) 
(Schiffman & Kanuk, 2004) ซ่ึง Edell และ Burke (1987) กล่าวว่า อารมณ์ความรู้สึก 
(Feelings) ของบุคคลในขณะรับซมโฆษณาน้ัน เป็นผลจากการเปิดรับโฆษณา (Exposure to 
Advertising) ทีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว (Zajonc, 1980, cited in Burke & Edell, 1987) โดยเฉพาะ 
เม่ึอถูกกระตุ้นจากองค์ประกอบของโฆษณาท่ีรับรู้ไค้จากล่วนท่ีไม่ใช่ภาษาพูด (Nonverbal)
(Edell, 1988, cited in Edell & Burke, 1987) โดยการตอบสนองท่ีเป็นความรู้สึกเหล่าน้ี จะล่งผล 
ต่อการเปล่ียนแปลงในกระบวนการโฆษณาท่ีเกิดข้ึนในเวลาต่อมา ซ่ึงบุคคลอาจเกิดความรู้สึกท้ัง 
ในค้านบวกและลบไปพร้อม  ๆกัน (Co-occur) เม่ือรับชมโฆษณา โดยในแต่ละบุคคลก็จะมีความ 
เข้มข้นในอารมณ์แต่ละล่วน แตกต่างกันไปตามการเปิดรับชมโฆษณาในแต่ละคร้ัง เช่น บุคคลหน่ึง 
อาจจะรู้สึกสนใจโฆษณา อันเป็นผลจากความรู้สึกในด้านบวกต่อโฆษณา ในขณะท่ีอีกบุคคลหน่ึง 
อาจรู้สึกเบ่ือหน่าย เพราะตนรู้สึกในค้านลบต่อโฆษณาน้ัน  ๆ(Edell & Burke, 1987) ท้ังน้ี Edell 
และ Burke (1987) อังกล่าวอีกว่า ความรู้สึกของบุคคล ซ่ึงเป็นผลจากความเข้าใจ (Cognition)
อันเกิดจากการรับซมโฆษณาน้ัน อาจนำใปล่การเปล่ียนแปลงในความเช่ือต่อตราสินค้า (Brand 
Beliefs) ซ่ึงนำไปล่ผลสรุปได้ว่า บุคคลอาจมีทัศนคติต่อโฆษณาท่ีนำไปล่การเกิดทัศนคติต่อตรา 
สินค้าในทิศทางบวกหรือลบ เม่ือบุคคลรู้สึกเข้าในใจเน้ือหาของโฆษณา หลังจากท่ีใด้รับซม 
โฆษณาสินค้าหรือบริการน้ัน  ๆแล้ว

อย่าง,ไรก็ตาม สำหรับทัศนคติในงานโฆษณาและทัศนคติต่อตราสินค้าของแต่ละบุคคลน้ัน 
Gresham และ Shimp (1985) ก็กล่าวสนับลนุนในทำนองเดียวกันว่า เม่ือผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดี 
ต่อช้ินงานโฆษณาทางโทรทัศน์ท่ีตนได้รับซม ผู้บริโภคผู้น้ันก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the Ad) ท่ีทำการโฆษณาด้วย ซ่ึงลอดคล้องกับ Machieit (1988) ท่ีพบว่า เม่ือ 
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีในระหว่างการเปิดรับโฆษณา ซ่ึงแสดงถึงการมีทัศนคติท่ีดีต่อช้ินงาน 
โฆษณาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีตนได้รับซมโฆษณาตามไปด้วย

ท้ังน้ี จากการดีกษาพบว่า เม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อช้ินงานโฆษณาแล้ว จะ 
ล่งผลให้เกิดผลกระทบ 2 ประการ คือ ประการแรก ทัศนคติท่ีดีต่อช้ินงานโฆษณาจะช่วยเพ่ิมความ 
สนใจต่อข้ึนงานน้ันๆได้ โดยงานวิจัยของ Olney, Holbrook, และ Batra (1991, cited in Assael, 
1998) พบว่า เม่ือผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อข้ึนงานโฆษณา จะทำให้ระยะเวลาในการ 
รับชมโฆษณาด้งกล่าวน้ันยาวนานมากข้ึน ประการท่ีลองทัศนคติท่ีดีต่อช้ินงานโฆษณาจะช่วยทำ 
ให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าท่ีอยู่ในช้ินงานโฆษณา ซ่ึง Assael (1998) กล่าวไว้ว่า ผลกระทบ 
ของทัศนคติต่อช้ินงานโฆษณา สามารถล่งผลกระทบในลักษณะล่งผ่าน (Transformational 
Effect) ระหว่างทัศนคติท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้าของผู้บริโภค และตราสินค้า 
ท่ีอยู่ภายในช้ินงานโฆษณาได้ กล่าวคือ หากความรู้ในการตอบสนองของผู้บริโภคต่อช้ินงาน



1 0 0

โฆษณา เป็นไปตามความเช่ือรองผู้บริโภคในทิศทางบวกแล้ว ก็จะส ่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะ 
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อช้ินงานโฆษณา แต่หากความรู้ในการตอบสนองชัดแย้งกับความเช่ือของ 
ผู้บริโภคและเป็นไปในทิศทางลบ ก็จะส่งผลต่อให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะเกิดทัศนคติต่อช้ินงานใน 
ทิศทางลบ ดังน้ัน จึงกล่าวได้ว่า เม่ือผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อช้ินงานโฆษณาอาจส่งผลกระทบทำ 
ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า ในทิศทางท่ีลอดคล้องกับทัศนคติท่ีตนมีต่อช้ินงานโฆษณา 
ซ่ึงโดยมาก ทักพบว่า เม่ือผู้บริโภคต้องดัดสินใจเลือกช้ือสินค้าระหว่าง 2 ตราสินค้า โดยท่ีตนไม่ 
ลามารถแยกแยะความแตกต่างของตราสินค้าใต้อย่างชัดเจน ผู้บริโภคทักดัดสินใจเลือกช้ือสินค้าท่ี 
ตนรู้สึกซ่ึนซอบในช้ินงานโฆษณา มากกว่าอีกตราสินค้าหน่ึงท่ีตนไม่รู้ลืกช่ืนชอบงานโฆษณา

แผนภาพท่ี 2.19 แลดงแบบจำลองทัศนคติต่อโฆษณา (Attitude-toward-the-ad Models)

ทีมา : Edell, J. A., & Burke, M. c. (1987). The power of feelings in understandind 
advertising effects. Journal of Consumer Research, 14(3), p. 431.

จากข้อสรุปดังข้างต้นน้ี ถือใต้ว่าเป็นประโยชน์กับน้กการตลาดเป็นอย่างมาก เน่ืองจาก 
ทักการตลาดสามารถนำไปปร้บใช้ในการวางแผนการตลาดโดยการสร้างทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
ผ่านทางการนำเสนอช้ินงานโฆษณาท่ีน่าลนใจ เพ่ีอโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภครู้ลืกช่ืนชอบและเกิด 
ทัศนคติท่ีดีต่องานโฆษณา อันนำไปส่ทัศนคติทิดีต่อตราสินค้าไต้ในท่ีสุด
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หลังจากท่ีได้คืกษาแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติ อันได้แก่ คุณลักษณะของทัศนคติ 
องค์ประกอบของทัศนคติ การก่อตัวของทัศนคติ หน้าท่ีของทัศนคติ และแบบจำลองของทัศนคติ 
แล้ว แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีนำเสนอในงานวิจัยคร้ังน้ีเป็นลำดับต่อมา คือ แนวคิด 
เก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื้อ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่า พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคเป็นผลมาจากการ 
ตอบสนองต่อสิงเร้าทางการตลาดของผู้บริโภค อันได้แก่ ผลิตกัณฑ์ราคา สถานท่ี การล่งเสริมการ 
ขาย และสภาพแวดล้อม เๆ เน สภาพเศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
ซ่ึงเม่ือผู้บริโภคได้ร้บการกระตุ้นจากส่ิงเร้าดังกล่าวแล้ว ผู้บริโภคแต่ละคนจะประเมินทางเลือกเพ่ือ 
ตัดสินใจซ้ือสินค้า โดยจะมืกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกันไป ซ่ึงโดยท่ัวไป กระบวนการ 
ตัดสินใจของผู้บริโภคน้ันจะมืข้ันตอนพ้ืนฐานด้วยกัน 5 ข้ัน (ดูแผนภาพท่ี 2.20) ดังน้ี

แผนภาพท่ี 2.20 แสดงแบบจำลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า 5 ข้ันตอน

Need

Recognition

Information

Search

Evaluation of 

Alternatives

Purchase

Decision

Post

Purchase

Behavior

ทีมา : Kotler, p. & Keller, K. (2006). Marketing management (12thed.). Upper Saddle 
River, NJ: Prentice Hall, p. 204.

ข้ันตอนแรก การตระหน้กถึงปัญหา (Need Recognition) เกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคต้องเผชิญ 
กับปัญหา ซ่ึงหมายถึง ปัญหาทางกายภาพ (Physical Problem) เช่น ความหิว ความกระหาย 
หรือปัญหาของผู้บริโภค (Customer Problem) อันเกิดจากความไม่สะดวกสบาย หรือความ 
ต้องการทางด้านร่างกายและทางด้านจิตใจ (Sheth, Mittal, & Newman, 1999) ซ่ึง Solomon 
(2004) แบ่งไว้เป็น 2 ประ๓ ท คือ (1) ปัญหาอันเกิดจากสภาพท่ีเป็นจริง (Actual State) ซ่ึงอาจ 
เรียกว่า เป็นการตระหนักถึงความจำเป็นของปัญหา (Need Recogniton) อันเกิด'จากความร้ลืก 
ของผู้บริโภคในหลายกรณี ได้แก่ สินค้าท่ีตนใช้อยู่กำลังหมด สินค้าท่ีตนซ้ือมาน้ันไม่สามารถ 
ตอบสนองความต้องการได้ดีเพียงพอ และมีความต้องการแบบใหม่ และ (2) ปัญหาท่ีเกิดข้ึนจาก 
สภาพเชิงอุดมคติ (Ideal State) เช่น อยากได้รถยนต์ดันใหม่ หรูหรา ซ่ึงอาจเรียกว่า เป็นการ
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ตระหนักถึงโอกาส (Opportunity Recognition) อันเกิดจากผู้บริโภคเปิดรับสินค้าท่ีแตกต่าง 
ออกไปหรือมีคุณสมบัติดีกว่าของเดิม ซ่ึงโดยมากน้ัน ผู้บริโภคมักอยู่ในสถานการณ์ลังเลใจว่าตน 
จะทำการเปล่ียนแปลงสถานการณ์น้ันได้อย่างไร

ข้ันตอนท่ีสอง การค้นหาข้อมูล (Information Search) หรืออาจเรียกได้ว่า กระบวนการ 
ค้นหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซ้ือ (Prepurchase Search) เป็นวิธีการสร้างความม่ันใจในการซ้ือ 
สินค้า ด้วยการหาข่าวสารเก่ียวกับสินค้าจากแหล่งข้อมูลต่าง  ๆท้ังแหล่งข้อมูลภายใน (Internal 
Search) ซ่ึงหมายถึง ประสบการณ์จากการใช้สินค้า หรือการระลึกถึงความทรงจำเก่า  ๆของตน 
และแหล่งข้อมูลภายนอก (External Search) ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีผู้บริโภครับมาจากสภาพแวดล้อม 
อันได้แก่ โฆษณา เพ่ือน ครอบครัว หรือบุคคลในละแวกน้ัน (Solomon, 2004) โดยแนวคิดของ 
Kotler และ Keller (2006) แบ่งย่อยแหล่งข้อมูลน้ี ออกได้เป็น 4 ประ๓ ท อันได้แก่ แหล่งแรก 
แหล่งข้อมูลด้านบุคคล (Personal Sources) เข่น คำช้ีแนะ'ของเพ่ือน ครอบครัว แหล่งท่ีสอง 
แหล่งข้อมูลการค้า (Commercial Sources) เข่น การรับซมโฆษณา การเสนอขายทางตรง การ 
แนะนำของพนักงานขาย และข้อมูลบนบรรจุกัณ,ท์ แหล่งท่ีสาม แหล่งข้อมูลลาธารณะ (Public 
Sources) เข่น ข้อมูลจากสำนักงานคุ้มครองผู้บริโภค ข้อมูลจากล่ีอมวลชน (Mass Media) และ 
แหล่งสุดท้าย แหล่งข้อมูลอันเน่ืองมาจากประลบการณ์ในการใข้ (Experience Source) เช่น การ 
ทดลองใข้สินค้าจากการแจกตัวอย่างสินค้า

ข้ันตอนท่ีสาม การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) เป็นการพิจารณาข้อมูล 
และตัดสินใจเลือกโดยใช้เหตุและผล ซ่ึงผู้บริโภคจะใช้ความพยายามอย่างมากในการประเมิน 
ทางเลือก เพ่ือเลือกสินค้าหรือบริการท่ีสามารถตอบสนองความพิงพอใจของตนได้อย่างสูงสุด ซ่ึง 
ผู้บริโภคมักเลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง จากกลุ่มตราสินค้าท่ีได้รับการกระตุ้น (Evoked Set) 
จากความทรงจำ โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติต่าง  ๆของตราสินค้า และเลือกตราสินค้าท่ีตนซ่ึนซอบ 
ท่ีสุดออกมาหน่ึงตราสินค้า (Solomon, 2004)

ข้ันตอนท่ีล่ี การตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase Decision) เป็นความต้ังใจซ้ือสินค้าท่ี 
นำไปล่การเลือกซ้ือสินค้า หลังผ่านการประเมินทางเลือกท่ีผู้บริโภครู้ลืกว่ามีความพิงพอใจมาก 
ท่ีสุด ซ่ึง Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า รูปแบบในการซ้ือของผู้บริโภคจะมีลักษณะ 
แตกต่างกันเป็น 3 รูปแบบ คือ การซ้ือเพ่ือทดลองใช้ (Trial Purchase) การซ้ือช้ํา (Repeat 
Purchase) และการซ้ืออันเป็นผลจากการมีข้อผูกมัดระยะยาวในการซ้ือ (Long-term 
Commitment Purchase)

ข้ันตอนสุดท้าย พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior) ซ่ึงเป็นการ 
ตอบลนองของผู้บริโภคภายหลังจากการมีประสบการณ์การใข้สินค้า ซ่ึง Kotler และ Keller 
(2006) กล่าวว่า พฤติกรรมจะเป็นไปใน 2 ทิศทาง คือ ทิศทางบวกท่ีผู้บริโภครู้ลืกพิงพอใจในสินค้า
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ภายหลังการใช้ และต้ังใจว่าจะกลับมาซ้ือสินค้าน้ีอีก และทิศทางลบท่ีผู้บริโภคใม่พึงพอใจในสินค้า 
.เละต้ังใจว่าจะไม่ซ้ือตราสินค้าน้ีอีก ส่วน Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า ผลของการ 
ประเมินสินค้าภายหลังการซ้ือสินค้าแล้ว จะเป็นไปใน 3 ลักษณะ อันได้แก่ (1) ผู้บริโภครู้สึกพึง 
พอใจ (Satisfaction) ในสินค้า เน่ืองจากสินค้าสามารถตอบสนองได้ตรงกับตามความต้องการของ 
ตน (2) ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในสินค้า เน่ืองจากสินค้าลามารถตอบสนองได้มากเกนกว่าความ 
คาดหมายของผู้บริโภค และ (3) ผู้บริโภครู้สึกไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction) ในสินค้า เน่ืองจาก 
สินค้าไม่ลามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคใต้

ท้ังน้ี ในการดำเนินงานของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท้ัง 5 ข้ันตอนตังช้างต้นน้ี 
Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่า การตัดสินใจของบุคคลน้ัน อาจเกิดข้ึนภายใต้เง่ือนไขของ 
ความเก่ียวพัน (Involvement) ท่ีแตกต่างกัน จึงทำให้บุคคลมีกระบวนการการตัดสินใจท่ีมีลักษณะ 
แตกต่างกันออกไป 2 รูปแบบ คือ รูปแบบแรก เม่ือผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์การตัดสินใจท่ีมี 
ความเก่ียวพันสูง (High-involvement Decision Making) อันเน่ืองมาจากการท่ีตนต้องตัดสินใจ 
เลือกซ้ือสินค้าบางอย่างท่ีมีความสำคัญต่อตนเองมาก เพราะตนสามารถรับรู้ความเส่ียงใน 
ระตับสูงจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า อันได้แก่ ความเส่ียงต้านหน้าท่ีการใช้งาน (Functional 
Risk), ความเส่ียงต้านกายภาพ (Physical Risk), ความเส่ียงต้านการเงิน (Financial Risk) ความ 
เส่ียงต้านลังคม (Social Risk) ความเส่ียงต้านจิตวิทยา (Psychological Risk) และความเส่ียง 
ต้านเวลา (Time Risk) ก่อนอ่ึนผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าชนิดน้ัน  ๆก่อน แล้วจึง 
ทำการตัดสินใจเลือกโดยใช้หลักการและเหตุผลเป็นสำคัญ

รูปแบบท่ีลอง เม่ือผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์การตัดสินใจท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา (Low- 
involvement Decision Making) ผู้บริโภคจะมีการแสวงหาข้อมูลแบบเฉือยชา (Passive) เพราะ 
ตนรู้สึกว่าสินค้าน้ัน  ๆไม่ไต้มีความสำคัญกับตนมากนัก ซ่ึงในการพิจารณาเลือกซ้ือสินค้าใน 
สถานการณ์น้ีน้ัน ผู้บริโภคมักใช้เกณฑ์การเลือกซ้ืออย่างง่าย เ*ปน ใช้ราคาสินค้าเป็นเกณฑ์การ 
ตัดสินใจ หรือเลือกบรรจุภัณฑ์ท่ีตนช่ืนชอบ เป็นต้น

โดยจากสถานการณ์ความเก่ียวพันตังท่ีไต้อธิบายตังข้างต้นน้ีจึงทำให้เกิดพฤติกรรมการ 
ซ้ือสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีรูปแบบแตกต่างกัน ซ่ึง Assael (1998)ไต้กำหนดเกณฑ์ของการตัดสินใจ 
ซ้ือท่ีทำให้เกิดรูปแบบการเลือกซ้ือสินค้าท่ีแตกต่างกันเป็น 2 มิติ คือ มิติแรก ขอบเขตของการ 
ตัดสินใจ ซ่ึงลามารถแบ่งย่อยไต้เป็น 2 ระดับ คือ ระตับท่ีต้องใช้การตัดสินใจ (Decision Making) 
ซ ึ่งหมายถึง การท่ีผู้บริโภคใช้ความคิดในการค้นหาข้อมูลและประเมินทางเลือกเก่ียวกับสินค้าท่ีเขา 
มีความต้องการ และระตับของการตัดสินใจท่ีเป็นนิสัย (Habit) ซ่ึงหมายถึง การท่ีผู้บริโภคตัดสินใจ 
ซ้ือสินค้า โดยมีการตัดสินใจเพียงเล็กน้อยหรือไม่ทำการตัดสินใจเลย อันเน่ืองมาจากรู้สึกเคยชิน 
กับการซ้ือสินค้าน้ันอยู่เป็นประจำ หรือตนรู้สึกพึงพอใจในสินค้าน้ันก่อนอยู่แล้ว มิติท่ีสอง ระตับ
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ความเก่ียวพันในการซ้ือสินค้า ซ่ึงประกอบไปด้วยการซ้ือสินค้าในระดับความเก่ียวพันสูง (High 
Involvement Purchase) และการซ้ือสินค้าในระดับความเก่ียวพันต่ํา (Low Involvement 
Purchase)

จากการใช้เกณฑ์การตัดสินใจตามมิติใน 2 ลักษณะดังกล่าว Assael (1998) ได้อธิบายไว้ 
ว่า ประ๓ ทของการดัดสินใจสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประ๓ ท (ดูแผนภาพท่ี 2.21) คือ 1) การ 
ดัดสินใจซ้ืออย่างซับช้อน (Complex Decision Making) เป็นประ๓ ทของการดัดสินใจท่ีผู้บริโภคมี 
ความเก่ียวพันในการซ้ือระดับสูง และต้องใช้กระบวนการคิดร่วมกับการค้นหาข้อมูลเพ่ือนำใช้ใน 
การดัดสินใจ เช่น การดัดสินใจซ้ือบ้าน รถยนต์หรือคอมพิวเตอร์2) การดัดสินใจซ้ือโดยท่ีมีความ 
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ซ่ึงเป็นประ๓ ทของการดัดสินใจท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันใน 
การซ้ือสินค้าระดับสูง แต่มีการค้นหาข้อมูลเพียงเล็กน้อยหรือไม,ค้นหาข้อมูลเลย เพราะตนรู้สีกพึง 
พอใจในตราสินค้าน้ัน  ๆเพียงหน่ึงเดียว เช่น การดัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอางย่ีห้อท่ีตนเคยใช้อยู่เป็น 
ประจำ เน่ืองจากซ่ึนซอบในกล่ินหอมและไม่รู้สึกระคายเคืองผิวหน้า 3) การดัดสินใจซ้ือแบบจำกัด 
(Limited Decision Making) ซ่ึงเป็นประเภทของการดัดสินใจซือท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันในการ 
ซ้ือสินค้าระดับต่ํา แต่มีการใช้กระบวนการคิดร่วมกับการค้นหาข้อมูลเพ่ือนำใช้ในการดัดสินใจ ซ่ึง 
โดยมากน้ัน มักเป็นสินค้าใหม่ซ่ึงได้รับการแนะนำในตลาดหรือผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคยกับสินค้า 
น้ันมาก่อน และ 4) การดัดสินใจซ้ือแบบเฉ่ือย (Inertia) ซ่ึงเป็นประ๓ ทของการดัดสินใจซ้ือท่ี 
ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันในการซ้ือสินค้าระดับต่ํา และมีการดัดสินใจซ้ือแบบเป็นนิลัย (Habit) โดย 
ไม่มีการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าน้ัน  ๆเลย เช่น การดัดสินใจซ้ือสำลีเช็ดหน้าท่ีตนเคยใช้อยู่เป็น 
ประจำ

นอกจากการแบ่งประ๓ ทของการดัดสินใจซ้ือตามแนวคิดของ Assael (1998) ดังช้างต้น 
แล้ว Solomon (2004) ยังได้แบ่งประ๓ ทของการดัดสินใจออกเป็น 3 รูปแบบ คือ 1) การแก้ปัญหา 
แบบขยายวงกว้าง (Extensive Problem Solving) ซ่ึงเป็นการดัดสินใจท่ีก่อกำเนิดจากแรงจูงใจท่ี 
ค่อนช้างเป็นกลางในแนวคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-concept) และตัดสินใจโดยมีระดับความเล่ิยง 
ซ่ึงผู้บริโภคจะพยายามรวบรวมข้อมูลให้ได้มากท่ีลุด ท้ังจากระบบความทรงจำ และมีการค้นหา 
แบบภายใน (Internal Search) และแหล่งสารภายนอกอ่ืน  ๆซ่ึงเป็นการค้นหาแบบภายนอก 
(External Search) 2) การแก้ปัญหาแบบจำกัด (Limited Problem Solving) ซ่ึงเป็นการดัดสินใจท่ี 
ค่อนช้างเป็นไปอย่างง่ายดาย เน่ืองจากผู้ซ้ือไม่มีแรงจูงใจในการค้นหาข้อมูลหรือประเมินทางเลือก 
เก่ียวกับสินค้าน้ัน  ๆและ 3) พฤติกรรมการตอบสนองท่ีเกิดข้ึนเป็นกิจวัตร (Routinized Response 
Behavior) ซ่ึงเป็นการดัดสินใจท่ีเกิดข้ึนโดยไม่มีกระบวนการคิด เน่ืองจากผู้บริโภคซ้ือสินค้าเพราะ 
เป็นกิจวัตร และมีการตอบสนองแบบอัตโนมัติ
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แผนภาพท่ี 2.21 แสดงรูปแบบการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค

High-involvement Low-involvement

Decision
Making Complex Decision Making Limited Decision Making

Habit Brand Loyalty Inertia

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

ส ม ม ต ิฐ า น ใ น ก า ร ว ิจ ัย

สำหรับสินค้าหน่ึง  ๆน้ัน คุณค่าตราสินค้าของสินค้าน้ันอาจไม่ใร!เพียงสิ,งเดียวท่ีมีผลต่อ 
พฤติกรรม ผู้วิจัยพบว่าความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ก็อาจเป็นอีกสิงหน่ึง ท่ีล่งผลให้ผู้บริโภคใน 
แต่ละบุคคลมีการแสดงออกในทิศทางท่ีแตกต่างกัน ดังน้ัน การวิจัยคร้ังน้ี จึงต้ังสมมติฐานในการ 
วิจัยโดยอาดัยการอธิบายไค้จากวัตลุประสงค้ไนการวิจัย ดังต่อ'ไปน้ี

จากวัตลุประสงค์แรกในการวิจัยท่ีกล่าวว่า เพ่ือสืกษาความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้า 
และระดับคุณค่าตราสินค้า อันล่งผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา ลามารถกำหนดสมมติฐานไค้ 
3 ค้อ คือ

สมมติฐานท่ี 1 : ระดับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้ามีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 
สมมติฐานท่ี 2: ระดับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 
สมมติฐานท่ี 3: ระดับความน่าเช่ือถือของผู้นำเสนอสินค้าและระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลต่อ 

ประสิทธิผลของงานโฆษณา
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จากวัตถุประสงคํในการวิจัยข้อท่ีสองท่ีกล่าวว่า เพ่ีอสืกษาความน่าเช่ือถือขององค์กรและ 
ระดับคุณค่าตราสินค้า อ้นล่งผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา สามารทกำหนดสมมติฐานใค้ 
3 ข้อ ดัง น้ี

สมมติฐานที, 1: ระดับความน่าเช่ือถือขององค์กรมีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 
สมมติฐานท่ี 2: ระดับคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อประสิทธิผลของงานโฆษณา 
สมมติฐานท่ี 3: ระดับความน่าเช่ือถือขององค์กรและระดับคุณค่าตราสินค้า มีผลต่อประสิทธิผล 

ของงานโฆษณา
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