
บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฏ และงานวิจัยที่เกี่ย ป้ฃ้อง

ในการศึกษาถึงการวัดคุณค่าตราสินค้าโดยใช้ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
น้ัน ประกอบด้วยการศึกษาถึงแนวคิดต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง อันได้แก่

1. แนวคิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)
2. แนวคิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Relationship)
3. แนวคิดความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)

1. แนวคิดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)

ในการศ ึกษาถ ึงการว ัดค ุณค ่าตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคน ั้น  ก ่อนอ ื่นจะต ้องม ีการทำความ 

เข ้าใจถ ึงแนวค ิดค ุณค ่าตราส ินค ้า ไม ่ว ่าจะเป ็นส ่วนของคำน ิยาม (Definitions) ของตราส ินค ้า และ 

ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า ม ุมมองต ่างๆ ท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า (Perspectives on Brand) องค ์ประกอบของ 

ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า การสร ้างค ุณ ค ่าตราล ินค ้า (Building Brand Equity) การว ัดค ุณค ่าตราส ินค ้า 

(Measuring Brand Equity) และการจ ัดการค ุณ ค ่าตราส ินค ้า (Managing Brand Equity)

คำน ิยามฃองตราส ินค ้า และค ุณ ค ่าตราส ินค ้า (Definitions of Brand and Brand Equity)

ในการศ ึกษาถ ึง “ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า” นั้น ก ่อนอ ื่นควรต ้องทราบถ ึงความหมายของคำว ่า 

“ตราส ินค ้า” (Brand) เส ียก ่อน ซ ึ่งคำว ่า “ตราส ินค ้า” น ั้นหมายถ ึง ซื่อ (Name) ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ 

(Symbol) โลโก้ (Logo) เคร ื่องหมายการค ้า (Trademark) และด ิ่งอ ื่นใดก ็ตามท ี่เป ็นส ิงท ี่กำหนด 

และสร ้างความแตกต ่างให ้ก ับส ินค ้า หรือบริการหนึ่งๆ (Keller, 1996) โดยตราส ินค ้า ค ือดิ่งท ี่ 

เจ ้าของส ินค ้าลร ้างข ึ้นเพ ื่อช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถจดจำในต ัวส ินค ้าน ั้นๆ ได้ง ่ายข ึ้น รวมท ั้งย ังเป ็น 

ด ิ่งท ี่ถ ูกน ่ามาใช ้เพ ื่อช ่วยส ่งเสร ิมค ุณค ่าในต ัวส ินค ้าน ั้นๆ ให ้ม ีค ่ามากกว ่าแค ่ว ัตถ ุประสงค ์ด ้านการ 

ใช้งานในตัวส ินค ้าน ั้นๆ อ ีกด ้วย (Farquhar, 1990) นอกจากน ั้น  Kotler (2000) ย ังได ้กล ่าวเสร ิม 

อ ีกว ่า ตราสินค้า สามารถส ื่อความหมายได ้ 4 ระดับ โดยจะสามารถส ื่อถ ึง ค ุณ ล ักษณ ะ (Attribute) 

ค ุณประโยชน ์ (Benefit) ค ุณ ค ่า (Value) รวมทั้งบ ุคล ิก (Personality) ของส ินค ้า ได้ด้วย

ส่วน Blackston (1992) ก็ได้กล่าวไว้ว่า ตราสินค้า ค ือความค ิดของผ ู้บร ิโภคเก ี่ยวก ับ 

ส ินค้าหน ึ่งๆ ซ ึ่งตราส ินค ้าจะม ีความแตกต ่างจากต ัวส ินค ้า (Product) และความแตกต ่างน ี้เองท ี่
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เป ็นส ิ่งท ี่ทำให ้ผ ู้บร ิโภคยอมลงท ุนจ ่ายเง ิน เพ ื่อซ ื้อมา ดังนั้น ตราส ินค ้าจ ึงเป ็นส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคชอบ 

เพราะตราส ินค ้าหน ึ่งๆ สามารถบอกถ ึงความหมายในแง ่ต ่างๆ ของส ินค ้าน ั้นๆ ได้ ทำให ้ผ ู้บริโภค 

สามารถทำก0รประเม ินส ินค ้า และจดจำการประเม ินน ั้นๆ ได ้ง ่ายข ึ้น (Biel, 1992)

จากความหมายของคำว่า ‘'ตราสินค้า'’ ทั้งหมดดังกล่าวข้างต้น ทำให้เราทราบว่า 
ตราสินค้า เป็นสิ่งที่ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับสินค้าได้ แต่อย่างไรก็ตาม การที่สินค้ามีความ 
แตกต่างจากคู่แข่งขันแล้วนั้น ก็ไม่ใช่สิ่งที่รับประกันว่า ผู้บริโภคจะเกิดการซื้อในสินค้านั้นๆ 
เนื่องจากยังมีสินค้าอีกจำนวนมากที่แม้ว่าจะมีการสร้างตราให้กับสินค้า แตส่ ินค้านั้นก็ขายไม่ได้ 
และต้องตายไปจากตลาดในที่สุด ดังนั้นจึงมีความจำเป็นที่นักการตลาดจะต้องค้นหาวิธีในการที่ 
จะทำให้ผู้บริโภคมองเห็นว่า ความแตกต่างที่เกิดขึ้น หรือตราสินค้าของเรานั้นมีค่าควรแก่การซื้อ 
หามาอุป‘นาคบริโภค จึงเกิดเป็นแนวคิดในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าขึ้นมา

ลำหร ับความหมายของคำว ่า “ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า” (Brand Equity) นั้น ได ้ม ีการให ้คำน ิยาม 

ไว ่ในหลายๆ แง่มุม ดังนี้

ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า คือ กล ุ่มของทรัพย ์ส ิน (Assets) หรือหนี้ส ิน (Liabilities) ท ี่เช ื่อมโยงก ับ 

ตราส ินค ้า ไม ่ว ่าจะเป ็นซ ื่อ หร ือส ัญ ล ักษณ ์ก ็ตาม ซ ึ่งกล ุ่มของทร ัพย ์ส ินด ังกล ่าวน ี้สามารถท ี่จะเพ ิ่ม  

หร ือลดม ูลค ่าของส ินค ้า หรือบริการท ี่ม ีต ่อบริษ ัท หรือต ่อล ูกค ้าได ้ (Aaker, 1991)

ล ่วน Keller (1991) ก ็ได้กล่าวว่า ค ุณค ่าตราส ินค ้าน ั้น  จะถ ูกต ีความหมายในร ูปของ 

ผลล ัพธ ์ทางการตลาดท ี่ม ีล ักษณ ะเฉพาะต ัว  อ ัน เป ็นผลเน ื่องมาจากตราส ินค ้าน ั้นๆ หร ือถ ้าจะกล ่าว 

ง ่ายๆ ก็ค ือ ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าน ันจะก ่อให ้เก ิดผลล ัพธ ์ของการดำเน ินงานทางการตลาดท ี่แตกต ่างก ัน  

ระหว ่างส ินค ้าท ี่เหม ือนก ัน แต ่ม ีค ุณล ักษณ ะของตราส ินค ้า ไม ่ว ่าจะเป ็นซ ื่อตราส ินค ้า หรือ 

องค ์ประกอบอ ื่นๆ ของตราส ินค ้าท ี่ต ่างก ัน นอกจากน ั้น Keller ย ังได ้กล ่าวอ ีกว ่า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าน ี้ 

เป ็นต ัวแสดงถึง ม ูลค ่าเพ ิ่มท ี่เก ิดข ึ้นก ับต ัวส ินค ้า ซ ึ่งเป ็นผลมาจากการลงท ุนในอด ีตในการทำ 

การตลาดให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ

ฝ ่าย Farquhar (1990) ได ้กล ่าวว่า ค ุณค ่าตราส ินค ้า เป ็นม ูลค ่าเพ ิ่มท ี่ตราส ินค ้าหน ึ่งมอบ 

ให ้ก ับส ินค ้าน ั้นๆ และนอกจากน ั้น ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าย ังเป ็นส ิ่งท ี่เก ี่ยวข ้องก ับม ูลค ่าของตราส ินค ้า 

ซ ึ่งมากไปกว ่าค ุณ ประโยชน ์ทางกายภาพของส ินค ้า เป ็นเง ินพ ิเศษท ี่ผ ู้บร ิโภคจะยอมจ ่ายเพ ื่อให ้ได ้ 

ในส ินค ้าหรือบริการท ี่ใช ้ตราส ินค ้าน ั้นๆ (Price Premium) เม ื่อ เปร ียบเท ียบก ับส ินค ้าหร ือบร ิการ 

อย ่างเด ียวก ัน  แต่ไม่ได้ใช้ซื่อตราสินค้า (Biel, 1992) ซ ึ่งการให ้คำน ิยามด ังกล ่าวจะสอดคล ้องก ับ  

คำน ิยามของ Blackston (1992) ท ี่กล ่าวว ่า ค ุณค ่าตราส ินค ้า คือ ม ูลค ่าโดยรวมของตราส ินค ้า 

ท ี่ประกอบไปด ้วย 2 ล่วน ค ือส ่วนของค ุณค ่าพ ื้นฐาน (Fundamental Equities) อ ันเก ิดข ึ้นจาก 

ต ัวแปรทางการตลาดต ่างๆ ไม ่ว ่าจะเป ็นต ัวผล ิตภ ัณ ฑ ์ราคา บรรจ ุภ ัณ ฑ ์ช ่องทางจ ัดจำหน ่าย  หรือ
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แม้แต่ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และส่วนที่สอง คือ คุณค่าท ี่เป ็นมูลค่าเพ ิ่ม (A dded Value 
Equities) ซึ่งจะเป็นส่วนที่เราไม่สามารถจับต้องได้ (intangible nature)

จากท ี่กล ่าวมาท ั้งหมดข ้างต ้น  เป ็นการให ้คำน ิยามท ี่มองในแง่ของต ัวส ินค ้า แต ่หากจะมอง 

ในด้านของผ ู้บร ิโภคแล้ว ก ็ได ้ม ีน ักว ิชาการ และสถาบ ันหร ือองค ์กรต ่างๆ ที่เกี่ยวข้องที่ได้ให้คำ 

น ิยามไว้ต ังน ี้

Brand Equity Board (cited in Keller, 1991) ได ้กล ่าวว ่า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า ค ือตราส ินค ้า 

ท ี่ให ้ข ้อเสนอท ี่ผ ู้บร ิโภคสามารถเป ็นเจ ้าของได ้ (Ownable) เป ็นข้อเสนอที่น ่าเช ื่อ'ถ ือ (Trustworthy) 

ม ีความเก ี่ยวพ ัน  (Relevant) และโดดเด ่น (Distinctive) ในสายตาผ ู้บร ิโภค ส ่วน Market Fact 

(cited in Keller, 1991) ก ็ได ้กล ่าวว ่า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า ค ือการท ี่บ ุคคลหน ึ่งๆ เต ็มใจท ี่จะซ ื้อ 

ส ินค ้าตราน ั้นๆ อย ่างต ่อเน ื่องต ่อไป

นอกจากน ัน  Marketing Science Institute (cited in Keller, 1991) ย ังได ้ให ้คำน ิยามว ่า 

ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า คือ กล ุ่มของความล ัมพ ันธ ์ และพฤต ิกรรมของล ูกค ้า สมาช ิกของช ่องทาง 

จ ัดจำหน ่าย หร ือแม ้แต ่ต ัวบร ิษ ัทเจ ้าของส ินค ้าเอง ท ี่ทำให ้ตราส ินค ้าน ั้นลามารถสร ้างยอดขาย และ 

ผลกำไรได้มากกว่าการไม ่ม ีตราส ินค ้า ซ ึ่งเป ็นส ิ่งท ี่ทำให ้ตราส ินค ้าน ั้นม ีความแข ็งแรง และมีข ้อ 

ได ้เปร ียบท ี่แตกต ่าง และเหน ือกว่าค ู่แข ่งข ัน

และล ่าส ุด  Knapp (2000) ก ็ได ้ให ้คำน ิยามว่า ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า ค ือผลรวมของการรับร ู้ถ ึง 

ตราส ินค ้า รวมไปถึงค ุณภาพของตราส ินค ้าหร ือบริการ ผลทางการเง ิน  ความภ ักด ีของล ูกค ้า ความ 

พ ึงพอใจ และความน ับถ ือท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า หร ือกล ่าวอ ีกน ัยหน ึ่งค ือ ส ิ่งท ี่ผ ู้,บริโภค ล ูกค ้า พน ักงาน 

และผ ู้ถ ือห ุ้นท ั้งหมด รู้ส ึกต ่อตราส ินค ้าน ั้นๆ

โดยสรุปแล้วคุณค่าของตราสินค้าก็คือ มูลค่าเพิ่มที่ตราสินค้าหนึ่งๆ มอบให้กับตัว 
ผลิตภัณฑ์จนทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณค่า เกิดความพึงพอใจ ความชอบ และความมั่นใจ 
ในตราสินค้า และลามารถผลักตันให้ผู้บริโภคยอมที่จะเสียเงินในจำนวนที่เพิ่มขึ้นเพื่อให้!ด้มาซึ่ง 
ตราสินค้านั้น อันจะนำไปส่การเกิดผลกำไรแก่เจ้าของสินค้าในที่สุด

ม ุมมองต ่อตราส ิน ค ้า (Perspectives on Brand)

จากคำนิยามที่กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า คือ มูลค่าเพิ่มที่ตราสินค้าหนึ่งสร้างให้กับสินค้า 
และเป็นสิ่งที่ผู้'บริโภค ลูกค้า พนักงาน และผู้ถือหุ้นทั้งหมด รู้สึกต่อตราสินค้านั้น  ๆ จึงทำให้ 
สามารถตีความได้ว่า ตราสินค้าสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้าไปส่กลุ่มเป้าหมาย 3 กลุ่ม
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หลักๆ คือ บริษัทเจ้าของสินค้า ผู้ค้า และผู้บริโภค ดังนั้นในการพิจารณา และประเมินค่าตราสินค้า 
จึงสามารถกระทำไดใน 3 มุมมอง คือ (Farquhar, 1990)

1. การป ระเม ิน ค ่าตราส ิน ค ้าจากม ุมมองของบ ร ิษ ัท เจ ้าของส ิน ค ้า (Firm’s
Perspective)
จากม ุมมองของบร ิษ ัทเจ ้าของส ินค ้าเอง ได้มองว่า ตราส ินค ้าจะสามารถสร ้างม ูลค ่าให ้ 

ก ับบร ิษ ัทเจ ้าของส ินค ้าได ้ด ้วยการทำให ้เก ิดการหม ุนเว ียนเง ินเพ ิ่มข ึ้น  โดยอาศ ัย เหต ุผลต ่างๆ  ดังนี้ 

(Aaker, 1992)

ประการแรก ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจะช ่วยส ่งเสร ิมให ้โปรแกรมทางการตลาดของส ินค ้า 

นั้นๆ ม ีประส ิทธ ิภาพ และม ีประส ิทธ ิผล ทำให ้สามารถด ึงความสนใจจากล ูกค ้าท ั้งกล ุ่ม เก ่าและกล ุ่ม  

ใหม่ได ้ (Aaker, 1991)

ประการต ่อมา ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจะช ่วยส ่งเสร ิมให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความภ ักด ีในตราส ินค ้า 

ได้ โดยท ี่การตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้า (Brand Awareness) การร ิบร ู้ถ ึงค ุณ ภาพของส ินค ้า 

(Perceived Quality) และการสร้างการเซ ือมโยงก ับตราส ินค ้า (Brand Associations) ซ ึงเป ็นองค ์ 

ประกอบของค ุณ ค ่าตราส ินค ้าน ั้นจะม ีส ่วนสำค ัญในการช ่วยสร ้างความพ ึงพอใจในส ินค ้า และช่วย 

เป ็นเหต ุผลสน ับสน ุนให ้เก ิดการซ ื้อส ินค ้าน ั้นๆ ซ ึ่งจะเป ็นผลให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความภ ักด ีในตราส ินค ้า 

ได ้ในท ี่ส ุด (Aaker, 1992)

นอกจากน ัน ค ุณค ่าตราส ินค ้า ย ังลามารถช ่วยสร ้างผลกำไรท ี่มากข ึ้นให ้ก ับบร ิษ ัท  โดย 

การท ี่ตราส ินค ้าหน ึ่งๆ ม ีค ุณค ่าในสายตาผ ู้บร ิโภคแล้ว ก ็จะทำให ้บร ิษ ัท เจ ้าของส ินค ้าลามารถต ั้ง 

ราคาส ินค ้าH สูงได้ และย ังทำให ้บร ิษ ัทสามารถลดปร ิมาณ การพ ึ่งพาการใช ้การส ่งเสร ิมการตลาด 

ได้ ซ ึ่งจะทำให ้บร ิษ ัทสามารถลดต ้นท ุนได ้ส ่วนหน ึ่ง และเก ิดเป ็นผลกำไรท ี่มากข ึ้น  (Aaker, 1992) 

รวมท ั้งค ุณค ่าตราส ินค ้าก ็สามารถก ่อให ้เก ิดแนวทาง (Platform) ในการเต ิบโตของส ินค ้าท ี่เท ิดจาก 

การขยายตราส ินค ้า (Brand Extension) ได้ (Aaker, 1992)

ยิ่งไปกว่านั้น ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าย ังช ่วยให ้บร ิษ ัทม ีอำนาจในช ่องทางการจ ัดจำหน ่าย 

โดยทำให ้ส ินค ้าของบริษัทได้ร ิบพ ื้นที่ในชั้นวางสินค้าท ี่ด ี และได ้ร ิบความร ่วมม ือในการปฏ ิบ ้ต ิงาน 

ตามโปรแกรมทางการตลาดของส ินค ้า (Aaker, 1991) ท ้ายท ี่ส ุด  ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจะทำให ้ส ินค ้า 

เก ิดข้อได้เปรียบทางการแข่งข ัน เป ็นการก ีดก ันการเข ้าส ่ตลาดของค ู่แข ่งข ัน (Aaker, 1991) และ 

ป้องก ันไม่ให ้ผ ู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนไปใช ้ตราสินค้าของค ู่แข ่งข ันได้ (Aaker, 1992)

จากม ุมมองของบร ิษ ัท เจ ้าของส ินค ้าท ี่มองค ุณ ค ่าตราส ินค ้าด ังกล ่าวข ้างต ้นน ี้ จ ึงทำให ้ 

เก ิดเป ็นว ิธ ีการประเม ินค ่าตราสินค ้าได ้ใน 2 ทาง คือ (Farquhar, 1990)
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1) การประเม ินจากการเพ ิ่มข ึ้นของปริมาณการหม ุนเว ียนของเง ิน อ ัน เน ื่องมาจาก 

การเช ื่อมโยงเอาตราส ินค ้าเข ้าก ับต ัวส ินค ้า ซ ึ่งอาจทำการว ัด เปร ียบเท ียบระหว ่างส ินค ้าท ี่เหม ือนก ัน  

แต ่ช ิ้นหน ึ่งม ีตราส ินค ้า ส ่วนอีกชิ้นหนึ่งไม ่ม ืตราสินค้า หร ือจะเปร ียบ เท ียบระหว ่างส ินค ้าท ี่ม ี

ตราส ินค ้าท ี่แตกต ่างก ันก ็ได ้ โดยในการประเม ินตราส ินค ้าว ิธ ีการน ี้สามารถว ัดได ้ใน7 แนวทาง คือ 

ว ัดในรูปของ ส ่วนแบ ่งทางการตลาด ความมนคงของตราส ินค ้า ความม ั่นคงของประเภทส ินค ้า 

ความ เป ็นลากล แนวโน้มการตลาด การสน ับสน ุนด ้านการโฆษณ าและการส ่งเสร ิมการตลาด และ 

การค ุ้มครองทางกฎหมาย (Wentz, 1989)

2) การประเม ินจากความได้เปร ียบทางการแข่งข ันของบริษ ัท ซ ึ่งลามารถว ัดได ้จาก 

องค ์ประกอบ 3 ส่วน โดยองค์ประกอบแรกคือ ศ ักยภาพทางด ้านกลย ุทธ ์ของแนวนโยบายด ้าน  

ตราส ินค ้า (Brand Platform) กล ่าวค ือ ตราส ินค ้าท ี่ม ืความแข ็งแกร ่งจะสามารถช ่วยส ่งเสร ิมให ้ 

ส ินค ้าใหม ่ท ี่ออกมา หรือการขายสิขส ิทธ ี๋ของสินค ้าน ั้นๆ ประลบความสำเร ็จได ้

ต ่อมาค ือความสามารถในการพ ื้นต ัวของตราส ินค ้า (Brand Resiliency) เพื่อ 

ความอย ู่รอดในภาวะยากลำบาก กล ่าวค ือตราส ินค ้าท ีม ั่ความแข ็งแกร ่งจะสามารถพ ื้นต ัวจาก 

ภาวะว ิกฤตท ี,บร ิษ ัทกำล ังประสบอยู่ได ้อย ่างรวดเร ็ว และสามารถอย ู่รอดในตลาดต ่อไปได ้ นอกจาก 

น ั้นย ังหมายรวมถ ึงการท ี่ตราส ินค ้าน ี้นสามารถได ้ร ับความสนใจอ ีกคร ั้งหน ึ่งได ้เม ื่อม ีการออกส ินค ้า 

ใหม่ เน ื่องจากการสร ้างการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าเด ิมน ั้นจะง ่ายกว่าการสร ้างการตระหน ักร ู้ใน 

ตราส ินค ้าใหม ่

องคประกอบส ุดทายคอ ความโดดเด ่นของตราส ินค ้า (Brand Dominance) โดย 

ตราส ินค ้าท ี่แข ็งแกร่งจะสามารถป้องก ันการโจมตีของค ู่แข ่งได ้ และตราส ินค ้าท ี่ม ีความโดดเด ่นจะ 

ช ่วยเป ็นเคร ื่องม ือในการก ีดก ันการเข ้าส ู่ตลาดของค ู่แข ่งรายใหม ่ๆ ได้

2. การประเม ินค ่าตราส ินค ้าจากม ุมมองของผ ู้ค ้า (Trade’s Perspective)
ในม ุมมองของผ ู้ค ้าน ัน ม ีการว ัดค ุณค ่าตราส ินค ้าได ้จาก อ ิทธ ิพลของตราส ินค ้า 

(Brand Leverage) ท ี่เหน ือกว่าส ินค้าอ ื่นๆ ในตลาด ซ ึ่งในการว ัดถ ึงอ ิทธ ิพลของตราส ินค ้าด ังกล ่าว 

น ืสามารถวัดได ้ใน 2 ด้านคือ

1) การเป็นที่ยอมรับได้ง่ายกว่า และมีการกระจายสินค้าที่กว้างขวางกว่า กล่าวคือ
ตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งทำให้ผู้ค้าเกิดการยอมรับ และทำการกระจายสินค้าให้ได้มากกว่า 
สินค้าทีไม่มีตราสินค้า ตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักคืในกลุ่มผู้บริโภคนั้น จะมีการให้ส่วนยอมให้ 
(A llo w a n ce) ทางการตลาดที่ตํ่ากว่า และมีโอกาสในการได้พื้นที่ในชั้นวางสินค้า ทำให้ผู้บริโภค 
สามารถพบเห็นสินค้าตามชั้นวางได้มากกว่าสินค้าที่ไม,มีตรา
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2) การป ้องก ันการแข ่งข ันจากตราส ินค ้าของร ้านค ้า (Private Labels) กล ่าวค ือ

หากตราส ินค ้าไม ่ม ีความแข ็งแกร่งพอ ไม ่สามารถสร ้างค ุณ ค ่าในสายตาของผ ู้บร ิโภคได ้ ก ็จะเป ็น 

การเป ิดโอกาสให ้ม ีการผล ิตส ินค ้าภายใต ้ซ ื่อตราของร ้านค ้าเองข ึ้นมา ซ ึ่งเป ็นส ินค ้าท ี่ม ีราคาตำกว ่า 

อ ันอาจจะล ่งผลต ่อยอดขายของส ินค ้าได ้ แต ่หากส ินค ้าม ีตราย ี่ห ้อท ี่แข ็งแกร่ง เป ็นท ี่ยอมรับของ 

ผู้บริโภค จะทำให ้ร ้านค ้าต ้องทำการอ ังส ินค ้าของบร ิษ ัทไปขาย ซ ึ่งม ีล ่วนช ่วยป ้องก ันการเก ิด 

ตราส ินค ้าของร ้านค ้าได ้

3. การประเม ินค ่าตราส ินค ้าจากม ุมมองของผ ู้บร ิโภค (C onsum er’s Perspective)
ในมุมมองของผู้บร ิโภคนั้น ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจะสามารถช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถ 

ต ีความ (interpret) จ ัดการ (Process) และเก ็บรวบรวม (Store) ข ้อม ูลต ่างๆ เก ี่ยวก ับส ินค ้า และ 

ตราสินค้าหนึ่งๆ ได้ ซ ึ่งค ุณ ค ่าตราส ินค ้าน ี้จะล ่งผลต ่อความเช ื่อม ั่นในการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าของ 

ผู้บริโภค (Aaker, 1991) โดยผ ู้บร ิโภคม ักร ู้ส ึกสบายใจท ี่จะซ ื้อส ินค ้าท ี่ตนใข ้ในคร ั้งล ่าส ุด และเป ็น 

ส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ภาพส ูง หร ิอส ินค ้าท ี่ตนม ีความค ุ้น เคยมากกว ่า แ ละท ี่ส ำค ัญ ท ี่ส ุด  ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าย ัง 

เป ็นส ิ่งท ี่ช ่วยล่งเสร ิมให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความพ ึงพอใจในการใช ้ส ินค ้าน ั้นๆ ด ้วย (Aaker, 1992)

ดังนั้น ในการว ัดค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจากมุมมองของผ ู้บร ิโภค สามารถว ัดได ้จากความ 

แข็งแกร่งของทัศนคติของผู้บร ิโภคที่ม ีต ่อส ินค้าตราหนึ่งๆ โดยท ัศนคต ิ ค ือผลจากการประเม ิน  

ตราสินค้าโดยรวม ซ ึ่งถ ูกเก ็บ1ไว้ใ'นความทรง1จำของผ ู้,บริโภค และความแข็งแกร ่งของท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อ 

ตราส ินค ้าน ี้เอง ท ี่จะเป ็นป ัจจ ัยหอ ักในการกำหนดพฤต ิกรรมในการซ ื้อส ินค ้าหน ึ่งๆ (Farquhar, 

1990)

องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า

ในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าหนึ่งๆ น ักการตลาดลามารถสร้างคุณค่าผ่านทาง 
องค์ประกอบต่างๆ ของคุณค่าตราสินค้านั้นๆ ได้ โดย Aaker (1991) ได้ทำการแบ่งองค์ประกอบ 
ของคุณค่าตราสินค้าไว้ 4 ส่วนหอักด้วยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.1) ดังนี้

1. ความภ ้กด ึต ่อตราส ินค ้า (Brand Loyalty)
ความภักดีต่อตราสินค้า คือสิ่งที่จะสะท้อนให้เห็นถึงแนวโน้มการเปลี่ยนตราสินค้าของ 

ผู้บริโภค เมื่อตราสินค้าหนึ่งๆ เกิดการเปลี่ยนแปลงบางประการ ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนราคา หรือ 
คุณลักษณะของสินค้าก็ตาม ความภักดีต่อตราสินค้านี้จะเกิดขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคได้ทำการซื้อ และ 
ใช้สินค้านั้นๆ แล้ว นั่นคือ ผู้บริโภคจะต้องเกิดประลบการณ์จากการใช้สินค้านั้นๆ ก่อนจึงจะเกิด

i
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เป ็นความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าข ึนได ้ และความภ ักด ีท ี่เก ิดฃ ึนน ี้ก ็จะไม ่สามารถโอนย ้ายถ ่ายเทไปให ้ก ับ  

ตราส ินค ้าภายใต ้ช ื่อ  หร ือส ิ'ญลักษณ ์อ ื่นๆ ได้ (Aaker, 1991)

แผนภาพที่ 2.1 แสดงองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า

คุณภาพ

การตระหนักรู้ 
ในช่ือ

ทีรับร้
การเชื่อมโยง 

ตราสินค้า

ความภักดี 
ต่อตราสินค้า

สินทรัพยอนๆ 
ของตราสินค้า

สร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค โดย สร้างคุณค่าให้’กับบริษัทเจ้าของ
การซ,วยเหลือสนับสนุนผู้บริโภค

พ
สินค้า โดยการส่งเสริมให้เกิด :

ในเร่ืองของ : •  โปรแกรมการตลาดที่มี
•  การตีความ / จัดการข่าว ประสิทธิภาพ และประ

สารข้อมูล สิทธิผล
® สร้างความมั่นใจในการ •  ความภักดีในตราสินค้า

ตัดสินใจซ้ือ ® การต ั้งราคา หรือผล
•  สร้างความพึงพอใจจาก กำไร

การใช้สินค้า •  การขยายตราสินค้า
•  อำนาจทางการค้า
•  ข้อได้เปรียบทางการแข่ง

ขัน

ท ีมา : Aaker, อ. A. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a Brand 

Name. New York : Free Press, p.17.
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ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า ถ ือ เป ็นป ัจจ ัยท ี่สำค ัญ ท ี่จะต ้องถ ูกพ ิจารณ าในการสร ้างม ูลค ่า 

ให ้ก ับตราส ินค ้า เพราะความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ี้จะสามารถนำไปส ่การสร ้างผลกำไรให ้ก ับ  

ตราสินค้าได้ต่อไป เจ ้าของส ินค ้าจะสามารถคาดคะเนยอดขาย และผลกำไรของตราส ินค ้าหน ึ่งๆ 

ได ้จากการท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นๆ นอกจากน ั้น  การให ้ความสำค ัญ ก ับการสร ้าง 

ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า ย ังจะเป ็นว ิธ ีการหน ึ่งท ี่ม ีประส ิทธ ิภาพมากในการสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับ  

ตราส ินค ้าได ้โดยในการพ ิจารณาถ ึงความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภค จะสามารถด ูได ้จาก 

ความพ ิงพอใจของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นๆ และส ่งผลให ้เก ิดร ูปแบบการซ ื้อตราส ินค ้าน ั้นๆ 

ซํ้าต่อไปเรื่อยๆ ซ ึ่งจะนำไปส ่การสร ้างความแข ็งแกร ่งให ้ก ับตราส ินค ้าได ้ (Aaker, 1992)

ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคน ี้เป ็นส ิ่งท ี่สำค ัญในอ ันท ี่จะช ่วยลดความอ ่อนแอ 

หร ือความเส ียเปร ียบทางการแข ่งข ันของส ินค ้าได ้ โดยจะเป ็นการป ้องก ันการแข ่งข ันจากค ู่แข ่ง 

กล ่าวค ือ เม ื่อผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าหน ึ่งๆ แล้ว จะทำให ้ค ู่แข ่งข ันรายอ ื่นๆ ต ้องทำการ 

ลงท ุนอย ่างมากในอ ันท ี่จะพยายามด ึงด ูดความสนใจจากกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความพ ึงพอใจใน 

ตราส ินค ้าเด ิมอย ู่แล ้ว นอกจากน ั้น  การท ี่ผ ู้บร ิโภคย ิ่งม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้ามากเท ่าไร ก็จะยิ่งทำ 

ให ้ตราส ินค ้าน ั้นม ีอำนาจทางการค ้ามากเท ่าน ั้น  เน ื่องจากล ูกค ้าจะม ีความคาดหว ังว ่าเม ื่อ เขาเข ้าไป 

ในร้านค้า เขาจะต ้องสามารถหาซ ื้อส ินค ้าตราท ี่เขาต ้องการได ้ ทำให ้ร ้านค ้าต ้องส ั่งซ ื้อส ินค ้าตรา 

นั้นๆ มาขายเพ ื่อตอบสนองความต ้องการของล ูกค ้าของตน มิเช ่นนั้นแล้ว ล ูกค ้าก ็อาจจะไม ่เข ้าไป 

ใช้บริการในร้านนั้นๆ อีกก ็เป ็นได้ (Aaker, 1991)

สำหร ับความภ ักด ีของผ ู้บร ิโกคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าหน ึ่งๆ นั้น จะลามารถแบ ่งได ้เป ็น  

หลายระด ับ  แล ้วแต ่ม ุมมองของผ ู้ท ี่ทำการศ ึกษา โดย Aaker (1991) ได ้แบ ่งระด ับความภ ักด ีต ่อ 

ตราส ินค ้าออกเป ็น 5 ระดับ (ดูแผนภาพที, 2.2) คือ

1) กล ุ่มผ ู้ท ี่ไม ่ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (Nonloyal Buyer) ค ือกล ุ่มของผ ู้บร ิโภคที่ 

มองส ินค ้าแต ่ละตราว ่าไม ่ม ีความแตกต ่างก ันอย ่างล ิ้น เช ิง เป ็นกล ุ่มท ี่มองว ่าส ินค ้าแต ่ละตราม ี 

ความเท ่าเท ียมก ันหมด ซ ื่อตราส ินค ้าจ ึงม ีบทบาทต ่อการด ัดส ินใจซ ื้อค ่อนข ้างน ้อย ม ักจะให ้ความ 

สนใจก ับส ินค ้าท ี่หาช ือได ้ง ่าย หร ือส ินค ้าท ี่ลดราคามากกว ่า ทำให ้บางคร ั้งถ ูกเร ียกว ่าเป ็นพวก 

จอมเปล ี่ยนตรา (Switcher) หรือผ ู้ม ีความอ่อนไหวต่อราคา (Price Sensitive Buyer)

2) กล ุ่มผ ู้ซ ื้อตามความเคยช ิน (Habituai Buyer) เป ็นกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความพ ึงพอใจ 

ในผลิตภ ัณฑ ์น ั้นๆ หรืออย่างน ้อยก็ไมได้ร ังเก ียจหรือไม่พอใจอะไรในตราสินค้าน ั้นๆ มากพอท ี่จะไป 

กระตุ้นให ้เขาเปลี่ยนไปใช ้ตราส ินค ้าอ ื่น ซ ึ่งน ับเป ็นกลุ่มท ี,ค ู่แข ่งข ันจะเข ้าถ ึงค ่อนข ้างยาก เพราะ

ผ ู้บร ิโภคจะรู้ส ึกว ่าไม ่ม ีเหต ุผลอะไรท ี่เขาจะต ้องไปมองหาทางเล ือกอ ื่นๆ อีก

3) กล ุ่มผ ู้ภ ักด ีท ี่คำน ึงถ ึงต ้นท ุนในการเปล ี่ยนตราส ินค ้า (Switching-Cost Loyal)

เป ็นกลุ่มผ ู้บร ิโภคที่ม ีความพ ึงพอใจในสินค ้าน ั้นๆ และม ักจะพ ิจารณ าถ ึงต ้นท ุนท ี่จะเก ิดข ึ้น  หากจะ
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ทำการเปล ี่ยนไปใช ้ตราส ินค ้าอ ื่นไม ่ว ่าจะเป ็นต ้นท ุนในเร ื่องของเวลา เง ินท ี่ต ้องเส ียไปก ับการเรยนรู้ 

ในตราส ินค ้าป ัจจ ุบ ัน  หร ือต ้นท ุน เร ื่องของความเล ี่ยงท ี่อาจเก ิดข ึ้นจากการท ี่เขาจะเปล ี่ยนไปใช ้ 

ส ินค ้าตราย ี่ห ้อใหม ่ ซ ึ่งอาจไม ่ด ีเท ่าก ับตราส ินค ้าเก ่าก ็ได ้ ด ังบ ัน หากต ้องการท ี่จะเข ้าถ ึงคนกล ุ่มน ี 

ค ู่แข ่งข ันก ็จะต ้องเอาชนะด ้วยการเลนอส ิ่งจ ูงใจ หร ือผลตอบแทนท ี่มากพอท ี่จะด ึงด ูดใจให ้ผ ู้บร ิโภค 

เปล ี่ยนใจได ้

4) กล ุ่มเพ ื่อนของตราส ินค ้า (Friends of the Brand) เป ็นกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความชอบ 

ในตราส ินค ้าอย ่างแท ้จร ิง ไม ่ว ่าจะชอบในส ัญล ักษณ ์ของตราส ินค ้า ความชอบท ี่เก ิดจาก 

ประสบการณ ์ในการใช ้ส ินค ้า หร ือชอบในคุณภาพ หร ือแม ้แต ่ความชอบท ี่เก ิดจากความผ ูกพ ันก ัน  

มานานระหว่างด ัวผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า เป ็นเร ื่องของอารมณ ์หร ือความร ู้ส ึกผ ูกพ ันท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อ 

ตราสินค้าน ั้นๆ

5) กล ุ่มล ูกค ้าผ ู้ม ีความผ ูกพ ันต ่อตราส ินค ้า (Committed Customer) เป ็นกลุ่มผ ู้ท ี่ม ี 

ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้ามากท ี่ส ุด  ม ั่นคงท ี่ส ุด เป ็นกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความภาคภ ูม ิใจในการท ี่เขาได ้ 

ค้นพบ และเป ็นผู้ใช ้ส ินค ้าตราน ั้นๆ อย ่างเป ิด เผย ตราสินค้าน ั้นๆ ม ีความสำค ัญ ต ่อ เขาอย ่างมากท ั้ง  

ในแง่ของการใช้งาน และการแสดงถ ึงความเป ็นต ัวตนของเขา เป ็นผ ู้ท ี่ม ีความเช ื่อม ั่นในตราส ินค ้า 

นั้นๆ และพร้อมท ี่จะแนะนำส ินค ้าต ่อไปให ้ก ับบ ุคคลอ ื่นๆ ด้วย

แผนภาพท 2.2 แสดงปีรามิดของความภักดี (The Loyalty Pyramid)

ผู่มพนธะ \
^ / '  ต่อตราสินค้า

/  ผู้ที่ชอบในตราสินค้า 
/  มองว่าเป็นเพ่ือนคนหน่ึง 

ผู้มีความพึงพอใจกับ 
การพิจารณาล้นทุนในการเปลี่ยนตรา 

ผู้มีค'วามพึงพอ,ใจ / ผู้ซื้อลามความเคยชิน 
ใม่มีเหตุผลที่จะเปลี่ยน 

จอมเปลี่ยนตรา / ผู้มีค'วามอ่อน1โหวต่อราคา 
ใม่มีความแตกต่าง - ผู้ไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า

ท ีมา : Aaker, อ. A. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a Brand 

Name. New York : Free Press, p. 40.
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ส่วน Knapp (2000) ก ็ได ้จ ัดกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าออกเป ็น4 กลุ่ม 

(ด ูแผนภาพที่ 2.3) คือ

1) กล ุ่มไม ่พ ึงพอใจ (Dissatisfied) ค ือกล ุ่มท ี่ไม ่ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า เน ื่องจาก 

ไม ่ได ้ร ับความพ ึงพอใจจากตราส ินค ้าน ั้นๆ และกำล ังมองหาตราส ินค ้าอ ื่น เพ ื่อมาตอบสนองความ 

พ ึงพอใจของตน

2) กล ุ่มพ ึงพอใจ (Satisfied) ค ือกล ุ่มท ี่ย ังม ีข ้อสงล ัยในเร ื่องของความภ ักด ีต ่อ

ตราส ินค ้าอย ู่ กล ่าวค ือ เป ็นกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ย ังไม ่ม ีความแน ่นอนว่าเขาจะซ ื้อส ินค ้าของเราต ่อไปอ ีก 

หรือไม่

3) กล ุ่มภ ักด ี (Loyal) ค ือกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า ซ ึ่งจะเป ็นกล ุ่มท ี่จะ 

เก ิดการซื้อซ ํ้าต ่อไปในอนาคต

4) กล ุ่ม “วาว ” (“พ (ว พ ”) ค ือกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าส ูงส ุด  ซ ึ่งจะ 

มองว ่าตราส ินค ้าน ั้น เปร ียบเสม ือนเพ ื่อนคนหน ึ่งของเขา

แผนภาพที่ 2.3 แสดงประเภทของผู้ม ีความภักดีต่อตราสินค้า

H V -  : ภ ั ■ ควๆฆภกัดตีอตรๆสนิคา้ ภ ั ล ั ' ' น ั ้ ภ ั , / • า โ : น ั ้  ร ื ่

ม อ ง ต ร า ส ิน ค ้า เ ป ็น  

เ พ ี่อ น ค น ห น ึ่ง

ก ล ุ่ม  '‘ว า ว ”

ก ล ุ่ม
ก ล ,ม ภ ัก ด ี ก ล ่ม พ ึง พ อ ใ จ

ไ ฝ พ ึง พ อ ใ จ
4 4

ม อ ง ห า ต ร า ส ิน ค ้า อ ื่น จ ะ ม ีก า ร ช ื้อ ต ่อ ไ ! ! ใ น อ น า ค ต อ า จ จ ะ ช ื้อ ห ร ือ ไ ม ่ช ื้อ  

ส ิน ค ้า ต ่อ ไ ป ก ็ไ ค ้

ทีมา : Knapp, D. E. (2000). The Brandmindset. New York : McGraw-Hill, p. 16.

องค ์ประกอบในส ่วนของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ี้ สามารถสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับ  

ตราส ินค ้าได ้หลายประการ (Aaker, 1991) คือ ประการแรก ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าจะช ่วยลด
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ต ้นท ุนทางการตลาดให ้ก ับการทำธ ุรก ิจ กล ่าวค ือ  ในการร ักษาล ูกค ้าเด ิมให ้เก ิดความพ ึงพอใจใน 

ส ินค ้า ให ้เขาซ ื้อส ินค ้าหน ึ่งๆ น ั้นจะเส ียค ่าใช ้จ ่ายน ้อยกว ่าการท ี่จะไปใช ้ความพยายามในการท ี่ไป  

ค ้นหาล ูกค ้าใหม ่ให ้มาซ ื้อส ินค ้าน ั้นๆ เพราะล ูกค ้าใหม ่ด ังกล ่าว อาจจะไม ่ม ีแรงจ ูงใจอะไ:ท ี่จะทำให ้ 

เขาร ู้ส ึกอยากเปล ี่ยนตราส ินค ้าเด ิมท ี่เขาใช ้อย ู่ การท ี่น ักการตลาดจะพยายามไปด ึงล ูกค ้าใหม ่ก ็จะ 

ต ้องเล ียค ่าใช ้จ ่ายค ่อนข ้างมากในอ ันท ี่จะสร ้างแรงจ ูงใจให ้เขามาลนใจส ินค ้าของตน ในทาง 

ตรงกันข้าม สำหร ับล ูกค ้าท ี่ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าอย ู่แล ้ว  ก ็จะช ่วยให ้ง ่ายและไม ่ต ้องเส ีย  

ค ่าใช ้จ ่ายมากน ักในอ ันท ี่จะร ักษาความพ ึงพอใจของล ูกค ้าเอาไว ้ รวมท ั้งลดเหต ุผลท ี่จะนำไปส ู่การ 

เปล ี่ยนตราส ินค ้าได ้ นอกจากน ั้น  การท ี่ล ูกค ้าม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นย ังช ่วยเป ็นต ัวก ีดก ันการ 

แข่งข ันของคู่แข่งข ันในตลาดได้อ ีกด ้วย

ประการต่อมๆ ความภักดีต่อตราสินค้ายังช่วยสร้างอำนาจทางการค้าให้กับตราสินค้า 
ได้อีกด้วย ทำให้เจ้าของตราสินค้ามีอำนาจต่อรองในการขอพื้นที่ชั้นวางสินค้าที่ดีให้กับสินค้าได ้
เพราะเมื่อลูกค้าหรือผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าใดก็ตาม เขาก็จะซ้ือสินค้าน้ันใช้เป็นประจำ 
สินค้านั้นก็เป็นท่ีต้องการของตลาด ทำให้ร้านค้าต้องล่ี'งซ้ือสินค้าตราน้ันๆ มาขายเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้า เพราะหากร้านค้าของตนไม่มีสินค้าที่เป็นที่ต้องการของผู้บริโภคแล้ว 
ในที'สุดลูกค้าก็จะไม่เข้าร้านอีกต่อไป

นอกจากน ั้น  ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าย ังม ีล ่วนช ่วยในการสร ้างความด ึงด ูดใจให ้ก ับ  

ล ูกค ้าใหม ่ได ้อ ีกด ้วย กล ่าวค ือ  ล ูกค ้าผ ู้ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นๆ จะสามารถทำหน ้าท ี่เป ็น  

กระบอกเส ียงให ้ก ับตราส ินค ้า โดยอาจจะเป็นผู้แนะนำ บอกกล ่าวถ ึงตราส ินค ้าท ี่ตนใช ้อย ู่ให ้ก ับ  

ล ูกค ้าคนใหม ่ๆ ได้รู้จัก และคำแนะนำจากผ ู้ท ี่เคยใช ้ส ินค ้าดังกล ่าวมาก ่อนน ี้ก ็ด ูจะน ่าเช ื่อถ ือมากพอ 

ท ี่จ ะดึงด ูดใจให ้เขามาทดลองใช ้ส ินค ้าด ูบ ้างได้ สามารถสร ้างความม ั่นใจให ้ก ับล ูกค ้าใหม ไ่ด้ และ 

แม ้ว ่าล ูกค ้าเก ่าท ี่ม ีความภ ักด ีด ังกล ่าวอาจจะไม ่ได ้พ ูดแนะนำส ินค ้าโดยตรง แต่การท ี่เขาใช ้ส ินค ้า 

อยู่เป็นประจำ ก ็อาจเป ็นการช ่วยสร ้างการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าให ้บ ุคคลรอบข ้างได ้เห ็นอย ู่บ ่อยๆ 

และม ีโอกาสกลายเป ็นล ูกค ้าของส ินค ้าไปได ้ในท ี่ส ุด

และท ้ายส ุด การที่ล ูกค ้าม ีความ»ภักด ีต ่อตราสินค้าหนึ่งๆ นั้น ก ็จะเป ็นการเป ิดโอกาส 

ให้ตราสินค ้าน ั้นๆ ม ีเวลาในการท ี่จะตอบโต ้ต ่อสภาพการแข ่งข ันต ่างๆ ที่เก ิดขึ้นได้ เช่น กรณีที่ 

ค ู่แข ่งข ันม ีการออกส ินค ้าใหม ่มาเพ ื่อต ีตลาด หากล ูกค ้าม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าเด ิม  เขาก ็จะยังไม ่ 

เปลี่ยนไปใช้ส ินค ้าของคู่แข ่งข ันในทันที เขาจะรอซ ื้อจากตราส ินค ้าท ี่เขาช ื่นชอบมากกว ่า ดังน ั้นจึง 

ทำให ้ตราส ินค ้าม ีเวลาพอท ี่จะทำการพ ัฒ นาส ินค ้าออกมาต ่อล ้ก ับค ู่แข ่งข ันได ้

สำหร ับความพยายามในการท ี่จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าอย ่างแท ้ 

จริงนั้น ห ัวใจสำค ัญจะอย ู่ท ี่การพยายามสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความพ ึงพอใจในตราส ินค ้า ให้เขาได้ 

ร ับในสิ่งท ี่เก ินจากความคาดหวังของเขาให ้ได ้เม ื่อไรก ็ตามท ี่จะเป ็นไปได ้ (Knapp, 2000)
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อย่างไรก็ตาม ในบางคร ั้ง เจ ้าของส ินค ้าก ็อาจจะพยายามท ี่จะร ักษาล ูกค ้าของตนเอง 

ไว้ เพ ื่อให ้เขาซ ื้อส ินค ้าของตนต่อไปในอนาคต โดยความพ ยายามด ังกล ่าวน ี้อาจทำให ้เก ิดล ักษ ณ ะ 

ของการซ ื้อซ ํ้าอ ันเก ิดจากการต ิดส ินบนของตราส ินค ้า (Brand Bribery) กล ่าวค ือ เป ็นล ักษณ ะท ี่ 

ผ ู้บร ิโภคเก ิดการซ ื้อช ํ้าตราส ินค ้าน ั้น เน ื่องจากการท ี่ตราส ินค ้าได ้เสนอผลประโยชน ์บางประการให ้ 

ก ับเขา โดยท ี่เขาไม่ได ้เก ิดความชอบในตัวส ินค ้าน ั้นจร ิงๆ เซ่น กรณ ีท ี่ตราส ินค ้าน ั้นจ ัดรายการลด 

ราคาส ินค ้า ทำให ้ผ ู้บร ิโภคซ ื้อส ินค ้าน ั้นมาใช ้ ซ ึ่งเขาจะซ ื้อท ุกคร ั้งท ี่ลดราคา แต่เม ื่อไรก็ตามที่ไม่ม ี 

การลดราคา เขาก ็จะเปล ี่ยนไปซ ื้อตราส ินค ้าอ ื่นท ันท ี ซ ึ่งล ักษณะน ี้จะไม ่ถ ือว ่าเป ็นการท ี่ผ ู้บร ิโภค 

เก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าอย ่างแท ้จร ิง โดยล ักษณะของการต ิดส ินบนน ี้จะเก ิดข ึ้น เม ื่อส ินค ้าน ั้นๆ 

ไม ่ม ีความแตกต่างก ัน และตราส ินค ้าน ั้นก ็ไม ่ได ้ม ีความโดดเด ่นในด ้านการบริการ และค ุณ ภาพ 

เหน ือค ู่แข ่งเลย (Knapp, 2000)

จากท ี่กล ่าวมาท ั้งหมดข ้างต ้นน ี้ สามารถสรุปได้ว ่า ในการสร ้างความภ ักด ีต ่อ 

ตราส ินค ้าน ั้น เราจะต ้องม ุ่งไปท ี่การสร ้างความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าเพ ื่อให ้เก ิดการซ ื้อซ ํ้าใน 

ตราสินค้าน ั้นต ่อไป ม ิใช ่ม ุ่งแต ่จะทำอะไรก ็ได ้เพ ื่อให ้เก ิดการซ ื้อส ินค ้าต ่อไปเร ื่อยๆ เพราะหากการ 

ซ ื้อส ินค ้าไม ่ได ้เก ิดจากความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าแล ้ว เม ื่อใดก ็ตามท ี่ตราส ินค ้าน ั้นไม ่ได ้ให ้ผลตอบ 

แทนกับผู้บริโภค เขาก ็จะหยุดซ ื้อส ินค ้าน ั้นๆ ไปทันที เซ่น เจ ้าของส ินค ้าอาจจ ัดให ้ม ีโปรแกรมการ 

ล ่งเสร ิมการขายโดยการซ ือ 1 ขึ้น แถม 1 ชิ้น เพ ื่อด ึงด ูดให ้ผ ู้บร ิโภคมาซ ื้อส ินค ้าของตน และ 

ผ ู้บร ิโภคก ็อาจจะซ ื้อส ินค ้าน ั้นต ่อไปเร ื่อยๆ ตลอดท ี่ม ีการจ ัดโปรแกรมดังกล ่าว แต ่เม ื่อใดก ็ตามท ี่ 

โปรแกรมนี้ถ ูกยกเลิกไป ผ ู้บร ิโภคก ็จะเปลี่ยนไปซ ื้อสินค้าตราอ่ืนทันที ด ังน ั้นการซ ื้อซ ํ้าด ังกล ่าวท ี่เก ิด  

ขืน จึงไม ่ไต ้เก ิดจากการท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า แต ่เก ิดจากการท ี่ตราส ินค ้าได ้ 

ต ิดส ินบนให ้ผ ู้บร ิโภคมาซ ื้อส ินค ้าของตน

2. การตระหนักรู้ในชื่อสินค้า (Name Awareness)
การตระหนักรู้ในซื่อสินค้า ค ือความสามารถของผ ู้บร ิโภคในอ ันท ี่จะทำการระล ึกถ ึง 

หร ือจดจำในตราส ินค ้าหน ึ่งๆ ได ้ในฐานะท ี่เป ็นสมาช ิกหน ึ่งในประเภทของสินค ้าน ั้นๆ (Aaker,

1991)

การตระหน ักร ู้ในซ ื่อน ับเป ็นองค ์ประกอบหน ึ่งท ี่ม ีความสำค ัญในการสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับ 

ตราสินค้า เพราะยิ่งผ ู้บร ิโภคเก ิดการตระหนักรู้ หรือร ู้จ ักตราส ินค ้ามากเท ่าไร ก ็จะย ิ่งทำให ้เขาเก ิด 

ความค ุ้น เคย (Familiarity) ก ับตราส ินค ้ามากข ึ้นเท ่าน ั้น ซ ึ่งความค ุ้น เคยน ี้จะนำไปส ู่ความไว ้วางใจ 

(Reliability) ในตราสินค้า และนำไปส ู่การต ัดส ินใจเล ือกซ ื้อส ินค ้าด ังกล ่าวได ้ในท ี,สุด และยิ่ง 

ตราส ินค ้าใดเป ็นท ี่ร ู้จ ักมากเท ่าไร ตราส ินค ้าน ั้นก ็จะย ิ่งม ีโอกาสถ ูกเล ือกมาทำการพ ิจารณ าเล ือกซ ื้อ  

เป ็นอ ันด ับแรกมากเท ่าน ั้น (Aaker, 1991)
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อย่างไรก็ตาม ในการสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้น  นอกจากน ักการตลาดจะต ้อง 

พยายามสร ้างการตระหน ักร ู้ในช ื่อให ้มากท ี่ส ุดแล้ว การตระหน ักร ู้ในช ื่อด ังกล ่าวน ั้นย ังจะต ้องเป ็น 

การตระหน ักร ู้ในช ื่อท ี่ม ีความแตกต่างจากค ู่แข ่งข ันด ้วย ย ิ่งม ีความแตกต ่างมาก ก ็จะย ิ่งส ่งผลด ีต ่อ  

ตราส ินค ้ามาก เพราะหากเป ็นการตระหน ักร ู้ในซ ื่อท ี่ไม ่ม ีความแตกต่างจากค ู่แข ่งข ันแล้ว ก ็จะส ่งผล 

ให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นๆ ตํ่า และอาจทำให ้ตราส ินค ้าน ั้นต ้องตายไปจากตลาด 

ในทีส ุด (Knapp, 2000)

ในเรื่องของการตระหนักรู้ในตราสินค้าน ี้ นอกจากจะต ้องม ีการพ ิจารณ าถ ึงเน ื้อหาของ 

ส ิ่งท ี่จะสร ้างให ้เก ิดการตระหน ักร ู้แล ้ว ย ังจะต ้องพ ิจารณ าในเร ื่องของปร ิมาณ  หรือระดับของการ 

ตระหนักรู้ด ้วย เพราะการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าน ั้นม ีหลายระด ับ ต ั้งแต ่ระด ับท ี่ไม ่แน ่ใจว ่าจะ 

สามารถน ึกตราส ินค ้าน ั้นๆ ออกได้หรือไม่ จนกระท ั่งถ ึงระด ับท ี่ม ีความเช ื่อม ั่นว ่าตราส ินค ้าน ั้นๆ เป็น 

เพ ียงตราส ินค ้าเด ียวในสินค ้าประนาทน ั้นๆ ซึ่ง Aaker (1991) ก ็ได ้ทำการแบ ่งระด ับของการ 

ตระหนักรู้ใ'นตราสินค้า1ไว้ 4 ระดับ ดังนี้ (ด ูแผนภาพที่ 2.4)

1) การไม่ตระหนักรู้ในตราสินค้า (Unaware of Brand) เป ็นระดับท ี่ผ ู้บร ิโภคยังไม่ 

เก ิดการตระหนักรู้ ย ังไม่รู้จ ัก และไม่เคยได้ย ินช ื่อตราสินค ้าน ั้นๆ เลย

2) ระด ับการจดจำถ ึงตราส ินค ้าได ้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผ ู้'บริโภคเกิด 

การตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้ว แต ่ย ังเป ็นการตระหน ักร ู้ในระด ับท ี่ต ํ่าท ี่ส ุดอย ู่ เป ็นระด ับท ี่เก ิดการ 

ตระหนักรู้น ้อยที่ส ุด ซ ึ่งแม ้ว ่าจะต ้องอาศ ัยการเช ื่อมโยงก ันระหว ่างซ ื่อตราส ินค ้าก ับกล ุ่มของส ินค ้า 

แต่ความเช ื่อมโยงที่เก ิดฃ ึ้นน ี้ก ็ไม ่จำเป ็นที,จะต ้องม ีความแข ็งแกร ่งมากน ัก เพราะการตระหนักรู้ใน 

ระด ับน ี้ผ ู้บร ิโภคจะสามารถจดจำถ ึงตราส ินค ้าข ึ้นมาได ้หากม ีต ัวช ่วยมากระต ุ้น เต ือนบ ้างเล ็กน ้อย 

การจดจำถ ึงตราส ินค ้าได ้น ี้ จะม ีความสำค ัญมากในกรณ ีท ี่ผ ู้บร ิโภคจะทำการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้า ณ 

จุดซอ

3) ระดับการระลึกในตราสินค้าได้ (Brand Recall) เป็นระดับที่ผู้บริโภคมีการ 
ตระหนักรู้ในระดับที่สูงขึ้น กล่าวคือผู้บริโภคจะสามารถระลึกในตราสินค้าได้แม้ว่าจะไม่มกีารช่วย 
กระตุ้นเตือนเลย ซึ่งการตระหนักรู้ในระดับนี้จะต้องมีการเชื่อมโยงกับตำแหน่งตราสินค้านั้นๆ 
อย่างแข็งแกร่ง เพื่อให ้ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้านั้นๆ ได้เอง

4) ระด ับส ุดยอดในใจ (Top -  of - mind Awareness) เป ็นระดับท ี่เม ื่อผ ู้บริโภค 

สามารถจดจำในตราส ินค ้าได ้ โดยท ี่สามารถจะน ึกถ ึงตราสินค้าข ึ้นมาได ้โดยท ี่ไม ่ต ้องม ีการข ึ้นำ 

แล้ว ตราสินค้าท ี,ถูกน ึกถึงเป็นตราแรก ค ือตราส ินค ้าท ี่เป ็นส ุดยอดในใจของผ ู้บร ิโภค และหาก 

ตราส ินค ้าใดเป ็นตราส ุดยอดในใจของผ ู้บร ิโภคจำนวนมาก ตราส ินค ้าน ั้นก ็จะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ี 

ความโดดเด ่น (Dominant Brand) ซ ึ่งจะทำให ้ได ้เปร ียบทางการแข่งข ัน เพราะผู้บริโภคจะไม่น ึกถึง 

ตราส ินค ้าอ ื่น เลย เม ื่อเขาจะทำการต ัดส ินใจซ ื้อ
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงปีรามิดแห่งการตระหนักรู้ (The Awareness Pyramid)

ท ีมา : Aaker, อ. A. (1991). Managing Brand Equity : Capitalizing on the Value of a Brand 

Name. New York : Free Press, p. 62.

สำหร ับการตระหน ักร ู้ในซ ื่อตราส ินค ้าน ี้ลามารถช ่วยสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้ใน 

หลายๆ ด ้านด ้วยก ัน  (Aaker, 1991) คือ ประการแรก การตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าจะช ่วยสร ้างความ 

เช ื่อมโยงระหว ่างตราส ินค ้าก ับค ุณลมปต ิอ ื่นๆ ของส ินค ้าเพ ิ่มเต ิมได ้เร ื่อยๆ ถ ้าส ินค ้าย ังไม ่ม ีซ ื่อ 

ตราส ินค ้าแล ้ว น ักการตลาดจะไม ่สามารถล ื่อสาร และทำการบอกถ ึงค ุณ สมบ ้ต ิฃองส ินค ้าให ้ก ับ  

ผู้บริโภคได้รับรู้ได้ ช ื่อตราส ินค ้าจะเป ็นเหม ือนคลังในการเก ็บข ้อม ูลต ่างๆ รวมท ั้งความร ู้ส ึกต ่างๆ ที่ 

ผ ู้บร ิโภคม ีเก ี่ยวก ับต ัวส ินค ้า เม ื่อผ ู้บร ิโภคสามารถระล ึกถ ึงตราส ินค ้าได ้ ก ็จะเป ็นการช ่วยให ้ 

ผ ู้บร ิโภคม ีการเร ียนรู้เก ี่ยาก ับต ัวส ินค ้าน ั้นๆ ง ่ายข ึ้น และสามารถเก ็บสะสมข ้อม ูลต ่างๆ  เพิ่มขึ้นได้ 

เร ื่อยๆอ ีกด ้วยซ ึ่งย ิ่งผ ู้บร ิโภคม ีความร ู้ หร ือความ รู้สึกท ี่ด ีเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ เพ ิ่มมากขึ้นเท ่าไร 

ตราส ินค ้าน ั้นก ็จะย ิ่งม ีคุณค่าในสายตาของผ ู้บร ิโภคมากข ึ้นเท ่าน ั้น

ประการต ่อมา การตระหนักรู้ในตราส ินค ้าน ี้สามารถช ่วยส ่งเสร ิมให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความ 

คุ้นเคย (Familiarity) และช ื่นชอบ (Liking) ในตราสินค้านั้นๆ ได้ กล ่าวค ือ  เม ื่อผ ู้บร ิโภคสามารถ 

ระล ึกถ ึงตราส ินค ้าใดๆ ได้บ ่อยครั้ง ก ็จะทำให ้เขาเก ิดความร ู้ส ึกค ุ้น เคยกับตราส ินค ้าต ังกล ่าว และ 

สามารถนำไปล ู่การต ัดส ินใจซือได้ในที่สุด โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งสำหร ับส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า 

(Low-involvement product) ซ ึ่งแม ้ว ่าผ ู้บร ิโภคอาจจะไม ่ม ีแรงจ ูงใจท ี่จะพ ิจารณาเปร ียบเท ียบ ถึง 
ค ุณ สมปต ิต ่างๆ ของส ินค ้า เพ ียงแค ่เขาร ู้ส ึกค ุ้นเคยกับตราสินค้า เขาก ็อาจจะต ัดส ินใจเล ือกซ ื้อ  

ส ินค้าน ั้นๆ ได้

นอกจากน ั้นการตระหน ักร ู้ในซ ื่อตราส ินค ้าย ังช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความมั่นใจก ับ 

ตราสินค้าน ั้นๆ มากขึ้นได้ เพราะการท ี่ตราส ินค ้าเป ็นท ี่ร ู้จ ักของผ ู้บร ิโภคน ั้น ก ็เป ็นเหม ือนก ับ



ส ัญ ล ักษณ ์ของการม ีอย ู่ ช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้ว ่าม ีตราส ินค ้าน ี้อย ู่ในตลาดจร ิง เป ็นการสร้างข ้อผ ูกม ัด 

ก ับตราส ินค ้าเอง เพราะเม ื่อผ ู้บร ิโภคร ู้จ ักตราส ินค ้าแล้ว เจ ้าของส ินค ้าก ็จะต ้องนำเสนอส ินค ้าท ี่ม ี 

ค ุณภาพเป ็นท ี่พอใจของผ ู้บร ิโภค เพ ื่อเป ็นการร ักษาซ ื่อเส ียงของตราส ินค ้า นอกจากน ั้น  ผู้บริโภค 

ย ังอาจจะค ิดว ่าบร ิษ ัทด ังกล ่าวน ่าจะม ีการทำโฆ ษณ าอย ่างมาก น ่าจะดำเน ินธ ุรก ิจมานาน  ม ีการ 

กระจายส ินค ้าอย ่างท ี่'วถ ึง และน่าจะเป ็นส ินค ้าท ี่ด ี ประสบความสำเร ็จในการทำธ ุรก ิจ จนทำให ้เป ็น 

ท ี่ยอมร ับจ ึงม ีคนใช ้ส ินค ้าเป ็นจำนวนมากเช ่นน ี้ ซ ึ่งท ั้งหมดน ี้สามารถช ่วยล ่งเสร ิมให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิด 

ความ เชอถ ือในตราส ินค ้าได ้

ประการส ุดท ้าย การตระหน ักร ู้ในซื่อตราส ินค ้าน ั้นจะช่วยสน ับสน ุนให ้ผ ู้บร ิโภคเล ือก 

ตราสินค้าน ั้นๆ มาพ ิจารณ าในการเล ือกซ ื้อ  กล ่าวค ือ ก ่อนท ี่ผ ู้บร ิโภคจะเก ิดการต ัดส ินใจซ ื้อน ั้น  เขา 

จะทำการเล ือก เอาตราส ินค ้าต ่างๆ  มาพ ิจารณ าอย ่างรอบคอบ ซ ึ่งตราส ินค ้าท ี่จะถ ูก เล ือกน ั้นจะต ้อง 

เป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคลามารถจดจำได ้ด ี (Brand Recall) ย ิ่งผ ู้บร ิโภคจดจำได ้มากเท ่าไร ก ็จะย ิ่ง 

ทำให ้ตราส ินค ้าน ั้นใต ้เปร ียบมากเท ่าน ั้น  เพราะในระหว ่างท ี่ผ ู้บร ิโภคกำล ังเล ือกพ ิจารณ าน ั้น  เขาจะ 

ใม ่ม ีโอกาสได ้พบเห ็นส ินค ้ามากน ัก ดังนั้น ถ ้าตราส ินค ้าน ั้นไม ่เป ็นท ี่ร ู้จ ัก หร ือจดจำได ้ของผ ู้บร ิโภค 

ตราสินค้าน ั้นก ็จะไม,ม ีโอกาสถ ูกเล ือกไปพ ิจารณ าเลย

imaiNHnm สลใบนว^นÏOW I

3. ค ุณภาพที่ร ับรู้ (Perceived Quality)
ค ุณภาพท ี่ร ับร ู้ ค ือการร ับรู้ของผ ู้บร ิโกคถึงค ุณภาพโดยรวม หร ือความเหน ือกว ่าของ 

ส ินค ้าหรือบริการ ผ ู้บร ิโภคจ ึงไม ่จำเป ็นต ้องอาศ ัยความร ู้ในรายละเอ ียดเก ี่ยวก ับส ินค ้าหร ือบร ิการ 

นั้นๆ ค ุณ ภาพท ี่ร ับร ู้เป ็นส ิ่งท ี่สามารถว ัดได ้ แต่จับต้องไม่ได้ เพราะเป ็นเร ื่องของความรู้ส ึกโดยรวม 

ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าหน ึ่งๆ โดยค ุณ ภาพท ี่ร ับร ู้ในส ินค ้าแต ่ละประ๓ ทจะแตกต ่างก ันไป 

ตามแต ่ละส ินค ้า (Aaker, 1991)

ในการพ ิจารณาถ ึงค ุณภาพของส ินค ้าหร ือบร ิการน ั้น  ผ ู้บร ิโภคจะลามารถพ ิจารณ าได ้ 

จากส ่วนต ่างๆ ของส ินค ้าหรือบริการ โดยแยกพ ิจารณาตามประเภทขอร่เส ินค ้าได ้ โดยในส่วนของ 

การพ ิจารณ าถ ึงค ุณ ภาพของส ินค ้า (Product) นั้น ผ ู้บร ิโภคสามารถพ ิจารณาได ้จากส ่วนประกอบ 

ต่างๆ 7 ส่วน ไม ่ว ่าจะเป ็นผลงาน (Performance) ของส ินค ้าซ ึ่งจะเป ็นค ุณ ล ักษ ณ ะการทำงาน  

ข ั้นพ ื้นฐานของส ินค ้า ส ่วนของล ักษณ ะพ ิเศษ  (Feature) ของส ินค ้า เป ็นองค ์ประกอบเสร ิม 

(Secondary Elements) ของส ินค ้า ซ ึ่งจะทำให ้ผ ู้บร ิโภคทราบว ่าบร ิษ ัทม ีความเข ้าใจเก ี่ยวก ับความ 

ต้องการของผู้ใช ้หรือไม่ ต ่อไปเป ็นส ่วนของการปฎ ิบต ิตามข ้อกำหนดท ี่ต ั้งไว ้ (Conformance with 

specifications) เพ ื่อให ้ส ินค ้าท ี่ถ ูกผล ิตออกมาม ีค ุณ ภาพ ไม ่เก ิดความเส ียหาย ส ่วนของความ 

ไว้วางใจ (Reliability) ในตัวส ินค ้า ค ือความสม ํ่าเสมอในค ุณ ภาพของส ินค ้า ซ ึ่งก ็หมายถ ึงการท ี่เม ื่อ  

ผ ู้บร ิโภคซื้อส ินค้าในแต่ละครื่ง ส ินค ้าจะต ้องม ีค ุณ ภาพด ีลม ํ่าเสมอก ันตลอด ส ่วนต ่อไปค ือ ความ
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คงทนถาวร (Durability) ของสินค้า ความลามารถในการให ้บร ิการ (Serviceability) ของส ินค ้า 

และความเหมาะลมพอด ีหร ือผลงานข ั้นส ุดท ้าย (Fit and Finish) ของส ินค ้า ว ่าสามารถผล ิตออก 

มาได้ด ี ลามารถนำมาใช ้งานได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพหรือไม ่ เป ็นส ่วนท ี่ท ำให ้เก ิดล ักษณ ะท ่าทาง 

หร ือความร ู้ส ึกของผ ู้,บร ิโภคท ี่ม ีต ่อค ุณภาพของส ินค ้า ซ ึ่งน ับ เป ็นส ่วนประกอบท ี่สำคัญที,ส ุดที่ 

ผ ู้บร ืโภคจะสามารถต ัดส ินได ้ (Aaker, 1991)

ในส ่วนของส ินค ้าประ๓ ทบริการ (Service) นั้น ผ ู้บร ิโภคจะสามารถพ ิจารณ าถ ึง 

ค ุณ ภาพได ้จากส ่วนประกอบต ่างๆ ซ ึ่งหลายส ่วนท ี่สอดคล ้องก ับส ่วนประกอบท ี่สามารถพ ิจารณ า 

ได้ไนตัวสินค้า ไม ่ว ่าจะเป ็นความลามารถ (Competence) ในการให ้บร ิการ ซ ึ่งจะเหม ือนก ับส ่วน 

ของผลงาน  (Performance) ของสินค้า ส ่วนของบร ิการท ี่สามารถจ ับต ้องได ้ (Tangible) ความ 

ไว ้วางใจได ้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ของผ ู้ให ้บร ิการ การม ีอารมณ ์ร ่วม 

(Empathy) ความน ่าเซ ือถ ือ (Credibility) ความน ่าไว้วางใจ (Trustworthiness) และความส ุภาพ 

(Courtesy) ของผู้ให ้บริการ (Aaker, 1991)

เม ื่อผ ู้บร ิโภคได ้พ ิจารณาถ ึงค ุณภาพของตราส ินค ้าแล ้ว ค ุณ ภาพท ี่ผ ู้บร ิโภคร ับร ู้น ี้จะ 

ช ่วยสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้โดยจะทำหน ้าท ี่ช ่วยสน ับสน ุนให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการต ัดส ินใจซ ื้อ  

ตราส ินค ้าหน ึ่งๆได ้ โดยจะไปม ีอ ิทธ ิพลต ่อการต ัดส ินใจเล ือกร ับ Viรือไม ่ร ับตราส ินค ้าน ั้นๆ มาทำ 

การพ ิจารณ า ตลอดจนม ีอ ิทธ ิพลโดยตรงต ่อการต ัดส ินใจซ ื้อด ้วย โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งเม ื่อผ ู้ซ ื้อไม ่ได ้ 

ถ ูกจ ูงใจ หร ือไม ่ลามารถหาข ้อม ูลเก ี่ยวก ับตราส ินค ้ามาทำการว ิเคราะห ์ในรายละเอ ียดเพ ื่อ  

ประกอบการต ัดส ินใจได ้

ประการต ่อมา ค ุณ ภาพท ี่เก ิดการร ับร ู้ย ังสามารถช ่วยสร ้างความแตกต ่าง 

(Differentiation) ให ้ก ับตราสินค ้าได ้ รวมท ั้งย ังสามารถช ่วยกำหนดตำแหน ่ง (Positioning) ให้ก ับ 

ตราส ินค ้าได ้อ ีกด ้วย โดยส ่วนมากแล ้วในการวางตำแหน ่งให ้ก ับตราส ินค ้าน ี้ จะวางตามม ุมมอง 

ด ้านค ุณ ภาพของส ินค ้า เช่น เป ็นสินค้าระดับซ ูเปอร์พรืเม ี่ยม พรืเม ื่ยม หร ือส ินค ้าระด ับประหย ัด 

เป ็นต้น

นอกจากน ั้น ค ุณ ภาพท ี่ร ับร ู้ย ังสามารถช ่วยให ้เจ ้าของตราส ินค ้าต ั้งราคาส ินค ้าในระต ับ 

สูงได้ ซ ึ่งการต ังราคาส ินค ้าให ้ส ูงน ีจะช ่วยสร ้างผลกำไรให กั้บบริษ ัทได ้ ซ ึ่งลามารถนำมาใช ้เป ็น  

แหล่งเง ินท ุนในการนำมาวิจ ัย และพ ัฒนาสินค ้าต ่อไปได ้อ ีกด ้วย ในขณ ะเด ียวก ัน  การท ี่ส ินค ้าม ี 

ราคาล ูงก ็สามารถสะท ้อนให ้ผ ู้บร ิโภคเห ็นว ่าส ินค ้าน ั้นๆ เป ็นส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ภาพส ูงด ้วยเช ่นก ัน

ยิ่งไปกว่าน ั้นแล้ว ค ุณ ภาพท ี่ร ับร ู้ของตราส ินค ้าย ังสามารถช ่วยด ึงด ูดความสนใจของ 

สมาซ ิกช ่องทางขายได ้ ทำให้ส ินค ้าน ันๆ สามารถกระจายไปส ่ผ ู้บร ิโภคได ้อย ่างท ั่วถ ึง ท ั้งน ี้เพราะใน 

การล ังซ ือส ินค ้าเข ้ามาขายในร้านน ั้น ร ้านค ้าจะพ ิจารณ าถ ึงค ุณ ภาพของส ินค ้าท ี่เขาจะล ังซ ื้อด ้วย 

เพราะค ุณ ภาพของส ินค ้าน ี้จะเป ็นส ิ่งท ี่สะท ้อนถ ึงภาพล ักษณ ์ (Image) ของร ้านค ้าด ้วย ถ ้าส ินค ้าท ี่
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ร ้านล ังซ ื้อมาม ีค ุณ ภาพไม ่ด ีแล ้ว ก ็จะทำให ้ร ้านค ้าเส ียภาพล ักษณ ์ไปด ้วย นอกจากน ันในการ 

ต ัดส ินใจล ังซ ื้อส ินค ้าของร ้านค ้าน ั้น  เขาก ็ย ่อมต ้องการส ิ่งซ ื้อส ินค ้าท ี่เป ็นท ี่ต ้องการของผ ู้บร ิโภคด ้วย 

ตังนั้น หากผู้บร ิโภคม ีการร ับร ู้ในค ุณภาพที,ส ูงของสินค ้าแล้ว ก ็จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความต ้องการ 

ในตราส ินค ้า และทำให ้ ส ินค ้าเป ็นท ี่สนใจของร้านค ้าในท ี่ส ุด

นอกจากน ั้น  เม ื่อส ินค ้าเป ็นท ี่ยอมร ับในเรองของค ุณภาพแล้ว ค ุณ ภาพท ี่ร ับร ู้ต ังกล ่าวก ็ 

จะเป ็นป ัจจ ัยท ี่สำค ัญ ในการช ่วยให ้ส ินค ้าทำการขยายตราส ินค ้าไปส ู่ส ินค ้าประ๓ ทอื่นๆ ได้ดี มี 

ความเป ็นไปได ้ส ูงท ี่จะประสบความสำเร ็จได ้มากกว ่าตราส ินค ้าท ี่อ ่อนแอกว ่า ด ังน ั้น องค ์ประกอบ 

ในล ่วนของค ุณ ภาพท ี่ร ับร ู้น ี้จ ึงกลายเป ็นต ัวบ ่งซ ื้ท ี่สำค ัญท ี่จะช ่วยในการประเม ินความสามารถใน 

การขยายตราส ินค ้าต ่อไป

ท ้ายท ี่ส ุด  ค ุณ ภาพท ี่ร ับร ู้น ี้ย ังสามารถช ่วยล ่งเสร ิมค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้ในฐานะท ี่ 

จะทำให ้ธ ุรก ิจประสบความสำเร ็จได ้ในระยะยาว โดยเม ื่อผ ู้บร ิโภคมองว ่าตราส ินค ้าม ีค ุณ ภาพด ี 

แล้ว เขาก ็จะเก ิดความช ื่นชอบในตราส ินค ้า และมาซ ื้อส ินค ้าตราต ังกล ่าวมาก ทำให ้ส ินค ้าม ี 

ล ่วนแบ ่งทางการตลาดมากตามมา ยิ่งไปกว่าน ั้น เม ื่อผ ู้บร ิโภคเก ิดความช ื่นชอบในค ุณภาพของ 

ตราส ินค ้าแล ้ว ก ็จะเป ็นการช ่วยลดต ้นท ุนในการท ี่บร ิษ ัทจะต ้องทำก ิจกรรมเพ ื่อร ักษาล ูกค ้าเก ่าไว ้ 

เพราะเม ื่อล ูกค ้าม ีความช ื่นชอบอย ู่แล ้ว เจ ้าของส ินค ้าก ็คงไม ่ต ้องทำอะไรมากน ัก ล ูกค ้าก ็จะย ังคง 

ให ้การสน ับสน ุนตราส ินค ้าอย ู่ และเม ื่อส ินค ้าได ้ม ีการพ ัฒนาค ุณภาพมากข ึ้น เร ื่อยๆ ก ็จะย ิ่งช ่วยลด 

แรงกดตันทางการแข่งข ันได้

4. ก าร เช ื่อ ม โย งต ราส ิน ค ้า  (Brand Associations)

ม ูลค ่าของช ื่อตราส ินค ้าหน ึ่งๆ น ั้นจะข ึ้นอย ู่ก ับส ิ่งต ่างๆ ท ี่ม ีความส ัมพ ันธ ์เช ื่อมโยงก ับ 

ตราสินค้าน ั้นๆ โดยการเช ื่อมโยงของตราส ินค ้า ค ือการเช ื่อมโยงระหว ่างตราส ินค ้าก ับ 

องค ์ประกอบต ่างๆ ของตราส ินค ้าในความทรงจำของผ ู้บร ิโภค (Aaker, 1991) ซ ึ่งองค ์ประกอบท ี่ถ ูก 

นำมาเช ื่อมโยงก ับตราส ินค ้าน ี้อาจจะเป ็นได ้ท ั้งค ุณ ล ักษณ ะของตราส ินค ้า ผลประโยซนัท ี่ผ ู้บริโภค 

จะได ้ร ับจากการใช ้ส ินค ้า ล ักษณะการใช ้งานของส ินค ้า ล ักษณ ะของผ ู้ใช ้ส ินค ้า ร ูปแบบการดำเน ิน 

ช ีว ิตของกล ุ่ม เป ้าหมาย ประ๓ ทของสินค้า คู่แข่งขัน หร ือแม ้แต ่ช ื่อประเทศผ ู้ผล ิตส ินค ้าน ั้นๆ ก็ได้ 

(Aaker, 1992)

ในการสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้น นอกจากจะต ้องสร ้างให ้เก ิดการเช ื่อมโยงของ 

ตราส ินค ้าข ึ้นแล้ว การเช ื่อมโยงต ังกล ่าวก ็จะต ้องม ีความแข ็งแกร่งด ้วย โดยความแข ็งแกร่งน ี้จะเก ิด 

ข ึนได ้หากเป ็นการสร ้างการเช ื่อมโยงจากประสบการณ ์ต ่างๆ ท ี่ผ ่านมาเก ี่ยวก ับต ัวส ินค ้า หรือสร้าง 

การเช ื่อมโยงโดยอาศ ัยการสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการเป ิดร ับการส ื่อสารต ่างๆ ให ้บ ่อยคร ั้งท ี่ส ุด
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นอกจากน ั้นแล ้ว การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าจะย ิ่งม ีความแข ็งแกร่งข ึ้น  หากการเช ื่อมโยงด ังกล ่าวเก ิด 

ข ึ้นในล ักษณะท ี่เช ื่อมต ่อก ันอย ่างเป ็นเคร ือข ่ายรวมก ันท ั้งหมด (Aaker, 1991)

จากองค ์ประกอบล ่วนของการเช ื่อมโยงของตราส ินค ้าน ี้ จะนำไปส ู่แนวค ิดท ี่สำค ัญอ ีก 

2 แนวคิด ท ี่จะม ีล ่วนช ่วยในการสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้ น ั้นค ือ เร ื่องของภาพล ักษณ ์ 

ตราส ินค ้า และ การวางตำแหน ่งตราส ินค ้า กล ่าวค ือ เม ื่อได ้ม ีการรวบรวมการเช ื่อมโยงต่างๆ ของ 

ตราส ินค ้าเข ้าไว้ด ้วยก ัน และกล ุ่มของการเช ื่อมโยงด ังกล ่าวสามารถส ื่อความหมายอย ่างใดอย ่าง 

หน ึ่งออกมาได ้แล้ว เราจะเร ืยกกล ุ่มของการเช ื่อมโยงเหล ่าน ี้ว ่าเป ็นภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้า 

(Brand Image)

ล ่วนการวางตำแหน ่งของส ินค ้า (Positioning) น ั้น 'จะเป ็นแนวคิดท ี่ม ีค'วามลัมพ ันธ ์ 

ใกล ้ช ิดก ับแนวค ิดเร ื่องการเช ื่อมโยงและภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้าเป ็นอย ่างมาก เพียงแต่แนวคิด 

การวางตำแหน ่งให ้ก ับตราส ินค ้าน ี้จะม ีการพ ูดถ ึงกรอบอ ้างอ ิงเข ้ามาเก ี่ยวข ้องด ้วย โดยส ่วนท ี่นำมา 

ใช ้ในการอ ้างอ ิงน ี้จะเป ็นเร ื่องของการแข ่งข ันของส ินค ้า ไม ่ว ่าจะเป ็นการพ ูดถ ึงค ุณ สมปต ิท ี่เหน ือ 

กว ่าของส ินค ้า หร ืออาจจะกล ่าวถ ึงค ู่แข ่งข ันท ี่เราต ้องการจะเปร ียบเท ียบด ้วย เป็นต้น

การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นน ี้จะเป ็นอ ีกองค ์ประกอบหน ึ่งท ี่สามารถสร ้างค ุณค ่าให ้ 

ก ับตราส ินค ้าได ้ในหลายๆ ด ้าน ไม ่ว ่าจะเป ็นการทำหน ้าท ี่ในการช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถจัดกระทำ 

ข ้อม ูล และสามารถนำข ้อม ูลเหล ่าน ั้นกล ับมาใช ้ใหม ่ได ้ ทำหน ้าท ี่ในการช ่วยสร ้างความแตกต ่างให ้ 

ก ับตราส ินค ้า ทำหน ้าท ี่ในการนำเสนอเหต ุผลจ ูงใจในการด ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าของผ ู้บร ิโภค ช่วยสร้าง 

ท ัศนคต ิและความร ้ล ึกท ี่ด ี'ให ้ก ับตราส ินค ้า รวมท ั้งย ังเป ็นรากฐานท ี่สำค ัญในการขยายตราส ินค ้าอ ีก 

ด้วย

สำหรับหน ้าท ี่ในการช ่วยประมวล (Process) ข ้อม ูล และช ่วยให ้สามารถนำข ้อม ูลกล ับ  

มาใช้ใหม่ (Retrieve) ได้นน การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าจะม ีส ่วนช ่วยโดยจะทำหน ้าท ี,ในการรวบรวม 

ข้อเท ็จจริง และรายละเอ ียดต ่างๆ เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าไว ้ด ้วยก ันเป ็นกล ุ่มก ้อน เพ ื่อช ่วยให ้ง ่ายในการ 

จ ัดการก ับข ้อม ูลเหล ่าน ัน  รวมท ังย ังทำให ้ง ่ายในการต ีความหมายของข ้อม ูลต ่างๆ เหล่าน ั้น และยัง 

ม ีส ่วนช ่วยให ้สามารถระล ึกถ ึงข ้อม ูลเหล ่าน ั้นได ้ง ่ายข ึ้นอ ีกด ้วย

ในส่วนของการช ่วยสร ้างความแตกต ่าง (Differentiation) ให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้น  จะเห ็น 

ได้ว่า การเช ื่อมโยงของตราส ินค ้าม ีบทบาทท ี่สำค ัญในการช ่วยแบ ่งแยกตราส ินค ้าหน ึ่งออกจากอ ีก 

ตราหนึ่ง ซ ึ่งจะเป ็นข ้อได ้เปร ียบทางการแข ่งข ันท ี่สำค ัญสำหรับตราส ินค ้า ถ ้าตราส ินค ้าได ้ถ ูกวาง 

ตำแหน ่งอย ่างด ีตามค ุณ สมปต ิหล ักของประ๓ ทของส ินค ้า หรือตามประโยชน์ในการใช้งานของ 

ส ินค ้าแล ้ว จะเป ็นการยาก ท่ีคู่แข ่งข ันจะเข ้ามาแข ่งข ันก ับตราส ินค ้าด ังกล ่าว บางคร ั้งค ู่แข ่งข ันอาจ 

จะโจมต ีด ้วยการนำเสนอในสิ่งท ี่ด ีกว ่าให ้ก ับผ ู้บร ิโภคได้แล ้ว แต ่เขาก ็อาจจะต ้องประสบก ับป ัญ หา 

ในเร ื่องของความน ่าเช ื่อถ ือของส ินค ้าท ี่ตนนำเสนอ ผ ู้บร ิโภคอาจไม ่ให ้ความเช ื่อถ ือต ่อส ินค ้า
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ด ังกล ่าว ดังนั้น จ ึงพอจะกล ่าวได ้ว ่า การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าจะสามารถทำหน ้าท ี่เป ็น เครองป ้องก ัน  

การแข่งขันในตลาดได้

นอกจากน ั้น  การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าเข ้าก ับค ุณ สม!]เต ่างๆ  ของส ินค ้า หรือ 

ค ุณประโยชน์ต ่างๆ ที่ผ ู้บร ืโภคจะได้ร ับน ี้ ย ังจะสามารถทำหน ้าท ี่ในการจ ูงใจให ้ผ ู้บร ืโภคเก ิดการ 

ตัดสินใจซื้อ และใช้ส ินค้าน ั้นๆ ได ้เป ็นอย ่างด ี การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นน ี้จะทำหน ้าท ี่เป ็น  

ป ัจจ ัยพ ื้นฐานสำหรับการต ัดส ินใจซ ื้อ  และเป ็นป ัจจ ัยท ี่นำไปส ู่การเก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าของ 

ผ ู้บร ิโภคได ้โดยจะเป ็นป ัจจ ัยท ี่ก ่อให ้เก ิดความน ่าเช ื่อถ ือ และสร้างความม ั่นใจให ้ก ับผ ู้บร ิโภคในการ 

เล ือกซ ื้อส ินค ้าน ั้นๆ

สำหรับล ่วนของความสามารถในการสร ้างความร ู้ส ึกหร ือท ัศนคต ิท ี่ด ีของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ี 

ต ่อตราส ินค ้าน ั้น จะเห ็นได ้ว ่าการเช ื่อมโยงระหว ่างตราส ินค ้าก ับค ุณ สมบ ัต ิหร ือแม ้แต ่ส ัญล ักษณ ์ 

บางอย ่างท ี่เป ็นท ี่ช ื่นชอบของผ ู้บร ิโภคอย ู่แล ้ว จะสามารถถ ่ายทอดความร ู้ส ึกท ี่ด ีต ังกล ่าวไปส ู่ 

ตราสินค้าน ันๆ ได้ นอกจากน ั้น  ส ิ่งท ี่เป ็นท ี่ช ื่นชอบน ี้ย ังจะสามารถช ่วยลดความข ัดแย ้งท ี่ผ ู้บร ิโภค 

อาจจะม ีต ่อก ิจกรรมการตลาดของตราส ินค ้า เช่น ช ิ้นงานโฆษณาท ี่ถ ูกสร ้างสรรค ์ข ึ้นมา ได้อ ีกด ้วย

ท ้ายท ี่ส ุดการเช ื่อมโยงของตราส ินค ้าย ังทำหน ้าท ี่ในการเป ็นรากฐานท ี่สำค ัญท ี่ช ่วย 

ผล ักด ันให ้การขยายตราส ินค ้า (Brand Extension) นั้นๆ ประสบความสำเร ็จได ้อ ีกด ้วย โดยการที่ 

น ักการตลาดสามารถสร ้างให ้เก ิดการเช ื่อมโยงก ันระหว ่างตราส ินค ้าด ังกล ่าว ก ับส ินค ้าใหม ่ท ี่ 

ต ้องการนำเสนอเข ้าส ู่ตลาด ซ ึ่งการเช ื่อมโยงด ังกล ่าวน ี้อาจก ่อให ้เก ิดความน ่าเช ื่อถ ือ และไว้วางใจ 

ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการยอมรับในสินค ้าใหม ่น ั้นๆ ได้'ในท้สุด

นอกจากองค ์ประกอบท ั้ง 4 ท ี่กล ่าวมาข ้างต ้นแล ้ว ย ังม ีองค ์ประกอบ หรือสินทรัพย์อ ื่นๆ 

ของตราส ินค ้า (Other Proprietary Assets) อ ีกมากมายท ี่สามารถสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้ 

ไม ่ว ่าจะเป ็นส ินทร ัพย ์ในส ่วนของส ิทธ ิบ ัตรของตราส ินค ้า (Patents) เคร ื่องหมายการค ้า 

(Trademark) และค ุณ ล ักษณ ะเฉพาะ (Unique Attributes) ท ี่ลามารถสร ้างความโดดเด ่นให ้ก ับ 

ตราส ินค ้าท ่ามกลางสภาวะตลาดท ี่ม ีการแช ่งข ันก ันส ูง ม ีด ู่แช ่งข ันจำนวนมากได้

ส ่วน Keller (1993) ได ้ทำการแบ ่งองค ์ประกอบของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า ในแง่ม ุมของ 

ผู้บริโภค (Customer-based Brand Equity) โดยมองว ่าตราส ินค ้าจะม ีค ุณ ค ่าเม ื่อผ ู้นร ิโภคเก ิด 

ความค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้า และเก ็บข ้อม ูลเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ ไว ้ในความทรงจำของตนเอง ใน 

ร ูปแบบของความเช ื่อมโยงท ี่ม ีความแข็งแกร่ง (Strong) เป ็นท ี่น ่าพอใจ (Favorable) แสะม ีความ 

โดดเด ่นเฉพาะตัว (Unique)
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การศ ึกษาถ ึงองค ์ประกอบของค ุณค ่าตราส ินค ้าในแง่ม ุมของผ ู้บรโภคน ี้ ควรท ี่จะต ้องเข ้าใจ 

ถ ึงความหมายของค ุณ ค ่าตราส ินค ้าในแง ่ม ุมด ังกล ่าวก ่อนโดยค ุณ ค ่าตราส ินค ้าในแง ่ม ุมของ 

ผู้บริโภคน้ัน หมายถ ึงผลกระทบท ี่แตกต ่างก ันของความร ู้ในตราส ินค ้า (Brand Knowledge) ของ 

ผู้บริโภค ท ี่ม ีต ่อการตอบสนองต ่อก ิจกรรมทางการตลาดของตราส ินค ้า (Keller, 1993) ซ ึ่งหาก 

ตราส ินค ้าม ีค ุณ ค ่าใน แง่บวก ผ ู้บร ิโภคก ็จะม ีการตอบสนองต ่อตราส ินค ้าได ้เป ็นท ี่น ่าพอใจกว ่า 

การตอบสนองต ่อตราส ินค ้าอ ื่น  ส ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการยอมร ับในตราส ินค ้าท ี่ขยายออกมาใหม ่ได ้ 

ง ่ายข ึ้น  ม ีความอ ่อนไหวต ่อการข ึ้นราคาส ินค ้าต ํ่า และม ีความต ั้งใจท ี่จะมองหาตราส ินค ้าใน  

ช ่องทางใหม ่ๆ มากขึ้น ในทางตรงก ันข ้ามหากผ ู้บร ิโภคมองคุณค ่าตราส ินค ้าในทางลบ เขาจะมี 

การตอบสนองต ่อก ิจกรรมทางการตลาดของตราส ินค ้าได ้เป ็นท ี่น ่าพอใจน ้อยกว ่าการตอบสนองต ่อ 

ก ิจกรรมของส ินค ้าอ ื่น  (Keller, 1998)

จากความหมายดังกล่าวข้างต้นจึงสามารถแบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในแง่ 
มุมน้ีได้ออกเป็น 3 ส่วนหลัก  ๆ คือ (Keller, 1998)

ส่วนของ ผ ล ก ร ะ ท บ ท ี่แ ต ก ต ่า ง ก ้น  ( D i f f e r e n t i a l  E f f e c t )  เป ็นส ่วนที่แสดงให ้เห ็นได้ว ่า 

ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจะเก ิดข ึนได ้ต ่อเม ื่อผ ู้บร ิโภคม ีการตอบสนองต ่อตราส ินค ้าน ั้นๆ แตกต ่างจากการ 

ตอบสนองต ่อตราส ินค ้าอ ื่นๆ ถ ้าไม ่ม ีการตอบสนองท ี่แตกต ่างก ัน ตราส ินค ้าน ั้นก ็จะกลายเป ็น  

ส ินค ้าท ั่วๆ ไปเหม ือนสินค ้าตราอ ื่นๆ ในตลาด ไม ่ได ้ม ีความโดดเด ่นแตกต ่างจากตราส ินค ้าอ ื่น  

องค ์ประกอบต ่อมาค ือ ส่วนของ ค ว า ม ร ู้โ น ต ร า ส ิน ค ้า  ( B r a n d  K n o w l e d g e )  ซ ึ่งจะเป ็น 

ส ่วนท ี่ก ่อH เก ิดการตอบสนองท ี่แตกต ่างก ันด ังกล ่าวข ้างต ้น กล ่าวค ือ แม ้ว ่าการตอบสนองจะเก ิด 

ฃ ึนจากการดำเน ินก ิจกรรมทางการตลาดของตราส ินค ้าก ็ตาม แต ่ค ุณค ่าตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นจะ 

ข ึ้นอย ู่ก ับส ิ่งท ี่อย ู่ในใจของผ ู้บร ิโภค ซ ึ่งก ็ค ือความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้ามากกว ่า จ ึงเป ็นท ี่ล ังเกตได ้ว ่า 

ตราส ินค ้าท ี่ต ่างก ัน  แม ้จะทำก ิจกรรมการตลาดเหม ือนๆ กัน แต ่ผ ู้บร ิโภคก ็จะม ีการตอบสนองต ่อ 

ตราส ินค ้าแต ่ละตราแตกต ่างก ันไป เพราะผ ู้บร ิโภคจะม ีความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าแต ่ละตราแตกต ่าง 

กัน ซ ึ่งความร ู้เหล ่าน ี้จะเปล ี่ยนการร ับร ู้เก ี่ยวก ับส ินค ้า และส ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคให ้ค ุณค ่าก ับตราส ินค ้า 

แต ่ละตราแตกต่างก ันไป ด ้วยเหต ุน ี้จ ึงเป ็นเรองท ีส่ำคัญท ี่น ักการตลาดจะต ้องทำการกำหนด 

โครงสร้างความร ู้ (Knowledge structure) เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าเป ็นอย ่างด ีให ้ก ับผ ู้บร ิโภค เพื่อให้ 

ผ ู้บร ิโภคเก ิดการตอบสนองท ี่น ่าพอใจต ่อก ิจกรรมการตลาดของตราส ินค ้า

องค์ประกอบสุดท้ายคือ ส่วนของ ก า ร ต อ บ ส น อ ง ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ต ่อ ก ิจ ก ร ร ม ก า ร ต ล า ด  

ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า  ( C o n s u m e r  R e s p o n s e  t o  M a r k e t i n g )  ซึ่งการตอบสนองดังกล่าวจะสะท้อนออก 
มาในรูปของการรับรู้ (Perception) การขืนชอบ (Preference) และพฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีต่อ 
กิจกรรมการตลาดของตราสินค้าทุกรูปแบบ
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จากคำน ิยาม  และองค ์ประกอบของค ุณ ค ่าตราส ินค ้าในแง่ม ุมของผ ู้บร ิโภคน ี้ จะส ังเกตได ้ 

ว ่าล ิ่งท ี่น ่าจะเป ็นองค ์ประกอบท ี่สำค ัญ ท ี่ส ุด  ท ี่ม ีบทบาทอย ่างมากในการสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับ  

ตราส ินค ้าก ็ค ือ ความร ู้ในตราส ินค ้า (Brand Knowledge) ด ังน ั้นจ ึงเป ็น เร ื่องท ี่สำค ัญท ี่จะต ้องม ีการ 

ศ ึกษาและทำความเข ้าใจให ้ล ึกซ ึ้งถ ึงเร ื่องขององค ์ประกอบในส ่วนของความร ู้ในตราส ินค ้าน ี้ 

ความรู้ในตราส ินค ้า เป ็นป ัจจ ัยพ ื้นฐานท ี่เป ็นห ัวใจสำค ัญในการสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับ  

ตราส ินค ้า (Keller, 1998) เป ็นแนวค ิดท ี่ถ ูกสร ้างข ึ้นมาโดยอาศ ัยแบบจำลองเคร ือข ่ายเช ื่อมโยงใน 

ความทรงจำ (Associative Network Model) ซ ึ่งแบบจำลองน ี้มองว ่า ความรู้ต ่างๆ ในความทรงจำ 

ของมน ุษย ์จะประกอบไปด ้วยป ุมปม (Nodes) ของข ้อม ูลต ่างๆ และความเช ื่อมโยง (Links) ของ 

ข ้อม ูลเหล ่าน ั้น  โดยปมปมของข ้อม ูลต ่างๆ จะถ ูกเช ื่อมโยงเข ้าด ้วยก ัน  แต ่จะม ีความแข็งแกร่ง 

แตกต่างกันไป (Keller, 1993) โดยท ี่ป ่มปมจำนวนมากน ี้จะเป ็นต ัวแทนของข ้อม ูลต ่างๆ ท ี่เก ็บอย ู่ 

ในความทรงจำของมน ุษย ์ และความเช ื่อมโยงท ี่เก ิดข ึ้นก ็เป ็นต ัวแทนของความแข็งแกร่งของความ 

ส ัมพ ันธ ์ระหว่างข ้อม ูลต ่างๆ เหล่าน ั้น ซ ึ่งข ้อม ูลด ังกล ่าวอาจอย ู่ในร ูปของคำพ ูด ภาพ ส ิ่งท ี่เป ็น  

นามธรรม หรือแม ่แต ่บร ิบทแวดล้อมต ่างๆ ท ี่ม ีอย ู่ตามธรรมชาต ิ นอกจากน ั้น แบบจำลองน ี้ย ัง 

สามารถอธ ิบายถ ึงการจดจำได ้ของมน ุษย ์ว ่า มน ุษย ์จะสามารถจดจำข ้อม ูลต ่างๆ  ในความทรงจำ 

ของตนได ้ผ ่านทางการกระต ุ้นอย ่างแพร่กระจาย (Spreading Activation) ซ ึ่งเป ็นล ักษณ ะของการ 

ท ี่ป ่มปมของข ้อม ูลหน ึ่งได ้ถ ูกกระต ุ้น และเร ิ่มแพร่กระจายการกระต ุ้นด ังกล ่าวไปย ังปมปมของ 

ข้อมูลอื่นๆ ที'เช ื่อมต่อก ันอยู่ไปเรื่อยๆ และเม ื่อการกระต ุ้นด ังกล ่าวเก ินระด ับข ีดจำก ัดแล ้ว ข ้อม ูลท ี่ 

อย ู่ในปมปมด ังกล ่าวก ็จะเป ็นท ี่จตจำได ้ ทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถจดจำข ้อม ูลได ้ (Keller, 1998)

ด ังน ันล ักษณะของการแพร ่กระจายของการกระต ุ้นจ ึงเป ็นต ัวกำหนดถ ึงขอบเขตความสามารถใน 

การท ี่ผ ู้บร ิโภคจะสามารถนำเอาข ้อม ูลในความทรงจำกล ับมาใช ้ใหม ่ได ้ (Keller, 1993)

จากแบบจำลองด ังกล ่าวลามารถนำมาอธ ิบายถ ึงโครงสร ้างของความร ู้ในตราส ินค ้าได ้ 

กล ่าวค ือ ในเคร ือข ่ายความทรงจำของผ ู้บร ิโภค น้ันจะประกอบไปด ้วยปมปมของตราส ินค ้า (Brand 

Nodes) และปมปมของข ้อม ูลต ่างๆ ท ี่เก ี่ยวข ้อง ซ ึ่งป ุมปมต ่างๆ เหล ่าน ีจ้ะมีการเช ื่อมโยงถ ึงก ัน ซ่ึง 

หากการเช ื่อมโยงด ังกล ่าวม ีความแข ็งแกร ่งก ็จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถจดจำตราส ินค ้าน ั้นๆ ได้ง่าย 

และล ่งผลต ่อการตอบสนอง และการต ัดส ินใจต ่างๆ ของผู้บริโภค (Keller cited in Thorson & 

Moore, 1996) นอกจากน ั้น  ล ักษณะโครงสร้างของความเช ื่อมโยงท ี่เก ิดข ึ้นย ังแสดงให ้เห ็นถ ึงส ิ่งท ี่ 

ผ ู้บร ิโภคน ึกถ ึงเม ื่อม ีการเอ ่ยถ ึงตราสินค ้าน ั้นๆ ข ึ้นมา (Keller, 1993)

เป ็นท ี่ทราบก ันแล้วว ่า สำหรับแง่ม ุมของผู้บร ิโภคนั้น น ักการตลาดจะสามารถสร ้างค ุณ ค ่า 

ให ้ก ับตราส ินค ้าไดโดยการสร้างความรู้ต ่างๆ เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าให ้ก ับผ ู้บร ิโภค ดังน ั้นในการศ ึกษา 

ถ ึงองค ์ประกอบของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า จ ึงสามารถศ ึกษาได ้ผ ่านทางการศ ึกษาถ ึงองค ์ประกอบของ 

ความรู้ในตราส ินค ้าด ้วย (ด ูแผนภาพที่ 2.5)
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อ งค ์ป ร ะก อ บ ข อ งค วาม ร ูใน ต ร าส ิน ค ้า

เม ื่อพ ิจารณาจากกรอบแนวค ิดค ุณค ่าตราส ินค ้าในแง่ของผ ู้บร ิโภคแล ้ว จะเห ็นได ้ว ่าความร ู้ 

ในตราส ินค ้าน ั้น  สามารถแบ ่งองค ์ประกอบออกได ้เป ็น 2 ส ่วนหลักๆ ค ือส ่วนของการตระฯน ักร ู้ใน 

ตราส ินค ้า (Brand Awareness) และส ่วนของภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า (Brand Image) (Keller,

1993) ซ ึ่งการสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค ้า และภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าท ี่ด ีในความทรงจำของ 

ผ ู้บร ิโภคให ้อย ู่ในร ูปของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าท ี่ม ีความแข็งแกร่ง เป ็นท ี่ช ื่นชอบ และม ีความ 

โดดเด ่นจะสามารถก ่อให ้เก ิดโครงสร ้างความร ้ท ี่ม ีผลต ่อการตอบสนองของผ ู้บร ิโภค และก่อให ้เก ิด 

ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าได ้ (Keller, 1998)

แ ผ น ภ าพ ท ี่ 2.5 แ ส ด งก รอ บ แ น วค ิด ค ุณ ค ่าต ราส ิน ค ้าใน แ ง ่ม ุม ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  (Consumer- 

based Brand Equity Framework)

ท ี่มา : Keller, K. L. (1998). strategie Brand Management : Building , Measuring , and 

Managing Brand Equity. Upper Saddle River, NJ : Prentice Hail, p. 94.
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1 ) อ งค ์ป ร ะ ก อ บ ด ้าน ก าร ต ร ะ ห น ัก !ใน ต ร าส ิน ค ้า

องค ์ประกอบแรกของความร ู้ในตราส ินค ้าก ็ค ือ ก าร ต ร ะห น ัก ร ู1น ต ร า ส ิน ค ้า  ซึ่ง 

หมายถ ึง ความลามารถของผ ู้ช ื้อในการท ี่จะบอกถ ึงล ักษณ ะของตราส ินค ้าภายในประเภทส ินค ้า 

น ั้นๆได ้ ไม ่ว ่าจะเป ็นในล ักษณ ะของการจดจำได ้ (Recognize) หรือการระลึกได ้ (Recall) ก ็ตาม 

และจะต ้องสามารถบอกได ้ละเอ ียดมากเพ ียงพอท ี่จะทำให ้เก ิดการช ื้อส ินค ้าได ้ หากอธ ิบายถ ึง  

ความหมายของการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าตามแบบจำลองเคร ือข ่ายเช ื่อมโยงในความทรงจำ 

(Associative Network Model) แล้ว การตระหน ักร ู้ในตราสินค ้าจะเป ็นเร ื่องของความแข็งแกร่ง 

ของปมปมของตราส ินค ้า หร ือป ุมปมของข ้อม ูลต ่างๆ ของตราส ินค ้าท ี่อย ู่ในความทรงจำของ 

ผู้บริโภค ซ ึ่งจะทำให ้ผ ู้บร ิโภคม ีความสามารถในอ ันท ี่จะระบ ุถ ึงตราส ินค ้าน ั้นๆ ภายใต ้สถานการณ ์ท ี่ 

แตกต่างก ันได ้ (Rossiter & Percy, 1997)

นอกจากน ั้น  Keller (1993) ย ังได ้กล ่าวอ ีกว ่า การตระหน ักร ู้ในตราสินค ้า เป ็นการพูดถึง 

ความเป ็นไปได ้ของการท ี่ตราส ินค ้าหน ึ่งๆ จะเข ้าไปอยู่ในใจของผ ู้บริโภค และทำให ้ผ ู้บร ิโภค 

สามารถ น ึกถ ึงตราส ินค ้าน ั้นได ้ง ่าย เม ื่อผ ู้บร ิโภคทำการพ ิจารณาถ ึงส ินค ้าประเภทน ั้นๆ

ส ่วน Shimp (2000) ก็ได้เสนอว่า การตระหน ักน ูนตราส ินค ้าน ี้เป ็นองค ์ประกอบ 

พ ีนฐานท ี่ส ุดของการสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ันตราส ินค ้า ซ ึ่งตราสินค้าใดๆ จะไม ่ม ีค ุณ ค ่าใตๅ เลย เว้นเสีย 

แต ่ว ่าอย ่างน ้อยตราส ินค ้าน ันจะเป ็นท ี่ร ู้จ ักของผ ู้บร ิโภค ต ังน ั้นตราส ินค ้าจ ึงจำเป ็นต ้องสร ้างการ 

ตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าให ้เก ิดข ึ้น และต ้องให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการตระหน ักร ู้ในระด ับท ี่ส ูงพอด ้วยจ ึงจะ 

ทำให ้ตราส ินค ้าน ั้นม ีค ุณค ่าในสายตาของผ ู้บร ิโภคได ้

การตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าน ีม ีความลาต ัญต ่อการต ัดส ินใจช ื้อของผ ู้บร ิโภค กล ่าวค ือ 

เมื่อ ผ ู้บร ิโภคเก ิดความต ้องการในส ินค ้าประเภทใดประ๓ ทหนึ่งแล้ว เขาจะทำการต ัดส ินใจเล ึอก 

ซ ือตราส ินค ้าใดตราส ินค ้าหน ึ่ง ซ ึ่งผ ู้บร ิโภคจะไม ่ลามารถเก ิดภารเล ือกช ื้อได ้ หากเขาไม ่เก ิดการ 

ตระหนักรู้ในตราสินค้าใดๆ มาก ่อนเลย (Rossiter & Percy, 1997) ย ิ่งผ ู้บร ิโภคม ีปร ิมาณ การ 

ตระหนักรู้ในตรา ส ินค ้ามากเท ่าไร ก ็จะย ิ่งช ่วยเพ ิ่มโอกาสในการท ี่ตราส ินค ้าน ั้นจะถ ูกเล ือกมา 

พ ิจารณ ามากเท ่าน ั้น  นอกจากน ั้น  ปร ิมาณการตระหน ักร ู้ย ังเป ็นส ิ่งท ี่จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความ 

ค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้า โดยหากผู้บร ิโภคไม ่สามารถหาข้อม ูลใดๆ มาประกอบการพ ิจารณ าต ัดส ินใจ 

ได้เลย ผ ู้บร ิโภคก ็อาจจะเล ือกช ื้อตราส ินค ้าท ี่ตนม ีความค ุ้น เคยมากท ี่ส ุดก ็ได ้ ต ังน ั้นการตระหนักร ู้ 

ในตราส ินค ้าน ี้จ ึงเป ็นส ิ่งท ี่ม ีความสำค ัญต ่อการต ัดส ินใจช ื้อ  โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งก ับส ินค ้าท ี่ม ีความ  

เก ี่ยวพ ันต ํ่า (Low Involvement) ซ ึ่งเป ็นส ินค ้าประเภทท ี่ผ ู้บร ิโภคจะขาดแรงจ ูงใจในการท ี่จะหา 

ข ้อม ูล หร ืออาจจะไม ่สามารถหาข ้อม ูลต ่างๆ มาพ ิจารณาประกอบการต ัดส ินใจช ื้อ  (Keller, 1993) 

หร ือแม ้แต ่ในกรณ ีท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคติท ี่เหม ือนก ันต ่อตราส ินค ้าต ่างๆ ตราส ินค ้าใดท ี่ผ ู้บร ิโภคม ี



โอกาสพบเห ็นได ้บ ่อยกว ่า ผ ู้บร ิโภคเกิดการตระหนักรู้มากกว่า ตราส ินค ้าน ันก ็จะถ ูกเล ือกซ ือได ้มาก 

กว่า (Rossiter& Percy, 1997)

นอกจากน ั้น การตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าย ังม ีอ ิทธ ิพลต ่อกา'5'ก ่อต ัว และการสร้างความ 

แข ็งแกร ่งให ้ก ับความเช ื่อมโยงของตราส ินค ้าท ี่จะนำไปล ่การเก ิดเป ็นภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้าได ้ 

โดยน ักการตลาดจะต ้องพยายามสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้จ ัก และทราบถ ึงข ้อม ูลต ่างๆ ของตราส ินค ้าให ้ 

มาก และข ้อม ูลต ่างๆ ท ี่ให ้แก ่ผ ู้บร ิโภคน ั้นก ็ควรจะเป ็นข ้อม ูลท ี่สามารถเช ื่อมโยงเข ้าถ ึงก ันได ้เป ็น 

อย ่างด ีด ้วย  จ ึงจะทำให ้เก ิดเป ็นภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าท ี่ม ีความม ั่นคงได ้ (Keller, 1993)

ส่วน Rossiter และ Percy (1997) ก ็ได ้กล่าวเสริมว่า การตระหน ักร ู้ในตราสินค ้าน ี้ย ังม ี 

ความสำค ัญในฐานะเป ็นส ิ่งท ี่จะนำไปล ่การเก ิดท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้าได ้อ ีกด ้วย หร ือจะกล ่าวง ่ายๆ 

ได ้ว ่าเม ื่อผ ู้บร ิโภคเก ิดการตระหนักรู้ในข้อม ูลต ่างๆ เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าแล ้ว ผ ู้บร ิโภคก ็จะเก ิดการ 

ประเม ินในข ้อม ูลต ่างๆ เหล่าน ั้น และเก ิดเป ็นท ัศนคต ิโดยรวมต ่อตราส ินค ้าน ั้นๆ และหากผู้บริโภคมี 

ท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้าใดๆ แล้ว ตราส ินค ้าน ั้นก ็จะม ีโอกาสท ี่จะถ ูกเล ือกซ ื้อมากข ึ้น

สำหร ับการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าน ี้ลามารถแบ ่งออกได ้เป ็น 2 ระตับ โดยในระตับแรก 

นัน ค ือการจดจำได ้ในตราส ินค ้า (Brand Recognition) ซ ึ่งก ็ค ือความสามารถของผ ู้บร ิโภคในอ ันท ี่ 

จะย ืนย ันถ ึงการเป ิดร ับตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึนก ่อนหน ้าน ี้ เม ื่อม ีการพ ูดถ ึงตราส ินค ้าน ั้นๆ หรือจะพ ูดอีก 

อย ่างหน ึ่งได ้ว ่า การจดจำได้ในตราสินค้าน ี้ก ็ค ือ การท ี่ผ ู้บร ิโภคจะสามารถบอกได ้อย ่างถ ูกต ้องว ่า 

เขาเคยได้เห ็นหรือได้ย ินชื่อตราสินค้าน ั้นๆ มาก่อนหรือไม่ (Keller, 1993) การระลึกได ้ในตราสินค้า 

น ี้เป ็นระตับท ี่สะท ้อนให ้เห ็นถ ึงการตระหนักรู้ในระดับผิวเผ ิน ซ ึ่งจะต ้องม ีการใช ้ต ัวช ่วย โดยอาจจะ 

ม ีการแสดงรายช ื่อตราส ินค ้าต ่างๆ ให ้ด ูเพ ื่อช ่วยกระต ุ้นให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถน ึกถ ึงตราส ินค ้าได ้ 

(Shimp, 2000) ตังนั้น การจดจำได ้ในตราส ินค ้าจ ึงม ีความสำค ัญมากกว ่าเม ื่อส ินค ้าน ั้นๆ เป็น 

ส ินค ้าประเภทท ี่ผ ู้บร ิโภคเก ิดการต ัดส ินใจช ื้อภายในร้าน (Keller, 1993) ซ ึ่งน ักการตลาดลามารถ 

สร ้างการระล ึกถ ึงตราส ินค ้าได ้โดยการเพ ิ่มความค ุ้น เคยในตราส ินค ้าผ ่านการสร ้างการเป ิดร ับอย ่าง 

ซํ้า'ให้ก ับผู้บริโภค (Keller, 1998)

การตระหนักรู้ในอีกระตับหนึ่งก ็ค ือ การระลึกได ้ในตราสินค้า (Brand Recall) ซ่ึง 

หมายถ ึงความลามารถของผ ู้บร ิโภคในการท ี่จะน ึกถ ึงตราส ินค ้าหน ึ่งๆ ได ้เม ื่อม ีการพ ูดถ ึงส ินค ้า 

ประ๓ ทนั้นๆ หรือพ ูดถ ึงความต ้องการท ี่จะได ้ร ับการตอบสนองจากการใช ้ส ินค ้าน ั้นๆ รวมถึงตัว 

บ ่งช ี้อ ื่นๆ ท ี่เก ี่ยวข ้อง ซึ่งนั่นก็คือ การท ี่ผ ู้บร ิโภคจะสามารถน ึกถ ึงตราส ินค ้าน ั้นๆ ข ึ้นมาได ้เองจาก 

ความทรงจำของเขา (Keller, 1993) การระล ึกได ้น ี้เป ็นล ักษณะของการตระหน ักร ู้ในระต ับท ี่ล ึกซ ึ้ง 

กว ่าการระลึกได ้ในตราส ินค ้า โดยในระด ับน ี้ผ ู้บร ิโภคจะสามารถน ึกถ ึงตราส ินค ้าข ึ้นมาได ้เองโดยไม่ 

ต ้องอาค ัยต ัวช ่วยใดๆ เลย (Shimp, 2000) ต ังน ั้นการระล ึกได ้ในตราส ินค ้าจ ึงม ีความสำค ัญมาก 

กว่า หากผ ู้บร ิโภคม ีการพ ิจารณ าต ัดส ินใจช ื้อมาก ่อนท ี่จะเข ้าภายในร ้านค ้า (Keller, 1993) ซ่ึง
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น ักการตลาดจะสามารถสร ้างการจดจำในตราส ินค ้าได ้โดยการสร ้างความแข ็งแกร ่งให ้ก ับการ 

เช ื่อมโยงระหว ่างตราส ินค ้าก ับประเภทส ินค ้าท ี่เหมาะสม หร ือก ับต ัวบ ่งแก ี่ยวก ับการช ื้อ  และการ 

บร ิโภาท ี่เก ี่ยวข ้อง (Keller, 1998)

นอกจากน ั้น  การตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าย ังสามารถถ ูกนำมาอธ ิบายได ้ในล ักษณะของ 

ความล ึก  (Depth) และความกว ้าง (Breadth) โดยในส ่วนของความล ึกน ั้นจะเก ี่ยวข ้องก ับระด ับ 

ความเป ็นไปได ้ท ี่ตราส ินค ้าน ั้นจะถ ูกระล ึกหร ือจดจำได ้ ส ่วนความกว ้างของการตระหน ักร ู้ใน 

ตราส ินค ้าน ั้น  จะเก ี่ยวข ้องก ับความหลากหลายของสถานการณ ์ในการช ื้อและการบร ิโภคท ี่ 

ตราส ินค ้าน ั้นๆ อย ู่ในใจของผู้บริโภค (Keller, 1998)

2) อ งค ์ป ร ะก อ บ ด ้าน ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ต ร าส ิน ค ้า

องค ์ประกอบของความร ู้ในตราส ินค ้าอ ีกองค ์ประกอบหน ึ่งก ็ค ือ ส ่วนของ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ 
ต ร าส ิน ค ้า  หมายถ ึง การรับรู้ของผ ู้บร ิโภคเก ี่ยวก ับตราสินค ้าหนึ่งๆ ซ ึ่ง เก ิดข ึ้นมาจากล ักษณ ะการ 

เช ื่อมโยงต ่างๆ ของตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นในความทรงจำของผ ู้บร ิโภค และการเช ื่อมโยงท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นก ็ 

จะต ้องลามารถส ื่อความหมายบางอย ่างเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าน ั้นไปส ู่ผ ู้บร ิโภคได ้ด ้วย (Keller, 1998) 

หร ือจะกล ่าวอ ีกอย ่างหน ึ่งก ็ค ือ  ภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า เป ็นส ิ่งท ี่ถ ูกสร ้างข ึ้นมาจากการเช ื่อมโยง 

ต่างๆ ท ี่ม ีความหมายร ่วมก ันน ั่น เอง (Keller, 1993)

ส่วน Biel (1992) ก็ได้กล่าวว่า ภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าน ั้น เป ็นกล ุ่มก ้อน 'ของค ุณ สมบ ้ต 

และความเช ื่อมโยงต ่างๆ ท ี่ผ ู้บร ิโภคนำมาเช ื่อมโยงเข ้าก ับซ ื่อตราส ินค ้า ซ ึ่งค ุณ สมบ ัต ิด ังกล ่าวจะ 

ต ้องลามารถล ื่อความหมายได ้

นอกจากน ั้น  Shimp (2000) ก ็ได ้ให ้ความหมายของภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าไว ้ว ่า เป็น 

ประ๓ ทของการเช ื่อมโยงที่เก ิดข ึ้นในใจของผู้บริโภค เม ื่อได ้ม ีการพ ิจารณ าถ ึงตราส ินค ้าใด 

ตราส ินค ้าหน ึ่ง โดยท ี่การเช ื่อมโยงน ั้นค ือภาพล ักษณ ์หร ือความค ิดท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า 

นั้นๆ

ภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าเป ็นองค ์ประกอบของความร ู้ในตราส ินค ้าท ี่ม ีบทบาทสำค ัญใน 

การสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้า โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งสำหร ับส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง (High 

Involvement) ซ ึ่งเป ็นส ินค ้าประ๓ ทที่ผ ู้บริโภคจะมีแรงจูงใจ และม ีความสามารถเพ ียงพอท ี่จะหา 

ข ้อม ูลต ่างๆ เก ี่ยวก ับส ินค ้ามาทำการต ัดส ินใจเล ือกช ื้อได ้ (Keller, 1998) โดยภ าพ ล ักษ ณ ์ 

ตราส ินค ้าจะม ีผลต ่อความชอบในตราส ินค ้า (Brand Preference) ม ีผลต ่อการท ี่ตราส ินค ้าน ั้นจะ 

เป ็นต ัวเล ือก (Brand Choice) ในการชื้อสินค้า ซ ึ่งจะนำไปสู่พฤต ิกรรมของผ ู้บร ิโภคในการช ื้อส ินค ้า 

และเก ิดเป ็นค ุณ ค ่าในตราส ินค ้าน ั้น  (Biel, 1992) หร ือจะกล ่าวอ ีกน ัยหน ึ่งก ็ค ือ เมื่อผู้บริโภคได้รับ 

ข ้อม ูลต ่างๆ เก ี่ยวก ับต ัวส ินค ้าแล ้ว เขาจะนำข ้อม ูลเหล ่าน ันมาเช ื่อมโยงเข ้าด ้วยก ันในล ักษณ ะท ี่ส ื่อ
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ถ ึงความหมายบางอย ่างเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า เก ิดเป ็นภาพล ักษณ ์ในตราส ินค ้าน ั้นๆ ขึ้นมา ซึ่งหาก 

เป ็นภาพล ักษณ ์ท ี่ด ี ก ็จะม ีผลให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความชอบในตราส ินค ้าน ั้น  และใช ้ตราส ินค ้าน ั้นเป ็น 

ต ัวเล ือกหน ึ่งในการต ัดส ินใจ จนกระท ั่งอาจเก ิดเป ็นพก1ติกรรมการซ ื้อส ินค ้าน ั้นๆ เลยก็เป ็นได้ 

Biel (1992) ได้เสนอว่า ภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้าหน ึ่งๆ ในสายตาของผ ู้บร ิโภคน ั้น  

สามารถเก ิดข ึ้นได ้จากการมองในองค ์ประกอบ 3 ส่วนคือ ส ่วนของภาพล ักษณ ์ขององค ์กร (Image 

of Corporate) ซ ึ่งเป ็นการมองไปท ี่ภาพล ักษณ ์ของบร ิษ ัทผ ู้ผล ิตส ินค ้าหร ือบริการน ั้นๆ ส่วนของ 

ภาพล ักษณ ์ของผ ู้ใช ้ส ินค ้า (Image of User) และภาพล ักษณ ์ของต ัวส ินค ้าหร ือบร ิการ (Image of 

Product or Service) แต ่องค ์ประกอบแต ่ละต ัวด ังกล ่าวช ้างต ้นน ี้ จะม ีบท บ าท ต ่อภ าพ ล ัก ษ ณ ์ 

ตราส ินค ้ามากน ้อยแตกต ่างก ันไปตามแต ่ประ๓ ทของส ินค ้า และตราส ินค ้าน ั้น  กล ่าวค ือ สำหรับ 

ส ินค ้าบางประ๓ ทภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าอาจข ึ้นอย ู่กับภาพล ักษณ ์ขององค ์กรในขณ ะท ี่ส ินค ้าอ ีก  

ประ๓ ทหน ึ่งอาจจะเน ้นไปท ี่ล ่วนของภาพล ักษณ ์ของต ัวส ินค ้ามากกว ่า เป ็นต้น

อย่างไรก็ตาม จากความหมายของภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า ทำให ้ทราบว ่า ภ าพ ล ักษ ณ ์ 

ตราส ินค ้าน ั้นเป ็นเร ื่องของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้า ด ังน ั้นการศ ึกษาถ ึงภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า จ ึงต ้อง 

ทำการศ ึกษาไปถ ึงองค ์ประกอบต ่างๆของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้น  ไม,ว ่าจะเป ็นเร ื่องของ 

ประเภท ความแข็งแกร่ง ความน ่าพอใจ และความโดดเด ่นเฉพาะต ัวของการเช ื่อมโยงด ังกล ่าว 

สำหรับ ป ระเภ ท ข อ งก าร เร ีเอ ม โยงต ราส ิน ค ้า  (T yp es  o f  B rand  A ssocia tion) นั้น 

สามารถแบ ่งออกได ้เป ็น 3 ประ๓ ทใหญ่ๆ ด้วยกันค ือ (Keller, 1998)

การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าตามค ุณสมใ]ต ิ (Attributes) ของส ินค ้าหร ือบร ิการ เป็นการ 

เช ื่อมโยงตราส ินค ้าเช ้าก ับค ุณสมปต ิต ่างๆ ของส ินค ้า โดยท ี่ค ุณสมปต ิของส ินค ้าหร ือบร ิการน ี้ก ็ค ือ 

ล ักษณ ะพ ิเศษท ี่บ ่งบอกถ ึงความเป ็นต ัวส ินค ้าหร ือบร ิการ เป็นสิ,งท ี่ผ ู้บร ิโภคค ิดว ่าส ินค ้าหร ือบร ิการ 

เป็นหรือมี รวมไปถึงส ิ่งท ี่เก ี่ยวข ้องก ับการซ ื้อและการบริโภคสินค ้าหรือบริการน ั้นๆ ด้วย ซ ึ่งสามารถ 

แบ ่งค ุณสมปต ิเของส ินค ้าออกตามล ักษณะความล ัมพ ันฃระหว ่างค ุณสมบ ัต ิก ับส ินค ้าหร ือบร ิการได ้ 

เป็น 2 ประ๓ ท โดยประ๓ทแรกคือ ค ุณ ลมป ้ต ิท ี่เก ี่ยวช ้องก ับต ัวส ินค ้า (Product-related 

attributes) ซ ึ่งจะเป ็นค ุณสมปต ิท ี่เป ็นส ่วนประกอบสำค ัญท ี่ใช ้ในการแสดงถ ึงหน ้าท ี่การทำงานของ 

ส ินค้าหรือบริการท ี่ผ ู้บร ิโภคมองหา จะเป ็นส ่วนประกอบทางกายภาพของส ินค ้า หร ือว ัตถ ุประสงค ์ 

ของการบริการนั้นๆ ซ ึ่งจะม ีท ั้งค ุณ สมบ ัต ิท ี่เป ็นส ่วนประกอบสำค ัญท ี่ขาดไม ่ได ้ (Essential 

Ingredients) เช่น ส ่วนผสมของมอยลัเจอไรเชอร์ในครีมอาบน ํ้า เป ็นต้น และค ุณ สมบ ัต ิท ี่เป ็น  

ส ่วนเสริม (Optional Features) เช่น กสิ่นต่างๆ ของคร ีมอาบน ํ้า เป ็นต้น ส ่วนค ุณสมบ ัต ิประเภทท ี่ 

2 ก็ค ือค ุณสมบ ัต ิท ี่เก ี่ยวข ้องก ับส ่วนท ี่ไม ่ใช ่ต ัวส ินค ้า (Non-product-related attributes) เป็น 

คุณสมปต ิท ี่เป ็นองค ์ประกอบภายนอกของส ินค ้าหร ือบริการ ท ี่ม ักจะเก ี่ยวข ้องก ับการซ ื้อหร ือการ 

บริโภคสินค้าหรือบริการนั้นๆ เป ็นส ่วนท ี่จะไม ่ม ีผลโดยตรงต ่อล ักษณะความเป ็นต ัวส ินค ้า
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(Performance) ซ ึ่งค ุณสมบ ัต ิประเภทน ี้ก ็ได ้แก ่ ข ้อม ูลด ้านราคาส ินค ้า (Price) บรรจ ุก ัณ ฑ ์ 

(Packaging) หร ือล ักษณ ะภายนอกของส ินค ้า (Appearance) ความร ู้ส ึกและประสบการณ ์ 

(Feeling and Experience) เก ี่ยวก ับส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นระหว ่างการใช ้ส ินค ้า ซ ึ่งความรู้ส ึกท ี่เก ิดข ึ้นน ี้ 

จะช ่วยสร ้างความหมายให ้ก ับตราส ินค ้า ช ่วยเพ ิ่มความพ ึงพอใจในการใช ้ส ินค ้า รวมทั้งช ่วย 

ส ่งเสร ืมการรับร ู้ในต ัวส ินค ้าได ้อ ีกด ้วย นอกจากน ั้นย ังม ีส ่วนของ จ ินตภาพของผ ู้ใช ้ส ินค ้า (User 

Imagery) ซ ึ่งก ็ค ือประ๓ ทของผู้ใช ้ส ินค ้า จ ินตภาพของการใช ้ (Usage Imagery) ว ่าส ินค้าน ั้นๆ จะ 

ถูก1ใช ้ในสถานการณ ์และสภานท ี่แบบ1ไหน และท ้ายส ุดค ือส ่วนของบ ุคล ิกตราส ินค ้า (Brand 

Personality) ซ ึ่งก ็ค ือส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภครู้ส ึกเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า และจะส ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความร ู้ส ึกว ่า 

ส ินค ้าน ั้นๆ เหมาะก ับเขา เป ็นส ินค ้าสำหรับเขา ต ังน ั้นบ ุคล ิกตราส ินค ้าจ ึงเป ็นค ุณ สมษ ัต ิท ี่ควรจะม ี 

ความสอดคล ้องก ับจ ินตภาพของผ ู้ใช ้ตราส ินค ้าน ั้นๆ ด้วย (Keller, 1998)

นอกจากน ั้น  Biel (1992) ย ังได ้แบ ่งประ๓ ทของค ุณ สมบ ัต ิของส ินค ้าออกเป ็น  2 ประ๓ ท 

ค ือส ่วนของค ุณ สมบ ัต ิท ี่สามารถจ ับต ้องได ้ (Tangible) หร ือค ุณ สมบ ัต ิด ้านการใช ้งาน  และ 

ค ุณ สมบ ัต ิทางด ้านอารมณ ์ความร ู้ส ึกท ี่ม ีต ่อส ินค ้า ซ ึ่งจะเป ็นส ่วนท ี่ไม ่ได ้ข ึ้นอย ู่ก ับค ุณสมบ ัต ิของ 

ส ินค ้าโดยตรง

สำหร ับการเช ื่อมโยงประ๓ ทที่ 2 คือ การเช ื่อมโยงตามค ุณประโยชน ์ของส ินค ้าหร ือบร ิการ 

(Benefits) เป ็นค ุณ ค ่าและความหมายส ่วนต ัวท ี่ผ ู้บร ิโภคให ้ไว ้ก ับค ุณ สมบ ัต ิต ่างๆ เป ็นสิ่งท ี่ผ ู้บริโภค 

ค ิดว ่าส ินค ้าหร ือบริการน ั้นสามารถทำให ้ก ับเขาได ้ (Keller, 1998) โดยค ุณประโยชน ์ของตราส ินค ้า 

แบ่งได ้เป ็น 3 ประ๓ ท คือ

1) ค ุณประโยชน์ด ้านการใช ้งาน (Functional Benefits) ค ือค ุณประโยชน ์ตามธรรมชาต ิท ี่ 

ผ ู้บร ิโภคจะได้ร ับเม ื่อเก ิดการบริโภคสินค ้าหรือบริการ และม ักจะเป ็นส ิ่งท ี่สอดคล ้องก ับค ุณ สมปต ิท ี่ 

เก ี่ยวข ้องก ับต ัวส ินค ้า (Product-related attributes) ค ุณ สมบ ัต ิประ๓ ทน ี้จะส ัมพ ันธ ์ก ับแรงจ ูงใจ 

ข ั้นพ ื้นฐานของมน ุษย ์ (Keller, 1998) ไม ่ว ่าจะเป ็นความต ้องการทางด ้านทายภาพ ความต ้องการ 

ความปลอดภ ัย  และม ักจะเก ี่ยวข ้องก ับความต ้องการในการแก ้ไขป ัญหาหร ือหล ีกเล ี่ยงป ัญหาต ่างๆ 

ท ี่อาจเก ิดข ึ้น  (Keller, 1993)

2) ค ุณ ประโยชน ์ด ้านล ัญ ล ักษณ ์ (Symbolic Benefits) ซ ึ่งเป ็นข ้อได ้เปรียบภายนอกท ี่ได ้ 

ร ับจากการบริโภคส ินค ้าหร ือบร ิการ และม ักจะสอดคล ้องก ับค ุณ สมบ ัต ิท ี่เก ี่ยวข ้องก ับส ่วนท ี่ไม ่ใช ่ 

ต ัวส ินค ้า (Non-product-related attributes) โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งจะเก ี่ยวข ้องก ับส ่วนท ี่เป ็น

ภาพล ักษณ ์ของผ ู้ใช ้ จะเป ็นค ุณ ประโยชน ์ท ี่ล ัมพ ันธ ์ก ับความต ้องการเป ็นท ี่ยอมร ับของล ังคม ความ 

ต ้องการแสดงความเป ็นต ัวของต ัวเอง และความต ้องการความประสบความสำเร ็จในช ีว ิต  นอกจาก 

น ั้นคุณประโยชน ์น ี้ย ังควรจะส ัมพ ันธ ์ก ับส ิ่งท ี่สามารถมองเห ็นได ้ในล ังคม หร ือท ี่เร ียกว ่า “ส ินค ้าท ี่
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บ ่งบอกถ ึงสถานภาพของผ ู้ใซ ้ (Badge Product)” ซ ึ่งก ็ค ือส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคเช ื่อว ่าจะสามารถแสดง 

หร ือล ื่อความหมายบางอย ่างเก ี่ยวก ับความเป ็นต ัวตนของเขาไปส ่คนอ ื่นได ้ (Keller, 1938)

3) ค ุณ ประโยชน ์ด ้านบ ่ระสบการณ ์ (Experiential Benefits) เป ็นค ุณประโยชน ์ท ี่สามารถ 

แสดงให้ผ ู้บร ิโภคเห ็นได้ว ่าเขาจะรู้ส ึกอย่างไรเม ื่อได ้ใช ้ส ินค้าหรือบริการน ั้นๆ ซึ่งคุณประโยชน์!,น 

ส ่วนน ี้จะสอดคล ้องก ับค ุณ สมปต ิของส ินค ้าท ั้งในส ่วนท ี่เก ี่ยวข ้องก ับต ัวส ินค ้า และส่วนที่ไม่ใช่ 

ต ัวส ินค ้า (Keller, 1998) นอกจากน ั้น  ค ุณประโยชน ์ด ้านประสบการณ ์ย ังเป ็นค ุณประโยชน ์ท ี่เก ิด 

ข ึ้นตามความต ้องการในการม ีประลบการณ ์ท ี่ด ีต ่อส ินค ้า ไม ่ว ่าจะเป ็นความต ้องการม ีความพอใจ 

ต ่อการร ับร ู้ทางประสาทส ัมผ ัสต ่าง  ๆ ความหลากหลาย และการกระต ุ้นทางความร ู้ (Keller, 1993)

ส ุดท ้ายการเช ื่อมโยงประ๓ ทที, 3 ก็คือ การเช ื่อมโยงตามท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า (Brand 

Attitude) เป ็นประ๓ ทของการเช ื่อมโยงท ี่ม ีความเป ็นนามธรรมมากท ี่ส ุด (Keller, 1998) ซึ่ง 

ท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้าหมายถ ึง การท ี่ผ ู้บร ิโภคทำการประเม ินภาพรวมของตราส ินค ้า จะเป ็นล ื่งท ี่ 

สำค ัญท ี่เป ็นต ัวกำหนดรูปแบบพฤติกรรมของผู้บร ิโภคในการบริโภคตราส ินค ้าน ั้นๆ (Keller, 1993) 
โดยท ั้งน ี้จากแบบจำลองท ัศนคต ิจากค ุณ สมปต ิท ี่หลากหลายของตราส ินค ้า (Multi-attribute 

attitude model) ได ้แสดงให ้เห ็นว ่าการเก ิดท ัศนคติโดยรวมต ่อตราสินค ้าน ั้น จะข ึ้นอย ู่ก ับความ 

แข ็งแกร่งของการเช ื่อมโยงระหว่างตราส ินค ้าก ับค ุณสมปติ และคุณประโยชน์ท ี่โดดเด ่นของ 

ตราสินค้า รวมท ั้งย ังข ึ้นอย ู่ก ับความน ่าพอใจของค ุณ สมปต ิ และค ุณประโยชน ์เหล ่าน ั้นด ้วย 

(Keller, 1998) ซึ่งส ักษณะของการเช ื่อมโยงท ี่เก ิดข ึ้น อาจจะเป ็นได ้ท ั้งการเช ื่อมโยงระหว่าง 

ค ุณ ลมปต ิท ี่เก ี่ยวข ้องก ับต ัวส ินค ้า และค ุณประโยชน ์ด ้านการใช ้งาน และด ้านประสบการณ ์ รวมทั้ง 

ต ้องม ีความสอดคล้องก ับค ุณภาพท ี่ผ ู้'บร ิโภครับร ู้ด ้วย และย ังอาจเป ็นการเช ื่อมโยงระหว ่าง 

ค ุณสมปติในส ่วนท ี่ไม ่ใช ่ต ัวส ินค ้า และค ุณ ประโยชน ์ด ้านส ัญ ล ักษณ ์ซ ึ่งจะต ้องสอดคล ้องก ับ  

แนวค ิดการทำงานของท ัศนคต ิท ี่จะทำหน ้าท ี่ในการแสดงออกถ ึงความเป ็นต ัวตนของแต ่ละคนด ้วย 

(Keller, 1993)
องค ์ประกอบต ่อไปของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าค ือ ค ว าม แ ข ็งแ ก ร ่งข อ งค ว าม เช ื่อ ม โ ย ง  

(S trength  o f  B rand A ssocia tion) หมายถ ึงความ แข็ง แกร่งของการเช ื่อมต ่อระหว่างข ้อม ูลต ่างๆ 

ก ับตราส ินค ้า ซ ึ่งความแข ็งแกร ่งน ีจะข ึ้นอย ู่ก ับว ิธ ีการท ี่ผ ู้บร ิโภคจะทำการเข ้ารห ัสข ้อม ูลต ่างๆ ที่รับ 

เข้ามา รวมทั้งว ิธ ีการท ี่ข ้อม ูลเหล ่าน ั้นถ ูกจ ัดเก ็บไว้ในความทรงจำในฐานะท ี่เป ็นส ่วนหน ึ่งของ 

ภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า โดยในส ่วนของวิธ ีการท ี่ผ ู้บร ิโภคจะทำการเข ้ารห ัสข ้อม ูล หร ือจ ัดกระทำข ่าว 

สารต่างๆ ที่ได ้ร ับเข ้ามาน ั้น ลามารถจะทำการพ ิจารณาได ้ท ั้งในแง,ของปร ิมาณ และค ุณ ภาพ กล ่าว 

คือ ในแง ่ปร ิมาณน ั้นจะด ูว ่าผ ู้บร ิโภคทำการพ ิจารณาถ ึงข ้อม ูลข ่าวสารเหล ่าน ั้นมากน ้อยแค ่ไหน 

และในแง่ของค ุณภาพก ็ด ูจากท ่าทาง หรือว ิธ ีการท ี่ผ ู้บร ิโภคคิดเก ี่ยวก ับข ้อม ูลน ั้นๆ ซึ่งหากผู้บริโภค 

ม ีการให ้ความสนใจก ับความหมายของข ่าวสารมาก ก ็จะยงทำให ้การเช ื่อมโยงท ี่เก ิดข ึ้นในความ
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ทรงจำม ีความแข ็งแกร ่งมาก ด ังน ั้น เม ื่อผ ูบร ิโภคได ้ค ิดหร ือพ ิจารณาถ ึงข ้อม ูลท ี่สำค ัญของส ินค ้า 

อย ่างพ ิถ ีพ ิถ ันแล ้ว ก ็จะเก ิดการเช ื่อมโยงท ี่แข ็งแกร ่งข ึ้นซ ึ่งความแข ็งแกร ่งน ี้จะสามารถเพ ิ่มความ 

เป ็นไปได ้ท ี่ผ ู้บร ิโภคจะสามารถเข ้าถ ึงและจดจำได ้ง ่ายเม ื่อถ ูกกระต ุ้น  (Keller, 1993) นอกจากน ั้น 

Keller (1998) ย ังได ้กล ่าวเสร ิมอ ีกว ่า ความแข ็งแกร ่งของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าน ั้นจะข ึ้นอย ู่ก ับว ิธ ี 

การท ี่โปรแกรมการตลาด และป ัจจ ัยอ ื่นๆ จะไปม ีผลต ่อการเก ิดประสบการณ ์ก ับตราส ินค ้าของ 

ผู้บริโภค และส ิ่งท ี่ช ่วยล่งเสร ิมให ้เก ิดความแข ็งแกร่งได ้ก ็ค ือ ความเก ี่ยวข ้องและความสอดคล ้อง 

ของข ้อม ูลต ่างๆ ท ี่ได ้ร ับเข ้ามาในความทรงจำของผ ู้บร ิโภคน ั้นเอง

องค ์ประกอบในล่วนของ ค ว า ม น ่า พ อ ใ จ ข อ ง ก า ร เ ร ็เ อ ม โ ย ง ต ร า ส ิน ค ้า  ( F a v o r a b i l i t y  o f  

B r a n d  A s s o c i a t i o n )  คือการท ี่ผ ู้บร ิโภคเช ื่อว ่าตราส ินค ้าน ั้นๆ ม ีค ุณ สมปต ิหร ือค ุณ ประโยชน ์ท ี่จะ 

ลามารถตอบสนองความต ้องการของเขาได ้อย ่างน ่าพ ึงพอใจ ซ ึ่งจะนำไปส ่การเก ิดท ัศนคต ิต ่อ 

ตราส ินค ้าน ั้นๆ ได้ (Keller, 1993) ด ังน ั้นน ักการตลาดจ ึงลามารถสร ้างความน ่าพอใจของ 

การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าข ึ้นได ้จากการนำเสนอข ้อม ูลต ่างๆ ท ี่จะสามารถโน ้มน ้าวให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้ส ึกว ่า 

ตราสินค้าน ั้นๆ ม ีค ุณ สมปต ิ หร ือค ุณประโยชน ์ท ี่พวกเขาต ้องการ (Keller, 1998)

ท ้ายส ุดค ือองค ์ประกอบในล ่วนของ ค ว า ม โ ต ด เ ด ่น เ ฉ พ า ะ ต ัว ข อ ง ก า ร เ ช ื่อ ม โ ย ง  

ต ร า ส ิน ค ้า  ( U n i q u e n e s s  o f  B r a n d  A s s o c i a t i o n )  เป ็นล ักษณะของการเช ื่อมโยงท ี่ม ีความแปลก 

แตกต ่างไปจากค ู่แข ่งข ันซ ึ่งการท ี่ตราส ินค ้าม ีค ุณสมบ ัต ิหร ือค ุณประโยชน ์ท ี่ม ีความโดดเด ่นเฉพาะ 

ต ัวจะทำให ้ผ ู้บร ิโภคให ้ค ุณค ่าก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ เหน ือจากคู่แข ่งข ัน ล ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการ 

ประเม ินตราส ินค ้าท ี่เป ็นท ี่น ่าพ ึงพอใจกว ่า และสร ้างความเป ็นไปได ้ในการท ี่ตราส ินค ้าจะถ ูกเล ือก 

ซ ื้อได ้มากกว ่า (Keller, 1998)

สำหร ับองค ์ประกอบส ่วนของความโดดเด ่นเฉพาะต ัวน ี้ เป ็นห ัวใจสำค ัญของการวาง 

ตำแหน ่งให ้ก ับตราส ินค ้า (Product Positioning) โดยจะเป ็นส ่วนท ี่สร ้างจ ุดแตกต ่างให ้ก ับ 

ตราส ินค ้า ก ่อให ้เก ิดเป ็นข้อได้เปรียบทางการแข่งข ัน (Keller, 1993 ;1998) ซ ึ่งน ักการตลาด 

ลามารถนำเอาความแตกต ่างด ังกล ่าวมาเป ็นจ ุดขาย เพ ื่อใช ้โน ้มน้าวใจให้ผ ู้บริโภคมาซื้อส ินค้าน ั้นๆ 

โดยจ ุดขายของตราส ินค ้าน ั้นๆ อาจจะได ้มาจากค ุณ สมบ ัต ิต ่างๆ  ท ั้งท ี่เก ี่ยวข ้องก ับส ่วนท ี่เป ็น 

ต ัวส ินค ้า และส่วนที่ไม ่ใช ่ต ัวส ินค ้า หร ืออาจจะได ้มาจากค ุณประโยชน ์ต ่างๆ ของส ินค ้าไม ่ว ่าจะเป ็น 

ค ุณประโยชน ์ด ้านการใช ้งาน ด ้าน ล ัญ ล ัก ษ ณ ์ หรือ ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ และด ้านประสบการณ ์ (Keller, 

1993)

จากท ี่กล ่าวมาท ั้งหมดน ี้ โดยภาพรวมแล้วจะเห ็นได ้ว ่า ค ุณค ่าตราส ินค ้าในแง่ม ุมของ 

ผู้บริโภคนั้น จะข ึ้นอย ู่ก ับล ักษณะของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้น  ซ ึ่งตราส ินค ้าท ี่ม ีการเช ื่อมโยง 

อย่างแข็งแกร่ง เป ็นท ี่น ่าพอใจ และม ีล ักษณะเด ่นเฉพาะต ัว จะสามารถสร ้างความเหน ือกว ่าค ู่แข ่ง 

ข ันให ้ก ับตราสินค้า และทำให ้ตราส ินค ้าน ั้นๆ ประลบความสำเร ็จได ้ นอกจากน ั้นตราส ินค ้าหน ึ่งๆ

ช ุ.
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ย ังสามารถท ี่จะใช ้ล ักษณ ะของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าของตนร ่วมก ับตราส ินค ้าอ ื่นๆ ได้ด ้วย ซ ึ่งส ิ่งน ี้ 

จะช ่วยสร ้างให ้ส ินค ้าน ั้นๆ กลายเป ็นส ่วนหน ึ่งของประ๓ ทส ินค ้าน ั้น  และช ่วยให ้ลามารถมองเห ็นถ ึง 

ค ู่แช ่งข ันท ี่จะต ้องแข ่งข ันในตลาดด ้วย (Keller, 1993)

นอกจากการเช ื่อมโยงท ี่เก ิดข ึ้นควรจะม ีความแข ็งแกร่ง เป ็นท ี่น ่าพอใจ และม ีความโดดเด ่น 

แล้ว ส ิ่งสำคัญก ็ค ือการเช ื่อมโยงจะต ้องม ีความสอดคล ้อง (Congruence) ก ันด ้วย ซ ึ่งความ 

สอดคล ้องน ีค ือ  การท ี่การเช ื่อมโยงในส่วนต ่างๆ ท ี่เก ิด ข้ึนต ่างก ็ม ีเน ื้อหาและความหมายร ่วมก ัน  

และม ีผลต ่อการท ี่ผ ู้บร ิโภคจะสามารถจดจำการเช ื่อมโยงท ี่ม ีอย ู่แล ้วในความทรงจำของเขาได ้ รวม 

ท ั้งสามารถทำให ้การเช ื่อมโยงท ี่เก ิดข ึ้นใหม ่น ี้สามารถเช ื่อมต ่อเข ้าก ับตราส ินค ้าท ี่ม ีอย ู่ในความ 

ทรงจำอยู่แล้วได้ง่ายขึน นอกจากน ันความสอดคล ้องกันท ี่เก ิดฃ ึนย ังจะเป ็นส ิ่งท ี่กำหนดถ ึงการ 

ปะต ิดปะต ่อก ันของภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า (Keller, 1993)

กล ่าวโดยสร ุปแล ้ว การสร้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าในแง่ม ุมของผ ู้บร ิโภคน ั้น น ักการตลาด 

จะลามารถสร ้างได ้โดยผ ่านทางการสร ้างความร ู้ในตราส ินค ้าให ้ก ับผ ู้บร ิโภค ซ ึ่งโครงสร้างของความ 

ร ู้ในตราส ินค ้าน ีจะเป ็นล ักษณะของการเช ื่อมโยงระหว่างข ้อม ูลต ่างๆ เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า และ 

ตราส ินค ้าน ันๅ ซ ึ่งความรู้ในตราส ินค ้าน ีจะประกอบด ้วยส ่วนของการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้า ซ ึ่งจะ 

มี 2 ระดับ ค ือระด ับของการระล ึกได ้ และระด ับของการจดจำได ้ในตราส ินค ้า ความรู้ในตราส ินค ้า 

อ ีกส ่วนหน ึ่งค ือ ภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า ซ ึ่งเป ็นล ักษณ ะของความเช ื่อมโยงท ี่สามารถส ื่อความหมาย 

หนึ่งๆ ไปส่ผ ู้บริโภคได้ โดยในการศ ึกษาถ ึงภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าน ี้ จะต ้องทำการศ ึกษ าถ ึงประ๓ ท 

ของความเช ื่อมโยงท ี่เก ิดข ึ้น รวมทั้งความแข็งแกร่ง ความน ่าพอใจ และความโดดเด ่นของความ 

เช ื่อมโยงด ังกล ่าว โดยล ักษณะของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าต ่างๆ ท ี่ม ีความสอดคล ้องก ันจะส ่งผลให ้ 

เก ิดเป ็นภาพลักษณ ์ของตราส ินค ้าน ั้นๆ ขึ้นมา

ก าร ส ร ้างค ุณ ค ่าต ราส ิน ค ้า  (Brand Equity Building)

จากการศ ึกษาถ ึงเรองขององค ์ประกอบของค ุณค ่าตราส ินค ้า ทำให ้ทราบว ่าค ุณ ค ่า 

ตราส ินค ้าเก ิดข ึนจากความพยายามในการสร ้างประส ิทธ ิภาพให ้ก ับองค ์ประกอบส ่วนต ่างๆ ของ 

ค ุณ ค ่าตราส ินค ้า ไม ่ว ่าจะเป ็นเร ื่องของการตระหนักรู้ ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า ค ุณ ภาพท ี่เป ็นท ี่ร ับร ู้ 

และล ักษณ ะของความเช ื่อมโยงต ่างๆ ท ี่จะเก ิดข ึ้นในความทรงจำของผ ู้บร ิโภค ย ันจะนำไปส ่ภาพ 

ล ักษณ ์ตราส ินค ้าท ี่ด ี อย ่างไรก ็ตาม การท ี่เราจะสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าใดๆ ให ้!ด ้น ั้น  ก ่อนอื่น 

เราควรจะต ้องศ ึกษาถ ึงข ั้นตอนในการพ ิจารณาเพ ื่อสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าก ่อน

สำหร ับข ั้นตอนการทำงานท ี่จะสามารถนำไปส ่การสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้น ั้น  คือ 

กระบวนการหล ักกลย ุทธ ์ตราส ินค ้า (Brandstrategy Doctrine Process) ซ ึ่งจะเป ็นแบบแผนใน 

การพ ัฒ นาตราส ินค ้าให ้ม ีค ุณ ค ่า (ดูแผนภาพที่ 2.6) เป ็นแบบแผนท ี่ม ีความท ันสม ัยอย ู่ตลอดเวลา
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อาศ ัยข ้อเท ็จจร ิงในพ ิจารณ า และเป ็นแบบแผนท ี่ง ่ายต ่อการนำไปใช ้งาน เป ็นกระบวนการท ี่ม ี 

ว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อท ี่จะกำหนด (identify) พ ัฒ นา (develop) ร ักษาและส ่งเสร ิมค ุณ ล ักษณ ะท ี่ม ี 

ความโดดเด ่นของตราส ินค ้า อ ันจะนำไปส ู่การร ับรู้ท ี่โค ด เด ่นในใจของผู้บริโภค ด ้วยเหต ุน ี้กระบวน 

การหล ักกลย ุทธ ์ตราส ินค ้า จ ึงควรจะเน ้นไปท ี่การกำหนด (identifying) การส ื่อสาร 

(communication) และการส ่งมอบ (delivering) ค ุณ ล ักษณ ะท ีโดดเด ่นของตราส ินค ้าไปส ู่ 

ผู้บริโภค (Knapp, 2000)

แผนภาพที่ 2.6 แสดงกระบวนการหลักกลยุทธ์ตราสินค้า

Step 1
Brand A ssessm ent

ท ีมา : Knapp, D. E. (2000). The Brandmindset. New York : McGraw-Hill, p.32.

ท ังน ีกระบวนการหลักกลยุทธ์ตราสินค้าจะเรมจาก ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ต ำ แ ห น ่ง ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า  

ใ น ป ัจ จ ุบ ัน  ( A s s e s s m e n t  o f  a  b r a n d ’s  c u r r e n t  p o s i t i o n )  ซึง เป็นขันตอนของการประเมิน 
วิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด วเคราะห์ถึงสภาพตลาด ผู้บริโภค คู่แข่งขัน และวิเคราะห์ถึง 

สภาพเศรษฐกิจอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้อง เม่ือทราบถึงข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ีแล้ว ก็จะนำมาใช้ 
ประกอบ ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ เ ส ิอ ก ห า  “ค ำ ส ัญ ญ า ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ” ( B r a n d  p r o m i s e )  ซ ึ่งก็คือ 
คุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคคาดหวังว่าจะได้รับจากตราสินค้าเมื่อเกิดการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ ท้ัง 
นี้ในการนำเสนอคำสัญญาของตราสินค้านี้ควรจะนำเสนอคุณประโยชน์ที่มีความโดดเด่น เพ่ือ 
สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า และต้องเป็นคุณสมบ้ติท่ีสามารถสร้างผลประโยชง!ให้กับ 
ผู้บริโภคได้ จึงจะก่อให้เกิดเป็นมูลค่าของตราสินค้าในใจผู้บริโภคได้ และเมื่อสรรหาคำสัญญาของ
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ตราส ินค ้าได ้แล้ว ต ่อมาก ็จะต ้องทำการกำหนด แผนการสิาหรับตราสินค้า (Brand Blueprint) 
ขึ้นมา โดยจะทำการรวบรวมข ้อความต ่างๆ ห ลากห ลายประ๓ ทท ี่จะนำมาใข ้ในการส ื่อสารถ ึง 

ค ำส ัญ ญ าด ังก ล ่าว  การจ ัดทำแผนการลำหรับตราส ินค ้าน ี้ม ีว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อเป ็นการกำหนด 

ข ้อความท ี่จะนำมาใช ้ในการส ื่อสารถ ึงส ื่งท ี่เป ็นห ัวใจสำค ัญของตราส ินค ้า (Essence of brand)

ต ่อมาเม ื่อสามารถกำหนดแนวทางท ี่ต ้องการจะส ื่อสารได ้แล ้ว ก ็จะต ้องนำเอาแนวทางน ั้นมาเข ียน  

เป ็นลายล ักษณ ์อ ักษ ร หรือที่เรืยก'ว่า แผนงานหลักการสิาหรับตราสินค้า (Brand Principles) 
และลัฒนธรรมของตราสินค้า (Brand Culturalization) เพ ื่อนำมาใช ้เป ็นแนวทางในการวางแผน 

ตราส ินค ้าต ่อไปในอนาคต อย ่างไรก ็ตามหลักเกณฑ ์ต ่างๆ ท ี่ได ้กำหนดข ึ้นมาน ี้ก ็ควรจะต ้องม ีการ 

ปร ับปร ุงให ้ท ันสม ัยอย ู่ตลอดเวลา เพ ื่อให ้สามารถนำมาใช ้เป ็นกฎระเบ ียบในการสร ้างประส ิทธ ิภาพ 

และความลอดคล ้องก ันในการล ่งเสร ิมตราส ินค ้า ซ ึ่งจะนำไปส ู่ข ้อได ้เปร ียบของตราส ินค ้า (Brand 

Advantage)!นทีส ุด (Marconi, 2000)

จากกระบวนการหล ักกลย ุทธ ์ตราส ินค ้า จะทำให ้น ักการตลาดเจ ้าของส ินค ้าสามารถหาส ิ่ง  

ท ี่จะนำเสนอส ู่ผ ู้บร ิโภคได ้ และสามารถหาแนวทางในการส ื่อสารตราส ินค ้าน ั้นไปส ู่ผ ู้บร ิโภคได ้ ซึ่ง 

เป ็นท ี่น ่าส ังเกตว ่า การท ี่หล ักการด ังกล ่าวได ้ม ีการกำหนดแนวทางในการส ื่อสารไว ้เป ็นลายล ักษณ ์ 

อ ักษร กำหนดเป ็นว ัฒนธรรมของตราสินค ้า จะทำให ้ในการส ื่อสารแต ่ละคร ั้งม ีความลอดคล ้องตรง 

กัน ซ ึ่งจะย ิ่งช ่วยเพ ิ่มประส ิทธ ิภาพในการส ื่อสารความเป ็นตราส ินค ้าน ั้นๆ ได้ ซ ึ่งจะนำไปส ู่ค ุณ ค ่า 

ของตราส ินค ้าน ั้นๆ ได้ในที่ส ุด อย่างไรก็ตาม กระบวนการนี้ทำH ทราบถ ึงเพ ียงแค ่หล ักการกว ้างๆ 

ของส ิ่งท ี่น ักการตลาดต ้องการจะล ื่อสาร แต ่การท ี่จะทำให ้เก ิดการส ื่อสารได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพส ูง 

สุด ให ้สามารถสร้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้น ัน น ักการตลาดต ้องอาศ ัยผ ู้เช ี่ยวชาญ ทางด ้านการ 

ส ื่อสารเข ้ามาช ่วย เพ ื่อให ้การสื่อสาร และการสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าม ีประส ิทธ ิภาพ

เม ื่อมองในแง่ของการสื่อสารแล้ว การสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้นควรจะม ุ่งไปท ี่การ 

สร ้างโครงสร ้างองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า ท ั้งในส่วนของการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้า และ 

ภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้า โดย Marconi (2000) ได้กล่าวไว้ว ่า การสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้น  

ควรจะเร ิ่มจากการสร ้างการตระหน ักเก,อน เพื่อให้ตราสินค้านั้นๆ เข ้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค และ 

ต ่อมาจ ึงทำการสร ้างภาพล ักษณ ์ให ้ก ับตราส ินค ้า เพ ื่อให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความร ู้ส ึกท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้า

การสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) น ั้นก ็ค ือความพยายามในการ 

สร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความค ุ้นเคยต ่อตราส ินค ้า (Brand Familiarity) ด ้วยการทำให ้ผ ู้บร ิโภคมี 

โอกาสได ้ร ับประสบการณ ์จากตราส ินค ้าบ ่อยๆ ไม ่ว ่าจะเป ็นประลบการณ ์ด ้านการใช ้ส ินค ้าเองโดย 

ตรง หร ือแม ้แต ่ประลบการณ ์ผ ่านการมองเห ็นจากงานโฆษณาก ็ตาม (Keller, 1993) ท ั้งน ี้การสร้าง 

การตระหน ักร ู้ในตราสินค ้าจะต ้องสร้างท ั้งในส ่วนของการระลึกได ้ (Recognition) และการจดจำได ้ 

(Recall) โดยในส่วนของการระลึกได้น ัน จะต ้องม ุ่งไปท ี่การสร้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการเป ิดรับ
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ตราส ินค ้าแบบซ ํ้าๆ หรือสามารถพบเห ็นตราส ินค ้าได ้บ ่อยครั้ง เพ ื่อช ่วยให ้เก ิดความค ุ้น เคย และ 

เพ ิ่มความแข ็งแกร ่งให ้ก ับความเช ื่อมโยงตราส ินค ้าในความทรงจำของผ ู้บร ิโภคมากข ึ้น  ส ่วนการ 

จดจำได ้น ั้นน ักการตลาดจะต ้องลร ้'■นความเช ื่อมโยงก ันอย ่างเหมาะสมระหว ่างตราส ินค ้าก ับต ัว 

ช่วยจำ (Cues) ท ี่นำมาใช ้ เช ่นประ๓ ทของสินค้าหรือบริการน ั้นๆ เป ็นต้น (Keller, 1996)

ลำหรับการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า (Brand Image) นั้นจะต้องเริ่มต้นจากการ 
ตัดสินใจในการวางตำแหน่งให้กับตราสินค้า (Brand Positioning) อย่างดี เพื่อสร้างความแตกต่าง 
ให้กับตราสินค้า โดยการนำเสนอในสิ่งท่ีนำพอใจ และมีความโดดเด่นแตกต่างจากคู่แข่ง อันจะทำ 
ให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า นำไปส่การมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีในสายตาของ 
ผู้บริโภค

Marconi (2000) ได ้กล ่าวว ่า การวางตำแหน ่งตราส ินค ้า ด ีอความพ ยายามท ี่จะสร ้างให ้ 

เก ิด เป ็นภาพล ักษณ ์หร ือล ักษณ ะการเช ื่อมโยงหน ึ่งๆ  ข ึ้นภายใต ้กรอบอ ้างอ ิง ซ ึ่งส ่วนใหญ ่จะเป ็น  

เร ื่องของสภาพการแข ่งข ัน หร ือเป ็นความพยายามในการท ี่จะจ ัดวางส ินค ้าในแผนกใดแผนกหน ึ่ง 

ในร้านค้าหน ึ่งๆ หรือ การทำให ้สามารถหาช ื้อส ินค ้าน ั้นๆ ได ้จากสถานท ี่ท ี่ขายส ินค ้าหร ือให ้บร ิการท ี่ 

ม ีความเก ี่ยวข ้องก ัน

ล ักษณะของการวางตำแหน ่งตราส ินค ้าท ี่ด ีน ั้น  ควรจะต ้องสามารถสร ้างให ้ตราส ินค ้าน ั้นๆ 

ม ีความแตกต ่างจากค ู่แข ่ง และทำให ้ผ ู้บร ิโภคมองตราส ินค ้าน ั้นเหน ือค ู่แข ่งข ันด ้วย ต ังน ั้นการวาง 

ตำแหน ่งให ้ก ับตราส ินค ้าจ ึงควรท ี่จะสร ้างให ้เก ิดความเช ื่อมโยงท ี่เป ็นท ี่น ่าพอใจและม ีความโดดเด ่น  

แตกต ่างจากค ู่แข ่งข ัน ด ้วยการนำเสนอหรือโน ้มน ้าวให ้ผ ู้บร ิโภคเช ื่อว ่าตราส ินค ้าน ั้นๆ ม ีค ุณ สมบ ัต ิ 

หร ือค ุณ ประโยชน ์ท ี่จะสามารถตอบสนองความพ ึงพอใจของเขาได ้ และค ุณ สมปต ิหร ือ 

ค ุณประโยชน ์ท ี่นำเสนอน ั้นก ็ควรจะต ้องเป ็นค ุณสมบ ัต ิท ี่โดดเด ่น แตกต ่างจากค ู่แข ่งข ันด ้วย เพื่อ 

ผล ักต ันให ้ผ ู้บร ิโภคม ีภารตอบสนองต ่อก ิจกรรมการตลาดของตราส ินค ้าน ั้นๆ แตกต ่างจากของ 

คู่แข่งขัน (Thorson, 1996) ซ ึ่งการวางตำแหน ่งส ินค ้าท ี่ด ีท ี่จะสามารถสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้า 

ได ้น ั้นจะต ้องทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นๆ ด้วย

การสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นจะต ้องเร ิ่มจากการทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิด 

การประเม ินตราส ินค ้าไปในทางท ี่ด ีก ่อน ด ้วยการนำเสนอส ินค ้าท ี่ม ีค ุณภาพเหน ือกว ่าค ู่แข ่งข ัน 

(Farquhar, 1990) ต ังน ั้นค ุณสมบ ัต ิหร ือค ุณประโยชน ์ท ี่น ่าพอใจท ี่นำมาใช ้ในการวางตำแหน ่ง 

ตราส ินค ้าน ั้นจ ึงสมควรจะต ้องเป ็นค ุณ สมบ ัต ิท ี่ช ่วยส ่งเสร ิมให ้ส ินค ้าม ีค ุณ ภาพท ี่ด ีเหน ือกว ่าค ู่ 

แข่งขันด้วย

อย ่างไรก ็ตาม การท ี่ผ ู้บร ิโภคเก ิดการประเม ินตราสินค ้าไปในทางท ี่ด ี เก ิดเป ็นท ัศนคต ิท ี่ด ี 

น ั้นก ็ไม ่ได ้เป ็นการรับรองว่าผ ู้บริโภคจะต ้องช ื้อส ินค ้าตราน ั้นๆ เสมอไป เพราะบางครั้งผ ู้บร ิโภค 

อาจจะน ึกไม ่ออกว ่าเขาเคยรู้ส ึกอย ่างไรก ับส ินค ้าตราน ั้นก ็เป ็นได ้ ตังนั้น Farquhar (1990) จึงได้
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เสนอว ่าน ักการตลาดควรจะต ้องพยายามทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถเข ้าถ ึงท ัศนคต ิต ่อตราส ินค ้าท ี่ม ือย ู่ 

แล ้วในความทรงจำของผ ู้บร ิโภคให ้ใต ้ โดยจะต ้องเร ิ่มต ั้งแต ่ข ั้นตอนของการสร ้างท ัศนคต ิ ซ่ึง 

ท ัศนคติน ั้นๆ จะลามารถเข ้าถ ึงไต ้ง ่ายหากเป ็นท ัศนคต ิท ี่เก ิดข ึ้นจากการใต ้ร ับประลบการณ ์ทาง 

ต ้านพฤติกรรมโดยตรงจากตราส ินค ้า เช ่นการเคยไต ้ทดลองใช ้ส ินค ้ามาแล ้ว หล ังจากน ั้นอาจม ี 

การย ํ้าก ับผ ู้บร ิโภคถ ึงท ัศนคต ิท ี่ต ้องการจะให ้ผ ู้บร ิโภครู้ส ึก เพ ื่อให ้สามารถเข ้าถ ึงท ัศนคต ิน ั้นไต ้ง ่าย 

เช ่นการย ํ้าผ ่านการโฆษณาบ ่อยๆ รวมท ั้งย ังอาจใช ้เคร ื่องม ือการตลาด ณ  จ ุดขาย เพ ื่อช ่วยกระต ุ้น 

ให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการจดจำไต ้ในท ัศนคติท ี่เก ิดข ึ้น

เม ื่อน ักการตลาดสามารถสร้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการประเม ินตราส ินค ้าไปในทางท ี่ด ีไต ้แล ้ว 

และทำให ้ผ ู้บร ิโภคลามารถเข ้าถ ึงท ัศนคต ิน ั้นๆ ใต ้ง ่ายแล ้ว กลายเป ็นภาพล ักษ ณ ์ตราส ินค ้าใน  

ลายตาของ ผู้บริโภคแล้ว ท ้ายท ี่ส ุดน ักการตลาดจะต ้องพยายามสร ้างความม ั่นคงให ้ก ับ  

ภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า โดยภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าน ี้จะต ้องเก ิดจากการเล ือกใช ้บ ุคล ิกภาพของ 

ตราส ินค ้าท ี่ลอดคล ้องก ับบ ุคล ิกภาพของผ ู้บร ิโภค และควรจะต ้องย ึดม ั่นก ับบ ุคล ิกภาพของ 

ตราสินค้าน ั้นๆ ไว้ เพ ื่อให ้เก ิดความม ั่นคงในภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า เพราะหากทำการเปล ี่ยนแปลง 

บ ุคล ิกภาพตราส ินค ้าบ ่อยๆ ก ็จะทำให ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลงในกล ุ่มผ ู้บร ิโภคบ ่อยๆ ด ้วยเช ่นกัน ทำ 

ให ้ผ ู้บร ิโภคไม ่เห ็นคุณค่าของตราสินค ้าน ั้นๆ ในที่ส ุด (Farquhar, 1990)

จากท ี่ไต ้กล ่าวแล ้วว ่า การลร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้นลามารถกระทำไต ้ผ ่านการสร ้าง 

โครงลร้างองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า โดย Keller (1998) ใต ้กล ่าวว ่า การสร ้างค ุณ ค ่าตราส ินค ้า 

นั้น สามารถกระทำได ้ใน 3 ข้ันตอน คือ การเล ือกใช ้องค ์ประกอบต ่างๆ ของตราส ินค ้า เพ ื่อนำมาใช ้ 

เป ็นต ัวบ ่งซ ี้ถ ึงความเป ็นตราส ินค ้าน ั้นๆ การเล ือกใช ้เคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดร ูปแบบต ่างๆ มา 

ใช ้อย ่างผสมผ■ลานกันเพ ื่อส ื่อถ ึงตราสินค ้า และข ั้นตอนส ุดท ้ายค ือการสร ้างความเช ื่อมโยงข ั้นท ี่สอง 

(Secondary Associations) ซ ึ่งไม ่ได ้ม ืความเก ี่ยวข ้องโดยตรงก ับตราส ินค ้า แต่ก็สามารถนำมาใช้ 

เพ ื่อส ื่อถ ึงตราส ินค ้าไต ้

Keller (1998) ไต ้กล ่าวในรายละเอ ียดไว้ว ่า การเล ือกใช ้องค ์ประกอบของตราส ินค ้า 

(Brand Elements) ก ็ค ือข ันตอนของการเล ือกใช้ข ้อม ูลต ่างๆ ท ี่เป ็นท ั้งภาพ และเล ียง ซ ึ่งทำหน้าท ี่ใน 

การกำหนดและสร ้างความแตกต ่างให ้ก ับส ินค ้า ไม ่ว ่าจะเป ็นช ื่อตราส ินค ้า (Brand Names) โลโก้ ' 

(Logos) ล ัญ ล ักษ ณ ์ต ่างๆ  (Symbols) ค ุณ ล ักษณ ะ (Characters) บรรจ ุภ ัณ ฑ ์ (Packaging) หรือ 

สโลแกน (Slogans) หร ือจะกล ่าวง ่ายๆ ก ็ค ือการเล ือกองค ์ประกอบในการสร ้างสรรค ์เอกล ักษณ ์ให ้ 

ก ับตราส ินค ้า (Brand Identity) นั่นเอง (Keller, 1993) ซ ึ่งองค ์ประกอบ หร ือเอกล ักษณ ์ตราส ินค ้าน ี้ 

จะถ ูกนำมาใช ้ในการสร้างการตระหนักร ู้ในตราส ินค ้า และช ่วยกำหนดร ูปแบบความเช ื่อมโยงให ้ม ื 

ความแข็งแกร่ง เป ็นที่น ่าพอใจ และม ืความโดดเด ่น อ ันจะนำไปสู,การเก ิดภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีต ่อ  

ตราส ินค ้าน ั่นเอง
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นอกจากน ั้น  Keller (1998) ย ังได ้เสนอหล ักในการเล ือกใช ้องค ์ประกอบของตราส ินค ้า ซ่ึง 

ม ีหล ักการง ่ายๆ อย ู่ 5 ประการโดยเร ิ่มจากการสรรหาองค ์ประกอบท ี่ม ีค ุณ สมปต ิในการเป ็นท ี่ 

จด จ ำได ้ (M em orability) โดยพยายามใช ้องค ์ประกอบท ี่ม ีความเร ียบง ่าย ใช ้ช ื่อหร ีอคำพ ูดท ี่ 

สามารถสะกดและออกเส ียงได ้ง ่าย นำเสนอส ิ่งท ี่เป ็นท ี่ค ุ้น เคย และสามารถส ื่อความหมายได ้ เลือก 

ใช ้ส ิ่งท ี่ม ีค 'วามแตกต ่าง โดดเด่น และไม,ธรรมดา ซ ึ่งค ุณ สมปต ิเหล ่าน ี้จะช ่วยให ้ตราส ินค ้าน ั้น ง ่ายต ่อ  

การระล ึกและจดจำได ้ ประการต ่อมาน ักการตลาดควรเล ือกใช ้องค ์ประกอบต ่างๆ ที่ สามารถสื่อ 
ค วาม ห ม ายได ้ (M eaningfu lness) โดยจะต ้องเล ือกส ิ่งท ี่ลามารถส ื่อถ ึงความน ่าเช ื่อถ ือ  ใช้ส ิ่งท ี่ 

สามารถช ี้แนะถ ึงคุณสมปต ิบางประการของตราส ินค ้าได ้ (Suggestiveness) สามารถทำให ้เก ิด 

ความร ู้ส ึกสน ุกสนาน น ่าสนใจ และทำให ้มองเห ็นถ ึงภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีท ั้งในล ่วนของภาพและเส ียง 

โดยหล ักการ 2 ประการแรกน ี้จะช ่วยสร ้างองค ์ความร ู้ของตราส ินค ้าให ้ก ับผ ู้บร ิโภคได ้

หล ักการต ่อมาค ือ  การเล ือกองค ์ประกอบท ี่ สามารถถ ่ายท อดความห มายถ ึงก ัน ได  ้
(Transferability) ไม ่ว ่าจะเป ็นการถ ่ายทอดความหมายก ันภายใน หร ือข ้ามประ๓ ทของส ินค ้า การ 

ถ ่ายทอดข ้ามพรมแดนทางภ ูม ิศาสตร ์ หร ือการถ ่ายทอดข ้ามว ัฒนธรรม นอกจากน ั้น  องค ์ประกอบ 

ของตราส ินค ้าท ี่เล ือกมาใช ้ย ังจะต ้องเป ็นส ิ่งท ี่ สามารถนามาปรับ เปล ี่ยนใช ้ได ้ (Adaptability)
กล ่าวค ือ จะต ้องเป ็นส ิ่งท ี่ม ีความย ืดหย ุ่นพอในอ ันท ี่จะสามารถนำมาปร ับ เปล ี่ยนให ้ม ีความท ันสม ัย 

มากข ึ้นได ้ง ่าย และหล ักการประการส ุดท ้ายก ็ค ือ การเล ือกใช ้ส ิ่งท ี่ ได้ร ับการคุ้มครอง 
(Protectability) ซ ึ่งจะเป ็นส ิงท ี่ได ้ร ับการป ้องก ันและค ุ้มครองทางกฎหมาย ทำให ้ตราส ินค ้าน ั้นๆ มี 

ความปลอดภ ัยในสภาพการแข ่งข ันน ั้นๆ ท ั้งน ี้หล ักการท ั้ง 3 ประการหล ักน ี้จะเป ็นการเพ ิ่มและ 

ค ุ้มครองม ูลค ่าขององค ์ความร ู้ในตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคได ้ (Keller, 1998)

เม ือม ีการต ัดส ินใจเล ือกใช ้องค ์ประกอบของตราส ินค ้า ซ ึ่งก ็ค ือส ิ่งท ี่ต ้องการจะล ื่อสารไปส ู่ 

ผู้'บริโภค1ได้แล้ว น ักการตลาดก ็จะต ้องพยายามส ื่อสารองค ์ประกอบต ่างๆ เหล่าน ั้นไปยังผ ู้บร ิโภค 

เพ ื่อให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการรับรู้ถ ึงความเป ็นตราสินค ้าน ั้นๆ โดยน ักการตลาดจะสามารถส ื่อสารได ้โดย 

การเล ือกใช ้โปรแกรมการส ื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ อย ่างไรก ็ตาม ร ูปแบบการส ื่อสารต ่างๆ 

ท ี่นำมาใช ้น ั้นจะต ้องใช ้อย ่างผสมผสานและลอดคล ้องก ัน  เพ ื่อให ้สามารถถ ่ายทอดถ ึงความเป ็น  

ตราส ินค ้าน ั้นๆ ได ้อย ่างช ัดเจน ตังนั้น ข ึ้นตอนต ่อมาในการสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าก ็ค ือ การ 

เล ือกใช ้ก ิจกรรมการตลาดต ่างๆ เพ ื่อมาทำการส ื่อสารตราส ินค ้าไปส ู่ผ ู้บร ิโภคน ั้นเอง

ก ิจกรรมการตลาดก ิจกรรมแรกท ี่น ักการตลาดสามารถนำมาใช ้ในการส ื่อสารได ้ก ็ค ือ 

ก ล ย ุท ธ ์ผ ล ิต ภ ัณ ฑ ์(P roduct Strategy) ซ ึ่งจะลามารถนำมาใช ้เป ็นเคร ื่องม ือในการสร ้างให ้เก ิด 

ความเช ื่อมโยงท ี่เป ็นท ี่น ่าพอใจได ้ ท ั้งความเช ื่อมโยงในส่วนของการออกแบบ การผล ิต และการให ้ 

บร ิการของผล ิตภ ัณ ฑ ์โดยน ักการตลาดจะต ้องนำเสนอผล ิตภ ัณ ฑ ์ท ี่ม ีค ุณ สมปต ิหร ือค ุณ ประโยชน ์ท ี, 

จะสามารถตอบสนองความต ้องการของผ ู้บร ิโภคได ้อย ่างน ่าพ ึงพอใจ ซ ึ่งจะนำไปส ู่การเก ิดท ัศนคต ิ
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ท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้า โดยส ิ่งท ี่นำเสนอน ั้นอาจเป ็นค ุณ สมย ัต ิท ี่เก ี่ยวข ้องก ับต ัวส ินค ้าโดยตรงหรือไม ่ก ็ได ้ 

กล ่าวค ือ อาจนำเสนอถ ึงภาพล ักษณ ์ของการใช ้หร ือผ ู้ใช ้ก ็ได ้ (Keller, 1998)

ในส่วนของ กลย ุทธ ์ด ้านราคา (Price Strategy) จะเป ็นส ิ่งท ี่ถ ูกนำมาใช ้ในการสร ้างความ 

แข็งแกร่งให ้ก ับความเช ื่อมโยงในตราสินค้า ในส่วนของระด ับของตราส ินค ้าน ั้นๆ ภายในประ๓ ท 

ของส ินค ้า รวมท ั้งความเปล ี่ยนแปลงง ่ายของราคาส ินค ้า นอกจากน ั้นผ ู้บร ืโภคย ังม ักจะทำการ 

เช ื่อมโยงระด ับราคาเข ้าก ับค ุณภาพของส ินค ้าด ้วย ซ ึ่งจะเป ็นส ิ่งท ี่ม ีอ ิทธ ิพลอย ่างมากต ่อการ 

ตัดสินใจซื้อ ดังนั้น น ักการตลาดจ ึงสามารถนำเอากลย ุทธ ์ราคามาใช ้ในการสร ้างค ุณ ค ่าตราส ินค ้า 

ได้ โดยท ั้งน ี้ น ักการตลาดจะต ้องม ีความเข ้าใจถ ึงการร ับร ู้ของผ ู้บร ืโภคท ี่ม ีต ่อม ูลค ่าของตราส ินค ้า 

นั้นๆ เปร ียบเท ียบก ับของค ู่แข ่งก ่อน แล ้วจ ึงมาทำการกำหนดราคาให ้ก ับส ินค ้า โดยพ ิจารณ าจาก 

ค ุณภาพและต ้นท ุนของส ินค ้า และทำการกำหนดราคาให ้อย ู่ในระด ับท ี่สามารถตอบสนองความ 

พึงพอใจของผู้บรืโภคได้ พร้อมๆ ก ับสามารถบรรล ุเป ้าหมายทางด ้านผลกำไรขององค ์กรด ้วย 

(Keller, 1998)

สำหรับ กลยุทธ ์ด ้านช ่องทางจัดจำห น ่าย (Place Strategy) น ี้ก ็สามารถสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับ  

ตราสินค้าได ้ ท ั้งน ี้เพราะภาพล ักษณ ์ของร ้านค ้าท ี่จำหน ่ายส ินค ้าตราหน ึ่งๆ จะสามารถถ ูกนำมา 

เชื่อมโยง และส ่งผลต ่อภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้าน ั้นๆ ได้ หร ือแม ้แต ่พฤติกรรมของร้านค ้าและ 

สมาช ิกช ่องทางอ ื่นๆ ก ็ย ังสามารถส ่งผลต ่อค ุณ ค ่าของตราส ินค ้าท ี่เขาเหล ่าน ั้นขายด ้วย ดังนั้น 

น ักการตลาดเจ ้าของส ินค ้าจ ึงต ้องแสดงบทบาทในการช ่วยเหล ือให ้ร ้านค ้าต ่างๆ เก ิดความเข ้าใจใน 

ว ิธ ีการสร ้างม ูลค ่าเพ ิ่มให ้ก ับตราส ินค ้า นอกจากน ั้นน ักการตลาดย ังลามารถใช ้กลย ุทธ ์ผล ัก  หรือ 

กลย ุทธ ์ด ึง (Push-Pull Strategy) เข ้ามาช ่วยในการสร ้างประส ิทธ ิภาพในการขายได ้ กล ่าวค ือ 

กลย ุทธ ์ผล ักน ั้นจะเป ็นการสร ้างก ิจกรรมการตลาดต ่างๆ ไปส ู่สมาช ิกช ่องทางขายโดยตรง เพื่อเป็น 

การกระต ุ้นให ้เขาทำการขายส ินค ้า หรือผลักด ันสินค้าน ั้นไปสู่ผ ู้บริโภค ส ่วนกลย ุทธ ์ด ึงจะเป ็นการ 

จ ัดก ิจกรรมการตลาดต ่างๆ ไปสู่ผู้บริ'นาคโดยตรง เพ ื่อให ้เขาเก ิดความต ้องการในส ินค ้า และซื้อ 

ส ินค ้าผ ่านทางร ้านค ้า อย ่างไรก ็ตาม หากน ักการตลาดต ้องการท ี่จะทำการสร ้างและควบค ุมความ 

ส ัมพ ันธ์ท ี่ม ีต ่อผ ู้บริโภคให้ม ีความแข็งแกร่งแล้ว น ักการตลาดเจ ้าของส ินค ้าก ็นำจะทำการสร ้าง 

ร ้านค้าเป ็นของตนเอง เพ ื่อม ุ่งทำการตลาดส ู่ผ ู้บร ิโภคโดยตรงผ ่านทางส ื่อต ่างๆ (Keller, 1998)
ท ้ายส ุดค ือ  กลยุทธ์ด ้านการส ื่อสาร (C om m unica tions S tra tegy) ซ ึ่งน ับเป ็นกดยุทธ์ท ี่ 

สำค ัญท ี่จะใช ้เป ็นเคร ื่องม ือในการส ื่อสารถ ึงตราส ินค ้าเพ ื่อสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ ด้วย 

การเข้าไปสร้างให ้ตราสินค้าน ั้นๆ อยู่ในความทรงจำของผ ู้บร ิโภค และทำการเช ื่อมโยงตราส ินค ้า 

นั้นๆ ก ับข ้อม ูลต ่างๆ เพ ื่อทำให ้เก ิดเป ็นความเช ื่อมโยงท ี่ม ีความแข็งแกร่ง เป ็นท ี่น ่าพอใจ และมี 

ความโดดเด ่น (Keller, 1998) หร ือกล ่าวง่ายๆ ก็คือ กลย ุทธ ์ด ้านการส ื่อสารเป ็นกลย ุทธ ์หล ักท ี่ทำ
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หน ้าท ี่ในการสร ้างค ุณค ่าให ้ก ับตราส ินค ้า โดยการสร ้างให ้เก ิดการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้า และสร้าง 

ภาพล ักษณ ์ให ้ก ับตราส ินค ้าน ั่น เอง

สำหร ับเคร ื่องม ือท ี่จะถ ูกนำมาใช ้โนการส ื่อสารน ั้นม ีหลายประเภท ไม,ว ่าจะเป ็นการ 

โฆษณา การประซาล ัมพ ันธ ์ การขายโดยใช ้พน ักงานขาย และการตลาดทางตรง ซ ึ่งในการเลือกใช ้ 

นัน น ักการตลาดจะต ้องทำการพ ิจารณ าให ้รอบคอบท ั้งในแง ่ของงบประมาณ  และประส ิทธ ิภาพ 

ของแต ่ละเคร ื่องม ือ ท ั้งน ี้เพราะแต ่ละเคร ื่องม ือม ืค ่าใช ้จ ่ายท ี่ต ่างก ัน  และจะม ีประส ิทธ ิภาพต ่างก ัน  

เช่น การโฆษณ าเป ็น เคร ื่องม ือท ี่เหมาะสมในการนำมาใช ้แปลความหมายของค ุณ สมบ ัต ิตราส ินค ้า 

ให ้อย ู่ในรูปของผลประโยชน์ท ี่ผ ู้บร ิโภคจะใต้ร ับ รวมท ั้งย ังเป ็นเคร ื่องม ีอท ี่เหมาะในการใช ้สร ้าง 

ความเช ื่อมโยงระหว่างค ุณสมบ ัต ิท ี่ไม ่ใช ่ต ัวส ินค ้า หร ิอภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าก ับตราส ินค ้า ในขณะ 

ท ี่การให ้การสน ับสน ุนรายการ (Sponsorship) และการประชาล ัมพ ันธ ์จะเป ็นว ิธ ีการท ี่ม ี 

ประส ิทธ ิภาพมากในการสร้างการตระหน ักร ู้ โดยเฉพาะในส ่วนของการระล ึกไดในตราส ินค ้า ส่วน 

การส ่งเสร ิมการขายและการตลาดทางตรงจะเป ็นว ิธ ีการท ี่เหมาะสำหร ับการกระต ุ้นให ้เก ิดการซ ื้อ  

มากท ี่ส ุด  (Keller, 1998)

นอกจากน ั้น  Marconi (2000) ย ังไต ้แนะนำถ ึงล ักษณ ะการนำเอาเคร ื่องม ือการส ื่อสารการ 

ตลาดมาใช ้เพ ื่อสร ้างการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าอ ีกว ่า สามารถกระทำไต ้ใน2 ว ิธ ีค ือการสร ้างแบบ 

เร็ว และช ้า ซ ึ่งการสร ้างแบบช ้าน ี้จะทำให ้ตราส ินค ้าสามารถเข ้าถ ึงผ ู้บร ิโภคไต ้อย ่างล ึกซ ึ้ง และให้ 

ผลท ี่ยาวนานกว ่า โดยม ีลำด ับข ั้นตอนของการเล ือกใช ้เคร ื่องม ือการส ื่อสารการตลาดเพ ื่อการสร ้าง 

การตระหนักรู้ ด ้วยการเร ิ่มต ้นจากการเข ้าไปแนะนำส ินค ้าส ู่ตลาดท ีละแห ่ง โดยอาจจะเข ้าไปย ัง 

พวกกล ุ่มทดลอง (Test Groups) หร ือไปแนะนำก ับผ ู้ท ี่ม ีอ ิทธ ิพลก ับคนส่วนใหญ ่ (Opinion 

Leader) เพื่อให้ช่วยแนะนำ หรือบอกต่อกับคนอื่นๆ เม ื่อผ ู้บร ิโภคเร ิ่มร ู้จ ักส ินค ้าแล ้วจ ึงทำการแจก 

ต ัวอย ่างทดลองใช ้ (Sampling) ให ้ก ับล ูกค ้า เพ ื่อเป ิดโอกาสให ้ผ ู้บร ิโภคไต ้ม ืประสบการณ ์ก ับส ินค ้า 

โดยตรง หล ังจากน ั้นก ็อาศ ัยการโฆษณาเข ้ามาใช ้ในการสร ้างการตระหน ักร ู้ให ้ก ับคนจำนวนมาก 

ขึ้น ให ้พวกเขาไต ้ร ับร ู้ว ่าม ืส ินค ้าน ี้อย ู่ในตลาดแล้ว รวมท ั้งย ังสามารถใช ้การโฆษณาในการสร ้างให ้ 

ผ ู้บร ิโภคเก ิดความรู้ส ึกท ี่ด ีก ับส ินค ้าไต ้ด ้วย ต ่อจากน ั้นอาจจ ัดให ้ม ีการสน ับสน ุนรายการ 

(Sponsorship) ไม่1ว่า1จะเป ็นการสน ับสน ุนคอนเส ิร ์ต การแช่งขันกีฬา หรอรายการอื่นๆ ท ี่สอดคล ้อง 

ก ับส ินค ้า เพ ื่อเป ็นการยำเต ือนให ้ผ ู้บร ิโภคม ีโอกาสพบเห ็นตราส ินค ้าไต ้บ ่อยครั้ง ซ ึ่งจะช ่วยให ้เก ิด 

การระลึกในตราสินค้าไต ้ด ี รวมท ั้งย ังช ่วยส ่งเสร ิมภาพล ักษณ ์ไต ้อ ีกด ้วย นอกจากน ั้นย ังอาจม ีการ 

ใช ้การส ่งเสร ิมการขาย (Sales Promotion) โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งการแจกของแถมท ี่ม ืการใส ่ซ ื่อ นใรือ 

โลโก ้ของตราส ินค ้าไว ้เพ ื่อช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคมีโอกาสพบเห ็นและย ํ้าเต ือนซ ื่อตราสินค ้าก ับผ ู้บร ิโภค 

มากย ิ่งข ึ้น  ร ่วมก ับการจัดการประซาส ัมพ ันธ์ผ ่านสื่อท ี,ไม ่ต ้องเส ียค ่าใช ้จ ่าย ห ล ังจ าm iนอาจจัดให ้ม ี 

ก ิจกรรม'พิเศษ หรือกิจกรรมการกุศล ซ ึ่งนอกจากจะช ่วยเพ ิ่มการตระหน ักร ู้แล ้ว ย ังสามารถช ่วย
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สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรได้ ทำให้ผู้บรืโภคเกิดความกักดีต่อตราสินค้าด้วย และท้ายสุดจะ 
มีการใซ้ผู้มีชื่อเลียงหรือใช้ผลงานวิจัยเข้ามาช่วยในการสนับสนุนตราสินค้า ซึ่งจะช่วยสร้างความ 
แตกต่างให้กับตราสินค้าได้

ส่วนวิธีการแบบเร็วนี้จะแตกต่างจากวิธีการแบบช้าเพียงเรื่องของระยะเวลาในการทำ 
กิจกรรม โดยแต่ละขั้นตอนที่กล่าวมาช้างต้นนั้นจะใช้เวลาที่ลันกว่า ซึ่งวิธีการนี้จะเหมาะลำหรับ 
กรณีที่ตราสินค้าเช้าล่ตลาดช้ากว่าคู่แข่งขัน มีผู้เ'ข้าสู่ตลาดก่อน โดยในสถานการณ์นี้เหมาะที่จะ 
ต้องมีการใช้ผู้มีช่ือเลียงมาสนับสนุนสินค้า การให้คูปองลดราคา การจัดการแข่งขัน หรือการชิงโชค 
ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะช่วยสร้างความน่าสนใจได้ดี เพ่ือให้ลามารถตามคู่แช่งขันได้ทัน (Marconi, 2000)

ในเรื่องของการสื่อสารความเป็นตราสินค้าเพื่อสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้านี้ Keller 
(1998) ใต้กล่าวว่า นักการตลาดควรเลือกใช้โปรแกรมการตลาดต่างๆ มาใช้อย่างผสมผสานกัน 
เพื่อสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีความสอดคล้องสมํ่าเสมอ และปะติดปะต่อกัน ทำให้ 
ลามารถสื่อความหมายร่วมกันได้ และเกิดเป็นลักษณะของความเชื่อมโยงตราสินค้าที่มีความ 
ลอดคล้องและแข็งแกร่งข้ึน

หล ักจากท ี่น ักการตลาดได ้ทำการส ื่อสารเอกล ักษณ ์ของตราส ินค ้าผ ่านทางเคร ื่องม ือทาง 

การตลาดแล ้ว Keller (1998) ย ังใต ้กล ่าวอ ีกว ่า น ักการตลาดย ังสามารถใช ้ความเช ื่อมโยงในข ั้นท ี่ 

สอง (Secondary Association) น ี้มาสร ้างคุณค่าได้อีก โดยนำเอาความเช ื่อมโยงตราส ินค ้าท ี่ม ีอย ู่ 

มาเช ื่อมต ่อเช ้ากับสิ่งอ ื่นๆ ซ ึ่งก ็จะมีลักษณะของความเช ื่อมโยงเด ิมอย ู่แล ้ว ซ ึ่งว ิธ ีการน ี้จะทำให ้ 

ลามารถส ื่อความหมายของความเป ็นตราส ินค ้าน ั้นๆ ผ ่านทางความเช ื่อมโยงข ั้นท ี่ลองได ้ ต ัวอย ่าง 

เช่น การที่ Pepsi เล ือกใช ้น ักร ้องกลุ่ม “ เจนเนอร์เรซั่นเนักฃ์,’ ซ ึ่งเป ็นกลุ่มน ักร ้องว ัยร ุ่นท ี่เป ็นท ี่น ิยม 

ของกล ุ่มว ัยร ุ่น  มาเป ็นพรืเซ ็นเตอร์ เพ ื่อส ื่อความเป ็นสินค ้าของคนรุ่นใหม ่ เป ็นต้น อย ่างไรก ็ตามการ 

ที่ใช้ความเช ื่อมโยงข ั้นท ี่สองมาสร ้างคุณค ่าM กับตราส ินค ้าน ั้น น ักการตลาดจะต ้องเล ือกใช ้ส ิ่งท ี่ 

ผู้บรืโภคร ู้จ ักและเป ็นส ิ่งท ี่จะสามารถถ ่ายทอดความหมายต ่างๆ ท ี่ต ้องการส ื่อใต ้ เพราะความ 

สำเร ็จของการถ ่ายทอดความหมายของความเช ื่อมโยงจะเก ิดข ึ้นก ็ต ่อเม ื่อส ิ่งท ี่เราเล ือกใช ้น ั้น เป ็นท ี่ 

ร ู้จ ักเพ ียงพอและม ีความหมายตามท ี่เราต ้องการส ื่อ

ก าร ว ัด ค ุณ ค ่าต ราส ิน ค ้า  (Measuring Brand Equity)

คุณค่าตราสินค้าจะเป็นสื่งที่นักการตลาดนำมาใช้เป็นแนวทาง หรือเป็นหลักในการ 
ตัดสินใจด้านกลยุทธ์ ดังนั้นเมื่อมีการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าแล้ว นักการตลาดจึงจำเป็นต้อง 
ทำการวัดผลของการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าด้วย ว่าเกิดผลอย่างไรบ้าง มีประสิทธิ/ทพมาก 
น้อยเพียงไร รวมทั้งเพื่อนำมาใช้เป็นข้อมูลในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดต่อไปในอนาคตด้วย
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อย่างไรก็ตาม ในการวัดผลคุณค่าตราสินค้าให้มีประสิทธิภาพ และได้ผลท่ีถูกต้องแม่นยำ 
น้ัน Keller (1998) ได้แนะนำว่านักการตลาดควรจะดำเนินการตาม ร ะ บ บ ก า ร ว ัด ค ุณ ค ่า ต ร า  

ส ิน ค ้า  ( B r a n d  E q u i t y  M e a s u r e m e n t  S y s t e m )  ซึงจะเป็นลำดับขันของการวิจัยทีถูกออกแบบมา 
เพื่อให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่มีความเหมาะสมกับสถานการณ์มีความถูกต้องแม่นยำ และสามารถนำไป 
ใช้งานได้จรง เพื่อให้นักการตลาดลามารถทำการตัดสินใจด้านกลยุทธ์ทั้งในระยะสัน และระยะยาว 
ได้อย่างดีที่สุด

สำหร ับระบบการว ัดค ุณ ค ่าตราส ินค ้าของ Keller (1998) นี้ ประกอบไปด้วยข ั้นตอนการ 

ท ำ ง า น 3 ขั้นตอน โดยขั้นตอนแรกเป ็นขั้นตอนของ ก า ร จ ัด ก า ร ต ร ว จ ส อ บ ต ร า ส ิน ค ้า  ( C o n d u c t i n g  

t h e  B r a n d  A น ๘/1) ซ ึ่งเป ็นการพ ิจารณาตรวจสอบถ ึงก ิจกรรมต ่างๆ ของตราส ินค ้า เพ ื่อประเม ินถึง 

ความแข็งแกร่งของ ตราสินค้า ค ้นหาต ้นตอของค ุณค ่าตราส ินค ้าท ี่ย ังไม ่ถ ูกค ้นพบ และเพ ื่อเป ็นการ 

เสนอแนะแนวทางในการพ ัฒนา และสร ้างอำนาจให ้ก ับค ุณ ค ่าตราส ินค ้า ซ ึ่งในขั้นตอนนี้จะ 

ประกอบไปด ้วยก ิจกรรมหล ัก3 ประการ โดยกิจกรรมแรกคือ การประเม ินตราส ินค ้า (Brand 

Inventory) ซ ึ่งม ีว ัตถ ุประสงค ์เพ ื่อรวบรวมข ้อม ูลต ่างๆ เก ี่ยวก ับองค ์ประกอบของตราส ินค ้า รวมทั้ง 

ก ิจกรรมทางการตลาดของตราส ินค ้าน ั้นๆ ให ้ม ีความสมบ ูรณ ์ก ิจกรรมต ่อมาค ือ  การสำรวจ 

ตราส ินค ้า (Brand Exploratory) ซ ึ่งเป ็นการทำการว ิจ ัยเพ ื่อบ ่งช ี้ถ ึงต ้นตอของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า เพื่อ 

ให ้ทราบถ ึงส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคค ิดและร ู้ส ึกเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า และก ิจกรรมส ุดท ้ายค ือการวางตำแหน ่ง 

ตราส ินค ้า (Brand Positioning) ซ ึ่งเป ็นการพ ิจารณาเพ ื่อก ็าหนดถ ึงส ิ่งท ี่ต ้องการให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิด 

การตระหนักรู้ และเพ ื่อกำหนดภาพล ักษณ ์ท ี่ต ้องการให ้ก ับตราส ินค ้า ซ ึ่งในขั้นตอนน ี้น ักการตลาด 

จะต ้องทำการพ ิจารณ าป ัจจ ัย  4 ส่วนคือ ตลาดเป ้าหมาย สภาพการแข่งข ัน ล ักษณ ะท ี่เหม ือนและ 

แตกต่างก ันระหว่างตราส ินค ้าก ับค ู่แข ่ง ซ ึ่งในการวางตำแหน ่งให ้ก ับตราส ินค ้าน ี้จะต ้องวางให ้ 

ตราส ินค ้าม ีความโดดเด ่น  และเหน ือกว่าค ู่แข ่งข ัน

ข้ันตอนต่อมาเป็นข้ันตอนของ ก า ร ฟ ' ฒ น า เ พ ื่อ ก า ร ต ิด ต า ม ผ ล ต ร า ส ิน ค ้า  ( D e v e l o p i n g  

B r a n d  T r a c k i n g  P r o c e d u r e )  ซึ่งเป็นขั้นตอนของการตรวจลอบผลงานของกิจกรรมการตลาด 
ต่างๆ ที่ถูกนำมาใช้ในการลร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าให้กับผู้บริโภค เป็นการรวบรวมข้อมูล 
ต่างๆ ที่เก่ียวกับผู้บริโภค โดยกระทำเป็นประจำ เพ่ือเป็นการตรวจสอบความแข็งแกร่ง ความ 
น่าพอใจ และความโดดเด่นของความเชื่อมโยงตราสินค้าที่เกิดขึ้น ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะเป็นต้นตอหลักท่ี 
จะนำไปล่การเกิดคุณค่าตราสินค้า รวมทั้งยังเป็นการวัดผลของคุณค่าตราสินค้าที่เกิดขึ้น เซ่น 
ทัศนคติโดยรวมหรือความชอบต่อตราสินค้า รูปแบบการใช้สินค้าในอดีตและในอนาคต และความ 
อ่อนไหวต่อราคา เป็นต้น นอกจากนั้นยังเป็นการวัดประสิทธิผลของโปรแกรมทางการตลาดในแง่ 
ของภาพลักษณ์ตราสินค้าในปัจจุบัน และวิธีการที่มันสามารถช่วยให้บรรลุถึงภาพลักษณ์ที่ 
ต้องการ (Keller, 1998)
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สำหร ับข ั้นตอนส ุดท ้ายค ือ ขั้นตอนของ ก าร ส ร า ง ร ะ บ บ ก า ร จ ัด ก าร ค ุณ ค ่าต ร า$ น ค ้า  
( B r a n d  E q u i t y  M a n a g e m e n t  S y s t e m )  กล ่าวค ือ เม ื่อได ้ทำการว ิจ ัยตราส ินค ้า และว ัดค ุณ ค ่า 

ตราส ินค ้าแล ้ว ก็ควร'3»ะม ีการนำเอาข ้อม ูลเหล ่าน ั้นมาใช ้ในการสร ้างระบบการจ ัดการค ุณค ่า 

ตราส ินค ้าข ึ้น  ซ ึ่งระบบด ังกล ่าวน ี้ม ีองค ์ประกอบท ี่สำค ัญ  3 ล ่วน คือ การกำหนดกฎบ ัตรของค ุณ ค ่า 

ตราส ินค ้า (Brand Equity Charter) ซ ึ่งเป ็นการเข ียนม ุมมองต่างๆ เก ี่ยวก ับค ุณ ค ่าตราส ินค ้าใน  

สายตาขององค ์กรข ึ้นมาเป ็น เอกสารอย ่างเป ็นทางการ เพ ื่อใช ้เป ็นข ้อกำหนด หรือเป ็นการให ้น ิยาม 

ของแนวค ิดเก ี่ยวก ับค ุณ ค ่าตราส ินค ้า อธ ิบายถ ึงความสำค ัญ ของค ุณ ค ่าตราส ินค ้า การกำหนดถึง 

ค ุณ ค ่าท ี่ตราส ินค ้าควรจะม ี บอกถ ึงว ิธ ีการว ัดค ุณค ่าตราส ินค ้า รวมท ั้งแนะนำหลักท ั่วๆ ไปในการ 

จ ัดการก ับค ุณ ค ่าตราส ินค ้าด ้วย (Keller, 1998)

องค ์ประกอบต ่อมาค ือ  การเข ียนรายงานเร ื่องค ุณค ่าตราส ินค ้า (Brand Equity Report)

ซ ึ่งจะเป ็นการเข ียนรายงานผลของการว ิจ ัยต ่างๆ ท ี่จ ัดทำข ึ้น เพ ื่อล ่งต ่อไปยังฝ ่ายบรืหารสำหรับนำ 

ไปใช ้เป ็นข ้อม ูลประกอบการต ัดส ินใจ โดยล ักษณ ะของรายงานท ี่เข ียนข ึ้นมาน ี้จะต ้องเข ียนใน 

ล ักษ ณ ะท ี่สามารถต ีความหมาย และนำไปปฏิบ ัติได้จริง เป ็นข ้อม ูลท ี่บรรยายถ ึงส ิงท ี่กำล ังเก ิดข ึ้น  

ก ับตราส ินค ้า รวมท ั้งข ้อว ิน ิจฉ ัยถ ึงลาเหต ุของส ิ่งท ี่เก ิดข ึ้นด ้วย (Keller, 1998)

องค์ประกอบสุดท้ายของระบบการจัดการคุณค่าตราสินค้า ก็คือ การกำหนดผู้ควบคุม 
ตราสินค้า (Brand Overseers) ซึ่งโดยทั่วไปแล้วจะเป็นความรับผิดชอบของผู้อำนวยการ 
(Directors) รองประธาน (Vice-Presidents) หรือฝ่ายจัดการคุณค่าตราสินค้า ที่จะทำหน้าที่ใน 
การควบคุมการทำงานในส่วนนี้ โดยจะต้องควบคุมให้กิจกรรมการตลาดทุกอย่างที่เกิดขึ้นในแต่ละ 
ส่วน แต่ละพ้ืนท่ีน้ันเป็นไปตามกฎระเบียบที่กำหนดไว้ในกฎบัตร และตรงตามสาระสำคัญของ 
รายงานที่เขียนไว้ เพื่อส่งเสริมให้เกิดคุณค่าตราสินค้าในระยะยาวให้มากที่สุด (Keller, 1998)

หลังจากที่ทราบถึงกระบวนการในการวัดคุณค่าตราสินค้าแล้ว ต่อมาก็ควรจะมาทำความ 
เข้าใจถึงวิธีการที่จะทำการวัดคุณค่าตราสินค้า ซึ่งจากการศึกษาตามแบบจำลองคุณค่าตราสินค้า 
ในลายตาของผู้บริโภคนั้น Keller (1998) กำหนดวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าเป็น 2 แนวทาง คือ 
การวัดที่แหล่งกำเนิดของคุณค่าตราสินค้า และการวัดที่ผลลัพธ์ของคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงก็ 
สอดคล้องกับ Blackston (1995) ท่ีได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้านั้นสามารถวัดได้ทั้งในแง่ของ 
ทัศนคติ (Attitudinal) ซ่ึงวัดจากส่ิงท่ีนักการตลาดได้ทำ คือวัดจากกิจกรรมทางการตลาดที่ทำออก 
ไป เป็นการวัดในส่วนของความสำคัญของตราสินค้า (Brand Meaning) ซึ่งหมายถึงส่วนท่ีเป็น 
ลักษณะของตราสินค้าที,ลามารถสร้างให้สินค้าเกิดมูลค่าข้ึนได้ หรือหมายถึงส่วนของต้นตอของ 
คุณค่าตราสินค้า นอกจากน้ันยังสามารถวัดได้ในแง่ของพฤติกรรม (Behavioral) ซ่ึงจะวัดใน 
ลักษณะของความภักดีของผู้บริโภค หรือความปรารถนาท่ีจะทำให้ได้ ตราสินค้าน้ันๆ มา น่ันก็คือ 
การวัดในส่วนของมูลค่าของตราสินค้า (Brand Value) ซึ่งหมายถึงผลลัพธ์ที่เกิดจากการจัดการกับ
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ความสำค ัญ ของตราส ินค ้า (Brand Meaning) หรอก ็ค ือในส ่วนของผลล ัพธ ์ของค ุณค ่าตราส ินค ้า 

นั่นเอง

ก า ร ว ัด ท ี่แ ห ล ่ง ก ำ เ น ิด ข อ ง ค ุณ ค ่า ต ร า ส ิน ค ้า  ( M e a s u r i n g  S o u r c e s  o f  B r a n d  E q u i t y )  ถือ 
เป็นวิธีการทางอ้อม (Indirect Approach) ในการประเมินคักยภาพของแหล่งกำเนิดของคุณค่า 
ตราสินค้า ซึ่งลามารถทำได้ทั้งการวิจัยในเซิงปริมาณ และเซิงคุณภาพ โดยจะทำการวัดที่ 
โครงสร้างองค์ความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge Structures) ซึ่งก็คือการวัดแง่มุมต่างๆ 
ของการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ทังในส่วนของการจดจำได้ (Recognition) 
และการระลึกได้ (Recall) และการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ท่ีอยู่ในความทรงจำ 
ของผู้บริโภค ซึ่งก็คือการวัดความแข็งแกร่ง ความน่าพอใจ และความโดดเด่นของความเชื่อมโยง 
ตราสินค้านั่นเอง (Keller, 1998) นอกจากนั้น Blackston (1995) ยังได้เสริมว่านักการตลาด 
สามารถวัดจากบุคลิกตราสินค้า (Brand Personality) ได้ด้วย ซึ่งจากผลของการวัดนี้จะเป็นตัวชี้ 
ให้เห็นว่าปัจจัยตัวใดในองค์ความรู้ตราสินค้าที่ส่งผลให้เกิดการตอบสนองต่อตราสินค้าได้แตกต่าง 
จากคู่แข่งขัน หรือกล่าวง่ายๆก็คือ ทำให้ทราบว่าปัจจัยตัวใดที่มีผลในการสร้างคุณค่าให้กับ 
ตราสินค้าได้น่ันเอง (Keller, 1998)

สำหรับการวัดการตระหน ักรู้ในตราสินค ้า (Brand Awareness) นั้น จะเป ็นการว ัดความ 

สามารถในการจดจำตราส ินค ้าได ้อย ่างถ ูกต ้องของผ ู้บร ิโภค รวมท ั้งย ังว ัดถ ึงความยากง ่ายของการ 

จดจำได ้ด ้วย โดยจะว ัดจากช ่วงเวลาท ี่ผ ู้บร ิโภคใช ้ในการน ึกถ ึงตราส ินค ้า ถ ้าต ้องใช ้เวลามาก หรือ 

ต ้องใช ้ต ัวช ่วยจำจำนวนมากก ็แสดงว ่าผ ู้บร ิโภคม ีการตระหน ักร ู้ในระด ับต ํ่า แต ่หากใช ้เวลาน ้อย ก็ 

แสดงว่าตราส ินค ้าน ั้นๆ ม ีระด ับการตระหนักรู้ในระด ับส ูง และเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีความแข ็งแกร ่งอย ู่ 

ในความ ทรงจำของผ ู้บร ิโภค การวัดการตระหนักรู้น ี้จะสามารถวัดได ้ไนแง่ของการจดจำได ้ใน 

ตราส ินค ้า (Brand Recognition) ซ ึ่งจะว ัดจากความสามารถของผ ู้บร ิโภคในการท ี่จะแยกแยะได ้ 

อย ่างถ ูกต ้องว ่าเขาเคย ได้ยินหรือได้เห ็นตราสินค้าน ั้นมาก่อนหรือไม่ และม ีความน ั่นใจในคำตอบ 

ของตนมากน้อยแค ่ไหน ส่วนการวัดในแง่ของการระลึกได้ในตราสินค ้า (Brand Recall) จะเป ็น  

การว ัดความลามารถในการท ี่ ผ ู้บร ิโภคสามารถด ึงเอาตราส ินค ้าท ี่อย ู่ในความทรงจำของเขาออก 

มาได้เม ื่อได ้ร ับการกระตุ้น ซ ึ่งก ็ค ือ ต ัวบ ่งช ี้บางอย ่างมา โดยอาจจะว ัดในล ักษณ ะท ี่ไม ่ม ีการใช ้ 

ต ัวช ่วย (Unaided Recall) ค ือจะบอกแค ่ประ๓ ทของส ินค ้าและให ้บอกซ ื่อตราส ินค ้าท ี่เขาจำได ้มา 

หร ืออาจจะว ัดโดยม ีการให ้ต ัวช ่วย (Aided Recall) โดยจะเร ิ่มจากการให ้ต ัวช ่วยแบบกว้างๆ ก่อน 

แล ้วจ ึงค ่อยๆ เฉพาะเจาะจงมากข ึ้น  (Keller, 1993)

ส ่วนการว ัดภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า (Brand Image) น ั้นจะเป ็นการวัดท ี่ความเช ื่อมโยงต ่างๆ 

ท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้า โดยจะสามารถวัดได ้ใน 2 ระดับ ค ือการว ัดในระด ับต ํ่า (Lower-level)

ซ ึ่งเป ็นการวัดการรับรู้ หร ือความเช ื่อ (Belief) ของผ ู้บร ิโภคต ่อความเช ื่อมโยงตราส ินค ้าว ่าเขามอง
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ว่าตราสินค้ามีคุณสมปติ หรอคุณประโยชน์อะไรบ้าง และความเชื่อมโยงที่โดดเด่นที่สุดก็จะกลาย 
เป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้า ส่วนการวัดความเช่ือมโยงในระดับสูง (Higher-level) ซ่ึงเป็นการวัด 
เพื่อหาวิธีการที่ผู้บริโภคได้รวบรวมเอาข้อพิจารณาทั้งหมดเกี่ยวกับตราสินค้าในใจของเขาเข้าด้วย 
กัน เพื่อกำหนดเป็นรูปแบบการประเมินตราสินค้า โดยทำการวัดได้ใน 3 ส่วนด้วยกันคือ การวัดท่ี 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ซึ่งจะพิจารณาจากความชอบในตราสินค้า (Brand 
Preference) ความสามารถในการเข้าถึงทัศนคติที่เกิดขึ้น รวมทั้งทำการเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 
ด้วย ซึ่งจะทำให้เห็นถึงคุณสมปติของความแข็งแกร่ง ความน่าพอใจ และความโดดเด่นของความ 
เช่ือมโยงตราสินค้าที่เกิดขึ้น ต่อมาคือการวัดในส่วนของความตั้งใจซื้อตราสินค้า (Brand 
Intention) วัดที่ความเป็นไปได้ท่ีจะเกิดการซ้ือตราสินค้าน้ันๆ โดยศึกษาถึงวัตถุประสงค์ของการซื้อ 
สถานท่ีซ้ือ และเวลาท่ีจะซื้อ เป็นต้น และส่วนสุดท้ายที่จะทำการวัดคือ พฤติกรรมต่อตราสินค้า 
(Brand Behavior) ซ่ึงจะเป็นการวัดว่าเมื่อผู้บริโภคได้ซ้ือตราสินค้าน้ันไปแล้ว เขารู้สึกอย่างไร 
คิดเห็นอย่างไร และมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือตราสินค้าน้ันต่อไปในอนาคตหรือไม่ (Keller, 1998)

ส่วน Aaker (1991) ก็ได้เสนอแนวทางการวัดต้นตอของคุณค่าตราสินค้า โดยวัดจาก 
องค์ประกอบต่างๆ ของคุณค่าตราสินค้า โดยทำการวัดที่ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคว่า 
ผู้บริโภครู้จักตราสินค้าหรือไม่ สามารถจดจำในตราสินค้าได้หรือไม่ มีความภักดีต่อตราสินค้าหรือ 
ไม่ อย่างไร มีการมองคุณภาพโดยรวมของตราสินค้าอย่างไร และผู้บริโภคมองการเช่ือมโยง 
ตราสินค้าอย่างไรบ้าง

นอกจากทัน Blackston (1995) ยังได้เสนอว่า การวัดแหล่งต้นตอของคุณค่าตราสินค้านั้น 
สามารถวัดได้ในแง่ของความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand Relationship) ซ่ึงจะ 
ประกอบไปด้วยการวัดในส่วนของภาพลักษณ์หรือบุคลิกตราสินค้า ซ่ึงเป็นการรับรู้โดยรวมของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า และการวัดในส่วนของทัศนคติของตราสินค้า ซึ่งจะเป็นการวัดว่า 
ผู้บริโภคคิดว่าตราสินค้ามองเขาอย่างไร

หากจะมองในแง่ของกลวิธีที่จะใช้ไนการวัดคุณค่าตราสินค้าในแง่ของแหล่งคุณค่า 
ตราสินค้าแล้ว Aaker (1991) ก็ได้เสนอถึงกลวิธีต่างๆ ที่ใช้ในการวัดคุณค่าตราสินค้าผ่านทางการ 
วัดความเชื่อมโยงตราสินค้าของผู้บริโภค เซ่น การให้ผู้บริโภคสร้างการเช่ือมโยงได้อย่างอิสระ 
(Free Association) ซึ่งเป็นวิธีการที่จะหลีกเลี่ยงการเกิดกระบวนการยับยั้งทางความคิด โดยจะให้ 
ผู้บริโภคบอกถึงส่ิงต่างๆ ที่เขานึกถึงทันทีเม่ือพูดถึงตราสินค้าน้ันๆ หรืออาจทำเป็นลักษณะของการ 
ให้เติมประโยคท่ีขาดหายไปให้เต็ม กลวิธีนี้จะเป็นการทำให้เราได้ทราบถึงความคิดแรกท่ีเกิดขึ้นใน 
ใจของผู้บริโภคเม่ือพูดถึงตราสินค้าน้ันๆ โดยกลวิธีนี้อาจใช้วัดกับทั้งตราสินค้าเอง และวัด 
ตราสินค้าของคู่แข่งขัน
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กลวิธี การให้แปรความหมายจากรูปภาพ (Picture Interpretation) เป็นวิธีการท่ีให้ 
ผู้บริโภคตีความจากภาพที่มีตราสินค้านั้นๆ ปรากฏอยู่ เพ่ือให้ผู้บริโภคแสดงความรู้สึกและทัศนคติ 
ของตนเองออกมาผ่านลักษณะต่างๆ ที่สื่ออยู่ในภาพดังกล่าว

กลวิธีการสมมติให้ตราสินค้าเป็นเหมือนบุคคลคนหน่ึง ซึ่งจะเป็นวิธีการวัดจากบุคลิก 
ตราสินค้า (Brand Personality) เพื่อดูว่าผู้บริโภคมองว่าสินค้ามีบุคลิกอย่างไร โดยอาจทำใน 
ลักษณะที่ให้ผู้บริโภคดูรายการของบุคลิกต่างๆ และให้เลือกว่าตราสินค้านั้นมีบุคลิกอะไรบ้าง หรือ 
อาจให้ผู้บริโภคสมมติว่าตนเองเป็นตราสินค้านั้น และให้บอกว่าตราสินค้านั้นเป็นอย่างไร อายุ 
เท่าไร แต่งงานหรือยัง มีพฤติกรรมอะไรอย่างไร หรืออาจให้ผู้บริโภควาดรูปของผู้ท่ีใช้ตราสินค้าน้ัน 
ในความคิดเห็นของเขา

กลวิธีการใช้สัตว์ รูปแบบกิจกรรม หรือนิตยสารเป็นตัวเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
(Personification) เนื่องจากในบางกรณีผู้บริโภคก็อาจไม่สามารถที่จะแสดงออกกถึงการรับรู้ของ 
เขาได้ง่ายนัก จึงได้เกิดเป็นวิธีการอธิบายตราสินค้าในรูปแบบของการพรรณนาถึงสิ่งที่ซัดเจนและ 
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีความเคยชินมากกว่า โดยการให้ผู้บริบ้าคสมมติว่าตราสินค้านั้นเป็นสัตว์หรือ 
อะไรก็ได้ และให้บอกว่าสิ่งนั้นมีคุณสมปัติอย่างไรบ้าง ซึ่งในล่วนน้ีจะทำให้ได้มาซึ่งสิ่งท่ีเป็น 
สัญลักษณ์ของตราสินค้าที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นมา และสามารถนำมาใช้ในการสร้างความเชื่อมโยง 
ข้ันท่ี 2 ได้

ก า ร ว ัด ผ ล ล ัพ ธ ์ข อ ง ค ุณ ค ่า ต ร า ส ิน ค ้า  ( M e a s u r i n g  O u t c o m e s  o f  B r a n d  E q u i t y )  เป็นวิธี 
การวัดทางตรง (Direct Approach) ในการประเมินถึงผลกระทบขององคํความรู้ในตราสินค้าท่ีมี 
ต่อการตอบสนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการตลาดต่างๆ ของตราสินค้า ซึ่งจะสามารถวัดได้ 2 วิธี 
คือวิธีการวัดเปรยบเทียบ (Comparative Methods) ซึ่งจะเป็นการวัดการรับรู้ และความชอบของ 
ผู้,บริโภคที่มีต่อกิจกรรมการตลาดต่างๆ ของตราสินค้า โดยจะวัดที่ทัศนคติและพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และกิจกรรมการตลาดของตราสินค้า อันเกิดเนื่องมาจากการตระหนักรู้ 
มาก และการมีความเชื่อมโยงที่ แข็งแกร่ง เป็นท่ีน่าพอใจ และมีความโดดเด่น โดยการวัดวิธีนี้อาจ 
วัดเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้า (Brand-Based Comparative Approach) โดยดูว่ากิจกรรม 
เหมือน  ๆ กันที่ใช้กับตราสินค้าที่ต่างกันจะH ผลต่างกันหรือไม่ หรืออาจวัดเปรียบเทียบตลาด 
(Marketing-Based Comparative Approach) ซึงจะเปรียบเทียบดูว่าหากมีการเปลี่ยนแปลง 
กิจกรรมแล้ว ผู้บริโภคจะมีการตอบสนองต่างกันหรือไม่ อย่างไร (Keller, 1998)

ส่วนการวัดผลลัพธ์ของคุณค่าตราสินค้าในวิธีที, 2 คือ การประมาณถึงมูลค่าโดยรวมของ 
ตราสินค้า ท้ังในแง่ของอรรถประโยชน์ทางด้านนามธรรม และในแง่ของการเงิน เป็นวิธีการท่ีจะ 
เลือกพิจารณาเฉพาะส่วนที่โดดเด่นที่สุดเพียงส่วนเดียว โดยสามารถทำการประเมินได้ 2 แนวทาง 
คือ วิธีการประเมินส่วนที่เหลือ (Residual Approach) ซึ่งเป็นการประเมินมูลค่าตราสินค้าจาก
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ความชอบโดยรวมของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า โดยจะ]บ ัรว ุม เอาความชอบท ี่ม ีต ่อค ุณ สมบ ัต ิทาง 

กายภาพของตราส ินค ้าเข ้ามาเก ี่ยวข ้อง ส ่วนอีกแนวทางหน ึ่งค ือ ว ิธ ีการต ีค ่าตราส ินค ้า (Valuation 

Approach) ซ ึ่งจะเป ็นการประเม ินค ่าทางการเง ิน เพ ื่อนำไปใช ้ลำหร ับงานด ้านการบ ัญช ี และการ 

ต ัดส ินใจรวมต ัวระหว ่างองค ์กร เป็นต้น (Keller, 1998)

นันทนา บริพันธานนนท์ (2542) ได้ทำการศึกษาถึงคุณค่าตราสินค้าโดยอาศัยหลักการ 
ของ Keller (1998) ด้วยการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้ากับปัจจัยที่เกิดจาก 
การสื่อสารการตลาด ซึ่งนับเป็นลักษณะของการวัดคุณค่าตราสินค้าจากทั้งในส่วนของแหล่งต้น 
ตอของคุณค่าตราสินค้า อันได้แก่ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ความ 
เชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Association) และการรับรู้ในคุณภาพของตราสินค้าของผู้บริโภค 
(Perceive Quality) และการวัดถึงผลลัพธ์ของคุณค่าตราสินค้า ซึ่งก็คือปัจจัยที่เกิดจากการสื่อสาร 
การตลาด อันได้แก่ส่วนของความคุ้นเคยกับตราสินค้า (Brand Familiarity) การยอมรับใน 
ตราสินค้า (Brand Acceptability) และความรู้สึกชอบมากกว่า (Brand Preference) ซึ่งผลจาก 
การวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับปัจจัยที่เกิดจากการสื่อสารการตลาดอย่างมี 
นัยสำคัญ กล่าวคือ ตราสินค้าท่ีมีคุณค่าสูงในลายตาของผู้บริโภค คือมีระตับการตระหนักรู้ มี 
ความเชื่อมโยงตราสินค้า และมีการรับรู้ถึงค ุณ ภ า พ ส ิน ค ้า ใ น ระตับท่ีสูง ก็จะได้รับการตอบสนองใน 
ระตับสูงด้วยเช่นกัน คือทำให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับตราสินค้า เกิดการยอมรับในตราสินค้า 
และมีความรู้สึกชอบมากกว่ากับตราสินค้าในระดับสูงด้วย

นอกจากทั้น ธิติ บุตรรัตน์ (2541) ก็ยังได้มีการพัฒนาวิธีการวัดคุณค่าของตราสินล้าขึ้นมา 
ใหม่ คือ การวัดคุณค่าตราสินค้าโดยอาศัยแบบจำลองคุณค่าของตราสินค้าแบบ 5 ปัจจัย โดย 
อาศัยแบบจำลองคุณค่าตราสินค้าของ Aaker(1991) เป็นหลัก การวัดคุณค่าตราสินค้าวิธีนี้จะวัด 
คุณค่าตราลันค้าจากปัจจัยด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness Factors) ปัจจัย 
ด้านความชอบตราสินค้า (Brand Liking Factor) ปัจจัยด้านความตั้งในชื้อตราสินค้า (Brand 

Purchase Intention Factor) ปัจจัยด้านความพึงพอใจในตราสินค้า (Brand Satisfaction Factor) 

และปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty Factor) ซ่ึงวิธีการวัดแบบน้ีได้ทำให้เห็นถึง 
ลำตับการเกิดของคุณค่าตราสินค้าทั้งในแง่มุมของผู้บริโภค และคุณค่าในแง'มุมของบริษัท โดยเช่ือ 
ว่าการเกิดค ุณ ค่าของตราสินค้านันจะต้องเริ่มจากการเกิดค ุณ ค่าในแง่มุมของผู้บริโภคก่อน ต้อง 
เกิดจากการที่ผู้บริโภคเห็นค ุณ ค่าในตราสินค้าก่อน จึงจะผลักตันให้เกิดค ุณ ค่าตราสินค้าในแง่มุม 
ของบริษัท และด้วยเหตุที่วิธีการวัดค ุณ ค่าตราสินค้าวิธีนี้เป็นวิธีการใหม่ที่เพิ่งพัฒนาขึ้นมา จึงได้มี 
การทำการทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) ของค่าที่วัดได้ ซ่ึงก็ 
พบว่าวิธีการวัดตังกล่าวมีความเชื่อถือได้ในระตับสูง และมีความเที่ยงตรงในระดับพอใช้ จึงทำให้
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วิธีการนี้เป็นแนวทางใหม่ที่นักการตลาดจะสามารถนำไปใช้ในการวัดคุณค่าตราสินค้าของตนเพื่อ 
นำเอาข้อมูลมาใช้ประกอบการตัดสินใจทางการตลาดต่อไปได้

การจัดการคุณค่าตราสินค้า (Managing Brand Equity)
หลังจากที่มีการวัดคุณค่าตราสินค้าที่ได้ทำการสร้างขึ้นมาแล้ว นักการตลาดก็ควรจะทำ 

การจัดการกับคุณค่าตราสินค้า เพื่อเป็นการรักษา และเพิ่มพูนคุณค่าให้กับตราสินค้า โดยจะเป็น 
เรื่องของการทำความเข้าใจกับการใช้กลยุทธ์ตราสินค้าต่างๆ เพื่อมาเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้ 
กับตราสินค้า

Farquhar (1990) ได้เสนอว่า ขั้นตอนในการจัดการกับตราสินค้านั้นมีอยู่ 3 ข้ันตอน คือ 
ขั้นตอนของการแนะนำตราสินค้า (Introduction) ซึ่งจะเป็นขั้นตอนของการพิจารณานำเสนอ 
สินค้าที่มีคุณภาพ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า ให้ผู้บริโภคเกิดการประเมินตราสินค้าไป 
ในทางที่ดี ซึ่งในข้ันตอนน้ีจะมีการกำหนดหลักการเพ่ือนำมาใช้เป็นแนวทางในการนำเสนอ 
ผลิตกัณฑ์ใหม่ และการขยายตราสินค้าต่อไป

ขั้นตอนต่อมาคือ ขั้นตอนของการพิจารณาในรายละเอียด (Elaboration) โดยหลังจากที่มี 
การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าได้แล้ว ในขั้นตอนนี้นักการตลาดจะต้องพยายาม 
ทำให้ทัศนคติท่ีเกิดขึ้นน้ีไปมีผลต่อพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคจะแสดงออก ดังน้ัน เป้าหมายของการ 
จัดการคุณค่าตราสินค้าในขั้นตอนนี้คือ การสร้างให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงทัศนคติท่ีเกิดขึ้นได้ 
(Attitude Accessibility) ด้วยการทำให้ผู้บริโภคลามารถนึกถึงตราสินค้าน้ันได้ง่าย การสนับสนุน 
ให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์โดยตรงกับตราสินค้า และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่าง 
สมํ่าเสมอ เพื่อเป็นการยํ้าถึงทัศนคติของผู้,บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ทำให้สามารถเข้าถึงทัศนคติ 
เหล่านั้นได้ง่ายข้ึน และทำให้ผู้บริโภคแสดงออกในรูปของพฤติกรรมในการซ้ือและใช้สินค้าในท่ีลุด 

ขั้นตอนสุดท้ายคือ ข้ันตอนของการเสริมสร้างความแข็งแกร่ง และปกป้องคุณค่าตราสินค้า 
(Fortification) เป็นขั้นตอนของการเพิ่มพูนคุณค่าให้กับตราสินค้าด้วยการขยายตราสินค้าไปล่สาย 
ผลิตกัณฑ์อื่นๆ ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมกับการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 
อำนาจทางการแข่งขันของตราสินค้า และความสามารถของตราสินค้าในการนำเสนอ 
คุณประโยซ'นให้กับผู้บริโภค ทั้งนี้ในการขยายตราสินค้าน้ัน ควรจะเลือกขยายไปยังประ๓ ทของ 
ผลิตกัณฑ์ที่มีความใกล้เคียงกับตราสินค้าเดิม เพื่อให้ตราสินค้าที่ขยายออกไปนันลามารถมา 
ล่งเสริมคุณค่าตราสินค้าเดิมที่มีอยู่ให้มีคุณค่ามากยิ่งขึ้น

ลำหรับการจัดการคุณค่าตราสินค้านี้ จะประกอบไปด้วยการทำงานใน 2 ล่วนด้วยกันคือ 
ล่วนของการกำหนดกลยุทธ์ตราสินค้า (Branding strategy) ซึงจะประกอบไปด้วยการกำหนด 
เมตริกซ์ของผลิตกัณฑ์ในตราสินค้า (Brand-Product Matrix) และการกำหนดระดับของตราสินค้า
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(Brand Hierarchy) และการทำงานอีกส ่วนหน ึ่งค ือ การออกแบบนโยบายเพ ื่อ เสร ิมสร ้างความ 

แข็งแกร่งให ้ก ับตราสินค ้า เพ ื่อสร ้างอำนาจให ้ก ับตราส ินค ้า (Keller, 1998)

การกำหนดกลยุทธ์ตราสินค้า (Defining the Branding strategy)
เป็นการกำหนดแนวทางโดยรวมเกี่ยวกับการเลือกใช้องค์ประกอบต่างๆ ของตราสินค้า 

เพื่อทำการขายผลิตภัณฑ์แต่ละตัว ซ่ึงจะมีเครื่องมือหลักอยู่ 2 เครื่องมือ โดยเครื่องมือแรกได้แก่ 
เ ม ต ร ิก ซ ์ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ะ ผ ล ิต ภ ณ ฑ ์( B r a n d - P r o d u c t  M a t r i x )  ซึ่งเป็นภาพท่ีแสดงให้เห็นถึง 
ตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่บริษัทขายอยู่ โดยในแกนต้ัง (Column) จะเป็นประ๓ ทของ 
ผลิตภัณฑ์ทั้งหมดของบริษัท และแกนนอน (Row) จะเป็นรายซื่อตราสินค้าของบริษัท (ดูแผนภาพ 
ท่ี 2.7) ทั้งน้ีการดูผลในแนวนอนนั้นจะแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับประ๓ ทของ 
ผลิตภัณฑ์ (Brand-Product Relationships) ซึ่งจะทำให้เห็นถึงกลยุทธ์การขยายตราสินค้าของ 
บริษัท ทำให้เห็นว่าสำหรับตราสินค้าหน่ึงๆ นั้นมีการขยายสายผลิตภัณฑ์ไปยังประเภทใดบ้าง ซ่ึง 
การขยายตราสินค้า (Brand Extension) นี้จะเป็นคุณสมษัติด้านความกว้างของกลยุทธ์ตราสินค้า 
(Breadth of Branding strategy) และจะมืประสิทธิภาพก็ต่อเมื่อคุณค่าตราสินค้าเดิมที่มือยู่นั้น 
สามารถช่วย ส่งเสริมคุณค่าให้ยับสินค้าใหม่ที่ขยายออกมา และขณะเดียวกันคุณค่าของสินค้า 
ใหม่นี้ก็จะต้องช่วยเสริมคุณค่าให้กับตราสินค้าเดิมด้วย ส่วนการดูผลในแนวตั้งนั้นจะแสดงถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างผลิตภัณฑ์กับตราสินค้า (Product-Brand Relationships) ซ่ึงจะสะท้อนถึง 
กลยุทธ์การรวมกลุ่มตราสินค้า (Brand Portfolio strategy) อันเป็นการพิจารณากำหนดจำนวน 
และลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่จะถูกวางขายในแต่ละประเภทของสินค้า เป็นคุณสมปติด้านความ 
ลึกของกลยุทธ์ตราสินค้า (Depth of Branding Strategy) ที่จะบอกว่าในแต่ละลายผลิตภัณฑ์นัน 
จะมืตราสินค้าใดอยู่บ้าง ซึ่งในส่วนตลาดที่ต่างกันก็ควรจะมืการใช้ตราสินค้าที่ต่างกันด้วย 
นอกจากนั้น ในการจัดการรวมกลุ่มตราสินค้าในระยะยาวนั้นก็ควรจะมืการพิจารณาถึงบทบาท 
ของความแตกต่างใน ตราสินค้า และความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าต่างๆ ในกลุ่มด้วย ควรจะมื 
การใช้กลยุทธ์การเปล่ียนแปลงในตราสินค้า (Brand Migration Strategy) เพือให้ผู้บริโภคเกิด 
ความเข้าใจว่าตราสินค้าที่แตกต่างกันนี้จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีการ 
เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอได้ (Keller, 1998)

เคร่ืองมือท่ีสอง คือ ร ะ ด ับ ต ร า ส ิน ค ้า  ( B r a n d  H i e r a r c h y )  ซึ่งจะมือยู่ 4 ระดับ คือ 
ตราสินค้าระดับองค์กร (Corporate or Company Brand) ตราสินค้าระดับครอบครัว (Family 
Brand) ตราสินค้าระดับบุคคล (Individual Brand) และตราสินค้าขยาย (Modifier) ซึ่งจะเป็น 
ลักษณะของซ่ือรุ่นของสินค้า โดยที่หลังจากได้มืการตัดสินใจทำการขยายตราสินค้าแล้ว 
นักการตลาดก็จะต้องทำการตัดสินใจในเรื่องของการใช้ตราสินค้าว่าจะใช้อย่างไร จะใช้ตราสินค้า
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ในระดับใด จะใช้ตราสินค้าเดิม หรือสร้างตราข้ึนใหม่ หรือจะทำในลักษณะของการออกตราสินค้า 
ย่อย (Sub-Brand) โดยการรวมตราสินค้าในระดับที่ต่างกันเข้าไว้ด้วยกัน (Keller, 1998)

แผนภาพที่ 2.7 แสดงเมตริกซ์ของตราสินค้าและผลิตภัณฑ์

ผลิตภัณฑ์

ตราสินค้า

ท ี่มา : Keller, K. L. (1998). strategic Brand Management : Building . Measuring , and 

Managing Brand Equity. Upper Saddle River, NJ : Prentice Hall, p. 401.

การกำหนดนโยบายเพ่ีอเสริมสร้างความแข็งแกร่งให้ภับตราสินค้า (Devising 
Policy for Brand Fortification)

เป ็นล ักษณ ะของการกำหนดหล ักการโดยภาพรวมของการล ัดการค ุณ ค ่าตราส ินค ้า ซึ่ง 

Keller (1998) ได ้พ ูดถ ึงหล ักการสำค ัญ  2 ประการ คือ ห ล ักการจ ัดการค ุณ ค ่าตราส ินค ้าในระยะ  
ยาว (M anag ing  B rand  Equity O ver Time) เป ็นหล ักการท ี่เก ิดข ึ้นจากความเช ื่อท ี่ว ่าผ ู้บร ืโภคจะ 

เก ิดการตอบสนองต ่อก ิจกรรมทางการตลาดอย ่างไรน ั้น  จะข ึ้นอย ู่ก ับความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าท ี่ 

ผ ู้บริโภคมี ด ังน ั้นในการมองการล ัดการตราส ินค ้าในระยะยาวน ั้นจ ึงต ้องระล ึกอย ู่เสมอว ่า การใช้ 

ก ิจกรรมทางการตลาดมาเปล ี่ยนแปลงความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคน ั้นจะม ีผลต ่อการ 

ตอบสนองต ่อก ิจกรรมทางการตลาดในอนาคตด ้วย และด ้วยเหต ุน ี้เองน ักการตลาดจ ึงจำต ้อง 

กำหนดกลย ุทธ ์เพ ื่อท ี่จะร ักษา และส ่งเสร ิมค ุณค ่าตราส ินค ้าในระยะยาว ซ ึ่งจะต ้องเผช ิญ ก ับท ั้ง 

สภาพการเปล ี่ยนแปลงภายนอก อันได้แก่ การเปล ี่ยนแปลงในสภาพแวดล ้อมทางการตลาด และ 

การเปล ี่ยนแปลงภายใน อันได้แก่ เป ้าหมาย และก ิจกรรมทางการตลาดของบร ิษ ัท โดยกดย ุทธ ์ท ี่ 

นำมาใช ้ในการล ัดการค ุณ ค ่าตราส ินค ้าน ั้น  จะต ้องเป ็นกลย ุทธ ์ท ี่ลามารถส ่งเสร ิมค ุณ ค ่าตราส ินค ้า 

เด ิมท ี่ม ีอย ู่ โดยอาจจะทำการล ัดก ิจกรรมทางการตลาดต ่างๆ ให ้สามารถส ื่อความหมายของ 

ตราส ินค ้าใปส ู่ผ ู้บร ิโภคได ้อย ่างสม ํ่าเสมอและสอดคล ้องก ัน  รวมท ั้งก ิจกรรมเหล ่าน ั้นจะต ้อง 

ลามารถเข ้าไปช ่วยเสร ิมความแข็งแกร่ง ความน ่าพอใจ และความโดดเด ่นของความเช ื่อมโยง
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ตราส ินค ้าเด ิมท ี่ม ีอย ู่เด ิมให ้ม ีมากข ึ้นด ้วย ซ ึ่งก ิจกรรมท ี่เล ือกใช ้น ั้นจะต ้องลอดคล ้องก ับประ๓ ทของ 

ความเช ื่อมโยงตราส ินค ้าท ี,อย ู่ในใจของผู้บริโภคด้วย กล ่าวค ือ หากความเช ื่อมโยงท ี่เก ิดข ึ้นน ั้น เป ็น 

ความเช ื่อมโยงเก ี่ยวก ับค ุณ สมปต ิท ี่เก ี่ยวข ้องก ับต ัวส ินค ้า ก ิจกรรมท ี่ทำก ็จะต ้องเป ็นส ่วนท ี่เก ี่ยวข ้อง 

ก ับส ินค ้า เซ่น การปรับปร ุงบรรจ ุภ ัณฑ ์ การพ ัฒ นาค ุณ ภาพ ผล ิตภ ัณ ฑ ์ แต ่หากเป ็นความเช ื่อมโยง 

เก ี่ยวก ับค ุณ สมปต ิในส ่วนท ี่ไม ่ใช ่ต ัวผล ิตภ ัณ ฑ ์ ก ็จะต ้องใช ้ก ิจกรรมท ี่เก ี่ยวข ้องก ับต ัวผ ู้ใช ้ หรือวิธี 

การใช้ส ินค ้า เป็นต้น นอกจากน ันกลย ุทธ ์ท ี่ใช ้ในการจ ัดการค ุณ ค ่าตราส ินค ้าย ังอาจเป ็นกลย ุทธ ์ท ี่ 

สามารถซ ุบช ีว ิต (Revitalizing) ให ้ก ับตราส ินค ้าท ี่ม ีความเส ื่อมถอยลงไปแล ้วได ้ โดยอาจทำในแง, 

ของการพ ืเนฟ ูแหล ่งของค ุณค ่าตราส ินค ้าเด ิมท ี่ส ูญ เส ียไปกลับมาใหม ่ หรืออาจทำในแง'ของการ 

สร ้างแหล่งของค ุณค ่าตราส ินค ้าแหล่งใหม ่ข ึ้นมาก ็ได ้ โดยม ีว ิธ ีการท ี่จะสามารถซ ุบช ีว ิตให ้ก ับ  

ตราส ินค ้าได ้ม ีอย ู่ 2 ว ิธ ีค ือ การขยายความล ึกและความกว ้างของการตระหน ักร ู้ไนตราส ินค ้า ด้วย 

การปรับปรุง พ ัฒนาการเก ิดการระล ึกและจดจำได ้ในระหว่างท ี่ม ีการซ ื้อหร ือบริโภคตราส ินค ้า และ 

อ ีกว ิธ ีหน ึ่งค ือ การปรับปรุงความเช ื่อมโยงตราสินค ้าให ้ม ีความแข็งแกร่ง เป ็นท ี่น ่าพอใจ และม ีความ 

โดดเด ่น เพ ื่อนำไปส ู่การเก ิดเป ็นภาพลักษณ ์ของตราส ินค ้า (Keller, 1998)

นอกจากนัน Aaker (1991) ยังได้ให ้ข้อเสนอแนะเพิ่มเติมถึงการจัดการกับคุณค่า 
ตราสินค้าในระยะยาว ด้วยการรักษาให้ความเชื่อมโยงตราสินค้าที่มีอยู่เดิมให้มีความมั่นคง ไม่ 
ควรทำการเปลี่ยนแปลง หรือสร้างความเช่ือมโยงใหม่ฃึนมา เพราะจะทำให้การลงทุนในการสร้าง 
ความเชื่อมโยงในอดีตนั้นเกิดการสูญเปล่า และยังทำให้ต้องทำการลงทุนใหม่อีกด้วย โดยในการ 
รักษาความเชื่อมโยงเดิมไว้น้ันจะสามารถกระทำได้โดย การยึดโครงสร้างความเชื่อมโยง ซ่ึงก็คือ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอยู,เดิมนันไว้เป็นหลัก และทำการคัดเลือกกิจกรรมทางการตลาดที่ 
เหมาะสมและสอดคล้องกับความเชื่อมโยง หรือภาพลักษณ์ตราสินค้าน้ันมาใช้ในการส่ือสารไปสู่ 
ผู้บริโภค

หล ักสำค ัญในการจ ัดการค ุณ ค ่าตราส ินค ้าประการท ี่สอง คือ ห ล ักการจ ัดการค ุณ ค ่า 
ตราสินค้าสำหรับกลุ่มผู้บริโภคในพื้นที่ต ่างๆ และในวัฒนธรรมต่างๆ กล ่าวค ือ หากน ักการตลาด 

ต ้องการท ี่จะทำการขยายตลาดไปย ังผ ู้บร ิโภคกลุ่มอ ื่นๆ แล ้วหล ักการสำค ัญ ท ี่ควรจะทำก ็ค ือ การ 

ทำการศ ึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บร ิโภคในกลุ่มต ่างๆ เหล่าน ั้น เพ ื่อนำมาใช ้ในการพ ัฒนา ปรับปรุง 

กลย ุทธ ์ตราส ินค ้า และก ิจกรรมการตลาดให ้ม ีความเหมาะสมก ับกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่อย ู่ในพ ื้นท ี่ต ่างๆ 

และม ีว ัฒนธรรมท ี่แตกต่างก ัน อ ันจะนำไปส ู่การสร ้างค ุณค ่าส ูงส ุดให ้ก ับตราส ินค ้าโดยรวม โดย 

อาจทำการปร ับท ี่องค ์ประกอบตราส ินค ้าท ี่ใช ้ ล ักษณ ะของก ิจกรรมการตลาดท ี่จะนำเสนอส ู่ 

ผู้บริโภค และการตัดสินใจใช้ความเช ื่อมโยงข ั้นท ี่สอง เพ ื่อส ื่อสารไปยังผ ู้บร ิโภค (Keller, 1998)

ส่ืงสำคัญอีกประการหนึ่งท่ีนักการตลาดควรให้ความสนใจสำหรับการตัดสินใจเกี่ยวกับ 
การจัดการคุณค่าตราสินค้าก็คือ การจัดการกับภัยพิปติต่างๆ ท่ีเกิดขึ้น หรืออาจเกิดข้ึนกับ
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ตราส ินค ้า ซ ึ่งตราส ินค ้าใดๆ จะไม ่ส ูญ เส ียค ุณ ค ่าของตนเองไป หากม ีการจ ัดการก ับป ัญ หาท ี่เก ิดข ึ้น  

ได ้อย ่างด ี ซึ่ง Aaker (1991) ก ็ได ้เสนอแนะแนวทางในการจ ัดการก ับป ัญหาท ี่อาจเก ิดข ึ้นก ับ 

ตราส ินค ้าไว ้ 5 แนวทาง ซ ึ่งแนวทางท ี่ด ีท ี่ส ุดก ็คงจะเป ็นการร ู้จ ักหล ีกเล ี่ยงป ัญหาท ี่อาจเก ิดข ึ้นได ้ 

ด ้วยการพ ิจารณ าค ้นหาป ัญ หาท ี่อาจเก ิดข ึ้น  และหาทางป ้องก ัน เล ียก ่อน  เซ่น บร ิษ ัทอาจป ้องก ัน  

ป ัญ หาของการท ี่ส ินค ้าอาจเก ิดการชำร ุด เล ียหายก ่อนหมดอาย ุการใช ้งาน  ด ้วยการจ ัดทำค ู่ม ือการ 

ด ูแลร ักษาส ินค ้าให ้ก ับผ ู้บร ิโภค เพ ื่อให ้ผ ู้บร ิโภคปฎ ิบ ้ต ิตามอ ันจะเป ็นการช ่วยย ืดอาย ุการใช ้งาน 

ส ินค ้าได้
อย่างไรก็ตาม หากนักการตลาดไม่สามารถป้องกันปัญหาที่เกิดขึ้นได้แล้ว ก็ควรจะรีบ 

แก่ไขข้อผิดพลาดทันทีที,เกิดข้ึน เพื่อไม่ให้เกิดความเสียหายในภายหลัง เซ่น หากเริ่มมีผู้มาแจ้ง1ว่า 
สินค้ามีปัญหาก็ควรจะรีบแก่ใขโดยด่วน โดยอาจเรียกคืนสินค้าที่มีปัญหา และชดเชยให้กับลูกค้า 
ทันที

ลำหรับกรณีท่ีไม่สามารถแก้ไขปัญหาได้ทัน จนทำให้เกิดการต่อต้านจากคนจำนวนมาก 
หรือจากสาธารณชนแล้ว นักการตลาดก็อาจตัดสินใจแก้ไขปัญหาได้ในหลายแนวทาง คืออาจจะ 
รีบออกมายอมรับ พร้อมกับรีบแก้ไขปัญหาให้เร็วท่ีสุด หรืออาจปล่อยให้ปัญหานั้นเกิดขึ้น ไม่ยอม 
รับในความผิดที่ถูกกล่าวหา แต่จะออกมาแก้ไขว่าเป็นเร่ืองไม่จริง และหาหลักฐานมายืนยัน ซ่ึงจะ 
เป็นวิธีการที่เสี่ยงพอลมควร แต่สำหรับบางบริษัทก็อาจจะไม่มีการจัดการใดๆ กับปัญหาที่เกิดขึ้น 
ไม่มีการออกมา ยอมรับ หรือปฏิเสธ แต่จะใช้วิธีการทำการประซาลัมพันธ์เพื่อล่งเสริมภาพลักษณ์ 
ขององค์กร ให้ผู้บริโภคมององค์กรในแง่ดี ซ่ึงบางคร้ังก็คงจะไม่ได้ผล และยังอาจทำให้ปัญหาที่เกิด 
ขึ้นนั้นยิ่งลุกลามมากขึ้นได้อีกด้วย

โดยสรุปแล้ว แนวคิดของค ุณค ่าตราสินค ้าน ั้น ก ็ค ือม ูลค ่าเพ ิ่มของตราส ินค ้าท ี่ม ีให ้ก ับท ั้งต ัว 

องค ์กรเจ ้าของส ินค ้าเอง และผู้บริโภค ซ ึ่งค ุณ ค ่าตราส ินค ้าน ี้จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการตอบสนองต ่อ 

ก ิจกรรมทางการตลาดของตราส ินค ้าแตกต ่างจากตราส ินค ้าอ ื่นโดยค ุณ ค ่าตราส ินค ้าน ี้จะเก ิดข ึ้น  

จากการสร้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการรู้จ ักในตราส ินค ้า ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการรับรู้ในข ้อม ูลต ่างๆ เกี่ยว 

ก ับตราส ินค ้า และนำมาสร ้างความเช ื่อมโยงข ้อม ูลเหล ่าน ั้น เข ้าไว ้ด ้วยก ัน ซ ึ่งค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจะ 

เก ิดข ึ้นได ้เม ื่อความเช ื่อมโยงตราส ินค ้า ต ังกล ่าวม ีความแข็งแกร่ง เป ็นท ี่น ่าพอใจ และม ีความ 

โดดเด ่นในลายตาของผ ู้บร ิโภค และหากความเช ื่อมโยงต ่างๆ ของตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นลามารถส ื่อ  

ความหมายร่วมก ันได ้แล ้ว กจ็ะเก ิดเป ็นภาพลักษณ ์ของตราส ินค ้าข ึ้น  ต ังน ั้นในการท ี่i l กการตลาด 

จะทำการสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าน ั้น  ก ็จะต ้องม ุ่งไปท ี่การสร ้างความร ู้ และการสร้าง 

ภาพล ักษณ ์ให ้ก ับตราส ินค ้า โดยอาศ ัยการโฆษณาเป ็นเคร ื่องม ือในการสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการ 

ตระหนักรู้ หร ือร ู้จ ักตราสินค้า ด ้วยการม ีการลงโฆษณาในความถี,ท ี่เหมาะลม รวมท ั้งย ังลามารถใช ้
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โฆษณ าเป ็นเคร ื่องม ือในการส ื่อสารภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าได ้ ด ้วยการโฆษณ าผ ่านส ื่อต ่างๆ อย ่าง 

ต่อเนื่อง และให ้ม ีความสอดคล ้องสม ํ่าเสมอก ัน

อย่างไรก็ตามเมื่อมีการสร้างค ุณ ค่าให้กับตราสินค้าแล้ว นักการตลาดก็จะต้องทำการวัด 
ค ุณ ค่าตราสินค้าที่เกิดขึ้นด้วย โดยจะทำการวัดได้ทังในส่วนของแหล่งกำเนิดของค ุณ ค่าตราสินค้า 
ซึ่งก็คือโครงสร้างองค์ความรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า และการวัดในส่วนของผลลัพธ์ของ 
ค ุณ ค่าตราสินค้า ซึ่งจะวัดที่การตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมืต่อกิจกรรมการตลาดของตราสินค้า 
และเมื่อเราทราบถึงค ุณ ค่าตราสินค้าที่มือยู่แล้ว นักการตลาดก็จะต้องหาวิธีการในการจัดการกับ 
ค ุณ ค่าตราสินค้า ด้วยการรักษาค ุณ ค่าตราสินค้าที่มือยู่นั้นไว้ และส่งเสริมให้ตราสินค้าน้ันมีค ุณ ค่า 
มากยิ่งขึ้น

2. แนวคิดความสัมพันธ์กับด?ๆสินค้า (Brand Relationship)

การท ี่ตราส ินค้าใดๆ สามารถสร้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการตระหน ักรู้ในตราสินค ้า รู้จ ักตรา 

ส ินค ้า และทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถร ับร ู้ถ ึงความเช ื่อมโยงต ่างๆ ของตราส ินค ้าได ้ ทำให้ผ ู้บริโภครับรู้ 

ถ ึงความโดดเด ่นของตราส ินค ้า และเก ิดเป ็นความชอบในตราส ินค ้าแล ้ว ผ ู้บร ิโภคก็จะเก ิดการซ ื้อ 

ตราสินค้า เก ิดเป ็นความส ัมพ ันธ ์ก ันระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าข ึ้น  ด ้วยเหต ุน ี้ในการค ืกษาถ ึง 

ค ุณ ค ่าตราส ินค ้าจ ึงควรท ี่จะทำการศ ึกษา และทำความเข ้าใจเก ี่ยวก ับแนวค ิดความส ัมพ ันธ ์ก ับ  

ตราส ินค ้าด ้วย

แนวค ิดความสัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าน ี้ เป ็นแนวค ิดท ี่ม ีความเก ี่ยวข ้องก ับแนวค ิดค ุณค ่า 

ตราสินค้า และเป ็นแนวค ิดท ี่สำค ัญอ ีกแนวค ิดหน ึ่งในการศ ึกษาถ ึงการว ัดค ุณค ่าตราส ินค ้า ใน 

ฐานะท ี่เป ็นผลล ัพธ ์ท ี่จะเก ิดข ึ้นจากการท ี่ผ ู้บร ิโภคได ้ให ้ค ุณ ค ่าก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ ด ังน ั้นจ ึงควรม ีการ 

ศ ึกษาในรายละเอ ียดของแนวค ิดความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า ท ั้งในส ่วนของคำน ิยาม (Definitions) 

ค ุณ ล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ (Characteristics of Brand Relationship) องค ์ประกอบของความ 

ส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า (Components of Brand Relationship) และร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ 

(Types of Relationship) ข ันตอนการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ (Building Relationship Process)

คำนิยามของความสมพันธ์ และความสํมพันธ์กับตราสินคำ (Definitions of Relationship 
and Brand Relationship)

สำหรับการศ ึกษาแนวค ิดความสัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าน ั้น ควรจะต ้องม ีการ 

ทำความเข ้าใจถ ึงความหมายโดยท ั่วไปของคำว ่า “ความส ัมพ ันธ ์” ก่อน เพ ื่อให ้ลามารถทำความ
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เข ้าใจก ับแนวค ิดความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าได ้ง ่ายฃ ึน เพราะความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า ก็เป ็น 

ร ูปแบบหนึ่งของความส ัมพ ันธ ์น ั่นเอง

Fournier (1998) ได ้ไห ้ความหม^ยของความส ัมพ ันธ ์ไว ้ว ่า เป ็นล ักษณ ะของการท ี่ฝ ่ายหน ึ่ง 

จะม ีความหมายบางอย ่างก ับอ ีกฝ ่ายหน ึ่ง  โดยท ี่ความหมายท ี่ว ่าน ั้นสามารถเป ็นได ้ท ั้งความหมาย 

ในเช ิงจ ิตว ิทยา และความหมายในเช ิงส ังคมและว ัฒนธรรม และย ังได ้กล ่าวอ ีกว ่า ความส ัมพ ันธ ์จะ 

ประกอบด ้วยร ูปแบบของการแลกเปล ี่ยนก ันอย ่างช ํ้าๆ ระหว ่างบ ุคคล 2 ฝ ่ายท ี่ต ่างก ็ร ู้จ ักก ัน

หร ือความส ัมพ ันธ ์ (Relationship) อาจหมายถ ึงส ิ่งท ี่เก ิดข ึ้น เม ื่อ เก ิดกระบวนการ 

แลกเปล ี่ยนระหว่างผลประโยชน ์ท ี่จะได ้ร ับ และต ้นท ุนท ี่ต ้องเส ียไป โดยหากผลประโยชน ์ท ี่ได ้ร ับ 

มากกว ่าต ้นท ุนท ี่ต ้องเส ียไปแล ้ว ก ็จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความพ ึงพอใจในความส ัมพ ันธ ์น ั้น  

(Grossman, 1998)

Blackston (1992) ได ้กล ่าวว ่า ความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า (Brand Relationship) เป็น 

แนวค ิดท ี่พ ัฒ นามาจากแนวค ิดบ ุคล ิกตราส ินค ้า (Brand Personality) กล ่าวค ือ ความส ัมพ ันธ ์ 

ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าน ี้จะเก ิดข ึ้นจากความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างบ ุคล ิกภาพของตราส ินค ้า และ 

บ ุคล ิกภาพของผ ู้บร ิโภค

ในการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ก ับผ ู้บร ิโภคน ั้นว ิธ ีการหร ือกลย ุทธ ์ท ี่สำค ัญท ี่กำล ังได ้ร ับความ 

น ิยมอย ู่ในป ัจจ ุบ ันก ็ค ือ การใช ้การตลาดเพ ื่อสร ้างความส ัมพ ันธ ์ (Relationship Marketing) ซึ่งเป็น 

ล ักษณ ะของการทำการตลาดโดยให ้ความสำค ัญ ไปท ี่ล ูกค ้า ซ ึ่งการทำการตลาดว ิธ ีน ี้จะทำให ้บร ิษ ัท  

สามารถสร ้างความส ัมพ ันธ ์ในระยะยาวก ับล ูกค ้าได ้ (Evans & Laskin, 1994 cited in 

Grossman, 1998)

โดยสรุปแล้ว ความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า จ ึงหมายถ ึงการท ี่ผ ู้บร ิโภค และตราส ินค ้า เกิด 

การแลกเปล ี่ยนบางส ิ่งบางอย ่างซ ึ่งม ีความหมายต ่อก ัน  โดยผ ู้บร ิโภคเล ือกท ี่จะสร ้างความส ัมพ ันธ ์ 

ก ับตราส ินค ้าท ี่ม ีบ ุคล ิกภาพท ี่ตรงก ับตนเอง และหากความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นสามารถสร ้างความ 

พึงพอใจให้ก ับผ ู้บริโภคได้แล้ว ความส ัมพ ันธ ์ด ังกล ่าวก ็ม ีแนวโน ้มท ี่จะเป ็นไปในระยะยาวได ้

คุณลักษณะของความสัมพันธ์กันตราสินค้า(Characteristic of Brand Relationship)
ในเรื่องของคุณลักษณะของความสัมพันธ์กับตราสินค้า จะศึกษาได้จากคุณลักษณะของ 

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ซ่ึง Fournier (1998) ได้กล่าวว่า ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลนั้น มี 
คุณลักษณะที่สำคัญอยู่ 4 ประการ ดังน้ี (ดูแผนภาพท่ี 2.8)

ประการแรก ความสัมพันธ์ เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนบางสิ่งบางอย่างซึ่งกัน 
และกัน เป็นลักษณะของการพึ่งพาอาคัยกัน (Fournier, 1998) เป็นลักษณะของการที่บุคคลแต่ละ 
ฝ่ายต่างก็มีสิ่งที่อีกฝ่ายหนึ่งต้องการ และมีความต้องการที่จะแลกเปลี่ยนสิ่งดังกล่าวต่อกัน
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ประการต ่อมา ความส ัมพ ันธ ์เป ็นส ิ่งท ี่เก ิดข ึ้นมาจากความต ั้งใจ (Fournier, 1998)

กล ่าวค ือ การท ี่บ ุคคลหน ึ่งต ้องการม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับอ ีกคนหน ึ่งน ั้นก ็เพ ื่อให ้บรรล ุถ ึงเป ้าหมาย 

บางอย ่าง ด ังน ั้นการท ี่บ ุคคลจะเข ้าไปผ ูกส ัมพ ันธ ์ก ับใครน ั้น จ ึงต ้องทำการพ ิจารณ าแล ้วว ่า

บ ุคคลน ั้นจะลามารถตอบสนองความต ้องการ หร ือสามารถทำให ้เขาสามารถบรรล ุถ ึงเป ้าหมายท ี่ 

เขาต ้องการได ้

นอกจากน ั้น  ความส ัมพ ันธ ์ย ังม ีค ุณ ล ักษณ ะของการเป ็นปรากฏการณ ์'ท ี่ม ีความซ ับซ ้อน 

อาจเก ิดซ ํ้าซ ้อนก ันได ้ ค ืออาจม ีล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ท ี่อย ู่ภายใต ้อ ีกความส ัมพ ันธ ์หน ึ่ง 

สามารถเก ิดข ึ้นได ้ในหลายๆ ม ุมมอง ม ีหลากหลายร ูปแบบ หลายระด ับ  ซ ึ่งระด ับของความส ัมพ ันธ ์ 

น ั้นจะแบ ่งแยกไปตามค ุณประโยชน ์ท ี่ให ้ก ับผ ู้ท ี่เก ี่ยวข ้องในความสัมพ ันธ ์น ั้น  (Fournier, 1998)

และประการส ุดท ้าย ความส ัมพ ันธ ์เป ็นปรากฏการณ ์ท ี่เป ็นกระบวนการ จะเปล ี่ยนแปลงไป 

ตามร ูปแบบของการเก ิดปฏ ิก ิร ิยา และตอบสนองต ่อความไม ่แน ่นอนของสภาพแวดล้อม

แผน ภาพ ท ี่ 2.8 แสดงค ุณส ์กษณะฃองความส ้มพ ันธ ์ระหว่างบ ุคคล

ท ีมา : Fournier, ร. (1998). Consumer and their brands : Developing relationship theory in 

consumer research. Journal of Consumer Research. 24. p. 346.

นอกจากน ั้น  Fournier (1998) ย ังได ้กล ่าวเพ ิ่ม เต ิมถ ึงล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ว ่าเป ็นส ิ่งท ี่ 

ลามารถเปล ี่ยนแปลงได ้ตลอดเวลาตามล ักษณ ะการตอบสนองต ่อปฏ ิก ิร ิยาท ี่เก ิดข ึ้น  รวมท ั้งเปล ี่ยน 

แปลง1ไปตามสภาพแวดล ้อมท ี่ม ีการเปล ี่ยนแปลงอย ู่ตลอดเวลาด ้วย

ในส่วนของความสัมพ ันธ ์ระหว่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภคน ั้น Fournier (1998) ได้เสนอถึง 

ค ุณ ล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า (Brand Relationship Quality) 6 ประการ โดยเริ่ม 

จากการค ุณ ล ักษณ ะของความร ักและความหลงใหล (Love and Passion) กล ่าวค ือความส ัมพ ันธ ์
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ท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นควรจะเก ิดข ึ้นจากความร ักและความหลงใหลในตราส ินค ้า ซ ึ่งจะเป ็นความร ู้ส ึกท ี่ทำให ้ 

ความส ัมพ ันธ ์ระหว่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภคม ีความแข ็งแกร่ง คงทนถาวร และม ีความล ึกข ึ้ง 

มากกว ่าความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นจากความชอบในตราส ินค ้า (Brand Preference) เป ็นส ิ่งท ี่ทำให ้ 

ผ ู้บร ิโภคร ู้ส ึกว ่าม ีบางส ิ่งบางอย ่างขาดหายไปเม ื่อเขาไม ่ได ้ใช ้ตราส ินค ้าน ั้นแม ้เพ ียงช ั่วขณะ เป็น 

ความร ู้ส ึกท ี่ผ ู้บร ิโภคจะหาส ิ่งท ี่จะมาทดแทนไม ่ได ้ เขาจะเก ิดความก ังวลหากขาดตราส ินค ้าน ั้นไป 

ซ ึ่งความร ู้ส ึกร ักน ี้ม ีหลายระด ับ ม ีต ั้งแต ่ระด ับของความร ักท ี่ทำให ้ร ู้ส ึกอบอ ุ่น  ไปจนกระท ั่งเก ิดเป ็น 

ความหลงใหล จนเก ิดเป ็นความเห ็นแก ่ต ัวได ้ ค ุณลักษณะของความส ัมพ ันธ ์ไนช ้อน ี้จะเป ็นส ิ่งท ี่ทำ 

ให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความลำเอ ียง และมองข ้ามข ้อด ้อยของตราส ินค ้าน ั้นๆ ไป

ประการต ่อมา ค ือค ุณ ล ักษณ ะของความเช ื่อมต ่อก ับความเป ็นต ัวตนของผ ู้บร ิโภค (Self- 

Connection) ซ ึ่งจะเป ็นการสะท ้อนให ้เห ็นถ ึงระด ับท ี่ตราส ินค ้าสามารถถ ่ายทอดถ ึงเอกล ักษณ ์ 

(Identity) หน ้าท ี่ (Task) และ หล ักสำค ัญ  (Theme) ท ี่แสดงออกถ ึงความเป ็นต ัวตนของผ ู้บร ิโภคได ้ 

ซ ึ่งความแข ็งแกร ่งของความส ัมพ ันธ ์จะแตกต ่างก ันไปตามประเภทและเป ้าหมายของการเช ื่อมต ่อ 

โดยความเช ื่อมต ่อท ี่เก ิดข ึ้นน ี้อาจเป ็นได ้ท ั้งความเช ื่อมต ่อก ับความเป ็นต ัวตนในอด ีต ป ัจจ ุบ ัน  และ 

อนาคตของผู้บร ิโภค การสร ้างความเช ื่อมต ่อน ี้จะช ่วยให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความรู้ส ึกว ่าได ้ร ับการ 

ค ุ้มครองความเป ็นเอกล ักษณ ์ของตนจนทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าได ้ในท ี่ส ุด 

ค ุณ ล ักษณ ะด ้านการพ ึ่งพาซ ึ่งก ันและก ัน  (Interdependence) ระหว ่างตราส ินค ้าก ับ 

ผู้บริโภค สามารถมองได้ท ั้งในแง,ของความบ ่อยคร ั้งในการเก ิดปฏ ิก ิร ิยาก ับตราส ินค ้า เช่น ความ 

บ ่อยในการใช ้ตราส ินค ้าในแต ่ละก ัน ในแง'ของขอบเขต และความหลากหลายของก ิจกรรมท ี่ 

เก ี่ยวข ้องก ับตราส ินค ้าท ี่ได ้ถ ูกขยายออกมา เช่น กรณ ีของการใช ้ส ินค ้าอ ื่นท ี่ได ้ขยายออกมาจาก 

ตราส ินค ้าเด ิม รวมท ั้งในแง่ของความร ุนแรงของการเก ิดปฏ ิก ิร ิยาตอบสนองต ่อตราส ินค ้าด ้วย เช่น 

ความสำคัญของกิจกรรมที่ทำ ซ ึ่งความสัมพ ันธ ์ต ่างๆ ท ี่เก ิดข ึ้นจากการท ี่ต ้องพ ึ่งพาอาศ ัยก ันในช ีว ิต 

ประจำก ันของผ ู้บร ิโภคน ั้นจะม ีความคงทนถาวร แม ้ว ่าความสัมพ ันธ ์น ั้นจะไม ่ได ้เก ิดข ึ้นจากความรู้ 

ส ึกชอบ หริอรัก และไม ่ได ้เก ิดจากความค ุ้นเคยก ิตาม

ค ุณ ล ักษณ ะด ้านการสร ้างความผ ูกพ ัน  (Commitment) กับผู้บริโภค ซ ึ่งการเก ิดความ 

ผูกพัน ในระด ับส ูงจะทำให ้ล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นม ีความแข ็งแกร ่งโดยล ักษณ ะของ 

ความผ ูกพ ันท ี่เก ิดข ึ้นน ี้อาจจะเป ็นได ้ท ั้งความผ ูกพ ันทางด ้านความร ู้ส ึก และความผ ูกพ ันทางการ 

ลงท ุน ซ ึ่งความผูกพ ันท ี่เก ิดข ึ้นน ี้จะเป ็นส ิ่งท ี่ผล ักด ันให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการใช ้ตราส ินค ้าไปอย่าง 

ต่อเนื่อง และจะสามารถสร ้างความม ั่นคงให ้ก ับความส ัมพ ันธ ์ได ้

ค ุณ ล ักษณ ะด ้านความใกล ้ช ิดสน ิทสนม (Intimacy) เป ็นค ุณล ักษณะท ี่เก ี่ยวข ้องก ับ 

โครงสร้างความรู้ต ่างของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีตราส ินค ้า ซ ึ่งถ ้าย ิ่งม ีมากก ิจะย ิ่งทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความ 

ค ุ้นเคยใกล ้ช ิดก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ อย ่างล ึกซ ึ้งมากข ึ้น  อ ันจะนำไปส ํความส ัมพ ันธ ์ท ี่ม ีความม ั่นคง
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มากข ึ้นด ้วย โดยล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าท ี่ม ีความแข ็งแกร ่งจะเก ิดมาจากความเช ื่อ  

ท ี่ว ่าตราส ินค ้าน ั้นม ีความเหน ือกว ่าค ู่แข ่ง สามารถใช ้งานได ้ด ีกว ่า จนไม ่สามารถหาอะไรมาทดแทน 

ได ้ซ ึ่งก ็จะเป ็น การช ่วยป ้องฌ ั,.การโจมตีของคู่แข่งขันได้

และค ุณ ล ักษณ ะประการส ุดท ้ายค ือ  ค ุณ ล ักษณ ะการเป ็นห ุ้นส ่วนของตราส ินค ้า (Brand 

Partner Quality) ซ่ึงจะเกิดข้ึนไดเ้ม ื่อผ ู้บร ิโภคม ีความรู้ส ึกท ี่ด ีต ่อตราสินค้า ทำให ้ต ้องการใช ้ 

ตราส ินค ้าน ั้น เก ิดความเคารพ เชื่อฟัง ม ีความห ่วงใย และม ีความศร ัทธาในตราส ินค ้า การที่ 

ผ ู้บร ิโภคจะพ ิจารณ าเล ือกตราส ินค ้าท ี่เป ็นห ุ้นส ่วนน ั้น เขาจะพ ิจารณ าจากความน ่าเช ื่อถ ือ  น่าไว้วาง 

ใจ และความสามารถในการทำนายได ้ของตราส ินค ้า ทำการประเม ินถ ึงความแน ่นอนของความ 

ผ ูกพ ันต ่างของความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้น โดยตราส ินค ้าท ี่ม ีบทบาทความเป ็นห ุ้นส ่วนกับผ ู้บร ิโภคจะ 

ช ่วยสร้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความพ ึงพอใจ และสร้างความแข ็งแกร่งให ้ก ับความส ัมพ ันธ ์ได ้

องค ์ประกอบและร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ก ้บตราส ินค ้า (Com ponents and Types of 
Brand Relationship)

Blackston (1995) ได ้กล ่าวว ่าการท ี่ผ ู้บร ิโภคจะเก ิดความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าใดๆ ได้นั้น 

จะต ้องเก ิดจากองค ์ประกอบ 2 ส ่วนด้วยก ัน คือ ตราส ินค ้าในด ่วนของภววิส ัย (Objective Brand) 

ซ ึ่งจะเป ็นส ่วนของช ุดความเช ื่อมโยงต ่างๆ ของตราส ินค ้า ซ ึ่งก ็ค ือส ่วร!ของภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า 

(Brand Image) หร ือบ ุคล ิกตราส ินค ้า (Brand Personality) นั้นเอง อ ันเป ็นส่วนท ี่เป ็นการรับรู้โดย 

รวมท ี่ผ ู้บร ิโภคมีต ่อตราสินค ้า และองค ์ประกอบอ ีกส ่วนหน ึ่งก ็ค ือ ตราส ินค ้าในส ่วนของอ ัดว ิส ัย 

(Subjective Brand) เป ็นองค ์ประกอบในส ่วนของความค ิดของผ ู้บร ิโภคท ี่ค ิดว ่าตราส ินค ้าจะมอง 

ตัวผ ู้บร ิโภคเองอย่างไร ซ ึ่งก ็ค ือส ่วนของท ัศนคต ิของตราส ินค ้า (Brand Attitude) นั้นเอง

จากองค ์ประกอบทง 2 ส ่วนด ังกล ่าวข ้างต ้น ทำให ้ Blackston (1995) สามารถแบ ่งร ูป 

แบบของความสัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นได ้เป ็น 6 กล ุ่มด ้วยก ัน โดยรูปแบบแรกคือ ความสัมพ ันธ ์ของ ก ล ุ่ม ผ ู้ 
ชื่นชอบ (Admiration) ซ ึ่งเป ็นล ักษณะของความสัมพ ันธ ์ท ี่ด ีท ั้งในแง,ของภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า และ 

ท ัศนคต ิของตราส ินค ้า เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดจากความยำเกรงในตราส ินค ้า

ร ูปแบบท ี่สองค ือ ก ล ุ่ม ห ุ้น ส ่ว น  (Partnership) เป ็นความสัมพ ันธ ์ท ี่ผ ู้บร ิโภคมองว่าตนเองม ี 

บทบาทเป ็นเหม ือนห ุ้นส ่วนคนหน ึ่งของตราส ินค ้า เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดจากการท ี่ผ ู้บร ิโภคม ี 

ท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้า

ร ูปแบบท ี่สาม คือ ก ล ุ่ม ผ ู้ร ัก ษ า ร ะ ย ะ  (D istant R esp ec t)  เป ็นกล ุ่มท ี่ผ ู้,บริโภคยัง1ไม่ม ีความ 

ช ัดเจนในท ัศนคต ิท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าว ่าเป ็นท ัศนคต ิในแง่ด ี หรือไม่ดี ซ ึ่งผ ู้บร ิโภคกล ุ่มน ี้จะย ังคงให ้ 

ความน ับถ ือต ่อตราส ินค ้าอย ู่บ ้าง แม ้จะไม ่ม ีความใกล ้ช ิดก ับตราส ินค ้ามากน ัก แต ่ก ็ย ังเป ็นความ 

ส ัมพ ันธ ์ท ี่ย ังคงม ีความอบอ ุ่นอย ู่
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รูปแบบที่ส ี่ คือ ก ล ุ่ม บ ร ก า ร  (Service) เป ็นกล ุ่มท ี่ผ ู้บร ิโภคมองว ่าตราส ินค ้าน ั้น เป ็นเพ ียงแค ่ 

การบริการเท ่าน ัน ไม,ได้ม ีความสำคัญเท ่าใดน ัก จ ึงย ังไม่ได้ม ีท ัศนคติใดๆ ต ่อตราส ินค ้าด ังกล ่าว 

ด ังน ั้นผ ู้บร ิโภคในกลุ่มน ี้จ ึงม ีความคาดหวังต ่อตราส ินค ้าในระด ับท ี่ต ํ่าท ี่ส ุด

ร ูปแบบที่ห ้า คือ กลุ่มจอมบ ังค ับ (Intimidation) เป ็นกล ุ่มท ี่ผ ู้บร ิโภคจะม ีความภ ักด ีต ่อ 

ตราส ินค ้าอย ่างมาก แต ่ความภ ักด ีท ี่เก ิดข ึนน ัน เก ิดจากความร ู้ส ึกว ่าถ ูกบ ังค ับ  มองว ่าตราส ินค ้าน ั้น  

ใช้อำนาจบ ังค ับให้ตนต ้องซือส ินค ้าน ัน มองว ่าตราส ินค ้าไม ่ม ีความเห ็นอกเห ็นใจ
ร ูปแบบส ุดท ้าย คือ กลุ่มผ ู้บกพร่องต ่อหน ้าท ี่ (D ysfunction) เป ็นล ักษณ ะของความ 

ส ัมพ ันธ ์ท ี่แย ่ท ี่ส ุด ผ ู้บร ิโภคจะมองว ่าตราส ินค ้าม ีความบกพร่อง เขาไม ่สามารถท ี่จะคาดหวังอะไร 

ก ับตราส ินค ้าได ้เลย มองว ่าตราส ินค ้าขาดการตอบสนองต ่อตนเอง จนอาจท ่าให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการ 

ต ่อต ้านตราส ินค ้าได ้

นอกจากน ั้นความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าน ั้นย ังลามารถถ ูกกำหนดเป ็น  

ร ูปแบบต่างๆ ได ้อ ีกมากมาย ข ึ้นอย ู่ก ับม ุมมองของความส ัมพ ันธ ์ (Relationship Dimension) ท่ีนำ 

มาพ ิจารณ า

Fournier (1998) ได ้กำหนดม ุมมองของความส ัมพ ันธ ์ไว ้ 6 ม ุมมองด ้วยก ัน  อันได้แก่ (1) 

ความสม ัครใจ หร ือถ ูกย ัด เย ียดให ้เก ิดความส ัมพ ันธ ์ (2) ความสัมพ ันธ ์!นแง,ดี หรือแง,ร้าย (3) ความ 

ส ัมพ ันธ์ท ี่ส ึกซ ึ้ง หรือผิวเผ ิน (4) ความส ัมพ ันธ ์ก ับคนหม ู่มาก หรือความสัมพ ันธ์ส,วนตัว (5) ความ 

ส ัมพ ันธ ์อย ่างเป ็นทางการ หรือไม ่เป ็นทางการ และ (6) ความส ัมพ ันธ ์ท ี่ม ีความเท ่าเท ียมก ัน  หรือไม่ 

เท ่าเท ียมก ัน ซ ึ่งจากม ุมมองท ั้งหกประการน ี้ทำให ้ลามารถแบ ่งร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ออกได ้ 

เป็น 15 กล ุ่ม ด ้วยก ัน ค ือ กลุ่มคลุมถุงชน (A rranged  M arriages) ซ ึงเป ็นล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ 

ท ี่เก ิดข ึนจากการถ ูกย ัด เข ียดให ้ทำตามความพอใจของบ ุคคลท ี่สาม เป ็นความสัมพ ันธ์ท ี,จะเป ็นไป 

ในระยะยาว เป ็นข ้อผ ูกม ัดท ี่ผ ูกขาด เป ็นกล ุ่มท ี่จะม ีความร ู้ส ึกผ ูกพ ันในระด ับท ี่ต ํ่า

กลุ่มเพ ื่อนชั่วคราว (C asual F riends/B uddies) เป ็นม ิตรภาพท ี่เก ิดข ึ้นจากความร ู้ส ึก และ 

ความค ุ้นเคยในระด ับต ํ่า เป ็นล ักษณะของการเก ิดข ้อผ ูกม ัดแบบช ั่วคราวและม ีความส ัมพ ันธ ์ก ันไม ่ 

บ ่อยน ัก เป ็นกล ุ่มท ี่ม ีความคาดหวังเก ี่ยวก ับผลตอบแทนท ี่จะได ้ร ับในระด ับท ี่ต ํ่า

กลุ่มความส ัมพ ันธ ์ตามสะดวก (M arriages o f  C o n ven ien ce )  เป ็นส ักษณะของความ 

ส ัมพ ันธ์ในระยะยาวท ี,เก ิดข ึ้นอย ่างรวดเร ็วตามอ ิทธ ิพลทางสภาพแวดล ้อม และทางเล ือกท ี่ได ้ 

ไตร่ตรองไว้แล้ว รวมท ั้งย ังเป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่ถ ูกควบค ุมด ้วยกฏของความพ ึงพอใจ ค ือหากพอใจก ็ 

จะสร ้างความส ัมพ ันธ ์ หากไม ่พอใจก ็จะย ุต ิความส ัมพ ันธ ์ดง

กลุ่มห ุ้นส ่วนตามความผูกพ ัน (C om m itted  Partnership) เป ็นความส ัมพ ันธ ์ในระยะยาว 

ท ี่เก ิดข ึ้นโดยความสมัครใจ เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดจากความร ัก ความค ุ้น เคยใกล ้ช ิดสน ิทสนม
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ความเช ื่อใจ และข ้อผ ูกม ัดท ี่จะอย ู่ด ้วยก ันตลอดแม ้ว ่าจะต ้องเผช ิญ ก ับลถานการณ ์ท ี่เลวร ้ายก ็ตาม  

เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดจากการผ ูกม ัดต ่อข ้อกำหนดบางอย ่างท ี่ค ''!ดหว ังไว ้

กๆมมิตรภาพท ี่ด ีท ี่ส ุด (B est Friendships) เป ็นความส ัมพ ันธ ์แบบสม ัครใจ โดยอย ู่บน 

พ ื้นฐานของหส ักผลตอบแทนซ ึ่งก ันและก ัน เป ็นการยืนหยัดเพ ื่อให ้ได ้มาซ ึ่งรางว ัล เป ็นรูปแบบ 

ความส ัมพ ันธ ์ท ี่จะเป ิดเผยความเป ็นต ัวตนท ี่แท ้จร ิง แสดงถ ึงความซ ื่อส ัตย ์ และความค ุ้น เคยใกล ้ช ิด 

ซ ึ่งท ั้งลองฝ ่าย 'จะต ้องม ีภาพส ักษณ ์ท ี่สอดคล ้องก ัน  และม ีความสนใจในเร ื่องเด ียวก ัน

กล ุ่มม ิตรภาพท ี่ม ีการป ีดก ั้น  (C om partm en ta lized  Friendship) เป ็นร ูปแบบความ 

ส ัมพ ันธ ์แบบพ ิเศษท ี่จะเก ิดข ึ้น เฉพาะในบางลถานการณ ์เท ่าน ั้น  เป ็นม ิตรภาพท ี่ม ีล ักษณ ะของ 

ความใกล ้ช ิดก ันในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่าม ิตรภาพในรูปแบบอื่นๆ แต ่จะîiอให ้เก ิดผลตอบแทนทางความร ู้ 

ส ึกทางส ังคม และภาวะการพ ึ่งพาก ันและก ันในระด ับท ี่ส ูงกว ่า เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นง ่าย และ 

ส ิ้นส ุดง ่าย

ก ล ุ่ม ญ าต ิ (K inships) เป ็นความสัมพ ันธ์ท ี่เก ิดข ึ้นอย่างไม่สม ัครใจ เป ็นความส ัมพ ันธ ์ก ัน 

ท างลาย เล ือ ด

กล ุ่มผ ู้ต ้องการห ล ีกเล ียงความส ัมพ ันธ ์ (Avoidance-D riven R ela tionsh ip) เป ็นความ 

ส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้น เพ ื่อท ี่จะหน ีออกมาจากความผ ูกพ ันเด ิมท ี่ม ีอย ู่

กล ุ่มม ิตรภาพในว ัยเด ็ก  (C hildhood Friendship) เป ็นความสัมพ ันธ์ท ี่ไม ่ได ้เก ิดข ึ้นบ ่อย 

นัก เป ็นความสัมพ ันธ ์ท ี่ซวนให ้น ึกถ ึงช ่วงเวลาเก ่าๆ ทำให ้เก ิดความร ู้ส ึกสบาย และปลอดภ ัย  

ก ล ุ่ม ต ิด พ ัน  (C ourtships) เป ็นความส ัมพ ันธ ์แบบช ั่วคราวท ี่เก ิดข ึ้นจากข ้อผ ูกม ัดตาม

ส ัญ ญ า

กลุ่มผ ู้อล ุ่ใต ้การควบคุมของผ ู้อ ื่น  (D ep en d en c ies) เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นจากความ 

ก ังวลว ่าอ ีกฝ ่ายหน ึ่งน ั้นจะเป ็นส ิ่งท ี่ไม ่สามารถหาอะไรมาทดแทนได ้ การถ ูกแยกออกจากก ันจะทำ 

ให ้เก ิดความก ังวล ความส ัมพ ันธ ์น ี้จะทำให ้ลามารถอดทนต ่อการก ้าวก ่ายของอ ีกฝ ่ายหน ึ่งได ้ส ูง 

กล ุ่ม เหว ี่ยง (Flings) เป ็นความสัมพ ันธ์ในระยะสัน เป ็นการได ้ร ับผลตอบแทนภายใต ้ข ้อ 

จำก ัดทางด ้าน เวลา แต ่ปราศจากข ้อผ ูกม ัดและความต ้องการผลตอบแทน

กลุ่มผ ู้ไม ่เป ็นม ิตร (Enmity) เป ็นความสัมพ ันธ ์ท ี่ม ีความรุนแรงในความรู้ส ึกด ้านลบ และ 

ต ้องการท ี่จะหล ีกเล ี่ยงหร ือทำให ้อ ีกฝ ่ายเก ิดความเจ ็บปวด

กลุ่มผ ู้ม ีความส ัมพ ันธ์แบบลับๆ (Secre t Affairs) เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่แสดงออกถ ึงอารมณ ์ 

สูง เป ็นความสัมพ ันธ์ในเร ื่องส ่วนต ัว หรือเร ื่องท ี่ม ีความเส ี่ยงส ูงหากถ ูกเป ิดเผยต ่อผ ู้อ ื่น

กลุ่มทาส (E nslavem ents) เป ็นความสัมพันธ์ท ี,เกิดขึ้นโดยไม่สมัครใจ ทำให้ร ู้ส ึกไม ่ด ี แต่ก็ 

จำใจต ้องทำเน ื่องจากสถานการณ ์บ ังค ับ
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Fournier (1998) ย ังได ้ม ีการศ ึกษาเพ ิ่ม เต ิมถ ึงล ักษณ ะทางด ้านจ ิตว ิทยาของผ ู้บร ิโภคท ี่จะ 

ม ีผลกระทบต ่อการเก ิดร ูปแบบความล ัมพ ันธ ์ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า โดยจากการศ ึกษาน ั้น  

พบว่า ประสบการณ ์ช ีว ิตท ี่ผ ่านมา (Lived Experience) ม ีส ่วนทำให ้ผ ู้บร ิโภคม ีม ุมมองต ่อการเล ือก 

สร ้างความล ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า ซ ึ่งสามารถแบ ่งร ูปแบบของความล ัมพ ันธ ์ตามล ักษณ ะทางด ้าน  

จ ิตว ิทยาของผ ู้บร ิโภคได ้ออกเป ็น  3 กลุ่ม คือ กล ุ่มด ั้งเด ิม (Traditional) เป ็นร ูปแบบความส ัมพ ันธ ์ 

ในฐานะท ี่เป ็นห ุ้นส ่วนท ี่ม ีความแข ็งแกร ่งในข ้อผ ูกม ัด ซ ึ่งก ิจกรรมต่างๆ ท ี่เก ิดข ึ้นในความส ัมพ ันธ ์ 

ร ูปแบบน ี้จะเป ็นไปเพ ื่อการแก ้ไขป ัญหาท ี่ม ีอย ู่ในช ีว ิตของเขา เล ือกใช ้ตราส ินค ้าเพ ื่อแก้ไขในสิ่งท ี่ตน 

เองเป ็นอยู่ เป ็นร ูปแบบความส ัมพ ันธ ์ท ี่ม ีการค ้นหาในส ิ่งท ี่สร ้างให ้เขาเก ิดความร ู้ส ึกเป ็นเจ ้าของ 

และเก ิดความม ั่นคงในช ีว ิต จ ึงม ักเล ือกใช ้ตราส ินค ้า และร ักษาความส ัมพ ันธ ์ท ี่ม ีอย ู่ก ับตราส ินค ้า 

ด ั้งเด ิมท ี่ตนเองใช ้อย ู่ ในการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ของกล ุ่มตราส ินค ้า (Portfolio) ของคนกลุ่มน ี้ จะทำ 

การค ัดเล ือกตราส ินค ้าท ี่จะมาเป ็นห ุ้นส ่วนย ่อยๆ ในกล ุ่มจากโอกาสของความส ัมพ ันธ ์ท ี่สามารถ 

เกิดขึนได้ และม ักจะให ้ความร ู้ส ึกท ี่ล ึกซ ึงก ับการผ ูกม ัดท ี่เก ิดข ึ้นก ับตราส ินค ้า รวมท ั้งย ังม ีความภ ักด ี 

ต ่อตราส ินค ้าน ั้นๆ ในระยะยาวด ้วย

ต ่อมาค ือ กล ุ่มหล ังย ุคใหม ่ (Postmodern) เป ็นร ูปแบบความส ัมพ ันธ ์ท ี่ให ้ความสำค ัญก ับ 

ภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า โดยเช ื่อในพล ังของตราส ินค ้าท ี่จะสามารถทำหน ้าท ี่ในการแสดงความเป ็น  

ตัวเขาได้ ล ักษณะของความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นน ั้นก ็เพ ื่อให ้เขาได ้บรรล ุในเป ้าหมายในการค ้นหา 

สร้าง และการประกาศถ ึงความเป ็นเอกล ักษณ ์ของตนเองของเขา เป ็นล ักษณะของการเล ือกใช ้ตรา 

ส ินค ้าตามส ิ่งท ี่ตน เองเป ็นอย ู่ ผ ู้ท ี่อย ู่ในกล ุ่มความส ัมพ ันธ ์ร ูปแบบน ี้จะเป ็นผ ู้ท ี่ม ักจะเปล ี่ยนแปลงตน 

เองอย ู่เสมอ เปล ี่ยนแปลงตามสถานการณ ์ท ี่เปล ี่ยนไป ต ังน ั้นจ ึงม ักจะไม ่ล ังเลเลยในการท ี่จะมอง 

หาตราส ินค ้าท ี่สามารถตอบสนอง หรือแสดงความเป ็นต ัวตนของเขาได ้ด ีกว ่า และทำการเปล ี่ยน  

แปลงกล ุ่มของตราส ินค ้าของเขาใหม ่ ด ังน ั้นร ูปแบบความส ัมพ ันธ ์ประเภทน ี้จ ึงไม ่ม ีล ักษณะของ 

ความภ ักด ีในตราส ินค ้า และกล ุ่มส ุดท ้าย คือ กล ุ่มห ัวเล ี้ยวห ัวต ่อ (Transition) เป ็นรูปแบบความ 

ส ัมพ ันธ ์ท ี่ม ุ่งส ่เป ้าหมาย และแก่น (Theme) ของชีวิต รวมทั้งการเก ิดความสัมพ ันธ์น ั้นจะเป ็นไป 

ตามความสนใจต ่อสถานการณ ์ป ัจจ ุบ ันท ี่สำค ัญ ๆ ด้วย โดยล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์น ี้จะม ีความ 

เป ็นอิสระ โดยจะสร ้างความส ัมพ ันธ ์ก ันอย ่างใกล ้ช ิดก ับตราส ินค ้าเพ ียงไม ่ก ี่ตรา แต่ในขณะเดียวก ัน 

ก ็ย ังม ีการต ิดต ่อก ับตราส ินค ้าอ ื่นๆ อย ู่บ ้างในบางโอกาส แต ่จะเป ็นล ักษณะท ี่ผ ิวเผ ิน ซึ่งรูปแบบ 

ความส ัมพ ันธ ์น ี้แม ้ว ่าจะไม ่ม ีล ักษณะของความภ ักด ีในตราส ินค ้า แต่ก ็เป ็นความสัมพ ันธ์ท ี่ม ีค'วาม 

มั่นคง และสามารถทำนายร ูปแบบของก ิจกรรมท ี่จะเก ิดข ึ้นได ้

โดยสรุปแล้ว ความส ัมพ ันธ ์กับตราส ินค ้าของผ ู้บริโภคน ั้นจะสามารถ เกิดข ึ้นได ้หลากหลาย 

รูปแบบ ข ึ้นอย ู่กับมุมมองของผ ู้ศ ึกษาว ่าจะมอง รูปแบบความส ัมพ ันธ ์กับตราส ินค ้าในแง่มุมใด



64

ฃ้ันตอนการสร้างความสมพ้นธ์ก้บตราสินค้า (Building Relationship Process)
การท ี่น ักการตลาดต ้องการจะให ้ตราส ินค ้าม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับผ ู้บร ิโภคในร ูปแบบต ่างๆ นั้น 

น ักการตลาดควรจะพยายามสร ้างให ้ความส ัมพ ันธ ์เก ิดการพ ัฒ นาตามระด ับของความส ัมพ ันธ ์ 

ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า ที่เสนอโดย Dyson, Farr และ Hollis (1996) ซ ึ่งใต ้แบ ่งระด ับของ 

ความ ส ัม พ ัน ธ ์ออก เป ็น 5 ระด ับด ้วยก ัน โดยจะเรมต ้นจาก การปรากฏต ัวของตราส ินค ้า 
(P re sen ce )  ซ ึ่งจะเป ็นระด ับท ี่ผ ู้บร ิโภคย ังไม ่เก ิดความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า หร ือหากเก ิดก ็เป ็น 

ความส ัมพ ันธ ์ในระด ับท ี่ต ํ่ามาก เป ็นระด ับท ี่ผ ู้บร ิโภคจะเพ ียงแค ่เก ิดการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้า รู้ว่า 

ม ีตราส ินค ้าน ั้นอย ู่ในตลาดแล ้ว และรู้ว ่าตราสินค ้าน ั้นให ้ข ้อเสนออะไรมา แต ่ก ็ย ังมอง1ไม่เห็นความ 

แตกต ่างของส ินค ้า จ ึงทำให ้ย ังไม ่เก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้น  อย ่างไรก ็ตาม หากผู้บร ิโภคเก ิด 

การตระหน ักร ู้ในระด ับท ี่ล ูง ก ็จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้าน ั้นไต ้ หล ังจากน ั้น  

น ักการตลาดจะสามารถพ ัฒ นาความส ัมพ ันธ ์1ห ้มากข ึ้นอ ีกระด ับหน ึ่ง ไต ้ด ้วยการพ ัฒนาข ้อเสนอให ้ 

มี ความ เก ี่ยวข ้อง ตรงกับปัญหาหรือความต้องการของผู้บริโภค (R e leva n ce )  เป ็นการท ี่ตราส ินค ้า 

ม ีการพ ัฒนาให ้ม ีข ้อเสนอท ี่ตรงก ับความต ้องการ และแรงบ ันดาลในของผ ู้ซ ื้อ โดยตราส ินค ้าจะต ้อง 

ม ีล ักษณ ะทางการใช ้งาน  และภาพล ักษณ ์ท ี่ตรงก ับเอกล ักษณ ์ของผ ู้ซ ื้อด ้วย ซ ึ่งในระด ับน ี้จะทำให ้ 

ผ ู้บร ิโภคสามารถต ัดส ินใจเล ือกใช ้ตราส ินค ้าน ั้นๆ ไต้ อย ่างไรก ็ตามน ักการตลาดก ็ย ังคงต ้องม ีการ 

สร ้างความส ัมพ ันธ ์ในระด ับต ่อไป คือระดับการแสดงผลงานของตราส ินค ้า (P erform ance) ซ ึ่งจะ 

ต ้องตรงก ับท ี่ตราส ินค ้าไต ้กล ่าวอ ้างไว ้ และต ้องนำเสนอในค ุณ ประโยชน ์ท ี่ลามารถต ่อล ้ก ับค ู,แข่งได้ 

หล ังจากน ันจ ึงพ ัฒนาให ้ตราส ินค ้าม ีความไต ้เปร ียบค ู่แข ่งข ัน ด ้วยการนำเสนอในส ิ่งท ี่เป ็น  

เอกล ักษณ ์โดดเด ่น  เพ ื่อให ้สามารถตอมสนองความต ้องการของผ ู้บร ิโภคไต ้ด ีกว ่า และความ 

ส ัมพ ันธ ์ในระด ับส ุดท ้ายก ็ค ือ  การสร้างข ้อ ผูกม ัด  (Bond) กับผู้บริโภค ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความก ักด ี 

ต ่อตราส ินค ้าน ัน  ด ้วยการนำเสนอส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคจะไม ่สามารถหาไต ้จากท ี่อ ื่น  เพ ื่อทำให ้ตราส ินค ้าน ี้ 

เป ็นเพ ียงตราส ินค ้าเด ียวท ี่ผ ู้บร ิโภคจะเล ือกใช ้

อย ่างไรก ็ตามในการพ ัฒนาความสัมพ ันธ ์ในระด ับต ่างๆ น ั้นก ็ต ้องอาศ ัยการสร ้างความ 

ส ัมพ ันธ ์อย ่างเป ็นข ั้น เป ็นตอน โดยข ั้นตอนของการสร้างความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า (Phase in 

Brand Relationship) นั้นประกอบไปด้วย 4 ขั้นตอน (Grossman, 1998) เริ่มจากช่วงการแนะนำ 

ตัว (Courtship Phase) ซ ึ่งจะเป ็นช ่วงเวลาก ่อนท ี่ผ ู้บร ิโภคจะร ู้จ ักตราส ินค ้า เป็นช่วงที่เพิ่งเริ่มทำ 

ความร ู้จ ักก ัน โดยความส ัมพ ันธ ์จะเก ิดข ึ้น เม ื่อ เก ิดการเปล ี่ยนแปลงข ้อม ูลก ันระหว ่างตราส ินค ้าก ับ  

ผู้บริโภค ในช ่วงน ี้แต ่ละฝ ่ายต ่างก ็จะหาข ้อม ูลของก ันและก ัน โดยตราส ินค ้าก ็จะหา ข ้อม ูลเก ี่ยวก ับ 

ความต ้องการของผ ู้บร ิโภค เพ ื่อนำมาใช ้พ ิจารณ าเพ ื่อสรรหาส ิ่งท ี่จะมาตอบสนองความต ้องการ 

ของผู้บริโภค ซ ึ่งเม ื่อตราส ินค ้าทราบแล ้วก ็ต ้องพยายามส ื่อสารให ้ข ้อม ูลท ี่น ่าสนใจก ับผ ู้บร ิโภคเพ ื่อ  

ด ึงด ูดความสนใจของผ ู้บร ิโภค รวมทั้ง O’ Neil (2000) ก็ได ้กล ่าวเพ ิ่มเต ิมว่าน ักการตลาดควรจะทำ
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การศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้ปร ิ'โภคด้วย เพ ื่อให ้ลามารถค ัด เล ือกก ิจกรรมท ี่ม ีความสอดคล ้องก ับ  

พฤต ิกรรมด ังกล ่าว ด ังน ั้นในข ั้นตอนน ี้น ักการตลาดจ ึงเป ็นการนำเสนอตราส ินค ้าในระด ับของการ 

ปรากฎด ัว (Presence) ให้เป ็นที่ร ู้จ ัก และระด ับของการนำเสนอในส ิ่งท ี่ผ ู้บรโภคต ้องการ 

(Relevance) เพราะในช ่วงน ี้เองผ ู้บร ิโภคก ็จะมองหาข ้อม ูลต ่างๆ เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า เพ ื่อนำมา 

พ ิจารณ าต ัดส ินใจ ซ ึ่งหากผ ู้บร ิโภคพ ิจารณ าแล ้วพบว ่าตราส ินค ้าน ั้นไม ่ลอดคล ้องก ับความต ้องการ 

ของเขา เข้ากันไม่ได้ หร ือพบว ่าส ิงท ี่ตราส ินค ้านำเสนอทำให ้เขาเก ิดความเข ้าใจผ ิด ไม ่เป ็นตามที่ 

เสนอแล้ว ก ็จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความร ู้ส ึกไม ่พอใจในความส ัมพ ันธ ์ และลามารถแสดงออกได ้ใน 

3 ทางค ือ  เขาอาจจะย ุต ิความส ัมพ ันธ ์น ั้นลงท ันท ี (Exit) หร ืออาจจะพยายามท ี่จะแก ้ไขสถานการณ ์ 

น ั้นด ้วยการแสดงข้อต ิซม (Voice) เพ ื่อให ้ตราส ินค ้าน ั้นทำการปร ับปร ุงให ้ด ีข ึ้น  หรออาจยังคง'ให ้ 

ความก ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ันต ่อไป (Loyalty) โดยจะเป ็นล ักษณ ะของการท ี่ผ ู้บร ิโภคจำต ้องยอมร ับ  

ต่อสถานการณ์นัน'ไป อย่างไรก็ตาม หากข ้อม ูลท ี่ตราส ินค ้านำเสนอลามารถตอบสนองความ 

ต ้องการของเขาได ้ความส ัมพ ันธ ์ก ็จะย ังคงดำเน ินต ่อไป (Grossman, 1998) ด ังน ั้นตราส ินค ้าท ี่ 

เก ิดข ึ้นในช ่วงน ี้จ ึงควรจะอย ู่ในระด ับของการแสดงผลงานของตราส ินค ้า (Performance)

ข ั้นตอนต่อมาจะเป ็นข ั้นตอน หร ือช ่วงของการร ักษาความส ัมพ ันธ ์ (Maintenance Phase) 

ซ ึ่งจะเป ็นข ันตอนหล ังจากเก ิดการช ื้อส ินค ้าแล ้ว เป ็นช ่วงท ี่จะใช ้เวลายาวนานท ี่ส ุด  ซ ึ่งความส ัมพ ันธ ์ 

จะย ังคงม ีอย ู่อย ่างต ่อเน ื่องหากตราส ินค ้าย ังคงสามารถตอบสนองความต ้องการของผ ู้บร ิโภคได ้ 

แต ่หากตราส ินค ้าไม ่ลามารถตอบสนองได ้ ความส ัมพ ันธ ์ก ็อาจเล ื่อมถอยจนกระท ั่งส ิ้นส ุดลงในท ี่ส ุด  

เป ็นช ่วงท ี่เก ิดข ึนจากการประลบความสำเร ็จในการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ในข ั้นแรก สามารถทำให ้ 

ตราส ินค ้าม ีความน ่าสนใจพอท ี่จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคช ื้อได ้ ในช ่วงน ี้น ักการตลาดควรจะให ้ความสำค ัญ  

ก ับผ ู้บร ิโภคป ัจจ ุบ ัน  (Current Consumer) ของตน เพ ื่อผลสำเร ็จในระยะยาว การม ุงไปท ี่ล ูกค ้า 

ใหม ่จะทำให ้เส ีย เวลาเปล ่า เน ื่องจากคนท ี่ไม ่ช ื้อตราส ินค ้าก ็เพราะตราส ินค ้าน ั้นย ังไม ่สามารถ 

ตอบสนองความต ้องการของเขาได ้อย ู่แล ้ว (Grossman, 1998)

เม ื่อตราส ินค ้าสามารถรักษาความส ัมพ ันธ ์ก ับผ ู้บร ิโภคไว้ได ้แล ้ว ข ั้นตอนต่อไปจะเป ็นช่วง 

ของการสร้างความเช ื่อใจในตราส ินค ้า (Trust) เพ ื่อเป ็นการเพ ิ่มระด ับความท ั่นใจในความสัมพ ันธ์ท ี่ 

เกิดขึ้นให้ก ับผู้บริโภค ทำให ้ความสัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นม ีความแข็งแกร่งข ึ้น โดยในการสร ้างความ 

เช ื่อใจในตราส ินค ้าน ี้จะต ้องสร ้างให ้ตราส ินค ้าม ีค ุณ ล ักษณ ะท ี่สำค ัญ  3 ประการ คือ ต ้องสร้างให ้ 

ตราส ินค ้าม ีความสามารถในการทำนายได ้ (Predictability) ค ือสร ้างให ้ตราส ินค ้าม ีความ 

สม ํ่าเสมอในพฤติกรรมในสภาพแวดล้อมทางส ังคมหน ึ่งๆ กล ่าวค ือทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถทราบได ้ 

ว ่าตลอดเวลาท ี่เขาใช ้ตราส ินค ้าน ั้น  เขาจะได ้ร ับผลตอบแทนที่เหม ือนๆ ก ันตลอด ต ่อมาค ือต ้อง 

สร ้างให ้ตราส ินค ้าม ีความเช ื่อถ ือ (Dependability) กล ่าวค ือต ้องสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความร ู้ส ึกว ่า 

หากเก ิดข ้อผ ิดพลาดอะไรขึ้นมา เขาจะลามารถพ ึ่งพาตราส ินค ้าน ั้นได ้ เช ่นล ักษณะของการ
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ร ับประก ันความเส ียหายของส ินค ้า ถ ้าส ินค ้าเก ิดการชำร ุดในช ่วงระยะเวลาท ี่กำหนดไว ้ บร ิษ ัทอาจ 

จะรับซ ่อมฬรื หร ิอแม ้แต ่หมดระยะเวลาประก ันไปแล้ว บร ิษ ัทก ็ย ังคงม ีการบร ิการซ ่อม เพื่อให้ 

ผ ู้บร ิโภคม ั่นใจได ้ว ่าหากม ีป ัญหาเขาสามารถพ ึ่งพาบร ิษ ัทได ้ เป ็นต้น และในส ่วนส ุดท ้ายค ือกา'5' 

สร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความศรัทธา (Faith) ในตราส ินค ้า ทำให ้เขาเช ื่อว ่าเหต ุการณ ์ในอนาคตจะม ี 

ความสม ํ่าเสมอเหม ือนก ับเหต ุการณ ์ในอด ีตท ี่ผ ่านมา ด ้วยเหต ุน ี้ในการสร ้างความเช ื่อใจใน 

ตราส ินค ้าจ ึงควรจะต ้องสร ้างผ ่านประสบการณ ์ของผ ู้บร ิโภค โดยจะต ้องพยายามทำให ้ผ ู้บร ิโภค 

เก ิดประสบการณ ์ท ี่ด ีก ับตราส ินค ้า ด ้วยการนำเสนอส ินค ้าให ้สอดคล ้องก ับความคาดหว ังของ 

ผู้บริโภค รวมท ั้งต ้องร ู้จ ักแสดงความร ับผ ิดชอบต ่อความผ ิดพลาดท ี่เก ิดข ึ้น  แม ้ว ่าในบางครั้งจะไม่ 

ใช ่ความผ ิดพลาดท ี่เก ิดจากตราส ินค ้าเองก ็ตาม (Grossman, 1998)

เม ื่อผ ู้บร ิโภคเก ิดความเช ื่อใจในตราส ินค ้าแล ้วข ั้นตอนสุดท ้าย ซ ึ่งถ ือว ่าเป ็นข ั้นตอนท ี่ 

สำคัญทีส่ ุด ท่ีจะส ่งผลให ้ความส ัมพ ันธ ์'ที่เก ิดขึ้นน ั้นดำเน ินต่อไปได้ยาวนาน ท่ีสุด ก ็ค ือการสร ้างให ้ 

เก ิดความผ ูกพ ัน (Commitment) ระหว่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภค ข ั้นตอนของการสร ้างความผ ูกพ ัน 

นี้ เป ็นการสร้างแนวโน ้มท ี่จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความรู้ส ึกย ึดต ิดก ับความส ัมพ ันธ ์ท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้า 

โดยการสร้างความผ ูกพ ันน ั้น นอกจากจะเป ็นการสร ้างให ้เก ิดความส ัมพ ันธ ์แล ้ว น ักการตลาดย ัง 

ต ้องสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความพ ึงพอใจในระด ับท ี่ส ูง รวมทั้งสร้าง1ให ้ความล ้ม ,พันธ์'น ั้นมีความยาว 

นานด้วย ซ ึ่งการท ี่จะสร ้างข ้อผ ูกม ัดก ับผ ู้บร ิโภคน ั้น น ักการตลาดจะต ้องพยายามโน ้มน ้าวให ้ 

ผ ู้บร ิโภคเข ้ามาม ีส ่วนร ่วมก ับความพยายามทางการตลาดของตราส ินค ้า ทำให ้เขาร ู้ส ึกว ่าได ้ทำการ 

ลงท ุนก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ แล้ว ซ ึ่งจะทำให ้เขาร ู้ส ึกว ่าเขาจะขาดทนหากเขาย ุต ิความส ัมพ ันธ ์ก ับ  

ตราส ินค ้า ทำให ้เขาต ้องผ ูกม ัดก ับตราส ินค ้า โดยกิจกรรม การตลาดท ี่น ำเสนอน ั้นจะต ้องทำอย ่าง 

ต่อเนื่อง และต ้องนำเสนอในสิ่งท ี,เป ็นประโยชน์ก ับผู้บริโภคด้วย (Grossman, 1998)

นอกจากน ั้น O’ Neil (2000) ก็ได้ให้ข้อเสนอแนะไว้ว่า ในการจ ัดการก ับความส ัมพ ันธ ์หร ิอ 

การสร้างความสัมพ ันธ ์ก ับผ ู้บร ิโภคน ั้น ส ิ่งท ี่สำค ัญ ท ี่ส ุดก ็ค ือ  การจ ัดการก ับการสร ้างความประท ับ 

ใจในครั้งแรก (First Impression) ระหว่างตราสินค้าก ับผ ู้บร ิโภค ซ ึ่งถ ือว ่าเป ็นด ่านแรกท ี่ผ ู้บร ิโภคจะ 

เก ิดการ รู้จักกับตราส ินค ้า น ักการตลาดควรจะพยายามสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความประท ับใจก ับ 

ตราสินค้า ซ ึ่งหากผ ู้บร ิโภคม ีความประท ับใจแล ้ว ก ็จะเป ็นส ัญ ญ าณ ท ี่ด ีของความส ัมพ ันธ ์ท ี่ม ี 

แนวโน ้มว่าจะยืนยาวต่อไปได้

การวัดความส้มพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Measuring Brand Relationship)
เม่ือได้มีความพยายามในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคแล้ว ก็ควร 

จะต้องทำการวัดผลของการสร้างดังกล่าวว่าสามารถกระทำได้ประสบความสำเร็จหรือไม่ด้วย เพ่ือ 
นำไปใช้เป็นข้อมูลในการนำไปพัฒนา และรักษาความสัมพันธ์น้ันต่อไปให้ยาวนาน ซึ่งยิ่งผู้บริโภค
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มีความผูกพันกับตราสินค้ามากเท่าไร ก็จะยิ่งทำให้ตราสินค้านั้นมีคุณค่ามากยิ่งฃึนในสายตาของ 
ผู้บริโภค โดยการวัดความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคนัน นักการตลาดสามารถอาศัย 
ข้อมูลในส่วนขององค์ประกอบ หรือคุณลักษณะต่างๆ ของความสัมพันธ์มาใช้เป็นเกณฑในการ 
พิจารณาได้

Blackston (1992) ได ้ทำการว ัดความส ัมพ ันธ ์จากค ุณ ล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์2 

ประการ คือ ว ัดท ี่ความเช ื่อใจ (Trust) ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีให ้ก ับตราส ินค ้า โดยอาจว ัดจากการร ับร ู้ถ ึง 

ค ุณภาพในตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภค รวมท ั้งว ัดในส ่วนของความใกล ้ช ิดค ุ้น เคยก ับตราส ินค ้า 

(Intimacy) เพราะเช ื่อว ่าการท ี่ผ ู้บร ิโภคเก ิดความเช ื่อใจในตราส ินค ้าได ้น ั้นต ้องเก ิดจากการท ี่ 

ผ ู้บร ิโภคมองว ่าส ินค ้าม ีค ุณภาพด ี และม ีความใกล ้ช ิดก ันจนทำให ้เก ิดเป ็นความไว ้ใจไค ้ นอกจาก 

น ั้นย ังทำการว ัดความส ัมพ ันธ ์จากความพ ึงพอใจของผ ู้บร ิโภค (Consumer Satisfaction) ท ี่ม ีต ่อ 

ตราส ินค ้าด ้วย ซ ึ่งหากผ ู้บร ิโภคเก ิดความไว้วางใจ และความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าแล ้วก ็จะทำให ้ 

เขาเก ิดความส ัมพ ันธ ์ท ี่ก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ

นอกจากนั้น Blackston (1995) ยังได้เสนอวิธีการวัดความสัมพันธ์จากองค์ประกอบของ 
ความสัมพันธ์คือ ทำการวัดในส่วนของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ว่าผู้บริโภคมอง 
ตราสินค้าอย่างไร มีการรับรู้ และทัศนคติอย่างไรต่อตราสินค้า และวัดในส่วนของทัศนคติของ 
ตราสินค้า (Brand Attitude) เพื่อดูว่าผู้บริโภคมองว่าตราสินค้ามองเขาอย่างไร ซ่ึงหากท้ังสองส่วน 
มีความสัมพันธ์ไปในทางท่ีดีแล้ว ก็จะแสดงว่าผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์อ้นัดีกับตราสินค้า 
(Positive Relationship) (ดูแผนภาพที 2.9)

แผนภาพที่ 2.9 แสดงองค์ประกอบของความสมพันธ์กับตราสินค้า

ท ีมา : Blackston, M. (1995). The quantitative dimension of brand equity. Journal of 

Advertising Research. 35(4). p. RC-2.
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โดยสรุปแล้ว แนวค ิดความสัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า (Brand Relationship)

นี้ ก ็ค ือแนวค ิดท ี่พ ูดถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างบ ุคคล 2 ฝ ่าย อันได้แก่ ฝ ่ายของตราส ินค ้า และฝ ่าย 

ผู้บริโภค ซ ึ่งท ั้งสองฝ ่ายน ั้นต ่างก ็ม ีประสงค ์ท ี่จะทำการแลกเปล ี่ยนบางส ิ่งบางอย ่างต ่อก ัน  กล ่าวค ือ 

ผ ู้บร ิโภคม ีความประสงค ์ท ี่จะจ ่ายเง ิน เพ ื่อให ้ได ้มาซ ึ่งส ินค ้าท ี่จะสามารถตอบสนองความต ้องการ 

ของเขาได ้ในขณ ะท ี่ตราส ินค ้าเองก ็ม ีความประสงค ์ท ี่จะนำเสนอส ินค ้าท ี่สามารถตอบสนองความ 

ต ้องการของผ ู้บร ิโภคเพ ื่อแลกก ับเง ินท ี่จะนำไปใช ้ในการลงท ุนต ่อไป เม ื่อผ ู้บร ิโภคซ ื้อตราสินค ้าน ั้นๆ 

มาแล้ว เก ิดการบริโภคตราสินค ้าน ั้นๆ แล้ว หากตราส ินค ้าน ั้นสามารถตอบสนองความต ้องการของ 

เขาได้ เขาก ็จะเก ิดความพ ึงพอใจ เก ิดเป ็นความชอบ และหากตราส ินค ้าน ั้นสามารถตอบสนอง 

ความต ้องการของเขาได ้อย ่างต ่อเน ื่อง ก ็จะนำไปล ่ความผ ูกพ ันก ับตราส ินค ้าได ้ ซ ึ่งล ักษณ ะของ 

ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภคน ั้นก ็ลามารถเก ิดข ึ้นได ้หลากหลายร ูปแบบ ข ึ้นอย ู่ก ับ 

องค ์ประกอบ และค ุณ ล ักษณ ะต ่างๆ ของความส ัมพ ันธ ์ในการท ี่ตราส ินค ้าพยายามจะสร ้างให ้ 

ผ ู้บร ิโภคเก ิดความส ัมพ ันธ ์ก ับตนน ั้นควรจะต ้องเร ิ่มจากการนำเสนอส ินค ้าเข ้าล ่ตลาด เพื่อสร้าง 

ความรู้จ ัก ให ้ผ ู้บร ิโภครับร ู้ว ่าม ีส ินค ้าอย ู่ในตลาดแล้ว ซ ึ่งส ินค ้าท ี่น ำเสนอน ั้นก ็จะต ้องม ีค ุณ ลมปต ิท ี่ 

ลามารถตอบสนองความต ้องการของผ ู้บร ิโภคกล ุ่ม เป ้าหมายได ้ด ้วย เม ื่อส ินค ้าม ีค ุณ สมปต ิเป ็นท ี่ 

ต ้องการแล ้วผ ู้บร ิโภคก ็จะเก ิดการซ ื้อส ินค ้า เร ิ่มต ้นความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า ซ ึ่งตราส ินค ้าเองก ็ 

ต ้องให ้ความสำค ัญ  ต ้องพยายามร ักษาความส ัมพ ันธ ์น ั้น เอาไว ้ให ้ได ้ซ ึ่งจะทำได ้โดยการพยายาม 

สร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความส ัมพ ันธ ์ท ี่ด ีก ับตราส ินค ้า ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความเช ื่อใจในตราส ินค ้า 

และพยายามสร ้างความผ ูกพ ันก ับผ ู้บร ิโภค เพ ื่อด ึงให ้ผ ู้บร ิโภคร ักษาความสัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าไว ้ 

และเพ ื่อให ้น ักการตลาดสามารถดำเน ินการเพ ื่อร ักษาความส ัมพ ันธ ์ก ับผ ู้บร ิโภคให ้ได ้อย ่างม ี 

ประส ิทธ ิภาพแล ้ว น ักการตลาดก ็ควรจะทำการว ัดความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าของ 

ตน ซ ึ่งจะสามารถว ัดได ้หลายแง ่ เช ่นการว ัดในส่วนของภาพลักษณ ์ตราส ินค ้า ก ับท ัศนคต ิของ 

ตราสินค้า และการว ัดในล ่วนของความเช ื่อใจและความพ ึงพอใจของผ ู้บร ิโภค ซ ึ่งจากการว ัดน ี้จะ 

ทำให ้น ักการตลาดได ้ข ้อม ูลมาเพ ื่อนำไปใช ้ประกอบการต ัดส ินใจ ปรับปรุง และร ักษาความส ัมพ ันธ ์ 

ก ับผู้บริโภคได้

3. แ น ว ค ิด ค ว า ม ภ ัก ด ืต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  (Brand Loyalty)

แนวคิดความกักดีต่อตราสินค้า เป็นอีกแนวคิดหน่ึงที่มีความสัมพันธ์เก่ียวข้องกับแนวคิด 
คุณค่าตราสินค้า ในฐานะท่ีเป็นองค์ประกอบหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เป็นแนวคิดหน่ึงท่ีจะ 
สามารถนำมาศึกษาเพื่อทำการวัดคุณค่าตราสินค้าได้โดยในส่วนนี้จะมีการศึกษาถึงคำนิยามของ
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ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า ค ุณ ล ักษณ ะของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า ร ูปแบบของความภ ักด ีต ่อ 

ตราส ินค ้า การสร ้างความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า และการว ัดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า

คำนิยาม และคุณลักษณะของความภักดีต่อตราสินค้า (Definitions and Characteristics of 
Brand Loyalty)

Jones และ Sasser (1995) ได ้กล ่าวว ่า ความภ ักด ี (Loyalty) คือ ความรู้ส ึกผ ูกพ ันของ 

ผ ู้บร ิโภคที่'ม ีต ่อบ ุคลากรของบริษ ัท และม ีต ่อส ินค ้าหร ือบริการ ในขณะท ี่ Jacoby และ Chestnut 

(1978) ได ้ให ้คำน ิยามของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าว ่า ค ือร ูปแบบต ่างๆ ของพฤติกรรมการซ ื้อซ ํ้าของ 

ผู้บริโภค ซ ึ่งจะม ีผลต ่อการสร ้าง รักษา และป ้องก ันล ่วนแบ ่งทางการตลาดของตราส ินค ้า เพื่อให้ 

ตราส ินค ้าสามารถทำกำไรได ้ในระยะยาว

นอกจากน ั้น เขาย ังได ้กล ่าวอ ีกว ่า ความภ ักด ีในตราส ินค ้า เป ็นเร ื่องของการพ ิจารณาถ ึง 

ร ูปแบบการซ ื้อส ินค ้าในช ่วงเวลาหน ึ่งๆ ท ี่จะทำให ้ทราบถ ึงร ูปแบบการซ ื้อส ินค ้าท ี่อาจจะเก ิดข ึ้นใน 

อนาคตได ้ เป ็นการอธ ิบายถ ึงสถานการณ ์ ณ ช ่วงเวลาใดเวลาหน ึ่ง ซ ึ่งจะต ้องม ีการเก ิดพฤต ิกรรม 

การซ ื้อข ึ้นอย ่างน ้อย 2 ครั้งในช่วงเวลาน ั้น (Jacoby & Chestnut, 1978)

ล ่วน Chaudhuri (1999) ก ็ได ้กล่าว1ว่า ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า เป ็นความชอบมากกว ่า 

(Preference) ของผ ู้บร ิโภคในการท ี่จะซ ื้อตราสินค ้าหน ึ่ง ตราส ินค ้าเด ียวในประเภทของส ินค ้าน ั้นๆ 

เป ็นส ิ่งท ี่เก ิดข ึ้นจากการร ับร ู้ถ ึงค ุณภาพสินค ้าของผ ู้บร ิโภค

จากคำน ิยามของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคท ี่ได ้'แสดงไว ้ในข ้างต ้นน ัน ทำให ้ 

สามารถบอกถ ึงค ุณ ล ักษณ ะท ี่สำค ัญ ของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าได ้ โดย Jacoby และ Chestnut 

(1978) ได ้กล ่าวว ่า ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้น  ม ีค ุณ ล ักษณ ะท ี่สำค ัญ ท ี่สามารถแยกออกเป ็น  

กล ุ่มใหญ ่ๆ ได้ 2 ส่วน คือ คุณลักษณะในส่วนของพฤติกรรม (Behavioral) หร ือล ักษณ ะของการ 

ตอบสนองทางพฤติกรรมในรูปแบบของการซื้อซ ํ้าในตรกสินค ้า (Repurchase) ตราใดตราหนึ่ง 

หร ือมากกว ่าหน ึ่งตราก ็ได ้

อ ีก ล ่1วนหนึ่งเป ็น คุณลักษณะในส่วนของท ัศนคติ (Attitudinal) ซ ึ่ง เป ็นค ุณ ล ักษณ ะทาง 

ด ้านจ ิตว ิทยา กล ่าวค ือ ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าจะเก ิดข ึนจากกระบวนการทางด ้านจ ิตว ิทยา เป็น 

เร ื่องของการประเม ิน และการต ัดส ินใจ ซ ึ่งจะล ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดการพ ัฒนาระค ับความผ ูกพ ันก ับ 

ตราส ินค ้าข ึ้น เป ็นความภ ักด ีในท ี่ส ุด และเม ื่อผ ู้บร ิโภคเก ิดความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าแล ้ว ก ็จะทำให ้ 

ผ ู้บริโภคมอง ตราสินค้าในแง่ด ี มองข ้ามล ่วนเส ียของตราส ินค ้า1ไป เป ็นล ักษณ ะของการลำเอ ียง

เข้าข้างตราสินค้าที่ตนเองมีความภักดีอยู่ (Jacoby & Chestnut, 1978)
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อย่างไรก็ตาม หากมองโดยรวมแล้ว ความภักดีต่อตราสินค้าก็จะมีค ุณลักษณะที่สำคัญอีก 
2 ประการ กล่าวคือ ความภักดีต่อตราสินค้านันจะเป็นเรื่องของการแสดงออกทั้งในด้านพฤติกรรม 
และทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าตลอดช่วงเวลาใดช่วงเวลาหนึ่ง และอีกคุณลักษณะหนึ่งคือ เป็นส่ิงท่ี 
เกิดขึนภับหน่วยของการตัดสินใจ คือจะต้องดูที่พฤติกรรม หรือทัศนคติของผู้ที่ตัดสินใจซื้อ ไม่ใช่ดู 
ท่ีผู้ท่ี'ใช้ หรือผู้ที่ซื้อตราสินค้านั้นๆ เพราะบางครั้งผู้ที่'ใช้ หรือซื้อไม่ใช่ผู้ที่ทำหน้าที่ในการตัดสินใจ 
อาจใช้หรือซื้อตราสินค้านั้นเป็นประจำเนื่องจากมีบุคคลอื่นลังให้ซื้อ หรือซื้อมาให้ใช้ก็ได้ นอกจาก 
ทันแล้วความภักดีต่อตราสินค้ายังอาจเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นกับบุคคลคนเดียว (Individual) หรืออาจเกิด 
ขึ้นกับกลุ่มบุคคลก็ได้

ร ูปแบบของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (Types of Brand Loyalty)
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บรืโภคนั้นลามารถเกิดขึ้นได้ในหลากหลายรูปแบบ โดย 

Brown (cited เท Jacoby & Chestnut, 1978) ได้ทำการแบ่งรูปแบบ หรือประ๓ ทของความภักดี 
ต่อตราสินค้า โดยพิจารณาจากลำดับของการซื้อตราสินค้า ออกเป็น 4 รูปแบบ คือ รูปแบบความ 
ภักดีต่อตราสินค้าเพียงตราเดียว ซึ่งจะเป็นลักษณะของการเกิดการซื้อซํ้าในตราสินค้าเพียงตรา 
เดียวตลอด (Exclusive Purchase) จะไม่มีการเบี่ยงเบนไปซื้อตราสินค้าอื่นๆ เลย รูปแบบความ 
ภักดีแบบแบ่งแยก (Divided Loyalty) ซึ่งเป็นการซื้อซํ้าลลับกันระหว่างตราสินค้า 2 ตรา รูปแบบ 
ความภักดีที่ไม่มั่นคง (Unstable Loyalty) โดยจะเป็นการซื้อตราสินค้าหนึ่งๆ อย่างลมํ่าเสมอ และ 
หลังจากทันก็จะเปลี่ยนไปซืออีกตราหนึ่ง และรูปแบบสุดท้ายคือ รูปแบบของการซื้อแบบไม่มี 
รูปแบบที่แน่นลน ซื้อไม่เรียงกัน ซ้ือไปเร่ือยๆ เปลี่ยนไปเรื่อยๆซํ้าบ้างไม่ซื้าบ้าง

นอกจากนั้น Jones และ Sasser (1995, cited in Reichheld, 1996) ยังได้ทำการแบ่ง 
รูปแบบของความภักดีต่อตราสินค้าออกตามระตับความพึงพอใจ และความลามารถในการแสดง 
ความรู้สึกนั้นออกมาได้เป็น 6 กลุ่ม คือ กล ุ่มผ ู้จ งร ักภ ักด ี (Loyalist) ซึ่งจะเป็นผู้ที่มีความพึงพอใจ 
ในตราสินค้า เพราะตราสินค้าสามารถตอบลนองความต้องการของเขาได้ ทำให้เขามีการซื้อ 
ตราสินค้าไปเรื่อยๆ

กล ุ่มสาวกของตราส ินค ้า (Apostle) เป็นผู้ที่ม ีความพอใจอย่างมากในตราสินค้า เพราะ 
เขาได้รับประสบการณ์ที,ดีจากตราสินค้าเกินกว่าที่เขาคาดหวังไว้มาก และต้องการที่จะแบ่งปัน 
ความรู้สึกนั้นกับบุคคลอื่น

กล ุ่มผ ู้เอาใจออกห ่าง (Defector) เป็นพวกท่ีไม,พอใจ ค่อนข้างไม่พอใจ หรือมีความรู้สึก 
เป็นกลางกับตราสินค้า หรืออาจรวมทั้งผู้ที่มีความรู้สึกเพียงแค่ค่อนข้างพอใจก็ได้ ซึ่งคนเหล่านี้ครั้ง 
หนึ่งเคยได้รับความพอใจจากตราสินค้านั้นมาก่อน แต่มาประสบความล้มเหลวในภายหลัง เป็น 
กลุ่มคนที่อาจจะกลับมาพอใจอย่างมากได้อีกครั้งหนึ่ง



71

กล ุ่ม ผ ู้ก ่อการร ้าย  (Terrorist) เป็นพวกที่มีประสบการณ์ที่เลวร้ายกับตราสินค้า ไม่พอใจใน 
ตราสินค้าเป็นอย่างมาก และอยากจะบอกเล่าประสบการณ์ที่เลวร้ายนั้นกับคนอื่นๆ ด้วยความรู้สึก 
โกรธ หงุดหงิด และผิดหวัง

กล ุ่มพวก เห ็นแก ่เง ิน  (Mercenary) เป็นพวกที่จะนำความทุกข์มาล่ตราสินค้า เป็นพวกที่ 
แม้ว่าจะมีความพอใจในตราสินค้าเป็นอย่างมาก แต่ก็จะไม่มีความภักดีต่อตราสินค้านั้น เป็นพวก 
ที่ตราสินค้าต้องทำการลงทุนอย่างมากเพื่อให้ได้มาเป็นลูกค้า แต่พอได้มาแล้วก็มักจะจากไปอย่าง 
รวดเร็ว ไม่มีความภักดีนานพอที่จะทำให้ตราสินค้าถอนทุนคืนได้

และสุดท้าย คือ กล ุ่ม เชลย (Hostage) ซึงเป็นพวกที่มีประลบการณ์ที่เลวร้ายกับตราสินค้า 
แต่ก็จำต้องยอมรับมัน ต้องซือตราสินค้ามันต่อไป แต่คนกลุ่มนี้ก็พร้อมที่จะหนีให้พ้นจากตราสินค้า 
นั้นอยู่ตลอดเวลา จะหนีทันทีเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมทางการแข่งขัน และอาจ 
กลายเป็นพวกกลุ่มผู้ก่อการร้ายไดีในที่สุด

การสร ้างความภ ักด ีต ่อตราส ิน ค ้า (Building Brand Loyalty)
ในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้านี้ Aaker (1991) ไ ด ้เสนอหลักส ำ ค ัญ ที่มักการตลาด 

ควรปฎิปัติไว้หลายประการ ประการแรกคือ การปฏ ิบ ัต ิก ับผ ู้บ ร ิโภคอย ่างถ ูกต ้อ ง (Th rea t the 

C onsum er R ight) คือการนำเสนอในสิ่งที่เขาต้องการ หรือคาดหวัง ปฎิบ ัต ิก ับเขา1ในแบบที่เขา 
ต้องการ และทำด้วยความให้เกียรติ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองที่ดีต่อตราสินค้า ซ่ึง 
สอดคล้องก ับ แนวทางของ Reichheld (1996) ที่กล่าวว่าในการลร้างความภักดีต่อตราสินค้า ควร 
จะเริ่มต้นด้วยการหากลุ่มผู้บริโภคที่ถูกต้อง หาคนที่มีต้องการในตราสินค้านั้น และศึกษาถึงความ 
ต้องการของเขา เพื่อนำมาสร้างสรรค์ให้ตราสินค้าสามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้

ตามด้วยการ สร ้างความใกล ้ช ิด  ความค ุ้น เคยก ับผู้บริโ;'าค (S tay C lose to the 
Custom er) โดยการหาโอกาสออกมาพูดคุย หรือสร้างการติดต่อก ับผู้บริโภคให้มากที่สุด เพื่อให้ 
เขารู้สึกว่าบริษัทเจ้าของตราสินค้าให้ความสนใจเขา รวมทั้งบริษัทยังต้องรู้จักแสดงความรับผิด 
ชอบต่อลูกค้าด้วย

หลังจากนั้นกิเป็น หส ักของการว ัด และการจ ัดการในส ่วนของความพ ึงพอใจของผ ู้บ ร ิโภค  

(M easure and  M anage Custom er Satisfaction) เพือให้สามารถเข้าใจถึงความรู้สึกของลูกค้า 
และสามารถนำมาปรับปรุงตราสินค้าให้ดีฃึ้นได้ ซึ่งในการสำรวจความพึงพอใจนี้ควรจะต้องทำให้ 
ทันต่อเหตุการณ์ (Timely) ไวต่อความรู้สึก (Sensitive) และสามารถเข้าใจได้ง่าย 
(Com prehensive)

ต่อมากิเป็น หล ักของการสร ้างการเปล ี่ยนแปลงในต ้นท ุน  (C reate Sw itch ing Costs) 
ด้วยการสร้างการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า นำเสนอในสิ่งที่จะสามารถแก้ไขปัญหาให้กับเขาได้
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มากขึน เทือให้เขารู้สึกคุ้มค่ากับเงินทีได้เสียไป เซ่น การที่บริษัทฟริโต-เลย์ได้จัดให้มีทีมงานออก 
ไปให้คำแนะนำในเรืองของการจัดวางสินค้าให้กับร้านค้าปลีกที่สังซือสินค้าของบริษัท เพื่อให้การ 
ขายมีประสิทธิภาพมากขึ้น ในขณะที่บริษัทอื่นๆ อาจไม่ได้ทำ นอกจากนั้นยังสามารถทำไค้ในรูป 
ของการให้รางวัลตอบแทนสำหรับความภักดีของลูกค้า เช่น การสะสมไมล์บิน ลำหรับผู้ใช้บริการ 
ลายการบินซึ่งเมื่อใช้บริการครบระยะทางที่กำหนด ก็อาจมีการให้รางวัลเป็นตั๋วเครื่องบินฟรี 
เป็นต้น

ท้ายสุดคือ หล ักการให ้ส ิ่ง เพ ิ่ม เต ิม เป ็นการพ ิเศษ  (Provide Extras) เป็นการให้บริการ 
พ ิเศษ หรือนำเสนอในสิ่งที่ไม่คาดหวังไว้เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม 
เกิดความกระตือรือร้นในการซือมากขึน เซ่น การที่ห้างสรรพสินค้า อาจจัดให้มีผู้ทำหน้าที่ให้คำ 
แนะนำสินค้าเครื่องแต่งกาย โดยผู้บริโภคสามารถเข้าไปบอกถึงงบประมาณ และโอกาสที่จะใส่ไป 
และผู้ที่ทำหน้าที่นั้นก็จะให้คำแนะนำว่าบุคลิกของผู้บริโภคแบบนั้น ควรจะใส่ชุดอย่างไร และทำ 
การเลือกสรรสินค้าตามงบประมาณที่กำหนดไว้มาให้ผู้บริโภคได้ทดลองใส่ เป็นต้น ซึ่งลักษณะของ 
การบริการแบบนี้ยังไม่ค่อยมีใครเคยทำมาก่อน

Reichheld (1996) ได้เสนอแนะว่า ในการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้น 
ควรจะใช้วิธีการสร้างอย่างเป็นระบบ (Loyalty-Based System) กล่าวคือ จะต้องมุ่งสร้างความ 
ภักดีทั้งในส่วนของผู้บริโภค (Customer Brand Loyalty) ด้วยการนำเสนอตราสินค้าที,ม ีค ุณภาพดี 
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในตราสินค้านั้น ประกอบกับต้องมุ่งสร้างความภักดีในกลุ่มพนักงาน 
ขององค์กรด้วย เพื่อให้พนักงานสามารถทำงานได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งจะช่วยส่งเสริมให้ 
เกิดมูลค่าที่เหนือกว่า (Prior Value) ของตราสินค้า อันจะนำไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้ 
ในที่สุด

ส่วน W eiser (1995, cited in Reichheld, 1996) ก็ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า เมื่อสามารถสร้าง 
ให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้แล้ว ก็ควรที่จะต้องรักษาความภักดีนั้นไว้ ซึ่งในการรักษา 
ความภักดีต่อตราสินค้านั้น ก็จะยึดหลักการเดียวกับการรักษาความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ 
ตราสินค้า กล่าวคือ นักการตลาดเจ้าของสินค้า ควรจะพยายามรักษาความสัมพันธ์อันดีต่อ 
ผู้บริโภค ด้วยการยอมรับฟัง และสนับสนุนให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับตราสินค้า เปิด 
โอกาสให้ผู้บริโภคติชมตราสินค้าได้ และนำข้อมูลที,ได้มานั้นมาพิจารณาและรีบแก้ไขปัญหาที'เกิด 
ข้ึนให้เร็วท่ีสุด รวมทั้งต้องพยายามกำจัดจุดอ่อนของตราสินค้าให้หมดไป ซึ่งด้วยวิธีการนี้นอกจาก 
จะเป็นการรักษาลูกค้าเก่า1ไว1ด้ สามารถทำให้ต้นทุนในการรักษาลูกค้าเก่าลดลงแล้ว ยังทำให้ 
สามารถดึงดูดลูกค้าใหม่ได้ด้วย
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การวดความภกดต ่อตราส ินคาข'องผ ูบรโภค (Measuring Brand Loyalty)
สำหรับการวัดความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านั้น Aaker (1991) ได้เสนอว่า 

สามารถทำการวัดได้ในหดากหลายแง่ คือ การว ัดท ี่พ ฤต ิก รรมท ี่เก ิดข ึ้น จร ิง  (Ac tua l Behavior) ซ่ึง 
เป็นการวัดทางตรง โดยวัดที่พฤติกรรมที่ทำเป็นนิสัย เพื่อนำมาใช้ในการพิจารณาถึงรูปแบบของ 
การซือ โดยวัดจากอัตราการซือชำ (R epurchase Rate) คือเปอร์เซ็นต์การซื้อตราสินค้าเดิมในครั้ง 
ต่อไป วัดจากเปอร์เซ็นต์ของการซือ (Percent of Purchases) ดูว่าแต่ละตราสินค้าถูกซื้อบ่อยครั้ง 
แค่ไหน และวัดจากจำนวนตราสินค้าที่ถูกซื้อ (Number of Brand Purchased) ดูว่าในการซื้อ 
สินค้าประ๓ ทหน่ึงๆ น้ัน ผู้บริโภคซื้อกี่ตรา

การว ัดการเปล ี่ยนแปลงของต ้นท ุน ในการต ัดส ิน ใจ (Sw itch ing  Cost) กล่าวคือ ในการที่ 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกใช้ หรือเปลี่ยนมาใช้ตราสินค้าใหม่ เขาจะเกิดต้นทุน ซึ่งหากมีต้นทุนสูง 
เขาก็จะไม่เปลี่ยน ทำให้เกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า ตังนั้นในการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจึง 
สามารถทำการวัดไต้จากต้นทุนที่จะเกิดขึ้นนั่นเอง โตยลามารถวัดไต้ทั้งในล่วนของต้นทุน หรือ 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า และต้นทุนต้านความเลี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากการเปลี่ยนตราสินค้า

การว ัดความพ ึงพอใจ (Measuring Satis faction) เป็นการวัดทั้งในส่วนของความพึงพอใจ 
ว่าผู้บริโภคชอบ หรือพอใจในตราสินค้ามากน้อยแค่ไหน อย่างไร รวมทั้งควรจะวัดถึงความไม่พอใจ 
ด้วย เพื่อให้ทราบว่า ตราสินค้านั้นสร้างปัญหาอะไรให้กับผู้บริโภคบ้าง ทำไมเขาถึงเปลี่ยน 
ตราสินค้า ซึ่งหากผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าแล้ว ลักษณะหรือลี่งที่ผู้บริโภครู้สึกไม่พอใจนั้น 
จะมีค่าน้อยมาก ซ่ึง ในการวัดส่วนนี้ควรจะต้องมีความทันสมัย (Current) ลามารถเป็นตัวแทนได้ 
(Representative) และมีความไวต่อความรู้สึก (Sensitive)

อย่างไรก็ตาม Reichheld (1993, cited in Reichheld, 1996) ก็ได้เตือนว่า ความพึงพอใจ 
ในตราสินค้าของผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว ไม่ได้เป็นตัวบอก หรือไม่ได้เป็นปัจจัยหลักที่จะทำให้ 
ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค้า ซึ่งก็สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Jones และ S asser (1995, 
cited in Reichheld, 1996) ที่ได้ทำการวิจัยถึงความสัมพันธ์ระหว่างระตับความพึงพอใจในตรา 
สินค้า กับความภักดีในตราสินค้า และพบว่าปัจจัยทั้งสองประการนั้นไม่ได้มีความสัมพันธ์กันเสมอ 
ไป กล่าวคือ ในบางครั้ง สินค้าบางประ๓ ทที่แม้ว่าผู้บริโภคจะไม,มีความพึงพอใจใน ตราสินค้า
อย่างมาก แต่เขาก็มีความภักดีต่อตราสินค้านั้นๆ ในระตับสูง ซึ่งทั้งนี้ก็เนื่อง1จากการเกิดปัจจัยอื่นๆ 
เข้ามาแทรกแซง เซ่น ลักษณะของธุรกิจ ซึ่งอาจจะเป็นลักษณะของสินค้าที่เป็นธุรกิจ ผูกขาด ทำให้ 
ผู้บริโภคจำต้องซื้อตราสินค้านั้นๆ อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ เป็นต้น

การวัดความภักดีต่อตราสินค้าในส่วนต่อมาคือ การว ัดความชอบในตราส ินค ้า (L ik ing o f  
the Brand) เป็นวิธีการวัดที่ไต้พัฒนามาจาก ปิระมิดของความภักดี (The Loyalty Pyramid) ท่ีได้ 
กล่าวไว้ในส่วนของแนวคิดคุณค่าตราสินค้าแล้ว โดยปิระมิดตังกล่าวทำให้เราทราบถึงระดับของ
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ความภักดีต่อตราสินค้าในระดับที่ 4 ว่าจะเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคเกิดความชอบในตราสินค้า 
ดังนันจึงสามารถวัดความภักดีต่อตราสินค้าได้จากความชอบ โดยจะลามารถวัดไค้ในหลายแง่มุม 
เซ่น วัดจากความชอบ (Liking) ความนับถือ (Respect) ความเป็นมิตร (Friendship) และความ 
เชื่อใจ (Trust) ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า

และสุดท้าย ก า ร ว ัด ค ว า ม ผ ูก พ ัน  (Comm itment) โดยถือว่าการที่ผู้บริโภคจะเกิดความ 
ภักดีต่อตราสินค้าได้นั้น ผู้บริโภคจะเกิดต้องเกิดความรู้สึกผูกพัน และยึดติดกับตราสินค้านั้น ซ่ึงใน 
ส่วนของความผูกมัดกับตราสินค้านีสามารถพิจารณาไค้จากปฏิกิริยาของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า 
ผู้บริโภคมีการพูดถึงตราสินค้ามากน้อยแค่ไหน เคยซักซวนให้ผู้อ่ืนมาซ้ือสินค้าหรือไม่ ซักซวน 
อย่างไร เขามองว่าตราสินค้ามีความสำคัญกับเขาอย่างไร มีความสำคัญต่อกิจกรรมท่ีเขาทำ หรือ 
บุคลิกภาพของเขาอย่างไร

ส่วน Jaco b y  และ Chestnut (1978) ก็ได้เสนอว่า การวัดความภักดีต่อตราสินค้าของ 
ผู้บริโภคนั้นลามารถวัดไค้ใน 2 ระดับ คือการวัดในระดับบุคคล (individual or Micro) ซึ่งจะเป็น 
การวัดเพื่อค้นหาสิ่งที่เป็นลาเหตุให้ผู้บริโภคแต่ละคนเกิดการซื้อซํ้าได้ และการวัดในระดับโดยรวม 
(A ggregate or Macro) เป็นการวัดว่าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าหรือไม่

ในส่วนของแนวทางในการวัดนั้น Torgerson (cited in Jaco b y  & Chestnut, 1978) ได้ 
กล่าวว่า การวัดความภักดีต่อตราสินค้าสามารถกระทำไค้ใน 2 แนวทาง คือการวัดในส่วนของ 
พฤติกรรม (Behavioral) ซึ่งจะทำการวัดทั้งในส่วนของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง และดูจากพฤติกรรม 
ที่ผ่านมาในอดีต เป็นลักษณะของการวัดถึงผลลัพธ์ของการตัดสินใจ โดยมองข้ามในส่วนของ 
กระบวนการด้านความรู้ที่เป็นดัวลร้างให้เกิดผลลัพธ์ดังกล่าวออกมา การวัดพฤติกรรมนี้ลามารถ 
วัดไค้ในแง่ของความสมํ่าเสมอของการซือตราสินค้านั้นๆ ซึ่งก็คือลัดส่วนของการซื้อตราสินค้านั้นๆ 
วัดในแง่ของลำดับ (Sequence) ของตราสินค้าที่ถูกซื้อ และความเป็นไปได้ที่จะเกิดการซื้อ 
ตราสินค้านั้นๆ เป็นต้น

สำหรับแนวทางการวัดแนวทางที่ 2 คือการวัดในส่วนของทัศนคติ (Attitudinal) ซึ่งเป็น 
ลักษณะของการวัดที่ข้อผูกมัดทางด้านจิตวิทยาระหว่างตราสินค้าภับผู้บริโภค โดยจะวัดในแง่ของ 
ความชอบมากกว่า (Preference) และความมั่นคงของความชอบนั้น ความเชื่อ และความตั้งใจใน 
การแสดงพฤติกรรม (Intentions to Behave) ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าขึ้น 
(Torgerson cited in Jacoby  & Chestnut, 1978)

Reichheld (1993, cited in Reichheld, 1996) ได้เสนอว่า การวัดความภักดีต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภค ควรจะทำการวัดจาก อัตราการคงอยู่กับตราสินค้า (Retention Rate) และ 
ส่วนแบ่งของการซือ (Share of Purchase)
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สำหรับ Jone และ S asser (1995, cited in Reichheld, 1996) ก็ได้กล่าวว่าความภักดีต่อ 
ตราสินค้านันสามารถวัดได้จาก 3 ส่วน คือ วัดจากความตั้งในที่จะซื้อตราสินค้านั้นในอนาคต ซ่ึง 
ผลของการวัดในส่วนน้ีอาจไม่แน่นอน เมื่อถึงเวลานั้นจริงๆ แล้ว ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้ซื้อก็ได้ ส่วน 
ที 2 คือ การวัดพฤติกรรม ขันปฐมภูมิ (Primary Behavior) ซึงจะวัดจากพฤติกรรมการซือซำท่ีเกิด 
ฃึนจริง 5 ส่วน คือ วัดถึงการชือที่เพ่ิงเกิดขึน (Recency) ว่าผู้บริโภคเลือกซื้อตราสินค้าใด วัดถึง 
ความบ่อยของการซือตราสินค้านัน (Frequency) วัดปริมาณการซือ (Amount) วัดความต้องการที่ 
จะซือตราสินค้าต่อไป (Retention) และวัดความยืนยาวของความต้องการที่จะซื้อตราสินค้าต่อไป 
น้ัน (Longevity) และส่วนสุดท้ายคือ การวัดพฤติกรรมข้ันทุติยภูมิ (Secondary Behavior) ซ่ึงจะ 
วัดจากลักษณะของการที่ผู้บริโภคจะแนะนำสินค้าต่อไปให้กับบุคคลอื่น โดยอาจเป็นผู้ที่สนับสนุน 
หรือบอกต่อถึงตราสินค้าดังกล่าว

โดยสรุปแล้ว ความภักดีต่อตราสินค้า ก็คือการที่ผู้บริโภคเกิดความชอบในตราสินค้า 
อันเนื่องมาจากการที่ตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของเขาได้อย่างน่าพึงพอใจ 
จนทำให้เขาเกิดความรู้สึกผูกพันกับตราสินค้า และผลักดันให้เขาเกิดการซื้อชํ้าในตราสินค้า 
ดังกล่าวตลอดช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซ ึ่งความภักดีต่อตราสินค้านี้จะมีคุณลักษณะสำคัญคือ เป็น 
เรื่องของการตอบสนองทังทางด้านพฤติกรรม คือการ'ซื้อ1ซ้ํา และด้านทัศนคติ คือ ความรู้สึกชอบ 
ความผูกพัน และเกิดความสำเอียงเข้าข้างตราสินค้า เป็นการตอบสนองที่จะดูจากผู้ที่ทำการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าเท่านั้น และเป็นการตอนลนองที่จะเกิดขึ้น ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ ความ 
ภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้านันสามารถเกิดฃึนได้หลากหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่ก ับปัจจัยที่นำมา 
พ ิจารณา เช่น หากดูจากสำดับของการซื้อตราสินค้าแล้ว จะสามารถแบ่งความภักดีในตราสินค้า 
ออกได้เป็น4 รูปแบบคือความภักดีต ่อตราสินค้าเพ ียงตราเดียวความภักดีแบบแบ่งแยก 
(Divided Loyalty) ความภักดีที่ไม่มั่นดง (Unstable Loyalty) และรูปแบบของการซื้อแบบไม่มี 
รูปแบบที่แน่นอน ซื้อไม่เรียงกัน ซื้อไปเรื่อยๆ เปลี่ยนไปเรื่อยๆซํ้าบ้างไม่ซํ้าบ้าง แต่หากจะมองในแง่ 
ของความพึงพอใจ และความสามารถในการแสดงความรู้สึกนั้น จะสามารถแบ่งออกได้เป็น 
6 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้จงรักภักดี (Loyalist) กลุ่มสาวกของตราสินค้า (Apostle) กลุ่มผู้เอาใจออกห่าง 
(Defector) กลุ่มผู้ก่อการร้าย (Terrorist) กลุ่มพวกเห็นแก่เงิน (Mercenary) และ กลุ่มเชลย 
(Hostage) ซึ่งในการที่จะสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้านั้น นักการตลาดจะต้องยึด 
หลักของการปฏิบัติกับผู้บริโภคให้ถูกต้อง ต้องมีการศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภค และนำ 
เสนอในสิ่งที่เขาต้องการ เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับเขา ต้องพยายามสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความ 
คุ้นเคยกับตราสินค้านำเสนอในลี่งที่จะทำให้เขารู้สึกคุ้มค่ากับการลงทุน ซึ่งอาจทำได้โดยการให้สิ่ง 
เพิ่มเติมกับผู้บริโภคเป็นพิเศษ เมื่อนักการตลาดได้ใช้ความพยายามในการสร้างความภักดีต่อ
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ตราสินค้าแล้ว ก็จะสามารถทำการวัดเพื่อประเมินผลงานได้ โดยการวัดความภักดีต่อตราสินค้านี ้
จะสามารถวัดได้ทั้งในระดับของบุคคล และในระดับภาพรวม ซึ่งการวัดความภักดีต่อตราสินค้าจะ 
ต้องทำการวัดใน 2 ส่วน คือในส่วนของพฤติกรรม อันได้แก่ การวัดส่วนของพฤติกรรมการชื้อซํ้า 
และการวัดในส่วนของทัศนคติ คือการวัดที่ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า วัดความชอบ 
ความผูกพันที่ผู้บริโภคมีให้กับตราสินค้า

จากการศึกษาถึงแนวคิดทั้ง 3 อันได้แก่ แนวคิดคุณค่าตราสินค้า แนวคิดความสัมพันธ์ต่อ 
ตราสินค้า และแนวคิดความภักดีต่อตราสินค้า ที่ได้ทำการศึกษามาในข้างต้น ทำให้มองเห็นถึง 
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่างแนวคิดดังกล่าวทั้งหมด กล่าวคือการที่ตราสินค้าใดๆ จะเก ิดคุณค่า 
ขึ้นได้ ตราสินค้านั้นจะต้องสามารถสร้างการตระหนักรู้ และสร้างความเชื่อมโยงในตราสินค้าได้ 
อย่างดี ก่อให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภค อันจะสามารถดึงดูดใจให้ 
ผู้บริโภคเกิดการชื้อตราสินค้านั้นๆ เกิดเป็นความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า (Brand 
Relationship) ซึ่งลักษณะของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจะต้องเป็นไปในทางที่ดี (Positive 
Relationship) และต้องพยายามรักษาความสัมพันธ์อันดีนั้นเอาไว้ ความสัมพันธ์อันดีนี้จะนำไปลู่ 
การเกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ได้ในท่ีสุด ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้านี้ถ ือเป็น 
องค์ประกอบที่สำคัญองค์ประกอบหนึ่งของการเกิดคุณค่าตราสินค้า ดังนั้นในการศึกษาถึงการวัด 
คุณค่าตราสินค้า จึงลามารถจะศึกษาได้จากการวัดคุณค่าผ่านทางความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 
กับตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

ข ้อ ส ัน น ิษ ฐ า น เบ ื้อ งต ้น

จากการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งข้อสันนิษฐานเบื้องต้นไว้ 3 ประการดังนี้
1. ลักษณะความสัมพํโนธ์กับตราสินค้า (Brand Relationship) และความภักดีต่อ

ตราสินค้า ( B r a n d  L o y a lty )  ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าในระดับสูง และใน 
ระดับตํ่า จะมีความแตกต่างกัน โดยหากตราสินค้ามีคุณค่าในระดับที่มากกว่าในสายตาของผู้ 
บริโภค ผู้บริโภคก็จะมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า และมีความภักดีต่อตราสินค้านั้นมากกว่า แต่ 
หากตราสินค้านั้นมีคุณค่าในระดับที่น้อยกว่า ผู้บริโภคก็จะมีความสัมพันธ์ และความภักดีต่อตรา 
สินค้านั้นน้อยกว่าด้วย

2. ลักษณะความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Relationship) และความภักดีต่อ 
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง และสินค้าที่มีความ 
เกี่ยวพันตํ่า จะมีความแตกต่างกัน โดยสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูงนันผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์
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และความภักดีต่อตราสินค้าในระดับที่สูงกว่า แต่สำหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่านั้น ผู้บริโภคจะ 
มีความสัมพันธ์ และความภักดีต่อตราสินค้าในกลุ่มสินค้าดังกล่าวในระดับที่ตํ่ากว่า

3. ผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Relationship) และความภักดีต่อ 
ตราสินค้า (Brand Loyalty) ในรูปแบบที่แตกต่างกันไปได้หลากหลายรูปแบบ
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