
การวิจัยเร่ือง ผลกระทบของการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่อช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า 
ในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาประสิทธิภาพของส่วนประกอบต่างๆ  ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์อัน 
ได้แก่ ประ๓ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้า ผ่านผลกระทบที,เกิดข้ึนในด้านช่ือเสียง 
องค์กร และคุณค่าตราสินค้า การวิจัยคร้ังน้ีจึงสามารถสรุปแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
ไค้ดังต่อไปน้ี

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดเหตุสัมพันธ์
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเหตุสัมพันธ์ (Cause-related marketing)

ในโลกแห่งการแข่งขันทางการค้าท่ีสินค้าส่วนใหญ่มีคุณลักษณะ คุณภาพ ราคา ตลอดจน 
การบริการท่ีคล้ายคลึงกัน นักการตลาดส่วนใหญ่เร่ิมเห็นความจำเป็นในการสร้างความแตกต่าง 
ให้แก่สินค้าหรือบริการ หลายๆ  บริษัทมีการคิดค้นวิธีการใหม่ๆ  ท่ีจะนำมาสร้างความน่าสนใจ 
ให้แก่บริษัท ตลอดจนสินค้าและบริการโดยรวม ซ่ึงหน่ึงในน้ัน คือ การแสดงความรับผิดชอบต่อ 
สังคม (Social Responsibility)

ในช่วงเร่ิมต้นของศตวรรษท่ี 19 บริษัท American Express ได้สร้างความแปลกใหม่ให้กับ 
วงการธุรกิจในประเทศสหรัฐอเมริกาโดยการประกาศท่ีจะรวบรวมเงินทุนในการซ่อมบำรุง 
อนุสาวรืย์เทพีเสรีภาพ โดยมีข้อตกลงว่า แต่ละคร้ังท่ีลูกค้ามีการใช้บัตรเครดิต ทางบริษัทฯ จะ 
บริจาคเงิน 1 เพนนีเข้ากองทุน และบริจาค 1 ดอลล่าร์ทุกคร้ังท่ีมีผู้มาเปิดใช้บริการบัตรเครดิตใหม่ 
จากการรณรงค์ในคร้ังน้ัน บริษัทฯ สามารถรวบรวมเงินได้ราว 1.7 ล้านดอลล่าร์เพ่ือใช้ในการ 
ซ่อมแซมอนุสาวรีย์เทพีเสรีภาพ รวมไปถึง ยอดการใช้บัตรท่ีเพ่ิมข้ึน 28 เปอร์เซ็นต์ และจำนวน 
ผู้สมัครบัตรเครดิตใหม่ถึง 45 เปอร์เซ็นต์ (Varadarajan & Menon, 1988) การเร่ิมต้นแสดงความ 
รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท American Express ในคร้ังน้ันเป็นตัวจุดชนวนให้บริษัทอ่ืน  ๆ เร่ิม 
หันมาให้ความสนใจการทำการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับสังคมมากข้ึนโดยหน่ึงในวิธีการแสดงความ 
รับผิดชอบต่อสังคมท่ีถูกนำมาใช้อย่างแพร่หลายในปัจจุบันคือ การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
(Cause-related marketing) ซ่ึง Kotler และ Lee (2005) กล่าวว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์น้ันมี
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พ้ืนฐานโดยตรงมาจากความต้องการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้วยเหตุน้ี 
การศึกษาเก่ียวกับแนวคิดการตลาดเหตุสัมพันธ์จึงควรมีการทำความเข้าใจเก่ียวกับแนวคิดการ 
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมซ่ึงถือเป็นตัวหลักท่ีก่อให้เกิดการทำประโยชน์เพ่ือสังคมในรูปแบบ 
ต่าง  ๆท่ีตามมา

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ในอดีต องค์กรส่วนใหญ่จะมองว่า ความรับผิดชอบท่ีสำคัญเพียงหน่ึงเดียวของพวกเขาคือ 
การจัดหาและกระจายรายได้ใปยังกลุ่มผู้ถือหุ้น (Shareholders) ให้ได้มากท่ีสุด ในเวลาต่อมา เม่ือ 
นักวิจารณ์เร่ิมออกมาโต้แย้งว่า ความรับผิดชอบขององค์กรทางธุรกิจน้ันควรจะมีขอบเขตท่ีกว้าง 
กว่าน้ัน โดยองค์กรควรเข้ามามีบทบาทในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสังคม ชุมชน หรอ 
สาธารณชน (Publics) ไม่ว่าจะเป็นการช่วยเหลือเก่ียวข้องกับส่ิงแวดล้อม พนักงาน ผู้บริโภคหรือ 
สมาซิกในสังคม ด้วยเหตุน้ีความหมายของความรับผิดชอบขององค์กรจึงขยายวงกว้างมากข้ึน 
โดยจะหมายรวมไปถึง การบริจาคท้ังในส่วนของเงิน หรือแรงงานให้แก่ชุมชน อันส่งผลให้คุณภาพ 
ชีวิตของคนในสังคมพัฒนาข้ึน (Carroll, 1991)

ท้ังน้ี ในมุมมองของ Mohr, Webb และ Harris (2001) การแสดงความรับผิดชอบต่อ 
สังคมขององค์กร (Corporate social responsibility) เป็นการอุทิศตนขององค์กรในการลดหรือ 
กำจัดผลกระทบต่างๆ ท่ีเป็นอันตรายต่อสังคมรวมไปถึงการเพ่ิมประโยชน์แก่สังคมในระยะยาว 
โดยการประพฤติตัวของบริษัทท่ีแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อสังคมน้ัน สามารถแสดงออกมา 
ในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็น การประพฤติท่ีสอดคล้องกีบศีลธรรม การให้ความสนับสนุน 
การทำงานขององค์กรไม่มุ่งหวังผลกำไรต่างๆ การปฎิบ้ติต่อพนักงานอย่างเป็นธรรม ตลอดจน 
ความพยายามลดปัญหาส่ิงแวดล้อม นอกจากน้ี Lewis (2001) ยังอธิบายเพ่ิมเติมว่า องค์กรท่ีมุ่ง 
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมควรให้การช่วยเหลือในด้านจัดหางาน การจ่ายภาษี การเป็น 
ผู้สนับสนุนองค์กรไม่มุ่งหวังกำไรท่ีเก่ียวกับสุขภาพ ตลอดจนการวางโครงการท่ีเก่ียวข้องกับ สังคม 
และการศึกษาด้วย

จากท่ีกล่าวมา อาจสรุปใจความสำคัญได้ว่า การแสดงความรับผิดชอบสังคมขององค์กร 
เป็นพฤติกรรมท่ีแสดงให้เห็นความไม่เห็นแก่ตัว ความสุภาพ ความต้องการทำความดี ความเห็นอก 
เห็นใจของบริษัท (Mullen, 1997) โดยมีจุดมุ่งหมายหสักเพ่ือช่วยเหลือประเด็นต่างๆ ในสังคม อัน 
จะนำมาซ่ึงประโยชน์ท้ังในส่วนขององค์กร และชุมชนโดยรวม ทังนี Kotler และ Lee (2005) ได้ 
แบ่งแยกรูปแบบการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate social 
responsibility) ออกมาเป็น 6 รูปแบบ ซ่ึงมีลักษณะการนำไปใข้ท่ีแตกต่างกัน ดังนี
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หน่ึง การสนับสนุนเหตุทางสังคม (Cause promotion) ในรูปแบบน้ี องค์กรจะมีการ 
บริจาคในลักษณะของเงิน ทรัพยากรท่ีมีในองค์กร หรือรูปแบบอ่ืนๆ  แก่เหตุทางลังคมเพ่ือกระตุ้นให้ 
กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนักรู้ และความห่วงใยแก่ลังคม หรือกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม โดย 
อาจเป็นการร่วมมือกันระหว่างหลายองค์กรหรือองค์กรเดียวเป็นผู้ริเร่ิมจัดการช่วยเหลือเหตุทาง 
ลังคมด้วยตนเอง เช่น บริษัท Body Shop มีการต่อต้านการใช้ลัตวํในการทดลองเคร่ืองสำอาง 
(Kotler & Lee, 2005) หรือการจัดรณรงค์"คร้ังเดียวใม่พอ" (Once is not enough) ท่ีมี 
วัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคนำภาชนะบรรจุเคร่ืองสำอางท่ีใช้หมดแล้วกลับมาใช้ใหม่ 
(Recycle) โดยบริษัทฯ จะจ่ายเงินให้กับผู้นำภาชนะท่ีบรรจุมาคืน ในราคา 5 เซ็นต์และจ่ายให้ 25 
เซนต์สำหรับผู้ท่ีเอาภาชนะบรรจุเดิมมาเติม ท้ังน้ี เจ้าของบริษัทฯ รู้สึกว่าการรณรงค์ดังกล่าว 
ประลบความสำเร็จอย่างมาก โดยบริษัทฯ สามารถลร้างความตระหนักรู้ในการนำทรัพยากร 
กลับมาใช้ใหม่จากการคืนเงินให้ผู้บริโภคได้กว่า 1000 ดอลล่าร์ในการมาเติมเคร่ืองสำอางหรือคืน 
ภาชนะบรรจุแต่ละครัง (Bloom, Hussein, & Szykman, 1995)

รูปแบบท่ีสองคือ การตลาดเพี่อสังคมขององค์กร (Corporate social marketing) โดย 
Kotler และ Roberto (1989) ได้ให้ความหมายว่า เป็นการนำหลักการและวิธีการทางการตลาด 
มาใช้ในการโน้มน้าวกลุ่มเป้าหมายให้ยอมรับ ปฏิเสธ เปล่ียนแปลง หรือละท้ิงพถุติกรรมบางอย่าง 
โดยสมัครใจ อันจะเป็นประโยชน์แก่บุคคล กลุ่ม และลังคมโดยรวม ซ่ึงจะดำเนินการโดยตรงจาก 
กลุ่มองค์กรท่ีไม่ข้ึนกับรัฐบาล (Non-governmental organization-NGO) ตัวแทนของรัฐบาล 
สมาคม หรือสถาบันต่างๆท่ีไม่มีส่วนเก่ียวข้องกับองค์กรทางธุรกิจใดๆ อาทิเช่น สถาบันการศึกษา 
สมาคมการแพทย์หรือสถาบันวิจัยต่างๆ เป็นต้น โดยกลุ่มเหล่าน้ีจะมีหน้าท่ีในการผลิตโฆษณา 
ใบปลิว และเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ท่ีใช้ในการห้าม ปราบ แนะนำ หรือตักเตือน 
สาธารณชนไม่ให้ประพฤติปฎิปติไปในทางท่ีเส่ือมเสีย ทำลาย ตัวอย่างการทำการตลาดเพ่ือลังคม 
เช่น มูลนิธิ American Legacy ในประเทศสหรัฐอเมริกา พัฒนาแผนการรณรงค์การตลาดเพ่ือ 
ลังคมท่ีเรืยกกันว่า “Truth Campaign” ซ่ึงมีการรวมข้อความการบริการสาธารณซนกับโปรแกรม 
การโฆษณาท่ีรุนแรงมาใช้ในการต่อต้านและลดการสูบบุหร่ีในวัยรุ่น นอกจากน้ี Kotler และ 
Roberto (1989) ยังกล่าวต่อไปว่า การทำการตลาดเพ่ือลังคมน้ันมีการริเร่ืมทำมานานแล้ว โดย 
ตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดคือ การประกาศท่ีจะพัฒนาการรณรงค์ส่ือแห่งชาติเพ่ือต่อต้านการเมาแล้วขับ 
ของ Harvard School of Public Health ในประเทศสหรัฐอเมริกา ในเดือนมกราคมปี ค.ศ. 1989 
โดยจุดมุ่งหมายหลักของแผนการน้ีคือ การเปล่ียนมาตรฐานทางลังคมของชาวอเมริกันท่ีนิยมเมา 
แล้วขับ ตลอดจนลดการเสียชีวิตจากอุบัติเหตุบนท้องถนนท่ีเกิดจากการด่ืมแอลกอฮอล์

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า กลุ่มองค์กรท่ีทำการตลาดเพ่ือลังคมโดยท่ัวไป จะเป็น 
กลุ่มท่ีใม่เก่ียวข้องกับธุรกิจการค้า อย่างไรก็ตาม ในกรณีท่ีองค์กรทางการค้าต้องการทำการตลาด
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ในลักษณะน้ี Bloom และคณะ (1995) อธิบายว่า บริษัทจะต้องมีเป้าหมายหลักในการรณรงค์ 
โครงการเพ่ือลังคมต่าง  ๆเพ่ือเชิญชวนให้ประชาชนมีต่วนร่วมในการประพฤติตัวท่ีเป็นประโยชน์แก่ 
ตนเองและลังคม โดยองค์กรต้องไม่มุ่งสร้างผลประโยชน์ด้านยอดขายหรือภาพลักษณ์ แต่ให้มอง 
ว่าเป็นเพียงผลพลอยได้ท่ีเกิดอย่างไม่ต้ังใจ ตัวอย่างของรูปแบบการทำการตลาดเพ่ือลังคมของ 
องค์กร เช่น การรณรงค์บริโภคผลิตภัณฑ์ All-Bran Cereal ของบริษัท Kelloggs ในประเทศ 
สหรัฐอเมริกาท่ีมีการประสานงานก ับสถาบันมะเร็งแห่งชาติ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมา 
รับประทานอาหารท่ีมีเลันใยสูงและไขมันต่ํา ซ่ึงเป็นวิธีการหน่ึงท่ีช่วยลดความเส่ียงการเป็น 
โรคมะเร็ง ท้ังน้ี บริษัทฯ มีการออกโฆษณาส่ิงพิมพ์ส่ือโทรทัศน์ส่งจดหมายไปยังผู้เช่ียวชาญด้าน 
สุขภาพ รวมไปถึงการแถลงข่าวต่อส่ือมวลชน เพ่ือส่งสารเก่ียวกับการรณรงค์น้ี ย่ิงไปกว่าน้ัน 
บริษัทฯ ยังเปิดบริการโทรศัพท์ติดต่อขอข้อมูลทางสุขภาพกับสถาบันมะเร็งแห่งซาติพ์รด้วย การ 
รณรงค์ในคร้ังน้ันได้รับการตอบสนองในระดับท่ีน่าพอใจ ซ่ึงจากการสำรวจพบว่า การรณรงค์ 
ก่อให้เกิดผลกระทบกับผู้บริโภคท้ังในด้านความรู้ ทัศนคติ และการเกิดพฤติกรรมตอบสนอง ท้ังน้ี 
อาจกล่าวได้ว่า ความสำเร็จท่ีเกิดข้ึนน้ัน เป็นส่ืงท่ีสถาบันมะเร็งแห่งชาติไม่อาจลุล่วงได้เพียงผู้เดียว 
แต่เม่ือบริษัทฯ เข้ามาให้การช่วยเหลือในด้านการจัดหาเงินทุนบริจาคและการเผยแพร่ความรู้ 
เก่ียวกับมะเร็งผ่านการทำการตลาดของบริษัทฯ ประกอบกับความน่าเช่ือถือของสถาบันมะเร็ง 
แห่งชาติ จึงก่อให้เกิดผลลัพธ์ในทางท่ีดีท้ังต่อบริษัทฯ และต่อลังคม

การแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมอีกรูปแบบเรืยกว่า เรียกว่า การแสดงความใจบุญ 
(Corporate philanthropy) รูปแบบน้ีมีพ้ืนฐานมาจากความต้องการช่วยเหลือแก่ลังคมในลักษณะ 
ของการบริจาคเงิน หรือลักษณะอ่ืนๆ  โดยไม่ได้คาดหวังว่าจะได้ผลประโยชน์ใดตอบแทน บริษัทมี 
การบริจาคเงินสมทบทุนแก่เหตุต่างๆ  ทางลังคมท่ีสำคัญด้วยความปรารถนาท่ีจะแสดงความเป็น 
พลเมืองดี โดยไม่หวังจะใช้ประโยชน์ใดๆ  จากเหตุทางลังคมท่ีบริษัทให้การช่วยเหลือ ในมุมมองน้ี 
การให้ของบริษัทไม่ได้อยู่บนพ้ืนฐานของการทำกิจกรรมทางการตลาด แต่เป็นการแสดงออกถึง 
ความรับผิดชอบต่อสังคม (File & Prince,1998) ลักษณะพิเศษของการแสดงความใจบุญของ 
องค์กรจะประกอบด้วยความบริสุทธ์ใจ ดังน้ัน การกระทำน้ีจึงไม่ก่อให้เกิดผลในแง่ของยอดขาย 
หรือการตอบลนองทางพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีชัดเจน อย่างไรก็ตาม Collin (1994) ให้ความเหิน 
ว่า ความใจบุญของบริษัทน้ันเป็นเพียงคำท่ีนำมาอธิบายการกระทำของบริษัทต่อสาธารณซน ซ่ึง 
ในความเป็นจริง บริษัทท่ีกล่าวอ้างว่ามีความใจบุญโดยส่วนใหญ่มักแอบแฝงเจตนาท่ีไม่บริสุทธ๋ีใจ 
เข้ามาปะปนด้วย โดยพยายามมองหาช่องทางในการสร้างผลประโยชน์จากการเช่ือมโยงระหว่าง 
การให้ของบริษัทกับลูกค้า ย่ิงไปกว่าน้ัน Collin (1994) และ Smith (1994) ยังได้ให้คำนิยามของ 
การให้ในลักษณะน้ีว่า เป็นการแสดงความใจบุญแบบปลอมๆ  ซ่ึงการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ก็ 
อาจจัดอยู่ในกลุ่มน้ีด้วย
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ท้ังน้ี Kotler และ Roberto (1989) ให้ข้อสังเกตในส่วนน้ีว่า แม้การแสดงความใจบุญของ 
องค์กรจะเป็นรูปแบบหน่ึงของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม แต่จะมีความแตกต่างจากการ 
แสดงความรับผิดชอบรูปแบบอ่ืนในแง่มูลเหตุแห่งการกระทำ กล่าวคือ รูปแบบการแสดงความ 
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรโดยท่ัวไป จะมองว่าการวางแผนกิจกรรมเพ่ือสังคมต่างๆ  เป็น 
เหมือนหน้าท่ีหรือพันธกิจขององค์กรท่ีควรกระทำต่อสาธารณชนหรือชุมชนในขณะท่ีการแสดง 
ความใจบุญขององค์กรน้ัน จะไม่มองว่าการกระทำการใดๆ  ต่อสังคมเป็นหน้าท่ี แต่มีจุดประสงค์ 
เพียงเพ่ือแสดงความเมตตากรุณา ความไม่เห็นแก่ตัวแก่สาธารณซนเป็นหลักสำคัญ

รูปแบบต่อไปเรียกว่า การเป็นอาสาสมัครเพี่อชุมชน (Community volunteering) มี 
ลักษณะเด่นคือ องค์กรจะสนับสนุนเหตุทางสังคมผ่านการส่งเสริมให้บุคลากรในองค์กร หรือคู่ค้า 
เสียสละเวลามาช่วยเหลือชุมชนในท้องถ่ิน และเหตุต่างๆ ในสังคม กิจกรรมท่ีสร้างข้ึนอาจเป็น 
ความพยายามท่ีกระทำเพียงฝ่ายเดียว เช่น พนักงานจากองค์กรท่ีขายสินค้าล้ําสมัย (High 
technology) ถูกส่งไปสอนคอมพิวเตอร์ในโรงเรียนฟรี หรือเป็นการร่วมมือกับทางองค์กรการกุศล 
เช่น พนักงานจากบริษัท Shell ถูกส่งไปช่วยองค์กรอนุรักษ์มหาสมุทร (Ocean conservancy) ใน 
การทำความสะอาดชายหาด (Kotler & Lee, 2005)

นอกจากน้ี การดำเนินงานทางธุรกิจอย่างรับผิดชอบ (Socially responsible 
business practice) ถือเป็นอีกรูปแบบหน่ึงของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม โดยในรูปแบบ 
น้ี องค์กรจะมีการพัฒนา จัดการการดำเนินงานของตนอย่างระมัดระวัง และมีการลงทุนเพ่ือ 
ช่วยเหลือ พัฒนาความเป็นอยู่ท่ีดีข้ึนของสังคม และส่ิงแวดล้อม เช่น บริษัท Kraft Food ใน 
ประเทศสหรัฐอเมริกา ตกลงท่ีจะเสนอขายกาแฟท่ีดำเนินตามระเบียบการของกลุ่มองค์กรไม่หวัง 
ผลกำไร ท่ีวางแนวทางในการขายสินค้าไว้ว่า ต้องไม่ต่ํากว่ามาตรฐานท่ีกลุ่มองค์กรกำหนดข้ึน 3 
ด้าน ได้แก่ การใส่ใจส่ิงแวดล้อม การให้ค่าจ้าง และการใช้แรงงานในการผลิตสินค้า (Bloom et 
al.,1995)

ในบรรดาการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมทุกรูปแบบท่ีกล่าวมา การตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ (Cause-related marketing--CRM) เป็นรูปแบบสุดท้ายท่ี Kotler และ Lee (2005) ได้ 
กล่าวไว้ และดูจะเป็นรูปแบบท่ีได้รับความสนใจถูกหยิบยกข้ึนมาศึกษาอย่างมากในปัจจุบัน 
เน่ืองจากเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมต่อสังคมท่ีองค์กรมุ่งกระทำเพ่ือสนับสนุนตำแหน่ง 
ทางการตลาดของธุรกิจเป็นหลัก (Berglind & Nakata, 2005) ในขณะท่ีการแสดงความรับผิดชอบ 
ในลักษณะอ่ืนจะมุ่งไปท่ีการบริจาค หรือช่วยเหลือเหตุต่างๆ  ทางการกุศลเพ่ือพัฒนาสังคมไป 
ในทางท่ีดีข้ึนเพียงอย่างเดียว โดยไม่มีเร่ืองของธุรกิจเข้ามาเก่ียวข้อง อย่างไรก็ตาม ในมุมมองของ 
Kotler และ Lee (2005) การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในลักษณะน้ีมักถูกมองว่า 
เป็นสถานการณ์ท่ีได้ผลประโยชน์กันทุกฝ่าย (Win-win-win Situation) เน่ืองจากการทำในรูปแบบ
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น้ีนอกจากจะเอ้ือประโยชน์แก่องค์กรธุรกิจในการเพ่ิมยอดขายและกำไรแล้ว ยังช่วยสร้างรายได้แก่ 
องค์กรการกุศลท่ีเป็นคู่พันธมิตร ตลอดจนเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้ามามีส่วนร่วมในการ 
ช่วยเหลือสังคมด้วย

ความหมายของการตลาดเหตุส้มพันธ์

ในช่วงท่ีผ่านมา ผลวิจัยหลายช้ินได้มีการศึกษา และอธิบายคำนิยามของการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ไว้อย่างหลากหลาย แต่คำนิยามท่ีได้รับการยอมรับและนำมาใช้สืบต่อกันอย่างแพร่หลาย 
ท่ีสุดมาจาก Varadarajan และ Menon (1988) ซ่ึงได้ให้ความหมายของการตลาดเหตุสัมพันธ์ว่า 
เป็น กระบวนการสร้างและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดอย่างเป็นระบบ ซ่ึงมีลักษณะเป็นการท่ี 
บริษัททำการบริจาครายได้จำนวนหน่ึงให้แก่เหตุการณ์ใดๆ  โดยลูกค้าจะมีส่วนเก่ียวข้องในรายได้ 
น้ันๆ  ท่ีบริษัทจะนำไปบริจาคด้วยส่วนหน่ึง โดยความสัมพันธ์ท่ีเกิดจะนำมาซ่ึงความพึงพอใจท้ังใน 
ส่วนขององค์กร และความประสงค์ของลูกค้า คำนิยามน้ีนำไปส่การอธิบายความหมายในแง่มุม 
ต่างๆ  ท่ีหลากหลายตามมา ซ่ึงหน่ึงในจำนวนดังกล่าว Berglind และ Nakata (2005) อธิบาย 
ความหมายของการตลาดเหตุสัมพันธ์แยกตามคำท่ีใซ้ โดยกล่าวว่า คำว่า “เหตุ” (Cause)
หมายถึง ความมุ่งเน้นในการทำการตลาดกับเหตุต่างๆ  ท่ีเกิดข้ึนเป็นหลัก ไม่ใช่การทำการตลาดกับ 
สังคมในบริบทใหญ่ ส่วนคำว่า “สัมพันธ์’ (Related) ในท่ีน้ีหมายถึง บางส่ิงบางอย่างท่ีมาพร้อม 
กับเหตุการณ์ซ่ึงก็คือ ธุรกิจ น่ันเอง ดังน้ัน การตลาดเหตุสัมพันธ์ในมุมมองน้ีจึงหมายถึง ความ 
พยายามในการสร้างผลประโยชน์ต่อธุรกิจจากการสร้างสัมพันธ์กับเหตุทางสังคม

โดยในส่วนน้ี Till และ Nowak (2000) ได้ขยายความต่อไปว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์เป็น 
กระบวนการเช่ือมโยงการซ้ือสินค้าของผู้บริโภค กับความใจบุญของบริษัทท่ีมีต่อองค์กรไม่มุ่งหวัง 
ผลกำไร ในลักษณะท่ีเอ้ือประโยชน์ให้กับทุกฝ่าย กล่าวคือ บริษัทสามารถเพ่ิมยอดขาย องค์กรการ 
กุศลได้รับการช่วยเหลือจากการบริจาค และผู้บริโภคได้ประโยชน์จากการซือสินค้ายกตัวอย่างเช่น 
บริษัท AT&T Broadcast/Comcast ในประเทศสหรัฐอเมริกา ประกาศท่ีจะบริจาคเงินจำนวน 7 
ดอลลาร์ แก่มูลนิธิ Ronald McDonald ทุกๆ  คร้ังท่ีผู้บริโภคมีการติดต้ังอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
จากบริษัทฯ (Kotler & Lee, 2005) อย่างไรก็ตาม Kotler และ Lee (2005) แสดงความเห็นว่า 
การตลาดเหตุสัมพันธ์น้ันไม่จำเป็นต้องเกิดจากการสร้างความสัมพันธ์กับองค์กรไม่มุ่งหวังผลกำไร 
หริอมูลนิธิท่ีมีอยู่ในสังคมเสมอไป บางคร้ังบริษัทอาจสร้างมูลนิธิทางการกุศลของตนข้ึนมาเองใหม่ 
และประกาศท่ีจะสนับสนุนมูลนิธิน้ัน เช่น บริษัท Lysol ก่อดังมูลนิธิ KAB (Keep America 
Beautiful) ข้ึนเพ่ือช่วยเหลือส่ิงแวดล้อม และมีการประกาศว่าจะบริจาค 5 เซ็นต์แก่มูลนิธิฯ ทุกครัง 
ท่ีลูกค้ามีการนำคูปองท่ีได้จากบริษัทมาใช้ ซ่ึงในส่วนน้ีลอดคล้องกับท่ี Varadarajan และ Menon
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(1988) เคยกล่าวไว้ว่า การท่ีบริษัทส่วนใหญ่ต่างนิยมให้การสนับสมุนองค์กรการกุศลท่ีผู้คนรู้จัก 
กันเป็นอย่างดี (Visibility) ทำให้บางคร้ังการสนับลนุนน้ันๆ  สูญเสียความโดดเด่นไป ด้วยเหตุน้ี 
การจะสร้างความแตกต่าง บริษัทอาจใช้วิธีการมองหาเหตุทางสังคมท่ีมีค่า (Worthy cause) ของ 
ตนเองข้ึนมา และให้การสนับสนุนเหตุน้ันๆ

บางคร้ังแนวคิดเก่ียวกับการตลาดเหตุสัมพันธ์ (Cause-related marketing-CRM) มักถูก 
เข้าใจสับสนกับคำว่าการเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) ซ่ึงในความเป็นจริงท้ัง 2 คำน้ีก็มีความ 
เก่ียวพันกันอยู่ ด้งท่ี Meenaghan (1983) ได้อธิบายไว้ว่า การเป็นผู้สนับสนุนเป็นกิจกรรมทาง 
การตลาดท่ีบริษัทจะให้ความช่วยเหลือคู่ค้าทางธุรกิจโดยตรง ซ่ึงคู่ค้าอาจมีลักษณะเป็นองค์กร 
หรือกิจกรรม เช่น กีฬา ศิลปะ บันเทิง เทศกาลหรือเหตุทางสังคม โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างการมี 
ส่วนร่วมกับสังคมของบริษัท ลบล้างข่าวท่ีไม่ดีเก่ียวกับบริษัท เพ่ิมหรือเปล่ียนการรับรู้ในสินค้า ตรา 
สินค้าและบริษัท รวมถึงการเพ่ิมยอดขายในทางอ้อม ด้วยเหตุน้ี การทำการตลาดเหตุสัมพันธํจึง 
สามารถจัดอยู่ในรูปแบบหน่ึงของการเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) (Lachowetz, Clark, Irwin, 
& Cornwell, 2002) มุมมองน้ีสอดคล้องกับท่ี Duncan (2005) กล่าวไว้ว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์ 
เป็นหน่ึงในการประชาสัมพันธ์ขององค์กรท่ีแสดงออกมาในลักษณะของการเป็นผู้สนับสนุนเหตุ 
ทางสังคมหรือองค์กรไม่มุ่งหวังกำไรเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับชุมชนตลอดจนส่งเสริมชีวิต 
ความเป็นอยู่ท่ีดีข้ึนของคนในสังคมผ่านการบริจาครายไค้ส่วนหน่ึงท่ีมาจากการขายสินค้าหรือ 
บริการ อย่างไรก็ตาม Polonsky และ Speed (2000) ไค้ให้ข้อสังเกตว่า การทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์จะมีคุณลักษณะท่ีแตกต่างจากการเป็นการเป็นผู้สนับสนุนท่ัวไปตรงท่ี การสนับสนุน,ท่ี 
เกิดข้ึนจะมีพ้ืนฐานมาจากการช้ือขายสินค้าหรือบริการหรือการตอบสนองจากผู้บริโภคเป็นหลัก 
(Kotler & Lee, 2005) และมุ่งไปท่ีการช่วยเหลือเหตุทางสังคมเพ่ือยกระดับชีวิตความเป็นอยู่ของ 
คนในสังคมให้ดีข้ึน มากกว่าการสนับลนุนในค้านศิลปะ บันเทิง

นอกจากน้ี การให้คำนิยามของการตลาดเหตุสัมพันธ์ยังสามารถมองในบริบทท่ีกว้างข้ึน 
โดย Hoeffler และ Keller (2002) ช้ีให้เห็น1ว่า การให้ความช่วยเหลือเหตุทางสังคมของบริษัทอาจ 
แสดงออกมาในรูปแบบของการเป็นมุ่งเป็นผู้สนับสมุนประเดินต่างๆ  ในสังคมท่ีมากกว่าการบริจาค 
เงินเพียงอย่างเดียว เช่น การมุ่งสนับสมุนประเดินค้านสุขภาพ โดยหน่ึงในน้ันคือ การรณรงค์สร้าง 
ความตระหนักรู้เก่ียวกับมะเร็งเต้านม (Breast Cancer Awareness Crusade) ของบริษัท Avon 
Products ประเทศสหรัฐอเมริกา ท่ีดำเนินการมายาวนานเกือบทศวรรษในการรณรงค์ให้สังคมเกิด 
ความตระหนักรู้เก่ียวกับโรคมะเร็งเต้านม ควบคู่ไปกับการรวบรวมรายไค้ส่วนหน่ึงท่ีมาจากการขาย 
สินค้าในกลุ่มโบว์ชมพู (Pink ribbon) (ซ่ึงเป็นเหมือนสัญลักษณ์ของการต่อต้านโรคมะเร็งเต้านม 
ของบริษัทฯ) เพ่ือใช้ในการช่วยเหลือผู้ปวยท่ีเป็นโรคน้ี ตลอดจนค้นหาวิธีการรักษา (Arnott, 1994; 
Benezra, 1996; Bloom et al., 1995; Kotler & Lee, 2005) จะเห็นไค้ว่า ตัวอย่างการทำ
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การตลาดเหตุสัมพันธ์ของ Avon นี้มีความสอดคล้องกับคำนิยามของ Berglind และ Nakata 
(2005) ที่กล่าวไว้ว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์ คือการทำการตลาดให้กับสินค้า บริการ ตราสินค้าหรือ 
บริษัทโดยการพยายามนำสิ่งเหล่านี้ไปรวมกับเหตุท่ีเกิดในสังคม ซ่ึงในมุมมองของ Avon ก็คือ เหตุ 
ในด้านสุขภาพ นอกจากนี้การดำเนินงานในระยะยาวของ Avon ยังตรงกับท่ี Davidson (1997, as 
cited in Lafferty & Goldsmith, 2005) ได้ให้ความหมายการตลาดเหตุสัมพันธ์ไว้ว่า เป็นความ 
ร่วมมือกันในระยะยาวระหว่างตราสินค้าและเหตุทางสังคม โดยมีเป้าหมายหสักในการสร้าง 
ความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคประกอบกับการสร้างตำแหน่งทางการค้าที่โดดเด่นและแตกต่างใน 
ระยะยาว

อย่างไรก็ตาม เน่ืองจาก การตลาดเหตุสัมพันธ์น้ันมีลักษณะของการสร้างความสัมพันธ์ 
กันระหว่างบริษัทหรือตราสินค้าของบริษัทกับเหตุทางสังคมอย่างชัดเจน ด้วยเหตุน้ีบางคร้ังจึงถูก 
เรียกว่าเป็น การสร้างพันธมิตรเชิงกลยุทธ์ (Strategic alliance) (Mendelson & Polonsky, 1995) 
หรือการสร้างพันธมิตรระหว่างตราสินค้าและเหตุทางสังคม (Cause-brand alliance) (Lafferty & 
Goldsmith, 2005) ซ่ึงเป็นความสัมพันธ์ในระยะยะยาว ท่ีพันธมิตรแต่ละฝ่ายมีการแลกเปล่ียน 
ทักษะหรือทรัพยากรระหว่างกัน โดยต่างฝ่ายต่างมุ่งหวังท่ีจะได้ประโยชน์จากกันและกันในการ 
สร้างพันธมิตรน้ันผ่านการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างกัน

โดยสรุปอาจกล่าวได้ว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์เป็นการร่วมมือกันระหว่างองค์กรธุรกิจกับ 
องค์กรการกุศลหรือเหตุต่าง  ๆทางสังคมเพ่ือสร้างผลประโยชน์ร่วมกันในระยะยาว ซ่ึงเป็นมุมมองท่ี 
นักวิชาการและนักปฏิษัติส่วนใหญ่มีความเห็นไปในทิศทางเดียวกัน อย่างไรก็ตาม ในอดีตน้ัน 
กลยุทธ์น้ีมิได้ถูกมองในลักษณะของการสร้างพันธมิตรในระยะยาวแต่เป็นเพียงหน่ึงในเคร่ืองมือ 
ล่งเสริมการตลาดท่ีองค์กรนิยมนำมาใช้ในช่วงเวลาส้ันๆ (Arnott, 1994) มุมมองต่อการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ท่ีเปล่ียนไปน้ี มีวิวัฒนาการความเป็นมาอย่างไร จะเป็นประเด็นท่ีกล่าวในล่วนต่อไป

วิวัฒนาการของการตลาดเหตุสัมพันธ์

การตลาดเหตุสัมพันธ์เร่ิมเป็นท่ีรู้จักมาต้ังแต่ปี ค.ศ.1983 แต่ยังไม่ค่อยได้รับความนิยม 
เท่าไรนัก จนกระท่ังช่วงปี ค.ศ.1990 ความเคล่ือนไหวของผู้บริโภค (Consumer movement) ใน 
การปกป้องสิทธิของตน (Consumer right) ตลอดจนการตระหนักถึงความสำคัญของการอนุรักษ์ 
ส่ิงแวดล้อม ล่งผลให้สาธารณชนเกิดความต้องการให้องค์กรเอกชนต่างๆ หันมาแสดงความ 
รับผิดชอบต่อสังคมในการสนับสนุน ช่วยเหลือสังคมหรือชุมชนทังใกล้และไกล (Asseal, 2004) 
ความต้องการของสาธารณซนในคร้ังน้ัน ผลักดันให้บริษัทต่าง  ๆหันมาให้ความสนใจกับการทำ 
การตลาดในลักษณะเพ่ือสังคมมากข้ึน โดยต้ังแต่ปี ค.ศ.1983 ถึง ค.ศ. 2003 ตัวเลขค่าใช้จ่ายใน
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การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ของบริษัทต่างๆ มีจำนวนสูงข้ึนถึง 922 ล้านดอลลาร์ และเพ่ิมข้ึน 
อย่างต่อเน่ืองเป็น 991 ล้านดอลล่ารโดยประมาณ'ในปีต่อมา (Berglind & Nakata, 2005)

ในอดีต การรณรงค์กิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคมน้ันริเร่ิมโดยกลุ่มองค์กรไม่มุ่งหวังกำไร 
หรือหน่วยงานรัฐบาล อาทิเช่น สถาบันยาเลพติดแห่งชาติ (National Institute on Drug Abuse) 
ในประเทศสหรัฐอเมริกา ให้การสนับลนุนการต่อต้านยาเสพติดในกลุ่มวัยรุ่น หน่วยงานรักษา 
ความปลอดภัยรณรงค์การคาดเข็มขัดนิรภัยขณะขับฃ่ียานพาหนะ ต่อมา เม่ือความคาดหวังของ 
ผู้บริโภคต่อการทำประโยชน์เพ่ือสังคมของบริษัทเพ่ิมมากข้ึน บริษัทเอกชนจึงเร่ิมเข้ามามีบทบาท 
ในการช่วยเหลือสังคมในลักษณะของการให้คำปรึกษา ประสานงาน หรือการสนับสนุนทางการเงิน 
แก่องค์กรไม่มุ่งหวังกำไรในการจัดการรณรงค์ทางสังคมต่างๆ เช่น สมาคมโฆษณา (Advertising 
Council) ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีการประสานงานกับบริษัทและตัวแทนโฆษณาหลายๆ แห่งมา 
ช่วยสร้างโครงการรณรงค์ท่ีเก่ียวข้องกับการอนุรักษ์ การศึกษา การป้องกันอาชญากรรม และ 
ประเด็นทางสังคมอ่ืน  ๆอย่างไรก็ตาม หลังจากให้ความช่วยเหลืออยู่เบ้ืองหลังมาระยะหน่ึง บริษัท 
หลาย  ๆแห่งเร่ิมมองเห็นความสำคัญของการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมว่า เป็นเหมือนกลยุทธ์ 
หน่ึงท่ีสามารถสร้างประโยชน์ให้แก่บริษัท และสังคมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยเหตุน้ี ในเวลา 
ต่อมาบริษัทต่าง  ๆจึงเร่ิมก้าวข้ึนมาเป็นผู้นำหลักในการสนับสนุนประเด็นต่างๆ ทางสังคมอย่าง 
เปิดเผย (Bloom et al., 1995)

การสร้างพันธมิตรกันระหว่างบริษัทกับเหตุทางสังคมในช่วงเร่ิมแรก จะเน้นเพ่ือส่งเสริม 
การขายตราสินค้าตลอดจนสร้างการจดจำบริษัทเป็นหลัก ไม่ได้มุ่งไปท่ีการสร้างคุณค่าให้แก่ตรา 
สินค้า (Brand equity) หรือการสร้างภาพลักษณ์บริษัท (Corporate image) ในระยะยาว อาจ 
กล่าวได้ว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์ถูกนำมาใช้ในรูปแบบของกลยุทธ์การส่งเสริมการขายเป็น 
จุดประสงค์หลัก ส่วนการสร้างภาพลักษณ์น้ันถือเป็นผลพลอยได้ ด้วยเหตุน้ีในช่วงแรก โปรแกรม 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ส่วนใหญ่จึงเป็นเพียงการนำมาใช้ในระยะส้ัน โดยจะอยู่ในช่วงระยะเวลา 1- 
3 เดือน (Arnott, 1994)

ในระยะเวลาต่อมา บริษัทต่าง  ๆ เร่ิมหันมาให้ความสนใจกับช่ือเสียงของบริษัท 
(Corporate reputation) มากข้ึน โดยมองว่า การสร้างซ่ือเสียงเป็นเหมือนข้อได้เปรียบทางการ 
แข่งขันในตลาด บริษัทท่ีมีมุมมองท่ีกว้างไกลจะสามารถสร้างซ่ือเสียงจากการพัฒนาการ 
ดำเนินงานท่ีมีการรวมเร่ืองของเศรษฐกิจและประเด็นทางสังคมมาสร้างเป็นกลยุทธ์ทางการแข่งขัน 
ท่ีแข็งแกร่ง ด้วยเหตุน้ี บริษัทต่าง  ๆจึงไม่มองว่าองค์กรของตนเป็นเพียงเคร่ืองจักรท่ีผลิตเงินอีก 
ต่อไป แต่มีฐานะเทียบเท่าสถาบันทางสังคม (Social institute) แห่งหน่ึง และจากมุมมองใหม่น้ี 
บริษัทหลาย  ๆแห่งจึงเร่ิมหันมาให้ความสนใจกับการวางแผนทางการตลาดเพ่ือสังคมในระยะยาว 
มากข้ึน (Fombrun, 1996) ย่ิงไปกว่าน้ัน บริษัทส่วนใหญ่บังมองว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์
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กับลูกค้าในระยะยาวจะมีส่วนช่วยกระชับความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้มากข้ึน คาาม 
น่าเชื่อถือที่เพิ่มขึ้น รวมไปถึงการสร้างความแตกต่างจากคู่แช่งในระยะยาวอีกด้วย (Benezra, 
1996; Webb & Mohr, 1998) จากที่กล่าวมา การตลาดเหตุสัมพันธ์ในกระบวนทัศน์ใหม่น้ีจึง 
กลายมาเป็นกลยุทธ์รูปแบบใหม่ที่บริษัทนำมาใช้เพื่อสร้างรายใด้ สร้างตราสินค้า พัฒนา 
ภาพลักษณ์ และช่ือเสียงบริษัท (Berglind & Nakata, 2005)

อย่างไรก็ตาม แม้วิวัฒนาการของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์น้ันถูกพัฒนามาเป็นการ 
ดำเนินการในระยะยาวมากข้ึน ในมุมมองของ Varadarajan และ Menon (1988) การทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์สามารถแบ่งกรอบระยะเวลาออกเป็น 3 ระยะ คือ ระยะสัน (Shortterm) 
ระยะกลาง (Medium term) และระยะยาว (Long term) ซ่ึงการสนับสนุนในระยะสันอาจมี 
ลักษณะเป็นการช่วยในช่วงเทศกาลต่างๆ ท่ีกำลังเป็นท่ีสนใจในสังคม เช่น ร้านขายของชำอาจ 
ประกาศท่ีจะให้การสนับสนุนธนาคารอาหารท้องถ่ิน (Local food bank) เพ่ือช่วยเหลือผู้หิวโหย 
ต้ังแต่ช่วงท่ีกำลังจะเข้าส่เทศกาลวันขอบคุณพระเจ้าจนถึงวันเทศกาลขอบคุณพระเจ้า การช่วยใน 
ลักษณะน้ีถึอเป็นการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ในระยะสันๆ ท่ีเด่นชัด แต่ Ellen, Mohr และ Webb
(2000) โต้แย้งว่า การท่ีบริษัทแสดงความผูกพัน (Commitment) กับเหตุทางสังคมในระยะยาวดู 
จะให้ผลดีกว่าระยะสัน เน่ืองจาก ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกว่าบริษัทน้ันมีแรงจูงใจในการทำท่ี 
บริสุทธ้ีไม่ได้คิดท่ีจะใช้ประโยชน์จากเหตุทางสังคม ซ่ึงสอดคล้องกับท่ี Arnott (1994) ไดีให้ 
ความเห็นว่า การรณรงค์โครงการเพ่ือสังคมในระยะสันเพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมตอบสนอง 
ในทันทีน้ัน อาจส่งผลกระทบต่อยอดขายและสร้างภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีแก่บริษัทได้ เพราะผู้บริโภค 
อาจเกิดความรู้สึกไม่เช่ือถือบริษัท และมองว่าแรงผลักดันในการทำเพ่ือสังคมของบริษัทมาจาก 
การความเห็นแก่ตนเองมากกว่าส่วนร่วม

จากที่กล่าวมา เป็นการสรุปให้เห็นภาพรวมของวิวัฒนาการของการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ี 
เริ่มเช้ามามีบทบาทมากข้ึนในวงการธุรกิจ กระแสความนิยมในการนำกลยุทธ์น้ีมาใช้ท่ีเพ่ืมฃึน 
ส่งผลให้หลายๆ บริษัทเริ่มมองหาช่องทางในการพัฒนากลยุทธ์ให้มีความเหมาะลมกับองค์กรหรือ 
ธุรกิจขององค์กร ตลอดจนสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
มากขึ้น ด้วยเหตุนี้ ในเวลาต่อมาการตลาดเหตุสัมพันธ์จึงถูกสร้างสรรค์ ดัดแปลงรูปแบบต่างๆ 
ขึ้นมาอย่างหลากหลาย ซ่ึงเป็นหัวข้อท่ีจะกล่าวในส่วนต่อไป

รูปแบบของการตลาดเหตุส้มพันธ์

ในช่วงท่ีผ่านมา บริษัทต่างๆ มีการนำกลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์ใปใช้กันอย่าง 
แพร่หลาย โดยแต่ละบริษัทมีการพัฒนาดัดแปลงรูปแบบการนำไปใช้ในลักษณะที่แตกต่างกัน
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เพื่อให้เกิดความเหมาะสมกับธุรกิจ ทั้งน้ีในส่วนของรูปแบบของการท่าการตลาดเหตุสัมพันธ์อาจ 
มองในบริบทท่ีเล็ก คือ การมองว่าบริษัทจะสร้างพันธมิตรในระดับใด เรียงลำดับตั้งแต่ระดับองค์กร 
ระดับลายผลิตภัณฑ์ และระดับตราสินค้า (Varadarajan & Menon, 1988) หรือมองในบริบทท่ี 
ใหญ่คือ การมองในลักษณะของรูปแบบการนำไปใช้ โดยในส่วนน้ี แม้นักวิจัยหลายๆ ท่านไค้ 
จำแนกรูปแบบของการตลาดเหตุลัมพันธ์ไว้อย่างหลากหลาย แต่ลักษณะที่อธิบายออกมาล้วนมี 
ลักษณะที่ใกล้เคียงกัน จะต่างกันก็เพียงในส่วนของการชื่อเรียกเท่านั้น Berglind และ Nakata 
(2005) ได้กล่าวในงานวิจัยของพวกเขาว่า การตลาดเหตุลัมพันธ์เป็นเครื่องมือการตลาดที่มีความ 
ยืดหยุ่นสามารถนำมาดัดแปลงให้เหมาะสมกับธุรกิจได้ โดย Berglind และ Nakata ได้จำแนก 
รูปแบบท่ีนิยมใช้ท่ัวไปในปัจจุบันออกเป็น 4 รูปแบบ ซ่ึงแต่ละรูปแบบมีลักษณะการนำไปใช้ท่ี 
แตกต่างกันไป ดังน้ี

รูปแบบแรก เรียกว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์ที่มีการชื่อขาย (Transactional CRM 
program) ซ่ึงเป็นรูปแบบพ้ืนฐานท่ีได้รับความนิยมอย่างมาก มีลักษณะเป็นการบริจาคท่ีมีพ้ืนฐาน 
บนการแลกเปล่ียน กล่าวคือ บริษัทจะมีการแบ่งรายได้ส่วนหน่ึงไปบริจาคเหตุทางลังคมต่างๆ เพ่ือ 
การกุศลต่อเม่ือมีการซ้ือขายเกิดข้ึน โดย Polonsky และ Speed (2000)ได้กล่าวเสริมต่อไปว่าใน 
ส่วนของรูปแบบแรกน้ียังสามารถแบ่งประ๓ ทย่อยออกมาได้อีก 2 ประ๓ ทย่อย ประ๓ ทแรกคือ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ฐานกว้าง (Broad-based CRM program) เป็นการบริจาคแบบไม่จำกัด 
ข้ึนอยู่กับการขายในแต่ละคร้ังโดยบริษัทจะตัดส่วนแบ่งรายได้หรือหักเป็นเปอร์เซ็นต์ไปให้กับเหตุ 
ทางลังคมท่ีสนับลนุนทุก  ๆคร้ังท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้า เซ่น บริษัท Walls Fargo ตกลงท่ีจะบริจาค 10 
ดอลลาร์แก่โรงเรียนในชุมชนทุกๆคร้ังท่ีลูกค้าเปิดบัญชีและฝากเงินกับธนาคาร หรือบริษัท Paul 
Newman มีการยกผลกำไรท่ีได้จากการขายสินค้า (เฉพาะกลุ่มสินค้าของ Newman) ท้ังหมดหลัง 
หักค่าภาษีเพ่ือมอบเป็นทุนการศึกษา (Kotler & Lee, 2005) ส่วนประเภทท่ีสองคือ การตลาดเหตุ 
สัมพันธ์จำกัด (Limited CRM program) รูปแบบน้ีจะคล้ายแบบแรกแต่จะต่างกันในส่วนของการ 
จำกัดจำนวนของการบริจาค เซ่น บริษัท American Express ตกลงท่ีจะบริจาค 1 เซ็นต์ทุก  ๆครังท่ี 
ลูกค้าเปิดบริการใช้บัตรเครดิตในการเพ่ิมสวัสดิการความปลอดภัยลำหรับการเปิดอนุสาวรีย์เทพี 
เสรีภาพอีกคร้ังหน่ึง หลังจากถูกปิดตัวมานานต้ังแต่เกิดเหตุก่อการร้ายถล่มตึก World Trade ใน 
วันท่ี 11 กันยายน ปี ค.ศ. 2001 โดยบริษัทฯ จะรวบรวมเงินไปเร่ือย  ๆจนกว่าจะครบ 2 .5 ล้าน 
เหรียญอเมริกัน

อย่างไรก็ตามในส่วนนี้ Kotler และ Lee (2005) ได้เสนออีกรูปแบบหนึ่ง โดยอธิบายว่า 
บริษัทอาจมีการสะสมการบริจาค1จากลูกค้า'ในลักษณะ1ของสิ่งที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเพื่อมอบเป็นการ 
กุศล เซ่น สายการบิน Northwest Airlines มีการสะสมไมล์ที่ผู้โดยสารบริจาคเพื่อมอบให้เด็กที่ 
ปวยในการเดินทางฟรี นอกจากนี้ การบริจาคยังสามารถเจาะจงไปที่สินค้าเฉพาะของบริษัท ซ่ึง
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หมายความว่า การบริจาคจะเกิดข้ึนเม่ือลูกค้าซ้ือสินค้าในกลุ่มท่ีระบุไว้เท่าน้ัน เช่น McDonald’s 
จะบริจาคต่อเม่ือลูกค้าซ้ือแฮมเบอร์เกอร์แบบ Big Mac เท่าน้ัน หรือ Avon จะตัดส่วนแบ่งในการ 
บริจาคเฉพาะรายได้ท่ีมาจากการซ้ือสินค้าในกลุ่มโบว์ชมพูเท่าน้ัน

รูปแบบท่ีสองเรืยกว่า การตลาดเหตุส์มพ้นธ์ที่เน้นการนำเสนอสาร (Message 
promotion CRM program) เป็นรูปแบบหน่ึงของการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยมีลักษณะสำคัญคือ 
บริษัทจะให้ความช่วยเหลือเหตุทางสังคมโดยไม่มีส่วนเก่ียวข้องกับการซ้ือขายระหว่างบริษัทกับ 
ผู้บริโภค แต่บริษัทจะขออนุญาตลงนามว่า เป็นผู้ให้ความช่วยเหลือองค์กรการกุศลน้ัน  ๆ เพ่ือ 
แลกเปล่ียนกับการสนับสนุน รวมไปถึงเผยแพร่ข้อมูลองค์กรการกุศลน้ัน  ๆออกสู่ลาธารณชน โดย 
ส่ิงท่ีบริจาคอาจมาในรูปแบบของเงิน หรือในรูปแบบของการประซาสัมพันธ์ ผ่านการตีพิมพ์หนังลือ 
เอกสารประชาสัมพันธ์ต่าง  ๆไปตามร้านค้า สถาบันศึกษา หน่วยงานรัฐบาล เพ่ือสนับสนุนเหตุใน 
สังคมและส่งเสริมภาพลักษณ์ของบริษัท

ในบางกรณีการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์รูปแบบน้ีอาจถูกเรียกว่า การสนับลนุนเหตุทาง 
สังคมท่ีไม่อยู่บนพ้ืนฐานของการซ้ือขาย (N on-transaction-based support) โดยมีลักษณะสำคัญ 
คือ ผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องเข้ามามีส่วนร่วมในการซ้ือสินค้าของบริษัทเพ่ือแลกกับการบริจาค แต่ 
บริษัทจะเป็นผู้รวบรวมจากรายได้ของตนจนครบจำนวนท่ีวางไว้ แล้วจึงนำไปบริจาค เช่น บริษัท 
Lowe’s Home Improvement ประกาศว่า พวกเขาจะให้การช่วยเหลือสังคม โดยการบริจาคให้แก่ 
กองทุนกาชาดอเมริกันเพ่ือสงเคราะห์ผู้ประสบมหันตภัยเป็นจำนวนเงิน 25,000 ดอลส่าร์ท่ี 
รวบรวมมาจากรายได้ของบริษัทส่วนหน่ึงกับเงินบริจาคโดยสมัครใจส่วนตัวของลูกค้า (Lowe’s 
Company, Inc., 2000, as cited in Cui et al., 2003)

อย่างไรก็ตาม Cui และคณะ (2003) ได้ทำการเปรียบเทียบประสิทธิภาพของการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์ใน2 รูปแบบแรกนี้และพบว่า ผู้บริโภคจะมีการตอบสนองในทางบวกกับ 
บริษัทท่ีให้การสนับสนุนในรูปแบบท่ีไม่อยู่บนพ้ืนฐานของการซ้ือขายในทางท่ีดีกว่าการสนับสนุนท่ี 
อยู่บนพื้นฐานของการซ้ือขาย โดยอธิบายว่า การสนับสนุนในลักษณะท่ีบริษัทเป็นผู้รวบรวมเงิน 
บริจาคเองโดยผู้บริโภคจะร่วมบริจาคด้วยหรือไม่ก็ได้ แสดงให้เห็นถึงความตังใจอันดี ตลอดจน 
ความพยายามของบริษัท ในขณะท่ีเม่ือบริษัทมีการวางเงื่อนไขว่า ต้องมีการซือขายเกิดขึนจึงจะ 
บริจาค นำไปสู่ความสงสัยของผู้บริโภคต่อแรงจูงใจภายในของบริษัท โดยมองว่า บริษัทอาจใช้ 
ประโยชน์จากการบริจาคในการกระตุ้นยอดขาย ในส่วนน้ี Dean (2003) ได้ให้ข้อสังเกตเพ่ิมเติมว่า 
บริษัทที่มีช่ือเลืยงท่ีดี (มีศีลธรรม) สามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความนิยมซมชอบมากฃึนหากทำการ 
บริจาคในท้ัง 2 รูปแบบ ส่วนบริษัทที่มีชื่อเลียงในระดับปานกลางสามารถเพ่ิมความนิยมชมชอบได้ 
ด้วยการทำการบริจาคแบบไม่มีเงื่อนไข แต่หากทำแบบมีเง่ือนไขก็ไม่ก่อให้เกิดส่งผลกระทบใดๆ 
ในขณะท่ีสำหรับบริษัทท่ีมีช่ือเลียงในทางท่ีไม่ดีมาก่อน (ไม่รับผิดชอบต่อสังคม) หากทำการบริจาค
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แบบไม่มีเงื่อนไขจะสามารถเปลี่ยนแปลงการรับรู้ของผู้บริโภคในทางที่ดีขึ้นได้เล็กน้อย แต่หากทำ 
การบริจาคแบบมีเงื่อนไขจะลดความนิยมซมชอบลงไปทันที

รูปแบบต่อไป Berglind และ Nakata (2005) เรียกรูปแบบน้ีว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ี 
เก่ียวกับลิฃส ิท ธ ์ (Licensing CRM program) มีลักษณะสำคัญคือ บริษัทจะนำช่ือหรือโลโก้ 
องค์กรการกุศลท่ีบริษัทให้การสนับสนุนมาใช้ตีพิมพ์บนตัวสินค้า ซึ่งในท่ีนี้คำว่าสินค้าจะมี 
ความหมายครอบคลุมทุกส่ิงที่บริษัทผลิต ซ่ึงอาจรวมไปถึงส่ิงท่ีบริษัทผลิตข้ึนเพ่ือใช้ส่งเสริม 
การตลาดของบริษัท โดยบริษัทจะแบ่งเปอร์เซ็นต์จากการขายในแต่ละคร้ังให้แก่องค์กรเป็นการ 
แลกเปลี่ยน เซ่น การนำช่ือและโลโก้ของกองทุน World Wildlife Fund (WWF) มาตีพิมพ์บนบัตร 
เครดิต ของ VISA ในส่วนของรูปแบบท่ี 4 น้ีเป็นรูปแบบท่ี Polonsky และ Speed (2000) เรียกว่า 
การตลาดเหตุสัมพันธ์หลากหลายขนตอน (Multi-phase CRM program) ซึ่งเป็นการบริจาคท่ี 
บริษัทเรียกร้องให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองกลับ กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคซ้ือสินค้าแล้วต้องทำ 
บางอย่างต่อไปเพื่อแลกกับการบริจาค เซ่น Yoplait Yogurt ประกาศว่าจะบริจาคเงิน 10 เซ็นต์แก่ 
มูลนิธิโรคมะเร็งเต้านมทุกๆ ครั้งท่ีลูกค้าส่งฝาโยเกริต์กลับคืนมาที่บริษัทฯ นอกจากนี้ บางบริษัท 
อาจมีการเรียกร้องในลักษณะอื่น เช่น การให้ลูกค้าส่งจดหมายตอบกลับ หรือกรอกแบบฟอร์ม 
เพ่ือให้บริษัทใช้เป็นฐานข้อมูลลูกค้าต่อไป

อย่างไรก็ตาม ท้ัง 4 รูปแบบท่ีกล่าวมาน้ี ถือเป็นรูปแบบท่ีองค์กรมุ่งเน้นไปท่ีการสร้าง 
ความสัมพันธ์กับองค์กรการกุศลในเชิงเศรษฐกิจโดยเฉพาะ นอกจากน้ี การทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ยังสามารถจำแนกรูปแบบอ่ืน  ๆได้อีก 3 รูปแบบ ซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีองค์กรจะมุ่งแสดงออกถึง 
ความรับผิดชอบต่อลังคมในขอบเขตท่ีกว้างข้ึน (Berglind & Nakata, 2005) โดยรูปแบบแรก 
เรียกว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์แบบเจาะประเด็น (Issue focused CRM program) ซ่ึงมี 
ลักษณะท่ีบริษัทจะให้การช่วยเหลือองค์กรกุศลในประเด็นเดียวท่ีถูกเลือกมาใช้ในการสนับสนุน 
ภาพลักษณ์ท่ีชัดเจนของบริษัท โดยพิจารณาถึงความสอดคล้องระหว่างประเด็นท่ีเลือกให้การ 
ช่วยเหลือกับกลุ่มเป้าหมายของบริษัทด้วย เช่น บริษัท Ryka ซ่ึงเป็นผู้ผลิตรองเท้ากีฬาของผู้หญิง 
ในประเทศสหรัฐอเมริกาได้ ประกาศทำสงครามต่อต้านความรุนแรงต่อสตรี เน่ืองจากสินค้าของ 
บริษัทมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิงซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมักตกเป็นเหย่ือของความรุนแรง โดยบริษัทฯ มีการ 
บริจาคเงินท่ีได้จากการขายสินค้าก่อนเสียภาษีให้แก่มูลนิธิ ROSE (Regaining One's Self- 
Esteem) ในการสร้างความตระหนักรู้เก่ียวกับการต่อต้านการแสดงความรุนแรงต่อสตรีของ 
บริษัทฯ (Bloom et al.,1995)

รูปแบบท่ีสอง เรียกว่า การตลาดเห ต ุส ัมพ ันธ ์ท ี่เน ้นก ิจกรรมทางธ ุรก ิจ (Business 
activity CRM program) มีลักษณะสำคัญคือ บริษัทจะรวมธุรกิจเข้าด้วยกันกับความมีศีลธรรม 
อันดี เช่น การรณรงค์''เขียวตลอดไป" (Forever green) ของบริษัท Fort Fioward ทีจัดฃึนเพือใช้
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สนับสนุนสายผลิตภัณฑ์ใหม่ (กระดาษรำระ) ของบริษัทฯ ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม ท้ังน้ี บริษัทฯ 
มีการกระจายข่าวสารการรณรงค์ผ่านกิจกรรมท่ีหลากหลาย เซ่น การตีพิมพ์หนังสือเล่มเล็กเพ่ือให้ 
ข้อมูล ณ จุดขาย และบนช้ันสินค้า ทำข่าวประชาสัมพันธ์ ตลอดจนการจัดให้มีวิทยากรไปพูด 
ประเด็นทางส่ิงแวดล้อมตามโรงเรียนต่าง  ๆซ่ึงผลท่ีได้คือ บริษัทฯ สามารถสร้างความตระหนักรู้ 
ให้แก่ผู้,บริโภค'ว่า ทุกคร้ังท่ีพวกเขาช้ือสินค้าของบริษัทฯ พวกเขามีล่วนช่วยส่ิงแวดล้อม ตลอดจน 
ทำให้กลุ่มผู้บริโภคหลักของบริษัทฯ มีความต้องการท่ีจะอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมจากการใช้สินค้า 
ประ๓ทน้ีเพ่ิม'ช้ืน (Bloom et al., 1995) อาจกล่าวได้ว่า ธุรกิจท่ีนำการตลาดเหตุสัมพันธ์รูปแบบน้ี 
มาใช้จะสามารถสร้างการตระหนักรู้ของสาธารณชนต่อความมีจริยธรรมท่ีดีของบริษัทได้ อย่างไรก็ 
ตาม ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์รูปแบบน้ี จะมีลักษณะคล้ายกับการดำเนินงานทางธุรกิจ 
อย่างรับผิดชอบ (Socially responsible business practice) ซ่ึงเป็นรูปแบบหน่ึงของการแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ี Kotler และ Lee (2005) ได้ระบุไว้และอธิบายไปในช่วงแรกแล้ว

ในส่วนของรูปแบบท่ีสามน้ี Berglind และ Nakata (2005) เรียกว่า การตลาดเหตุ 
สัมพันธ์แ บ บ เจาะกลุ่ม (Target focused program) มีลักษณะเด่นคือ บริษัทจะสร้าง 
ความสัมพันธ์อันตีกับกลุ่มเป้าหมายหลักของบริษัทโดยการเสือกสนับลนุนองค์กรท่ีเก่ียวช้องกับ 
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ เช่น บริษัทท่ีขายสินค้าเก่ียวกับวัยรุ่นก็จะให้การสนับสนุนองค์กรท่ีกลุ่ม 
วัยรุ่นจัดต้ังช้ืน โดยการช่วยเหลืออาจมาในรูปแบบของ การบริจาคเงิน ส่ิงของ การประชาสัมพันธ์ 
เป็นต้น

นอกจากน้ี รูปแบบการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ต่าง  ๆ ท่ีกล่าวมาน้ีอาจเป็นการกระทำใน 
ลักษณะองค์กรเดียว (Stand alone) หรือกระทำร่วมกันในหลาย  ๆองค์กรก็ได้ (Kotler & Lee, 
2005) โดย Varadarajan และ Menon (1988) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
น้ันสามารถทำใน 2 ระดับคือ ตราสินค้าเดียว (Specific brand) หรือระดับหลายตราสินค้า 
(Multiple brands) ก็ได้ โดยในระดับแรกน้ัน ตราสินค้าเดียวจะสนับสนุนเหตุทางสังคมเดียว หรือ 
หลายเหตุทางสังคมก็ได้ เช่น บริษัท Nabisco ให้การสนับลนุนกองทุน World Wildlife Fund 
(WWF) ทุกคร้ังท่ีลูกค้าช้ือขนมปังกรอบตรา Barnum ของบริษัทฯ ส่วนระดับหลายตราสินค้านัน 
จะแบ่งย่อยออกเป็น การสนับสนุนภายในบริษัท (Intra-company) ซ่ึงจะเป็นการท่ีตราสินค้า 
หลาย  ๆ ตัวในบริษัทเดียวช่วยสนับสนุนเหตุทางสังคมเดียว หรือหลายเหตุก็ได้ เช่น บริษัท 
Johnson & Johnson ให้การสนับสนุนสภากาชาดอเมริกัน (American Red Cross) ทุกครังที 
ลูกค้าช้ือกลุ่มตราสินค้าต่างๆ ท่ีอยู่ในสายผลิตกัณฑ์ปฐมพยาบาลเบ้ืองต้น (First aid product 
line) ของบริษัทฯ และการสนับสนุนระหว่างบริษัท (Inter-company) ท่ีมีลักษณะเป็นการรวมตัว 
กันระหว่างหลาย  ๆบริษัทท่ีไม่ใช่คู่แข่งกันในการสนับสนุนเหตุทางสังคมพังเหตุเดียวหรือหลายเหตุ 
เช่น บริษัท Nestlé ร่วมมือกับบริษัท Kimberly-Clark ในการบริจาครายได้ส่วนหน่ึงท่ีมาจากการ
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ขายสินค้าของท้ัง 2 บริษัทฯ ให้แก่มลนิธิ March of Dimes อย่างไรก็ตาม การทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ท่ีมีหลายบริษัทร่วมกันผู้ท่ีมีส่วนร่วมในการออกความคิดเห็นจะเพ่ิมมากข้ึน โดยแต่ละคน 
ก็อาจมีมุมมองท่ีแตกต่างกันไปในส่วนน้ีอาจก่อให้เกิดข้อขัดแย้งต่างๆ ตามมาได้ดังน้ัน บริษัท 
เหล่าน้ีจึงต้องมีการวางแผน ปรึกษากันมาอย่างดีก่อนท่ีจะดำเนินการเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพ 
สูงสุด

จากท่ีกล่าวมา เป็นการอธิบายถึงรูปแบบการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีถูกหยิบยกข้ึนมา 
ใช้อย่างเด่นขัดในช่วงระยะเวลาท่ีผ่านมา ซ่ึงแม้ว่าการเลือกใช้รูปแบบท่ีเหมาะสมจะมีส่วนช่วยให้ 
การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ขององค์กรมีประสิทธิภาพดีข้ึน แต่บางคร้ังอาจไม่ไต้รับการตอบสนอง 
ในเซิงบวกเสมอไป เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนมีมุมมองต่อการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีแตกต่าง 
กันไป ด้วยเหตุน้ี ในส่วนต่อไปจะเป็นการข้ึให้เห็นถึงนานาทัศนะของผู้บริโภคต่อการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์

การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการทำการตลาดเหตุส้มพันธ์

ในช่วงปลายปี ค.ศ. 1990 ขณะท่ีรูปแบบการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กำลังแพร่หลายใน 
หลาย  ๆบริษัท ความเคลือบแคลงสงสัยในจุดมุ่งหมายท่ีแท้จริงของบริษัทในความรู้สึกของผู้บริโภค 
ก็เร่ิมสูงข้ึน งานวิจัยข้ึนหน่ึงของ Mohr, Webb และ Harris (2001) ระบุว่า คร่ึงหน่ึงของผู้เช้าร่วม 
การวิจัยมีความรู้สึกเซิงลบกับบริษัทท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยมุ่งไปท่ีความสงสัยในการ 
ดำเนินการในลักษณะน้ีของบริษัท อย่างไรก็ตาม การสำรวจของบริษัทวิจัย Cone/Roper (2000, 
as cited in Cui et al., 2003) ได้แสดงให้เห็นผลการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธิในทางตรงกันข้าม โดยพบว่า 78 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภคจะเลือกซือสินค้าของบริษัทท่ี 
เช้าไปมีส่วนเก่ียวช้องกับเหตุทางการกุศลต่าง  ๆท่ีพวกเขาให้ความสนใจ 66 เปอร์เซ็นต์มีความคิด 
ท่ีจะเปล่ียนจากตราสินค้าเดิมมาใช้ตราสินค้าท่ีมีการผูกติดกับการกุศลแทน 62 เปอร์เซ็นต์มี 
ความคิดท่ีจะเปล่ียนจากร้านค้าปลีกเดิมมาซ้ือร้านค้าปลีกท่ีทำการกุศล และ 54 เปอร์เซ็นต์ยินดีท่ี 
จะจ่ายเงินมากข้ึนเพ่ือแลกกับสินค้าท่ีเก่ียวช้องกับการกุศล

นอกจากน้ี ผู้บริโภคยังมีความเช่ือว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทมี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของพวกเขามากกว่าการใช้โฆษณา ซ่ึง M o h r  และคณะ (2001) 
ได้อธิบายต่อไปว่า หากไม่มองในส่วนของปัจจัยด้านราคาและคุณภาพ อาจกล่าวได้ว่า การแสดง 
ความรับผิดชอบถือเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลสูงมากต่อการตัดสินใจซ้ือตราสินค้าของผู้บริโภค ซึง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ L a c h o w e tz  และคณะ (2002) ท่ีกล่าวว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ 
มีผลกระทบต่อการเกิดความเช่ือ ทัศนคติรวมไปถึงการยกระดับภาพลักษณ์ท่ีดีของบริษัท แต่ใน
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ส่วนของการตอบสนองทางพฤติกรรมของผู้บริโภค หริอความต้ังใจซ้ือน้ันอาจไม่เกิดข้ึน เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคยังคง'ให้ความสำคัญกับราคาหรือคุณภาพมากกว่า

ทังน้ีในการศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อส่งคมของ 
องค์กร งานวิจัยของ Bhattacharya และ Sen (2004) ยังช้ีให้เห็นว่า ในยามท่ีองค์กรมีข่าวในเชิง 
ลบออกส่สาธารณ'ซน การแสดงความรับผิดชอบมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคมองข้ามปัญหาเหล่าน้ันหรือ 
ให้อภัยองค์กรได้ ย่ิงไปกว่าน้ัน ในยามปกติ ผู้บริโภคยังมีแนวโน้มท่ีจะบอกเล่า (Word of mouth) 
ข้อมูลต่าง  ๆ เก่ียวกับองค์กรในทางท่ีดีด้วย โดยรวมแล้ว หากพิจารณาตามระดับการตอบสนอง 
ของผู้บริโภคต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร จะสามารถจำแนกประ๓ทของ 
ผู้บริโภคออกเป็น 4 กลุ่มได้แก่ (1) กลุ่มท่ีเคลือบแคลงสงสัย (Skeptics) เป็นกลุ่มท่ีมีค'วามโน้ม 
เอียงท่ีจะไม่เช่ือ (Distrust) ในการทำกุศลขององค์กร (2) กลุ่มสมดุล (Balancers) เป็นกลุ่มท่ีมีการ 
ประเมินองค์กรท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ในเชิงบวกแต่ก็ไม่ได้ซ้ือสินค้าจากองค์กรน้ันเสมอไป
(3) กลุ่มหาเหตุผล (Attribution-oriented) เป็นกลุ่มท่ีมีส่วนร่วมกับการแสดงความรับผิดชอบต่อ 
สังคมขององค์กรในระดับท่ีสูงกว่ากลุ่มเคลือบแคลง แต่จะมีการใช้ความพยายามคิดหาเหตุผลใน 
การทำกุศลขององค์กร โดยพิจารณาจากแรงจูงใจเป็นหลัก และ(4) กลุ่มท่ีห่วงในสังคม (Socially 
concerned) กลุ่มน้ีจะมีลักษณะคล้ายกับกลุ่มหาเหตุผล แต่การให้เหตุผลส่วนใหญ่มักเป็นไปใน 
เชิงบวกเสมอ เน่ืองจากกลุ่มน้ีมีความห่วงใยสังคมและความปรารถนาท่ีจะช่วยเหลือสังคมเป็น 
ทุนเดิมอยู่แล้ว (Webb & Mohr, 1998)

จากท่ีกล่าวมา จะเห็นว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์น้ัน บางคร้ังก็ไม่ได้ก่อให้เกิดการ 
ตอบสนองในทางท่ีดีเสมอไป เน่ืองจากการนำกลยุทธ์น้ีมาใช้มีพ้ืนฐานการทำกุศลอยู่บนการค้า จึง 
มักถูกสาธารณชนให้ความสงสัยต่อจุดมุ่งหมายท่ีแท้จริงของบริษัทภายใต้การทำความดีใน 
ลักษณะน้ี (File & Prince, 1998) อย่างไรก็ตาม Ellen และคณะ (2000) เสนอแนวทางว่า การจะ 
ทำให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองในเชิงบวกได้ องค์กรจำเป็นต้องมีการรวมส่วนประกอบต่าง  ๆ
(Elements) เข้าไปในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์โดยส่วนประกอบเหล่าน้ีจะทำหน้าท่ีบีบบังคับ 
(Compelling) ให้ผู้บริโภคเกิดการประเมินการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ขององค์กรในทางท่ีดีข้ึน 
หรืออาจกล่าวว่า ส่วนประกอบเหล่าน้ีจะเป็นเหมือนตัวช่วยผู้บริโภค (Cues) ในการพิสูจน์ว่าบริษัท 
ไม่ได้มีพ้ืนฐานบนความเห็นแก่ประโยชน์ส่วนตน (Oui étal, 2003) ดังน้ันในส่วนต่อไปจะกล่าวถึง 
ส่วนประกอบต่าง  ๆของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ เพ่ือศึกษาว่าส่วนประกอบแต่ละตัวน้ันมีผล 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ขององค์กรอย่างไร และ 
ส่วนประกอบใดท่ีมีประสิทธิภาพดีท่ีสุดในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองเชิงบวก
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ส่วนประกอบสำคัญของการทำการตลาดเหตุส้มพันธ์

การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด หรือในอีกความหมายหน่ึงคือ การ 
ทำให้ผู้บริโภคตอบสนองในแง่บวกท่ีสุด จำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องศึกษาส่วนประกอบต่างๆ ท่ีมี 
ผลกระทบต่อการประเมินของผู้บริโภค ซ่ึงในช่วงท่ีผ่านมา นักวิจัยมีการนำส่วนประกอบต่าง  ๆของ 
การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มาศึกษาถึงผลกระทบท่ีมีต่อการตอบสนองของผู้บริโภคท้ังในส่วน 
ของความเช่ือ ทัศนคติ การรับรู้ ตลอดจนการเกิดความต้ังใจซ้ือ โดยส่วนประกอบท่ีนักวิจัยส่วน 
ใหญ่นิยมหยิบยกข้ึนมาศึกษา เช่น ส่วนประกอบด้านสถานการณ์การบริจาค (Donation 
situation) ส่วนประกอบด้านขอบเขตการดำเนินงาน (Geographic scope of cause)
ส่วนประกอบด้านรูปแบบการสนับสนุน (Type of support) ส่วนประกอบด้านประ๓ทของสินค้า 
(Type of product) รวมไปถึงส่วนประกอบอ่ืน  ๆซ่ึงจะกล่าวในรายละเอียด ดังน้ี

ส่วนประกอบด้านสถานการณ์การบริจาค (Donation situation) หรือรูปแบบเหตุทาง 
สังคม (Type of cause) น้ันส่วนใหญ่จะถูกนำมาศึกษาใน 2 รูปแบบหลักคือ มหันตภัย (Disaster) 
และเหตุทางการกุศลท่ีต่อเน่ือง (Ongoing Cause) ซ่ึงในลักษณะของเหตุท่ีต่อเน่ืองน้ี Kotier และ 
Lee (2005) กล่าวว่า ประเด็นทางลังคมส่วนใหญ่ท่ีองค์กรจะมุ่งสนับสนุนน้ัน มักจะก่ียวข้องกับ 
ก)ประเด็นสุขภาพ (Health issue) เช่น โรคหัวใจโรคมะเร็งโรคหอบหืด และโรคเอดลัข)ประเด็น 
ความต้องการของเด็ก (Children's need) เช่น การศึกษา ความหิวโหย ความต้องการยารักษาโรค 
ค) ประเด็นความต้องการพ้ืนฐาน (Basic need) เช่น ความหิวโหย การไร้ท่ีอยู่อาศัย และ 
ง) ประเด็นส่ิงแวดล้อม (Environmental issue) เช่น การสงวนสัตว์ป่า การรักษาส่ิงแวดล้อม

ท้ังน้ี งานวิจัยของ Ellen, Mohr, และ Webb (2000) กล่าวว่า ผู้บริโภคมักจะให้ 
ความสำคัญกับสถานการณ์ท่ีเป็นมหันภัยมากกว่าเหตุต่อเน่ือง สาเหตุเพราะ เม่ือพูดถึงมหันภัย 
ผู้บริโภคจะเกิดการรับรู้ว่า เป็นส่ิงท่ีมีความเก่ียวข้องกับตนเองอย่างมาก อาจกล่าวได้ว่าการท่ี 
ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับเหตุใด  ๆมีผลมาจากการเกิดความรู้สึกเก่ียวพันกับเหตุน้ันๆ ของ 
ผู้บริโภคน้ันเอง ซ่ึง Skitka (1999) ได้อธิบายเสริมต่อไปว่า เน่ืองจากมหันภัยทางธรรมชาติน้ันเป็น 
ส่ิงท่ีความทุกข์ทรมานของผู้ประสบภัยจะชัดเจนในความทรงจำ ด้วยเหตุนี จึงก่อให้เกิดการ 
ตอบสนองในทันทีโดยไม่ต้องใช้เวลาคิด พิจารณาใดๆ นอกจากน้ี เหย่ือผู้เคราะห์ร้ายจากมหันตภัย 
ทางธรรมชาติน้ัน ดูจะเป็นกลุ่มท่ีต้องการความช่วยเหลือมากกว่ากลุ่มท่ีอยู่ในส่วนของเหตุทางการ 
กุศลต่อเน่ือง เน่ืองจากสภาพอันเลวร้ายท่ีพวกเขาประสบถือเป็นผลพวงมาจากเหตุการณ์ท่ีเกิน 
ความควบคุม ดังน้ัน การสนับลนุนเหตุทางสังคมในลักษณะของมหันตภัยจึงสามารถก่อให้เกิดการ 
สนับสนุนในระดับสูง นอกจากน้ี การสนับสนุนมหันตภัยธรรมชาติยังส่งผลให้บริษัทถูกมองใน 
ลักษณะท่ีเหินแก่ประโยชน์ส่วนรวม (Altruism) ในขณะท่ีการสนับสนุนเหตุทางการกุศลท่ีต่อเน่ือง
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จะกระตุ้นความรู้สึกสงสัยในแรงจูงใจของบริษัท โดยมักมองว่า บริษัทมีลักษณะท่ีเห็นแก่ประโยชน์ 
ส่วนตน ซ่ึงมีผลต่อการตัดสินใจท่ีจะเข้าไปมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อไป

อีกส่วนประกอบหน่ึงท่ีได้รับความสนใจนำมาศึกษากันมากในหลายงานวิจัยคือ 
ส่วนประกอบด้านระดับของเหตุทางการกุศล ในบางงานวิจัยอาจเรียกว่า ความใกล้ชิด 
(Proximity) หรือขอบเขตการดำเนินงาน (Geographic scope of cause) (Cui et al., 2003; 
Varadarajan & Menon, 1988) เป็นการศึกษาระดับความใกล้ชิดระหว่างเหตุทางสังคมกับ 
ผู้,บริโภคท่ีมีผลกระทบต่อการตอบสนองของผู้,บริโภค ซ่ึงส่วนใหญ่จะมองใน 3 ระดับคือ ระดับชาติ 
(National) ระดับท้องถ่ิน (Local) และระดับเขต (Regional) จากการสำรวจของบริษัทวิจัย 
Cone/Roper (2000, as cited in Cui et al., 2003) พบว่า ผู้บริโภคถึง 55 เปอร์เซ็นต์คิดว่า 
เหตุทางสังคมในระดับท้องถ่ินมีความสำคัญท่ีสุด เน่ืองจากเหตุในระดับน้ีมีผลกระทบโดยตรงต่อ 
ชีวิตความเป็นอยู่ของตน ย่ิงไปกว่าน้ัน Varadarajan และ Menon (1988) ยังเสริมต่อไปว่า การทำ 
การตลาดเหตุสังคมในระดับท้องถ่ิน หรือระดับเขตสามารถให้ผลลัพธ์ท่ีเหนือกว่าการทำใน 
ระดับชาติได้โดยในส่วนน้ีบริษัทลามารถเลือกท่ีจะผูกติดตนเองกับเหตุทางสังคมท่ีดึงดูดความ 
สนใจกลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่ในท้องถ่ิน หรือเขตน้ัน  ๆอย่างไรก็ตาม บริษัทอาจใช้ประโยชน์จากการ 
สร้างพันธมิตรกับเหตุทางสังคมท่ีได้รับความสนใจในระดับชาติได้ ซ่ึงบริษัทน้ันควรจะเป็นบริษัท 
ระดับชาติด้วย การสร้างพันธมิตรในระดับน้ีมีส่วนช่วยให้บริษัทเป็นจุดสนใจในตลาดมากข้ึน 

นอกจากน้ี strahilevitz (1999) ได้ทำการศึกษาส่วนประกอบด้านจำนวนบริจาค 
(Magnitude of donation) และให้ข้อสรุปไว้ว่า ความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคจะมีผลมาจากจำนวน 
ของการบริจาค กล่าวคือ ย่ิงจำนวนท่ีบริษัทบริจาคมากเท่าใด บริษัทก็จะมีความน่าเช่ือถือในความ 
ต้ังใจดีมากข้ึนเท่าน้ันในขณะท่ีจำนวนการบริจาคท่ีน้อยจะส่งผลให้บริษัทตกเป็นเป้าสงสัยใน 
จุดมุ่งหมายท่ีแท้จริงของการสนับสนุนเหตุทางการกุศล และอาจมองว่ากำลังใช้ประโยชน์จากการ 
กุศลอยู่ ซ่ึงผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dahl และ Lavack (1995, as cited in 
Subrahmanyan, 2004) ท่ีกล่าวว่า จำนวนการบริจาคท่ีน้อยเป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นภาพลักษณ์ท่ีไม่ 
ดี ดูต่ําต้อย ราคาถูก และไม่ปริสุทธิไ,จของบริษัท

ส่วนประกอบด้านรูปแบบการสนับสนุน (Type of support) เป็นอีกส่วนประกอบหน่ึง 
ท่ีมุ่งศึกษาในแง่ความพยายามของบริษัทในการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมีผลให้ผู้บริโภค 
เกิดการประเมินท่ีแตกต่างกัน ซ่ึงในส่วนน้ี Mohr และ Bitner (1995) อธิบายว่า ความพยายามเป็น 
ปริมาณของแรงกายแรงใจท่ีทุ่มเทจนออกมาเป็นพฤติกรรม Ellen, Mohr และ Webb (2000) ได้ 
ศึกษาความพยายามของบริษัทใน 2 รูปแบบ (พยายามมาก กับพยายามน้อย) ว่าแบบใดมีผลต่อ 
การประเมินของผู้บริโภคต่อบริษัทท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ไนทางบวกมากกว่ากัน โดยพวกเขา 
ใช้การบริจาคในลักษณะส่ิงของเป็นตัวบ่งซ้ืการใช้ความพยายามท่ีมาก และการบริจาคในลักษณะ
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ของเงินเป็นตัวบ่งช้ีการใช้ความพยายามท่ีน้อย ซ่ึงผลท่ีได้พบว่า บริษัทท่ีแสดงให้เห็นความ 
พยายามมาก จะไค้รับการตอบสนองจากผู้บริโภคท่ีดีกว่า เน่ืองจากผู้บริโภคจะมองว่า บริษัทเห็น 
แก่ประโยชน์ส่วนรวมมากกว่าส่วนตน มีความต้ังใจจริงในการช่วยเหลือสังคมมากกว่าต้องการหา 
ประโยชน์จากสังคม

นอกจากน้ี ส่วนประกอบด้านประเภทของสินค้า (Type of product) ดูจะเป็นอีก 
ส่วนประกอบท่ีได้รับความสนใจนำมาศึกษาท้ังในประเทศแถบตะวันตกและตะวันออก โดยส่วน 
ใหญ่จะแบ่งเป็น 2 ประ๓ทคือ สินค้าฟุมเทืเอย หรือสินค้าท่ีช้ีอเพ่ือตอบสนองความต้องการทาง 
อารมณ์ (Hedonic product) และสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย (Utilitarian product) โดยในส่วนน้ี 
strahilevitz และ Myers (1998) ได้ทำการทดสอบการเช่ือมโยงเหตุทางการกุศลกับสินค้า 2 
รูปแบบน้ี โดยต้องการทราบว่า เม่ือนำมาเปรียบเทียบกัน แบบใดจะมีประสิทธิภาพในการกระตุ้น 
การช้ือมากกว่ากัน ซ่ึงผลท่ีได้พบว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับสินค้าฟุมเทืเอย จะก่อให้เกิด 
ประสิทธิผลมากกว่าสินค้าท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย อย่างไรก็ตาม การวิจัยในประเทศแถบเอเชียจะ 
ให้ผลท่ีต่างออกไป หน่ึงในน้ัน Subrahmanyan (2004) กล่าวว่า ผู้บริโภคในประเทศสิงคโปร์เลือก 
ท่ีจะช้ือตราสินค้าท่ีเช่ือมโยงกับเหตุทางสังคมในสินค้าประ๓ทใช้งานท่ีเป็นประโยชน์มากกว่า 
สินค้าประเภทฟุมเทืเอย ตังน้ัน โดยสรุปอาจกล่าวไค้ว่า วัฒนธรรมและค่านิยมท่ีแตกต่างถือเป็นตัว 
แปรสำคัญตัวหน่ึงท่ีทำให้ผลวิจัยออกมาแตกต่างกันในแต่ละพ้ืนท่ี

นอกเหนือจากประเด็นท่ีกล่าวมาน้ี Lafferty และ Goldsmith (2005) ศึกษา 
ส่วนประกอบด้านความคุ้นเคยในตราสินค้าและเหตุทางสังคม (Cause-brand familiarity) 
ท่ีมีผลต่อการเกิดทัศนคติของผู้'บริโภค โดยพบว่า การสร้างพันธมิตรระหว่างเหตุทางสังคมท่ี 
ผู้บริโภคไม่คุ้นเคย กับตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความคุ้นเคยจะช่วยพัฒนาทัศนคติของผู้บริโภคต่อ 
เหตุทางสังคมในทางท่ีดีฃ้ึน แต่หากเป็นการสร้างพันธมิตรระหว่างเหตุทางสังคม กับตราสินค้าท่ี 
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยท้ังคู่ จะไม่ส่งผลกระทบมากนัก นอกจากน้ี ผลวิจัยยังพบว่า การสร้าง 
พันธมิตรยังก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ไม่ว่าผู้บริโภคจะมีความคุ้นเคยต่อเหตุทางสังคมใน 
ระดับใด

นอกจากน้ี Ellen, Mohr, และ Webb (2000) ไค้ทำการศึกษาถึงส่วนประกอบด้านความ 
สอดคล้องระหว่างธุรกิจหสักท่ีร้านค้าทำ (Core business) กับสิ่งที่ร้านค้าบริจาคท่ีมีผลต่อ 
การประเมินการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ของผู้บริโภค และพบว่า บางคร้ังความไม่สอดคล้อง 
สามารถก่อให้เกิดการประเมินในเชิงบวกไค้ โดยในท่ีน้ี สำหรับร้านขายของชำ ความสอดคล้องไม่ 
มีผลใด  ๆ แต่สำหรับร้านขายวัสดุก่อสร้าง การบริจาคสินค้าท่ีไม่สอดคล้องกับธุรกิจจะมีผลต่อการ 
ประเมิน'ไป'ในทางท่ีดีก'ว่า โดย Ellen และคณะ อธิบายต่อไปว่า ผลของความสอดคล้องต่อการ 
ประเมินท่ีแตกต่างกันอาจมาจากระตับความคุ้นเคยของผู้บริโภคกับการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์
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ของธุรกิจน้ัน  ๆท่ีต่างทัน กล่าวคือ ในกรณีท่ีธุรกิจน้ันเคยมีประสบการณ์การทำประโยชน์เพ่ือสังคม 
มาก่อน ผู้บริโภคมักจะมีความรู้สึกคุ้นเคยสูง และทำให้ความสอดคล้องไม'มีผลกระทบต่อการ 
ประเมินของผู้บริโภค ด้วยเหตุน้ี การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีใม่สอดคล้องทับธุรกิจจึงเหมาะทับ 
บริษัทท่ีเพ่ิงเร่ิมทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ใหม่  ๆช่ึงผู้บริโภคยังเคลือบแคลงในแรงจูงใจ (Motive) ท่ี 
แท้จริงของบริษัทในการช่วยเหลือสังคม อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยของ Benezra (1 9 9 6 ) และ 
Smith (1 9 9 4 ) ได้ให้ข้อสรุปท่ีต่างทันว่า การบริจาคสินค้าท่ีมีความสอดคล้องทับลักษณะของธุรกิจ 
จะก่อให้เกิดประสิทธิภาพท่ีสูงในการตอบสนองของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคจะมองว่า การท่ี 
บริษัทแสดงความห่วงใยช่วยเหลือเหตุทางสังคมด้วยการพิจารณานำส่ิงท่ีตนมีหรือขายอยู่แล้วมา 
แบ่งบริจาคล่วนหน่ึงเป็นส่ิงท่ีเหมาะสม แต่สำหรับบริษัทท่ีมีซ่ือเสียงทางลบ การสนับสนุนเหตุทาง 
สังคมท่ีสอดคล้องทับธุรกิจหลักในระดับสูงมาก ก็อาจทำให้ผู้บริโภคเกิดความสงสัยในการบริจาค 
น้ันๆ  ว่ามีล่วนเก่ียวข้องทับการสร้างกำไรของบริษัทหรือไม่ และเกิดการตอบสนองในเชิงลบ 
(Bhattacharya & Sen, 2004)

ในขณะเดียวทัน Mohr และ Webb (2005) คืกษาส่วนประกอบด้านราคาสินค้า 
(Price) ท่ีมีผลต่อการประเมินและความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค และพบว่า ราคาสินค้าท่ีเพ่ิมข้ึนหรือ 
ลดลงน้ันมีผลต่อการเกิดความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคน้อยกว่าการแสดงความรับผิดชอบต่อ 
ส่ิงแวดล้อมขององค์กร โดย Barone, Miyazaki และ Taylor (2000)อธิบายเพ่ิมเติมว่า ผู้บริโภค 
บางส่วนรู้สึกยอมรับได้ท่ีจะจ่ายให้ทับสินค้าท่ีคุณภาพต่ําลงมา หรือราคาสูงข้ึนเพ่ือแลกทับการ 
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท หากผู้บริโภคเกิดความเช่ือในแรงจูงใจในความพยายาม 
ของบริษัทท่ีต้องการทำประโยชน์ให้แก่สังคมด้วยใจจริง ไม่ได้ใช้ประโยชน์จากเหตุทางสังคมในการ 
หาผลกำไรเข้าตัว คำกล่าวน้ีได้รับการสนับสนุนจาก Crawford และ Mathews (2001) ท่ีเสริมว่า 
แม้เร่ืองของราคาน้ันเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสำคัญสูง แต่ไม่ได้หมายความว่าผู้บริโภค 
สนใจแต่สินค้าท่ีราคาถูกเสมอไป ในความเป็นจริงส่ิงท่ีผู้บริโภคต้องการคือ ความสมเหตุสมผลของ 
ราคามากกว่า (Fair and honest) ซึงสอดคล้องทับที Auger, Burke, Devinney และ Louviere 
(2003) อธิบายว่า บางคร้ังผู้บริโภคก็เต็มใจท่ีจะจ่ายมากข้ึนให้ทับสินค้าท่ีแสดงความรับผิดชอบ 
เช่น สบู่ท่ีไม่ทดลองทับสัตว์โดยเฉพาะอย่างย่ิง เม่ือบริษัทผู้ผลิตมีการระบุท่ีมาท่ีไปของรายได้ 
อย่างชัดเจน ว่าจะส่งประโยชน์แก่ใคร ท่ีไหน อย่างไร (Bhattacharya & Sen, 2004) ด้วยเหตุน้ี 
การท่ีบริษัทมุ่งแต่จะใช้ราคาเป็นหลักในการส่งเสริมการขาย อาจกลายเป็นการลดคุณค่าของ 
สินค้า (Value of product) ในความรู้สึกของผู้บริโภคและนำไปส่ยอดขายท่ีตกต่ําลงได้ (Mohr & 
Webb, 2005) อย่างไรก็ตาม ในส่วนน้ี Webb และ Mohr (1998) แย้งว่า ในการเลือกซ้ือสินค้า 
ผู้บริโภคบางกลุ่มยังคงให้ความสำคัญทับราคา คุณภาพและความสะดวกมาก่อนการเลือกดูว่า 
ร้านใดมีการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ดังน้ัน การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์จึงมีประสิทธิภาพ
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สูงสุดเม่ือผู้บริโภคไม่มีส่วนได้ส่วนเสียใด  ๆในการซ้ือสินค้าท่ีมีการเช่ือมโยงกับเหตุทางสังคม ย่ิงไป 
กว่าน้ัน สำหรับผู้บริโภคบางกลุ่ม พวกเขายังยอมท่ีจะซ้ือสินค้าราคาถูกจากองค์กรท่ีไม่มีศีลธรรม 
(Unethical firm) มากกว่าการซ้ือสินค้าท่ีมีราคาแพงกว่าจากองค์กรท่ีมีศีลธรรม (Ethical firm) 
(Creyer & Ross, 1996, as cited in Morh et al., 2001)

โดยรวมแล้ว จะเห็นได้ว่า งานวิจัยส่วนใหญ่เก่ียวกับการตลาดเหตุสัมพันธ์ในช่วงท่ีผ่านมา 
จะมุ่งศึกษาเพ่ือค้นหาว่าส่วนประกอบใดท่ีมีผลให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองในทางท่ีดีท่ีสุด ซ่ึง 
การตอบสนองท่ีดีจะมีส่วนในการสร้างข้อได้เปรยบในหลาย  ๆ ด้านท้ังแก่บริษัทและกลุ่มท่ีมีส่วน 
เก่ียวข้องต่อไปได้

ข้อได้เปรียบของการทำการตลาดเหตุส้มพันธ์

กลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์ถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถ 
ก่อให้เกิดประโยชน์อย่างมหาศาลท้ังต่อบริษัท องค์กรหรือเหตุทางการกุศล ตลอดจนกลุ่มผู้บริโภค 
หากนำไปใช้อย่างมีประสิทธิภาพในส่วนของผู้บริหาร ประโยชน์ท่ีได้จากการนำการตลาดใน 
ลักษณะน้ีจะเน้นไปท่ี การสร้างมูลค่าทางการเงิน (Financial value) แก่บริษัท กล่าวได้ว่า การทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในแง่ของผลทางการเงิน 
มากกว่าเคร่ืองมืออ่ืน  ๆ เพราะก่อให้เกิดยอดขายท่ีเพ่ืมข้ึนได้โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายมาก 
(Berglind & Nakata, 2005) นอกจากน้ี การรณรงค์อย่างเหมาะสมยังมีส่วนช่วยสร้างคุณค่าตรา 
สินค้า (Brand equity) ดังจะเห็นได้จากการท่ีบริษัทนิยมเลือกสร้างพันธมิตรกับเหตุทางสังคมท่ีมี 
ความเก่ียวพันกับผู้บริโภค หรือเหตุท่ีผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นเร่ืองใกล้ตัวท่ีอาจส่งผลกระทบกับตน ด้วย 
ความหวังว่า จะช่วยให้ลูกค้าเกิดการตอบสนองในเซิงบวกต่อตราสินค้าท่ีทำการตลาดในลักษณะ 
น้ี ไม่ว่าจะเป็นความลามารถจดจำตราสินค้า ความชอบ และการซ้ือตราสินค้า (Varadarajan & 
Menon, 1988) ตัวอย่างหน่ึงของบริษัทท่ีประสบความสำเร็จในการสร้างตราสินค้าจากการทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์เช่น ไอศกรีม Ben & Jerry’s ท่ีสามารถยกระดับตำแหน่งตราสินค้าให้ 
กลายเป็นไอศกรีมระดับบนท่ีห่วงใยต่อสังคมได้ (Aaker, 1996)

ในช่วงท่ีเกิดภาวะวิกกุติ (Crisis) ของบริษัท การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ยังถือเป็นตัวช่วย 
สำคัญในการป้องกันความเสียหายในระยะยาวได้ คำว่า ภาวะวิกฤติในท่ีน้ี หมายถึง จำนวน 
เหตุการณ์ไม่ดีต่าง  ๆท่ีเกิดข้ึนกับบริษัท ไม่ว่าจะเป็น ข่าวอ้ือฉาวต่าง  ๆ เก่ียวกับบริษัท การ 
ดำเนินงานท่ีไร้ประสิทธิภาพ ความเสียหายของลูกค้าท่ีเกิดจากสินค้าของบริษัท รวมไปถึง 
คุณภาพสินค้าท่ีไม่ดี ซ่ึงเม่ือเกิดวิกฤติใด  ๆข้ึน ลูกค้ามักจะให้อภัยบริษัทท่ีมีการแสดงออกถึงความ 
รับผิดชอบต่อสังคม (Berglind & Nakata, 2005) เน่ืองจากการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ของบริษัท
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ช่วยสร้างทัศนคติท่ีดีฃองผู้'บริโภคต่อบริษัทท่ีดำเนินงานอยู่'โนศีลธรรม (Ellen, Morh, & Webb,
2000) ตัวอย่างเช่น Nike พยายามอย่างหนักที'จะลดข่าวท่ีถูกตำหนิเก่ียวกับการปฏิบัติต่อ 
พนักงานอย่างไม่เป็นธรรมจากการให้ค่าแรงข้ันต่ําและใช้งานหนัก โดย Nike ประกาศท่ีจะมอบเงิน 
จำนวน 1 ล้านดอลล่าร์แก่มูลนิธิ Lance Armstrong และขายสายรัดข้อมือทีแสดงให้เห็นถึงการ 
สนับสนุนมูลนิธิน้ี ในราคา 1 ดอลล่าร์ เพ่ือมอบให้กับมูลนิธิฯ ต่อไปซ่ึงผลท่ีได้คือ Nike สามารถ 
ขายสายรัดข้อมือน้ีได้ถึง 20 ล้านดอลล่าร์ (Gard, 2004, as cited in Berglind & Nakata, 2005)

Smith (1994) เสริมต่อไปว่า การรวมมือกันระหว่างธุรกิจและการกุศล ยังมีส่วน'ช่วยเพ่ิม 
ขีดความสามารถของพนักงานในการดำเนินงาน ตลอดจนล่งเสริมในเกิดขวัญและกำลังใจท่ีดีใน 
กลุ่มพนักงาน เน่ืองจากพวกเขาจะมืความรู้สึกพึงพอใจและภาคภูมิใจท่ีได้เป็นส่วนหน่ึงในการ 
ช่วยเหลือลังคม ซ่ึงสอดคล้องกับท่ี Staples (2004) กล่าวไว้ในงานวิจัยว่า 82 เปอร์เซ็นต์ของ 
พนักงานไม่ต้องการทำงานในบริษัทท่ีพวกเขาไม่เห็นคุณค่า 59 เปอร์เซ็นต์เลือกท่ีทำงานกับบริษัท 
ใด  ๆจากความเช่ือในส่ิงท่ีบริษัททำ 99 เปอร์เซ็นต์มืการ'พิจารณา1ว่า บริษัทน้ันประพฤติอย่าง 
รับผิดชอบต่อลังคมหรือไม่ และ70 เปอร์เซ็นต์มิความสนใจท่ีจะเป็นส่วนหน่ึงในการทำงานท่ีเป็น 
ประโยชน์แก่ลังคม

นอกจากน้ี File และ Prince (1998) ได้ทำการจำแนกข้อได้เปรียบท่ีเกิดจากการทำ 
การตลาดเหตุลัมพันธ์เป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกคือ กลุ่มข้อได้เปรียบท่ีเก่ียวข้องกับบริษัท ซ่ึงเน้นท่ีการ 
ยกระดับภาพลักษณ์ท่ัวไปของบริษัท เช่น การล่งเสริมภาพลักษณ์บริษัท สร้างความแตกต่างให้ 
บริษัท สร้างทัศนคติท่ีดีต่อบริษัท สร้างข่าวท่ีดีเก่ียวกับบริษัท สร้างความภูมิใจในกลุ่มพนักงาน 
เป็นต้น ส่วนกลุ่มท่ี 2 คือ กลุ่มข้อได้เปรียบท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า ซ่ึงจะเน้นท่ีการล่งเสริมสินค้าอย่าง 
เจาะจง เช่น การสร้างการเปิดรับสารท่ีมืค่าใช้จ่ายต่ํา จูงใจผู้บริโภคให้หันมาเลือกซ้ือสินค้าท่ี 
เช่ือมโยงกับเหตุทางลังคม ขยายฐานลูกค้า เป็นต้น

อาจกล่าวได้ว่า การนำกลยุทธ์การตลาดเหตุลัมพันธ์!ปใช้น้ัน นอกจากจะเอ้ือประโยช'นํใน 
ส่วนของบริษัทแล้ว ในส่วนขององค์กรการกุศลก็ได้ประโยชน์ร่วมด้วย หากมองในส่วนขององค์กร 
การกุศล การสนับสนุนจากบริษัทมีส่วนช่วยให้สาธารณชนเกิดทัศนคติท่ีดีกับองค์กรการกุศล 
เหล่าน้ี (Ross, Patterson, & Stutts, 1992) เป็นท่ีรู้จักมากข้ึนผ่านส่ือต่าง  ๆของบริษัทท่ีใช้ส่งเสริม 
การตลาด อันนำไปล่การได้รับบริจาคท่ีสูงข้ึน อาจกล่าวได้ว่า การตลาดเหตุลัมพันธ์ทำให้องค์กร 
การกุศลต่าง  ๆ ด้นพบแหล่งรายได้แหล่งใหม่จากการมีส่วนร่วมของสาธารณซนในรูปแบบใหม่ 
(Bloom et al., 1995)

จากท่ีใด้อธิบายข้อได้เปรียบท่ีบริษัทจะได้จากการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ในภาพรวม 
แล้ว อย่างไรก็ตาม การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์น้ัน เป็นส่ิงท่ีมืความเก่ียวพันกับช่ือเสียงองค์กร 
และคุณค่าตราสินค้าอย่างมาก ซ่ึงข้อสรุปน้ีได้รับการสนับสนุนจากหลายงานวิจัยท่ีทำการศึกษา
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ถึงความสัมพันธ์ระหว่างซ่ือเสียงองค์กร คุณค่าตราสินค้า และการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ดังจะกล่าวในส่วนต่อไป

ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเหตุสัมพันธ์กับซ่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า

De man (2005) ได้ทำการศึกษาถึงปัจจัยสำคัญท่ีมีผลกระทบต่อซ่ือเสียงองค์กรใน 
มุมมองของผู้บริโภค และพบว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมถือเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมี 
ผลกระทบอย่างมาก ในส่วนน้ีจึงกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคในปัจจุบันเร่ิมหันมาให้ความสำคัญกับการ 
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรเพ่ิมข้ึน ซ่ึงส่งผลให้บริษัทต่าง  ๆ เร่ิมมีการเคล่ือนไหวใน 
ส่วนน้ีมากข้ึนตามไปด้วย

งานวิจัยของ Lewis (2001) ยังช้ีให้เห็นต่อไปว่า ต้ังแต่ปี ค.ศ.1999 อัตราการลงทุนกับเหตุ 
ทางสังคมของบริษัทต่าง  ๆสูงข้ึนจาก 28 เปอร์เซ็นต์ เป็น 44 เปอร์เซ็นต์หน่ึงในน้ันมีบริษัทยักษ์ 
ใหญ่อย่าง Unilever ท่ีหันมาให้ความสำคัญกับการสร้างประโยชน์แก่สังคมเพ่ือตอบสนองความ 
ต้องการผู้บริโภคด้วย โดยรวมแล้วจะเห็นได้ว่า ในช่วงท่ีผ่านมาน้ีกระแสความต้องการเก่ียวกับการ 
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคม กำลังเป็นประเด็นท่ีได้รับความสนใจอย่างมากท้ังในส่วนของ 
องค์กรและกลุ่มผู้บริโภค โดยท่ีหน่ึงในรูปแบบการแสดงความรับผิดชอบท่ีถูกนำมาใช้กันอย่าง 
แพร่หลายในปัจจุบันคือ การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์

Fombrun (1996) กล่าวว่า ความสามารถในการพัฒนาภาพลักษณ์และซ่ือเสียงของ 
บริษัทถือเป็นอีกประโยชน์หน่ึงท่ีบริษัทได้รับ ผ่านการสร้างความเช่ือมโยงกับเหตุทางสังคมท่ีมี 
ประสิทธิภาพ บริษัทท่ีเป็นท่ีรู้จักกว้างขวางส่วนใหญ่มีการสร้างซ่ือเสียง (Reputation) และ 
ภาพลักษณ์(Image) ท่ีดีจากการรวมการพิจารณาทางการเงินกับการพิจารณาทางสังคมเข้า 
ด้วยกันและพัฒนาข้ึนจนกลายเป็นกลยุทธ์ทางการแข่งขันท่ีแตกต่างและโดดเด่น ด้วยเหตุน้ีจึง 
กล่าวได้ว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์จึงมีส่วนช่วยให้บริษัทเป็นท่ีรู้จักและมีความน่านับถือมาก 
ข้ึน นำไปสู่ซ่ือเสียงและภาพสักษณ์ท่ีดีข้ึนต่อไป คำกล่าวน้ีสอดคล้องกับท่ี Lafferty และ 
Goldsmith (2005) ให้ความเห็นว่า หน่ึงในวิธีการสร้างซ่ือเสียง คือ การแสดงความเป็นพลเมืองดี 
(Good citizen) ของบริษัทผ่านการแสดงความใจบุญของบริษัท การจัดกิจกรรมเพ่ือสังคม และ 
การเข้าไปมีส่วนเก่ียวข้องกับชุมชน อาจกล่าวได้ว่า เม่ือบริษัทลามารถรวมส่วนประกอบเหล่าน้ีเข้า 
ด้วยกันได้อย่างกลมกลืนซ่ือของบริษัทก็จะกลายเป็นส่ิงท่ีมีค่าท่ีช่วยสร้างซ่ือเสียงให้แก่บริษัท 
ต่อไปได้

นอกจากน้ี ในช่วง 3-4ปีท่ีผ่านมามีการเสนอกลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand 
equity) ให้มีความแตกต่างและโดดเด่นไว้หลากหลายวิธี ซ่ึงหน่ึงในน้ัน Hoeffler และ Keller
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(2002) ช้ีให้เห็นว่า การเป็นผู้สนับสนุนเหตุทางสังคมน้ันมีบทบาทในการสร้างคุณค่าตราสินค้าได้ 
โดยมองว่า การวางแผนการตลาดเพ่ือสังคมของบริษัทท่ีมีประสิทธิภาพ มีการดำเนินงานอย่าง 
เหมาะสมจะมีส่วนช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้าใน 6 ทางคือ (1) สร้างความตระหนักรู้เก่ียวกับตรา 
สินค้า (Brand awareness) โดยจะเน้นไปท่ีการจดจำได้ (Recognition) มากกว่าการระลึกได้ 
(Recall) (2) ส่งเสริมภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) โดยผู้บริโภคจะเกิดการเช่ือมโยงตรา 
สินค้ากับลักษณะผู้บริโภค บุคลิกภาพ และคุณค่าท่ีได้จากการบริโภค (3) สร้างความน่าเช่ือถือ 
ให้แก่ตราสินค้า (Brand credibility) โดยในท่ีน้ี ตราสินค้าจะถูกรับรู้ใน 3 มิติคือ มีความสามารถ 
(Expertise) มีความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) และมีความน่าช่ืนชอบ (Likability) (4) กระตุ้น 
ความรู้สึกต่อตราสินค้า (Brand feeling) ท้ังในส่วนของการยอมรับจากสังคม และความนับถือ 
ตนเอง (5) สร้างความรู้สึกเป็นชุมชนตราสินค้า (Brand community) และ (6) ผลักดันให้เกิด 
พันธะสัญญากับตราสินค้า (Brand engagement) ผ่านการเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าร่วม 
กิจกรรมท่ีเก่ียวกับสังคมต่าง  ๆ ท่ีบริษัทเจ้าของตราสินค้าจัดข้ึน

ซ่ึง'ในส่วน'น้ี Bhattacharya และ Sen (2001) สนับสนุนต่อไปว่า การแสดงความ 
รับผิดชอบต่อสังคมสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อองค์กร (Loyalty to company) ได้ 
ด้วย โดย Bhattacharya และ Sen นำแนวคิดเก่ียวกับการระบุตัวตน มาใช้อธิบายความภักดีท่ี 
เกิดข้ึน โดยกล่าวว่า การท่ีผู้บริโภคเกิดความรู้สึกผูกพัน (Attachment) อย่างลึกซ้ึงกับองค์กรใด 
องค์กรหน่ึงท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อเหตุทางสังคมท่ีตนสนใจ เป็นปรากฏการณ์ท่ีเรียกว่า การ 
ระบุตัวตนระหว่างผู้บริโภคและองค์กร (Consumer-company identification) โดยการระบุตัวตน 
ในท่ีน้ี เป็นภาวะท่ีเกิดจากความต้องการสร้างเอกลักษณ์ทางสังคม (Social identity) ของผู้บริโภค 
เช่น ผู้บริโภคท่ีรักสัตว์จะมีการสร้างและเน้นย้ําเอกลักษณ์ของตน ผ่านการเลือกซ้ือสินค้าจากร้าน 
Body Shop ซ่ึงมีเอกลักษณ์ท่ีเด่นชัดคือ การไม่ทดลองเคร่ืองสำอางกับสัตว์

ท้ังน้ี Deshpande และ Hitchon (2002) ได้เสริมต่อไปว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าควบคู่ 
ไปกับการทำประโยชน์ให้แก่สังคมมีส่วนช่วยลดค่าใช้จ่ายลงได้ กล่าวคือ การทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ช่วยขยายฐานกลุ่มลูกค้าให้แข็งแกร่งข้ึน สร้างความภักดีต่อบริษัทในกลุ่มพนักงาน 
ตลอดจนเพ่ิมรายได้ให้แก่บริษัท อย่างไรก็ตาม ในมุมมองของ Lachowetz และคณะ (2002) ให้ 
ข้อสังเกตท่ีสำคัญอย่างหน่ึงว่า งานวิจัยท่ีผ่านมา มักจะมุ่งศึกษาในส่วนขององค์ประกอบของการ 
เกิดคุณค่าตราสินค้าเพียงบางส่วน เช่น ศึกษาการเกิดความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand 
awareness) การเกิดความชอบมากกว่าในตราสินค้า (Brand preference) การเกิดความภักดีใน 
ตราสินค้า (Brand loyalty) แต่ไม่ค่อยมีการมองในทุกองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าประกอบ 
กัน
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จากท่ีกล่าวมา เป็นส่ิงซ้ีให้เห็นว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
อย่างชัดเจนกับซ่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า อย่างไรก็ตาม แม้การทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์จะสามารถสร้างข้อได้ปรียบทางการแข่งชันมากมายเพียงใด ในอีกมุมหน่ึงก็อาจสร้างข้อ 
เสียเปรียบได้เซ่นกันหากการนำไปใช้น้ันถูกต้ังข้อสงสัยในเชิงลบ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีจะกล่าวในล่วนต่อไป

ข้อเสียเปรียบของการตลาดเหตุสัมพันธ์

แม้กลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์จะก่อให้เกิดข้อได้เปรียบทางการแข่งชันมากมาย ใน 
ขณะเดียวกัน การทำการตลาดในลักษณะน้ีก็ยังถูกวิพากษํวิจารณ์ถึงผลกระทบเชิงลบของมัน 
ยกตัวอย่างเช่น กรณีท่ีโครงการ Save Lids to Save Lives ของ Yoplait Yogurt โดยบริษัท 
General Mills ในประเทศสหรัฐอเมริกา โดนกลุ่มควบคุม Think Before You Pink ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ี 
ทำหน้าท่ีตรวจสอบควบคุมการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ของบริษัทต่าง  ๆ ต้ังข้อสงสัยถึงการ 
ส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์กับการต่อต้านมะเร็งเต้านมของ 
บริษัทฯ โดยกล่าวว่า โปรแกรมน้ีกระตุ้นให้ผู้หญิงต้องทานโยเกิร์ตถึง 3 ถ้วยต่อวันเป็นเวลาถึง 4 
เดือนเพราะต้องการรวบรวมเงินให้ได้ 36 ดอลล่าร์ในการนำไปบริจาคให้กับเหตุทางการกุศลท่ี 
บริษัทเข้าไปมีส่วนร่วมน้ี ซ่ึงจากผลวิจัยทางสุขภาพพบว่า การรับประทานผลิตภัณฑ์ประ๓ทนม 
เนยท่ีมากเกินความจำเป็น จะเล่ียงต่อการเกิดโรคต่าง  ๆซ่ึงในท่ีน้ีรวมไปถึง โรคมะเร็งด้วย 
(Berglind & Nakata, 2005)

การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ได้ถูกนำมาวิพากษํวิจารณ์ในแง่มุมอ่ืน  ๆโดยหน่ึงในน้ัน 
Bauman (1995, as cited in Deshpande & Hitchon, 2002) กล่าวว่า การตลาดเหตุสัมพันธ์เป็น 
ส่ิงท่ีคุกคามความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันของสังคม ผ่านการสร้างให้การบริจาคเพ่ือการกุศล 
กลายเป็นกลยุทธ์การแลกเปล่ียนทางการตลาด ทำให้ประชากรในสังคมเร่ิมเกิดความลังเลในการ 
ตัดสินใจท่ีจะทำประโยชน์ให้แก่ผู้อ่ืน อาจกล่าวได้ การบริจาคในแต่ละคร้ังของพวกเขากลายเป็น 
เพียงผลพลอยได้ท่ีมาจากการจับจ่ายช้ือของ ไม่ได้มาจากความต้ังใจอันดีท่ีจะช่วยเหลือสังคม ย่ิง 
ไปกว่าน้ัน มีการโต้แย้งว่า คุณธรรมความดีน้ันต้องมาจากการกระทำเพ่ือผู้อ่ืน และต้องไม่มาจาก 
ความสัมพันธ์ภับผู้อ่ืนอันก่อให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกัน จากเหตุผลน้ี การบริจาคของบริษัทใน 
รูปแบบของการตลาดเหตุสัมพันธ์จึงไม่ถือว่าเป็นการกระทำท่ีมีคุณธรรม โดยความคิดเห็นน้ี 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Thomas (2004/2005) ท่ีมองว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์น้ันเป็น 
เสมือนโอกาสในการล่งเสริมสินค้าหรือบริการของบริษัท ไม่ใช่การบริจาคเพ่ือสังคมอย่างแท้จริง 
ในท่ีน้ี หากมีความเป็นไปได้น้อยท่ีการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์จะช่วยล่งเสริมสินค้าหรือบริการ 
ของบริษัท แรงจูงใจของบริษัทในการผูกมัดกับเหตุทางสังคมก็อาจจะไม่มี
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นอกจากน้ี Varadarajan และ Menon (1988) ยังเสริมต่อไปอีกว่า การทำการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์น้ัน ยังมีความเป็นไปได้ท่ีการแจ้งข่าวสารไปยังสาธารณชนขององค์กรจะส่งผลในแง่ลบ 
และถูกมองว่าเป็นการใช้ประโยชน์จากการกุศลเพ่ือหากำไรเข้าบริษัท เน่ืองจากการตลาดเหตุ 
สัมพันธ์มีลักษณะความเป็นกลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing strategy) มากกว่าการทำการกุศล 
บริษัทท่ีทำการตลาดในลักษณะน้ี จึงมักโดนวิจารณ์เสมอว่า เป็นการใช้ประโยชน์จากการกุศลเพ่ือ 
หากำไรเช้าบริษัท ท้ังน้ี แม้แต่ในองค์กรไม่มุ่งหวังผลกำไรต่าง  ๆการนำการตลาดเหตุสัมพันธ์มาใช้ 
ถือเป็นส่ิงท่ีขัดแย้งกับหลักการขององค์กรอย่างย่ิง ซ่ึงสอดคล้องกับมุมมองของ File และ Prince 
(1998) ท่ีอธิบายไว้ว่า เน่ืองจากธรรมชาติของการทำการตลาดในลักษณะน้ี จะมุ่งเน้นการสร้างผล 
ทางการเงินให้แก่บริษัทเป็นหลัก หากองค์กรท่ีไม่หวังผลกำไร ซ่ึงโดยพ้ืนฐานมีลักษณะของความมี 
เมตตากรุณาโดยไม่หวังผลตอบแทนมีการนำกลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์มาใช้ อาจทำให้องค์กร 
ถูกมองในแง่ลบ มีสภาพเหมือนองค์กรทางธุรกิจท่ีเห็นแก่ประโยชน์ส่วนตนเป็นหลักได้ นอกจากน้ี 
อาจโดนกล่าวหาว่า สูญเสียเอกลักษณ์อันดีขององค์กร ตลอดจนตกอยู่ภายใต้อำนาจของธุรกิจ 
การค้าท่ีเอารัดเอาเปรยบผู้ท่ีมาบริจาค

โดยสรุปแล้ว แม้การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์น้ันจะสามารถสร้างประโยชน์ได้มากมายแก่ 
หลายๆฝ่ายดังท่ีกล่าวมา แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถสร้างผลเสียต่างๆ แก่บริษัทได้ ด้วยเหตุน้ี 
ในส่วนต่อไปจะเป็นการให้ข้อแนะนำและข้อควรระวังต่าง  ๆ อันเป็นประโยชน์ซ่ึงจะช่วยให้องค์กร 
สามารถทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ได้อย่างราบรน และไม่ถูกตำหนิจากสังคม

ฃ้อพิจารณาสำหรับการใช้กลยุทธ์การตลาดเหตุส ัมพันธ์

การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์น้ัน มีความเก่ียวพันอย่างเล่ียงไม่ได้ กับความลงลัยเคลือบ 
แคลงของสาธารณชนต่อความต้ังใจท่ีแท้จริงของบริษัทสังคม (File & Prince,1998) ในส่วนของ 
องค์กรการกุศลก็เช่นกัน มักถูกมองว่าต้องการสร้างรายได้ ผลกำไรมากกว่าต้องการทำงานเพ่ือ 
ช่วยเหลือสังคม ตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา มีการวิพากษํวิจารณ์กันต่างๆ นานาถึงความเล่ียงใน 
การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีเกิดจากปฏิกิริยาตอบสนองท่ีรุนแรงของผู้บริโภค หากผู้บริโภคเกิด 
คำถามเก่ียวกับแรงกระตุ้นภายในท่ีแท้จริงของบริษัท ในการสร้างพันธมิตรกับการกุศล ความเข้า 
กันระหว่างตราสินค้ากับเหตุทางการกุศล ตลอดจนความสมเหตุสมผลของการทำการตลาดใน 
ลักษณะน้ี (Barone étal., 2000) งานวิจัยของ Varadarajan และ Menon (1988) ยังให้ข้อสังเกต 
ว่า หากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ของบริษัทมีแรงกระตุ้นท่ีมาจาก 
ความเห็นแก่ประโยชน์ส่วนตัวอาจส่งผลเสียต่อบริษัทโดยรวมได้ ไม่ว่าจะเป็นยอดขายท่ีลดลง เสีย 
ภาพลักษณ์หรือเกิดช่ือเสียงในทางท่ีไม่ดี ด้วยเหตุน้ี การศึกษาประเด็นต่างๆ ท่ีช่วยบ่งบอกว่าการ
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ทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ในลักษณะใดจึงจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เหมาะลมท่ีสุดกับบริษัทหรือ 
ธุรกิจจึงเป็นส่ิงจำเป็น

ในมุมมองของ Bloom และคณะ (1995) บริษัทควรเลือกแสดงความรับผิดต่อสังคมใน 
รูปแบบท่ีเหมาะสมกับลักษณะหลักของธุรกิจ เพ่ือนำไปสู่การเพ่ิมยอดขาย โดย Mack (1999) ได้ 
กล่าวเพ่ิมเติมในส่วนน้ีว่า ในการสร้างพันธมิตรแต่ละคร้ังน้ัน บริษัทควรมีการเลือกเหตุต่าง  ๆใน 
ลังคมท่ีตนจะไปผนวกด้วย โดยดูจากลักษณะของบริษัท กับลักษณะของเหตุให้มีความสอดคล้อง 
กัน เซ่น ธุรกิจส่วนตัวมักให้การสนับสนุนเหตุท่ีเก่ียวกับสุขภาพ ส่วนการบริจาคของบริษัทท่ีมีการ 
ว่าจ้างสูงจะเลือกสนับสนุนองค์กรการกุศลท่ีให้ประโยชน์แก,กลุ่มพนักงานของตนหรือเหตุท่ี 
เก่ียวข้องกับการศึกษา ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Gray (2000) ท่ีกล่าวว่า ธุรกิจขนาดใหญ่จะ 
นิยมให้การสนับสนุนเหตุท่ีเก่ียวข้องกับการศึกษา ส่วนธุรกิจขนาดเล็กจะเน้นไปท่ีการบริจาคเพ่ือ 
ช่วยเหลือสวัสดีภาพของคนยากจน ท้ังน้ี Staples (2004) ได้ยกตัวอย่างต่อไปว่า ร้านค้าปลีก 
อาจจะมุ่งให้การสนับสนุนประเด็นท่ีเก่ียวกับการศึกษาในท้องถ่ินเพ่ือพัฒนาแรงงานให้มี 
ประสิทธิภาพมากข้ึน นำไปสู่การว่าจ้างท่ีเพ่ิมข้ึน และอัตราการว่างงานท่ีต่ําลง บริษัทท่ีเก่ียวกับ 
การบริการทางการเงินอาจเน้นการสนับสนุนประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับการพัฒนาความรู้ด้านการเงิน 
และการจัดการหน้ี บริษัทท่ีขายสินค้าสาธารณูปโภคต่าง  ๆอาจให้ความช่วยเหลือการกุศลใน 
ประเด็นเก่ียวกับการลดปัญหาความยากจน

โดยรวมแล้ว อาจกล่าวไค้ว่า องค์กรควรมีการเลือกสร้างพันธมิตรกับเหตุทางลังคมท่ี 
สอดคล้องกับพันธกิจหลัก (Mission) ขององค์กร ซ่ึงคำว่าพันธกิจในท่ีน้ีหมายถึงภาระหน้าท่ีหรือ 
เป้าหมายต่างๆ ท่ีสะท้อนให้เห็นคุณค่าหลัก (Core value) ขององค์กร หรือตราสินค้า ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี 
องค์กรต้องการบรรลุ (Achieve) พันธกิจของบางองค์กรอาจสะท้อนให้เห็นคุณค่า (Value) ในการ 
แสดงความรับผิดชอบต่อลังคม เช่น บริษัทขายเฟอร์นิเจอร์ Homestead House ให้ความ 
ช่วยเหลือมูลนิธิ Habitat for Humanity ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซ่ึงมีความสอดคล้องกับพันธกิจ 
หลักของบริษัทฯ ท่ีเก่ียวข้องกับท่ีอยู่อาศัย การสนับสนุนดังกล่าว มีส่วนช่วยตอกยำพันธกิจหลัก 
ขององค์กรตลอดจนสร้างช่ือเสียง (Corporate reputation) ท่ีดีแก่องค์กรและตราสินค้า ทำให้ 
ลูกค้าเช่ือในพันธกิจขององค์กร (Mission marketing) และกล่าวถึงองค์กรในทางท่ีดี อันจะนำไปสู่ 
การสนับสนุนองค์กรหรือตราสินค้าขององค์กรในระยะยาวต่อไป (Duncan, 2005)

Gourville และ Rangan (2004) ยังเสนอต่อไปว่า บริษัทไม่ควรทำการรณรงค์เพ่ือลังคมใน 
ส่ิงท่ีขัดแย้งกับการดำเนินธุรกิจของตน เช่น บริษัทท่ีขายอาหารไขมันสูงไม่ควรส่งเสริมประเด็น 
สุขภาพ (Bloom et al., 1995) นอกจากน้ี บริษัทควรมีการสนับสนุนการมีส่วนร่วมในการแสดง 
ความรับผิดต่อเหตุทางลังคมของพนักงานเพ่ือสร้างขวัญและกำลังใจท่ีดีในการทำงาน เพิม 
ประสิทธิภาพการทำงาน และ หากบริษัทต้องการเลือกองค์กรไม่มุ่งหวังกำไร หรือหน่วยงานรัฐใดๆ
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มาเป็นคู่พันธมิตร ควรแน่ใจว่า คู่พันธมิตรน้ันมีประวัติในทางท่ีดี มีความน่าเช่ือถือ เพราะส่ิง 
เหล่าน้ีจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ ความน่าเช่ือถือของบริษัทต่อไป ซ่ึงในส่วนน้ี Till และ Nowak 
(2000) อธิบายเพ่ิมเติมว่า การสร้างพันธมิตรในลักษณะน้ี บริษัทต้องใช้การตัดสินใจด้วยความ 
ระมัดระวังในทุกขันตอน เซ่น การวิเคราะห์ตัวองค์กรการกุศลท่ีบริษัทจะสร้างพันธมิตรด้วยว่า จะ 
ส่งผลต่อภาพลักษณ์อย่างไร ตลอดจนผลกระทบท่ีจะเกิดกับผู้ถือหุ้นและผลกำใรฃองบริษัท เพ่ือ 
ไม่ให้ส่งผลเสียกับตัวบริษัท อาจกล่าวได้ว่า การตัดสินใจทำการตลาดเหตุลัมพันธ์ของบริษัท การ 
มองว่าเป็นเพียงรูปแบบหน่ึงในกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดคงไม,ได้อีกต่อไป เน่ืองจากมีผลกับ 
ภาพลักษณ์โดยรวมของบริษัท

นอกจากน้ี การนำการตลาดเหตุสัมพันธ์มาใช้ควรเก่ียวช้องกับประเด็นกว้าง  ๆทางลังคม 
หรือชุมชน เซ่น เหตุท่ีเก่ียวกับส่ิงแวดล้อม กลุ่มผู้ด้อยโอกาสในลังคม สุขภาพ เหตุระตับชาติหรือ 
ระดับท้องถ่ิน กล่าวได้ว่า เน่ืองจากประเด็นต่าง  ๆท่ีกล่าวมาน้ี เป็นประเด็นท่ีผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ 
ความสำคัญและเห็นว่าเป็นเร่ืองท่ีจำเป็นต้องได้รับการช่วยเหลือ การท่ีบริษัทให้ความช่วยเหลือ 
ประเด็นเหล่าน้ีจะถูกมองว่าเป็นการช่วยเหลือท่ีมีคุณค่า อันนำไปสู่ความเต็มใจท่ีจะมีส่วนร่วมใน 
การช่วยเหลือกับบริษัทของผู้บริโภค (Polonsky & Speed, 2000; strahilevitz & Myers, 1998)

โดยรวมแล้ว การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ถือเป็นกลยุทธ์การล่ือสารการตลาดรูปแบบหน่ึง 
ท่ีกำลังได้รับความนิยมอย่างสูงในปัจจุบัน เพราะนอกจากจะเปิดโอกาสให้องค์กรได้แสดงออกถึง 
ความเป็นพลเมืองดีในลังคมแล้ว ในส่วนขององค์กรการกุศล หรือเหตุทางลังคมต่าง  ๆท่ีเป็นคู่ 
พันธมิตรก็ได้รับประโยชน์ตามไปด้วย ย่ิงไปกว่าน้ัน สำหรับกลุ่มผู้บริโภค แม้ประโยชน์หลักท่ีได้จะ 
มาจากคุณสมบัติของสินค้าและบริการท่ีผู้บริโภคซ้ือ แต่ประโยชน์รองในด้านความรู้สึกดีท่ีเกิดข้ึน 
จากการได้ช่วยเหลือลังคมน้ันถือเป็นคุณค่าทางใจอันทรงเกียรติ ท่ีไม่สามารถหาช้ือกันได้ท่ัวไป

จากท่ีกล่าวมาช้างด้น เป็นการประมวลความเช้าใจโดยรวมเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดเหตุ 
สัมพันธ์ท้ังในส่วนของความหมาย วิวัฒนาการ รูปแบบ ส่วนประกอบต่าง  ๆในการทำการตลาด 
เหตุสัมพันธ์ ตลอดจน ข้อดี ข้อเสียท่ีองค์กรจะได้รับจากการนำกลยุทธ์น้ีมาใช้ ซ่ึงจากความเช้าใจ 
ในประเด็นต่าง  ๆ เหล่าน้ี นำ,ไปสู่ข้อสรุป1ว่า องค์กรท่ีสามารถนำกลยุทธ์น้ีมาประยุกตํใช้ได้อย่าง 
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพจะสามารถสร้างประโยชน์นานับประการแก่องค์กร ท้ังในส่วนของ 
ผลตอบแทนทางการเงิน และการเพ่ิมคุณค่าแก่องค์กรโดยรวม ไม่ว่าจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า ภาพลักษณ์องค์กร (Lachowetz et al., 2002) ทัศนคติท่ีดี ตลอดจนความนิยมชมชอบ 
ของผู้บริโภคท้ังต่อตัวองค์กร (Lewis, 2003) และตราสินค้าผลิตภัณฑ์ในองค์กร (Deshpande & 
Hitchon, 2002) ซ่ึงทุกส่วนท่ีกล่าวมาน้ี ล้วนเป็นคุณสมบัติสำคัญท่ีก่อให้เกิดคุณค่าแก่ตราสินค้า 
(Aaker, 1991) รวมถึงช่ือเสียงแก่องค์กรต่อไปได้ด้วยเหตุน้ีแนวคิดเก่ียวกับช่ือเสียงองค์กร และ 
คุณค่าตราสินค้าจึงเป็นหัวฃ้อท่ีจะกล่าวถึงในส่วนต่อไป

1  'ฯ CX
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2. แนวคิดและทฤษฎเีก ี่ยวกับi อเสิยงองค์กรและคุณค่าตราสินค้า (Corporate Reputation 
and Brand Equity)

กระแสการแข่งขันทีทวีความรุนแรงมากข้ึนในปัจจุบัน ส่งผลให้หลายบริษัทจำเป็นต้องมี 
การวางแผนทางกลยุทธ์อย่างหนัก ตลอดจนผลิตสินค้าและตราสินค้าใหม่ๆออกมาอย่างต่อเน่ือง 
เพ่ือให้เท่าทันกระแสลังคมที,เปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาและลามารถตอบสนองความต้องการท่ีไม่ 
หยุดน่ิงของผู้บริโภคไค้ อย่างไรก็ตาม ในสถานการณ์เข่นน้ี บางบริษัทสามารถอยู่รอด ในขณะท่ี 
บางบริษัทไม่สามารถรับมือไหวและต้องปิดตัวลงในเวลาอันรวดเร็ว ความสำเร็จและความล้มเหลว 
ตังกล่าวท่ีเกิดข้ึนน้ีเป็นผลมาจากความสามารถของบริษัทในการสร้างช่ือเสียงแก่องค์กร 
(Corporate reputation) และสร้างคุณค่าแก่ตราสินค้า (Brand equity) ไค้ไม่เท่ากัน

แนวคิดเก่ียวกับช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าน้ัน ถือเป็นแนวคิดท่ีกำลังไต้รับความ 
นิยมอย่างมากในปัจจุบันท้ังในกลุ่มนักวิชาชีพและวิชาการโดยนักวิชาชีพต้องการครอบครองท้ัง 
2 ส่ิงน้ีเพ่ือให้องค์กรประสบความสำเร็จ ส่วนนักวิชาการก็พยายามศึกษาหาแก่นแท้ของท้ังสอง 
แนวคิดเพ่ือให้นักวิชาชีพสามารถนำมาใช้ประโยชน์ไต้สูงสุด จากคำกล่าวของ Fombrun (1996)
ท่ีว่า ช่ือเสียงท่ีดีขององค์กรจะส่งเสริมให้องค์กรอยู่ในตำแหน่งท่ีเหนือกว่าคู่แข่งในตลาด ส่วน 
คุณค่าตราสินค้าน้ันก็จะเป็นส่ิงท่ีเช้ามาช่วยสร้างข้อไค้เปรียบทางการแข่งขันนานับประการแก่ตรา 
สินค้า (Aaker, 1991) ด้วยเหตุน้ี ช่ือเสียงองค์กรและคุณค่าตราสินค้าจึงกลายเป็นส่วนประกอบ 
สำคัญต่อการดำรงอยู่และความสำเร็จขององค์กรในปัจจุบัน

อย่างไรก็ตามในการศึกษาทั้ง2 แนวคิดน้ี ช่ือเสียงจะเป็นการมองในระดับตราสินค้า 
องค์กร (Corporate brand) ในขณะท่ีคุณค่าตราสินค้าจะเป็นการมองในระดับตราสินค้า 
ผลิตภัณฑ์(Product brand) ตังน้ัน ก่อนท่ีจะอธิบายในรายละเอียดของแต่ละแนวคิด จำเป็นต้อง 
เข้าใจก่อนว่าตราสินค้าท้ัง 2 ประ๓ทน้ีแตกต่างกันอย่างไร

ความหมายของตราสินค้า

คำว่า ตราสินค้า (Brand) เดิมทีมีรากฐานมาจากคำว่า ลนไฟ (Burn) ซ่ึงเป็นวิธีการสร้าง 
เคร่ืองหมายให้กับสินค้าของพ่อค้าในยุคก่อน เพ่ือแสดงความเป็นเจ้าของ ทังนื ในเวลาต่อมา 
American Marketing Association (AMA, n.d., as cited in Keller, 2003) จึงได้ให้คำนิยาม 
อย่างเป็นทางการว่า ตราสินค้า คือ ช่ือ (Name) ข้อความ (Term) สัญลักษณ์ (Symbol) การ 
ออกแบบ (Design) หรือทุกอย่างท่ีกล่าวมา ซ่ึงมีส่วนช่วยในการระบุความเป็นเจ้าของสินค้าหรือ 
บริการของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขาย เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยท่ีตราสินค้านัน ลามารถสือ
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ความหมายได้ 6 ระดับ คือ คุณสมปติ (Attribute) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Value) 
วัฒนธรรม (Culture) บุคลิกภาพ (Personality) และผู้ใช้ตราสินค้า (User) (Kolter, 2003) ใน 
มุมมองของ Campbell (2002) ความคิดท่ีว่าตราสินค้าคือ บางส่ิงท่ีใช้ระบุความเป็นเจ้าของหรือ 
แบ่งแยกสินค้าในประ๓ทเดียวกันออกจากกันน้ัน ถือเป็นการมองตราสินค้าแบบสมัยเก่า 
(Historical-based) ในมุมมองใหม่ ตราสินค้า เป็นเหมือนคำสัญญาท่ีบริษัทมีต่อลูกค้าเก่ียวกับ 
คุณสมปติต่าง  ๆของสินค้าท่ีลูกค้าจะไค้รับและจะเกิดความพอใจจากการใช้หรือบริโภคสินค้า คำ 
สัญญาของตราสินค้าถือเป็นข้อผูกมัดท่ีองค์กรมืต่อลูกค้าและเป็นส่ิงท่ีองค์กรน้ัน  ๆจะต้องปฎิปติ 
ตาม มุมมองน้ีสอดคล้องกับท่ี Brymer (2004) กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าท่ีย่ิงใหญ่เกิดจากความ 
สม่ําเสมอในการให้คำสัญญา ตราสินค้าท่ีเป็นผู้นำจะมืการส่ือสารคำสัญญาล่ตลาดเพ่ือกระตุ้น 
ผู้บริโภคให้ซ้ือสินค้าหรือบริการซ่ึงคำสัญญาน้ันจะถูกพิสูจน์ผ่านทุกส่ิงท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิด 
ประสบการณ์กับสินค้า ต้ังแต่ในช่วงท่ีประเมิน ทดลองใช้ และการนำมาใช้

อย่างไรก็ตาม การให้ความหมายตราสินค้าน้ันไม่ไค้มองเพียงในล่วนของบริษัทกับ 
ผู้บริโภคหรือลูกค้า แต่สามารถอธิบายในมุมมองทางการเงิน (Financial perspective) ระหว่าง 
ตราสินค้ากับบริษัทไค้ด้วย โดยในส่วนน้ี Kapferer (2004) กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นหน่ึงใน 
สินทรัพย์ท่ีจับต้องไม่ไค้ดังเช่นสินทรัพย์อ่ืน  ๆไม่ว่าจะเป็น สิทธิบัตรหรือฐานข้อมูล โดยจะปรากฏ 
ในบัญชีงบดุล (Balance sheet) เป็นลำดับสุดท้าย อีกท้ังยังเป็นสินทรัพย์ท่ีมืเง่ือนไข เน่ืองจาก 
จำเป็นต้องประลานงานกับสินทรัพย์ทางวัตถุซ่ึงก็คือ สินค้าหรือบริการท่ีช่วยทำให้ตราสินค้าเป็น 
รูปธรรมมากข้ึน

ท้ังน้ี หากเปรียบเทียบความหมายระหว่างคำว่าสินค้ากับตราสินค้า ท้ัง 2 คำน้ีมืความ 
แตกต่างกันอย่างชัดเจน ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือตำหนิใด  ๆ ท่ี 
ล่งเสริมคุณค่าของสินค้าท่ีเหนือไปกว่าคุณค่าในค้านประโยชน์ใช้สอย ในขณะท่ีสินค้าคือ บางส่ิงท่ี 
ให้คุณประโยชน์ในค้านการใช้สอย หรือส่ิงใด  ๆท่ีเสนอแก่ตลาดเพ่ือสร้างความสนใจ การไค้มา 
การใช้หรือบริโภคท่ีตอบสนองความต้องการ โดยสามารถเป็นไค้ทังสินค้าท่ีใช้ท่ัวไป (Physical 
good) การบริการ (Service) ร้านค้า (Retail store) บุคคล (Person) องค์กร (Organization) 
สถานท่ี (Place) หรือความคิด (Idea) (Farquhar, 1990; Kotler, 2003) โดยในส่วนของสินค้า 
Kotler (2003) อธิบายเพ่ิมเติมว่า สินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดับคือ ระดับคุณประโยชน์หลัก 
(Core benefit product level) เป็นคุณประโยชน์หลักของสินค้าหรือบริการท่ีตอบสนองความ 
ต้องการพ้ืนฐานของผู้บริโภค ระดับสินค้าท่ัวไป (Generic product level) เป็นคุณสมปติหรือ 
ลักษณะพ้ืนฐานต่างๆ ของสินค้าหรือบริการท่ีจำเป็นต่อการใช้สอย แต่'ไม่มืความ'โดดเด่น ร ะ ด ับ  

สินค้าท่ีคาดหวัง (Expected product level) เป็นกลุ่มคุณสมปติหรือลักษณะของสินค้าหรือ 
บริการท่ีผู้ซ้ือคาดหวังเม่ือเกิดการซ้ือสินค้า ระดับสินค้าท่ีมีส่วนประกอบเสรม(Augmented
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product level) ประกอบด้วย คุณลมปติสินค้า คุณประโยชน์ และบริการท่ีเก่ียวข้องซ่ึงเพ่ิมเติมเข้า 
มาในสินค้าเพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและ ระดับสินค้าท่ีมีคักยภาพ (Potential product 
level) ประกอบด้วยส่วนเพ่ิมเติม และการเปล่ียนสภาพสินค้าท่ีเพ่ิมประโยชน์พิเศษแก่ผู้บริโภค 
เช่น สินค้าประ๓ทเคร่ืองปรับอากาศจะเสริมความพิเศษในค้านการทำงานท่ีเงียบ และประหยัดไฟ 
อย่างไรก็ตาม King (ท.d., as cited in Campbell, 2002) ไค้ให้ข้อสรุปโดยรวมว่า สินค้าเป็นส่ิงท่ี 
สร้างในโรงงาน ตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีสร้างโดยลูกค้า สินค้าสามารถถูกคู่แข่งเลียนแบบแต่ตราสินค้า 
นันเป็นส่ิงท่ีมีเอกลักษณ์ยากท่ีจะลอกเลียนไค้ สินค้ามีวันล้าสมัย แต่ตราสินค้าน้ันจะคงอยู่ 
ตลอดไป ความคิดของ King ตรงกับคำกล่าวหน่ึงท่ีว่า ล้มคือล้ม และจะยังคงเป็นล้มเว้นเลียแต่ว่า 
ล้มน้ันกลายมาเป็นน้ําล้ม “Sunkist” ซ่ึงเป็นตราสินค้าท่ีผู้'บริโภคกว่า 80 เปอร์เชนต่รูจักและเช่ือถือ 

ท้ังน้ี ในหลายกรณี บริษัทอาจเกิดความต้องการสร้างการเช่ือมโยงกันระหว่างสินค้า 
(Product) และตราสินค้า (Brand) เพ่ือแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าและตราสินค้าน้ีมี 
ความสัมพันธ์กันอย่างไร ด้วยเหตุน้ี ตราสินค้าจึงไม่ถูกจำกัดอยู่กับช่ือเดียว แต่มักจะมีการผนวก 
ส่วนประกอบอ่ืน  ๆของช่ือตราสินค้าเข้าไปด้วย ยกตัวอย่างเข่น รถยนต์Toyota Camry XLE ในท่ีน้ี 
ประกอบด้วย 3 ส่วนประกอบ ได้แก่ส่วนของช่ือตราสินค้า (Brand name) คือ Toyota ส่วนของ 
ประ๓ทตราสินค้า (Type) คือ Camry และ ส่วนของรุ่นท่ีเฉพาะเจาะจง (Version) คือ XLE 
ตัวอย่างดังกล่าวช้ีให้เห็นว่า ตราสินค้าหน่ึง  ๆอาจประกอบไปด้วยส่วนประกอบของช่ือตราสินค้า 
ต่าง  ๆมากมาย ส่วนประกอบเหล่าน้ีมีการเรียงตามลำดับข้ันหน้าท่ีตราสินค้า (Brand Hierarchy) 
ซ่ึงมีส่วนช่วยในการสร้างความสัมพันธ์กับสินค้าอ่ืน  ๆขององค์กรได้ ตราสินค้าจึงสามารถแบ่ง 
ออกเป็น 4 ระดับดังน้ีระดับแรก ตราสินค้าองค์กร (Corporate or company Brand) เป็นตรา 
สินค้าท่ีมาจากช่ือองค์กร มักถูกแสดงอยู่บนผลิตกัณฑ์หรือบรรจุกัณฑ์โดยอาจจะเป็นช่ือบริษัท 
อย่างเดียว เข่น IBM, General Motor หรือรวมกับตราสินค้าในระดับอ่ืน  ๆ ด้วยก็ได้ ดังจะกล่าวใน 
ระดับต่อไปท่ีเรียกว่า ระดับตราสินค้าสำหรับสายผลิตภัณฑ์ (Family brand) เป็นตราสินค้าท่ีใช้ 
กับผลิตกัณฑ์มากกว่าหน่ึงกลุ่ม เช่น Sunsilk ท่ีถูกนำมาใช้กับกลุ่มผลิตกัณฑ์เก่ียวกับเล้นผมต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็น ยาสระผม ครีมนวดผม สเปรย์ตกแต่งผม ครีมบำรุงผม ฯลฯ ระดับท่ีสาม ตราสินค้า 
เฉพาะผลิตภัณฑ์(Individual brand or Product brand) จะจำกัดการใช้อยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ 
ประ๓ทเดียวกัน โดยแต่ละตราสินค้าจะมีตำแหน่งเฉพาะตัวในกลุ่มผลิตภัณฑ์น้ัน เข่น กาแฟเขา 
ช่อง ปลาสวรรค์ทาโร่ ระดับสุดท้าย ตราสินค้าส่วนขยายผลิตภัณฑ์(Modifier) เป็นตราสินค้าท่ีใช้ 
บอกรุ่นหรือแบบ (Version) ของผลิตภัณฑ์ใดเช่น บัตรเครดิตของ Visa รุ่น Classic, Gold และ 
Platinum (Keller, 2003)
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ในบรรดาตราสินค้าทุกระดับท่ีกล่าวมา ตราสินค้าองค์กรถือเป็นตราสินค้าท่ีอยู่ในระดับข้ัน 
สูงท่ีสุด และมีความเก่ียวพันโดยตรงกับช่ือเสียงองค์กร ดังน้ัน ในส่วนต่อใปจะเป็นการอธิบาย 
แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้าองค์กรก่อน เพ่ือให้ทราบว่าช่ือเสียงองค์กรน้ันถูกพัฒนาข้ึนมาได้อย่างไร

ความหมายของตราสินค้าองค์กร

Burt และ Sparks (2002) กล่าวว่า ตราสินค้าองค์กร (Corporate brand) เป็นผลรวม 
คุณค่าซ่ึงเป็นตัวแทนขององค์กรโดยคุณค่าเหล่าน้ีต้องมีการส่ือสารไปยังกลุ่มท่ีเก่ียวข้องกับ 
องค์กรหลาย  ๆกลุ่มผ่านหลากหลายวิธีการ ซ่ึงคุณค่าท่ีส่ือไปควรมีความสอดคล้องกับการส่ือสาร 
และประสบการณ์ท่ีกลุ่มผู้มีล่วนเก่ียวข้องน้ี อย่างไรก็ตาม การให้ความหมายของตราสินค้าองค์กร 
ยังสามารถอธิบายผ่านคุณลักษณะต่างๆ ขององค์กร ดังท่ี Ind (1997) ได้แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังน้ี
(1) คุณลักษณะท่ีจับต้องได้และจับต้องไม่ได้ เป็นคุณสมปติตราสินค้าองค์กรท่ีรวมกันระหว่างส่วน 
ท่ีลับต้องยาก(เกtangibility) ไม่ว่าจะเป็นประว้ติความเป็นมา กลยุทธ์คุณค่า วัฒนธรรมท่ีอยู่ 
เบ้ืองหลังองค์กรน้ัน  ๆ และส่วนท่ีลับต้องได้ง่ายขององค์กร (Tangibility) เซ่น คุณภาพของ 
ผลิตภัณฑ์พนักงาน การดำเนินงาน ผลกำไร ตลอดจนการส่ือสาร (Balmer & Gray, 2003)
อย่างไรก็ตาม การจะดัดสินว่าตราสินค้าองค์กรน้ันดีหรือไม่ ผู้บริโภคมักจะเรียนรู้ข้อมูลจากส่ิงท่ีลับ 
ต้องไต้เป็นหลัก เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีเข้าใจไต้ง่ายและให้ภาพท่ีชัดเจน ดังน้ัน จึง1ไม่แปลกท่ีผู้บริโภค 
อาจตัดสินบริษัท Shell ว่าเป็นองค์กรท่ีไม่ดีเม่ือไต้รับข้อมูลมาว่า Shell ท้ิงน้ํามันลงทะเล แต่หาก 
Shell ให้เงินทุนแก่ท้องถ่ินในการพัฒนาทางระบายน้ําใหม่ก็จะตัดสิน Shell ในทางท่ีดีทันที ในส่วน 
น้ี อาจกล่าวไต้ว่า การกระทำ (Performance) ขององค์กรลัดอยู่ในส่วนท่ีลับต้องไต้ง่าย ดังน้ัน 
ผู้บริโภคจึงตัดสินองค์กรจากส่วนน้ีเป็นหลักโดยไม่มีการหาข้อมูลเพ่ิมเติมถึงเหตุผลท่ีทำ ซ่ึงอยู่ใน 
ส่วนท่ีลับต้องไต้ยาก

ส่วนท่ี (2) คุณลักษณะท่ีมีความซับซ้อน (Complexity) เป็นส่วนท่ีแสดงให้เห็นถึงความ 
ชับซ้อนของการส่ือสาร การเข้าถึงหรือตอบสนองกลุ่มผู้มีส่วนไต้ส่วนเสียท่ีเก่ียวข้องภับองค์กรซ่ึงมี 
ความหลากหลาย (Lewis, 2001) และ (3) คุณลักษณะของการแสดงความรับผิดชอบ 
(Responsibility) เป็นการส่ือสารต่าง  ๆการประพฦติตน1ขององค์กร ท่ีแสดงออกถึงความรับผิดชอบ 
ต่อลังคม (Argenti & Druckenmiller, 2004)

ท้ังน้ี ในมุมมองของ Balmer (2001) ตราสินค้าองค์กรจะประกอบด้วย 5 ส่วนประกอบ 
หลักคือ การสะท้อนวัฒนธรรมย่อยขององค์กร การรวมเข้าด้วยกันของหลายมิติหลายสาขาวิชา 
การเป็นส่ิงลับต้องไต้ การตอบสนองทางอารมณ์ของผู้มีส่วนไต้ส่วนเสียกับองค์กร และความ 
จำเป็นท่ีจะต้องมีการร่วมมือจากทุกฝ่ายในองค์กรในการบริหารตราสินค้าองค์กรให้ประสบ
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ความสำเร็จ อย่างไรก็ตาม ความหมายของตราสินค้าองค์กรยังสามารถศึกษาจากความแตกต่าง 
ระหว่างตราสินค้าองค์กรและตราสินค้าผลิตภัณฑ์โดย Balmer และ Gray (2003) ได้ช้ี'ไห้เห็น1ว่า 
ตราสินค้าองค์กรจะมีความความแตกต่างจากตราสินค้าผลิตภัณฑ์ไน 5 ด้านคือ (1) ด้านหน้าท่ี 
ความรับผิดชอบ สำหรับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ผู้มีหน้าท่ีรับผิดชอบคือผู้จัดการตราสินค้า ในขณะท่ี 
ตราสินค้าองค์กร ความรับผิดชอบจะตกเป็นของผู้บริหารและบุคลากรทุกคนในองค์กร (2) ด้าน 
แนวคิดพ้ืนฐาน ตราสินค้าผลิตภัณฑ์มีพ้ืนฐานมาจากการตลาดเป็นหลัก ส่วนตราสินค้าองค์กรมี 
พ้ืนฐานมาจากหลายสาขาวิชา (Multidisciplinary) (3) ด้านระยะเวลา ตราสินค้าผลิตภัณฑ์มี 
ระยะเวลาในกระบวนการสร้างท่ีลัน เม่ือเทียบกับตราสินค้าองค์กรท่ีต้องใช้ระยะเวลาในการสร้าง 
ยาวนาน (4) ด้านคุณค่า คุณค่าท่ีเกิดภับตราสินค้าผลิตภัณฑ์จะมาจากการสร้างข้ึน (Contrived) 
แต่คุณค่าตราสินค้าองค์กรจะเป็นส่ิงท่ีเกิดจริง (Real) และ (5) ด้านช่องทางการส่ือสารและ 
กลุ่มเป้าหมาย ตราสินค้าผลิตภัณฑ์จะเน้นส่ือสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป็นหลักผ่านส่วนประสมการ 
ส่ือสารการตลาด ส่วนตราสินค้าองค์กรจะเน้นส่ือสารไปยังกลุ่มผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเลียขององค์กรท่ี 
หลากหลาย (Multiple Stakeholders) จึงมุ่งใช้การส่ือสารโดยรวม (Total corporate 
communication) ท้ังภายในองค์กร และภายนอกองค์กร

โดยสรุป ตราสินค้าองค์กร จึงหมายถึง ส่ิงท่ีสะท้อนให้เห็นองค์กรและสินค้าในองค์กร 
โดยรวม (Aaker, 1996) เป็นแก่นของคุณค่าท่ีช่วยสร้างความหมายแก่องค์กร (Kapferer, 2004) 
จำเป็นต้องใช้เวลานานในการสร้าง และมีผลกระทบต่อองค์กรโดยรวมตลอดจนผู้มีส่วนได้ส่วนเลีย 
หลาย  ๆ ฝ่าย (Balmer & Gray, 2003) นอกจากน้ี ตราสินค้าองค์กรควรมีความสามารถในการ 
สร้างความลัมพันธ์อันดีภับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม มีการแสดงความรับผิดชอบต่อลังคม (Ind, 
1997) ตราสินค้าองค์กรท่ีแข็งแกร่งถือเป็นสินทรัพย์ท่ีสำคัญแก่บริษัท โดยเฉพาะอย่างย่ิงในสภาพ 
ท่ีผู้,บริโภค นักลงทุน และพนักงานห้อมล้อมไปด้วยทางเลือกท่ีหลากหลาย ย่ิงไปกว่าน้ันตราสินค้า 
องค์กรท่ีดีควรมีความสามารถในการส่ือสารคุณค่าไปยังทุกกลุ่มท่ีเก่ียวข้องอย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยคุณค่าน้ันต้องตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของกลุ่มเป้าหมาย (Argenti & 
Druckenmiller, 2004)

บทบาทของตราสินค้าองค์กรต่อชื่อเสียงองค์กร

ในช่วงท่ีผ่านมา กระแสความสนใจท่ีเพ่ิมข้ึนเก่ียวกับองค์กรผู้อยู่เบืองหลังสินค้าและ 
บริการ ส่งผลให้องค์กรถูกมองว่าเป็นเหมือนตราสินค้าประ๓ทหน่ึงท่ีมีความสำคัญ ความต้องการ 
ท่ีจะแนะนำสินค้าใหม่ออกส่ตลาดให้เป็นท่ีรู้จักเร็วข้ึน ทำให้บริษัทจำเป็นต้องใช้ประโยชน์จากตรา 
สินค้าขององค์กรมาเป็นตัวช่วยสร้างความน่าเช่ือถือ (Credibility) นอกจากน้ี ช่องทางจำหน่ายท่ี



41

ขยายตัวเพิมมากขึนถือเป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีทำให้ตราสินค้าองค์กรมีความสำคัญ เน่ืองจากความ 
น่าเซือถือขององค์กรจะช่วยให้การเจรจาขอพืนท่ีวางสินค้าจากช่องทางต่างๆ มีความง่ายและ 
สะดวกย่ิงข้ึน นำไปล่การกระจายสินค้าได้อย่างท่ัวถึง (Argenti & Druckenmiller, 2004)

จากท่ีกล่าวมาจะเห็นว่า ตราสินค้าองค์กรน้ันมีล่วนช่วยให้บริษัทสามารถดำเนินธุรกิจได้ 
อย่างราบร่ืนข้ึน อย่างไรก็ตาม การท่ีตราสินค้าองค์กรจะก่อให้เกิดคุณค่าแก่บริษัทได้ก็ต่อเม่ือตรา 
สินค้าองค์กรน้ันถูกรับรู้ไนทางท่ีดี เช่น การรับรู้ในความน่าเช่ือถือ ความเชี่ยวชาญ หรือความน่านับ 
ถือ ซ่ึงคุณสมปติเหล่าน้ีล้วนเป็นผลสืบเน่ืองมาจากการมีช่ือเสียงองค์กร (Corporate reputation) 
ในทางท่ีดี จากมุมมองน้ี แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้าองค์กรน้ันจึงมีความสัมพันธ์กับช่ือเสียงองค์กร 
อย่างเล่ียงไม่ได้ ดังท่ี Fombrun (1996) กล่าวว่า ช่ือขององค์กรหรือตราสินค้าองค์กรเปรียบเหมือน 
ตัวแทนท่ีแสดงให้เห็นช่ือเสียงขององค์กร ช่ือท่ีดีจะช่วยสร้างช่ือเสียงท่ีดีช่ือท่ีไม่ดีจะทำลายช่ือเสียง 
เน่ืองจากช่ือหรือตราสินค้าขององค์กรเป็นตัวบ่งบอกข้อมูลเก่ียวกับบริษัทและสินค้า เป็นส่ิงท่ี 
ช้ีให้เห็นว่า องค์กรน้ีถูกรับรู้ในทิศทางใดจากบุคคลภายนอก ตลอดจนบ่งบอกคุณภาพสินค้าของ 
บริษัทท่ีออกล่ภายนอก อาจกล่าวได้ว่า ตราสินค้าองค์กรเป็นเหมือนคำสัญญาขององค์กรท่ีให้แก่ 
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรทุกกลุ่ม ตราบใดท่ีองค์กรสามารถรักษาสัญญาในการตอบสนอง 
ส่ิงท่ีทุกกลุ่มคาดหวัง ช่ือเสียงองค์กรก็จะแข็งแกร่งย่ิงข้ึน (Argenti & Druckenmiller, 2004)

จากท่ีกล่าวมาน้ี ช้ีให้เห็นว่า การกระทำใด  ๆขององค์กรท่ีนำเสนอออกมาล้วนมีผลต่อการ 
ตัดสินของผู้บริโภคว่า ตรงตามท่ีตนคาดหวังหรือไม่ ซ่ึงหากไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ ย่อมนำไปล่ 
ช่ือเสียงท่ีไม,ดี ด้วยเหตุน้ี บริษัทส่วนใหญ่ท่ีต้องการสร้างช่ือเสียงในทางท่ีดี จึงมักกังวลว่า ตรา 
สินค้าองค์กรของตนน้ันจะสามารถสร้างความประทับใจ และตอบสนองความคาดหวังต่างๆ อย่าง 
เหมาะลมแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้หรือไม่ (Aaker, 1996) ความต้องการมีช่ือเสียงท่ีดีของบริษัท 
ก่อให้เกิดคำถามข้ึนว่า ช่ือเสียงคืออะไร มีความสำคัญเพียงใด ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นประเด็นท่ีจะ 
ศึกษาในส่วนต่อไป

ความหมายของชื่อเสียงองค์กร

ในมุมมองของ Fombrun (1996 ) ช่ือเสียงองค์กรเป็,นภาพสะท้อนองค์กร'ในสายตากลุ่มผู้ 
มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรไม่ว่าจะเป็นกลุ่มลูกค้า กลุ่มนักลงทุน กลุ่มพนักงาน และสาธารณชน 
ท่ัวไปท่ีแสดงออกมาผ่านความคิด และคำพูด มีรากฐานอยู่บนความเช่ือใจ ชีให้เห็นความเป็นมาทิ 
บุคคลเกิดประสบการณ์กับองค์กรท้ังทางตรง เช่น การเปิดรับล่ือ หรือทางอ้อม เช่น การได้ยินได้ฟัง 
มา อาจกล่าวได้ว่า ประสบการณ์ท่ีเกิดนันอาจถือได้ว่าเป็นแหล่งข้อมูลชนิดหน่ึงทีผู้บริโภคสามารถ 
นำมาใช้พิจารณาการทำงานขององค์กร และประเมินออกมาเป็นช่ือเสียงในแง่บวกหรือลบได้ ด้วย
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เหตุนี เมือใดก็ตามทีประสบการณ์ถูกส่งผ่านไปยังผู้บริโภค เม่ือน้ันช่ือเสียงก็จะเกิดข้ึนได้ 
(Caruana, 1997)

นอก1จากน้ี ช่ือเสียงองค์กรยังเป็นตัวแทนการรับรู้'ของกลุ่มผู้มืส่'วน1ได้ส่วนเสียกับองค์กรต่อ 
คุณภาพของการบริหาร'ขององค์กร โดยผู้มีส่'วน'ได้ส่วนเสียอาจมืการสร้างความคาดหวัง'ไนตัว 
องค์กรฃึน ช่ืงหากองค์กรไม่สามารถสนองตามท่ีหวังไว้ก็จะนำไปส่การเกิดช่ือเสียงท่ีไม่ดี (Argenti 
& Druckenmiller, 2004) คำกล่าวน้ีสอดคล้องกับคำนิยามของ Dolphin (2004) ท่ีว่า ช่ือเสียง 
องค์กรแสดงให้เห็นการตัดสินของผู้มืส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรเก่ียวกับคุณสมปติต่าง  ๆขององค์กร 
โดยจะสอออกมาจากความคิดและคำพูดของพวกเขา (Vendelo, 1998, as cited in Dolphin,
2004) ทุกส่ิงท่ีองค์กรทำและไม่ทำล้วนมีผลกระทบโดยตรงกับช่ือเสียง ช่ือเสียงท่ีนำยกย่องพัฒนา 
มาจากการมืปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มืส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรและการประเมินของกลุ่มเหล่าน้ี 
ช่ือเสียงท่ีดีจะส่งเสริมความนำเช่ือถึงขององค์กร และสร้างความม่ันใจแก่ผู้มืส่วนเก่ียวข้องทุกฝ่าย 
ในขณะท่ีช่ือเสียงท่ีไม่ดีจะไม่ก่อให้เกิดท้ังสองส่ิงน้ี (Dowling, 2004) หรืออาจกล่าวได้ว่า การทำให้ 
กลุ่มผู้มืส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรมีความพอใจมากเท่าใด ก็จะย่ิงสร้างช่ือเสียงได้มากเท่าน้ัน

นอกจากน้ีช่ือเสียงองค์กรยังสามารถอธิบายในลักษณะของการประเมินค่าคุณสมปติและ 
การดำเนินงานขององค์กรโดยกลุ่มผู้ท่ีมีส่วนเก่ียวข้องกับองค์กร (Gray & Balmer, 1998) ตังท่ี 
Hall (1992, as cited in Schwaiger, 2004) กล่าวไว้ว่า ช่ือเสียงจะประกอบไปด้วยส่วนท่ีเป็น 
ความรู้ (Knowledge) และส่วนท่ีเป็นความรู้สึก (Emotion) ท่ีบุคคลมีต่อองค์กร ซ่ึงในส่วนน้ี 
Schwaiger (2004) มีการรวมท้ังส่วนความความคิดและอารมณ์เข้าด้วยกันและให้แนวคิดเก่ียวกับ 
ช่ือเสียงองค์กรว่า เป็นการสร้างทัศนคติ โดยทัศนคติน้ีจะมีพ้ืนฐานอยู่บนอารมณ์(Affective) และ 
ความคิด (Cognitive) ตังน้ัน ในการประเมินช่ือเสียงองค์กร จึงไม่มองเพียงส่วนของคุณสมปติของ 
บริษัท เช่น ความสำเร็จ คุณภาพสินค้า แต่จะมองในส่วนของอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจด้วย 
ตังน้ัน บางคร้ังแม้ผู้บริโภคจะมองว่าองค์กรน้ีไม่ประสบความสำเร็จแต่ก็อาจเกิดความชอบได้

อย่างไรก็ตาม สำหรับ Caruana (1997) การให้ความหมายสามารถแบ่งเป็น 2 มุมมอง 
คือ มุมมองของผู้บริหารช่ือเสียงจะอธิบายออกมาในลักษณะท่ีเก่ียวข้องกับผลทางการเงิน 
ในขณะท่ี ในมุมมองของผู้บริโภค และสาธารณซน จะมุ่งไปท่ีคุณภาพของสินค้า ซ่ึงโดยสรุปแล้ว 
Fombrun (1996 ) กล่าวว่า ช่ือเสียงน้ันจะประกอบไปด้วยคุณลักษณะท่ีเด่นชัด 5 ประการคือ (1) 
เป็นผลลัพธ์ของการสร้างตราสินค้าองค์กรในขอบเขตของการตลาด (2) เป็นสัญญาณบ่งบอกการ 
กระทำและพฤติกรรมต่างๆในอนาคต (3) เป็นนิมิตรหมายอันดีในทางการเงิน (4) เป็นตัวบ่งซี 
เอกลักษณ์องค์กร และ (5) เป็นศักยภาพในการเข้าส่ตลาดขององค์กร
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องค์ประกอบของดู่อเสิยงองค์กร

ช่ือเสียงองค์กร (Corporate reputation) มีความสัมพันธ์อย่างเด่นชัดกับเอกลักษณ์ 
องค์กร (Corporate identity) การเช่ือมโยงกับองค์กร (Corporate association) (Gotsi & Wilson,
2001) และ ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) (Dacin & Brown, 2002) โดยในส่วนน้ี 
Fombrun (1996) ได้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร และ 
ช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า เอกลักษณ์องค์กรเป็นส่ิงท่ีองค์กรพยายามสร้างข้ึนในใจผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับ 
องค์กรทุกฝ่าย ไม่ว่าจะเป็น ผู้บริโภค ชุมชน นักลงทุน หรือพนักงาน ผ่านตราสินค้าองค์กร และการ 
นำเสนอต่างๆขององค์กร ซ่ึงในท่ีน้ีจะหมายรวมไปถึง การวางแผนการดำเนินงานต่างๆของ 
องค์กร ส่วนภาพลักษณ์องค์กรน้ัน เป็นส่ิงท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรรับรู้จากการตีความ หรือ 
เช่ือมโยงกับช่ือและการนำเสนอตนเองขององค์กรซ่ึงการรับรู้ท่ีเกิดข้ึนอาจแสดงออกมาในทางท่ีช่ืน 
ชอบหรือไม่ช่ืนชอบก็ได้ ท้ังน้ี การรับรู้ภาพลักษณ์ขององค์กรท่ีถูกตอกย้ําหรือลังสมในใจกลุ่มผู้มี 
ส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรมฺาเป็นเวลายาวนานท้ายท่ีสุดก็จะก่อให้เกิดเป็นช่ือเสียงองค์กร (ดู 
แผนภาพท่ี 2.1) ซ่ึงจะอธิบายในรายละเอียดของแต่ละส่วนต่อไปดังน้ี

แผนภาพที่ 2.1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กร และช่ือเสียง
องค์กร

ท่ีมา: Adapted from Fombrun, c. J. (1996). Reputation: Realizing value from the
corporate Image. Boston: MA, Harvard Business School Press, p. 37.
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เอกลักษณ์องค์กร และการเชื่อมโยงก้บองค์กร

เอกลักษณ์องค์กร (Corporate identity) หมายถึง กลุ่มการเช่ือมโยงอันน่าปรารถนาท่ี 
องค์กรต้องการสร้างให้เกิดขึนในความทรงจำผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรทุกกลุ่ม ซ่ึงการเช่ือมโยง 
นีจะเป็นการเชือมโยงกับคุณลักษณะหรือจุดเด่นต่างๆ ท่ีผู้บริหารใช้ส่ือสารไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ 
ส่วนเสียกลุ่มไดกลุ่มหน่ึงหรือหลายกลุ่มท้ังท่ีเป็นคุณสมปติทางการใช้ลอย หรือทางสัญลักษณ์ 
เพ่ือส่งเสริมองค์กร เช่น การเข้าไปมีส่วนช่วยสนับสนุนเหตุทางลังคมอันเป็นประโยชน์ไม่ว่าจะเป็น 
การรณรงค์ต่อต้านยาเสพติด การอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม เป็นต้น คุณลักษณะท่ีส่ือสารออกไปเหล่าน้ี 
ล้วนมีส่วนช่วยสร้างเอกลักษณ์องค์กรท่ีดีต่อไป จากท่ีกล่าวมาอาจสรุปได้ว่า เอกลักษณ์องค์กรกิ 
คือส่ิงท่ีบริษัทต้ังใจท่ีจะสร้างข้ึนเพ่ือสร้างภาพลักษณ์อันดีขององค์กรในใจผู้มีส่วนเก่ียวช้องกับ 
องค์กรทุกฝ่ายน่ันเอง (Dacin & Brown, 2002)

อย่างไรกิตาม สำหรับนักการตลาด การจะเข้าใจทิศทางการพัฒนาและบริหารเอกลักษณ์ 
องค์กรได้อย่างเหมาะสมน้ัน จำเป็นต้องเช้าใจก่อนว่ากลุ่มผู้มีส่วนไต้ส่วนเสียกับองค์กรมีการสร้าง 
การเช่ือมโยงกับองค์กรอย่างไร และการเช่ือมโยงขององค์กรกับส่ิงใดจึงจะก่อให้เกิดเอกลักษณ์ท่ีดี 
(Dacin & Brown, 2002) ด้วยเหตุน้ี ในมุมมองของ Fombrun (1996) เอกลักษณ์องค์กรจึง 
หมายถึง กลุ่มการเช่ือมโยงกับองค์กรท่ีเกิดข้ึนในใจผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร ซ่ึงการเช่ือมโยง 
น้ันจะก่อให้เกิดคุณลักษณะหรือจุดเด่นท่ีองค์กรต้องการสร้างข้ึนเพ่ือบ่งบอกส่ิงท่ีองค์กรเป็น หรือ 
ต้ังใจจะเป็น ท้ังในด้านการดำเนินงาน หรือสินค้าและบริการท่ีทำ

Dacin และ Brown (2002) กล่าวว่า เครือข่ายพ้ืนฐานของเอกลักษณ์องค์กร และการ 
เช่ือมโยงกับองค์กร จะประกอบด้วย 2 กลุ่มคือ กลุ่มบุคลากรขององค์กรท่ีทำหน้าท่ีสร้าง 
เอกลักษณ์องค์กรและกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในการส่ือสาร โดยท้ัง 
2 กลุ่มจะมีความเก่ียวโยงในลักษณะท่ีพึงพากัน กล่าวคือ เร่ิมแรกบุคลากรในองค์กรจะมีการเลือก 
เอกลักษณ์องค์กรท่ีต้ังใจสร้างข้ึนเพ่ือนำเสนอออกไปยังกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรท่ี 
หลากหลาย กลุ่มเหล่าน้ีจะมีการตีความเอกลักษณ์ท่ีตนรับรู้และสร้างการเช่ือมโยงกับองค์กรข้ึน 
ซ่ึงอาจจะตรงตามท่ีองค์กรคาดหวังไว้หรือไม่กิได้ จากน้ัน พวกเขาจะเกิดการตอบสนอง 
(Response) องค์กรซ่ึงสามารถแสดงออกมาในเชิงบวกหรือลบกิได้ การตอบสนองในท่ีน้ีอาจเป็น 
การตอบลนองทางจิตใจ เช่น จับคู่เอกลักษณ์ของตนเองกับองค์กร การเกิดความผูกพัน หรือการ 
ตอบสนองทางพฤติกรรมเช่น การบอกต่อ การต่อต้าน หรือการร้องเรียนองค์กร (ดูแผนภาพท่ี 2.2)
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แผนภาพที่ 2.2 แสดงเครือข่ายของเอกลักษณ์องค์กรและการเช่ือมโยงองค์กร

การมีปฎิสัมพันธ์ 
ระหว่างกันของผู้มี 
ส่วนเก่ียวข้องกับ 

องค์กร

ท่ีมา: Adapted from Dacin, P. A., & Brown, T. J. (2002). Corporate identity and corporate 
associations: A framework for future research. Corporate Reputation Review, 
5(2/3), p. 254.

อย่างไรก็ตาม ในบางคร้ัง แม้องค์กรจะมีการเลือกการกระทำท่ีช่วยสร้างเอกลักษณ์องค์กร 
ได้อย่างเหมาะสมแล้ว แต่การกระทำบางอย่างอ่ืน  ๆขององค์กรหรือของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ 
องค์กรอาจมีผลกระทบต่อการเกิดการเช่ือมโยงกับองค์กรท่ีไม่ตรงตามท่ีวางไว้ ย่ิงไปกว่าน้ัน การท่ี 
องค์กรมีผู้เก่ียวข้องด้วยหลายกลุ่ม ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มภายในองค์กร เช่น กลุ่มพนักงาน และกลุ่ม 
ภายนอกองค์กร เช่น กลุ่มผู้บริโภค กลุ่มผู้ถือหุ้น กลุ่มบุคคลท่ัวไปในลังคม กลุ่มผู้ให้การสนับสนุน 
หรือแม้แต่กลุ่มนักวิเคราะห์ในอุตสาหกรรม ล้วนส่งผลกระทบต่อการตีความท่ีแตกต่างกันไปได้ใน 
แต่ละกลุ่ม (Dacin & Brown, 2002)

ในทางจิตวิทยา แนวคิดเก่ียวกับการเช่ือมโยงกับองค์กร เกิดข้ึนมาจากเครือข่ายการ 
เชือมโยง (Associative network model) ในความทรงจำของกลุ่มผู้มส่วนได้ส่วนเสยกับองค์กร 
ในขณะท่ีทางการตลาด การเช่ือมโยงจะมาจากกลุ่มความเช่ือและความรู้สึกในความทรงจำของ 
กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรท่ีมีต่อองค์กร (Keller, 2003) โดยในการศึกษาการเช่ือมโยง 
องค์กร (Corporate association) งานวิจัยท่ีผ่านมามีการอธิบายเก่ียวกับการจำแนกการเช่ือมโยง 
ไว้อย่างหลากหลาย หน่ึงในนัน Dacin และ Brown (2002) ได้แบ่งการเซือมโยงกับองค์กรออกเป็น 
2 ประ๓ทคือ การเช่ือมโยงกับความสามารถขององค์กร (Corporate ability) ซึงเป็นกลุ่มความเชือ 
และความรู้สึกต่าง  ๆของบุคคลท่ีมีต่อความสามารถขององค์กรในการพัฒนาสินค้าหรือบริการ 
และการเช่ือมโยงกับการแสดงความรับผิดชอบขององค์กร (Corporate social responsibility) ซึง
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เป็นกลุ่มความเช่ือและความรู้สึกของบุคคลท่ีเช่ือมโยงกับการรับรู้การกระทำอย่างรับผิดชอบต่อ 
สังคมขององค์กร กลุ่มการเช่ือมโยงเหล่าน้ี จะเช่ือมโยงไปยังการประเมิน การเกิดทัศนคติโดยรวม 
ของบุคคล และช่ือเสียงองค์กรต่อไป อาจกล่าวได้ว่า ในบางกรณี ช่ือเสียงองค์กรจึงทำหน้าท่ีเป็น 
เหมือนบทสรุปของการเช่ือมโยงกับองค์กร

Dacin และ Brown (2002) กล่าวว่า การเช่ือมโยงกับองค์กร หมายถึง รูปแบบความเช่ือ 
อารมณ์ ความรู้สึก การประเมินของบุคคลเก่ียวกับองค์กร และเช่ือมโยงส่ิงเหล่าน้ีกับองค์กร หรือ 
กล่าวโดยสรุปก็คือ เป็นติ'วบ่งบอกว่าบุคคลคิดและรู้สึกเก่ียวกับองค์กรอย่างไรน่ันเอง อย่างไรก็ 
ตาม การเช่ือมโยงจะถูกขับเคล่ือนโดยคุณค่า วัฒนธรรม บุคลากรในองค์กร ตลอดจนทักษะซ่ึงถือ 
เป็นส่ิงท่ีจับต้องยากไม่เก่ียวพันสินค้าโดยตรง ท้ังน้ี ประเด็นต่าง  ๆ ท่ีถูกนำมาเช่ือมโยงกับองค์กรน้ัน 
บางประเด็นอาจเน้นไปในระดับของสินค้ามากกว่าองค์กร เช่น คุณสมปติ ประโยชน์ของสินค้า 
หรือคุณภาพท่ีรับรู้เก่ียวกับสินค้า ในขณะท่ีบางประเด็นจะเน้นในระดับองค์กรเป็นหลัก เช่น 
ประเด็นการช่วยเหลือสังคม (Aaker, 1996; Keller, 2003) ซ่ึงประเด็นส่วนใหญ่ท่ีถูกนำมา 
เช่ือมโยงน้ันสามารถแบ่งเป็นหลาย  ๆ ลักษณะดังน้ี

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมหรือชุมชน
เป็นการเช่ือมโยงกับคุณค่าหรือกิจกรรมต่าง  ๆขององค์กรท่ีไม่เก่ียวข้องโดยตรงกับตัว 

สินค้าท่ีขาย (Keller, 2003) โดยกิจกรรมน้ันจะแสดงให้เห็นถึงความเป็นพลเมืองดีขององค์กร 
(Aaker, 1996) ในส่วนน้ีบรืษัทอาจมืการเข้าไปสนับสนุนเหตุทางสังคมต่าง  ๆหรือท่ีเรืยกว่า ทำ 
การตลาดเหตุสัมพันธ์(Cause-related marketing) เพ่ือแสดงให้เห็นปรัชญาการทำงานและการ 
กระทำของบริษัทท่ีแสดงออกถึงความต้องการช่วยเหลือผู้บริโภค พนักงาน และผู้มืล่'วนเก่ียวข้อง 
กับองค์กรในประเด็นทางสังคมต่าง  ๆไม่ว่าจะเป็น การเมือง เศรษฐกิจ ส่ิงแวดล้อม (Keller, 2003) 
โดยในส่วนของความห่วงใยต่อส่ิงแวดล้อม บริษัทอาจใช้วิธีสร้างการเช่ือมโยงผ่านกิจกรรมทาง 
การตลาดท่ีช่วยปกป้อง พัฒนา ปรับปรุงส่ิงแวดล้อม หรือกระตุ้นการใช้ทรัพยากรท่ีมือยู่อย่าง 
จำกัดให้เกิดประโยชน์สูงสุดเช่นการท่ีบริษัท General Mills ในประเทศสหรัฐอเมริกามีการบริจาค 
ท้ังในส่วนของการสนับสนุนเงิน การให้ของ และพัฒนากิจกรรมเพ่ือสังคมต่าง  ๆในขณะท่ี Apple 
Computer มุ่งไปท่ีการช่วยเหลือส่ิงแวดล้อม เช่น ลดการแผ่รังสีท่ีเป็นพิษผ่านการลดปริมาณการ 
ใช้สาร CFCs โดยการติดต้ังระบบพักช่ัวคราวอัตโนมิติ (Sleep mode) ท่ีช่วยลดการใช้พลังงานได้ 
เกือบ 50 เปอร์เซ็นต์ นอกจากน้ี ในส่วนบริษัทผลิตสินค้าอุปโภคบริโภคอย่าง Procter & Gamble 
ก็เล็งเห็นความสำคัญของการปกป้องส่ิงแวดล้อม โดยการมุ่งทำงานเพ่ือล่งเสริมคุณภาพท่ีดีฃ้ึนของ 
ส่ิงแวดล้อมผ่านตัวผลิตภัณฑ์ และการวางกลยุทธ์ทางการตลาดต่างๆ สร้างพันธมิตรภับโรงเรียน
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ในท้องถ่ิน คู่ค้า และลูกค้าในการทำให้สินค้ามีความปลอดภัยมากข้ึน ลดการใช้ทรัพยากร 
ส้ินเปลือง และฟืนฟูทรัพยากรธรรมชาติ (Fombrun, 1996)

อย่างไรก็ตาม แม้การเช่ือมโยงกับความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อมน้ัน จะถูกนำมาพัฒนา 
ปรับใช้กันอย่างหลากหลาย ผลการวิจัยบางส่วน (Lachowetz, Clark, Irwin, & Cornwell, 2002) 
กลับพบว่า ผู้บริโภคบางกลุ่มรู้สึกว่าตนใม่ต้องการจ่ายแพงกว่าในการช่วยเหลือส่ิงแวดล้อม 
ในขณะท่ีบางกลุ่มไม่ต้องการเสียประโยชน์ในคุณสมปติสินค้าบางอย่าง เช่น ไม่ชอบกระดาษท่ีนำ 
กลับมาใช้ใหม่ใต้ (Recycle) เพราะการใช้งาน และรูปลักษณ์ภายนอกมีคุณภาพไม่ดีเท่ากระดาษ 
ธรรมดาท่ัวไป ย่ิงไปกว่าน้ัน ผู้บริโภคบางกลุ่มยังรู้สึกว่าตนไม่ต้องการท่ีจะสูญเสียความ 
สะดวกสบายในการใช้สินค้า เช่น การเลือกผ้าอ้อมแบบใช้แล้วท้ิง แทนผ้าอ้อมแบบท่ีชักใช้ใหม่ไต้ 
ด้วยเหตุน้ี องค์กรจึงควรมีการเลือกประเด็น หรือเหตุท่ีจะสร้างการเช่ือมโยงด้วยให้เหมาะสมกับ 
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาจมีการทดสอบก่อนใช้จริงก่อนก็ใต้

อย่างไรก็ตาม แม้บางกรณีการเช่ือมโยงจะไม่ก่อให้เกิดผลลัพธ์ตามท่ีคาดหวังไว้ แต่ 
หลายๆ  งานวิจัย (Aaker, 1996; File & Prince, 1998; Keller, 2003; Ross, Patterson, & Stutts,
1992) ก็ยังเห็นด้วยว่า การเช่ือมโยงกับประเด็นต่างๆ ในลังคมสามารถสร้างประโยชน์แก่องค์กรใน 
หลายๆ  ด้าน โดย Aaker (1996) กล่าวว่า การสนับสนุนเหตุทางลังคมจะมีส่วนช่วยพัฒนาการรับรู้ 
ของผู้บริโภคหรือผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับองค์กรในเชิงบวกมากข้ึน โดยจะเกิดความรู้สึกว่า บริษัทน้ีมี 
การกระทำท่ีเหมาะสม ไม่เอารัดเอาเปรียบ และมองเห็นความต้ังใจอันดีในการนำลันติสุขมาสู่ 
ลังคมโดยรวม อันนำไปสู่ความรู้สึกเคารพนับถือ ช่ืนซม ช่ืนชอบองค์กรและเกิดความม่ันใจใน 
องค์กรต่อไป ย่ิงไปกว่าน้ัน ยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีฃองบริษัท การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ตลอดจนความภาคภูมิใจในองค์กรของกลุ่มพนักงานได้อีกด้วย

ท้ังน้ี Aaker (1996) ได้เสนอแนะวิธีการสร้างกิจกรรมเพ่ือลังคมให้มีประสิทธิภาพ โดย 
กล่าวว่า องค์กรควรเจาะจงไปท่ีประเด็นใดประเด็นหน่ึงท่ีแน่นอนและมีความสอดคล้องกับธุรกิจ มี 
ความสม่ําเสมอในการสร้างความลัมพันธ์ และมีการสร้างตราสินค้าให้แก่เหตุทางลังคมท่ีสนับสนุน 
เช่น Avon มุ่งแสดงความเป็นพลเมืองดี ผ่านการวางโครงการเพ่ือลังคม โดยมุ่งประเด็นไปท่ีการทำ 
สงครามสร้างความตระหนักรู้เก่ียวกับมะเร็งเต้านม ซ่ึงสอดคล้องกับธุรกิจท่ีมีกลุ่มเป้าหมายเป็น 
ผู้หญิงนอกจากน้ี Avon ยังให้การสนับสนุนอย่างสม่ําเสมอเป็นเวลาถึง5 ปี และมีการสร้างตรา 
สินค้าให้กับกิจกรรมทางลังคมน้ีผ่านการทำลัญลักษณ์รบบ้ินสีชมพู (Bloom, 1995)

คุณภาพท่ีถูกรับรู้
เป็นการเช่ือมโยงท่ีสามารถมองในระตับของตราสินค้าหรือองค์กรก็ได้ในระดับสินค้าเป็น 

การเช่ือมโยงกับการรับรู้คุณภาพของสินค้า (Perceived quality) ท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง ซ่ึงผู้บริโภคมัก 
ใช้การเช่ือมโยงน้ีในช่วงท่ีมีการตัดสินใจซ้ือสินค้า ในระดับองค์กร เป็นเช่ือมโยงกับการสร้างการ



48

รับรู้ความสามารถความเช่ียวชาญในส่ิงท่ีทำขององค์กร การเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งจะส่งผลให้เกิด 
ความเช่ือถือและไว้วางใจในตัวองค์กรต่อไป ท้ังน้ีการเช่ือมโยงกับองค์กรยังสามารถมองใน 
ส่วนย่อยลงมาเป็นระดับร้านค้าปลีกก็ได้ การเช่ือมโยงกับคุณภาพร้านค้าปลีกจะช่วยสร้างความ 
น่าเช่ือถือ ความแตกต่างท่ีโดดเด่นให้กับร้านไค้ ย่ิงไปกว่าน้ันยังสนับสนุนการเกิดความภักดีในตรา 
สินค้าไค้ด้วย (Aaker, 1996)

ความมีหัวก้าวหน้า
การเช่ือมโยงกับความมีหัวก้าวหน้า (Innovativeness) จะมีส่วนบริษัทในการสร้าง 

ภาพลักษณ์ เช่น บริษัทท่ีผลิตสินค้าท่ีมีความล้ําสมัยจะช่วยให้บริษัทไม่ถูกมองว่าหัวโบราณ แต่จะ 
ดูร่วมสมัย นอกจากน้ี ยังช่วยเพ่ิมโอกาสในการขยายตราสินค้า (Extension) ไค้อย่างมี 
ประสิทธิภาพมากข้ึน เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีการเช่ือมโยงความมีหัวก้าวหน้าขององค์กรกับสินค้าท่ี 
ขายอยู่เดิมรวมไปถึงสินค้าท่ีขยายสายผลิตกัณฑ์ออกไปด้วย (Aaker, 1996)

ความสำเร็จขององค์กรและความห่วงใยผู้บริโภค
การสร้างการเช่ือมโยงกับความสำเร็จท่ีชัดเจนขององค์กรท่ีอยู่เบ้ืองหลังสินค้าหรือบริการ 

สามารถแสดงให้เห็นผ่านยอดขาย การเติบโตขององค์กร การทำให้ผู้บริโภครู้ว่า ผู้บริโภครายอ่ืน  ๆ
ก็เลือกท่ีจะใช้ตราสินค้าขององค์กรน้ี รวมไปถึงการช้ีให้เห็นโดยนัยว่า องค์กรน้ีมีความสามารถใน 
ส่ิงท่ีตนทำและทำไค้ดี (Aaker, 1996) ส่วนการเช่ือมโยงกับความห่วงใยใส่ใจลูกค้าน้ัน บางคร้ัง 
องค์กรจะมองแนวคิดน้ีในลักษณะของการสร้างมิตรภาพอันดีกับลูกค้า ด้วยเหตุน้ีโดยส่วนใหญ่ 
การเช่ือมโยงองค์กรในลักษณะน้ี จึงต้องไค้รับความร่วมมือจากพนักงานในการสร้างลัมพันธ์อันดี 
กับลูกค้าโดยเฉพาะอย่างย่ิงในบริษัทท่ีทำธุรกิจเก่ียวกับการบริการซ่ึงการจะทำให้พนักงานร่วมมือ 
ไค้น้ัน องค์กรต้องสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ ให้อำนาจแก่พวกเขาและสร้างความภาคภูมิใจท่ีไค้ 
เป็นส่วนหน่ึงในองค์กรก่อน (Fombrun, 1996) การเช่ือมโยงกับคุณลักษณะท่ีดีเหล่าน้ีของ 
พนักงานจะช่วยให้ลูกค้าเกิดการตีความในเชิงบวกซ่ึงนำไปสู่ความช่ืนชอบในต่อไปไค้ (Keller,
2003)

ความเป็นสากลหรือท้องถ่ิน
เป็นการเช่ือมโยงกับความเป็นตราสินค้าท้องถ่ินจากองค์กรท้องถ่ินหรือตราสินค้าสากล 

จากองค์กรสากล ในส่วนน้ี หากเช่ือมโยงกับความเป็นท้องถ่ิน (Local) ก็จะช่วยสร้างความช่ืนชอบ 
ในบรรดากลุ่มคนในท้องถ่ินน้ันไค้ โดยพวกเขาจะมองว่า เอกลักษณ์ขององค์กรน้ีมีความสอดคล้อง 
กับเอกลักษณ์ของพวกเขา ทำให้คนในท้องถ่ินน้ันเกิดความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงในตราสินค้าองค์กร 
ภาคภูมิใจและเกิดความผูกพันกับตราสินค้าไค้ อย่างไรก็ตาม การสร้างการเช่ือมโยงกับความเป็น 
สากล (Global) ก็มีฃ้อดีเช่นกัน เน่ืองจากความเป็นสากลจะช่วยเน้นย้ําความเป็นองค์กรท่ีก้าวหน้า
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ทางเทคโนโลยี ย่ิงไปกว่าน้ันยังตอกย้ําความมีช่ือเสียงจากความสามารถขององค์กรในการเข้าถึง 
ตลาดระดับโลกอีกด้วย (Aaker, 1996)

บุคลิกภาพองค์ก?
นอกเหนือจากการเช่ือมโยงในหลายๆ  ประเด็นท่ีกล่าวมาในข้างต้น ผู้บริโภคอาจสร้างการ 

เชือมโยงกับการรับรู้บุคลิกภาพของตราสินค้าองค์กร ซ่ึงการเช่ือมโยงในลักษณะน้ี องค์กรจะถูก 
มองในลักษณะของบุคคลหน่ึง เช่นเพศชายวัยกลางคน โสดสวมเส้ือเช้ิตกับกางเกงสีกากี เป็นคน 
ขรึม ดูน่าเช่ือถือ ฉลาด มีความสามารถ ช่ือสัตย์ และมีจริยธรรมสูง การบรรยายออกมาในลักษณะ 
น้ีถือเป็นการเช่ือมโยงกับบุคลิกภาพที,ดี ในทางกลับกันบุคลิกภาพขององค์กรอาจถูกมองในทางลบ 
ก็ได้ เช่น ก้าวร้าว เอาแต่ใจ การเช่ือมโยงกับบุคลิกดังกล่าวช้ิให้เห็นถึงความสำคัญในการปรับปรุง 
ภาพลักษณ์องค์กร (Keller, 2003)

ความน่าเช่ือถือขององค์กร
ในส่วนของความน่าเช่ือถือขององค์กร (Corporate credibility) จะมีความสัมพันธ์กับ 

ช่ือเสียงท่ีบริษัทพยายามสร้างข้ึน ความน่าเช่ือถือขององค์กรจะเกิดข้ึนได้ข้ึนอยู่กับ 3 ปัจจัยดังน้ี 
ความเช่ียวชาญขององค์กร (Corporate expertise) เป็นขอบเขตความสามารถในการผลิตขาย 
สินค้าหรือบริการ ความไว้วางใ'จ'!ด้‘ขององคํกร (Corporate trustworthiness) เป็นขอบเขต 
แรงจูงใจของบริษัทท่ีมีความซ่ือสัตย์ เช่ือถือได้ และเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค ความน่าช่ืน 
ชอบขององค์กร (Corporate mobility) เป็นขอบเขตความช่ืนชอบในแง่ความน่าดึงดูดและช่ือเสียง 
ของบริษัท (Keller, 2003) อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากกลุ่มท่ีเก่ียวข้องกับองค์กรมีความหลากหลาย 
การส่ือสารขององค์กรไปยังกลุ่มเหล่าน้ีต้องมีความชัดเจนและตรงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม (Ind, 
1997) เพ่ือให้เกิดการตีความ และสร้างการเช่ือมโยงอย่างถูกต้องเหมาะสม อันจะนำไปสู่การสร้าง 
คุณค่าแก'องค์กรต่อไป (Dacin & Brown, 2002)

การเช่ือมโยงในประเด็นต่างๆ  ท่ีกล่าวมามีส่วนช่วยสร้างคุณค่าให้แก่องค์กรในหลายๆ  
ด้านโดย Aaker (1996) ได้สรุปภาพรวมของคุณค่าท่ีเกิดข้ึนว่า สามารถแบ่งเป็น 3 ส่วนคือ คุณค่า 
ด้านการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าขององค์กร (Customer relationship)
คุณค่าด้านความน่าเช่ือถือ (Credibility) และคุณค่าในด้านวัฒนธรรมภายในองค์กร (internal 
culture) ช่ึงหมายถึง การสนับลนุนให้บุคลากรในองค์ร่วมมือร่วมใจกันดำเนินงานให้เกิด 
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยในส่วนของการเช่ือมโยงกับคุณค่าท่ีเกิดข้ึนท้ัง 3 ส่วนนืจะก่อให้เกิด 
ประโยชน์แก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรท้ังในส่วนของประโยชน์ทางการใช้สอย (Functional 
benefit) เช่น คุณภาพสินค้าหรือบริการท่ีดี การรับประกันขององค์กรหากเกิดข้อผิดพลาดจากการ 
บริโภคสินค้า และประโยชน์ทางจิตใจ (Emotional benefit) เช่น ความเช่ือถือในความเป็น
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ผู้เชี่ยวชาญ ความเช่ือถือในคำกล่าวอ้างขององค์กร ตลอดจนความรู้สึกช่ืนชม นับถือองค์กรท่ีมี 
การเสนอตัวเข้าไปช่วยเหลือลังคมผ่านการวางโครงการเพ่ือลังคมต่างๆ นำไปล่ความภาคภูมิใจ 
ของพนักงาน และความม่ันใจในตัวองค์กรของกลุ่มนักลงทุนต่อไป ตังท่ี Fombrun (1996) กล่าว 
ว่า การจะสร้างความม่ันใจแก่คู่ค้าหรือนักลงทุนได้น้ัน องค์กรต้องสามารถสร้างการเช่ือมโยงของ 
พวกเขากับความมั่นคง รายไต้ท่ีแน่นอน และโอกาสในการเติบโตขององค์กรท่ีดีไต้

โดยสรุปแล้ว Keller (2003) กล่าวว่า การเช่ือมโยง (Association) ได้กลายมาเป็น 
ตัวกระตุ้นสำคัญในการสร้างกิจกรรมทางการตลาด (Marketing activity) ของบ'ริษ'ท'ในการสร้าง 
ภาพลักษณ์องค์กรท่ีเหมาะสม เน่ืองจากการเช่ือมโยงในประเด็นต่าง  ๆขององค์กรจะเป็นส่ิงท่ีเข้า 
มาช่วยองค์กรในการนำเสนอตนเอง (Self-presentation) (Fombrun, 1996) ให้เกิดเป็นเอกลักษณ์ 
องค์กรท่ีชัดเจนข้ึน (Dacin & Brown, 2002) ซ่ึงเอกลักษณ์องค์กรท่ีดีย่อมนำไปล่การสร้าง 
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่องค์กรต่อไป

ภาพลักษณ์องค์กร และชื่อเสิยงองค์กร

Argenti และ Druckenmiller (2004) กล่าวว่า องค์กรสามารถให้ความหมายหรือส่ือสาร 
เอกลักษณ์ไต้ แต่ภาพลักษณ์และช่ือเสียงน้ันเป็นส่ิงท่ีองค์กรไม่สามารถควบคุมไต้โดยตรง เพราะ 
เกิดจากความประทับใจท่ีม่ันคงของกลุ่มผู้มีล่วนไต้ส่วนเสียกับองค์กร ต่อการแสดงออกหรือความ 
ประพฤติขององค์กร ด้วยเหตุน้ี ภาพลักษณ์องค์กร (Corporate image) จึงหมายถึงความเช่ือ การ 
รับรู้ท่ีบุคคลมีต่อองค์กรในล่วนของคุณลักษณะ ความสามารถ สินค้าหรือบรืการ และพฤติกรรม 
ซ่ึงมีพ้ืนฐานมาจากการเกิดความสัมพันธ์กับองค์กร พฤติกรรมในอดีตขององค์กร หรือส่ิงท่ีไต้ยินไต้ 
ฟังมาเก่ียวกับองค์กร ความเช่ือแต่ละส่วนจะประกอบไปด้วย กลุ่มความเช่ือท่ีสนับสนุน และสร้าง 
คุณค่าแก่พวกเขาต่อไป (Dowling, 2004) ในส่วนน้ี Fombrun (1996) ให้ข้อคิดต่อไปว่า 
ภาพลักษณ์องค์กร เป็นส่ิงท่ีสะท้อนเอกลักษณ์องค์กร บางคร้ังภาพลักษณ์อาจถูกบิดเบือนจาก 
ความพยายามขององค์กรในการควบคุมการรับรู้ของสาธารณชนผ่านส่ือโฆษณาและรูปแบบการ 
นำเสนอตนเองอ่ืนๆ  หรืออาจถูกบิดเบือนจากข่าวลือไม่ดีต่างๆ  ท่ีมาจากพนักงานไปยังเพ่ือน 
นักวิเคราะห์หรือนักข่าว ตังท่ี Lewis (2003) กล่าวว่า ส่ืงท่ีมีอิทธิพลสูงสุดต่อภาพลักษณ์คือ ส่ิงท่ี 
ออกจากปากของคนท่ีอยู่ในองค์กร และส่ืงท่ีมีอิทธิพลสูงสุดในการกระตุ้นให้บุคลากรในองค์กรพูด 
ถึงองค์กร'ไน,ทางท่ีดีก็คือ การทำให้พวกเขารับรู้ถึงความเป็นพลเมืองดีขององค์กรจากการเข้าไปมี 
ส่วนช่วยลังคม

อย่างไรก็ตาม ในมุมมองของ David (1984, as cited in Lewis, 2003) ภาพลักษณ์คือ 
ความเป็นจริง (Reality) เป็นผลมาจากการกระทำขององค์กร หากภาพลักษณ์ถูกรับรู้ในทางท่ีผิด
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แม้ว่าองค์กรมีการดำเนินงานขององค์กรดี แสดงว่าเป็นความผิดพลาดขององค์กรในการส่ือสาร 
แต่หากภาพลักษณ์มีการรับรู้ท่ีถูกต้องแต่สะท้อนการทำงานท่ีไม่ดีขององค์กร แสดงว่าเป็น 
ความผิดพลาดในการบริหารงานของตัวองค์กรเอง ในส่วนน้ีจึงกล่าวไต้ว่า การท่ีองค์กรถูกรับรู้ใน 
ทิศทางใดนันล้วนมีผลกระทบอย่างใหญ่หลวงต่อการดำเนินงานโดยรวมขององค์กร หลายๆ  บริษัท 
จึงจำเป็นต้องหันมาให้ความสนใจในการลงทุนลงแรงอย่างหนักในการจัดการและสนับลนุน 
ภาพลักษณ์ขององค์กรโดยมองว่าภาพลักษณ์องค์กรน้ีจะเป็นองค์ประกอบสำคัญท่ีช่วยสร้าง 
ซอเลียงองค์กรต่อไปได้ (Page & Fearn, 2005)

ท้ังน้ี บางคร้ังการให้ความหมายช่ือเสียงองค์กร มักจะถูกอ้างอิงกับคำว่า ภาพลักษณ์ 
องค์กรอย่างไรก็ตามท้ัง2 คำน้ีมีความหมายท่ีใกล้เคียงกันในหลายๆ ประการ ในช่วงท่ีผ่านมา 
จะเห็นไต้ว่า แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์องค์กรน้ันเป็นส่ิงท่ีถูกหยิบยกข้ึนมาศึกษาและพาดพึงถึง 
อย่างมาก โดยนักวิจัยส่วนใหญ่มักจะมองว่า ภาพลักษณ์และช่ือเลียงองค์กรเป็นส่ืงท่ีใช้แทนกันได้ 
เน่ืองจากแนวคิดเก่ียวกับช่ือเลียงองค์กรในขณะน้ันยังไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จักมากนัก อย่างไรก็ตาม ใน 
เวลาต่อมา งานวิจัยหลายๆ  ช้ินเร่ิมหันมาให้ความสนใจกับช่ือเลียงองค์กรมากข้ึน จนเกิดเป็น 
ประเด็นว่า ภาพลักษณ์องค์กรน้ันเหมือนหรือต่างกับช่ือเลียงองค์กร

ในงานวิจัยของ Gotsi และ Wilson (2001) ได้ทำการศึกษางานวิจัยท่ีผ่านมาและให้ 
ข้อสรุปในส่วนน้ีว่า ท้ัง 2 คำน้ี สามารถอธิบายได็ใน 2 มุมมอง มุมมองแรกจะมองว่า มีความ 
ใกล้เคียงกันมุมมองน้ี ได้รับการสนับสนุนจาก Dowling (2004)ท่ีให้ความเห็นว่าภาพลักษณ์ 
องค์กรคือ ความประทับใจโดยรวมของต่อองค์กร ซ่ึง Ind (1997)ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่าภาพลักษณ์ 
องค์กรเป็นภาพรวมขององค์กรในใจผู้รับสาร (Audience) ท่ีเกิดจากการลังสมเรืยนรู้ข้อมูลต่างๆ  ท่ี 
รับมาจากองค์กร ภาพลักษณ์ควรมีความชัดเจนและลม่ําเสมอ ตรงกับกลยุทธ์ เหมาะสมกับองค์กร 
และสามารถสนับสนุนวัฒนธรรมองค์กรได้ มีความหมายคล้ายกับช่ือเลียงองค์กรใช้

มุมมองท่ีลองจะมองว่ามีความต่างกัน ในส่วนน้ีจะแบ่งออกเป็น2 มุมมองย่อย คือ (1)
ต่างกันอย่างส้ินเชิง โดยจะมองว่า ภาพลักษณ์เป็นเหมือนส่ืงท่ีผิวเผิน เป็นการสร้างภาพของ 
องค์กรท่ีเกินความเป็นจริงเพ่ือดึงดูดความสนใจ ต่างกับช่ือเลียงท่ีต้องเกิดจากคุณค่าท่ีแท้จริง 
(Grunig, 1993) และ (2) ต่างกันแต่มีความลัมพันธ์แบบพ่ึงพากันอยู่ ในส่วนน้ี ช่ือเลียงจะถูก 
อธิบายในลักษณะท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดภาพลักษณ์องค์กร (Mahon, 1993, as cited in Gotsi & 
Wilson, 2001 ) ในขณะเดียวกัน ช่ือเลียงองค์กรก็อาจเกิดจากภาพลักษณ์ท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเลียกับ 
องค์กรทุกฝ่ายค่อยๆ  ลังสมข้ึนและมีผลต่อความน่าดึงดูดโดยรวมขององค์กรในสายตาของ 
ผู้บริโภค พนักงาน นักลงทุน รวมถึงสาธารณชน (Fombrun, 1996) ตังท่ี Gotsi และ Wilson
(2001) กล่าวว่า ช่ือเสียงองค์กร เกิดจากการประเมินองค์กรโดยรวมของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ 
องค์กรผ่านการมีประสบการณ์ร่วมกับองค์กร การส่ือสารและการใข้ลัญลักษณ์ต่างๆ  ขององค์กร
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เป็นระยะเวลาหน่ึงจนกลายเป็นภาพลักษณ์องค์กรในใจพวกเขา ภาพลักษณ์ท่ีดีมีส่วนช่วยสร้าง 
การรับรู้ข้อมูลต่าง  ๆ เก่ียวกับการดำเนินงานขององค์กรท่ีโดดเด่นและแตกต่างจากคู่แข่งและสร้าง 
ช่ือเลียงแก่องค์กรต่อไป (Fombrun, 1996)

จากท่ีกล่าวมาจะเห็นว่า ภาพลักษณ์องค์กรและช่ือเลียงองค์กรน้ัน มีความลัมพันธ์กัน 
อย่างเหนียวแน่นไม่ทางใดก็ทางหน่ึง โดย Dowling (2004) ได้สรุปให้เห็นถึงความลัมพันธ์ระหว่าง 
การเช่ือมโยงองค์กรเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กรและช่ือเลียงองค์กรดังน้ีว่า การรับรู้ 
ช่ือเลียงองค์กรในใจบุคคลหน่ึงๆ  จะประกอบด้วย ส่ิงท่ีองค์กรนำเสนอออกมา (Identity) และกลุ่ม 
ความเช่ือเก่ียวกับองค์กร (Image) ท่ีเกิดจากการประเมินองค์กรผ่านการตีความหรือเช่ือมโยง 
(Association) กับองค์กรในหลายๆ  ส่วนท่ีองค์กรนำเสนอ ต้ังแต่ลักษณะองค์กร ความสามารถ 
สินค้าและบริการ ตลอดจนพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา ในส่วนน้ีองค์กรจึงควรมีการวางโปรแกรม 
ต่างๆ  ท่ีช่วยสร้างเอกลักษณ์อันดีขององค์กรผ่านการกระตุ้นให้ผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับองค์กรเกิดการ 
เช่ือมโยงกับองค์กรในทางท่ีดี (Keller, 2003) อันจะนำไปสู่ภาพลักษณ์องค์กรท่ีดีข้ึนตลอดจน 
พัฒนาความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเลียตามไปด้วย (ดูแผนภาพท่ี 2.3)

แผนภาพที่ 2.3 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเอกลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์องค์กรและช่ือเลียง 
องค์กร

Components of corporate image and identity Corporate reputation

''•> Character
• Organizational culture Esteem

I • Competitiveness ' ' ' 1 Respect
I Ability /1 Trust

_  ! • CEO (O '1 Confidence=5 1๐- ; • Employees 7?o
111

& V  • Resources 3- •1 few
•< . '  Product & Service 11 M i
3 Quality 1i
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; Behavior » CD(ภ
! • Leadership 1
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ทีมา: Dowling, G. (2004). Corporate Reputations: Should you compete on yours? 
C a li fo rn ia  m a n a g e m e n t  re v ie w , 46(3), p. 21.
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บ่อยคร้ังท่ีองค์กรอาจมีการพัฒนาภาพลักษณ์ออกมาในลักษณะท่ีขัดแย้งกันเน่ืองจาก 
องค์กรมีกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรท่ีหลากหลาย และแต่ละกลุ่มต่างมีความคาดหวังท่ี 
แตกต่างกันด้วยเหตุน้ี ภาพลักษณ์ท่ีล่ืออกมาบางคร้ังอาจตรงใจกลุ่มหน่ึงแต่ขัดกับอีกกลุ่มหน่ึงได้ 
เช่น นักลงทุนต้องการกำไรท่ีสูง ในขณะท่ีลูกค้าต้องการคุณภาพท่ีดี ซ่ึงถือเป็นส่ิงท่ีขัดขวางการเกิด 
กำไร นอกจากน้ี ฝ่ายพนักงานก็ต้องการผลกำไรและค่าจ้างท่ีสูงข้ึน ในขณะท่ีลังคมต้องการการ 
บริจาคเพ่ือการกุศลแ ล ะการช ่ว ย เหลือส ิ่งแวด ล้อม อย่างไรก็ตาม แม้ความต้องการหรือความ 
คาดหวังในการดำเนินงานขององค์กรจะไปคนละทิศละทาง แต่มีหน่ึงส่ิงท่ีทุกกลุ่มมีความสนใจ 
ร่วมกันคือ การดำรงอยู่ในระยะยาวขององค์กร (Long-term viability) ซ่ึงความอยู่รอดขององค์กร 
จะเกิดข้ึนได้ก็ข้ึนอยู่กับความสามารถในการสร้างช่ือเสียงขององค์กร (Fombrun, 1996)

ชื่อเสียงองค์กรและความคาดหวังต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมขององค์กร

ดังท่ีอธิบายแล้วในตอนต้น ว่าตราสินค้าองค์กรน้ันมักถูกคาดหวังจากกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วน 
เสียกับองค์กรหลาย  ๆฝ่าย เช่น ลูกค้าคาดหวังความเช่ือม่ัน (Reliability) พนักงานคาดหวังความ 
ไว้วางใจได้ (Trustworthiness) คู่ค้าหรือนักลงทุนคาดหวังความน่าเช่ือถือ (Credibility) และ 
สาธารณชนคาดหวังความรับผิดชอบ (Responsibility) (Fombrun, 1996) ซ่ึงหากองค์กรสามารถ 
ตอบสนองตามท่ีพวกเขาคาดหวังไว้ใต้ ก็จะนำไปส่การสร้างช่ือเสียงท่ีแข็งแกร่งต่อไป (Argenti & 
Druckenmiller, 2004) อย่างไรก็ตาม ในช่วงท่ีผ่านมา ความคาดหวังท่ีดูจะได้รับความสนใจและ 
ถูกจับตามองมากเป็นพิเศษจากหลายฝ่าย คือ การแสดงความรับผิดชอบลังคมขององค์กร 
(Corporate social responsibility)

ความคาดหวังในลักษณะน้ี เกิดข้ึนมาจากความต้องการของกลุ่มคนในสังคมให้องค์กร 
ตระหนักถึงหน้าท่ีความรับผิดชอบของตนในชุมชนท่ีองค์กรดำเนินธุรกิจอยู่ ผ่านการสนับสนุน 
ช่วยเหลือประเด็นทางลังคมหรือส่ิงแวดล้อมต่าง  ๆนอกจากน้ี ความคาดหวังยังมาจากความรู้สึก 
ของคนในลังคมท่ีคิดว่า องค์กรควรมีการสร้างประโยชน์กลับคืนแก่ลังคมจากท่ีเคยเอาประโยชน์ 
จากลังคมไปมาก (De man, 2005) ไม่ว่าจะเป็นการช่วยเหลือในประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับการ 
ดำเนินงานขององค์กร เช่น การไม่ทำลายส่ิงแวดล้อม การปฏิบัติต่อพนักงานอย่างยุติธรรม การ 
ขายสินค้าคุณภาพดีในราคาต่ํา ไปจนถึงประเด็นท่ีเก่ียวข้องกับสาธารณชนโดยรวม เช่น การช่วย 
แก้ปัญหาลังคม การสนับสนุนนโยบายของรัฐบาล ในช่วงท่ีผ่านมา ต้ังแต่ปี ค.ศ. 2001 จนถึง 
ปัจจุบัน ความคาดหวังของสาธารณชนต่อการแสดงความรับผิดชอบลังคมขององค์กรในประเด็น 
ต่าง  ๆ มีอัตราเพ่ิมข้ึนเร่ือย  ๆ (ดูแผนภาพท่ี 2.4) ความคาดหวังท่ีเห็นน้ีส่งผลให้องค์กรจำเป็นต้องมี 
การพัฒนาการแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมให้เป็นหน่ึงในกลยุทธ์ทางการตลาดขององค์กร
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โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มประเทศกำลังพัฒนา ความต้องการให้องค์กรมีการลงทุนเพ่ือลังคมน้ัน 
มีสูงมากหากเทียบกับประเทศท่ีพัฒนาแล้ว (De man, 2005)

โดยองค์กรท่ีสามารถตอบลนองความคาดหวังของสาธารณชนในประเด็นต่างๆเหล่าน้ีได้ 
มีส่วนช่วยให้องค์กรสร้างความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันกับลังคมหรือชุมชนต่อไปได้ ดังท่ี ผู้บริหาร 
ของบริษัท Johnson & Johnson ในประเทศสหรัฐอเมริกา ออกมากล่าวว่า ภาพลักษณ์ของบริษัท 
คือ ความห่วงใย (Caring) ซ่ึงเกิดมาจากผลรวมพฤติกรรมท้ังหมดขององค์กรในช่วงหลาย  ๆปีท่ี 
ผ่านมา ไม่ว่าจะเป็นการสนับสนุนลังคม ชุมชน ส่ิงแวดล้อม ตลอดจนล่งเสริมการมีส่วนร่วมของ 
พนักงาน ซ่ึงมีส่วนช่วยลดความรู้สึกห่างเหินกับพนักงาน เป็นอันหน่ึงอันเดียวกับลังคม พัฒนา 
ช่ือเสียง และทำให้องค์กรดำรงอยู่ต่อไปได้ในระยะยาว (Fombrun, 1996) อาจกล่าวได้ว่า ย่ิง 
องค์กรมีการนำเสนอจริยธรรมในการดำเนินธุรกิจ หรือมีการแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมออกสู่ 
สายตากลุ่มผู้มีล่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรมากเท่าใด องค์กรก็จะย่ิงดูมีความน่าเคารพ น่าเช่ือถือ 
น่าประทับใจมากข้ึนเท่าน้ันซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีล้วนเป็นคุณสมปติสำคัญท่ีมีผลต่อการสร้างช่ือเสียง 
องค์กรท่ีดี (De man, 2005) โดยซ่ือเสียงท่ีดีจะสามารถสร้างข้อได้เปรยบนานับประการแก่องค์กร

แผนภาพที่ 2.4 แสดงความคาดหวังของลาธารณชนต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมของ 
องค์กร

Si l i  OJSÏyM iflfîïi n îiïs» ï ÿïiiÏM (lïtïîï P
‘Companies held completely responsible for..,*

2001 2003 2005

Not harming environment 7» 67 72
Ensuring responsible supply chain n/a 62 71
Treating employees fairly 66 65 70

Good quality products/servicesat lowest price 61 s« 62

Same high standards wherever i t  operates 53 54 57
Increasing economic stability 41 38 47
Reducing rich-poor gap 39 n/a 44
Reducing human rights abuses 42 42 43
Solving social problems 37 29 41
Supporting progressive government policies 32 n/a 33

Average of 19 countries surveyed 2001-2005 (not asked in Nigeria and Switzerland) 
Source: Giobescan

ทีมา: De man, F. (2005). Corporate social responsibility and its impact on corporate 
reputation, Brand strategy, (September), p. 41.
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ข้อได้เปรียบของช่ือเสียงองค์กร

Gotsi และ Wilson (2001) ได้สรุปประโยชน์โดยรวมของการสร้างช่ือเสียงองค์กรไว้ว่า 
บริษัทท่ีมีช่ือเสียงในทางท่ีดี โดยส่วนใหญ่มักจะได้เปรียบในการแข่งขัน เพราะช่ือเสียงท่ีน์าช่ืนชอบ 
มีส่วนช่วยสนับสนุนท้ังในด้านคุณค่าทางการเงินเช่น ช่วยให้องค์กรสามารถเพ่ิมราคาสินค้าและ 
บริการ ลดต้นทุนจากการท่ีผู้บริโภคมีการซ้ือซ้ํา ทำให้องค์กรสามารถสร้างรายได้และผลกำไรท่ี 
มากข้ึน (Dolphin, 2004) และในด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ช่ือเสียงองค์กรมีส่วนช่วยสร้างความ 
ม่ันใจแก่ผู้บริโภคในสินค้าและบริการ หรือสร้างความน่าเช่ือถือในคำกล่าวอ้างต่างๆ ขององค์กร 
ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ท้ังน้ี ในกรณีท่ีผู้'บริโภค1ไม่มีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือ 
บริการ ช่ือเสียงท่ีดีจะเป็นสัญญาณบ่งบอกคุณภาพท่ีดีฃองสินค้าหรือบริการ (Dowling, 2004) 
นอกจากน้ีช่ือเสียงองค์กรท่ีดียังมีผลต่อการเกิดความภักดีของผู้บริโภคและพนักงาน จากการสร้าง 
การเช่ือมโยงคุณค่ากับช่ือเสียง ช่วยในการขยายสายผลิตภัณฑ์ใหม่ รวมไปถึงการลดค่าใช้จ่าย 
ทางการตลาดด้วย (Argenti & Druckenmiller, 2004)

อย่างไรก็ตาม การจะได้มาซ่ึงข้อได้เปรียบเหล่าน้ี องค์กรควรแน่ใจว่าช่ือเสียงท่ีเกิดข้ึนน้ันมี 
อยู่จริง ด้วยเหตุน้ี แนวคิดเก่ียวกับการวัดช่ือเสียงองค์กรจึงกลายมาเป็นประเด็นสำคัญท่ีถูกนำมา 
ศึกษา ค้นคว้า เพ่ือใช้ในการวัดว่าองค์กรน้ีสามารถสร้างช่ือเสียงได้จริงหรือไม่ ซ่ึงผลลัพธ์ท่ีออกมา 
ในเชิงบวกจะมีส่วนช่วยเพ่ิมความม่ันใจให้กับหลาย  ๆบริษัทในช่ือเสียงของตนได้

การวัดช่ือเสียงองค์กร

ในช่วงปี ค.ศ 1997 มาตรวัด AMAC (American's most admired companies) ได้ถูก 
พัฒนาข้ึนโดยนิตยสาร Fortune (Schwaiger, 2004) เพ่ือใช้ในการวัดช่ือเสียงองค์กร โดยจะวัด 
จากประเด็นต่าง  ๆได้แก่ ความมีหัวก้าวหน้า คุณภาพการบริหาร คุณค่าจากการลงทุนระยะยาว 
การแสดงความรับผิดชอบต่อชุมชนและส่ิงแวดล้อม ความลามารถในการดึงดูด การพัฒนาและ 
รักษาไว้ซ่ึงบุคลากรท่ีมีประสิทธิภาพ คุณภาพของสินค้าและบริการ รวมไปถึงความม่ันคงทางการ 
เงินและการใช้สินทรัพย์ขององค์กร อย่างไรก็ตาม มาตรวัดน้ีถือเป็นเคร่ืองมีอท่ียังไม่เหมาะสม 
เท่าท่ีควรเน่ืองจากมุ่งเน้นการวัดไปท่ีส่วนของผลประกอบการทางการเงิน (Financial 
performance) จากกลุ่มผู้เช่ียวชาญและผู้บริหารเท่าน้ัน ผลที,ได้จึงมาจากการรับเของบุคคล 
เฉพาะกลุ่ม ซ่ึงอาจมีความสำเอียงและบิดเบือนได้ นอกจากน้ี มาตรวัดน้ียังจำกัดการใช้เฉพาะ 
องค์กรในประเทศสหรัฐอเมริกา ด้วยเหตุน้ีในเวลาต่อมา มาตรวัด G MAC จึงถูกพัฒนาฃึนโดยที 
ปรึกษาด้านการบริหารของประเทศสหรัฐอเมริกา (Hay Group Consultants) เพ่ือลบล้างข้อเสีย
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ส่วนน้ี อย่างไรก็ตาม แม้มาตรวัดน้ีจะสามารถนำไปปรับใช้ได้กับองค์กรอ่ืน  ๆ ท่ัวไป ไม่จำกัดอยู่ 
เพียงองค์กรในประเทศสหรัฐอเมริกาเท่าน้ัน แต่ก็ยังมุ่งเน้นการวัดไปท่ีองค์กรในระดับสากลเป็น 
หลัก ดังน้นมาตรวัดนีจึงถูกวิพากษ์วิจารณ์ว่า ยังไม่มีความไม่เหมาะสมในบางกรณี เพราะบางคร้ัง 
องค์กรท่ีมีช่ือเสียงก็ไม่จำเป็นต้องอยู่ในระดับสากลเสมอไป อาจมีลักษณะเป็นองค์กรท้องถ่ินก็ได้ 
(Schwaiger, 2004)

มาตรวัดท่ีดูจะมีความน่าเช่ือถือและถูกนำมาใช้อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน คือ มาตรวัด 
RQ (Reputation quotient) ซ่ึงถูกพัฒนาข้ึนโดยบริษัท Harris Interactive, Fombrun และ van 
Riel ในปี ค.ศ .1999 มาตรวัดน้ีจะประกอบด้วยแนวคำถามท่ีใช้วัดช่ือเสียงองค์กรท้ังหมด 20 ข้อ 
แบ่งเป็น 6 ประเด็นหลัก (Schwaiger, 2004) (ดูตารางท่ี 2.1)

ตารางที 2.1 แสดงมาตรวัด Reputation Quotient Harris-Fombrun

สินค้าและบริการ: (Products and service) ความรับผิดชอบต่อสังคม: (Social responsibility)
• ให้การรับรองสินค้าและบริการ • สนับสนุนเหตุทางสังคมท่ีเป็นประโยซน์
• พัฒนาสินค้าและบริการท่ีมีความเาสมัย • มีความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อม
• เสนอสินค้าและบริการคุณภาพสูง • รักษามาตรฐานในการปฏิบัติต่อสาธารณชน
• เสนอสินค้าและบริการท่ีคุ้มค่ากับราคา

ผลประกอบการทางการเงิน: 
(Financial performance) วิสัยทัศน์และความเป็นผู้'นำ: (Vision and leadership)

• มีประวัติทางการเงินท่ีดี • มีความเป็นผู้นำสูง
• มีความเส่ียงน้อย ในการลงทุน • มีวิสัยทัศน์ท่ีซัดเจน

• มีโอกาสเติบโตสูงในอนาคต • มองเห็นโอกาสและสามารถพัฒนาเป็นข้อ 
ได้เปรียบทางการแข่งขัน

• มีการดำเนินงานท่ีเหนือคู่แข่ง
สภาพแวดล้อมในการดำเนินงาน: ความรู้สึกซองผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร

(Workplace environment) ท่ีมีต่อองค์กร: (Emotional appeal)
• มีระบบการบริหารจัดการท่ีดี • มีความรู้สึกท่ีดีกับองค์กร

• ช่ืนชมและนับถือองค์กร ช่ืนชอบและนับถือ
• เป็นองค์กรท่ีน่าร่วมงานด้วย บริษัท
• พนักงานมีคุณภาพโดยรวมท่ีดี • องค์กรมีความน่าไว้วางใจ

ทีมา: Adapted from Schwaiger, M. (2004). Components and parameters of corporate 
reputation: An empirical study. Business Review, 56(January), p. 56.
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มาตรวัดน้ีจะมุ่งวัดท้ังในส่วนของผลประกอบการทางการเงิน และการดำเนินงานของ 
องค์กร ไม่ว่าจะเป็นในแง่สินค้าและบริการความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรวิสัยทัศน์ของ 
ผู้บริหารในองค์กร สภาพแวดล้อมในการทำงาน รวมไปถึงความรู้สึกของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ 
องค์กรท่ีมีต่อองค์กร การท่ีมาตรวัดน้ีมุ่งวัดในท้ัง 2 ส่วน เน่ืองจากผลประกอบการทางการเงินท่ี 
ม่ันคงเป็นส่ิงท่ีสร้างความม่ันใจแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรได้ดีท่ีสุด จึงเป็นตัวบ่งช้ีช่ือเสียงท่ีดี 
ในขณะท่ีการดำเนินงานขององค์กรจะเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างประสบการณ์ร่วมแก,ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
กับองค์กรได้ ตังน้ัน การรวมท้ัง 2 ส่วนน้ี ทำให้มาตรวัดมีความครอบคลุมและยืดหยุ่น ลามารถวัด 
การรับรู้ของผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับองค์กรทุกฝ่าย ไม่จำกัดว่าจะต้องเป็นผู้บริหารระดับสูงหรือ 
สาธารณชนเท่าน้ัน ซ่ึงนำ,ไปส่ผลการ'วัดท่ีมีค'วามน่าเช่ือถือ ย่ิงไปกว่าน้ัน มาตรวัดน้ียังลามารถ 
นำมาใช้วัดช่ือเสียงองค์กรในอุตสาหกรรมประ๓ทเดียวกันหรือเปรียบเทียบช่ือเสียงระหว่าง 
อุตสาหกรรมต่างประ๓ทกันก็ได้ (“Harris-Fombrun Quotient”, 2000)

นอกเหนือจากท้ัง 3 มาตรวัดท่ีกล่าวมา Berens และ van Riel (2004) ได้ทำการศึกษา 
เก่ียวกับช่ือเสียงองค์กร และรูปแบบการเช่ือมโยงกับองค์กรของผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร 
และให้ข้อเสนอว่า การวัดช่ือเสียงองค์กรสามารถใช้รูปแบบการเช่ือมโยงมาเป็นเกณฑํในการวัดได้ 
ซ่ึงการเช่ือมโยงในท่ีน้ีสามารถแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบ(ดูตารางท่ี 2.2) คือ (1) ความคาดหวังทาง 
สังคม (Social Expectation) เป็นประเด็นท่ีถูกหยิบยกข้ึนมาใช้ในการเช่ือมโยงกับองค์กรอยู่ 
บ่อยคร้ังในหลายงานวิจัย (Keller, 2003) มาตรวัดในกลุ่มน้ีจะมองว่า ความคาดหวังทางสังคมน้ัน 
ถือเป็นตัวแปรหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการเกิดช่ือเสียงองค์กร มาตรวัดในกลุ่มน้ีเช่น มาตรวัด RQ 
(Reputation quotient) (Fombrun, Gardberg, & Server, 2000)

(2) บุคลิกภาพองค์กร (Corporate personality) เป็นการเช่ือมโยงอีกรูปแบบท่ีสามารถ 
นำมาใช้ในการวัดช่ือเสียงองค์กรได้ (Davies, Chun, da Silva, & Roper, 2003) โดยคำว่า 
บุคลิกภาพในท่ีน้ี หมายถึง คุณลักษณะของบุคคลท่ีก่อให้เกิดแบบแผนพฤติกรรม ซ่ึงบุคลิกภาพ 
น้ันนอกจากจะใช้กับบุคคลแล้วยังสามารถนำมาใช้กับองค์กรได้ด้วย อย่างไรก็ตาม การนำ 
บุคลิกภาพมาใช้ในการวัดน้ันจะ ลามารถประเมินได้เพียงว่า บุคลิกภาพน้ีมีความลอดคล้อง 
(Match) ระหว่างบุคคลกับองค์กรหรือไม่ แต่ไม่สามารถบอกได้ว่า บุคลิกภาพน้ีดีหรือไม่ดี ซ่ึงต่าง 
จาก การวัดในด้านความคาดหวังท่ีสามารถช้ีให้เหินผลเชิงบวกและลบท่ีชัดเจน โดยจะประเมิน 
จาก ความเช่ือท่ีบุคคลมีต่อการประพฤติตัวขององค์กรว่า ควรหรือไม่ควรทำ ซ่ึงหากบุคคลได้รับ 
การตอบสนองตามท่ีคาดหวังก็จะแปลว่าให้ผลเชิงบวก และหากไม่ตรงตามท่ีคาดหวัง ก็ให้ผลเป็น 
ลบ (Berens & Van Riel, 2004)

ในส่วนน้ี Davies, Chun, da Silva และ Roper (2001) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ในช่วงท่ีผ่านมา 
การวัดคุณค่าองค์กรมักมุ่งเน้นไปในส่วนของการเงิน หรือไม่ก็มุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ
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องค์กร แต่ยังไม่มีมาตรวัดใดท่ีสามารถเข้าถึงท้ังส่วนประกอบภายใน ซ่ึงหมายถึง เอกลักษณ์ 
องค์กร และส่วนประกอบภายนอก ซ่ึงหมายถึง ภาพลักษณ์องค์กร ในมุมมองของ Davies และ 
คณะ ภาพลักษณ์องค์กรเป็นมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรต่อบริษัทโดยเฉพาะอย่างย่ิง 
ในกลุ่มลูกค้า ส่วนเอกลักษณ์องค์กรน้ัน จะเป็นมุมมองของบุคลากรในองค์กรต่อบริษัท และ 
ช่ือเสียงองค์กรจะเป็นมุมมองของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กรต่อซ่ือเสียงของบริษัทท้ังในด้าน 
ภาพลักษณ์และเอกลักษณ์จากความเข้าใจน้ี Davies และคณะ ได้พัฒนามาตรวัดช่ือเสียงองค์กร 
ข้ึนใหม่ โดยมีการนำแนวคิดส่วนหน่ึงมาจากมาตรวัดกรอบการศึกษาบุคลิกภาพของ Aaker 
(1997) มาตรวัดใหม่น้ีจะใช้การอุปมาอุปมัยเชิงบุคคลาธิษฐาน (Personification metaphor) มา 
ประยุกต่ในการวัดช่ือเสียงองค์กร ซ่ึงพวกเขาเช่ือว่า ตัวช้ีวัดน้ีจะสามารถเข้าถึงท้ังส่วนประกอบ 
ภายในและภายนอกองค์กรได้ อย่างไรก็ตาม หลังจากทำมาทดลองใช้แล้วพวกเขาพบว่า มาตรวัด 
ท่ีพวกเขาพัฒนาข้ึนน้ี ยังมีค่าความเช่ือม่ันในระดับท่ีไม่สูงเท่าการวัดแบบเดิมของ Aaker (1997)

ตารางท่ี 2.2 แสดงแนวคิดการวัดช่ือเสียงองค์กรท่ีแบ่งรูปแบบตามการเช่ือมโยงกับองค์กร

Concept Examples of types of 
corporate Associations

Examples of 
Measurement instrument

Corporate Products and services; Reputation Quotient
social expectations Financial performance; 

Vision and leadership; 
Workplace environment; 
Social and environmental 
Responsibility

(Fombrun et al., 2000) 
and Harris-Fombrun 
Quotient (Fombrun, 
2004)

Corporate personality Agreeableness; Enterprise; 
Competence; chic; 
Ruthlessness; Machismo; 
Informality

Corporate personality 
scale

Trust Reliability; Honesty; 
Benevolence

Corporate credibility 
scale (Newell and 
Goldsmith, 2001)

ทีมา: Berens, G., & Van Riel, c. B. M. (2004). Three Main Streams of Thought in the 
Reputation Measurement Literature: Corporate associations in the academic 
literature. Corporate Reputation Review, 7(2), p. 175.
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(3) ความน่าไว ้วางใจ (Trust) ในการวัดช่ือเสียงองค์กรจากความน่าไว้วางใจ โดยส่วน 
ใหญ่งานวิจัยท่ีมุ่งเน้นความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรธุรกิจจะมองความน่าไว้วางใจ (Trust) ใน 3 
คุณลักษณะคือ ก) ความเช่ือม่ัน (Reliability) เป็นความสามารถในการรักษาสัญญาท่ีให้ใว้ท่ีถูก 
รับรู้ ข) ความเมตตากรุณา (Benevolence) เป็นความเต็มใจประพฤติไปในทางท่ีก่อให้เกิด 
ประโยชน์ท่ีถูกรับรู้ และ ค) ความช่ือสัตย์ (Honest) เป็นความต้ังใจท่ีจะทำประโยชน์ซ่ึงอาจกล่าว 
ได้ว่า ใน 3 คุณลักษณะน้ี คุณลักษณะสองประการแรกจะมุ่งใปท่ีความเป็นไปได้ท่ีบริษัทจะทำตาม 
สัญญา แต่คุณลักษณะสุดท้ายจะเน้นในส่วนของความเป็นไปได้ท่ีองค์กรจะประพฤติตนอย่างเป็น 
ประโยชน์ (Newell & Goldsmith, 2001)

อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณาในรายละเอียดของงานวิจัยท่ีมุ่งเน้นความสัมพันธ์ระหว่าง 
องค์กรธุรกิจกับผู้บริโภค ส่วนใหญ่จะมองความน่าไว้วางใจ ในลักษณะของความน่าเช่ือถือ 
(Credibility) โดยจะวัดใน 3 ส่วนหลักคือ ความสามารถ ความน่าเช่ือถือ และความน่าช่ืนชอบ 
(Keller, 2003) นอกจากน้ีบางคร้ังจะรวมเอาส่วนของความเช่ือม่ัน (Reliability) และ ความซ่ือสัตย์ 
(Honest) มาใช้วัดด้วย โดยจะเน้นไปท่ีความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร (Source credibility)
(Newell & Goldsmith, 2001) ซ่ึงหมายถึง ความซ่ือสัตย์ขององค์กรในการส่ือสารคำกล่าวอ้างใด  ๆ
กับผู้บริโภคน่ันเอง (Aaker, 1996)

ท้ังน้ี ในส่วนของงานวิจัยในประเทศไทย กนก อมรปฏิพัทธ์ (2547)ได้ทำการศึกษา 
ช่ือเสียงขององค์กรท่ีมุ่งหวังกำไร องค์กรท่ีมิได้มุ่งหวังกำไร และองค์กรของรัฐท่ีเกิดจากการส่ือสาร 
แบบผสมผสาน ในมุมมองของผู้บริโภคและผู้ท่ีมีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร โดยนำมาตรวัด RQ 
(Reputation quotient) ของ Fombrun และคณะ (2000) มาใช้ในการวัดช่ือเสียงองค์กร ซ่ึงผลท่ีได้ 
พบว่า ช่ือเสียงขององค์กรไม่ได้เกิดจากการส่ือสารแบบผสมผสานเพียงอย่างเดียวแต่สามารถเกิด 
จากหลายปัจจัย ไม่ว่าจะเป็น การส่ือสารเป้าหมายในการดำเนินงานขององค์กร ระยะเวลาในการ 
ดำเนินงาน และความเป็นท่ีรู้จักในระดับโลก นอกจากน้ี ช่ือเสียงขององค์กรยังมีผลต่อความพึง 
พอใจและความต้ังใจท่ีจะใช้บริการจากองค์กรอย่างมีน์ยสำคัญทางสถิติ

จากท่ีกล่าวมา เป็นการสรุปให้เห็นถึงภาพรวมเก่ียวกับแนวคิดช่ือเสียงองค์กรในหลาย  ๆ
ประเด็น อย่างไรก็ตาม แม้ตราสินค้าองค์กรจะมีอิทธิพลสูงต่อการดำเนินงานอย่างมีประสิทธิภาพ 
ขององค์กร ส่วนประกอบภายในองค์กรก็มีความสำคัญไม่ด้อยกว่ากัน อาจกล่าวได้ว่า การมุ่งสร้าง 
ตราสินค้าองค์กรให้แข็งแกร่งน้ัน มีส่วนช่วยให้องค์กรสามารถประสบความสำเร็จได้อย่างดี แต่การ 
สร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้า (Brand equity) ในองค์กรควบดู่ไปด้วยจะทำให้องค์กรสามารถ 
ประสบความสำเร็จได้ในระดับท่ีดีย่ิงข้ึน (Kapferer, 2004) ด้วยเหตุน้ีแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตรา 
สินค้า (Brand equity) ของผลิตกัณฑ์ท่ีอยู่เบ้ืองหลังองค์กรจึงเป็นหัวข้อต่อไปท่ีจะกล่าวถึง
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แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า เป็นแนวคิดท่ีได้รับความสนใจและถูกหยิบยกข้ึนมา 
ศึกษากันอย่างมากท้ังในแวดวงวิชาการและธุรกิจตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา ในทางธุรกิจ 
โอกาสและอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นการขยายตัวของคู่แข่งจากการเปิดการค้าเสรี 
ความหลากหลายของทางเลือกสินค้าหรือบริการท่ีเพ่ิมข้ึน การเกิดเทคโนโลยีท่ีทันสมัย หรือการ 
ขยายตัวของช่องทางจัดจำหน่ายท่ีหลากหลายข้ึน (Anantachart, 2000; Blackett, 2004) ล้วนมี 
ส่วนสร้างความกดตันให้กับผู้บริหารในการสร้างสินค้าหรือบริการท่ีมีคุณภาพและคุณค่าสูงท่ี 
เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค ส่ิงเหล่าน้ีผลักตันให้ผู้บริหารจำเป็นต้องหาวิธีการท่ีมี 
อำนาจเพียงพอในการสร้างความแตกต่างท่ีเป็นเอกลักษณ์และมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภคให้กับ 
สินค้าหรือบริการของตนเพ่ือป้องกันธุรกิจของตนให้ลามารถอยู่รอดและประสบความสำเร็จไม่ว่า 
จะอยู่ในสถานการณ์ใด จนมีคำกล่าวว่า ในศตวรรษท่ี 20 และในอนาคต การสร้างตราสินค้าให้ 
แข็งแกร่งจะเป็นเพียงส่ิงเดียวท่ีช่วยสร้างความแตกต่างอย่างมีเอกลักษณ์ให้กับบริษัทต่างๆ โดยมี 
คุณค่าตราสินค้าเป็นเหมือนสินทรัพย์หลักของบริษัทท่ีใชในการสร้างตราสินค้า (นิตยสาร 
Fortune,1994, as cited in Blackett, 2004) คุณค่าตราสินค้าเปรียบเสมือนตัวแทนของคุณค่าท่ี 
เพ่ิมข้ึนจากความพยายามในการสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง ซ่ึงตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งน้ีจะมี 
ความสำคัญอย่างมากต่อความสำเร็จทางการตลาดของบริษัท (Campbell, 2002)

นอกจากน้ี ในส่วนของแวดวงวิชาการกระแสความนิยมเก่ียวกับการสร้างตราสินค้าหรือ 
สร้างคุณค่าตราสินค้าในตลาดท่ีเพ่ิมข้ึน ล่งผลให้นักวิจัยหลาย  ๆท่าน ไม่ว่าจะเป็น Aaker (1996), 
Anantachart (1999), Farquhar (1990) และ Keller (2003) รวมไปถึงนักวิจัยท่านอ่ืน  ๆหันมาให้ 
ความสนใจนำแนวคิดน้ีมาศึกษาในแง่มุมต่าง  ๆ และมีการให้คำอธิบายเก่ียวกับแนวคิดน้ีกันอย่าง 
หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของความหมาย วิธีการสร้าง การบริหาร การนำไปใช้ ปัจจัยท่ี 
ก่อให้เกิดคุณค่า ตลอดจนวิธีการวัดคุณค่าในมุมมองท่ีแตกต่างกันออกไป

แนวคิดเก่ียวกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าน้ัน มีประวิติศาสตร์ความเป็นมาอันยาวนาน 
อย่างไรกิตาม โดยเร่ิมแรกแนวคิดน้ี จะถูกมองในลักษณะของการสร้างตราสินค้า จนมาถึงช่วง 
ศตวรรษท่ี 19 องค์กรส่วนใหญ่มีการวางเป้าหมายในการสร้างตราสินค้าในบริบทท่ีกว้างข้ึน ตรา 
สินค้าไม่เพียงเป็นส่ิงท่ีใช้แสดงความเป็นเจ้าของ สร้างความแตกต่างจากคู่แช่ง แต่ถูกนำมาใช้เพ่ือ 
ส่งเสริมคุณค่าแก่สินค้า และในยุคปัจจุบัน แนวคิดน้ีถูกนำมาศึกษาอย่างแพร่หลายท้ังในส่วนของ 
ผู้ผลิตและผู้บริโภค โดยรู้จักกันดีในนามของ แนวคิดคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) (Farquhar, 
1990; Kapferer, 2004; Keller, 2003)
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ท้ังน้ี ในส่วนต่อไปจะเป็นการศึกษาเก่ียวกับแนวคิดคุณค่าตราสินค้าโดยจะมองใน 5 
ประเด็นหลัก คือ ความหมายของคุณค่าตราสินค้า มุมมองท่ีหลากหลายต่อคุณค่าตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภควิธีการวัดคุณค่าตราสินค้า และการสร้างคุณค่าตราสินค้าในใจ 
ผู้บริโภค

ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง ค ุณ ค ่า ต ร า ส ิน ค ้า

หากกล่าวถึงตราสินค้าในวงการน้ําดำ คงไม่มีใครท่ีไม่รู้จัก Coca-Cola และ Pepsi-Cola 
ซ่ึงถือว่าเป็น 2 ตราสินค้าท่ีท้ัวโลกรู้จักกันดีอย่างไรก็ตาม แม้ส่วนหน่ึงของความสำเร็จจะมาจาก 
ความโดดเด่นของบรรจุภัณฑ์และการกระจายซ่องทางจำหน่ายท่ีมีประสิทธิภาพ แต่ปัจจัยหลักน้ัน 
มาจากจุดดึงดูดท่ีแข็งแกร่งไม่ว่าจะเป็น ซื่อลัญลักษณ์ของบริษัท (Logo) และสีท่ีทรงคุณค่าและ 
สะท้อนให้เห็นถึงคำสัญญาท่ีน่าเช่ือถือของผู้ผลิตว่า สินค้าน้ีจะเติมเต็มความต้องการของผู้บริโภค 
ได้ (Blackett, 2004) ตัวอย่างท่ีกล่าวในข้างต้น ช้ีให้เห็นถึงความสำคัญของคุณค่าตราสินค้าท่ี 
กำลังเป็นประเด็นท่ีได้รับความสนใจอย่างมากจากหลายๆ ฝ่ายในปัจจุบัน ท้ังในส่วนของ 
นักวิชาการ และนักปฏิบัติท้ังในด้านการตลาด การโฆษณา และพฤติกรรมผู้บริโภค โดยในส่วน 
ของนักวิชาการ มีการให้คำนิยามของคุณค่าตราสินค้ากันอย่างหลากหลาย ซ่ึงแต่ละความหมาย 
จะมีความแตกต่างกันไปตามมุมมองและวัตถุประลงคํในการนำมาใช้

Aaker (1991) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า คือ กลุ่มของทรัพย์สิน (Assets) หรือหน้ีสิน 
(Liabilities) ท่ีเช่ือมโยงกับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น ช่ือ หรือสัญลักษณ์ซ่ึงมีส่วนในการเพ่ิมหรือลด 
มูลค่าของสินค้าหรือบริการท่ีมีต่อบริษัทหรือลูกค้าของบริษัท ในขณะท่ี Keller (2003) มองว่า 
คุณค่าตราสินค้า เป็นผลกระทบของความรู้เก่ียวกับตราสินค้าท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค ซ่ึงเกิดข้ึน 
จากการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้า ตังน้ัน การท่ีตราสินค้าจะสามารถ 
ก่อให้เกิดคุณค่าเพียงใดน้ันจึงข้ึนอยู่กับความสามารถของนักการตลาดในการสร้างประสบการณ์ 
ร่วมกับผู้บริโภค ผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้าส่วน โดยพวกเขาต้องม่ันใจว่า ผู้บริโภคมีรูปแบบ 
ประสบการณ์ร่วมท่ีตรงกับตัวสินค้าหรือบริการ และกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ท่ีใช้ อันจะนำไปสู่ 
การเช่ือมโยงความช่ืนชอบ ความรู้สึก ภาพลักษณ์ ความเช่ือ การรับรู้ ความคิดเห็น ทัศนคติต่าง  ๆ
ของผู้บริโภคกับตราสินค้าต่อไป นอกจากน้ี คุณค่าตราสินค้ายังก่อให้เกิดข้อได้เปรียบทางการ 
แข่งขันรวมไปถึงความสามารถในการสร้างผลกำไรของบริษัทได้อีกด้วย (Kapferer, 2004)

ทังนี Ailawadi, Neslin และ Lehmann (2003) ได้ทำการศึกษางานวิจัยเกียวกับคุณค่า 
ตราสินค้าท่ีผ่านมาและให้ข้อสรุปว่าในส่วนของของแนวคิดและความหมายโดยท่ัวไปนัน นักวิจัย 
ส่วนใหญ่มีความเห็นร่วมกันว่า คุณค่าตราสินค้าคือ ผลกระทบหรือผลลัพธ์ทางการตลาดโดยอาจ
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เป็นการสร้างคุณค่าในระดับของผู้บริโภค เช่นทัศนคติ ความตระหนักรู้ ภาพลักษณ์ และความรู้ 
หรือในระดับบริษัท เช่น ราคา ส่วนแบ่งทางการตลาด และกระแสเงินสด ซ่ึงในส่วนน้ี Keller
(2003) มีความเห็นว่า แม้มุมมองในการให้ความหมายคุณค่าตราสินค้าจะมีหลากหลายแต่ 
ท้ังหมดล้วนประกอบด้วยแนวคิดพ้ืนฐานเดียวกันว่า คุณค่าตราสินค้าเป็นการเพ่ิมคุณค่า (Added 
value) ให้แก,สินค้าซ่ึงเป็นผลท่ีได้จากการลงทุนทางการตลาดในอดีตกับตราสินค้า

คุณค่าตราสินค้าอาจถูกอธิบายในลักษณะของกลุ่มท่ีได้รับประโยชน์จากคุณค่าท่ีเกิดข้ึนก็ 
ได้ ในส่วน'น้ี Cobb-Walgren, Ruble และ Donthu (1995) กล่าวว่า ตราสินค้าน้ันสามารถเพ่ิม 
คุณค่าแก่กลุ่มต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น กลุ่มนักลงทุน (Investors) ท่ีมีแรงจูงใจทางการเงินในการดึง 
คุณค่าของช่ือตราสินค้าออกมาจากคุณค่าในสินทรัพย์อ่ืนๆ ของบริษัท กลุ่มผู้ผลิต 
(Manufacturers) และผู้ค้าปลีก (Retailers) ท่ีเห็นว่า คุณค่าตราสินค้าสามารถสร้างข้อได้เปรียบ 
ท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง ซ่ึงมีส่วนช่วยให้บริษัทสามารถสร้างยอดขายและกำไรท่ีเพ่ิมข้ึน ย่ิงไปกว่าน้ัน 
ยังช่วยในการแนะน่าสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด และเป็นเกราะป้องกันตราสินค้าจากการจู่โจมของ 
คู่แข่ง โดย Aaker (1996) ได้เสริมต่อไปว่า คุณค่าตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าแก่บริษัท ผ่าน 
การวางแผนการทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า การเพ่ิมราคา 
การสร้างสภาพแวดล้อมท่ีน่าช่ืนชอบในการขยายตราสินค้า นอกจากน้ี ในส่วนของร้านค้า (Trade) 
คุณค่าตราสินค้าจะช่วยในการสร้างภาพลักษณ์โดยรวมแก่ร้านค้าปลีก (Retail outlet) ช่วยให้ผู้คน 
เข้ามาใช้จ่ายในร้านมากข้ึน (Store traffic) รับประกันปริมาณการขายท่ีแน่นอน ลดค่าใช้จ่ายใน 
การวางสินค้า ตลอดจนเพ่ิมโอกาสท่ีจะได้พ้ืนท่ีบนช้ันวางท่ีดีกว่าสินค้าอ่ืนๆในตลาด

Farquhar (1990) ให้ความเห็นว่า คุณค่าตราสินค้าสามารถอธิบายใต้จาก 3 มุมมองหลัก 
คือ มุมมองบริษัท มุมมองร้านค้าและ มุมมองผู้บริโภค อันจะกล่าวต่อไปดังน้ี

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองบริษัท
สามารถวัดได้จากกระแสเงินสดท่ีเพ่ิมข้ึนจากการเช่ือมโยงสินค้ากับตราสินค้าท่ีมีคุณค่า 

ซ่ึงคุณค่าท่ีเกิดข้ึนจะช่วยสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันให้แก่บริษัท (Farquhar, 1990) ดังท่ี 
Blackett (2004) กล่าวไว้ว่า การครอบครองตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งสามารถสร้างคุณค่าท่ีเหนือกว่า 
คู่แข่งให้แก่บริษัท ท้ังน้ีเพราะตราสินค้าท่ีลามารถรักษาคำสัญญาได้ จะก่อให้เกิดความภักดีใน 
กลุ่มผู้ซ้ือ อันน่าไปสู่ความสามารถในการทำนายรายได้ท่ีแน่นอนของบริษัท และการวางแผนทาง 
ธุรกิจล่วงหน้าอย่างม่ันใจ ตลอดจนการสร้างผลกำไรท่ีสูงตามไปด้วย นอกจากน้ี ผลกำไรท่ีเกิดข้ึน 
ยังมีผลต่อการทำงานของบริษัทท่ีดีข้ึนและมีอิทธิพลต่อส่วนแบ่งด้านราคาแก่ผู้ร่วมลงทุนด้วย ใน 
ขณะเดียวกัน Kapferer (2004) เสริมว่า คุณค่าตราสินค้าท่ีเกิดข้ึนถือเป็นเหมือนเกราะป้องกันข้อ 
ได้เปรียบทางการแข่งขันต่าง  ๆของบริษัทจากการลอกเลียนแบบของคู่แข่ง ช่วยให้บริษัทสามารถ 
สร้างตัวสินค้าให้มีความเด่นขัดข้ึน ตลอดจนพัฒนาความชอบของผู้บริโภคต่อตัวสินค้า อาจกล่าว
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ได้ว่า ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเป็นหนทางท่ีแท้จริงในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า เพ่ิม 
ความลามารถในการสร้างความแตกต่างให้กับสินค้า และช่วยบริษัทในการตอบสนองความ 
ต้องการกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกัน (Aaker, 1996)

นอกจากน้ี คุณค่าท่ีเกิดจากตราสินค้าแข็งแกร่งยังช่วยเพ่ิมความสะดวกในการแนะนำ 
สินค้าใหม่เข้าสิตลาด การขยายสายผลิตภัณฑ์ ตลอดจนช่วยบริษัทในการขยายอาณาเขตของ 
สินค้าไปยังประเทศอ่ืน  ๆในด้านผลกลับคืนทางการเงิน กรณีท่ีคู่แข่งมีการทำการรณรงค์ทาง 
การตลาดรูปแบบใหม่ หรือการลดราคาสินค้า คุณค่าของตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคไม่เปล่ียนไป 
ซ้ือตราสินค้าคู่แข่ง (Brand switching) ดังน้ัน การเพ่ิมราคาสินค้าจึงไม่มีผลต่อผู้บริโภคมากนัก 
เพราะถึงแม้ว่าราคาจะสูงข้ึนพวกเขาก็ยังคงเลือกท่ีจะซ้ือตราสินค้าน้ีอย่างเต็มใจ (Campbell, 
2002) นอกจากน้ีในส่วนของการส่ือสารทางการตลาด การสร้างคุณค่าแก่ตราสินค้าจะช่วยให้การ 
ส่ือสารมีประสิทธิภาพสูงข้ึนซ่ึงหมายถึงการให้ความสนใจ ให้ความร่วมมือและให้การสนับสนุน 
ของผู้บริโภคท่ีมากข้ึน (Keller, 2003)

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองร้านค้า
คุณค่าท่ีเกิดข้ึนสามารถวัดได้จากความมีอำนาจเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืนในตลาด (Brand 

leverage) ท้ังในส่วนของการเป็นท่ียอมรับของตราสินค้า และการมีช่องทางจำหน่ายท่ีมากข้ึน การ 
มีอำนาจท่ีเหนือกว่าน้ัน จะช่วยปกป้องตราสินค้าจากการจู่โจมของร้านค้าปลีกท่ีมักจะมีการออก 
ตราสินค้าท่ีผลิตเอง (Private label) มาแข่งขัน ซ่ึงตราสินค้าท่ีร้านค้าปลีกผลิตน้ันถือเป็นคู่แข่งท่ี 
อันตราย ดังจะเห็นได้จากบางตราสินค้าท่ีร้านค้าปลีกออกเอง สามารถเอาชนะคู่แข่งอย่างตรา 
สินค้าระดับชาติได้ เช่น Mark & Spencer ในประเทศอังกฤษ ดังน้ัน ในมุมมองของร้านค้า การมี 
คุณค่าตราสินค้าจึงเป็นการปิดโอกาสการเติบโตของตราสินค้าท่ีร้านค้าปลีกผลิตเองได้ 
(Farquhar, 1990)

คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค
คุณค่าเป็นผลท่ีเกิดจากการท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีแข็งแกร่งต่อตราสินค้าน้ันซ่ึงเป็นปัจจัย 

ท่ีนำไปส่การเกิดพฤติกรรมการซ้ือต่อไป (Farquhar, 1990) สำหรับผู้บริโภค ตราสินค้าท่ีมีคุณค่ามี 
ส่วนช่วยเพ่ิมความม่ันใจในการดัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค เน่ืองจากคุณค่าท่ีเกิดข้ึนจะฝังแน่นอยู่ใน 
ใจของผู้บริโภค จึงช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึนแม้อยู่ท่ามกลางทางเลือกท่ี 
หลากหลาย (Blackett, 2004) อาจกล่าวได้ว่า ในยุคท่ีผู้บริโภคมีวิถีชีวิตอันรีบเร่ง คุณค่าตราสินค้า 
ท่ีเกิดจากการสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจะช่วยลดการเสียเวลา และค่าใช้จ่ายต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนจาก 
การเลือกหาสินค้าท่ีดี เพราะตราสินค้าน้ันสามารถสร้างม่ันใจให้กับผู้บริโภคได้ ทำให้ผู้บริโภคไม่ 
จำเป็นต้องไปเสาะแสวงหาตราสินค้าอ่ืน ย่ิงไปกว่าน้ัน ยังสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ 
ผู้บริโภคในแง่ความรู้สึกว่า ตนเองได้ใช้ส่ิงท่ีมีคุณภาพดี ได้เลือกส่ิงท่ีดีท่ีสุดให้แก่ตนเองอีกด้วย
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(Campbell, 2002) ซ่ึงสอดคล้องกับท่ี Aaker (1996) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้ามีล่วนช่วย
ผู้บริโภคในการตีความ จัดระเบียบ และประมวลข้อมูลเก่ียวกับสินค้าได้ง่ายข้ึน นำไปส่ความม่ันใจ
ในการเลือกซือ และระดับความพึงพอใจในการใช้สินค้าท่ีเพ่ิมข้ึน

อย่างไรก็ตาม คุณค่าในมุมมองของผู้บริโภคท่ีกล่าวมาน้ัน เป็นการมองในแง่ของส่วน 
บุคคล (Individual consumer) Hilton (2004) อธิบายเสริมว่า คุณค่าตราสินค้ายังสามารถอธิบาย 
ในมุมมองของสังคม (Social value of brand) ได้อีกด้วย น้ันคือ การท่ีตราสินค้ามีล่วนในการสร้าง 
ประโยชน์แก่สังคมอย่างมาก โดยตราสินค้าอาจมีส่วนช่วยสร้างความม่ังค่ังแก่สังคม เน่ืองจากตรา 
สินค้ามีส่วนในการกระตุ้นให้บริษัทสร้างรายได้เพ่ิมข้ึน (Kapferer, 2004) รายได้ท่ีเพ่ิมข้ึนแสดงให้ 
เห็นถึงความเติบโตของบริษัท อันนำไปส่การดำเนินงานของบริษัทท่ีมีการขยายตัวมากข้ึน ส่งผล 
ให้ผู้บริหารจำเป็นต้องว่าจ้างพนักงานมากข้ึน ซ่ึงทำให้อัตราการว่างงานของคนในสังคมลดลง 
ควบคู่กับการมีรายได้กันมากข้ึน ท้ังน้ี สามารถอธิบายต่อกันเป็นปฏิกิริยาลูกโซ่ได้ว่า หากไม่มีตรา 
สินค้าก็จะไม่มีผู้บริโภคท่ีภักดี ไม่มีความภักดีก็ไม่มีกำไร ไม่มีกำไรก็ไม่มีการลงทุนของบริษัท ไม่มี 
การลงทุนก็ไม่มีการจ้างงาน ไม่มีการจ้างงานก็ไม่มีความม่ังค่ังเกิดข้ึน และเม่ือความม่ังค่ังของคน 
ในสังคมลดลงก็จะส่งผลไปยังรายรับของรัฐบาลท่ีจะนำไปใช้ในการพัฒนาสังคมท่ีลดลงตามไป 
ด้วย (Hilton, 2004)

นอกจากน้ี ตราสินค้ายังทำให้คนในสังคมมีชีวิตความเป็นอยู่ท่ีดีข้ึน จากการพัฒนาสินค้า 
หรือบริการใหม่  ๆ ท่ีมีประโยชน์แก'สังคม ดังท่ี Blackett (2004) กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีช่วย 
เพ่ิมความม่ันใจในการลงทุน ด้วยเหตุน้ี ตราสินค้าจึงช่วยให้บริษัทต่าง  ๆกล้าท่ีจะเส่ียงลองออก 
สินค้าใหม่  ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีหลากหลายอันนำมาซ่ึงประโยชน์แก่สังคม 
โดยรวม เช่น การผลิตข้าวผสมวิตามินหรือเกลือผสมไอโอดีนในขนาดพกพาในราคาย่อมเยา ท่ี 
แม้แต่ผู้ท่ีมีรายได้ต่ําในสังคมก็ซ้ือได้ ด้วยเหตุน้ี ตราสินค้าจึงมีส่วนช่วยพัฒนาสุขภาพทาง 
โภชนาการ และลดความเส่ียงในการเป็นโรคต่าง  ๆ แก่คนในสังคมได้อย่างท่ัวถึง

ในขณะเดียวกัน ตราสินค้าสามารถคุ้มครองผู้บริโภคได้ ท้ังน้ีเน่ืองจากความต้องการหลัก 
ของตราสินค้าคือการสร้างและคงไว้ซ่ึงความภักดีของผู้บริโภค (Aaker, 1991)ดังน้ันสินค้าท่ีผลิต 
ออกมาภายใต้ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งจึงสามารถรับประกันคุณภาพและความน่าเช่ือถือได้ ท้ังน้ีเม่ือ 
มีส่ิงผิดปกติใด  ๆ เกิดข้ึนจากการบริโภค ผู้บริโภคจะได้รับการคุ้มครองอย่างดีจากบริษัท เน่ืองจาก 
ผู้ผลิตต่างต้องการปกป้องตราสินค้าของตนจากข่าวในเชิงลบ ท่ีมีผลต่อความเจริญก้าวหน้าของ 
บริษัทในอนาคต (Dawar& Pillutla, 2000; Deshpande & Hitchon, 2002)

ยงไปกว่าน้ัน ตราสินค้ามีส่วนช่วยบีบบังดับให้องค์กรหันมาแสดงความรับผิดชอบต่อ 
สังคมมากข้ึน จากความต้องการสร้างและปกป้องช่ือเสียงตราสินค้าของตน (Varadarajan & 
Menon, 1988) โดยอาจกล่าวได้ว่า ในช่วงท่ีผ่านมาหลาย  ๆบริษัทท้ังขนาดเล็กหรือใหญ่ต่างแสดง
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ความประพฤติต่อสังคมอย่างน่าละอาย ไม่ว่าจะเป็นการทำลายส่ิงแวดล้อม สร้างความเสียหายแก่ 
ท้องถ่ิน เพ่ิมความเส่ียงในด้านสุขภาพจากตัวสินค้าท่ีขาย เอาเปรียบพนักงาน หลอกลวงผู้บรีโภค 
รวมไปถึงการสร้างกระแสต่าง  ๆให้กับตราสินค้าโดยไม่คำนึงถึงผลลัพธ์ทางด้านสังคมและสภาวะ 
แวดล้อม ดังน้ัน ตราสินค้าจะกลายมาเป็นตัวกลางสำคัญท่ีกดดันให้บริษัทเหล่าน้ีหันมาแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมมากข้ึน (Hilton, 2004) ย่ิงไปกว่าน้ัน ตราสินค้ายังช่วยเอ้ือประโยชน์ 
ให้กับองค์กรไม่มุ่งหวังกำไรซ่ึงเป็นองค์กรท่ีมุ่งทำประโยชน์ให้กับสังคม ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่ง 
สามารถช่วยให้องค์กรเหล่าน้ี มีรายรับท่ีเพ่ิมข้ึนท้ังจากการบริจาค การเป็นผู้สนับสนุน ตลอดจน 
กระตุ้นให้เกิดอาสาสมัครเพ่ือสังคมเพ่ิมข้ึน (Deshpande & Hitchon, 2002)

จากท่ีกล่าวมาจะเห็นได้ชัดเจนว่า ตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าอย่างมากแก่หลายๆ 
ฝ่ายไม่ว่าจะเป็น บริษัท ร้านค้า ผู้บริโภค หรือสังคมโดยรวม อย่างไรก็ตาม Farquhar (1990) ได้ให้ 
ข้อสรุปในล่วนน้ีว่า คุณค่าท่ีเกิดจากตราสินค้าจะสามารถสร้างคุณค่าแก่ทุกฝ่ายท่ีกล่าวมาก็ 
ต่อเม่ือตราสินค้าน้ันสามารถสร้างคุณค่าในใจผู้บริโภคได้ ด้วยเหตุน้ี แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตรา 
สินค้าในใจผู้บริโภคจึงถูกหยิบยกข้ึนมาศึกษากันอย่างหลากหลายในรูปแบบและวิธีการท่ีแตกต่าง 
กันโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือให้เกิดความเข้าใจว่าคุณค่าตราสินค้าเกิดข้ึนในใจผู้บริโภคได้ 
อย่างไรและผู้บริโภคมีการติความคุณค่าท่ีอยู่ในใจให้ออกมาเป็นพฤติกรรมการเลือกซ้ือได้อย่างไร

คุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค

Keller (2003) กล่าวว่า หัวใจหลักของการทำการตลาดให้ประสบความสำเร็จจะมาจาก 
ความสามารถของนักการตลาดในการเข้าใจความต้องการ ความปรารถนา ความรู้สึกนึกคิดต่าง  ๆ
ในใจของผู้บริโภคเพ่ือนำมาใช้ไนการสร้างตราสินค้าให้เกิดคุณค่าสูงสุดในใจผู้บริโภค โดยการท่ี 
เข้าใจได้ว่า ตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าในใจผู้บริโภคได้อย่างไรน้ัน จำเป็นอย่างยิงท่ีจะต้อง 
ศึกษาในล่วนขององค์ประกอบย่อยท่ีประกอบรวมกัน จนกลายเป็นคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค 
ได้ โดยในส่วนนึ Kamakura และ Russell (1993, as cited in Anantachart, 1999) ชีให้เห็นว่า 
คุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคสามารถเกิดข้ึนได้จาก 2 องค์ประกอบหลักคือ องค์ประกอบท่ีมี 
พ้ืนฐานบนคุณลักษณะ (Attribute-based components) โดยคำว่าคุณลักษณะในท่ีน้ีหมายถึง 
คุณลักษณะสินค้าและคุณประโยชน์สินค้าหรือท้ังดู่รวมกัน อันเกิดมาจากการทำกิจกรรมทางการ 
ตลาดของบริษัทและมีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น การทำงานของสินค้า (Product 
performance) (Lassar et al., 1995) ลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Physical feature of 
product) (Kapferer, 2004) และความครอบคลุมของช่องทางจำหน่าย (Distribution coverage) 
(Aaker, 1996) เป็นต้น ล่วนอีกองค์ประกอบหน่ึง เรียกว่า องค์ประกอบท่ีไม่มีพ้ืนฐานอยู่บน
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คุณลักษณะสินค้า (Nonattribute-based components) จะประกอบด้วย องค์ประกอบต่าง  ๆท่ี 
ไม่เก่ียวข้องกับคุณลักษณะของตราสินค้า เป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ หรือเป็นองค์ประกอบทางอารมณ์ 
ท่ีมืล่วนช่วยให้เกิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค เช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
(Keller, 2003) ความสามารถในการเข้าถึงทัศนคติ (Attitude accessibility) (Farquhar, 1990) 
และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) (Aaker, 1996) เป็นต้น

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า ถือเป็นส่วนท่ีมีความสำคัญอย่างมากในกระบวนการ 
สร้างคุณค่าให้เกิดแก่ตราสินค้า เปรยบเหมือนหน่วยปฎิบ้ติการย่อยท่ีเข้าไปทำงานในระบบ 
ความคิด ความรู้สึกต่าง  ๆของผู้บริโภคและผลักดันให้เกิดเป็นคุณค่าในใจผู้บริโภคต่อไปได้ ด้วย 
เหตุน้ี ในส่วนต่อไปจะกล่าวถึงองค์ประกอบสำคัญต่าง  ๆ ท่ีนักวิจัยหลาย  ๆท่านได้ทำการศึกษาและ 
อธิบายไว้ในลักษณะท่ีเหมือนและแตกต่างกันไป

แบบจำลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker

Aaker (1996) กล่าวว่า องค์ประกอบสำคัญท่ีมืล่วนผลักคันให้ตราสินค้าเกิดคุณค่าได้น้ัน 
สามารถแบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบหลัก (ดูแผนภาพท่ี2.5) ดังน้ี

ความตระหนักรู้ในตราสินค้า
เป็นความแข็งแกร่งของตราสินค้าท่ีปรากฏในใจผู้บริโภค ซ่ึงสามารถวัดได้จาก 

ความสามารถในการจำตราสินค้าของผู้บริโภค ต้ังแต่การจดจำได้ (Recognition) ไปจนถึง การ 
ระลึกได้ (Recall) การเป็นตราสินค้าท่ีผู้บริโภคสามารถระลึกได้อันดับแรก (Top of mind) และการ 
เป็นตราสินค้าเดียวท่ีระลึกได้ (Dominant) ซ่ึงถือเป็นระดับสูงสุดของการเกิดความตระหนักรู้ โดย 
ในความเข้าใจของนักเศรษฐศาสตร์และนักจิตวิทยา การจดจำได้และการระลึกได้ไม่ได้เป็นเพียง 
สัญญาณท่ีบ่งบอกในส่วนของความทรงจำของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้าเท่าน้ัน แต่ยังมีผลส่ง 
ต่อไปยังการเกิดความรู้สึก และการตอบลนองทางพฤติกรรมอีกด้วย

คำว่า การจดจำได้ เป็นความคุ้นเคยท่ีเกิดจากการเปิดรับในอดีต หรือท่ี Keller (2003) 
กล่าวว่า เป็นความสามารถในการจดจำตราสินค้าโดยจะต้องมีการได้ยิน หรือเห็นตราสินค้าน้ัน  ๆ
เป็นคัวกระตุ้น (Cue) ซ่ึง Aaker (1991) อธิบายต่อไปว่า ผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องจำได้ว่าตราสินค้า 
นีเคยพบเจอท่ีใดมาก่อน ทำไมตราสินค้านีจึงแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน หรือตราสินค้านีอยู่,ใน 
สินค้าประเภทใด การจดจำได้เป็นเพียงความสามารถในการจำได้ว่า เคยเปิดรับตราสินค้าน้ีมา 
ก่อนเท่าน้ัน ท้ังน้ี นักวิจัยทางจิตวิทยาได้ทำการศึกษาเก่ียวกับการจดจำได้ของมนุษย์และซีให้เห็น 
ว่า การจดจำได้พียงอย่างเดียวสามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกทางบวกต่อส่ิงต่างๆได้ ไม่ว่า 
จะเป็น ดนตรี ผู้คน คำพูดหรือแม้แต่ตราสินค้า อาจกล่าวได้ว่า เม่ือผู้บริโภคเห็นตราสินค้าและจำ
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ได้ว่าเคยเห็นมาก่อน อาจจะแค่คร้ังหน่ึงหรือหลายคร้ัง ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจว่า บริษัทมีการ 
ลงทุนด้านค่าใช้จ่ายในการสนับสนุนตราสินค้าน้ี และจดจำได้ว่าหากสินค้าน้ีไม่ดีจริงบริษัทคงไม่ 
ยอมเสียเงินลงทุน ผู้บริโภคจะใช้การระลึกได้น้ีเป็นสัญญาณบอกว่า ตราสินค้าน้ีเป็นตราสินค้าท่ีดี 
เกิดการพิจารณาตราสินค้าน้ันในลักษณะท่ีซ่ืนชอบต่อไปได้

แผนภาพที่ 2.5 แสดงกระบวนการท่ีคุณค่าตราสินค้าก่อให้เกิดคุณค่า

ค่าใช้จ่ายทางการตลาดท่ีลดลง 

สร้างอำนาจแก่ร้านค้า 

ดึงดูดกลุ่มลูกค้าใหม่

•  สร้างความตระหนักรู้

•  สร้างความม่ันใจ

มีเวลาในการตอบโต้อุปสรรคทางการแข่งขัน

เกิดการเซ่ึอมโยงกับองค์ประกอบอ่ืน 

เกิดความคุ้นเคย ความชอบ 

สัญญาณของการผูกม้ดกับตราสินค้า 

ตราสินค้าน้ีจะถูกพิจารณาก่อนตราสินอ่ืน

เหตุผลในการซ้ือ

สร้างความแตกต่าง สร้างตำแหน่งตราสินค้า 

ราคาท่ีเพ่ิมข้ึน

ความสนใจของกลุ่มสมาซิกในซ่องทาง 

การขยายตราสินค้า

ช่วยในกระบวนการประมวลและเรียกข้อมูล 

เหตุผลในการช้ือ 

สร้างทัศนคติ ความรู้สึกเซิงบวก 

การขยายตราสินค้า

ข้อไค้เปรียบทางการแข่งขัน

สร้างคุณค่าแก่ลูกค้าผ่านการ 

ส่งเสรีม

•  กระบวนการประมวลข้อมูล 

และการตีความของลูกค้า

•  ความม่ันใจในการตัดสินใจช้ือ

•  ความความพึงพอใจในการใช้ 

ตราสินค้าจากการรับรู้คุณภาพ 

และการสร้างการเช่ือมโยง

สร้างคุณค่าแก่บริษ้ทผ่านการ 

ส่งเสรีม

•  ประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

ของการวางโปรแกรมทาง 

การตลาด

•  ความภักดีต่อตราสินค้าของ 

ลูกค้า

•  ราคาและผลกำใรท่ีเพ่ิมข้ึน

•  การขยายตราสินค้า

•  เพ่ิมอำนาจในการกระจาย 

สินค้าไปยังช่องทางจำหน่าย

•  สร้างข้อไค้เปรียบทางการ 

แข่งขัน

ทีมา: Adapted from Aaker, อ. A. (1991). Managing brand equity. Capitalizing on the 
value of a brand name. New York: Free Press, p. 9.
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ในส่วนของการระลึกได้ เป็นการทำให้ตราสินค้าน้ันเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้ แม้ผู้บริโภค 
เห็นเพียงสินค้าท่ีอยู่ในกลุ่มเดียวกับตราสินค้าน้ันก็สามารถระลึกตราสินค้าน้ันข้ึนมาได้ ซ่ึง 
สอดคล้องกับท่ี Keller (2003) ไค้อธิบายไว้ว่า การระลึกไค้เป็นความสามารถในการเริยกหรือดึง 
ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าท่ีอยู่ในความทรงจำข้ึนมาไค้เอง โดยไม่จำเป็นต้องอาศัยตัวกระตุ้นใดๆท่ี 
เก่ียวข้องโดยตรงกับตราสินค้า โดยการระลึกไค้ท่ีเกิดข้ึนจะมีส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกช้ือ 
สินค้าของผู้บริโภคต่อไป

คุณภาพท่ีถูกรับรู้
เป็นการเช่ือมโยงตราสินค้าของผู้บริโภค ท่ี Aaker (1991) จัดให้เป็นหน่ึงในองค์ประกอบ 

ของคุณค่าตราสินค้า ด้วยเหตุผลท่ีว่า ในบรรดาการเช่ือมโยงตราสินค้า คุณภาพท่ีผู้บริโภครับรู้ถือ 
เป็นตัวท่ีช่วยผลักดันให้ตราสินค้าเกิดผลทางการเงินมากท่ีสุดนอกจากน้ียังสามารถสร้างความ 
น่าเช่ือถือให้แก่บริษัท ตลอดจนเช่ือมโยงและผลักดันองค์ประกอบอ่ืน  ๆ ท่ีมีผลต่อการรับเตรา 
สินค้าของผู้บริโภค ย่ิงไปว่าน้ัน คุณภาพท่ีถูกรับเสามารถก่อให้เกิดผลทางการเงินไค้ด้วย ท้ังใน 
ส่วนของ ผลกลับคืนจากการลงทุน (Return on investment) การใช้จ่ายทางการตลาดท่ีลดลง 
เพ่ิมระดับความสามารถในการลร้างกำไรของบริษัทผ่านการส่งเสริมค้านราคาและส่วนแบ่ง 
การตลาด

หลายบริษัทพิจารณาคุณภาพเป็นเหมือนคุณค่าพ้ืนฐานและมีการรวมส่ิงน้ีไว้ในพันธกิจ 
ทางกลยุทธ์ของบริษัท ด้วยเหตุน้ี คุณภาพท่ีรับเจึงถูกให้ความหมายอยู่ในตำแหน่งเดียวกับจุดการ 
สร้างความแตกต่าง (Point of differentiation) โดยคุณภาพท่ีถูกรับรู้เป็นเหมือนหัวใจหลักของการ 
ตัดสินส่ิงท่ีผู้บริโภคช้ือ เป็นการวัดในส่วนของ ความดี (Goodness) ท่ีแผ่ขยายไปยังส่วนประกอบ 
(Element) อ่ืนๆ  ของตราสินค้า และคุณภาพท่ีผู้บริโภครับรู้น้ันอาจต่างจากคุณภาพท่ีเป็นจริง 
(Actual quality) ไค้ด้วยเหตุผลหลายประการ ดังน้ีคือ ผู้บริโภคอาจไค้รับอิทธิผลจากภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าเดิมท่ีเคยมองว่า ตราสินค้าน้ีมีคุณภาพแย่ ดังน้ัน พวกเขาจึงไม่เช่ือในคำกล่าวอ้างใหม่ 
หรือไม่เต็มใจท่ีจะเสียเวลาพิสูจน์คำกล่าวอ้างน้ี ย่ิงไปกว่าน้ัน แม้บริษัทจะสามารถบรรลุถึง 
คุณภาพท่ีวางไว้ แต่อาจกลับกลายเป็นว่าคุณภาพท่ีสร้างข้ึนน้ันไม่อยู่ในความสนใจหรือไม่สำคัญ 
ในความรู้สึกของผู้บริโภค ดังน้ัน ผู้บริโภคจึงมองไม่เห็นความเปล่ียนแปลง ไม่เห็นถึงประโยชน์ท่ีตน 
จะไค้รับจากการเลือกใช้ตราสินค้าน้ี

นอกจากน้ี ผู้บริโภคอาจไม่มีข้อมูลท่ีจำเป็นเพ่ือใช้ในการตัดสินคุณภาพอย่างมีเหตุผล 
และแม้จะมีข้อมูลก็อาจไม่มีเวลาหรือไม่มีแรงจูงใจในการนำข้อมูลเหล่าน้ัน มาใช้ในการพิจารณา 
คุณภาพของสินค้า พวกเขาจึงมักใช้ตัวบ่งช้ืท่ีเช่ือมโยงกับคุณค่ามาใช้แทน เช่น ใช้ความแข็งเป็น 
ตัวบ่งช้ืคุณภาพของยางรถยนต์ และเหตุผลสุดท้าย ผู้บริโภคอาจไม่รู้ว่าการตัดสินคุณภาพอย่างไร
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ดีท่ีสุดนำไปสู่การมองหาตัวช้ีนำ (Cue) ท่ีผิดพลาด เช่น ใช้ราคาแพงเป็นตัวตัดสินคุณภาพ 
(Aaker, 1991)

อาจกล่าวได้ว่า การสร้างสินค้าท่ีมีคุณภาพเป็นความสำเร็จล่วนหน่ึงของบริษัท อีกล่วน 
หน่ึงน้ันมาจากการสร้างการรับรู้คุณภาพควบคู่ไปด้วย ย่ิงไปกว่าน้ัน เม่ือการรับรู้คุณภาพถูก 
พัฒนา1ไป'ไน'ทางท่ีดี การรับรู้ในล่วนประกอบอ่ืน  ๆของตราสินค้าก็จะดีตามไปด้วย (Aaker, 1991)

ความภักดีต่อตราสินค้า
เป็นหลักการพิจารณาท่ีสำคัญเม่ือต้องการสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภค 

ท่ีมีพ้ืนฐานอยู่บนความภักดีท่ีสูงจะช่วยในการคาดคะเนยอดขายและกำไรท่ีแน่นอนของบริษัท 
ในขณะท่ีตราสินค้าท่ีผู้บริโภคไม่มีความภักดีจะถูกโจมดีจากคู่แข่งได้ง่าย ตังท่ี Brymer (2004)
และ Kapferer (2004) กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งต้องมีการเสนอสินค้าหรือบริการส่ิงท่ี 
เหนือกว่า มีความพิเศษกว่าคู่แข่งแก่ผู้บริโภคเพ่ือดึงดูดความสนใจผู้บริโภคและรักษาความภักดี 
ของพวกเขาไว้ นอกจากน้ี การรักษาลูกค้าเก่าหรือสร้างความภักดีในกลุ่มลูกค้าเดิมน้ันยังช่วยให้ 
บริษัทเสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการหาลูกค้าใหม่ด้วย ตังน้ัน การมุ่งศึกษาไปท่ีการแบ่งกลุ่มความ 
ภักดี (Loyalty segmentation) จะช่วยสร้างความเข้าใจเซิงลึก (Insight) ทางกลยุทธ์และนำไปสู่ 
การสร้างตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งต่อไปได้

ในส่วนน้ี Aaker (1991 ) ได้แบ่งกลุ่มผู้บริโภคตามรูปแบบของความภักดีไว้ตังน้ี (1 ) กลุ่มท่ี 
ไม่ใช่ลูกค้า (Noncustomers) เป็นกลุ่มท่ีช้ือตราสินค้าคู่แข่ง หรือไม่อยู่ในกลุ่มผู้ใช้สินค้าในกลุ่ม 
สินค้าน้ี (2) กลุ่มเปล่ียนตามราคา (Price switchers) เป็นกลุ่มท่ีมีความอ่อนไหวชักจูงง่ายไปตาม 
ราคาท่ีถูกกว่า (3) กลุ่มภักดีแบบเฉย  ๆ (Passive loyalty) เป็นกลุ่มท่ีเกิดความภักดีจากความเคย 
ชินโดยไม่มีเหตุผลท่ีหนักแน่น (4) กลุ่มไม่ฝักใฝ่ฝ่ายใด (Fence sitters) เป็นกลุ่มท่ีไม่นิยมชมชอบ 
ตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงเป็นพิเศษ และ (5) กลุ่มท่ีผูกพันคับตราสินค้า (Committed) เป็นกลุ่มท่ี 
มีความภักดีสูง ท้ังน้ี หน้าท่ีของบริษัทคือ การพัฒนาความภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่มเหล่านี ไม่ว่า 
จะเป็น การเพ่ิมจำนวนลูกค้าท่ีไม่อยู่ในกลุ่มเปล่ียนตามราคา การสร้างความผูกพันท่ีแข็งแกร่งกับ 
กลุ่มไม่ฝักใฝ่ฝ่ายใดและกลุ่มท่ีผูกพันกับตราสินค้า ตลอดจนการเพ่ิมจำนวนลูกค้าท่ียินยอมท่ีจะ 
จ่ายเพ่ิมหรือยอมรับความไม่สะดวกสบายท่ีอาจเกิดขึนจากการบริโภคตราสินค้านืได้

อย่างไรก็ตาม ในการส่งเสริมความภักดี โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับกลุ่มท่ีไม่ฝักใฝ่ฝ่ายใดและ 
กลุ่มท่ีมีความภักดีสูง ความตระหนักรู้ คุณภาพท่ีรับรู้ ตลอดจน เอกลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีความ 
ชัดเจน อาจช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีได้ แต่ในขณะเดียวกันการสร้างโปรแกรมการตลาดต่าง  ๆ
ก็มีความสำคัญเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็น การกระตุ้นให้เกิดการช้ือบ่อยครัง เช่น การออกบัตรส่วนลดใน 
คร้ังต่อไปท่ีมาช้ือหรือใช้บริการ การทำการตลาดฐานข้อมูล (Database marketing) เพือล่งข่าว
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เก่ียวกับสินค้าตัวใหม่หรือการจัดทำกิจกรรมส่งเสริมการตลาดพิเศษแก,พวกเขา ซ่ึงวิธีการน้ีจะช่วย 
ให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเอาใจใส่ของบริษัท นำไปส่การเกิดความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งระหว่างตรา 
สินค้ากับผู้บริโภคต่อไปได้ นอกจากน้ี ความภักดีอาจมาจากการสร้างสโมสรลูกค้า (Customer 
club) เพ่ือสนับสนุนการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับบริษัท หรือระหว่างกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันก็ได้ 
(Aaker, 1991)

การเช่ือมโยงตราสินค้า
เป็นการท่ีผู้บริโภคเกิดการเช่ือมโยงส่ิงใดก็ตามเก่ียวกับตราสินค้าในความทรงจำ ไม่ว่าจะ 

เป็นคุณลักษณะสินค้า (Product attribute) สัญลักษณ์(Symbol) ผู้มีชือเสึยง (Celebrity) และ 
อืนๆ  การเช่ือมโยงตราสินค้าเกิดมาจากเอกลักษณ์ตราสินค้า หรือเรียกอีกอย่างว่า ส่ิงท่ีองค์กร 
ต้องการให้ตราสินค้าส่ือออกมาในใจผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่า องค์ประกอบด้านการเช่ือมโยงตรา 
สินค้าถือเป็นส่ิงท่ีมีความสำคัญมากท้ังในส่วนของนักการตลาดและผู้บริโภค นักการตลาดใช้ส่ิงน้ี 
ในการสร้างความแตกต่าง ขยายตราสินค้า สร้างทัศนคติแ ล ะ ความร ู้ส ึก ท่ีดี ตลอดจนแสดงให้เห็น 
คุณสมบตสินค้าหรือคุณประโยชน์ท่ีได้จากการช้ือหรือใช้ตราสินค้าน้ี ในขณะท่ีผู้บริโภคใช้ส่ิงน้ีเป็น 
ส่วนหน่ึงในการประมวล จัดการ และเรียกข้อมูลกลับมาในความทรงจำเพ่ือช่วยในการตัดสินใจช้ือ 
(Aaker, 1991)

กลุ่มสินทรัพย์ทางกรรมสิทธ๋ึอ่ืนๆ
กลุ่มน้ีจัดเป็นองค์ประกอบอ่ืน  ๆ ท่ีช่วยในการสร้างคุณค่าแก่ตราสินค้า โดย Aaker (1991) 

ได้ให้คำอธิบายว่า เป็นกลุ่มสินทรัพย์ของตราสินค้าท่ีช่วยสร้างข้อได้เปรยบทางการแข่งขันแก่ 
บริษัท ซ่ึงประกอบด้วย สิทธิบัตร (Patents) เครองหมายการค้า (Trademarks) และความสัมพันธ์ 
กับช่องทางจำหน่าย (Channel relationships) อีกทัง Yoo และ Donthu (1997, as cited in 
Washburn & Plank, 2002) ให้ความเห็นว่า หากมองในส่วนของผู้บริโภคเป็นหลัก (Consumer 
oriented) องค์ประกอบน้ีไม่จัดอยู่ในกลุ่มท่ีก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค แต่มุ่งไปท่ีการ 
ให้คุณค่าทางการเงินมากกว่า

นอกจากน้ี ในมุมมองของ Keller (2003) คุณค่าตราสินค้า เป็นผลกระทบของความรู้ 
เก่ียวกับตราสินค้าท่ีแตกต่างกันของผู้บริโภค ซ่ึงเกิดข้ึนจากการตอบสนองต่อกิจกรรมทาง 
การตลาด ดังน้ัน การเกิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคจึงมาจากการมีความรู้เก่ียวกับตราสินค้า 
ของผู้บริโภค (Brand knowledge) ประกอบไปด้วย ความตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand 
awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ซ่ึงสามารถอธิบายในแต่ละส่วนได้ดังน้ี
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แบบจำลองความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของ Keller

ในมุมมองของกรอบการศึกษาเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค ความรู้เก่ียวกับตรา 
สินค้าน้ันถือเป็นกุญแจสำคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Keller, 2003) โดยส่ิงท่ีนักการตลาด 
ส่วนใหญ่ต้องการทราบก็คือวิธีการท่ีสะท้อนให้เหินว่าความรู้เก่ียวกับตราสินค้าเกิดข้ึนในความ 
ทรงจำของผู้บริโภคได้อย่างไร ในแบบจำลองเครือข่ายความทรงจำ (Associative network 
memory model) ได้อธิบายว่า ความรู้ท่ีผู้บริโภคจัดเก็บไว้ในความทรงจำ จะประกอบด้วย 
เครือข่ายของปุมข้อมูล (Node) ต่าง  ๆ เก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงอาจอยู่ในลักษณะของเสียง ภาพหรือ 
ส่ิงท่ีเป็นนามธรรมก็ได้ โดยปมข้อมูลเหล่าน้ีจะเช่ือมโยง (link) กันอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค 
และจะถูกกระตุ้นจากการเปิดรับข้อมูลภายนอกผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้าส่วน หรือจากการเรียก 
ข้อมูลท่ีอยู่ในความทรงจำกลับมา (Retrieval) จากแนวคิดน้ี อาจกล่าวได้ว่า ผู้'บริโภคท่ีมีการ 
เช่ือมโยงปมข้อมูลท่ีแข็งแกร่ง จะช่วยให้พวกเขาสามารถระลึกข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงมี 
ผลต่อการตอบสนองและการตัดสินใจช้ือตราสินค้าน้ัน  ๆ ต่อไปได้ (Keller, 2003)

Keller (2003) กล่าวว่า ความรู้เก่ียวกับตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอบ 
ได้แก่ ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) และ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
image) ซ่ึงแต่ละส่วนจะมีรายละเอียดตังน้ี (ดูแผนภาพท่ี 2.6)

ความตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า
Keller (2003) มีความเหินตรงกับ Aaker (1991) ว่า ความตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า 

เป็นความลามารถในการจดจำ (Recognition) และการระลึก (Recall) ข้อมูลต่าง  ๆ เก่ียวกับตรา 
สินค้า อันเกิดจากการเปิดรับส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวกับตราสินค้าช้ืา  ๆ และสร้างการเช่ือมโยงข้อมูลอย่าง 
แข็งแกร่งในความทรงจำ อาจกล่าวได้ว่า การสร้างความตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้าจะก่อให้เกิด 
ข้อได้เปรียบใน 3 ส่วนคือ (1) ข้อได้เปรียบในการสร้างการเช่ือมโยงกับตราสินค้าของผู้บริโภค 
นำไปสู่การจดจำและระลึกตราสินค้าได้มากข้ึน (2) ข้อได้เปรียบในการพิจารณาในการช้ือสินค้า 
ซ่ึงเกิดจากการท่ีผู้บริโภคลามารถระลึกตราสินค้าได้มากข้ึน และมีการนำตราสินค้าน้ันมาจัด 
รวมอยู่ในกลุ่มรายช่ือตราสินค้าในใจ (Consideration set) ท่ีผู้บริโภคเก็บไว้ในความทรงจำและจะ 
ดึงมาใช้ในการพิจารณาเลือกช้ือสินค้าหรือบริการก่อนตราสินค้าอ่ืน (3) ข้อได้เปรียบในการเลือก 
ตราสินค้า กล่าวคือ ในบรรดาตราสินค้าท่ีอยู่ในกลุ่มรายช่ือตราสินค้าในใจของผู้บริโภค ตราสินค้า 
ท่ีผู้,บริโภคมีความตระหนักรู้สูงท่ีสุด จะมีโอกาสถูกพิจารณาเลือกช้ือท่ีสูงข้ึนตามไปด้วย โดยเฉพาะ 
อย่างยิ่ง ในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีความเก่ียวพันกับสินค้าต่ํา (Low involvement) ซ่ึงอาจเป็นผล 
มาจากความสามารถในการช้ือ ขาดแรงจูงใจในการช้ือ หรือมีความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับสินค้าน้ัน 
น้อย ความตระหนักรู้ท่ีมีเก่ียวกับตราสินค้าจึงเป็นส่ิงแรกท่ีผู้บริโภคนำมาใช้ในการตัดสินใจซึอ
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นอกจากน้ี Aaker (1991) และ Keller (2003) มีความเห็นว่า ความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
สามารถสร้างให้เกิดข้ึนโดยการทำให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ในตราสินค้าจากการ 
เปิดรับส่ิงกระตุ้นต่าง  ๆ เก่ียวกับตราสินค้าซ้ํา  ๆ ผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้าส่วนของผู้บริโภค ซ่ึงถือ 
เป็นการเพ่ิมระดับการจดจำได้ และการสร้างการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งในใจผู้บริโภคเม่ือได้รับการ 
กระตุ้นจากตัวกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภค ไม่ว่าจะเป็น ช่ือตราสินค้า สัญลักษณ์โลโก้ หรือ 
บรรจุภัณฑ์ซ่ึงถือเป็นการเพ่ิมระดับการระลึกได้ของผู้บริโภคได้ นอกจากน้ี ความตระหนักรู้ท่ี 
เกิดข้ึนยังสามารถแบ่งออกเป็นได้ 2 มิติคือ มิติด้านลึก (Depth) จะมองในแง่ของโอกาสในการ 
จดจำหรือระลึกตราสินค้า และมิติด้านกว้าง (Breadth) จะมองในแง'ขอบเขตของสถานการณ์การ 
ช้ือ เช่น น้ําสัม Tropicana ท่ีมีการขยายขอบเขตสถานการณ์ในการพิจารณาเลือกช้ือสินค้าของ 
ผู้บริโภคโดยกระตุ้นให้ผู้บริโภคนึกถึง Tropicana เม่ือใดก็ตามท่ีกำลังมองหาน้ําด่ืมท่ี “รสชาติดี 
และมีประโยชน์ต่อสุขภาพ” ไม่จำเป็นต้องนึกถึงเฉพาะช่วงทานอาหารเช้า

แผนภาพที่ 2.6 แสดงองค์ประกอบของความรู้เก่ียวกับตราสินค้า

ท่ีมา: Adapted from Keller, K. L. (2003). strategic brand management: Building, 
measuring, and managing brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: 
Prentice Hall, p. 94.
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อย่างไรก็ตาม ความตระหนักเต่อตราสินค้าไม่ใช่การมองในส่วนของความคิด 
(Cognition) อย่างเดียว แต่ยังมีความสอดคล้องกับการสร้างภาพลักษณ์ท่ีมีคุณค่าด้วย 
(Kapferer, 2004)

ภาพลักษณ์ตราสินค้า
เป็นการรับรู้ตราสินค้าท่ีมาจากการเช่ือมโยงตราสินค้าในความทรงจำของผู้บริโภค โดย 

การเช่ือมโยงน้ีเป็นการเช่ือมโยงตราสินค้ากับปมข้อมูลต่าง  ๆ (Node) เก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงนำไปส่ 
การสร้างความหมายให้แก่ตราสินค้า และเกิดเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้าข้ึนในใจผู้บริโภค ท้ังน้ี 
ผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีการเช่ือมโยงท่ีแตกต่างกันไป เช่น หากพูดถึง McDonald’s บางคนอาจ 
เช่ือมโยงไปท่ีความสะดวก, คุ้มค่า, การบริการ, คุณภาพ, Golden Arc, Ronald McDonald หรือ 
มองในภาพลบ เช่น อาหารขยะ (Keller, 2003)

ท้ังน้ี Keller (2003) ได้แบ่งลักษณะของส่ิงท่ีถูกเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินค้าออกเป็น 3 
ลักษณะคือ 1) การเช่ือมโยงด้านคุณสมป้ติของตราสินค้า (Attributes) เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคคิดว่า 
สินค้าหรือบริการน้ันเป็นหรือมีเม่ือเกิดการซ้ือหรือการบริโภค โดยอาจเป็นคุณสมปติท่ีเก่ียวข้องกับ 
สินค้า (Product-related attribute) ซ่ึงก็คือ ส่วนประกอบทางกายภาพรวมถึงประโยชน์ใช้ลอยของ 
สินค้า เช่น สารไซสิทอลในหมากฝร่ัง กระปุกใส่ครีมทาผิว หรือคุณสมปติท่ีไม่เก่ียวข้องกับสินค้า 
(Non-product-related attribute) ในท่ีน้ีสามารถแบ่งเป็น 5 ประ๓ทคือ ราคา ลักษณะของผู้ใช้ 
สถานการณ์ในการใช้ ความรู้สึกหรือประสบการณ์ และ บุคลิกภาพตราสินค้า เช่น การเช่ือมโยง 
เบียร์ Heineken กับบุคลิกภาพกวน  ๆ และข้ีเล่น (Jester) 2) การเช่ือมโยงด้านคุณประโยชน์ของ 
ตราสินค้า (Benefits) เป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคคิดว่าสินค้าหรือบริการน้ันสามารถให้อะไรแก่เขาได้ ซ่ึง 
สามารถแบ่งเป็น 3 ประ๓ทคือ คุณประโยชน์ทางการใช้สอย เป็นประโยชน์ท่ีได้จากคุณลมปติท่ี 
เก่ียวข้องกับสินค้า ซ่ึงช่วยตอบสนองแรงจูงใจพ้ืนฐานของผู้บริโภค เช่น ความต้องการทางด้าน 
ร่างกายหรือความปลอดภัย คุณประโยชน์ทางสัญลักษณ์ เป็นประโยชน์ท่ีได้จากคุณสมปติท่ีไม่ 
เก่ียวข้องกับสินค้า แต่ช่วยตอบสนองความต้องการภายในของผู้บริโภค เช่น การยอมรับจากลังคม 
และคุณประโยชน์ทางประสบการณ์ เป็นประโยชน์ทางด้านความรู้สึกโดยรวมทังในด้านของ 
ร่างกายและจิตใจท่ีได้หลังจากบริโภคสินค้าหรือบริการ (Keller, 2003) เช่น ประลบการณ์ท่ีได้จาก 
การเข้าไปน่ังในร้านกาแฟ ผ่านเสียงเพลง บรรยากาศ หรือกล่ิมหอมของกาแฟ และสุดท้าย 3) การ 
เช่ือมโยงด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitudes) เป็นการประเมินตราสินค้าโดยรวมของ 
ผู้บริโภคซ่ึงลามารถแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบคือ การประเมินทางอารมณ์ทางความคิด และ ทาง 
ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม (Farquhar, 1990) ดังน้ัน การสร้างการเช่ือมโยงกับทัศนคติต่อตราสินค้า



74

ของผู้บริโภคจึงถือว่า มีความสำคัญเพราะเป็นส่วนท่ีทำให้ผู้บริโภคเกิดการกระทำหรือพฤติกรรม 
ต่อตราสินค้าได้ (Keller, 2003)

นอกจากน้ี การเช่ือมโยงตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีนำไปสู่การตอบลนองต่อกิจกรรมทาง 
การตลาดของตราสินค้าท่ีแตกต่างกันน้ัน ยังมีผลมาจากความแข็งแกร่ง (Strength) ความเป็นท่ีช่ืน 
ชอบ (Favorability) และความมีเอกลักษณ์ (บทiqueness) ของการเช่ือมโยงท่ีแตกต่างกันไปใน 
ผู้บริโภคแต่ละบุคคล (Keller, 2003) โดยนักการตลาดพยายามลร้างการเช่ือมโยงท้ัง 3 ส่วนน้ีให้ 
มาอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค จนเกิดเป็นภาพลักษณ์ในใจผู้บริโภค เซ่น การทำการตลาดของ 
ร้าน Body Shop ท่ีมุ่งให้ผู้บริโภคสร้างการเช่ือมโยงร้าน Body Shop กับความเป็นมิตรต่อ 
ส่ิงแวดล้อมผ่านตัวสินค้า บรรจุกัณฑ์ การวางนโยบาย การทำโปรแกรมเพ่ือลังคม และการ 
ประชาสัมพันธ์จนทำให้ Body Shop สามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีในใจผู้บริโภคได้ (Bloom et al., 
1995)

การเข้าใจคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของผู้บริโภคถือเป็นส่ิงท่ีมีความสำคัญ Keller 
(2003) กล่าวว่า แม้เป้าหมายสุดท้ายของแผนการตลาดใดๆ ท่ีบริษัทสร้างข้ึนคือ การเพ่ืมยอดขาย 
แต่การสร้างองค์ประกอบด้านความเต่อตราสินค้าถือเป็นส่วนแรกท่ีมีความสำคัญเพราะเป็นส่วนท่ี 
ทำให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองเชิงบวกต่อกิจกรรมทางการตลาดต่าง  ๆ ท่ีบริษัทจัดข้ึนนำไปสู่ 
ยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย อาจกล่าวได้ว่า คุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคท่ีเป็นไปในเชิงบวก 
จะช่วยเพ่ิมรายได้ สร้างกำไร ลดต้นทุน ตลอดจนเพ่ิมความสามารถให้แก่บริษัทในการข้ึนราคา 
สินค้า เพ่ิมความเต็มใจของผู้บริโภคในการหาซ่องทางจำหน่ายเพ่ือให้ได้มาซ่ึงตราสินค้าน้ัน เพ่ิม 
ประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาด เพ่ิมโอกาสทางสิขสิทธ้ิ และช่วยในการขยายตราสินค้าให้ 
ประสบความสำเร็จต่อไปไค้

Keller (2003) อธิบายเพ่ิมเติมว่า หากผู้บริโภคมีการตอบสนองสินค้า และความมี 
เอกลักษณ์ของสินค้าในลักษณะท่ีซ่ืนชอบ แสดงว่า ตราสินค้าน้ันมีคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค 
ในทางบวก ซ่ึงหมายความว่า ผู้บริโภคจะให้การยอมรับเม่ือมีการขยายลายผลิตกัณฑ์ 
(Extending) หรือแม้ราคาจะสูงข้ึน (Price premium) ก็ไม่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจซ้ือมากนัก 
ผู้บริโภคจะมีความเต็มใจท่ีจะแสวงหาตราสินค้าน้ีในซ่องทางจำหน่ายใหม่  ๆ แต่ในทางกลับกัน 
ตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคในทางลบ จะหมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการตอบสนอง 
ในลักษณะท่ีไม่ช่ืนชอบในกิจกรรมการตลาดของตราสินค้าน้ัน มองไม่เห็นความต่างระหว่างตรา 
สินค้าน้ันกับตราสินค้าท่ัวไป โดยในส่วนน้ี Farquhar (1990) ก็ได้ให้ความเห็นท่ีคล้ายกันว่า 
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค สามารถสะท้อนให้เห็นผ่านความแข็งแกร่งของทัศนคติ 
(Attitude strength) ท่ีมากข้ึนต่อสินค้าท่ีผูกติดกับตราสินค้า ซ่ึงประกอบด้วย 3 องค์ประกอบตังน้ี 
ทารประเมินตราสินค้าในเชิงบวก ท้ังในส่วนของการตอบสนองทางอารมณ์ การประเมินทาง
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ความคิด หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า การอนุมานตราสินค้าโดยรวมจากความเช่ือท่ีมีเก่ียวกับตรา 
สินค้า) และการเกิดความต้ังใจทางพฤติกรรม ความสามารถในการเข้าถึงทัศนคติต่อตราสินค้า 
เป็นความรวดเร็วในการเรียกข้อมูลจากความทรงจำเก่ียวกับตราสินค้าข้ึนมา และความสม่ําเสมอ 
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า ซ่ึงถือเป็นส่วนท่ีช่วยในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตรา 
สินค้าได้

นอกจากน้ี Lassar 1 Mittal และ Sharma (1995) ได้ทำการศึกษาถึงความหมายของคุณค่า 
ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคและพบว่า การให้คำนิยามคุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบท่ีสำคัญ 5 
ประการคือ 1) หน้าท่ีใช้สอย เป็นการตัดสินของผู้บริโภคต่อหน้าท่ีใช้ลอยทางกายภาพของสินค้าท่ี 
ไร้ข้อบกพร่องและคงทนถาวร 2) ภาพลักษณ์ทางสังคม เป็นการรับเของผู้บริโภคต่อความนิยมท่ี 
กลุ่มทางสังคมมีต่อตราสินค้า 3) ความรู้สึก เป็นการรู้จักตราสินค้าและพัฒนาเป็นความผูกพันทาง 
ความรู้สึกระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 4) คุณค่า เป็นประ'โย'ช,แใช้สอยของตราสินค้าท่ีผู้'บริโภค 
รับรู้ ซ่ึงเก่ียวข้องกับค่าใช้จ่ายท่ีผู้บริโภคเลียไปโดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณาความสมดุลระหว่าง 
ราคาสินค้า ตัวสินค้าและประโยชน์ใช้สอยว่า ผู้บริโภคได้หรือเลียอะไรบ้าง และ 5) ความน่าเช่ือถือ 
เป็นความม่ันใจของผู้บริโภคต่อบริษัทและการส่ือสารของบริษัท รวมถึงการปฎิบ้ติงานของบริษัท 
ว่าอยู่ในความสนใจของผู้บริโภคได้หรือไม่ จากส่วนประกอบเหล่าน้ี Lassar, Mittal และ Sharma 
สรุปว่า คุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคจึงเป็นการสนับสนุนการรับรู้อรรถประโยชน์ (Utility) และ 
ความน่าปรารถนา (Desirability) ของตราสินค้า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อความเหนือกว่า 
โดยรวมของสินค้าท่ีมีตราสินค้าน้ันเม่ือเทียบกับตราสินค้าอ่ืนๆ

คุณค่าของตราสินค้าในใจผู้บริโภคอาจเกิดจากการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าก็ได้ โดยในส่วน 
น้ี Martin และ Brown (1991, as cited in Anantachart, 1999) ใช้ความประทับใจในตราสินค้า 
(Brand impression) เป็นตัวแทนของการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าโดยรวมของผู้บริโภค ซ่ึงมิติของ 
ความประทับ'ใจน้ันสามารถแบ่งออกเป็น คุณภาพท่ีถูกรับรู้ เป็นการรับรู้ความเหนือกว่าคู่แข่ง,ของ 
ตราสินค้า คุณค่าท่ีถูกรับรู้ เป็นการรับรู้คุณประโยชน์ท่ีได้รับจากตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เป็นแนวคิดเก่ียวกับตราสินค้าท่ีเกิดข้ึนในใจผู้บริโภค โดยมีพ้ืนฐานมาจากความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อ 
ตราสินค้า ผนวกกับการรับรู้คุณภาพและคุณค่าเก่ียวกับตราสินค้าท่ีช่วยสร้างเป็นภาพลักษณ์ตรา 
สินค้าในใจผู้บริโภคข้ึน ความน่าเช่ือถือ เป็นการรับรู้ความสามารถของตราสินค้าในการบรรลุตาม 
ความคาดหวังผู้บริโภค และกา?ผูกมิติ เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อความลึกซ้ึงในการผูกมัดตนเอง 
กับตราสินค้า

โดยรวมแล้ว Anantachart (1999) ได้ทำการศึกษาเก่ียวกับความหมายของคุณค่าตรา 
สินค้า และให้ข้อสรุปว่า ในแต่ละงานวิจัยจะมีการอธิบายความเข้าใจเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้าใน 
ใจของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันออกไป ถึงกระน้ัน อย่างน้อยก็มีบางแนวคิดท่ีนักวิจัยส่วนใหญ่มี
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ความเห็นร่วมกันในการนำมาใช้ให้ความหมายคุณค่าตราสินค้า โดยในส่วนน้ี ภาพลักษณ์'ตรา 
สินค้า (Brand image) และการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand association) ถือเป็นองค์ประกอบ 
พ้ืนฐานท่ีได้รับการหยิบยกมาใช้ในการสร้างความหมายมากท่ีสุด นอกจากน้ี หน่ึงในสามของ 
งานวิจัยมีการอ้างอิงถึงองค์ประกอบความตระหนักเต่อตราสินค้า (Brand awareness) ว่าเป็น 
ส่วนหน่ึงของคุณค่าตราสินค้า ในส่วนขององค์ประกอบด้านความภักดีต่อตราสินค้า ความชอบ 
มากกว่า คุณค่าท่ีรับรู้ และความน่าเช่ือถือ ก็ถือเป็นอีกกลุ่มหน่ึงท่ีได้รับการนำมาใช้บ่อยในหลาย  ๆ
งานวิจัย และนอกเหนือจากน้ัน เป็นองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าท่ีมีการกล่าวถึงในคำนิยาม 
เพียงไม่ก่ีคร้ัง เซ่น บุคลิกภาพตราสินค้า และความผูกพันกับตราสินค้า

จากท่ีกล่าวมาจะเห็นใต้ว่า คุณค่าตราสินค้าสามารถเกิดข้ึนได้จากองค์ประกอบท่ี 
หลากหลาย ซ่ึงแต่ละองค์ประกอบต่างมีบทบาทสำคัญในการสร้างคุณค่าในใจผู้บริโภคแตกต่าง 
กันออกไป ด้วยเหตุน้ี ในส่วนต่อไปจะเป็นการอธิบายเก่ียวกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพ่ือ 
ช้ีให้เห็นว่า แต่ละองค์ประกอบท่ีกล่าวมาน้ัน มีความเก่ียวพันกับการสร้างคุณค่าตราสินค้าอย่างไร

การสร้างคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค

Keller (2003) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง ควรมีการวางแผนตามลำดับ 
ข้ันตอน 4 ข้ันตอนดังน้ี (ดูแผนภาพท่ี 2.7) ข้ันแรกจะเป็นการสร้างเอกลักษณ์ (Identity) โดยจะ 
เน้นไปท่ีการสร้างความโดดเด่นของตราสินค้า (Brand salience)tป็นหลัก ความโดดเด่นในท่ีน้ี 
หมายถึง ความสามารถในการจดจำหรือระลึกตราสินค้าของผู้บริโภค ท่ีสะท้อนให้เห็นจาก 
ความสามารถในการระบุตราสินค้าในสภาวการณ์ต่างๆ นอกจากน้ี การสร้างเอกลักษณ์ยังรวมไป 
ถึงการสร้างการเช่ือมโยงความรู้กับตราสินค้า ซ่ึงมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ต่อไปได้ ข้ันต่อไปคือ การสร้างความหมายให้กับตราสินค้า (Meaning) จะให้ความสำคัญกับการ 
ทำหน้าท่ีของตราสินค้า (Brand performance) และจินตภาพตราสินค้า (Brand imagery) ซ่ึงเป็น 
ความพยายามของนักการตลาดในการทำให้สินค้าหรือบริการสามารถตอบสนองความต้องการท้ัง 
ในส่วนของประโยชน์ใช้สอย (Functional benefit) และประโยชน์ทางอารมณ์ (Emotional benefit) 
ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการบริโภคสินค้าหรือบริการซ่ึงในด้านอารมณ์น้ันมีส่ิงท่ีจับต้องไม่ใต้หลาย 
รูปแบบท่ีสามารถนำมาใช้สร้างความหมายให้กับตราสินค้าได้ แต่รูปแบบหลักท่ีเห็นได้ชัด มี 4 
รูปแบบคือ ลักษณะผู้ใช้ สถานการณ์การซ้ือหรือใช้ บุคลิกภาพหรือคุณค่า และอดีต หรือเหตุการณ์ 
สำคัญท่ีเก่ียวข้องกับผู้ใช้
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แผนภาพที่ 2.7 แสดงพีระมิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค

ทีมา: Adapted from Keller, K. L. (2003). strategie brand management: Building, 
measuring, and managing brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: 
Prentice Hall, p.76.

ในข้ันท่ีสาม จะเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองตราสินค้า (Response) โดย 
พิจารณาจาก 2 ส่วนคือ การตอบสนองทางความคิด ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand judgment) 
และการตอบสนองทางความรู้สึก (Brand feeling) ของผู้บริโภค โดยในส่วนแรกน้ันจะมุ่งไปท่ีการ 
สร้างทัศนคติท่ีแข็งแกร่ง การทำให้ผู้บริโภคสามารถเรียกข้อมูลจากความทรงจำเก่ียวกับตราสินค้า 
ข้ึนมาได้อย่างรวดเร็ว ตลอดจนการประเมินตราสินค้าในเชิงบวกของผู้บริโภค ท้ังทางด้านอารมณ์ 
ความคิด และการเกิดความต้ังใจทางพฤติกรรม (Farquhar, 1990) และในส่วนของความรู้สึกจะ 
มุ่งท่ีการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในทางท่ีดีกับตราสินค้า และความรู้สึกท่ีถูกกระตุ้นโดย 
ตราสินค้าจะสามารถสร้างการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งระหว่างการใช้หรือบริโภคสินค้าได้ (Keller,
2003)

สำหรับข้ันสุดท้าย จะเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Relationship) โดยจะมุ่งไป 
ท่ีการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีพิจารณาจากขอบเขตท่ีผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่า พวกเขาเป็นส่วน 
หน่ึงกับตราสินค้า ซ่ึงคำว่า การตอบรับ (Resonance) ในท่ีน้ีมักถูกให้ความหมายในลักษณะท่ี 
ลึกซ้ึงไม่ใช่ความสัมพันธ์แบบผิวเผิน ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของความผูกพันทางจิตใจระหว่าง 
ผู้บริโภคกับตราสินค้า หรือระดับของกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้า 
ซ่ึงสามารถแสดงออกมาใน 4 รูปแบบ ดังน้ี การเกิดความภักดีเชิงพฤติกรรม เป็นความภักดีใน 
ลักษณะของความถ่ีในการซ้ือซ้ํา หรือปริมาณในการซ้ือแต่ละคร้ัง การเกิดความผูกพันส่วนตัวท่ี
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แข็งแกร่งระหว่าง$บริโภคกับตราสินค้า เป็นการเกิดความ’'รัก"ในตราสินค้า รู้สึกว่าการมีตราสินค้า 
น้ีเหมือนเป็นการครอบครองส่ิงท่ีโปรดปราน การเกิดความรู้สึกเป็นชุมชนเดียวกัน เป็นการสร้าง 
ชุมชนตราสินค้า (Brand community) ท่ีซ่ึงผู้บริโภครู้สึกใกล้ชิดกับกลุ่มบุคคลรายอ่ืน  ๆ ท่ีมีสัวน 
เก่ียวข้องกับตราสินค้าน้ี ซ่ึงการเกิดความสัมพันธ์ในลักษณะน้ี อาจเกิดข้ึนระหว่างผู้บริโภคด้วยกัน 
หรือเกิดกับพนักงานหรือตัวแทนบริษัทก็ได้ รูปแบบสุดท้ายคือ การเกิดความมีส่วนร่วม ถือเป็นการ 
เกิดความกักดีในตราสินค้าท่ีมั่นคงท่ีสุด ซ่ึงมาจากการท่ีผู้บริโภคเต็มใจท่ีจะสละแรงกาย แรงใจ 
หรือทรัพย์สินให้แก่ตราสินค้า ซ่ึงเป็นการให้ท่ีนอกเหนือไปจากการช้ือตราสินค้าน้ัน (Keller, 2003) 

จากท่ีกล่าวมา เป็นการอธิบายให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของคุณค่า 
ตราสินค้าท่ีมีล่วนช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า อย่างไรก็ตาม แมีในทางทฤษฎี องค์ประกอบเหล่าน้ี 
จะแสดงบทบาทอย่างชัดเจน แต่ในทางปฎิปติ นักวิจัยยังไม่อาจแน่ใจได้ว่าองค์ประกอบท่ีกล่าวมา 
เหล่าน้ีจะลามารถก่อให้เกิดคุณค่าในใจผู้บริโภคได้จริง ด้วยเหตุน้ี นักวิจัยจึงจำเป็นต้องพัฒนา 
มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าข้ึน เพ่ือทดสอบประสิทธิภาพขององค์ประกอบเหล่าน้ี ตังจะกล่าวในส่วน 
ต่อไป

การวัดคุณค่าตราสินค้า

ในช่วงท่ีผ่านมา นักวิจัยหลายท่านได้เสนอวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าในหลายๆ รูปแบบ 
โดยในภาพกว้างน้ัน Cobb-Walgren และคณะ (1995) เสนอว่า การวัดสามารถแบ่งออกเป็น 2 
กลุ่ม คือ กลุ่มการวัดท่ีเก่ียวข้องกับการเงิน และกลุ่มการวัดท่ีเก่ียวข้องกับผู้บริโภค

กลุ่มการวัดท่ีเก่ียวข้องกับกา?เงิน
ในบรรดากลุ่มการวัดท่ีเก่ียวข้องกับการเงิน Simon และ Sullivan (1993, as cited in 

Cobb-Walgren et al., 1995) ใช้ความเคล่ือนไหวของราคาในตลาดหุ้นมาวัดคุณสมปติท่ีไม่คงท่ี 
ของคุณค่าตราสินค้า โดยมีแนวคิดว่า ราคาในตลาดสามารถสะท้อนโอกาสของตราสินค้าใน 
อนาคตโดยการปรับมูลค่าของบริษัทให้เหมาะสมตามกระแสราคาหุ้น นอกจากน้ี ยังมีการวัดอีก 
รูปแบบหน่ึงท่ีมองในล่วนของการใช้เงินทุนในการสร้างตราสินค้าใหม่ ควบคู่กับการพิจารณาความ 
เป็นไปได้ท่ีจะประสบความสำเร็จมาใช้วัดคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงวิธีการนืเหมาะท่ีจะใช้ในช่วงทีมีการ 
ออกผลิตกัณฑใหม่ล่ตลาดเท่าน้ัน (Cobb-Walgren et al., 1995)

ทางด้าน Lindermann (2004) เสนอว่า การวัดผลทางการเงินของตราสินค้าสามารถวัด 
จากผลรวมค่าใช้จ่ายท่ีใช้ในการสร้างตราสินค้า ท้ังในส่วนของการทำการตลาด การโฆษณา 
ตลอดจนการส่ือสารตราสินค้าต่าง  ๆ แต่ข้อเสียของการวัดวิธีนืคือ การลงทุนทางการเงินกับคุณค่า
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เพิ่มที่ได้จากตราสินค้าจะไม่มีความสัมพันธ์เดยตรงระหว่างกัน อาจกล่าวได้ว่า การลงทุนทาง 
การเงินเป็นสิ่งที่มีความสำคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า แต่การลงทุนน้ันไม่ใช่การมองแค่ใน 
ล่วนของการตลาด การโฆษณา แต่ต้องดูในเร่ืองของการปีกพนักงาน บรรจุกัณฑ์ การออกแบบ 
สินค้า การออกแบบร้านขายปลีกและอ่ืนๆ นอกจากนี้ ยังต้องวัดจากคุณค่าที่คำนวณแล้วว่าเป็น 
ผลมาจากราคาที่เพิ่มขึ้น (Price premium) ในอนาคตด้วย ในล่วนน้ี สอดคล้องกับท่ี Kapferer
(2004) กล่าวไว้ว่า ผู้บริหารสามารถวัดคุณค่าของตราสินค้าจากกระแลเงินลดสุทธิที่เพิ่มขึ้น ซ่ึง 
กระแสเงินสดที่เพิ่มขึ้นเหล่านี้ก็เกิดจากความเต็มใจของผู้บริโภคที่จะซื้อตราสินค้านี้มากกว่าตรา 
สินค้าคู่แช่ง แม้จะมีราคาที่สูงกว่าก็ตาม ซึ่งความเต็มใจที่จะจ่ายในราคาที่สูงกว่าก็จะมาจากความ 
ตระหนักรู้ ความเชื่อในความเหนือกว่า ตลอดจนความผูกพันทางอารมณ์ที่ถูกสร้างขึ้นในใจ 
ผู้บริโภคสั่งสมมาในระยะเวลาหนึ่งผ่านการทำการตลาดรูปแบบต่างๆ แก่ตราสินค้าของบริษัท

นอกจากน้ี ในงานวิจัยของ Ailawadi, Neslin และ Lehmann (2003) ได้ช้ีให้เห็นว่า 
รายได้ท่ีเพ่ิมข้ึน (Revenue premium) อันเกิดมาจากตราสินค้ายังสามารถนำมาใช้วัดผลทางการ 
เงินท่ีได้จากคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงมีค่าความน่าเช่ือถือในเกณฑ์ดี สะท้อนให้เห็นคุณค่าตราสินค้า 
และสอดคล้องกับตัววัดอ่ืน  ๆด้วย ย่ิงไปกว่าน้ัน ยังสามารถวัดได้จากกระแสเงินลดท่ีเพ่ิมข้ึนจาก 
การเช่ือมโยงตราสินค้ากับตัวสินค้า ตัวอย่างท่ีเห็นได้ซัด เช่น ธัญญาหารท่ัวไปสามารถเพ่ิมการ 
เลือกซ้ือจาก 47 เปอร์เซ็นต์เป็น 59 เปอร์เซ็นต์เม่ือถูกระบุช่ือตราสินค้า Kelloggs เข้าไป อาจกล่าว 
ได้ว่า กระแสเงินสดท่ีเพ่ิมข้ึนน้ีอาจเป็นผลมาจากราคาขายท่ีเพ่ิมข้ึนและค่าใช้จ่ายในการส่งเสริม 
การตลาดท่ีลดลงจากการสร้างคุณค่าให้แก่ตราสินค้า (Farquhar, 1990)

ในมุมมองของ Keller และ Lehmann (2001, as cited in Ailawadi et al., 2003) คุณค่า 
ตราสินค้าจะถูกสะท้อนให้เห็นผ่านการทำงานของตราสินค้า (Brand performance) ในตลาด 
ดังน้ันการวัดผลทางการเงิน จึงสามารถวัดได้จากราคาท่ีเพ่ิมข้ึนหรือความสามารถของตราสินค้า 
ในการเพ่ิมราคาสินค้า (Aaker,1991) โดยในการวัดอาจเป็นการถามผู้บริโภคว่า พวกเขายินดีท่ีจะ 
จ่ายให้กับตราสินค้าน้ัน  ๆเพ่ิมมากข้ึนเท่าไรเม่ือเทียบกับสินค้าท่ีไม่มีตราสินค้าท่ัวไป นอกจากน้ี ยัง 
สามารถวัดท่ี ส่วนแบ่งการตลาด (Market share) ราคาท่ีสัมพันธ์กัน (Relative price) หรือส่วน 
แบ่งความต้องการในประเภทสินค้า (Share of category requirements) ข้อได้เปรียบของกลุ่ม 
การวัดน้ี คือ ความลามารถในการสะท้อนให้เห็นกลไกการทำงานของตราสินค้าท่ีมีผลต่อการเพ่ิม 
คุณค่าทางการเงิน

อย่างไรก็ตาม การวัดผลในกลุ่มน้ีมีข้อเลียคือ มาตรวัดบางตัวจะวัดการตัดสินของผู้บริโภค 
ว่า จะซ้ืออะไรในสถานการณ์สมมุติมากกว่าในสถานการณ์การซ้ือจริง นอกจากน้ี กลุ่มการวัดน้ียัง 
มีตัวแปรแทรกหลายตัวซ่ึงทำให้ผลท่ีคาดเคล่ือน อันนำไปส่การคาดคะเนคุณค่าตราสินค้าท่ีเกิดข้ึน 
ผิดพลาด เช่น ตราสินค้าท่ีศึกษาอาจไม่มีการเรียกราคาท่ีสูงข้ึน แต่ส่ิงน้ันไม่ได้หมายความว่า ตรา
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สินค้าน้ันไม่มีคุณค่าเกิดข้ึน ย่ิงไปว่าน้ันการท่ีกลุ่มการวัดน้ีเน้นไปท่ีผลลัพธ์มากกว่าแหล่งท่ีมาของ 
คุณค่าตราสินค้า ผลท่ีได้จึงสามารถบอกแต่เพียงว่าตราสินค้าน้ีกำลังตกอยู่ในอันตราย หรือมี 
ความแข็งแกร่ง แต่ไม่สามารถอธิบายเหตุผลท่ีตกอยู่ในสถานการณ์เช่นน้ันได้

อาจกล่าวได้ว่า ตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ทางการเงินรูปแบบหน่ึง การวัดของกลุ่มน้ีจึง 
มุ่งเน้นไปในล่วนของราคาท่ีซ้ือในเวลาท่ีตราสินค้าถูกขายไป การประเมินค่ากระแสเงินลด 
ตลอดจนการวัดศักยภาพในอนาคต (Future potential) ของตราสินค้าผ่านการประเมินจากมูลค่า 
ในตลาดหุ้นเป็นหลัก ด้วยเหตุน้ี จึงไม่สามารถบ่งบอกผลในแง่ของการตลาดได้ทันที เน่ืองจากการ 
ท่ีมูลค่าหุ้นเพ่ิมข้ึนหรือลดลงน้ันมาจากหลายปัจจัย ไม่ใช่จากกิจกรรมการตลาดเพียงอย่างเดียว 
(Keller & Lehmann, 20011 as cited in Ailawadi et al., 2003)

กลุ่มการวัดท่ีเก่ียวข้องกับผู้บริโภค
ในงานวิจัยทางการตลาด การวัดคุณค่าตราสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับผู้บริโภค มักถูกแบ่ง 

ออกเป็น2 กลุ่มคือ กลุ่มท่ีเน้นวัดการรับรู้ ซ่ึงจะมองในล่วนของความตระหนักรู้การเช่ือมโยงตรา 
สินค้า และ คุณภาพท่ีถูกรับรู้ ล่วนอีกกลุ่มหน่ึงคือ กลุ่มท่ีเน้นวัดพฤติกรรม จะมองในล่วนของการ 
เกิดความภักดี ความยินดีท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูง (Cobb-Walgren et al., 1995)

ในบรรดากลุ่มการวัดท่ีเน้นด้านการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้า มาตรวัดของ Keller 
(2003) ซ่ึงเน้นวัดความรู้เก่ียวกับตราสินค้าผ่าน 2 องค์ประกอบในด้านความตระหนักรู้ และ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ถือเป็นหน่ึงในมาตรวัดท่ีได้รับความนิยมแพร่หลาย ท้ังน้ี Keller (2003) ยัง 
เสนอต่อไปว่า การวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคน้ันลามารถวัดได้ 2 ทางคือ การวัด 
จากแหล่งของคุณค่าตราสินค้าหรือการวัดทางอ้อม และการวัดจากผลหรือประโยชน์ท่ีได้จาก 
คุณค่าตราสินค้าหรือการวัดทางตรง

การว ัดทางอ ้อม  (Ind irect approach) เป็นความพยายามในการเข้าถึงแหล่งของคุณค่า 
ตราสินค้าในใจผู้บริโภค โดยการวัดองค์ประกอบความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ซ่ึงก็คือ ความตระหนัก 
รู้ต่อตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้า การวัดทางอ้อมมีประโยชน์อย่างมากในการระบุว่า 
ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าด้านใดที่ก่อให้เกิดการตอบสนองท่ีแตกต่างของผู้บริโภคอันนำไปสู่การ 
เกิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภคต่อไป ท้ังน้ีรูปแบบการวัดควรเป็นแบบหลากหลายมิติ เพ่ือให้ 
สามารถวัดได้ครอบคลุมทุกองค์ประกอบ โดยในล่วนของความตระหนักรู้ต่อตราสินค้าสามารถวัด 
จากการจดจำและการระลึกได้ ล่วนการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถวัดจากการเชื่อมโยงตรา 
สินค้าท่ีแข็งแกร่ง น่าชื่นชอบและเป็นเอกลักษณ์โดยในที่นี้อาจเป็นการวัดแบบเชิงปริมาณควบคู่ 
กับเชิงคุณภาพก็ได้ (Keller, 2003)
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ในส่วนของ การว ัดทางตรง (D irect approach) เป็นความพยายามในการเข้าถึง 

ผลกระทบของความรู้เก่ียวกับตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อส่วนประกอบท่ี 
แตกต่างกันของกิจกรรมการตลาดของบริษัท การวัดทางตรงถือว่ามีประโยชน์ในการประมาณ 
ผลลัพธ์และประโยชน์ท่ีเกิดจากการตอบสนองท่ีแตกต่างของผู้บริโภคท่ีนำไปส่การเกิดคุณค่าตรา 
สินค้าในใจ ท้ังน้ีในการวัดผลลัพธ์ท่ีได้จะใช้วิธีการเปรียบเทียบ (Comparative method) เพ่ือ 
เข้าถึงผลกระทบการรับรู้และความชอบมากกว่าของผู้บริโภคต่อกิจกรรมทางการตลาด และวิธีการ 
แบบองค์รวม (Holistic method) เพ่ือคาดคะเนคุณค่าโดยรวมของตราสินค้า (Keller, 2003)

ส่วนทางด้านกลุ่มการวัดท่ีเน้นด้านพฤติกรรม Aaker(1991) นำส่วนของทัศนคติและ 
พฤติกรรมมาใช้ร่วมกันในการวัดคุณค่าตราสินค้า โดยวัดจาก 5 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า ความตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า คุณภาพท่ีรับรู้ การเช่ือมโยงตรา 
สินค้า และกลุ่มสินทรัพย์ทางกรรมสิทธ์อ่ืน  ๆท่ีถือเป็น1ข้อ1ได้เปรียบทางการแข่งขัน อย่างไรก็ตาม ใน 
เวลาต่อมามาตรวัดน้ีได้ถูกพัฒนาในบริบทท่ีกว้างข้ึนกลายเป็น มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าท้ังสิบ 
(Brand equity ten) ประกอบด้วยมาตรวัด 10 ข้อแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มการ1วัด'ใ'หญ่ ได้แก่

(1) กลุ่มการวัดความภักดี ตัวบ่งช้ีท่ีสำคัญคือ จำนวนท่ีผู้บริโภคจะยอมจ่ายให้ตรา 
สินค้าน้ันเม่ือเทียบกับตราสินค้าอ่ืน  ๆ ท่ีเสนอคุณประโยชน์เดียวกัน ตังน้ัน จึงจะวัดในส่วนของ 
ราคาท่ีเพ่ิมข้ึน นอกจากน้ี ความพึงพอใจของผู้บริโภคก็ถือเป็นตัวบ่งช้ีความภักดีท่ีมีอำนาจสูง โดย 
วัดจากการเกิดประสบการณ์การใช้ตราสินค้าจากมุมมองผู้บริโภค (2) กลุ่มการวัดคุณภาพที่ถูก 
รับรู้และความเป็น ผู้น่า ในส่วนของคุณภาพท่ีถูกรับรู้จะมีความเช่ือมโยงกับราคาท่ีเพ่ิมข้ึน ความ 
ยืดหยุ่นของราคา การใช้ตราสินค้า และจำนวนของท่ีถูกส่งกลับคืนมา รวมไปถึงประโยชน์ทางการ 
ใช้สอยอย่างไรก็ตาม การวัด คุณภาพท่ีถูกรับรู้น้ันมิได้เหมาะสมกับทุกบริบทเสมอไป ตังน้ัน จึง 
ต้องพิจารณาในส่วนของความเป็นผู้น์าควบคู่ด้วย ซ่ึงความเป็นผู้นำน้ันสามารถแบ่งออกเป็น 3 มิติ 
คือ ความเป็นท่ีหน่ึง ความล้ําหน้าทางนวัตกรรมของสินค้า และการเป็นท่ียอมรับในกระแสนิยม 
(Aaker, 1991)

(3) กลุ่มการวัดการเชื่อมโยงและการสร้างความแตกต่าง ตัวบ่งชีข้องการวัดกลุ่มน้ีจึง 
ถูกสร้างข้ึนจาก 3 มุมมอง คือ 1) ตราส ินค ้า เป ็น เหม ือนส ินค ้า  มุ่งวัดในส่วนของการรับรู้คุณค่า 
(Value) ที่เกิดจากคุณประโยชน์ทางการใช้ลอยของสินค้า 2) ตราส ินค ้า เป ็น เหม ือนบ ุคคล  มุ่งวัดใน 
ส่วนของบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีเชื่อมโยงกับประโยชน์ทางอารมณ์ของตราสินค้า และ 3) ตรา 
ส ินค ้า เป ็น เหม ือนองค ์กร  มุ่ง1วัด'ในส่วน1ของการเช่ือมโยงตราสินค้ากับองค์กร'ท่ีอยู่เบืองหลังตรา 
สินค้า ซ่ึงในส่วนน้ี ตราสินค้าจะมีบทบาทเป็นเหมือนตัวแทนของตราสินค้าองค์กร การเช่ือมโยงกับ 
องค์กรเป็นพื้นฐานสำคัญของการสร้างความแตกต่าง ความห่วงใยลูกค้า ความลำหน้าทาง 
นวัตกรรม การให้ความสำคัญกับคุณภาพสูง ความมีวิสัยทัศน์การประสบความสำเร็จ ความสนใจ
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ต่อชุมชน การเป็นผู้เล่นระดับลากล (Global player) ในตลาด โดยท้ัง 3 มุมมองท่ีกล่าวมาเป็นการ 
วัดในล่วนของการเช่ือมโยงตราสินค้า และการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งให้แก่ตราสินค้า 
(Aaker, 1991)

(4) กลุ่มการวัดความตระหนักรู้การเกิดความตระหนักรู้มีผลกระทบต่อการรับรู้ และ 
ทัศนคติ ในบางกรณีสามารถผลักดันให้เกิดการเลือกซื้อตราสินค้าและการเกิดความภักดีต่อตรา 
สินค้าได้ด้วย ความตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้าสามารถสะท้อนให้เห็นความโดดเด่นของตรา 
สินค้าในใจผู้บริโภคได้ ท้ังน้ี ระดับของความตระหนักรู้จะเร่ิมต้ังแต่ การจดจำได้ (Recognition) 
การระลึกได้ (Recall) ความเป็นตราสินค้าแรกท่ีระลึกไค้ (Top of mind) การเป็นตราสินค้าเดียวที่ 
ระลึกได้ (Dominant) ความรู้ว่าตราสินค้าน้ันส่ืออะไร (Brand Knowledge) ไปจนถึงความคิดเห็น 
เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand opinion) อาจกล่าวได้ว่า ในการออกตราสินค้าใหม่ควรมุ่งไปท่ีระดับ 
การระลึก แต่สำหรับตราสินค้าท่ีเป็นที่รู้จักดีอยู่แล้ว ควรมุ่งไปท่ีการระลึกได้ หริอความเป็นตรา 
สินค้าแรกท่ีระลึกได้ และสุดท้าย (5) กลุ่มการวัดพฤติกรรมทางการตลาด เป็นการวัดการ 
ทำงานของตราสินค้า (Brand performance) ท้ังในค้านส่วนแบ่งตลาด (Market share) ราคาใน 
ตลาด (Market price) และความครอบคลุมของซ่องทางจำหน่าย (Distribution coverage) ซ่ึง 
การวัดในล่วนน้ีจะเน้นไปทางผลทางการเงินมากกว่าการวัดในล่วนของผู้บริโภค (Aaker, 1991 )

Cobb-Walgren และคณะ (1995) ได้อธิบายเพ่ิมเติมถึงข้อได้เปรียบบางประการของการ 
รวมส่วนของการรับรู้และพฤติกรรมเข้าด้วยกันในการวัดคุณค่าตราสินค้า โดยมองว่า การวัด 
ทัศนคติเพียงอย่างเดียวเป็นตัวทำนายการเกิดพฤติกรรมท่ีไม่ค่อยดีนัก แต่การรับรู้ของผู้บริโภคถือ 
เป็นตัวบ่งซ้ืท่ีชัดเจนต่อการเกิดคุณค่าตราสินค้าเชิงพฤติกรรม ซ่ึงลอดคล้องกับท่ี Biel (1992, as 
cited in Cobb-Walgren et al., 1995) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเป็นรากฐาน 
สำคัญท่ีผลักดันให้เกิดพฤติกรรม

อาจกล่าวไค้ว่า ท้ัง 2 กลุ่มการวัดต่างมีข้อได้เปรียบ เสียเปรียบแตกต่างกันออกไป ไม่มี 
กลุ่มการวัดใดท่ีสามารถให้ผลท่ีครอบคลุมทุกส่วน ดังจะเห็นได้จาก การท่ีกลุ่มการวัดท่ีเก่ียวข้อง 
กับผู้บริโภคไม่สามารถให้ผลในด้านการทำงานของตราสินค้า (Brand performance) หรือระบุ 
คุณค่าในด้านตัวเงินของตราสินค้าได้ในขณะท่ี กลุ่มการวัดท่ีเก่ียวข้องกับการเงินก็ไม่สามารถ 
บอกผลในแง่ของความรู้สึกนึกคิดภายในของผู้บริโภคได้เซ่นกัน ด้วยเหตุน้ี การนำไปใช้จึงควรเลือก 
ให้เหมาะสมกับส่ืงท่ีต้องการวัด เพ่ือให้ผลลัพธ์ท่ีได้ตรงความต้องการและก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
แก่ผู้ใช้’ (Ailawadi et al., 2003)

ตัวอย่างการเลือกใช้มาตรวัดให้เหมาะสม เซ่น Yoo และ Donthu (1997) ต้องการวัดผล 
ในส่วนของผู้บริโภค ดังน้ัน จึงนำมาตราวัดของ Aaker (1991)มาพัฒนาใหม่โดยในมาตรวัดใหม่ 
น้ีจะใช้เพียง 4 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าซ่ึงได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า ศึกษาในส่วนของ
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ผลกระทบทางทัศนคติจากการท่ีผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า คุณภาพท่ีรับรู้ ศึกษาการ 
ตัดสินของผู้บริโภคต่อความยอดเย่ียมของตราสินค้าโดยรวม การเกิดความตระหนักรู้ต่อตราสินค้า 
มองเฉพาะในส่วนของการจดจำได้ (Brand recognition) และการเช่ือมโยงตราสินค้าวัดในด้าน 
การประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภคท้ังในเชิง!]ริมาณและคุณภาพ โดยในส่วนขององค์ประกอบ 
สุดท้ายท่ีเก่ียวกับ สินทรัพย์ทางกรรมสิทธ้ิน้ันท้ังคู่ไม่ได้นำมารวมด้วยเน่ืองจากไม่ตรงกับการวัดใน 
มุมมองของผู้บริโภค (Consumer oriented)

ในขณะเดียวกัน Cobb-Walgren และคณะ (1995) ก็มีการนำแนวคิดคุณค่าตราสินค้า 
ของ Aaker (1991) มาประยุกตัใช้เช่นกันในการศึกษาผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อ 
ความชอบมากกว่าและความต้ังใจเอของผู้บริโภคต่อสินค้า 2 ประ๓ ทคือ สินค้าท่ัวไปท่ีมีความ 
เส่ียงทางการเงินและการใช้สอยต่ํา และธุรกิจบริการท่ีมีความเส่ียงสูง โดยองค์ประกอบท่ีเลือกมา 
ใช้ประกอบด้วย ความตระหนักรู้ การเช่ือมโยงตราสินค้า และคุณภาพท่ีถูกรับรู้ นอกจากน้ียังนำ 
ตัวแปรค่าใช้จ่ายในการโฆษณามาใช้ร่วมด้วย ท้ังน้ี ผลการวิจัยพบว่า ในสินค้าท้ัง 2 รูปแบบ ตรา 
สินค้าท่ีใช้งบประมาณในการโฆษณามากจะก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้าท่ีสูง โดยตราสินค้าท่ีมี 
คุณค่าสูงจะนำไปส่การเกิดความชอบมากกว่าและความต้ังใจซ้ือต่อไปได้

ทางด้าน Anantachart (2002) ได้ทำการวัดคุณค่าตราสินค้าในสินค้า 3 ประ๓ ทคือ 
สินค้าท่ีมีค1วามเก่ียวพันต่ํา สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง และสินค้าบริการ กับกลุ่มผู้บริโภคซาวไทย 
โดยวัดจาก ความสามารถในการยอมรับ (Acceptability) ความต้ังใจซ้ือ (Purchase intent)
ความชอบมากกว่า (Preference) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
และได้เสนอออกมาในรูปแบบของสูตรทางคณิตศาสตร์โดยอธิบายว่า คุณค่าตราสินค้าเท่ากับ 
ความชอบมากกว่าของบุคคลที่มีต่อตราสินค้าคูณระดับความพึงพอใจในตราสินค้าของบุคคล หาร 
ด้วยผลรวมความพึงพอใจต่อกลุ่มสินค้าทางเลือกทั้งหมด โดยมุ่งทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง 
คุณค่าตราสินค้ากับการตอบสนองของผู้บริโภคเป็นหลัก การวิจัยนี้ใช้ปฏิกิริยาการตอบสนองท่ี 
แตกต่าง (Differential response) ในการวัดผลการตอบสนองของผู้บริโภค ซ่ึงผลท่ีได้พบว่า การ 
วัดคุณค่าตราสินค้าจะทำงานอย่างมีประสิทธิภาพในตราสินค้าที่มีการแข่งขันกัน ผู้บริโภคจะมี 
ระดับความสามารถในการยอมรับ และความตั้งใจซื้อตราสินค้าคู่แข่งที่ต่ํา เม่ือผู้บริโภคมีตรา 
สินค้าท่ีให้คุณค่าท่ีแข็งแกร่งในใจ และตราสินค้าระดับโลก (Global brand) จะมีคุณค่าตราสินค้า 
สูงก1ว่าตราสินค้าระดับท้องถน

นอกจากน้ี ในงานวิจัยของ Dewar และ Pillutla (2000) มีการนำมาตรวัดคุณค่าตราสินค้า 
ท่ี Aaker (1991), Agarwal และ Rao (1996), และ Keller (1993) เคยใช้ในงานวิจัยท่ีผ่านมาของ 
พวกเขาซ่ึงประกอบด้วย ทัศนคติต่อตราสินค้า ความเช่ือม่ันในตราสินค้า คุณภาพท่ีรับรู้ ความ 
เป็นไปได้ในการซ้ือ ความเป็นท่ีต้องการของสินค้า มาใช้เป็นกรอบในการศึกษาผลกระทบของการ
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ตอบสนองวิกฤติของบริษัทท่ีมีผลต่อการเกิดคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค ผลท่ีได้พบว่า ผู้บริโภค 
จะมีการตีความการตอบสนองของบริษัทตามความคาดหวังเดิมท่ีผู้บริโภคมีต่อบริษัทมาก่อนซ่ึง 
การตีความจากความคาดหวัง และการตอบสนองของบริษัทน้ัน จะมีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของ 
วิกฤติต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนภายหลัง

ท้ังน้ี ในสิวนของงานวิจัยในประเทศไทยท่ีผ่านมา วารินยา ลีลายุ'วัฒน์(2543) นำแนวคิด 
ของ Keller (1993) มาใช้ในการศึกษาลักษณะความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าและ 
ลักษณะความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน ผล 
ท่ีได้พบว่า ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์และความภักดีต่อตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูงในระดับท่ี 
มากกว่าตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํา และความภักดีต่อตราสินค้าในสินค้าท่ีมีความเก่ียวพัน 
สูงในระดับต่ํากว่าสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา

เอกรัตน์ ลตวรรณ์ (2543) ทำวิจัยเซิงสำรวจเพ่ือศึกษาระดับคุณค่าตราสินค้าในใจ 
ผู้บริโภคระหว่างสินค้าท่ีมีความแตกต่างกัน รวมไปถึงความสัมพันธ์ระหว่างระดับคุณค่าตราสินค้า 
และการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภค โดยได้นำแนวคิดของ Keller (1993) มาเป็น 
กรอบในการศึกษา ผลท่ีได้พบว่า สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ํามีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงกว่าสินค้า 
ท่ีมีความเก่ียวพันสูง นอกจากน้ี ตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงท้ังในสินค้าท่ีมีความ 
เก่ียวพันต่ําและสูงจะมีความสัมพันธ์กับการประเมินการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคในระดับท่ีสูง 
ตามไปด้วย

ชุรีรัตน์บรรณเกียรติกุล (2544) นำแนวคิดของ Keller (1993) มาพัฒนามาตรวัดคุณค่า 
ตราสินค้า (Brand equity) ในธุรกิจบริการ (Service business) ข้ึนมาใหม่ ซ่ึงประกอบด้วย การ 
วัดความรู้เก่ียวกับตราสินค้า และการรับรู้คุณค่าของการบริการ เพ่ือใช้ศึกษาระดับคุณค่าตรา 
สินค้าในใจผู้บริโภคในธุรกิจบริการ และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับของคุณค่าตราสินค้าใน 
ใจผู้บริโภคและปัจจัยตอบสนองทางการตลาด ผลท่ีได้พบว่า ระดับของคุณค่าตราสินค้าของแต่ละ 
ตราสินค้ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจบริการท้ัง 2 
ประ๓ ทมีความสัมพันธ์เซิงบวกกับทุกปัจจัยการตอบสนองทางการตลาด มาตรวัดท่ีนำมาใช้มีค่า 
ความน่าเช่ือถือและค่าความเท่ียงตรงอยู่ในระคับท่ีใช้ได้

อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Cornwell, Roy และ steinard (2001) ได้กล่าวว่า งานวิจัยท่ี 
ผ่านมาต่างมุ่งศึกษาเพียงองค์ประกอบบางล่วนของคุณค่าตราสินค้า เซ่น ความตระหนักรู้ ความ 
ต้ังใจซ้ือ ความชอบมากกว่า การเพ่ิมคุณค่าทางการเงินให้แก่ตราสินค้า แต่ยังไม่มีการพิจารณา 
ศึกษาองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในมิติท่ีกว้าง ด้วยเหตุน้ี ในงานวิจัยของ Cornwell, Roy 
และ Steinard จึงมุ่งสำรวจมุมมองของผู้บริหารต่อความสามารถของกลยุทธ์การเป็นผู้สนับลนุนใน 
การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่าน โดยนำแนวคิดของ Aaker (1991) มาพัฒนาเป็นมาตราวัดคุณค่า
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ตราสินค้าใหม่ ซ่ึงประกอบด้วยส่วนประกอบหลักคือ ความตระหนักรู้ ความภักดีต่อตราสินค้า ส่วน 
การรับรู้คุณภาพใช้คำว่า ภาพลักษณ์ของคุณภาพแทน นอกจากน้ีพวกเขายังเพ่ิมส่วนของ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าซึ่งนำมาใชวั้ดการเชื่อมโยงที่เกี่ยวพันกับสินค้าภาพลักษณ์องค์กร ใช้วัดการ 
เช่ือมโยงตราสินค้าในส่วนท่ีจับต้องไม่ได้ ความแตกต่างของตราสินค้า ใช้วัดการเช่ือมโยงตรา 
สินค้าภับคู่แข่ง บุคลิกภาพตราสินค้า ใช้วัดการเชื่อมโยงตราสินค้ากับวิถีชีวิตบุคลิกภาพ และส่วน 
สุดท้ายคือ การวัดคุณค่าเพิ่มทางการเงิน ถือเป็นบทสรุปผลลัพธ์ของคุณค่าตราสินค้า ท้ังน้ีผลท่ีได้ 
พบว่า การใช้โฆษณาและเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดในการเป็นผู้สนับสนุน และการมีส่วนร่วมใน 
ด้านการจัดการอย่างกระสือรือร้นสามารถทำนายการรับรู้ความแตกต่างของตราสินค้าจากคู่แข่ง 
และเพิ่มคุณค่าทางการเงินให้แก่ตราสินค้าได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ในขณะที่ระยะเวลาในการ 
เป็นผู้สนับสนุนจะส่งผลในส่วนของการเพ่ิมคุณค่าตราสินค้า

จากท่ีกล่าวมาท้ังหมด เป็นการประมวลความเช้าใจเก่ียวกับแนวคิดซ่ือเสียงองค์กรและ 
คุณค่าตราสินค้าโดยรวม ท้ังในส่วนของความหมาย มุมมอง องค์ประกอบ ตลอดจน การวัดคุณค่า 
ตราสินค้า และซ่ือเสียงองค์กร อย่างไรก็ตาม ในแต่ละองค์กรอาจมีความลามารถในการสร้าง 
ช่ือเสียงให้แก่องค์กร หรือคุณค่าแก่ตราสินค้าได้มากน้อยแตกต่างกันไป ข้ึนอยู่กับระคับการ 
ตอบสนองของกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับองค์กร ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มนักลงทุนคู่ค้าพนักงาน และ 
โดยเฉพาะอย่างย่ิง กลุ่มผู้บริโภค ซ่ึงถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักขององค์กรท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อ 
การสร้างซ่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า ท้ังน้ีเพราะ ผู้'บริโภคเป็นผู้ท่ี'ให้การสนับสนุนสินค้า 
หรือบริการขององค์กร ดังน้ัน ย่ิงองค์กรสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตอบสนองในเซิงบวกได้มาก 
เท่าใด องค์กรก็จะสามารถสร้างผลกำไรมากข้ึนเท่าน้ัน โดยผลกำไรท่ีเกิดข้ึนน้ีเอง ท่ีจะเป็นตัว 
ผลักดันให้องค์กรสามารถสร้างช่ือเสียงท่ีดี ตลอดจนเพ่ิมคุณค่าแก่ตราสินค้าขององค์กรต่อไปได้ 
จากท่ีกล่าวมา แนวคิดท่ีจะกล่าวถึงต่อไปจึงเป็นการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี 
ผลักดันให้บุคคลแต่ละคนมีการตอบสนองต่อสินค้าและบริการแตกต่างกัน

3. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior)

ดังท่ีได้อธิบายไปแล้วในข้างต้นว่า การใช้กลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์ขององค์กรจะมี 
ประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใดน้ัน สามารถวัดได้จากทิศทางการตอบสนองของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี 
ความเช้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็น การรับรู้ ทัศนคติ รวมไปถึงกระบวนการ 
ตัดสินใจท่ีนำไปส่การตอบสนองของพวกเขาจึงเป็นลงสำคัญ ท้ังน้ี จากคำกล่าวของ Arnould, 
Price และ Zinkhan (2005) ท่ีว่า การรับรู้ถือเป็นประเด็นพ้ืนฐานในการศึกษาและเช้าใจการเกิด
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พฤติกรรมของผู้บริโภค แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้จึงเป็นแนวคิดแรกท่ีจะกล่าวถึง จากน้ันจะเป็น 
การศึกษาเก่ียวกับทัศนคติ และกระบวนการตัดใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นลำดับต่อไป

การรับรู้ฃองผู้บริโภค

งานวิจัยท่ีผ่านมามีความเห็นไปในทิศทางเดียวกันว่า การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มี 
ผลกระทบอย่างมากต่อการการรับรู้ของผู้บริโภค (Dean, 2003; Ellen et al, 2000) Solomon
(2004) กล่าวว่า การรับรู้เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคมีการตอบสนองส่ิงเร้าท่ีผ่านเข้ามาทาง 
ประสาทสัมผัสท้ังห้าล่วน ไม่ว่าจะเป็นการมองเห็นการได้ยินการได้กลิ่นการลิ้มรส หรือการ 
สัมผัส จนพัฒนาข้ึนเป็นความรู้สึก (Sensation) โดยความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนน้ีจะถูกเลือกสรร 
(Selection) จัดระเบียบ (Organization) และตีความ (Interpretation) จนกลายเป็นการรับรู้ขึน 
มุมมองน้ีสอดคล้องกับท่ี Schiffman และ Kanuk (2004) ได้ให้ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า เป็น 
กระบวนการของการคัดสรร เลือกสรร จัดระบบ และตีความของส่ิงเร้ารอบ  ๆตัวผ่านประสาทสัมผัส 
ท้ังห้า ให้เกิดเป็นภาพท่ีมีความเก่ียวโยงกันและมีความหมาย

อาจกล่าวได้ว่า การรับรู้เป็นส่ิงท่ีช่วยอธิบายว่าบุคคลมองส่ิงรอบตัวอย่างไร บุคคล 2 คน 
อาจเปิดรับส่ิงเร้าเดียวกัน ภายใต้สถานการณ์เดียวกัน แต่ท้ังคู่จะมีกระบวนการคัดสรร จัดระเบียบ 
และตีความส่ิงเร้าแตกต่างกันไปตามระดับความต้องการ การให้คุณค่า ความคาดหวังหรือ 
แรงจูงใจของแต่ละบุคคล ดังท่ี Arnould และคณะ (2005) เสริมต่อไปว่า การรับรู้เป็นรากฐานของ 
การเกิดความชอบมากกว่าทางความรู้สึก (Sensory preference) ของผู้บริโภคอันนำไปสู่การเลือก 
ท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธสินค้าหรือบริการต่างๆ ต่อไปด้วย อย่างไรก็ตาม การรับรู้ท่ีเกิดข้ึนน้ันล้วนมี 
อิทธิพลมาจากหลายปัจจัยซ่ึงจะอธิบายในล่วนต่อไป

ปัจจัยที่ม ีผลต่อการรับรู้

ในมุมมองของ Assael (2004) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการรับรู้และการดีความของผู้,บริโภค 
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย โดยปัจจัยแรกคือ ลักษณะของส่ิงเร้า (Stimulus characteristics) 
จะประกอบด้วย 2 องค์ประกอบย่อย คือ องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Sensory element) เช่น สี 
เสียง รสชาติ หรือกส่ิน หรือความรู้สึกจากการได้สัมผัส และองค์ประกอบด้านโครงสร้าง 
(Structural element) โดยในท่ีน้ี อาจมองในแง่ของการใช้ส่ือก็ได้ เช่น ขนาดของส่ือ ตำแหน่งท่ีวาง 
ส่ือ ความโดดเด่นหรือแปลกใหม่ของส่ือท่ีต่างจากคู่แข่ง เป็นต้น ล่วนอีกปัจจัยหน่ึง คือปัจจัยด้าน 
ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer characteristics) ในล่วนนี Assael (2004) ได้แบ่งออกเป็น 2 
ลักษณะย่อยคือ ความสามารถของผู้บริโภคในการรับรู้ความแตกต่างระหว่างส่ิงเร้าหรือตราสินค้า
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ท่ีหลากหลาย (Stimulus discrimination) และ ความสามารถในการประเมินภาพรวมของส่ิงเร้า 
หรือตราสินค้า (Stimulus generalization) ในส่วนน้ี นักการตลาดมีการพัฒนาความเข้าใจน้ีไป 
ประยุกต์ใช้ในทางการตลาด โดยการสร้างอำนาจให้กับตราสินค้า (Brand leverage) กล่าวคือ ใน 
กรณีท่ีผู้บริโภคลามารถแยกความต่างก็จะใช้กลยุทธ์สร้างตราสินค้าใหม่ในการขยายสาย 
ผลิตภัณฑ์ แต่หากผู้บริโภคประเมินในภาพรวม ก็จะใช้ตราสินค้าเดิมในการขยายสายผลิตภัณฑ์ 
อันจะนำไปส่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) ต่อไปได้ ปัจจัยท่ีกล่าวมาน้ีล้วนเป็น 
ส่ิงท่ีนักการตลาดสามารถควบคุมได้ แต่ในส่วนของปัจจัยภายในผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น วัฒนธรรม 
ครอบครัว เพ่ือน แรงจูงใจ หรือประสบการณ์ถือเป็นปัจจัยท่ียากจะควบคุม (Arnold, Price, & 
Zinkhan, 2005) จากท่ีได้กล่าวถึงความหมายและปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคแล้ว 
ในส่วนต่อไปจะเป็นการอธิบายเก่ียวกับกระบวนการเกิดการรับรู้ของผู้บริโภค ซ่ึงถือเป็นหน่ึงใน 
ส่วนประกอบสำคัญท่ีช่วยสร้างความหมายให้กับการรับรู้

กระบวนการเกิดการรับรู้

คำนิยามโดยท่ัวไปของการรับรู้ มักอ้างอิงถึงกระบวนการ 3 ข้ันตอนซ่ึงได้แก่ การคัดสรร 
การจัดระเบียบ และการตีความ โดยแต่ละข้ันตอนน้ันมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี (ดูแผนภาพท่ี 2.8)

การคัดสรรทางรับรู้ (Perceptual Selection) ในช่วงของการคัดสรรการรับรู้ ผู้บริโภคจะมี 
การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) สิ่งเร้าทางการตลาดต่างๆ โดยจะมีการเลือกเปิดรับเฉพาะ 
สิ่งเร้าที่ตรงกับความสนใจ (Selective Attention) เท่าน้ัน เช่น บุคคลที่สนใจเกี่ยวกับการอนุรักษ์ 
สิ่งแวดล้อม ก็จะเปิดรับสื่อท่ีเก่ียวข้องกับการช่วยเหลือสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ตามในข้ันน้ี ผู้บริโภค 
มักเลือกที่จะสนใจกลุ่มส่ิงเร้าท่ีตนเปิดรับเพียงกลุ่มเล็กๆ เพ่ือหลีกเลี่ยงการเอ่อล้นทางการรับรู้ 
(Overwhelming) โดยจะมีการคัดสิ่งเร้าท่ีตนรู้สึกว่าไม่เกี่ยวข้องออก นอกจากนี้ บางครั้งอาจมีการ 
บิดเบือนข้อมูลที่ไม่สอดคล้องกับค่านิยม ความเชื่อของตนด้วย (Perceptual defense) ยงไปกว่า 
นั้นผู้บริโภคอาจมีการปกป้องตนเองจากการถูกกระหนํ่าด้วยสิ่งเร้ามากมายในชีวิตประจำวัน โดย 
การปิดกั้นส ิ่ง เร้าไม่ให้เข้าส่การตระหนักรู้ข อ ง ตน (Perceptual blocking) เช่น การเปล่ียนช่อง 
โทรทัศน์ช่วงท่ีมีโฆษณา (Schiffman & Kanuk, 2004)

ดังน้ันในช่วงน้ีนักการตลาดจะใช้ความพยายามท่ีจะดึงความสนใจของผู้บริโภคผ่านการ 
ทำให้ส่ิงเร้าท่ีใช้กระตุ้นผู้บริโภค (1) มีความเก่ียวข้องกับตัวผู้บริโภคโดยส่วนตัว (Personally 
Relevant) เช่น การใช้บุคคลท่ีมีลักษณะเหมือนกลุ่มเป้าหมายมาโฆษณา (2) มีความร่ืนรมย์ 
(Pleasant) เช่น การ'ไข้เพลงหรือดนต่รใน'โฆษณา (3) มีความน่าแปลกใจ (Surprising) เช่น การใช้
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ส่ิงท่ีแปลกใหม่ หรือส่ิงท่ีผู้บริโภคไม่คาดคิดในโฆษณา และ (4) มีความง่ายในการรับ (Easy to 
Process) เซ่น การใช้ส่ิงท่ีส่ิงท่ีเป็นรูปธรรมมาใช้ในโฆษณาแทนส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้หรือสิงท่ีเป็น 
นามธรรมซ่ึงยากต่อการเช้าใจ (Hoyer & Maclnnis, 2000)

แผนภาพที่ 2.8 แสดงกระบวนการเปิดรับของผู้บริโภค

การคัดสรรทางการรับรู้-------------- ►

'r
การจัดระเบียบข้อมูล

พ
การตีความ --------------- ►

ทีมา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategie approach.
New York: Houghton Mifflin, p. 159.

ทา?จัดระเบียบข้อมูล (Organization) ในข้ันน้ีจะเป็นข้ันท่ีผู้บริโภคมีการจัดกลุ่มข้อมูล 
ท่ีมาจากหลายๆ แหล่งให้มาอยู่รวมกันในลักษณะขององค์รวม ตามแนวคิดจิตวิทยาของ Gestalt 
การจัดระบบของผู้บริโภคจะแบ่งออกเป็น 3 รูปแบบคือ (1) การเติมเต็มข้อมูลหรือสารท่ีไม่สมบูรณ์ 
ให้เกิดความสมบูรณ์ (Principle of closure) โดยปกติผู้บริโภคจะสามารถทำความเข้ากับกับสาร 
หรือส่ิงเร้าท่ีผู้บริโภคเปิดรับซ่ึงมีความไม่สมบูรณ์ได้โดยการใช้ความเช่ือหรือประลบการณ์ในอดีต 
มาช่วยในการเติมเต็มข้อมูลท่ีขาดหายน้ันๆ (2) การจัดกลุ่มส่ิงท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกันให้อยู่ใน 
กลุ่มเดียวกัน (Principle of similarity) เป็นการจัดกลุ่มข้อมูลเพ่ือให้ง่ายต่อการเข้าใจและจดจำ 
และ (3) การพิจารณาส่ิงเร้าในลักษณะท่ีมีตัวเด่น ตัวรอง (Principle of figure-ground) รูปแบบนี 
ผู้บริโภคจะมีการรับรู้รูปร่างท่ีมีลักษณะเด่น (Figure) ได้ชัดเจนกว่ารูปร่างท่ีเป็นพ้ืนหลัง (Ground) 
ซ่ึงถือว่าเป็นตัวรอง (Assael, 2004)

การตีความ (Interpretation) ข้ันตอนน้ีเป็นข้ันตอนสุดท้ายท่ีจะนำไปล่การเกิดการรับรู้ 
เป็นช่วงท่ีผู้บริโภคมีการตีความหมายท่ีได้รับจากส่ิงเร้า กระบวนการตีความมีอยู่ 2 กระบวนการ 
คือ (1) กระบวนการจัดหมวดหมู่ (Categorization) เป็นการแปลงส่ิงเร้าท่ีได้รับให้เข้าไปอยู่ใน 
หมวดหมู่ในระบบความจำ (Schema) ซ่ึงแต่ละคนจะมีหมวดหมู่กับเร่ืองต่าง  ๆ แตกต่างกันตาม

การเปิดรับr
ความสนใจ

การจัดหมวดหมู่

▼
การอนุมาน
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ความรู้และประสบการณ์ และ (2) กระบวนการอนุมาน (Inference) ซ่ึงในท่ีน้ีเป็นการสร้างความ 
เช่ือมโยงระหว่างส่ิงเร้าต่าง  ๆ เข้าด้วยกันในลักษณะของลัญญวิทยา (Semiotics) กล่าวคือ 
ผู้บริโภคจะมีการใช้สัญลักษณ์ (Symbol) ในการสร้างความหมายแก่ส่ิงท่ีตนรับรู้ และ,นำ1ไปล่การ 
ตีความหมายส่ิงท่ีสินค้าน้ันต้องการส่ือออกมา นอกจากน้ี การตีความอาจแสดงออกมาในลักษณะ 
ของภาพลักษณ์ (Image) กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคมีการรับและประมวลข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง  ๆ
ในระยะเวลาหน่ึงจะเกิดเป็นความเช่ือโดยรวมหรือภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงข้ึน ซ่ึง 
ในท่ีน้ีอาจออกมาในรูปแบบของความเช่ือต่อตราสินค้า ต่อบุคคล หรือองค์กรก็ไค้ (Solomon,
2004)

อย่างไรก็ตาม การสร้างความหมายกับการตีความท่ีไม่ตรงกันอาจก่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ี 
ผิดเพ้ียนก็ไค้ (Wrong image) ด้วยเหตุน้ี องค์กรต่าง  ๆจึงหันมาให้ความสำคัญกับการพัฒนา 
ปรับปรุงการดำเนินงานต่าง  ๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีกับสาธารณะชนในระยะยาว โดยมองว่า 
การสร้างภาพลักษณ์ทางบวกจะช่วยเน้นย้ําการรับรู้ท่ีดีของผู้บริโภคเก่ียวกับองค์กร หรือสินค้า 
ภายในองค์กร ซ่ึงหน่ึงในวิธีการคงไว้ซ่ึงภาพลักษณ์เชิงบวกท่ีไค้รับความสนใจจากหลาย  ๆองค์กรก็ 
คือ การสนับสนุนประเด็นต่าง  ๆทางลังคมท่ีมีผลกระทบโดยตรงกับผู้บริโภค (Assael, 2004) เช่น 
บริษัท Avon มีการสนับสนุนประเด็นเก่ียวกับการต่อต้านมะเร็งเต้านมผ่านการขายสินค้าในกลุ่ม 
โบว์ชมพู ในส่วนน้ี ส่ิงท่ีผู้บริโภครับรู้ (Object) คือ สินค้าในกลุ่มโบว์สีชมพูของ Avon (Pink 
ribbon) เช่ือมโยงกับสัญลักษณ์ (Symbol) คือ การรณรงค์สร้างความตระหนักรู้เก่ียวกับโรคมะเร็ง 
เต้านม (Breast cancer awareness crusade) ตีความ (Interpret) ออกมาเป็น องค์กรทีมีความ 
รับผิดชอบต่อลังคม และเกิดเป็นการรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีดีของบริษัท Avon ท่ีเป็นผู้ผลิตสินค้าต่อไป

เน่ืองจากผู้บริโภคในปัจจุบันรู้จักแยกแยะท่ีจะตอบสนองต่อกลุ่มส่ิงเร้าอันหลากหลายท่ี 
ตนเปิดรับมากข้ึน ดังน้ัน การกระตุ้นให้พวกเขาบริจาคเพ่ือการกุศลน้ันบางคร้ังอาจไม่ไค้รับการ 
ตอบรับตามท่ีคาดหวังไว้ ในส่วนน้ี Sargeant, West และ Ford (2001)จึงไค้ทำการศึกษาบทบาท 
ของการรับรู้ของผู้บริจาค (Donor) ท่ีมีต่อการช่วยเหลือการกุศล เพ่ือใช้คาดคะเนความเช่ือ และ 
ค่านิยมของพวกเขา โดยผลท่ีไค้พบว่า การท่ีบุคคลจะบริจาคแก่การกุศลน้ัน เป็นผลมาจากการ 
รับรู้ถึงผลประโยชน์ท่ีไค้กลับคืนมาจากการบริจาคเพ่ือการกุศล การรับรู้ถึงคุณค่าของการทำการ 
กุศล การรับรู้ความต้องการเติมเต็มความสุขทางใจแก่ตนเอง การรับรู้ถึงความผิดหากไม่บริจาค 
และ การรับรู้ถึงความต้องการช่วยเหลือผู้ท่ีกำลังตกทุกขํใค้ยาก อาจกล่าวไค้ว่า การรับรู้เหล่าน้ี 
ล้วนมีผลต่อการเกิดความเช่ือต่างๆ ของผู้บริจาค ดังน้ัน การท่ีองค์กรจะกระตุ้นให้ผู้บริโภคหันมา 
บริจาคมากข้ึน องค์กรควรมีวางแผนทางการตลาดต่างๆ โดยอิงจากข้อมูลทางการรับรู้เหล่านีของ 
ผู้บริโภคอันจะนำไปส่การสร้างกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถกระตุ้นให้พวกเขาเกิดการ 
ตอบสนองในเชิงบวกต่อไปไค้
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จากท่ีกล่าวไป เป็นการประมวลความเข้าใจเก่ียวกับกระบวนการรับรู้ ซ่ึงถือได้ว่าเป็น 
กระบวนการแรกท่ีเกิดข้ึนกับผู้บริโภคและเป็นทางผ่านท่ีสำคัญล่การเกิดทัศนคติ และพฤติกรรม 
ต่าง  ๆของผู้บริโภคท่ีตามมา ซ่ึงจะกล่าวในลำดับต่อไป

ทัศนคติของผู้บริโภค

หน่ึงในประโยชน์ท่ีองค์กรธุรกิจได้จากการนำกลยุทธ์การตลาดเหตุสัมพันธ์มาใช้ คือการ 
สร้างทัศนคติท่ีดีแก่ผู้บริโภค บุคลากรของบริษัท ตลอดจน สังคมโดยรวม (Ellen et al., 2000; File 
& Prince, 1998; Lafferty & Goldsmith, 2005; Ross et al., 1992) ดังที Bhattacharya และ 
Sen (2004) อธิบายว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกกับบริษัทท่ีแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และ 
เหตุทางสังคมหรือองค์กรการกุศลท่ีบริษัทน้ันให้การสนับสนุน ย่ิงไปกว่าน้ัน หากบริษัทน้ันมี 
ช่ือเสียง'ในทางท่ีดี มีการสนับลนุนเหตุทางสังคมท่ีสอดคล้องกับธุรกิจหลักขององค์กร ตลอดจน มี 
การสร้างความสัมพันธ์ล่วนตัว (Personal connection) กับเหตุน้ัน  ๆจะมีล่วนช่วยสร้าง 
ความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งกับผู้บริโภคต่อไปด้วย ท้ังน้ี การจะสร้างทัศนคติท่ีดีได้หรือไม่น้ัน 
จำเป็นต้องเข้าใจก่อนว่า ทัศนคติคืออะไร เกิดข้ึนหรือเปล่ียนแปลงไปได้อย่างไร และส่ิงใดท่ีเป็น 
ตัวกำหนดทิศทางการเกิดทัศนคติเชิงบวกหรือลบ

แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติของผู้บริโภคได้ถูกนำไปศึกษา และให้คำจำกัดความกันอย่าง 
หลากหลาย โดยในท่ีน้ีสามารถสรุปลักษณะสำคัญของทัศนคติได้ดังน้ี ทัศนคติคือ การประเมิน 
โดยท่ัวไปท่ีมีความถาวร ไม่ว่าจะเป็นการประเมินบุคคลซ่ึงรวมถึงตัวเองด้วย การประเมินวัตถุ ส่ือ 
โฆษณา หรือประเด็นต่าง  ๆ (Solomon, 2004) อาจกล่าวได้ว่า การประเมินน้ันสามารถมีต่อส่ิงท่ี 
เป็นนามธรรมหรือเป็นรูปธรรมก็ได้ (Arnould et al., 2005) มุมมองน้ีสอดคล้องกับท่ี Schiffman 
และ Kanuk (2004) อธิบายว่า ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถเกิดข้ึนได้เองจำเป็นต้องมีส่ิงมารองรับ 
(Attitude Object) ซ่ึงในท่ีน้ี อาจเป็น คน สัตว์ส่ิงของ องค์กร การกระทำ หรือประเด็นต่าง  ๆ ก็ได้ 
ท้ังน้ี บางคร้ังส่ิงท่ีรองรับทัศนคติอาจขยายขอบเขตไปล่พฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า เช่น การ 
เลือกใช้ หรือพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการบริโภค เช่น คนเราควรแปรงฟันบ่อยแค่ไหน (Solomon, 
2004) ทางด้าน Fishbein และ Ajzen (1976, as cited in Lutz, 1991) กล่าวว่า ทัศนคติเป็น 
แนวโน้มท่ีจะแสดงออกถึงความชอบหรือไม่ชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงอย่างค่อนข้างถาวร ซ่ึงเป็นผลมา 
จากการมีประสบการณ์หรือจากการเรียนรู้ผ่านข้อมูลท่ีเรามีเก่ียวกับส่ิงท่ีเรามีทัศนคติด้วย 
(Attitude object)

โดย Assael (2004) และ Schiffman และ Kanuk (2004) เสนอต่อไปว่า ทัศนคติอาจเกิด 
จากการท่ีผู้บริโภคมีประสบการณ์ตรงจากการทดลองใช้สินค้าหรือบริการ การรับอิทธิพลจากเพือน
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คนในครอบครัวหรือคนรู้จัก บุคลิกภาพของผู้บริโภค การทำการตลาดของนักการตลาด ตลอดจน 
การเปิดรับส่ือสารมวลชน ดังน้ันในส่วนน้ี นักการตลาดจึงสามารถสร้างหรือเปล่ียนทัศนคติต่อตรา 
สินค้าผ่านการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดต่างๆ ไค้ แต่ในขณะเดียวกัน เน่ืองจากทัศนคติเป็นการ 
เรืยนรู้'จากข้อมูล ดังน้ัน ข้อมูลใด  ๆ ท่ีไม่ช่ืนชอบจึงก่อให้เกิดทัศนคติทางลบได้เช่นกัน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี 
นักการตลาดควรระมัดระวังในช่วงท่ีมืการส่ือสารข้อมูลต่าง  ๆไปยังผู้บริโภค นอกจากน้ี Lutz 
(1991) กล่าวว่า การท่ีทัศนคติเป็นส่ิงท่ีถูกสร้างข้ึนในทางสมมุติ (Hypothetical construct) เพ่ือใช้ 
อธิบายการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภคจึงมีความสัมพันธ์อย่างลอดคล้อง 
(Consistency) กับพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแสดงออก ดังท่ี Solomon (2004) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นตัว 
ช่วยผู้บริโภคในการตัดสินใจท่ีจะกระทำหรือไม่กระทำพฤติกรรมใด  ๆในชีวิตประจำวัน

จากท่ีกล่าวมา เป็นความเข้าใจโดยรวมเก่ียวกับทัศนคติท่ีนักวิชาการได้ทำการศึกษาและ 
อธิบายไว้ ท้ังน้ีในส่วนต่อไปจะเป็นการศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบของทัศนคติ อันจะมีส่วนช่วยให้ 
เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ดีข้ึน

องค์ประกอบของทัศนคติ

แนวคิดเก่ียวกับองค์ประกอบของทัศนคติน้ันสามารถอธิบายได้จาก 2 มุมมอง โดยมุมมอง 
แรกเรียกว่า มุมมองทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Tripartite View of Attitude) มุมมองน้ีมองว่า 
ทัศนคติจะประกอบด้วย 3 องค์ประกอบได้แก่ (1) ความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วน 
ท่ีแสดงถึงความรู้ (Knowledge) ความคิด ความเข้าใจท่ีได้มาจากประสบการณ์ตรงต่อส่ิงท่ี 
ผู้บริโภคมีทัศนคติด้วย (Attitude object) และเกิดเป็นความเช่ือ (Belief) ต่อส่ิงน้ันข้ึน ท้ังน้ีหาก 
ความรู้ หรือความคิดเป็นไปในทิศทางบวก ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะเกิดทัศนคติในเซิงบวกต่อ 
ส่ิงน้ันไปด้วย (2) ความรู้สึก (Affective component) เป็นส่วนท่ีแสดงถึงอารมณ์ (Emotion) และ 
ความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีผ่านการประเมิน (Evaluation) ซ่ึงอาจมีท้ัง 
ความรู้สึกในเชิงบวก หรือเชิงทางลบก็ได้ กล่าวอีกนัยหน่ึง ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนน้ีเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภคใช้ 
ประเมินคุณลมบติต่างๆของตราสินค้าในภาพรวมและสรุปออกมาเป็นความชอบหรือไม่ชอบ และ 
(3) พฤติกรรม (Conative component) เป็นส่วนประกอบท่ีเป็นผลมาจากความรู้ ความเข้าใจ 
ความรู้สึก ซ่ึงนำไปส่แนวโน้มการเกิดพฤติกรรมหรือความต้ังใจของผู้บริโภคท่ีจะเกิดพฤติกรรม 
อาจกล่าวได้ว่า เน่ืองจากการคาดเดาพฤติกรรมจริงน้ันเป็นส่ิงท่ีทำได้ยากและมีความซับซ้อน 
นักการตลาดส่วนใหญ่จึงนิยมวัดพฤติกรรมจริงจากความต้ังใจท่ีจะเกิดพฤติกรรมแทน ในแนวคิด 
น้ี ท้ัง 3 องค์ประกอบดังกล่าวจะมีความสัมพันธ์ต่อกัน ซ่ึงหมายความว่า การท่ีบุคคลจะมีทัศนคติ 
ต่อส่ิงใดหรือตราสินค้าใดน้ัน บุคคลน้ันต้องมีความเช่ือ และรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีจะได้จากตราสินค้า
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นันก่อน (Cognitive) และพัฒนาข้ึนเป็นความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบในส่ิงน้ัน (Affective) จากน้ันจึง 
เกิดเป็นความความต้ังใจท่ีจะช้ือหรือไม่ซ้ือ (Conative) ต่อไป (Solomon, 2004)

อย่างไรก็ตาม Lutz (1991)ได้โต้แย้งแนวคิดน้ี โดยเสนอว่าในการวัดทัศนคติไม่สามารถ 
วัดได้ท้ัง 3 องค์ประกอบ ท้ังน้ีเพราะการวัดท้ัง 3 องค์ประกอบพร้อมกันเป็นส่ิงท่ีกระทำได้ยากใน 
เชิงปฏิบัติ การวัดส่วนใหญ่จึงเป็นเพียงการวัดในด้านของความรู้สึก ด้วยเหตุน้ี ทัศนคติจึงอยู่ใน 
องค์ประกอบเดียว (บทidimensionalist view of attitude) คือ องค์ประกอบด้านความรู้สึก 
(Affective component) โดยไม่มีความเก่ียวข้องกับส่วนของ ความคิด ความเช่ือ (Cognitive 
component) และส่วนของความต้ังใจหรือแนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรม (Conative component) ใน 
มุมมองน้ี ความเช่ือ (Beliefs) จะเป็นส่วนท่ีเกิดข้ึนมาก่อน (Antecedent) ทัศนคติ หรือเรียกว่าเป็น 
เหตุของการเกิดทัศนคติ ส่วนความต้ังใจช้ือจะถือเป็นผล (Consequence) ท่ีตามมาหลังจากการ 
เกิดทัศนคติ ความเข้าใจน้ีสามารถนำมาใช้อธิบายได้ว่า ทำไมบางคร้ังผู้บริโภคเกิดความรู้สึกช่ืน 
ชอบแต่ไม่ช้ือ หรือไม่ชอบแต่ช้ือ ซ่ึงก็เป็นเพราะ พฤติกรรมไม่ใช่หน่ึงในองค์ประกอบของทัศนคติแต่ 
เป็นเพียงผลลัพธ์จากการเกิดทัศนคติ ดังน้ัน ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนจึงไม่ส ัมพ ันธ ์กับพฤต ิกรรม ท่ีแสดง 
ออกมาเสมอไป โดยรวมแล้ว Lutz ได้ให้ข้อสรุปว่า แนวคิดท่ีว่าทัศนคติมี 3 องค์ประกอบ 
(Tripartite view of attitude) จึงไม่เหมาะท่ีจะนำมาใช้ศึกษาเร่ืองของทัศนคติ และไม่เป็นการ 
สนับสนุนการประยุกต์ความรู้เก่ียวกับทัศนคติมาใช้ในการวิจัยทางการตลาดได้มากนัก (ดู 
แผนภาพท่ี 2.9)

จากมุมมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียวน้ี Solomon (2004) ได้นำเสนอแนวคิด 
เก่ียวกับผลกระทบลำดับข้ันการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of effect) ของผู้บริโภค โดยมุ่งอธิบายถึง 
ผลกระทบท่ีสัมพันธ์กัน (Relative impact) ของทัศนคติหรือส่วนขององค์ประกอบด้านความรู้สึก 
กับ ส่วนของความเช่ือ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) ซ่ึงถือเป็นเหตุท่ีก่อให้เกิดทัศนคติและ 
ผลท่ีตามมาหลังการเกิดทัศนคติโดยในท่ีน้ี ลามารถแบ่งออกเป็น3 ลำดับข้ัน ได้แก่ (1)ลำดับข้ัน 
การเรียนรู้แบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) จะมองว่า การเกิดทัศนคติหรือ 
ความรู้สึกของผู้บริโภคจะเป็นผลมาจากการเกิดความเช่ือท่ีเกิดจากการหาหรือรวบรวมข้อมูล 
เก่ียวกับส่ิงท่ีตนมีทัศนคติด้วยก่อน จากน้ันจึงจะส่งผลให้เกิดเป็นพฤติกรรมต่อไป การเกิดทัศนคติ 
ในลักษณะน้ี มักเกิดกับกลุ่มผู้บริโภคจะมีลักษณะกระตือรือร้น มีความคิด มีเหตุผลและมักอยู่ใน 
สถานการณ์ท่ีตนมีความเก่ียวพันสูง (2) ลำดับข้ันความเก่ียวพันต่ํา (Low-involvement 
hierarchy) จะมองว่า ทัศนคติหรือความรู้สึกของผู้บริโภคจะเป็นผลพวงสุดท้ายจากการเกิดความ 
เช่ือก่อนและพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังน้ัน ผู้บริโภคท่ีเกิดทัศนคติในลักษณะน้ีจึงมีการเรียนรู้จาก 
พฤติกรรมเป็นหลัก มีลักษณะกระทำตามความเคยชินและอยู่ในสถานการณ์ท่ีตนมีความเก่ียวพัน 
ต่ํา และ (3) ลำดับข้ันการมีประสบการณ์ (Experiential hierarchy) จะมองว่า ทัศนคติหรือ
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ความรู้สึกของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนมาเป็นอันดับแรก จากน้ันจึงจะส่งต่อไปยังการตอบสนองทาง 
พฤติกรรมและเกิดเป็นความเช่ือต่อไป ผู้บริโภคในกลุ่มน้ีจึงมักมีการตอบสนองทางพฤติกรรมโดยมี 
พ้ืนฐานมาจากความพึงพอใจทางอารมณ์ของตนเป็นหลัก ไม่นิยมท่ีจะการหาข้อมูลใด  ๆ เพ่ิมเติม 
(Solomon, 2004)

แผนภาพท่ี 2.9 แสดงแบบจำลองมุมมองของทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว

ทีมา: Adapted from Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H.
Kassarjan, & T. ร. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.).
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p.320.

แนวคิดดังกล่าวเหล่าน้ี ได้นำไปสู่การสร้างทฤษฎีต่างๆท่ีใช้แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ 
ระหว่างทัศนคติ (Attitude) ความเช่ือ (Belief) รวมไปถึงการเกิดพฤติกรรม (Behavior) ท่ีชัดเจนข้ึน 
โดยมองว่า ความเข้าใจในความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนจะมีล่วนช่วยนักการตลาดในการวางกลยุทธ์ต่าง  ๆ
ให้ประสบความสำเร็จต่อไปได้

ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือและทัศนคติ

ทฤษฎีท่ีมุ่งอธิบายให้เห็นถึงการเช่ือมโยงกันระหว่างความเช่ือท่ีมีผลต่อการเกิดทัศนคติ 
ของผู้บริโภคสามารถแบ่งเป็น 3 ทฤษฎีหลัก ได้แก่ ทฤษฎีการปรับสมดุล ทฤษฎีแบบจำลองท่ีเกิด 
จากคุณสมปติหลายประการ และทฤษฎีหน้าท่ีทัศนคติ โดยแต่ละทฤษฎีมีรายละเอียดดังน้ี

ทฤษฎีการปรับสมดุลของ Heider (1946, as cited in Solomon, 2004) (Balance 
theory) ทฤษฎีน้ีเสนอว่า โดยปกติผู้บริโภคจะมีการรักษาความสมดุลระหว่างความคิดและ 
ทัศนคติ โดยแต่ละคนจะมีการกำหนดให้ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและความคิดไปในทิศ 
ทางบวกหรือลบก็ได้ ทฤษฎีน้ีประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้านคือ (1) บุคคลและการรับรู้ของ 
บุคคลนัน (Person and his/her perception) (2) สิงทีบุคคลมีทัศนคติด้วย (Attitude Object) (3) 
บุคคลหรือวัตถุอ่ืน (Other person or object) ซ่ึงผู้บริโภคจะต้องคอยปรับให้แต่ละองค์ประกอบ 
อยู่ในสภาวะสมดุล เช่น ผู้บริโภครายหน่ึง (Person) ไม่ชอบองค์กรธุรกิจ (Attitude Object) ซ่ึง 
หมายความว่า เขามีทัศนคติเชิงลบกับองค์กรธุรกิจน้ี แต่เขาชอบช่วยเหลือองค์กรการกุศล ซ่ึง 
องค์กรธุรกิจน้ีกำลังสนับสนุนองค์การการกุศลท่ีเขาชอบอยู่ ในท่ีน้ีองค์กรการกุศลเป็นวัตถุอ่ืนท่ีเข้า
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มามีส่วนเก่ียวข้อง (Related Object) และเข้ามาทำให้เขามีทัศนคติกับองค์กรธุรกิจท่ีเขาไม่ชอบ 
เปล่ียนไป ดังน้ัน ผู้บริโภครายน้ีจะเกิดการสร้างความสมดุล โดยอาจเป็นการเปล่ียนทัศนคติของ 
เขากับองค์กรธุรกิจ คือหันมาชอบองค์กรธุรกิจท่ีสนับสนุนองค์กรการกุศลน้ี หรือทำเป็นไม่สนใจ 
เพือปรับสมดุลทัศนคติเชิงลบในจิตใจของเขา (Cornwell, Roy, & steinard, 2001) (ดูแผนภาพท่ี 
2.10)

การท่ีทัศนคติสามารถเปล่ียนผ่านกระบวนการปรับสมดุลน้ี Schiffman และ Kanuk 
(2004) เสนอว่า นักการตลาดอาจใช้วิธีการเช่ือมโยงสินค้ากับเหตุการณ์หรือบุคคลท่ีน่าช่ืนชอบซ่ึง 
มีส่วนช่วยสร้างสมดุลให้กับผู้บริโภคได้เช่น ไอศกรีม Ben & Jerry หัก7.5 เปอร์เซ็นต์ของรายได้ 
ให้กับเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีหลากหลาย เช่น จัดต้ังชุมชนพนักงาน หรือบริจาคเงินเพ่ีอใช้ในการพัฒนา 
ชุมชนเล็ก  ๆในเมืองต่าง  ๆของมลรัฐ Vermont ในประเทศสหรัฐอเมริกา แต่ท้ังน้ีทฤษฎีน้ีก็ใม่เป็นท่ี 
ยอมรับเท่าใดเพราะสามารถบอกได้เพียงว่าเกิดทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบแต่ไม่สามารถระบุได้ 
ว่าเกิดมากน้อยเท่าใด

แผนภาพท่ี 2.10 แสดงแบบแผนแสดงถึงภาวะสมดุลตามทฤษฎีการปรับสมดุลของ Heider

ส่ิงท่ีบุคคลมีทัศนคติ

บุคคลหรือวัตถุอ่ืนท่ีเข้ามามีส่วนเก่ียวข้อง

ทีมา : Adapted from Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory เท marketing. เท H. H. 
Kassarijan, & T. ร. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior {4th ed.). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 321.

ทฤษฎีแบบจำลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบ้ติหลายประการของ Fishbien (1963, 
as cited in Assael, 2004) (Multiattribute attitude model) เป็นอีกทฤษฎีทีได้รับความนิยม 
นำมาอ้างอิงถึงกันมากในแวดวงวิชาการ โดยมีแนวคิดว่า ทัศนคติเกิดจากผลรวมการประเมินตรา 
สินค้าของผู้บริโภคในแต่ละคุณสมปติ หรือคุณประโยชน์ของตราสินค้า กล่าวคือ โดยเบ้ืองต้น 
ผู้บริโภคจะมีการจัดลำดับความสำคัญของคุณสมบัติของตราสินค้า เช่น เคร่ืองสำอาง อาจเรียง 
จาก มีคุณภาพ ไม่ทดลองกับสัตว์ และราคาไม่แพง จากน้ันผู้บริโภคจะทำการพิจารณาว่า ตรา
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สินค้าใดท่ีมีคุณสมบัติตรงตามที'ตนต้องการมากท่ีสุด (Assael, 2004) โดยในท่ีน้ีผู้บริโภคอาจมอง 
ว่า เคร่ืองสำอางของ Body Shop มีคุณภาพดี ไม่ทดลองกับสัตว์ ส่วนของ Avon มีแต่คุณภาพดี 
อย่างเดียว และประเมินออกมาเป็นภาพรวมว่าชอบหรือไม่ชอบตราสินค้าใด

อย่างไรก็ตาม เน่ืองจากทัศนคติท่ีเกิดข้ึนเป็นผลรวมของการประเมินดังน้ัน ในบางกรณี 
ผู้บริโภคอาจมีทัศนคติท่ีใม่ดีกับคุณสมบัติข้อใดข้อหน่ึงของตราสินค้าแต่ก็ยังเลือกท่ีจะซ้ือตรา 
สินค้าน้ัน เน่ืองจาก เม่ือนำคุณสมบัติท่ีชอบและไม่ชอบมาบวกลบกันแล้วให้ผลไปในทางท่ีช่ืนชอบ 
มากกว่าจึงก่อให้เกิดความต้ังใจซ้ือต่อไปได้ ในส่วนน้ีผู้บริโภคอาจเลือกตราสินค้า Body Shop 
เพราะมีคุณสมบัติตรงกับท่ีตนให้ความสำคัญท้ังอันดับแรกและอันดับสอง ในขณะท่ี Avon มีแค่ 
คุณสมบัติท่ีต้องการเพียงข้อเดียว การเข้าใจแบบจำลองน้ีมีส่วนช่วยให้นักการตลาดสามารถ 
มองเห็นข้อดี ข้อเลียของตราสินค้าตนเอง และนำไปสู่การวางกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพได้ โดยใน 
ท่ีน้ีนักการตลาดอาจใข้วิธีการเพ่ิมคุณสมบัติใหม่  ๆให้แก'สินค้าเพ่ือเพ่ิมทางเลือกให้แก่ผู้บริโภค 
(Schiffman & Kanuk, 2004) หรือหากทราบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณสมบัติใดมากก็เน้น 
ไปท่ีการสร้างความโดดเด่นให้กับคุณสมบัติน้ันเป็นหลัก เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการประเมินใน 
ทางบวกและเลือกซ้ือตราสินค้าน้ันต่อไป (Assael, 2004)

ทฤษฎีหน้าที่ของทัศนคติ (Functional theory of attitude) ในส่วนนี Katz (1960, as 
cited เท Solomon, 2004) อธิบายว่า ทัศนคติจะเกิดจากการทำหน้าท่ีบางอย่างเพ่ือตอบสนอง 
แรงจูงใจของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกัน โดยหน้าท่ีเหล่าน้ีสามารถแบ่งเป็น 4 ประ๓ท ได้แก่ 
(1) หน้าท่ีในการใช้สอย (Utilitarian function) มีหลักการพ้ืนฐานมาจากการได้รางวัลและการถูก 
ลงโทษ โดยผู้บริโภคจะมีการพัฒนาทัศนคติต่อสินค้าจากการพิจารณาว่าสินค้าน้ีจะสามารถสร้าง 
ความพอใจหรือไม่พอใจจากคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ท่ีได้จากสินค้า เช่น ผู้บริโภคท่ีพิจารณา 
ความปลอดภัยและการบรรเทาเป็นหลักสำคัญของการเลือกยาแก้ปวดก็จะมุ่งไปท่ีสินค้าท่ีช่วยเติม 
เต็มคุณประโยชน์ท่ีต้องการน้ี ในส่วนน้ี การเปล่ียนทัศนคติ นักการตลาดจึงต้องพยายามส่ือให้เห็น 
ถึงคุณประโยชน์ท่ีหลากหลายของสินค้าท่ีมีส่วนช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
(Solomon, 2004) (2) หน้าท่ีในการบอกตัวตน (Self-expressive function) ทัศนคติจะพัฒนามา 
จากความต้องการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง ท้ังในด้านภาพลักษณ์หรือค่านิยม ในส่วนน้ีนัก 
โฆษณานิยมดึงดูดผู้บริโภคโดยการสร้างโฆษณาท่ีกล่าวเป็นนัยว่าหากซ้ือหรือใช้แล้วจะช่วย 
ยกระดับหรือเพ่ิมคุณค่าให้ชีวิต (Self-enhancement) เช่น สร้างโฆษณาท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึก 
ว่าการซ้ือสินค้าน้ีจะมีส่วนช่วยเหลือลังคมท่ีกำลังเดือดร้อนหรือมีส่วนสร้างความเปล่ียนแปลงคร้ัง 
ย่ิงใหญ่ให้กับลังคม คำกล่าวอ้างน้ีส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีน่ายกย่องของผู้บริโภคในทัศนคติของพวก 
เขาได้ อย่างไรก็ตาม การกล่าวอ้างในลักษณะน้ี ดู1จะเหมาะกับผู้บริโภคท่ีมีค่านิยม'ใน'ทางท่ีดี 
เก่ียวกันการช่วยเหลือลังคมอยู่แล้ว เน่ืองจาก การเปล่ียนค่านิยมของผู้บริโภคเป็นส่ืงท่ีทำได้
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ค่อนข้างยาก การยอมรับในค่านิยมเดิมของพวกเขาและใช้วิธีการเน้นย้ําคุณค่าน้ันแทนจะมีส่วน 
ช่วยในการเปล่ียนทัศนคติใด้ง่ายกว่า

(3) หน้าท่ีในการปกป้องอัตตา (Ego-defensive function) ทัศนคติจะพัฒนามาจากความ 
ต้องการการยอมรับจากสังคม หลีกเล่ียงความกังวลหรือการตกอยู่ในสถานการณ์ท่ีไม่น่าพึงพอใจ 
เช่น บุคคลอาจซ้ือน้ํายาบ้วนปาก เพราะกสัวการมีกล่ินปากมากกว่าการใช้เพ่ือปกป้องสุขภาพใน 
ช่องปาก ในส่วนน้ี การเปล่ียนทัศนคติ นักการตลาดไม่ควรมุ่งแสดงให้เห็นถึงความน่ากลัว (Fear 
appeal) หรือผลลัพธ์ท่ีเลวร้ายจากการไม่ซ้ือหรือใช้สินค้า ในทางกลับกัน ควรเน้นให้คำแนะนำใน 
การลดความเส่ียงที,จะตกอยู่ในสถานการณ์น้ัน  ๆ เช่น ลังคมจะรู้สึกดีกับคุณหากซ้ือสินค้าท่ี 
ช่วยเหลือลังคม ไม่ใช่การบอกว่า ลังคมจะดูหม่ินคุณหากไม่ซ้ือ (Assael, 2004) และ (4) หน้าท่ีใน 
การให้ความรู้ (Knowledge function) ทัศนคติจะเกิดข้ึนมาจากความต้องการความรู้เก่ียวกับ 
สินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงเม่ืออยู่ในสถานการณ์ท่ีคลุมเครือหรือพบเห็นสินค้าใหม่ ในการส่งเสริม 
ทัศนคติเชิงบวก นักการตลาดสามารถช่วยโดยการนำเสนอข้อมูลท่ีซัดเจนและเช้าใจง่ายของสินค้า 
(Schiffman & Kanuk, 2004)

โดยสรุปแล้ว ทัศนคติมีหน้าท่ีหลากหลาย ซ่ึงหน้าท่ีเหล่าน้ีจะมีผลต่อการประเมินโดยรวม 
ของผู้บริโภคต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ในส่วนน้ี อาจกล่าวได้ว่า บุคคลอาจมีทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้า 
เหมือนกัน แต่ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนอาจพัฒนามาจากแรงจูงใจท่ีต่างกันหรือทำหน้าท่ีต่างกันเช่น บุคคล 
2 คนมีทัศนคติท่ีดีกับสินค้าท่ีช่วยเหลือลังคม คนหน่ึงอาจพัฒนาทัศนคติมาจากความต้องการ 
แสดงตัวตนหรือภาพลักษณ์ท่ีดี (Self-expressive function) ในขณะท่ีอีกคนอาจพัฒนาทัศนคติ 
จากความต้องการปกป้องตนเองจากการดูหม่ืนจากลังคม (Ego-defensive function) (Assael, 
2004)

จากท่ีกล่าวมา เป็นการอธิบายบทบาทของความเช่ือท่ีมีผลต่อการเกิดทัศนคติผ่านทฤษฎี 
ต่าง  ๆ ท่ีนักวิชาการได้เสนอแนะกันไว้อย่างหลากหลาย การศึกษาในส่วนน้ี หากอธิบายในมุมมอง 
ของการ การแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมขององค์กร Brown และ Dacin (1997) ช้ีให้เห็นว่า 
การช่วยเหลือลังคมของบริษัทมีผลต่อการเกิดความเช่ือและทัศนคติท่ีดีของผู้บริโภคต่อสินค้าท่ี 
ออกสู่ตลาดใหม่ของบริษัทไค้ อย่างไรก็ตาม Solomon (2004) ให้ข้อคิดเห็นว่า ความเช่ือท่ีเกิดข้ึน 
อาจไม่สัมพันธ์กับทัศนคติเสมอไป เช่น ความเช่ือท่ีว่าเคร่ืองสำอาง Body Shop เป็นสินค้าท่ีดี 
ห่วงใยส่ิงแวดล้อม อาจจะไม่ตรงกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่นิยมบริโภคสินค้าท่ีมีการนำบรรจุกัณฑ์ 
กลับมาใช้ใหม่ (Recycle) ในส่วนน้ี แม้ความเช่ือท่ีเกิดข้ึนจะเป็นไปในเซิงบวก แต่ความเช่ือน้ันไม่ 
ก่อให้เกิดทัศนคติในเชิงบวกตามไปด้วย ท้ังน้ีเม่ือเช้าใจลักษณะของความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนระหว่าง 
ความเช่ือและทัศนคติแล้ว ในส่วนต่อไปจะเป็นการอธิบายถึงบทบาทของทัศนคติในการคาดคะเน 
พฤติกรรม
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ความส้มพ้นิธ์ระหว่างท้ศนคติ และพฤติกรรม

ทฤษฎีท่ีนิยมใช้ในการอธิบายบทบาทของทัศนคติท่ีมีส่วนช่วยในการคาดคะเนการเกิด 
พฤติกรรมของผู้บริโภค คือ ทฤษฎีการกระทำอย่างมีเหตุผลของ Fishbien และ Ajzen (1963, 
as cited in Assael, 2004) (Theory of reasoned action) ท่ีพัฒนามาจากทฤษฎีแบบจำลองท่ี 
เกิดจากคุณสมปติหลายประการโดยในทฤษฎีน้ีจะมีการเสนอเพ่ิมเติมว่า การคาดคะเนพฤติกรรม 
ให้มีความแม่นยำมากข้ึนน้ัน การวัดทัศนคติควรจะให้ความสำคัญกับทัศนคติต่อการกระทำ 
(Attitude to act) มากกว่าทัศนคติต่อวัตถุ (Attitude to object) ท้ังน้ีเพราะบุคคลหน่ึง  ๆอาจมี 
ทัศนคติในทางบวกกับสินค้าแต่ไม่ลามารถซ้ือได้ การวัดทัศนคติตามแนวคิดน้ีจึงจำเป็นต้องมุ่งไปท่ี 
พฤติกรรมของผู้บริโภคโดยตรง โดยในท่ีน้ีลักษณะของแนวคำถามท่ีใช้วัดทัศนคติจะมีความ 
เฉพาะเจาะจงมากข้ึน เช่น ถามผู้บริโภคว่ามีทัศนคติต่อการซ้ือตราสินค้าน้ีอย่างไร แทนการถามว่า 
มีทัศนคติต่อตราสินค้าอย่างไร ท้ังน้ีในบางคร้ังทัศนคติเพียงอย่างเดียวอาจไม่ลามารถอธิบายการ 
เกิดพฤติกรรมทุกอย่างของผู้บริโภคได้ เน่ืองจากทัศนคติท่ีเกิดข้ึนน้ันมีอิทธิพลมาจากปัจจัยต่างๆ 
ไม่ว่าจะเป็น ครอบครัว เพ่ือน สภาพแวดล้อม ด้งท่ีอธิบาย1ไป'ใน'ข้างต้น ปัจจัยเหล่าน้ีล้วนมีผลต่อ 
ความเช่ือ ค่านิยม และการเกิดแรงจูงใจของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคไม่ต้องการซ้ือแต่เพ่ือนยุให้ซ้ือ 
ด้งน้ัน ทฤษฎีน้ีจึงประกอบด้วยแนวคำถาม 2 ส่วนคือ ส่วนของระดับความเช่ือและค่านิยมท่ีได้รับ 
อิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ (Intensity of normative belief) เช่น ครอบครัวมีอิทธิพลต่อการซ้ือคร้ังน้ี 
หรือไม่ และส่วนของแรงจูงใจท่ีจะปฎิบ้ติตาม (Motivation to comply) เช่น ยินดีเช่ือครอบครัว 
หรือไม่ (Assael, 2004)

แม้ทฤษฎีน้ีจะเป็นการวัดเพียงความต้ังใจซ้ือ แต่โดยปกติ เราสามารถใช้ความต้ังใจซ้ือใน 
การคาดคะเนการเกิดพฤติกรรมจริงได้ โดยในส่วนน้ี Solomon (2004) ยกตัวอย่างการศึกษาหน่ึง 
เก่ียวกับการทำกิจกรรมการตลาดขององค์กรกับประเด็นทางส่ิงแวดล้อม โดยพบว่า ผู้บริโภคท่ี 
แสดงออกถึงทัศนคติเชิงบวกต่อการแสดงความรับผิดชอบต่อส่ิงแวดล้อมขององค์กร จะมีความ 
ต้ังใจท่ีจะแสดงพฤติกรรมท่ีลอดคล้องกับทัศนคติของตน และเกิดเป็นพฤติกรรมจริงต่อไป เช่น ซ้ือ 
สินค้าท่ีรักษาส่ิงแวดล้อม (Recycle product) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยของ Bhattacharya และ 
Sen (2004) โต้แย้งว่า บางคร้ังทัศนคติก็ไม่ก่อให้เกิดพฤติกรรมเสมอไป ในส่วนน้ี หากมองในแง่ 
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมของบริษัท แม้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติท่ี 
ดีกับบริษัทท่ีรับผิดชอบลังคม แต่ความไม่ยินยอมท่ีจะเสียประโยชน์ในด้านราคา (จ่ายแพงข้ึน)
หรือคุณภาพ (คุณภาพต่ําลง) ถือเป็นเหตุผลหลักท่ีทำให้ทัศนคติเชิงบวกน้ันไม่นำไปสู่การเกิด 
พฤติกรรมการซ้ือจริง ย่ิงไปกว่าน้ัน ปัจจัยต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจำวันเช่น ตกงาน รถเสีย 
ระหว่างทางท่ีจะไปซ้ือ รุ่นท่ีต้องการหมด ล้วนส่งผลให้ทัศนคติท่ีเกิดข้ึนไม่ก่อให้เกิดพฤติกรรมจริง
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จากท่ีกล่าวมา เป็นการช้ีให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมท่ีอาจเป็นไป 
ในเชิงบวกและลบก็ได้ อย่างไรก็ตาม การเปล่ียนแปลงทัศนคติไม่จำเป็นต้องมีผลต่อการ 
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมเสมอ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกรณีท่ีทัศนคติถูกสร้างข้ี'นภายหลังการเกิด 
พฤติกรรมไปแล้ว โดยทฤษฎีท่ีใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์ในลักษณะน้ีได้ดีท่ีสุด คือ ทฤษฎี 
ความสอดคล้องทางความคิด (Cognitive consistency) ซอง Festinger (1957, as cited in 
Solomon, 2004) ทฤษฎีน้ีมองว่า การเกิดทัศนคติของผู้บริโภคมีรากฐานมาจากความต้องการ 
สร้างสมดุลทางความคิด ดังน้ันเม่ือใดก็ตามท่ีผู้บริโภคพบว่าทัศนคติชองตนไม่เป็นไปในทิศทาง 
เดียวกันกับพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา (Cognitive dissonance) ผู้บริโภคจะพยายามหาทางลด 
ความขัดแย้งน้ี โดยการปรับเปล่ียนทัศนคติบางอย่างเพ่ือสร้างความสมดุลกลับคืนมา เช่น 
ผู้บริโภคซ้ือสินค้าไปแล้ว แต่หลังจากน้ันเกิดความรู้สึกว่าแพงเกินไป ก็จะหาทางสร้างทัศนคติเชิง 
บวกมาสนับสนุนพฤติกรรมของตนโดยอาจแสดงออกผ่านการหาข้อมูลเชิงบวกเก่ียวกับสินค้าท่ีซ้ือ 
หรือหาข้อมูลเชิงลบของสินค้าท่ีไม่ได้ซ้ือ

ในล่วนน้ี Burnett และ Lunsford (1999) มีการนำทฤษฎีความคับข้องทางความคิด 
(Cognitive dissonance theory) มาใช้ในการทำความเข้าใจการตอบสนองทางพฤติกรรมของ 
บุคคลท่ีเกิดจากความรู้สึกละอาย (Guilt) โดยอธิบายว่า เน่ืองจากความรู้สึกละอายคือ การท่ี 
บุคคลฝ่าแนมาตรฐานทางศีลธรรม จริยธรรม (Moral or ethical standard) ของตน ดังน้ัน 
ความรู้สึกผิดกับความไม่สอดคล้องทางความคิดจึงมีความสัมพันธ์กัน ท้ังน้ีเม่ือบุคคลเกิด 
ความรู้สึกผิดหรือความไม่ลอดคล้องข้ึน บุคคลจะมีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมท่ีไม่เห็นแก่ตัว 
(Altruistic behavior) เพ่ือลดความรู้สึกท่ีไม่สมดุลในใจ อย่างไรก็ตาม การเกิดความรู้สึกผิดน้ัน 
ลามารถเกิดก่อนและหลังการเกิดพฤติกรรม โดยในกรณีท่ีเกิดก่อน มักถูกกระตุ้นจากส่ือโฆษณาท่ี 
กล่าวอ้างว่า หากไม่ซ้ือจะรู้สึกผิด แต่ในกรณีท่ีเกิดภายหลังการตัดสินใจซ้ือ ไม่ว่าจะเป็นการ 
ตัดสินใจท่ีจะซ้ือหรือไม่ซ้ือ ผู้บริโภคสามารถเกิดความรู้สึกผิดใน 4 ลักษณะคือ (1) รู้สึกผิดด้าน 
การเงิน เกิดข้ึนเม่ือมีการใช้จ่ายท่ีเกินจำเป็น เช่น การซ้ือแบบหุนหันไม่ได้พิจารณาดี  ๆโดยเฉพาะ 
กลุ่มสินค้าท่ีผู้,บริโภคมีระดับเก่ียวพันสูงเช่น เพชร (2) รู้สึกผิดด้านสุขภาพ เกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภครู้สึก 
ว่าตนไม่ดูแลสุขภาพตนเองดีพอ เช่น ซ้ืออาหารไขมันสูงหรือ ซ้ือบุหร่ีท่ีทำลายสุขภาพ (3) รู้สึกผิด 
ด้านศีลธรรม เกิดจากการซ้ือสินค้าในช่วงท่ีไม,เหมาะสมเช่น ซ้ือสุราในวันพระ รวมไปถึงการปฏิเสธ 
ท่ีจะช่วยเหลือการกุศล และ (4) รู้สึกผิดด้านความรับผิดชอบต่อลังคม เกิดข้ึนในกรณีท่ีผู้บริโภคซือ 
สินค้าท่ีไม,ได้ผลิตในประเทศตนเอง หรือการไม่ได้ซ้ือของขวัญให้ตนเองหรือผู้อ่ืนในวันเกิด

นอกจากทฤษฎีความดับข้องทางความคิดแล้ว Schiffman และ Kanuk (2004) ได้เสนอ 
อีกทฤษฎีหน่ึงท่ีมุ่งแสดงให้เห็นการเกิดทัศนคติภายหลังพฤติกรรมซ่ึงก็คือ ทฤษฎีการให้เหตุผล 
(Attribution theory) ทฤษฎีน้ีมองว่า ผู้บริโภคจะมีการหาเหตุผลให้กับตนเองหลังจากได้กระทำลิง
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ใดลงไป ไม่ว่าจะเป็นการให้เหตุผลต่อการตัดสินใจซ้ือของตน เช่น บอกกับตนเองว่า การซ้ือคร้ังน้ี 
คุ้มค่า การให้เหตุผลต่อตัวสินค้า เช่น ตราสินค้าน้ีคุ้มค่าเงินท่ีเสียไป หรือการหาคำตอบให้กับ 
ตนเองว่า เพราะเหตุใดจึงเปล่ียนตราสินค้า (Oui et al., 2003) นอกจากน้ี Folkes (1984, as cited 
in Cui et al., 2003) เสรืมว่า ในบางกรณี การให้เหตุผล อาจเป็นความพยายามของบุคคลหน่ึงๆ 
ในการหาข้อมูลหรือหลักฐานต่าง  ๆ เพ่ืออธิบายพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนของผู้อ่ืนว่า มีผลสืบเน่ืองมาจาก 
อะไร ซ่ึงในแต่ละบุคคลจะมีการรับเสาเหตุของการเกิดเหตุการณ์น้ันๆ และให้เหตุผลในระดับท่ี 
ต่างกัน นำไปสู่การตอบสนองทางอารมณ์และพฤติกรรมท่ีต่างกันตามไปด้วย

หากอธิบายในมุมมองของการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์Schwartz (1997) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคอาจพยายามหาเหตุผลท่ีบริษัทกระทำล่ีงท่ีดีต่อสังคม โดยอาจพิจารณาจากเกณฑ์การให้ 
ต่าง  ๆ (Offer) ของบริษัทไม่ว่าจะเป็น ความเป็นเหตุเป็นผลในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ความ 
ช่วยเหลือท่ีตรงปัญหา (Relevant) หรือความเหมาะสมในการทำเพ่ือสังคม มาเป็นตัวอนุมานว่า 
บริษัทมีแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic) หรือภายใน (Intrinsic) ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท้ังน้ี 
หากเป็นแรงจูงใจจากภายนอก บริษัทน้ันจะถูกมองในเซิงลบว่าเป็นพวกเห็นแก่ตัว นึกแต่เพียง 
ประโยชน์ล่วนตนเป็นหลัก (Egoistic) แต่หากเป็นแรงจูงใจจากภายใน บริษัทจะถูกมองในแง่มุมท่ี 
กลับกัน โดยจะมองว่าเป็นพวกท่ีไม่เอารัดเอาเปรียบ เห็นแก่ประโยชน์ส่วนร่วมมากกว่าส่วนตน 
(Altruistic) การให้เหตุผลน้ีจะก่อให้เกิดการประเมินลักษณะโดยรวมขององค์กร และส่งผลไปยัง 
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อไป คำกล่าวน้ี ได้รับการสนับลนุนจาก Barone และคณะ (2000) ท่ี 
ศึกษาถึง บทบาทของแรงจูงใจในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ของบริษัทท่ีผู้บริโภครับรู้ต่อการ 
เลือกซ้ือของผู้บริโภค และพบว่า การเลือกซ้ือของผู้บริโภคจะข้ึนอยู่กับว่า ผู้บริโภครับรู้แรงจูงใจ 
ของบริษัทในการช่วยการกุศลอย่างไร ซ่ึงหากรับรู้ในเซิงบวกก็อาจก่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือต่อไป
H รุ''ใด

ในส่วนน้ี Ellen, Mohr และ Webb (2000) ได้นำทฤษฎีการให้เหตุผลมาเป็นกรอบใน 
การศึกษาการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับองค์กรท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ซ่ึงผลท่ีได้พบว่า 
ผู้บริโภคมีการให้เหตุผลไปในทางท่ีดี โดยมองว่า บริษัทท่ีทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีลักษณะท่ี 
คำนึงถึงผู้อ่ืน ไม่ได้มุ่งแสวงหาประโยชน์ส่วนตัวผ่านการใช้การกุศลเป็นเคร่ืองมืออย่างไรก็ตาม 
Dean (2003) โต้แย้งว่า ผู้บริโภคอาจไม่ได้ตัดสินการช่วยเหลือสังคมของบริษัทในทางบวกเสมอไป 
หากการหาเหตุผลมาอธิบายในตอนแรกเป็นไปในทางลบ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mohr, 
Webb, และ Harris (2001) ท่ีกล่าวว่า ผู้บริโภคมักไม่ตัดสิน การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ของบริษัทว่า มาจากแรงจูงใจท่ีอยากช่วยเหลือสังคม หรือเห็นแก่ประโยชน์ส่วนตัวเพียงอย่างเดียว 
แต่จะผู้บริโภคจะมองว่า การทำความดีน้ัน มาจากท้ัง 2 แรงจูงใจผสมผสานกันมากกว่า โดยใน 
ส่วนน้ี Schiff และ Bento (2000) อธิบายต่อไปว่า ทฤษฎีการให้เหตุผลน้ีไม่มีกฎตายตัว แต่จะ



100

ปรับเปล่ียนไปตามบุคลิกลักษณะของบุคคลแต่ละคน ตลอดจนการรับรู้ ตีความ และให้เหตุผลไป 
ในทิศทางใด ดังนัน บางครังการท่ีผู้บริโภคไม่ให้การสนับลนุนหรือบริจาคให้กับเหตุใด  ๆ ท่ีบริษัท 
เข้าไปมีส่วนเก่ียวข้อง อาจมาจากการท่ีผู้บริโภคเกิดการให้เหตุผลกับตนเองว่า การทำการตลาดใน 
ลักษณะน้ีของบริษัท เข้าข่ายใช้ประโยชน์จากเหตุน้ัน  ๆมากกว่าการแสดงความใจบุญสุนทาน 
อย่างปริสุทธ้ิใจ

จากท่ีกล่าวมา เป็นการอธิบายถึงแนวคิดเก่ียวกับทัศนคติท้ังในส่วนของความหมาย 
ความลัมพันธ์ขององค์ประกอบต่าง  ๆรวมไปถึงข้อเสนอแนะในการวางกลยุทธ์เพ่ือกระตุ้นให้ 
ผู้บริโภคตอบสนองในเชิงบวกต่อไป อย่างไรก็ตาม แม้การเกิดทัศนคติจะมีความสัมพันธ์กันอย่าง 
เด่นชัดกับส่วนของความเช่ือและพฤติกรรม ในบางกรณี ความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนอาจถูกชัดขวางจาก 
หลายๆ ปัจจัย ไม่ว่าจะเป็นระดับความเก่ียวพัน ความสามารถในการเอ ราคาท่ีเพ่ืมข้ึน ค่านิยม 
หรือความเช่ือด้ังเดิม (Solomon, 2004)

ท้ังน้ี ในส่วนของปัจจัยด้านระดับความเก่ียวพัน Petty และ Cacioppo (1983)ได้เสนอ 
กลยุทธ์การเปล่ียนทัศนคติโดยอ้างอิงจากทฤษฎีแบบจำลองความน่าจะเป็นในการประมวลอย่างมี 
ประสิทธิภาพ (Elaboration likelihood model) ท่ีอธิบายไว้ว่า ในการชักจูงผู้บริโภคให้เกิดการ 
เปล่ียนทัศนคติจะกระทำได้ผ่าน 2 เส้นทาง คือ เส้นทางศูนย์กลาง (Central route) ซ่ึงเป็นเส้นทาง 
ของผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูง เป็นกลุ่มท่ีมองว่า การเปล่ียนทัศนคติของพวกเขาเป็นผล 
มาจากพิจารณา ตรึกตรองอย่างรอบคอบ มีความพยายามในการหาข้อมูลอย่างกระตีอรือร้นก่อน 
ตัดสินใจ และเส้นทางรอบนอก (Peripheral route) จะเป็นเส้นทางของผู้บริโภคท่ีมีระดับความ 
เก่ียวพันต่ํา ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมองว่า การเปล่ียนทัศนคติน้ันไม่ได้มาจากการพิจารณาอย่างถ่ีถ้วน หรือ 
การหาข้อมูลอันเป็นประโยชน์แต่อย่างใด โดย Schiffman และ Kanuk (2004) เสริมต่อไปว่า ใน 
การชักจูงกลุ่มท่ีมีระดับความเก่ียวพันในการเอสูง จะต้องชักจูงผ่านเส้นทางศูนย์กลาง ซ่ึงจะเน้นที 
การให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกับตัวสินค้าหรือบริการน้ัน และในการชักจูงกลุ่มท่ีมีระดับความ 
เก่ียวพันในการเอต่ํา จะต้องชักจูงผ่านเส้นทางรอบนอก ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นการใช้ตัวกระตุ้นรอบ 
นอก (Peripheral Cue) เช่น การนำดารานักแสดงมาใช้ในการโฆษณา การใช้รูปภาพ เสียงเพลง 
หรือแม้แต่การใช้ความมีศีลธรรมอันดีขององค์กรมาส่ือสารกับผู้บริโภค

การเสนอแนะการวางกลยุทธ์ผ่านแบบจำลองน้ี แสดงให้เห็นว่า การส่ือสารการตลาดได้ 
เข้ามามีบทบาทลำดัญในการเปล่ียนทัศนคติของผู้บริโภค ดังท่ี Solomon (2004) กล่าวว่า การ 
เลือกใช้ส่ือทางการตลาดไม่ว่าจะเป็นส่ือทางตรงหรือส่ือมวลชน ล้วนมีประสิทธิภาพในการเข้าถึง 
แตกต่างกัน ซ่ึงการเลือกใช้เคร่ืองมีอที่เหมาะสมจะมีส่วนช่วยเช่ือมโยงทัศนคติไปส่การเกิด 
พฤติกรรมตามท่ีนักการตลาดต้ังใจไว้ได้ โดยในส่วนน้ี Assael (2004)ได้ยกตัวอย่างการใช้ส่ือ 
โฆษณาในการรณรงค์เปล่ียนทัศนคติเก่ียวกับยาเสพติดท่ีเป็นการสร้างพันธมิตรระหว่างบริษัท
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ตัวแทนโฆษณา บริษัทส่ือ และสมาคมปลอดยาเสพติดอเมริกา (Drug Free America) ในการ 
กระตุ้นให้สังคมลดใช้ยาเสพติด การรณรงค์ครังนีมีการเผยแพร่โฆษณาอย่างหนักผ่านส่ือมวลชน 
หลัก  ๆ และได้รับการตอบสนองอย่างน่าพอใจจากสังคม กล่าวคือ นักคืกษามีการใช้ยาน้อยลง เด็ก 
มีพฤติกรรมการพูดถึงประเด็นน้ีกับอาจารย์ การเปล่ียนแปลงทัศนคติเหล่าน้ีถือเป็นผลพวงมาจาก 
ส่ืออย่างมีประสิทธิภาพ

ทัศนคติน้ันมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับการเกิดพฤติกรรมอย่างเด่นชัด ดังน้ันในส่วนต่อไป 
จะเป็นการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสิน'ใจของผู้-บริโภคท่ีเป็น'ทางผ่านล่การเกิดพฤติกรรม 
ต่อไป

ก ร ะ บ ว น ก า ร ต ้ด ส ิน ใจ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

งานวิจัยที'ผ่านมามีการเสนอผลท่ีหลากหลายเก่ียวกับการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ท่ีมี 
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ท้ังในเซิงบวกและลบ (Bhattacharya & Sen, 2004; 
Lachowetz et al, 2002; Mohr, Webb, & Harris, 2001; strahilevitz, 1999) ด้วยเหตุนี ความ 
เข้าใจเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจึงเป็นส่ิงสำคัญ Assael (2004) กล่าวว่า การ 
ตัดสินใจซ้ือเป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภครับรู้และประเมินข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้า รวมไปถึงการ 
พิจารณาว่าตราสินค้าท่ีอยู่ในกลุ่มทางเลือกสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้อย่างไร 
จากน้ันจึงเกิดเป็นการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด จากท่ีกล่าวมา การศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจ 
ซ้ือของผู้บริโภคจึงมักถูกมองในลักษณะของการกระทำท่ีมีเหตุผล (Rational perspective) ดังท่ี 
Solomon (2004) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะค่อย  ๆรวบรวมข้อมูลท่ีจำเป็นต่อการตัดสินใจกับความรู้เดิม 
ท่ีตนมีเก่ียวกับสินค้าให้มากท่ีลุดเท่าท่ีจะทำได้ จากน้ันจึงจะนำข้อมูลเหล่าน้ันมาประเมินบวกลบ 
ข้อดีข้อเสียในแต่ละตราสินค้า และจบลงท่ีการตัดสินใจท่ีน่าพอใจท่ีสุด

ความเข้าใจเหล่าน้ีนำไปล่การศึกษาเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคข้ึน โดย 
ในช่วงท่ีผ่านมาน้ัน นักวิจัยหลายท่านได้ทำการศึกษาและเสนอแบบแผนของกระบวนการตัดสินใจ 
ไว้อย่างหลากหลาย แต่ท้ังน้ีเม่ือมองในภาพรวมแล้ว ต่างเข้าใจในลักษณะท่ีคล้ายกัน ซ่ึง'ในท่ีน้ี'จะ 
ขอหยิบยกแบบจำลองกระบวนการตัดสินใจแบบชับข้อนของ Assael (2004) มาใช่ในการอธิบาย 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคโดยลามารถแบ่งเป็น5 ข้ันตอนดังน้ี(ดูแผนภาพท่ี2.11)

1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) เป็นข้ันตอนแรกของ 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ผู้บริโภคจะตระหนักถึงความต้องการของตนอันเป็นผลลืบเน่ืองมาจาก 2 
ปัจจัยหลักคือ ปัจจัยภายในตัวบุคคล อันได้แก่ ประลบการณ์ในอดีต ความรู้ด้ังเดิมท่ีมีเก่ียวกับ 
สินค้า คุณลักษณะของผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นทางกายภาพ (Demographic) รูปแบบการดำเนินชีวิต
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(Lifestyle) บุคลิกภาพ (Personality) สถานภาพ (Status) รวมไปถึงแรงจูงใจ (Motivation) ท่ีเป็น 
ตัวขับเคล่ือนให้ผู้บริโภคกระทำส่ิงใด  ๆ เพ่ือบรรลุความต้องการ ท้ังน้ี ในส่วนของแรงจูงใจน้ัน 
Arnould และคณะ (2005) อธิบายเพ่ิมเติมว่า บุคคลอาจมีแรงจูงใจแตกต่างกันไปตามวัฒนธรรม 
ท่ีตนอยู่ กล่าวคือหากเป็นวัฒนธรรมตะวันตก มักมีแรงจูงใจมาจากความต้องการควบคุมชีวิต 
ตนเอง ดังน้ันจึงไม่แปลกท่ีทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow (1954, as cited in Arnould étal., 2005) 
ซ่ึงเป็นชาวตะวันตกจะมุ่งให้การเติมเต็มชีวิตตนเอง (Self-actualization) เป็นความต้องการระดับ 
สูงสุด ท้ังน้ี หากเป็นวัฒนธรรมตะวันออก แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนมักมาจากความต้องการสร้างสัมพันธ์ 
อันดีกับสังคม สามารถอยู่ร่วมกับผู้อ่ืนในสังคมได้อย่างมีความสุข ดังน้ัน การกระทำส่ิงใด  ๆของ 
ซาวตะวันออกจึงให้ความสำคัญกับการถูกจับตามองจากสังคมโดยรวมเป็นหลัก

แผนภาพที่ 2.11 แสดงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค

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

New York: Houghton Mifflin, p. 31.

อีกปัจจัยหน่ึงท่ีมีผลต่อการตระหนักถึงความต้องการของผู้บริโภค คือ ปัจจัยภายนอกตัว 
บุคคล ซ่ึงหมายถึง การรับอิทธิพลจากสภาพแวดล้อมภายนอกต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ครอบครัว เพือน 
วัฒนธรรมประเพณี บรรทัดฐานหรือค่านิยมในสังคม ตลอดจนส่ิงเร้าทางการตลาดต่างๆ เซ่น ลือ 
พนักงานขาย หรือกิจกรรมทางการตลาด ปัจจัยเหล่าน้ีล้วนส่งผลให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความ 
ต้องการของตนจากการรับรู้ความแตกต่างท่ีเกิดข้ึนระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยู่กับสภาวะท่ีตน 
ปรารถนา อันนำไปสู่ความรู้สึกตึงเครียด และแรงผลักตันท่ีจะตอบสนองความต้องการนัน 
(Assael, 2004)

นอกจากน้ี Assael (2004) ยังกล่าวเพ่ิมเติมว่า ความต้องการท่ีเกิดข้ึนยังสามารถจำแนก 
ออกเป็น2 ประ๓ทคือ ความต้องการด้านประโยช'น์ใช้ลอยท่ีได้จากการบริโภคสินค้า (Utilitarian 
need) และความต้องการความสุข ความพอใจท่ีได้จากการบริโภคสินค้า (Hedonic need)
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2. การแสวงหาข้อมูล (Information search) ในช่วงน้ีผู้บริโภคจะมีการหาข้อมูลต่าง  ๆ
เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคน้ันจะมาจาก 2 แหล่งคือ แหล่งข้อมูล 
ภายใน ได้แก่ ข้อมูลท่ีมาจากการเปิดรับ การรับรู้อย่างคัดสรร รวมไปถึงความทรงจำจาก
ประลบการณ์การใช้สินค้าในอดีต และแหล่งข้อมูลภายนอก ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีผู้บริโภครับมาจาก 
สภาพแวดล้อมภายนอก ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือน ครอบครัว หรือแหล่งข้อมูลทางการตลาด (Solomon, 
2004) ซ่ึงโดยล่วนใหญ่ ผู้บริโภคจะเร่ิมต้นการหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน และหากไม่เพียงพอ 
จึงจะขยายไปหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก (Schiffman & Kanuk, 2004)

ท้ังน้ี Assael (2004) กล่าวว่า ระคับความต้องการข้อมูลของผู้บริโภคอาจแตกต่างกันไป 
ตามปัจจัยต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ประ๓ทสินค้า ระดับความเก่ียวพัน หรือระดับความเส่ียงท่ีผู้บริโภค 
รับรู้ เช่น สินค้าประ๓ทท่ีเน้นประ'โย'ช,น์ใข้ลอย (Utilitarian product) ผู้บริโภคมักต้องการข้อมูลใน 
ปริมาณมาก แต่หากเป็นสินค้าประ๓ทท่ีเน้นตอบสนองความต้องการทางอารมณ์(Hedonic 
product) ผู้บริโภคมักต้องการข้อมูลน้อย โดยจะมุ่งความสนใจไปท่ีภาพลักษณ์หรือสัญลักษณ์ของ 
สินค้ามากกว่า ในล่วนของระดับความเก่ียวพัน Solomon (2004) กล่าวว่า ความเก่ียวพันเป็น 
เหมือนแรงจูงใจในการแสวงหาข้อมูลของผู้บริโภค ตังน้ัน ผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันกับ 
สินค้าสูง จึงมักมีความพยายามในการแสวงหาข้อมูลท่ีสูงตามไปด้วย โดยในท่ีน้ี ผู้บริโภคมักจะ 
ค้นหาข้อมูลจากหลายๆแหล่ง ในขณะท่ีผู้บริโภคท่ีมีระดับความเก่ียวพันกับสินค้าต่ํา การแสวงหา 
ข้อมูลมักเป็นไปในลักษณะเฉ่ือย (Inertia) ผู้บริโภคอาจใช้วิธีการหาข้อมูลง่าย  ๆจากความทรงจำ 
หรือประสบการณ์ในอดีตเพียงอย่างเดียวมาช่วยในการตัดสินใจ นอกจากน้ี สำหรับปัจจัยด้านการ 
รับรู้ความเส่ียงน้ัน Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายว่า ผู้บริโภคท่ีอยู่ในสถานการณ์ท่ีมี 
ความเส่ียงสูงมักจะหาข้อมูลแบบซับซ้อน (Complex search) จากหลายๆ แหล่งซ่ึงต่างจาก 
ผู้บริโภคท่ีรับรู้ความเล่ียงน้อยท่ีมีการหาข้อมูลแบบเรียบง่าย (Simple search) อาจกล่าวได้ว่า 
การเข้าใจระดับความต้องการข้อมูลเหล่าน้ีมีล่วนช่วยนักการตลาดในการนำเสนอข้อมูลให้ 
เหมาะสมต่อไปได้

3. การประเมินตราสินค้า (Brand evaluation) ในข้ันตอนน้ี ผู้บริโภคจะใช้ความ 
พยายามอย่างมากในการเลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึง จากกลุ่มตราสินค้าทางเลือกท่ี 
หลากหลายในความทรงจำหรือท่ีเรียกว่า กลุ่มท่ีถูกกระตุ้น (Evoked set) โดยในการประเมินตรา 
สินค้าต่าง  ๆ เหล่าน้ี ผู้บริโภคจะใช้หลักการเปรียบเทียบคุณลมปติต่าง  ๆของตราสินค้า โดยอาจ 
พิจารณาจากคุณลมปติโดยรวมแล้วจึงประเมินตราสินค้าท่ีช่ืนชอบท่ีสุดออกมา หรือใช้วิธีการให้ 
ความสำคัญแต่ละคุณสมปติก่อน แล้วค่อยมาพิจารณาว่า ตราสินค้าใดตรงกับความต้องการของ 
ตนมากท่ีสุดนอกจากน้ี ในบางกรณีผู้บริโภคอาจใช้หลักการประเมินแบบง่าย (Decision 
heuristic) เช่น พิจารณาจากความคุ้นเคย ความเป็นท่ีนิยม ของแถม เป็นต้น อย่างไรก็ตาม
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Assael (2004) กล่าวต่อไปว่า ไม่ว่าผู้บริโภคจะพิจารณาวิธีใด ผู้บริโภคจะมีการพัฒนาความ 
คาดหวังต่อระดับท่ีตราสินค้าน้ันจะสามารถตอบลนองความพึงพอใจในคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภค 
ต้องการได้

4. การชื้อ (Purchase) Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า การซ้ือของผู้บริโภคจะ 
แสดงออกใน2 รูปแบบคือการทดลองซ้ือ (Trial) เป็นการซ้ือคร้ังแรกและในปริมาณน้อยการซ้ือ 
รูปแบบน้ีถือเป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีผู้บริโภคมีความพยายามจะประเมินตราสินค้าผ่านการใช้ 
สินค้าโดยตรง ซ่ึงหากทดลองแล้วให้ผลเป็นท่ีน่าพอใจ ผู้บริโภคก็อาจกลับมาซ้ืออีกในคร้ังต่อไป 
ส่วนอีกรูปแบบ เรียกว่า การซ้ือซ้ํา (Repurchase) เป็นพฤติกรรมการซ้ือท่ีบ่งบอกว่า ตราสินค้าน้ี 
ไค้รับการยอมรับ ผู้บริโภคจึงมีความเต็มใจท่ีจะซ้ืออีกคร้ังหน่ึง ท้ังน้ี ในมุมมองของ Assael (2004) 
การซ้ืออาจแสดงออกในรูปแบบของความต้ังใจซ้ือด้วยก็ได้ ซ่ึงจะเกิดข้ึนพร้อม  ๆ กับความคาดหวัง 
ท่ีจะได้รับความพึงพอใจจากการบริโภคสินค้า อย่างไรก็ตาม ช่วงเวลาก่อนการซ้ือจริง ผู้บริโภค 
อาจต้องเกิดการกระทำหลายๆ อย่าง ไม่ว่าจะเป็น การเลือกร้าน การพิจารณาว่าจะซ้ือเม่ือใด 
รวมถึงการเดินทางไปซ้ือ ย่ิงไปกว่าน้ันในกรณีท่ีเป็นสินค้าท่ีมีระดับความเก่ียวพันสูงเช่น รถยนต์ 
ผู้บริโภคอาจต้องมีการดัดสินใจเพ่ิมเติมเก่ียวกับส่วนประกอบเสริมต่าง  ๆ เช่น เคร่ืองเล่น'ซีดี 
เคร่ืองปรับอากาศ ความยุ่งยากของการช้ือท่ีเกิดข้ึนก่อนการซ้ือจริงเหล่าน้ี อาจส่งผลให้ผู้บริโภค 
ปฏิเสธ หรือชะลอการซ้ือในท้ายท่ีสุด ด้วยเหตุผลท่ีว่า ไม่มีเวลาไปซ้ือ ต้องการข้อมูลเพ่ิมเติมอีก 
กังวลว่าการตัดสินใจของตนจะผิดพลาด เช่ือว่าราคาจะลดลงอีก หรือต้องการรอรุ่นใหม่ท่ีคิดว่า 
น่าจะดีกว่ารุ่นท่ีกำลังจะซ้ือน้ี

5. การประเมินภายหลังการชื้อ (Post-purchase evaluation) ในช่วงทีผู้บริโภคใช้ 
สินค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงระหว่างการทดลองซ้ือ ผู้บริโภคจะมีการประเมินประสิทธิภาพการทำงาน 
ของสินค้าว่าตรงตามท่ีคาดหวังหรือไม่ ซ่ึงการประเมินจะเป็นการเช่ือมโยงกันระหว่างความ
คาดหวังและความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยในท่ีน้ีสามารถแบ่งผลจากการประเมินออกเป็น 3 
รูปแบบคือ (1) รู้สึกเฉย  ๆ (Neutral feeling) เกิดในกรณีท่ีการทำงานของสินค้าตรงตามท่ีหวังไว้
(2) รู้สึกไม่ตรงตามคาดหวังในทางบวก (Positive disconfirmation) เกิดในกรณีท่ีการทำงานของ 
สินค้าดีเกิดกว่าท่ีหวังไว้ และ (3) รู้สึกไม่ตรงความคาดหวังในทางลบ (Negative disconfirmation) 
เกิดในกรณีท่ีการทำงานของสินค้าต่ํากว่าท่ีหวังไว้โดยในส่วนน้ีการประเมินในสองรูปแบบแรกจะ 
นำไปสู่การตอบสนองกลับคืน (Feedback) ของผู้บริโภค ในลักษณะของการซือชำ ในขณะทีการ 
ประเมินรูปแบบหลังสุด จะนำไปสู่การตอบสนองในลักษณะของการเปล่ียนไปซือตราสินค้าอืน 
แทน

โดย Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายต่อไปว่า ในช่วงน้ี ผู้บริโภคส่วนใหญ่มัก 
พยายามสร้างความม่ันใจให้กับการตัดสินใจของตนเอง โดยอาจใช้วิธีการหาข้อมูลเซิงบวกมาลบ
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ล้างข้อมูลเซิงลบเก่ียวกับสินค้าท่ีตนซ้ือไป หรือพยายามอธิบายข้อเสียของสินค้าอย่างมีเหตุผล ใน 
กรณีเซ่นน้ี ผู้บริโภคจะมีการปรับการทำงานของสินค้ากับความคาดหวังให้กลมกลืนกัน 
(Assimilation effect) โดยอาจแลดงออกผ่านการเพิกเฉยกับข้อเสียต่างๆ ของสินค้า แต่ในส่วน 
ของข้อดี ผู้บริโภคจะคงไว้ซ่ึงการประเมินในเชิงบวกต่อไป ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคมองว่า 
ข้อเสียของสินค้าน้ันมากมาย จนเห็นความต่างระหว่างการประสิทธิภาพการทำงานของสินค้ากับ 
ความคาดหวังของตนอย่างชัดเจน ผู้บริโภคจะเกิดการตีความท้ังข้อดีและข้อเสียของสินค้าใน 
ลักษณะแบบเหมารวมว่า เป็นไปในเซิงลบท้ังหมด (Contrast effect) ซ่ึงในกรณีดังกล่าว Assael 
(2004) เสนอว่า นักการตลาดสามารถกำจัดความไม่สอดคล้องไค้โดยการให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ 
เก่ียวกับสินค้า การรับประกันสินค้า การจัดกิจกรรมต่าง  ๆ ท่ีช่วยยืนยันความถูกต้องในการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภค รวมถึงการติดต่อส่ือสารกับผู้บริโภคโดยตรงเพ่ือสร้างความรู้สึกว่า องค์กรเอาใจใส่

จากท่ีกล่าวมาเป็นการอธิบายให้เห็นถึงกระบวนการตัดสินใจข้ันสมบูรณ์ของผู้บริโภค 
อย่างไรก็ตาม ในสถานการณ์ต่าง  ๆ ผู้บริโภคอาจมีการให้ความสำคัญในแต่ละข้ันตอนแตกต่างกัน 
ไป ดังท่ี Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละคร้ังจะ 
แตกต่างกันไปตามระดับความพยายามในการตัดสินใจ หรือระดับความเก่ียวพันท่ีผู้บริโภคมีต่อ 
ตราสินค้า ดังน้ันในส่วนน้ี Assael (2004) จึงแบ่งกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคออกเป็น 4 
รูปแบบดังน้ี

การตัดสินใจอย่างซับช้อน (Complex decision making) เกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคมีระดับ 
ความเก่ียวพันกับสินค้าสูง กลุ่มสินค้าประเภทน้ีมักมีราคาแพง เช่ือมโยงกับความเส่ียงของ 
ผู้บริโภคมาก หรืออาจเป็นกลุ่มสินค้าท่ีมีความซับซ้อนทางเทคโนโลยี จำเป็นต้องศึกษาและทำ 
ความเข้าใจอย่างละเอียดก่อนซ้ือ เซ่น กล้องดิจิตอล คอมพิวเตอร์นอกจากนี บางกรณียังรวมไป 
ถึงกลุ่มสินค้าท่ีสะท้อนอัตตาของผู้บริโภค เซ่น เส้ือผ้า เครองสำอาง (Assael, 2004) ในการซ้ือ 
สินค้าเหล่าน้ีผู้บริโภคจะผ่านกระบวนการตัดสินใจครบท้ัง5 ข้ันตอน โดยจะมีการหาข้อมูลอย่าง 
หนักท้ังจากแหล่งภายนอกและภายใน ตลอดจนการพิจารณาคุณสมปติและคุณประโยชน์ของ 
สินค้าอย่างพิถีพิกัน มีการเปรียบเทียบกันในหลาย  ๆ ตราสินค้า ดังนัน การตัดสินใจรูปแบบนีจึงมี 
ลำดับข้ันเร่ิมต้นจากการเกิดความเช่ือในตราสินค้าก่อน ตามด้วยการประเมิน และจึงจบลงท่ีการ 
เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Solomon, 2004)

การตัดสินใจ'fออย่างตักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) เกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคมีระดับ 
ความเก่ียวพันกับสินค้าสูงเซ่นเดียวกับรูปแบบแรก แต่ในกรณีน้ีผู้บริโภคจะมีความผูกพันกับตรา 
สินค้าใดตราสินค้าหน่ึง (Brand commitment) ท่ีแน่นแฟ้นแล้ว ดังน้ัน การซ้ือในรูปแบบน้ีจึงมี 
ลักษณะของการทำเป็นนิลัย (Habit) ซ่ึงหมายถึง การซ้ือตราสินค้าเดิมไปเร่ือยๆหลังจาก เกิด
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ประสบการณ์ท่ีดีกับการทดลองใช้คร้ังแรก จากท่ีกล่าวมา การตัดสินใจซ้ือในรูปแบบน้ี จึงมัก 
เป็นไปอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากผู้บริโภคไม่จำเป็นต้องหาข้อมูลเพ่ิมเติม หรือประเมินตราสินค้า 
ทางเลือกอ่ืน  ๆอีก (Assael, 2004)

การตดสินใจซื้ออย่างจำกด (Limited decision making) ล่วน'ใหญ่'จะเกิดฃึนกับสินค้า 
ท่ีผู้'บริโภคมีระดับความเก่ียวพันต่ํา และอยู่ในสถานการณ์ท่ีตนไม่ค่อยมีความรู้เก่ียวกับสินค้า เซ่น 
บริษัทมีการแนะนำผลิตกัณฑ์ใหม่ มีการเปล่ียนแปลงในตราสินค้าเดิม หรือบางคร้ังอาจมาจาก 
การแสวงหาความหลากหลายหรือความเบ่ือตราสินค้าเดิมของผู้บริโภค ในกรณีเหล่าน้ี ผู้บริโภค 
มักจะมีหลักการพิจารณากลุ่มตราสินค้าทางเลือกเหล่าน้ีในใจแล้ว เพียงแต่ยังไม่สามารถตัดสินใจ 
แน่นอนได้ว่า จะเลือกตราสินค้าใด ตังน้ัน ผู้บริโภคจึงจำเป็นต้องมีการหาข้อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือใช้ 
แยกแยะความแตกต่างระหว่างตราสินค้าเหล่าน้ี เพ่ือใช้เลือกตราสินค้าท่ีน่าสนใจท่ีลุด จากท่ีกล่าว 
มา การตัดสินใจรูปแบบน้ีจึงมีลำดับข้ันเร่ิมต้นจากการเกิดความเช่ือในตราสินค้าก่อน และเกิดเป็น 
พฤติกรรมตามทันที จากน้ันจึงค่อยมีการประเมินตราสินค้าน้ัน (Schiffman & Kanuk, 2004)

การตัดสินใจอย่างเฉื่อย (Inertia) เกิดข้ึนเม่ือผู้บริโภคมีการตัดสินใจซ้ือแบบทำเป็นนิลัย 
เซ่นเดียวกับรูปแบบการตัดสินใจแบบภักดี แต่จะต่างกันตรงท่ีรูปแบบน้ี จะเกิดกับสินค้าท่ีผู้บริโภค 
มีความเก่ียวพันต่ํา ตังน้ัน การเลือกซ้ือสินค้าเดิมเร่ิอย  ๆจึงไม่ได้มาจากความรู้สึกผูกพันกับตรา 
สินค้า แต่เป็นเพราะต้องการหลีกเล่ียงการเลียเวลาหาข้อมูล หรือประเมินตราสินค้าใด  ๆ เพ่ือ 
ตัดสินใจใหม่ การซ้ือซ้ําท่ีเกิดข้ึนบางคร้ังจึงถูกเรียกว่า ความภักดีแบบปลอม  ๆ (Spurious loyalty) 
ในส่วนน้ี อาจกล่าวใต้ว่า สินค้าใดท่ีสามารถให้ความพอใจพียงระดับต่ําสุดของการยอมรับ 
ผู้บริโภคก็จะซ้ือซ้ําทันที ด้วยเหตุน้ี การตัดสินใจรูปแบบน้ีจึงมีลำดับข้ันเร่ิมต้นจากความเช่ือ และ 
เกิดเป็นพฤติกรรมได้เลย โดยการประเมินน้ันจะเกิดข้ึนในข้ันสุดท้ายหลังการซ้ือ ซ่ึงอาจมีหรือไม่มีก็ 
ได้ (Assael, 2004) (ดูแผนภาพท่ี 2.12)

จะเห็นได้ว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคน้ันสามารถแสดงออกในลักษณะท่ีแตกต่างกันไป 
อย่างไรก็ตาม ในการตัดสินใจแต่ละคร้ัง ผู้บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง  ๆโดยในท่ีน้ี 
Assael (2004) ได้แบ่งเป็น 2 ล่วนคือ ส่วนของตัวบุคคล ไม่ว่าจะเป็น การรับรู้ ทัศนคติ ความทรง 
จำ รวมถึงตัวตน (Self concept) ซ่ึง Solomon (2004) ได้ไห้ความหมายว่า เป็นความเช่ือท่ีบุคคล 
มีเก่ียวกับตนเอง และประเมินออกมาว่า ตนเป็นคนอย่างไร ตัวตนในท่ีน้ีสามารถแบ่งเป็น 2 
ประ๓ทคือ ตัวตนท่ีแท้จริง (Actual self concept) ซ่ึงเป็นตัวตนท่ีผู้บริโภคเป็นอยู่จริง และตัวตนท่ี 
ปรารถนา (Ideal self concept) ซ่ึงเป็นตัวตนท่ีผู้บริโภคต้องการจะเป็น ตังน้ัน บางคร้ังการ 
ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหน่ึง  ๆจึงอาจเป็นการกระทำเพ่ือตอบสนองหรือสะท้อนตัวตนแท้จริง หรือ 
กระทำเพ่ือผลักดันให้ตนเองสามารถไปถึงตัวตนท่ีปรารถนาจะเป็น ท้ังน้ี Sirgy และ รน (2000) มี 
การนำแนวคิดเก่ียวกับตัวตน (Self concept) มาใช้ในการอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
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ของผู้บริโภค และพบว่า ผู้บริโภคจะมีการเลือกช้ือสินค้าท่ีสอดคล้องกับตัวตนของตนเอง ซ่ึงหาก 
ระตับความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ (Product/service image) กับตัวตน 
มากเท่าใดก็จะก่อให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าและบริการของบริษัทมากเท่าน้ัน และนำใปสู่ 
การตอบสนองเชิงพฤติกรรมต่อไปในท่ีสุด

แผนภาพที่ 2.12 แสดงรูปแบบการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค

การตัดสินใจ

ความเคยชิน

ระดับความเก่ียวพันสูง ระดับความเก่ียวพันต่ํา
กระบวนการตัดสินใจแบบซับช้อน กระบวนการตัดสินใจอย่างจำกัด

ความเช่ือ ความเช่ือi £การประเมิน พฤติกรรม
i

พฤติกรรม การประเมิน
กระบวนการตัดสินใจอย่างภักดี กระบวนการตัดสินใจอย่างเฉ่ือย

(ความเช่ือ) ความเช่ือ
1

(การประเมิน) พฤติกรรม
iพฤติกรรม (การประเมิน)

ทีมา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach.
New York: Houghton Mifflin, p. 100.

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอีกส่วนหน่ึงคือ ส่วนของสภาพแวดล้อม เช่น 
ครอบครัว เพ่ือน วัฒนธรรม และการส่ือสารการตลาด โดยในส่วนของการส่ือสารการตลาดน้ัน ถือ 
เป็นปัจจัยสำคัญท่ีนักการตลาดสามารถสร้างและควบคุมได้ ซ่ึงหน่ึงในประเด็นท่ีนักการตลาดส่วน 
ใหญ่นิยมใช้ล่ือสารกับผู้บริโภค และมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของพวกเขาอย่างเด่นซัด คือ การ 
ส่ือสารเก่ียวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมขององค์กร ตังจะเห็นได้จาก งานวิจัยของ 
Andreasen (1995) ท่ีศึกษาถึงอิทธิพลของการช่วยเหลือลังคมขององค์กรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
ช้ือของผู้บริโภค โดย Andreasen ได้ทำการจำแนกผู้บริโภคออกเป็น 4 ลักษณะตามระดับการให้ 
ความสำคัญกับการแสดงความรับผิดชอบขององค์กร ตังน้ี (1) ผู้ไต่ตรองก่อน (Precontemplator) 
เป็นกลุ่มท่ีไม่ใช้การแสดงความรับผิดชอบต่อลังคมขององค์กรในการพิจารณาเลือกช้ือสินค้า 
เน่ืองจาก พวกเขาไม่เช่ือในแรงจูงใจขององค์กร คิดว่าองค์กรมุ่งหาผลประโยชน์เข้าตัวมากกว่า
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ความต้องการช่วยสังคมจริง  ๆ (2) ผู้ไตร่ตรอง (Contemplator) เป็นกลุ่มท่ีเลือกช้ือสินค้า โดย 
พิจารณาจากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรบ้าง แต่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ชือมากนัก เน่ืองจากพวกเขายังไม่เช่ือว่า การช่วยเหลือในลักษณะน้ีจะมีผลให้เกิดความ 
เปล่ียนแปลงในสังคมได้จริง

(3) ผู้กระทำ (Action) เป็นกลุ่มท่ีตระหนักถึงความสำคัญของการแสดงความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กร และใช้เป็นหน่ึงในเกณฑ์การตัดสินใจเลือกช้ือสินค้า กลุ่มน้ีจะหลีกเล่ียงการ 
ซือสินค้าจากบริษัทท่ีขาดความรับผิดชอบ แต่ในขณะเดียวกัน การช่วยเหลือสังคมสังคมก็ไม่ได้ 
เป็นตัวกำหนดการเกิดพฤติกรรมของพวกเขาเสมอไป โดยเฉพาะอย่างย่ิง เม่ือพวกเขารู้สึกว่า ยังไม, 
รู้จักองค์กรท่ีทำการตลาดในลักษณะน้ีดีพอ ซ่ึงส่งผลให้พวกเขาไม่สามารถเข้าถึงการทำความดี 
ขององค์กรน้ันได้ ในส่วนน้ี อาจกล่าวได้ว่า ย่ิงผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกับองค์กร และเหตุทางสังคม 
ท่ีองค์กรมีส่วนเข้าไปให้การสนับสนุนมากเท่าไหร่ ความเป็นไปได้ท่ีจะเกิดพฤติกรรมก็มากข้ึน 
เท่าน้ัน (4) ผู้รักษาไว้ (Maintainer) เป็นกลุ่มท่ีมองว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
องค์กรมีความสำคัญอย่างมากในการตัดสินใจช้ือ ผู้บริโภคในกลุ่มน้ีมักมีสถานภาพสูง (High 
SES) มีการศึกษาสูง ใจกว้าง ฉลาด และมีความห่วงใยต่อประเด็นต่าง  ๆทางสังคมและ 
ส่ิงแวดล้อมอยู่แล้วในชีวิตประจำวันตังน้ัน พวกเขาจึงยินดีท่ีจะเปล่ียนตราสินค้าหรือร้านค้าหรือ 
ยอมช้ือสินค้าในราคาท่ีเพ่ิมข้ึนเล็กน้อยเพ่ือแลกกับการช่วยเหลือสังคม (Andreasen, 1995)

นอกจากปัจจัยต่างๆ ท่ีได้กล่าวไป Schiffman และ Kanuk (2004) เสริมต่อไปว่ามีอีก 
ปัจจัยหน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจช้ือ โดยยกตัวอย่างในเรองของการให้ของขวัญมาประกอบ 
คือ ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Situational factors) ไม่ว่าจะเป็นการช้ือของขวัญให้ผู้อ่ืนหรือให้ 
ตนเอง โดยในการศึกษาเก่ียวกับการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์น้ี จะมุ่งไปท่ีการให้ของขวัญตนเอง 
(Self-gift) เป็นหลัก ในส่วนน้ีผู้บริโภคจะมีการให้ของขวัญแก่ตนเองเพ่ือสร้างความพอใจ โดยการ 
ให้ในแต่ละสภาวะ (Circumstance) น้ันอาจมีพ้ืนฐานมาจากแรงจูงใจท่ีแตกต่างกัน เช่น การให้ 
ในช่วงท่ีรู้สึกเศร้าจะมีแรงจูงใจมาจากการต้องการสร้างความรู้สึกดีแก่ตนเอง หรือช่วงท่ีประสบ 
ความสำเร็จ ก็มาจากความต้องการให้รางวัลแก่ตนเอง (ดูตารางท่ี 2.3) อย่างไรก็ตาม หากอธิบาย 
ตามแนวคิดการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ ผู้บริโภคอาจมีการเทียบเคียงบริษัทเป็นเหมือนผู้ให้ 
ของขวัญ (Gift giver) ในขณะท่ีผู้บริโภคจะมีลักษณะเป็นผู้รับของขวัญ (Gift taker) ซ่ึงคำว่า 
ของขวัญ (Gift) ในท่ีน้ี อาจหมายถึง สินค้า บริการ เวลาของพนักงาน ความเช่ียวชาญ ตลอดจน 
โปรแกรมทางการกุศลต่าง  ๆ ท่ีบริษัทจัดข้ึน (Sherry, 1983, as cited in Ellen et al., 2000) ซ่ึง 
เม่ือผู้บริโภคช้ือของขวัญเหล่าน้ีให้ตนเองแล้วก็จะเกิดเป็นความรู้สึกท่ีดีต่อไปได้
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ตารางที่ 2.3 แสดงสภาวะและแรงจูงใจในการให้ของขวัญตนเอง

สภาวะ แรงจูงใจ
ฉลองความสำเร็จของตนเอง เพ่ือให้รางวัลตนเอง
รู้สึกเศร้า เพ่ือทำส่ิงดีๆให้กับตนเอง
วันหยุด เพ่ือเพ่ิมความสุขให้ตนเอง
รู้สึกเครียด เพ่ือเติมเต็มความต้องการ
ได้รับเงินพิเศษ เพ่ือฉลอง
ความต้องการ เพื่อคลายความตึงเครียดจากความต้องการ
ไม่ได้ซ้ือให้ตนเองมานาน เพ่ือคงไว้ซ่ึงความรู้สึกท่ีดี
บรรลุเป้าหมายท่ีวางไว้ เพ่ือล่งเสริมให้พยายามบรรลุในคร้ังต่อไปอีก

ทีมา: Adapted from Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (8th 
ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 575.

โดยสรุปแล้ว ปัจจัยต่างๆ ท่ีกล่าวมาล้วนมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค และนำไปส่การ 
ตอบสนองเชิงพฤติกรรมต่อไปได้ Assael (2004) กล่าวว่า การตอบสนองของผู้บริโภคถือเป็น 
แหล่งข้อมูลท่ีสำคัญอย่างมากสำหรับนักการตลาดในการพัฒนากลยุทธ์ต่อไป โดยนักการตลาด 
อาจศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคจากการสำรวจยอดขาย หรือล่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพ่ิมข้ึน 
หรือลดลง และนำข้อมูลน้ีไปประเมินการดำเนินงานท่ีผ่านมาว่าควรพัฒนาปรับปรุงไปในทิศทางใด 
เพ่ือให้มีประสิทธิภาพดึงดูดให้ผู้บริโภคซ้ือมากข้ึนได้ อย่างไรก็ตาม ข้อมูลในลักษณะน้ีไม่สามารถ 
ระบุถึงลาเหตุท่ีผู้บริโภคซ้ือหรือไม่ซ้ือ และไม่สามารถให้ข้อมูลท่ีบ่งบอกข้อดึข้อเสียของสินค้าได้ 
ตังน้ันนักการตลาดจึงควรมีการทำวิจัยเก่ียวกับการตอบสนอง (Reaction) ของผู้บริโภค และความ 
ต้ังใจซ้ือในอนาคตควบคู่ไปด้วย นอกจากน้ี การศึกษาผลกระทบของบรรทัดฐานลังคมและ 
วัฒนธรรมท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ตลอดจนทัศนคติของผู้บริโภคต่อองค์กรท่ีมีการแสดง 
ความรับผิดชอบต่อลังคม ก็มีส่วนช่วยนักการตลาดในการพัฒนาความลัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค 
และลังคมโดยรวม ตลอดจนสร้างความพึงพอใจในระตับสูงสุดต่อไปไค้
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จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยได้เล็งเห็นถึง
ความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนระหว่างกลยุทธ์การทำการตลาดเหตุสัมพันธ์ช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตรา
สินค้า อันเป็นผลสืบเน่ืองมาจากการตอบสนองในเซิงบวกอย่างภักดีของผู้บริโภค ความเข้าใจ
ดังกล่าว นำไปล่ข้อสรุปของสมมติฐานการวิจัยในคร้ังน้ี ได้ดังต่อไปน้ี
1. ประเภทสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อช่ือเสียงองค์กร และ 

คุณค่าตราสินค้า
2. รูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อช่ือเสียงองค์กร 

และคุณค่าตราสินค้า
3. ราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบทางตรงต่อช่ือเสียงองค์กร และคุณค่า 

ตราสินค้า
4. ประ๓ทสินค้าภับรูปแบบการสนับสนุนในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบเซิง 

ปฎิสัมพันธ์ร่วมกันต่อช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า
5. ประ๓ทสินค้ากับราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบเซิงปฎิสัมพันธ์ 

ร่วมกันต่อองค์กร และคุณค่าตราสินค้า
6. รูปแบบการสนับสนุนกับราคาสินค้า1ในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มีผลกระทบเซิง 

ปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า
7. ประ๓ทสินค้า รูปแบบการสนับสนุน และราคาสินค้าในการทำการตลาดเหตุสัมพันธ์มี 

ผลกระทบเซิงปฏิสัมพันธ์ร่วมกันต่อช่ือเสียงองค์กร และคุณค่าตราสินค้า
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