
บทท 5

สรุป และอภิปรายผล

การว ิจ ัยเร ื่อง”การว ัดค ุณค ่าตราส ินค ้าโดยใช ้ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภค" 

นี เป ็นการว ิจ ัยเช ิงค ุณ ภาพ (Qualitative Research) ท ี่ทำการเก ็บรวบรวมข ้อม ูลจากการสนทนา 

กลุ่ม และการส ัมภาษณ ์เซ ิงล ึกจากผ ู้ให ้ข ้อม ูล ซ ึ่งเป ็นผ ู้ท ี่ม ีอาย ุระหว ่าง 20 - 45 ป ี อาศ ัยอย ู่ในเขต 

กรุงเทพมหานคร และเป ็นผ ู้ท ี่เป ็นกล ุ่ม เป ้าหมายของตราส ินค ้า Nokia, Ericsson, Nescafe และ 

Moccona ท ั้งล ิ้นจำนวน 44 คน โดยม ีว ัตถ ุประสงค ์ของการว ิจ ัยด ังน ี้

1. เพ ื่อศ ึกษาถ ึงล ักษณ ะความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า (Brand Relationship) และความ 

ภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (Brand Loyalty) ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณค ่าตราส ินค ้าในระด ับส ูง 

และในระด ับต ํ่า

2. เพ ื่อศ ึกษาถ ึงล ักษณ ะความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า (Brand Relationship) และความ 

ภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า (Brand Loyalty) ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง และส ินค ้า 

ท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า

3. เพ ื่อเป ็นการศ ึกษาว ิจ ัยเบ ื้องต ้น (Exploratory Research) ถ ึงร ูปแบบของความ 

ส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า และความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า

สำหร ับผลของการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ผู้ว ิจ ัยไต้ทำการวิเคราะVใออกเป็น 5 ประเต ็นค ือ (1) คุณ 

ล ักษณ ะด ้านประชากรของผ ู้ให ้ข ้อม ูล (2) โครงสร้างองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า (Brand 

Knowledge structure) (3) ความภักด ีในตราสินค ้า (Brand Loyalty) (4) ความส ัมพ ันธ ์ก ับตรา 

ส ินค ้า (Brand Relationship) (5) ล ักษณะความส ัมพ ันธ ์ของตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภค ซ ึ่งผลจากการ 

ว ิจ ัยสามารถสร ุปไต ้ด ังน ี้

ส ร ุป ผ ล ก า?ว ิจ ุ้ย

จากการศ ึกษาข ้อม ูลของผ ู้เข ้าร ่วมการสนทนากล ุ่ม  และการส ัมภาษณ ์เซ ิงล ึก  พบว่าผู้ให ้ข ้อ 

ม ูลท ั้งหมด 44 คน ม ีล ักษณ ะทางต ้านประชากร คือ ในส ่วนของผ ู้ให ้ข ้อม ูลในกล ุ่มของส ินค ้า 

ประ๓ ทโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่จำนวน 22 คน เป ็นชายจำนวน 13 คน ห ญ ิงจำน วน  9 คน ส ่วนใหญ ่จะ
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เป็นผู้มีอายุระหว่าง 2 0 - 3 0 ปีจำนวน1 3 คนและท่ีเหลือเป็นผู้ท่ีมีอายุระหว่าง31-45ปีจำนวน 
9 คน เป็นผู้จบการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 18 คน อีก 4 คนเป็นผู้จบการศึกษาในระดับ ปริญญาโท เป็นผู้ท่ีเป็น'โสด'จำนวน 20 คน และแต่งงานแล้วจำนวน 2 คน ส่วน'ใหญ่'จะเป็นผู้มี อาชีพเป็นลูกจ้างพนักงานบริษัทเอกซน ซ่ึงมีจำนวน 14 คน จากจำนวนท้ังส้ิน 22 คน ท่ีเหลือเป็น กลุ่มนิสิตนักศึกษาทำงานรับราชการ และเจ้าของกิจการ ในส่วนของรายได้ส่วนตัวต่อเดือนน้ัน พบว่าผู้ให้ข้อมูลกลุ่มน้ีเป็นผู้มีรายได้ระหว่าง 5,001 - 15,000 บาท จำนวน 14 คนอีก 8 คนเป็นผู้ มีรายได้ระหว่าง 15,001 - 30,000 บาท

ในส่วนของผู้ให้ข้อมูลในกลุ่มของสินค้าประ๓ ทกาแฟผงสำเร็จรูป จำนวน 22 คน พบว่า 
เป็นผู้ชายจำนวน 12 คน อีก 10 คนเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่เป็นผู้มีอายุระหว่าง 20-30 ปี จำนวน 
14 คน อีก 8 คน คือผู้ที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จำนวน 16 คน ที่เหลือมีการศึกษาในระดับอนุปริญญา และปริญญาโท นอกจากนั้นส่วนใหญ่เป็น 
ผู้ท่ียังเป็น'โส ด จำนวน1 6 คนที่เหลืออีก6 คนเป็นผู้ท่ีแต่งงานแล้ว เป็นผู้ที่ทำงานบริษัทเอกซน 
จำนวน 8 คน รองลงมาคือเป็นนักศึกษา นิสิต เป็นเจ้าของกิจการ ทำงานรับราชการ และเป็นแม่ 
บ้าน มีรายได้ส่วนตัวต่อเดือนประมาณ 30,001 -  50,000 บาท จำนวน 7 คน รองลงมาคือผู้ที่มี 
รายได้ระหว่าง 5,001 -  15,000 บาท และ 15,001 -  30,000 บาท จำนวนกลุ่มละ 6 คน ท่ีเหลืออีก 
3 คนเป็นผู้มีรายได้ตํ่ากว่า 5,000 บาท

โ ค ร ง ส ร ้า ง อ ง ค ์ค ว า ม ร ู้( B r a n d  K n o w l e d g e  s t r u c t u r e )

สำหรับในเร ื่องของโครงสร้างองค ์ความรู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้าน ั้น เป ็นการศ ึกษาถ ึงส ิ่งท ี่ผ ู้ 

บร ิโภคจะน ึกถ ึง หร ือระลึกได้เก ี่ยวก ับตราสินค้าหน ึ่งๆ ซ ึ่งจะพบว่า ท ั้งกล ุ่มของส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยว 

พ ันส ูงค ือ โทรศัพท ์เคล ื่อนท ี่ และส ินค ้าท ี่ม ีค'วามเก ี่ยวพ ันต ํ่า ค ือกาแฟผงสำเร ็จร ูปน ั้น  ผ ู้บร ิโภคจะมี 

โครงลร้างองค ์ความร ู้ท ี่เป ็นส ่วนของ ตราสินค้า (Brand) และค ุณ สมบ ต้ ิ (Attributes) ของตราส ิน 

ค ้าเป ็นส ่วนใหญ ่ โดยในส ่วนของตราส ินค ้าท ี่เป ็นท ี่ระล ึกได ้น ั้นพบว ่าตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการ 

ตลาดส ูง คือ Nokia และ Nescafe เป ็นตราสินค้าแรกที่ผ ู้,บร ิโภคส ินค ้าประ๓ ทนั้นๆ ระลึกได้เป ็น 

อันดับแรก ในขณ ะท ี่ตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาด ต่ํา คือ Ericsson และ Moccona นั้นเป็น 

ตราส ินค้าท ี่ผ ู้บริโภคไม ่ค ่อยน ึกถ ึงเท ่าไร

ในส่วนขององค์ความรู้ในเรื่องของ คุณสมบต้ ิของตราสินค้า นั้นพบว่า ท ั้งส ินค ้าประเภท 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ และกาแฟผงสำเร ็จร ูปน ั้น ผ ู้บร ิโภคของแต ่ละตราส ินค ้าม ีองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับแต ่ 

ละตราส ินค ้าท ี่ตรงก ัน โดยท ี่องค ์ความร ู้ หร ือล ักษณะของตราส ินค ้าท ี่ม ีความโดดเด ่น จะเป ็น องค ์
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ความรู้ท ี่เป ็นที่ช ื่น'ชอบ และส ิ่งท ี่ย ู้บร ิโภคให ้ความสำค ัญในการใช ้เป ็นเกณฑ ์ในการต ัดส ินใจเล ือก 

ซ ื้อส ินค ้าด ้วย กล ่าวค ือ สำหร ับผ ู้บร ิโภคในกล ุ่มส ินค ้าประ๓ ทโทรคัพท์เคล ื่อนท ี่ท ั้ง 2 ตรา ส ินค้า 

จะมองว ่า ค ุณ สมบ ัต ิท ี่เป ็นล ักษณ ะเด ่น  เป็นที่ซ ื่นชอบ และเป ็นส ิ่งท ี่ผ ู้บร ิโภคให ้ความสำค ัญในตรา 

ส ินค ้า Nokia ก็คือ ค ุณสมบ ัต ิเร ื่องของ Functions การใช้งาน และความทนทาน ส ่วนค ุณสมบ ัต ิ 

ของตราส ินค ้า Ericsson ก็ค ือ เร ื่องของความเล ็กกระท ัดรัด และน ํ้าหน ักเบา ส่วนผู้บริโภคในกลุ่ม 

ส ินค ้าประ๓ ทกาแฟผงสำเร ็จร ูปท ั้ง 2 ตราสินค้า ก ็มองถ ึงค ุณ สมบ ัต ิของตราส ินค ้า Nescafe ว่า 

ค ุณ สมบ ัต ิท ี่เป ็นล ักษณ ะเด ่น  เป็นที่ช ื่นชอบ และเป ็นค ุณ สมบ ัต ิท ี่สำค ัญ ก ็ค ือ  รสชาต ิท ี่กลมกล ่อม 

ส ่วนค ุณ สมบ ัต ิของตราส ินค ้า Moccona ก็ค ือเร ื่องของรสชาต ิท ี่เข ้มข ้น และกล ิ่นหอมของกาแฟ

สำหรับองค์ความรู้ในเร่ืองของ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) น้ัน พบว่าผู้ 
บริโภคในกลุ่มของ สินค้าประ๓ ทโทรคัพท์เคล่ือนท่ีท้ัง 2 ตราสินค้านั้นจะมองภาพลักษณ์ของตรา 
สินค้า Nokia ในลักษณะท่ีตรงกัน คือมองว่าเป็นวัยรุ่น ที่มีความร่าเริง สนุกสนาน และเป็นคนทัน 
สมัย ในขณะที่ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Ericsson จะถูกมองต่างกันระหว่างผู้บริโภคสินค้าแต่ดะ 
ตรา โดยผู้บริโภคของ Ericsson จะมองว่าตราสินค้ามีภาพลักษณ์ของการเป็นคนทำงาน ความ 
เป็นผู้นำรุ่นใหม่ เป็นคนกล้าทดลอง กล้าตัดสินใจ มีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง ไม่ชอบตามแบบ 
ใคร มีความม่ันใจในตัวเองสูง ในขณะท่ีผู้บริโภคของ Nokia จะมองภาพลักษณ์ของ Ericsson ไป 
ในทางท่ีไม่ดี โดยมองว่าเป็นสินค้าสำหรับคนวัยทำงาน ระคับผู้บริหารระดับสูง เงียบขรึม ไม่สดใส 
เป็นคนทันสมัย มีความม่ันใจในตัวเองสูง ชอบความแปลกใหม่ เป็นคนท่ีชอบทำอะไรเกินความ 
เป็นจริง พยายามทำให้ดีดู มีความเท่ห์แบบคลาสสิค หล่อแบบตกรุ่น เป็นพวกท่ีซ้ือของมาใช้แล้ว 
ไม่คุ้ม

นอกจากน้ัน ในส่วนของสินค้าประ๓ทกาแฟผงสำเร็จรูปน้ัน พบว่าผู้บริโภคของแต่ละตรา สินค้ามีการมองภาพลักษณ์ของตราสินค้าตรงกัน กล่าวคือท้ังผู้ท่ีบริโภค Nescafe และ Moccona มองว่าตราสินค้า Nescafe มีบุคลิกของความเป็นคนทันสมัย ร่าเริง สดใส มีอัธยาศัยดี เข้ากับคน ง่าย แคร์สายตาคนรอบข้าง ต้องการเป็นท่ียอมรับของลังคม ส่วนภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
Moccona นั้น ผู้บริโภคของสินค้าท้ัง 2 ตราสินค้าก็มองว่า เป็นตราสินค้าท ี่ม ีบุคลิกเป็นคนวัย ทำงาน ผู้บริหารระตับสูง เป็นคนสุขุม เงียบขรึม ชอบความท้ายทาย มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว มีมาด เป็นผู้มีรสนิยมสูง และต้องเป็นคนท่ีชอบในรสชาติ และกล่ินของ Moccona จริงๆ
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ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ด ีน ค ้า  ( B r a n d  L o y a l t y )

สำหรับเร ื่องของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้น  พบว่า ใน กล ุ่มส ิน ค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ัน  

สูง และส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่าน ั้น  จะม ีล ักษณ ะของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ต ่างก ัน  กล ่าวค ือ 

ในกล ุ่มส ินค ้าประ๓ ทโทรศัพท ์เคลื่อนท ี่น ั้น ตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูง ผู้บรโภค'จะมี 

ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้ามากกว ่าตราส ินค ้าท ี่ม ีล ่วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า และในกล ุ่มส ินค ้าประ๓ ท 

กาแฟผงสำเร ็จร ูปน ั้น ตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูงกล ับ เป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความ 

ภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าต ํ่าก 'ว ่าตราส ินค ้าท ี่ม ีล ่1วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า โดยในรายละเอ ียดน ั้น  พบว ่าผ ู้ 

บร ิโภคของส ินค ้าท ั้ง 2 ประ๓ ทจะเป ็นผ ู้ท ี่ร ื่มบร ิโภคส ินค ้า และตราส ินค ้าน ั้นมาเป ็นระยะเวลานาน 

พอสมควร ไม ่ต ํ่ากว ่า 6 เด ือนโดยส ่วนใหญ ่แล ้วจะเร ื่มต ัดส ินใจใช ้ หร ือบริโภคสินค ้าน ั้นๆ เมื่อเริ่ม 

ทำงาน  นำมาใช ้เพ ื่อช ่วย เพ ิ่มประส ิทธ ิภาพในการทำงาน

ในส ่วนของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นพบว ่าผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าในส ินค ้า 

แต ่ละประ๓ ทในรูปแบบท ี่แตกต ่างก ัน กล ่าวค ือ สำหร ับส ินค ้าประ๓ ทโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ ซ ึ่งเป ็น 

ส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงน ั้น  ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูง ซึ่งก็ 

ค ือตราส ินค ้า Nokia ในขณะท ี่ส ินค ้าประเภทกาแฟผงสำเร ็จร ูป ซ ึ่งเป ็นต ัวแทนประ๓ ทของส ินค ้าท ี่ 

ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า ซ ึ่งก ็ค ือ 

Moccona มากกว ่า โดยพบว่าผ ู้บริโภคของตราสินค ้า Nokia น ั้นจะเป ็นผ ู้ท ี่ป ัจจ ุบ ันจะใช ้ตราส ินค ้า 

Nokia เพ ียงตราส ินค ้าเด ียว ซ ึ่งม ีท ังผ ู้ท ี่เร ิ่มต ้น1จากการ'ใช้ Nokia เป ็นตราส ินค ้าแรก และผ ู้ท ี่เร ิ่มต ้น 

ใช ้ตราส ินค ้าอ ื่นก ่อน แต ่แนวโน ้มในการใช ้ตราส ินค ้าในอนาคตก็ย ังคงม ีความเป ็นไปได ้ส ูงท ี่จะย ัง 

คงใช ้ตราส ินค ้า Nokia ต่อไป และส ่วนใหญ ่แล ้วผ ู้บร ิโภคในกลุ่มน ี้ก ็จะช ื่นชอบในตราส ินค ้า Nokia 

มากกว ่าตราส ินค ้าอ ื่นๆ และเป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีโอกาสท ี่จะพ ูดค ุยถ ึงมากกว ่า ท ั้งน ี้เน ื่องจาก 

เป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ลมปต ิพ ิเศษแตกต ่างจากตราส ินค ้า ค ือค ุณสมบ ัต ิในเร ื่องของการดาวน ์โหลด 

ภาพ และการแต ่งเส ียงเร ียกเข ้า ซ ึ่งเป ็นค ุณสมบ ัต ิเฉพาะต ัวท ี่เป ็นท ี่สนใจของผ ู้บร ิโภค จ ึงทำให ้ผ ู้ 

บร ิโภคม ีการพ ูดค ุยถ ึงตราส ินค ้าได ้บ ่อย รวมทั้งตราสินค้า Nokia น ี้ย ังเป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคจะ 

ทำการแนะนำให ้ภ ับผ ู้อ ื่นด ้วย

สำหร ับกล ุ่มผ ู้บร ิโภคของตราส ินค ้า Ericsson น ั้นพบว่า เป ็นกลุ่มท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีการใช ้ตรา 

ส ินค ้าอ ื่นๆ ควบดู่ไปพร้อมกันด้วย ท ั้งน ี้เน ื่องจากเหต ุผลของค ุณ ภาพการร ับล ่งส ัญ ญ าณ ของแต ่ละ 

ระบบ และเร ื่องของการส ่งเสร ิมการขายของระบบโทรศ ัพท ์ซ ึ่งไม ่ใช ่ลาเหต ุท ี่เก ิดข ึ้นจากค ุณสมบ ัต ิ 

ของตัวโทรศัพท์เอง ส ่วนใหญ ่แล ้วผ ู้บร ิโภคกล ุ่มน ี้จะเร ิ่มจากการใช ้ตราส ินค ้าอ ื่นมาก ่อน แล้วจึง
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เปล ี่ยนมาใช ้ตราส ินค ้าน ี้ แต่แนวโน้มในอนาคตข้างหน้าแล้ว ส ่วนใหญ ่ก ็ม ีแนวโน ้มท ี่จะเปล ี่ยนไปใช ้ 

ตราส ินค ้าอ ื่นมากกว ่า ผ ู้บร ิโภคจะไม ่ได ้ม ีความช ื่นชอบในตราส ินค ้าน ี้ แต ่จะช ื่นชอบในตราส ินค ้า 

อ ื่นมากกว ่า แม ้จะม ีผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีความช ื่นชอบในตราส ินค ้า Ericsson มากกว ่าตราส ินค ้าอ ื่นๆ อยู่ 

บ ้างก ็ตาม ในส ่วนของการพ ูดค ุยถ ึงตราส ินค ้าน ัน Ericsson จะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ไม ่ค ่อยได ้ร ับการพ ูด 

ค ุยถ ึงมากเท ่าท ี่ควร ผ ู้บร ิโภคจะม ีการพ ูดค ุยถึงเม ื่อมีการออกรุ่นใหม่ๆ หรือซ ื้อมาใหม่ ซ ึ่งก ็เป ็น 

สถานการณ ์ท ี่เก ิดข ึ้นได ้ก ับท ุกตราส ินค ้า ย ิ่งไปกว่าน ั้นตราส ินค ้า Ericsson น ี้ย ังเป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้ 

บริโภคไม่ค่อยจะแนะนำ ถ ้าจะแนะนำก ็จะม ีเง ื่อนไขว ่าจะแนะนำให ้ก ับคนท ี่ม ีความระม ัดระว ัง และ 

ก ็ไม ่ค ่อยสนใจในเรื่องของ Functions การใช้งานเท่าไร

สำหร ับส ินค ้าประ๓ ทกาแฟผงสำเร ็จร ูป ในส่วนของผู้บร ิโภคตราส ินค้า Nescafe นั้นพบ 

ว่า จะเป ็นกล ุ่มท ี่แม ้จะบร ิโภค Nescafe เป็นหลัก แต่ม ีการบริโภคกาแฟหลายๆ ตราส ินค ้าในเวลา 

เด ียวก ันด ้วย โดยตราส ินค ้า Nescafe จะเป ็นตราส ินค ้าแรกท ี่ผ ู้บร ิโภคกลุ่มน ี้เร ิ่มใช ้ หล ังจากน ั้นก ็ 

อาจจะม ีการเปล ี่ยนไปบร ิโภคตราส ินค ้าอ ื่นๆ บ ้าง แล ้วก ็จะกล ับมาบร ิโภคตราส ินค ้า Nescafe อีก 

สลับก ันไปเรื่อยๆ และแนวโน ้มการบริโภคในอนาคตสำหรับตราสินค ้าน ี้ ผ ู้บริโภคก็ม ีแนวโน้มที่จะ 

เปล ี่ยนได ้มาก แต ่เน ื่องจากส ่วนใหญ ่แล ้วผ ู้บร ิโภคกล ุ่มน ี้จะม ีการบร ิโภคหลายๆ ตราส ินค ้าในเวลา 

เด ียวกัน รวมท ั้งย ังม ีผ ู้บร ิโภคบางกลุ่มท ี่เล ือกบร ิโภคกาแฟท ี่ม ีรสชาต ิท ี่ค ุ้น เคย ด ังน ั้นตราส ินค ้า 

Nescafe จ ึงย ังเป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคให ้ความสนใจอย ู่ จะม ีผ ู้ให ้ข ้อม ูลเพ ียงท ่านเด ียวเท ่าน ั้นท ี่ 

จะไม่บริโภค Nescafe อีกต่อไป ท ั้งน ี้เน ื่องจากมองว ่าป ัจจ ุบ ันลามารถหาซ ื้อกาแฟในรสชาต ิท ี่ 

ต ้องการได ้ง ่ายข ึ้น จึงไม,จำเป ็นต ้องบริโภค Nescafe อีก นอกจากน ั้นย ังพบอ ีกว ่า ผู้,บร ิโภคกลุ่มน ี้ม ี 

ความช ื่นชอบในตราส ินค ้าต ่างๆ มากมาย โดยบางท ่านก ็จะช ื่นชอบในตราส ินค ้า N escafe แต่ก็มี 

บางท ่านท ี่ช ื่นชอบตราส ินค ้าอ ื่นๆ ที่ไม่ใช่ Nescafe และผ ู้บร ิโภคในกลุ่มของกาแฟผงสำเร ็จร ูปน ั้นก ็ 

ม ักจะไม ่ค ่อยได ้ม ีการพ ูดค ุยก ันถ ึงเร ื่องของตราส ินค ้ามากเท ่าไร เน ื่องจากโดยธรรมชาต ิของส ินค ้า 

แล ้วไม ่ใช ่ส ิ่งท ี่จะมาพ ูดค ุยก ัน จะม ีการพ ูดค ุยก ันถ ึงก ็ต ่อเม ื่อม ีประเด ็นเก ิดข ึ้น เท ่าน ั้น  เช่นในเรื่อง 

ของการโฆษณา อาจจะม ีการพ ูดถ ึง Presenter ของตราสินค้า และด ้วยเหต ุน ี้จ ึงทำให ้ตราส ินค ้า 

Nescafe เป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีโอกาสท ี่จะทำให ้ได ้ร ับการพ ูดค ุยถ ึงมากกว ่าตราส ินค ้าอ ื่นๆ เพราะ 

Nescafe เป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีการโฆษณาอย ่างต ่อเน ื่องมากกว ่าตราส ินค ้าอ ื่นๆ อย่างไรก ็ตาม ใน 

ส ่วนของการแนะนำตราส ินค ้าให ้ก ับผ ู้อ ื่นน ั้น พบว่าโดยท ั่วไปแล้วผ ู้บร ิโภคจะพ ิจารณาถ ึงความซอบ 

หร ือความต ้องการของผ ู้ขอคำแนะนำก ่อน ถ ้าเหมาะสมกับตราส ินค้าก ็จะแนะนำ หากไม ่เหมาะก ็ 

จะไม่แนะนำ แต ่ก ็ย ังม ีบางท ่านท ี่จะแนะนำให ้ลองด ื่มท ุกตราส ินค ้า รวมท ั้งย ังม ีท ่านท ี่แนะนำให ้ด ื่ม 

ตราสินค้าอ ื่นๆ ที่ไม่ใช่ Nescafe ด้วย
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สำหรับกล ุ่มผ ู้บร ิโภคตราส ินค ้า Moccona น ั้นพบว ่าจะเป ็นกล ุ่มผ ู้บร ิโภคท ี่บร ิโภคตราส ิน 

ค้า Moccona เพ ียงตราส ินค ้าเด ียวเท ่าน ัน โดยร ูปแบบของการบร ิโภคตราส ินค ้าน ั้นอาจเร ิ่มต ้นจาก 

การบร ิโภคตราส ินค ้าอ ื่นมาก ่อน แล ้วจ ึงค ่อยเปล ี่ยนมาบร ิโภค Moccona ซ ึ่งหลังจากท ี่ได ้บริโภค 

ตราสินค ้าน ี้แล ้วก ็ไม ่ได ้เปลี่ยนไปบริโภคตราส ินค ้าอ ื่นๆ อ ีก เลย และแนวโน ้มในอนาคตน ั้นส ่วนใหญ ่ 

ผ ู้บร ิโภคก ็จะย ังคงบริโภคตราส ินค ้าน ี้ต ่อไปเร ิ่อยๆ แม ้ว ่าจะย ังม ีโอกาสท ี่จะเปล ี่ยนตราส ินค ้าได ้ 

หากเจอตราส ินค ้าท ี่ด ีกว ่า แต่ Moccona ก ็จะย ังคงเป ็นตราส ินค ้าแรกเสมอท ี่จะสามารถมาทดแทน 

ได้ ผ ู้บร ิโภคม ีความซ ึ่นชอบในตราส ินค ้า Moccona มากกว ่าตราส ินค ้าอ ื่นๆ และแม ้ว ่าปกต ิผ ู้ 

บร ิโภคจะไม ่ได ้ม ีการพ ูดค ุยถ ึงตราส ินค ้ามากน ัก แต ่เม ื่อม ีการพ ูดถ ึงก ็จะพ ูดถ ึงตราส ินค ้าในแง่ด ี มี 

การแนะนำตราส ินค ้าให ้ก ับผ ู้อ ื่นด ้วย

ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ผ ู้' บ ร ิโ ภ ค ก ับ ต ร า น ค ้า  ( B r a n d  R e l a t i o n s h i p )

ส ินค ้าประ๓ ทโทรศัพท์เคลื่อนที่ พบว ่าผ ู้บร ิโภคตราส ินค ้า Nokia ม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับตรา 

ส ินค ้า มากกว ่าผ ู้บร ิโภคตราส ินค ้า Ericsson ในส ่วนของความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับ ตราสิน 

ค้า Nokia นั้น พบว ่าโดยรวมแล ้วผ ู้บร ิโภคกล ุ่มน ี้ม ีความส ัมพ ันธ ์อ ันด ีก ับตราส ินค ้าโดยจะเห ็นได ้ว่า 
ผู้บร ิโภคตราส ินค ้า Nokia สามารถร ับร ู้ถ ึงความแตกต ่างของตราส ินค ้าน ี้จากตราส ินค ้าอ ื่นๆ ได้ 

โดยมองว ่าตราส ินค ้า Nokia เป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ สมป ัต ิท ี่เหน ือกว่าตราส ินค ้า Ericsson โดย 

เฉพาะอย ่างย ิ่งในเร ื่องของการม ีเทคโนโลย ีท ี่ท ันสม ัย และความเป็นท ี่นิยมของตราสินค้า ซึ่งถือเป็น 

เกณฑ์'ที่ผู้บ่ริ'โ/'ไคกลุ่มนี้ใช้'พิจารณา'ในการเสือก'ชื้อส ินค้า ทำให ้ผ ู้บร ิโภครู้สึกว่าตราส ินค ้าม ีความ 
ใกล ้ช ิดกับตนเอง รู้ส ึกว่า Nokia เป ็นตราส ินค ้าถูกสร ้างขึ้นมาเพ ื่อตอบสน องความต้องการของเขา 

ทำให ้ผ ู้บร ิโภคม ีความเช ื่อม ั่นในตราส ินค ้าน ี้ เชื่อว่า Nokia เป ็นโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ท ี่ม ีเทคโนโลย ีท ีทั่น 
สม ัย ค ุ้มค ่าก ับการต ัดส ินใจซ ื้อ ผ ู้บร ิโภคกล ุ่มน ี้จะมองเห ็นความจำเป ็นของการใช ้ตราสินค ้า Nokia 

ในระด ับหน ึ่ง กล ่าวค ือแม ้ว ่าการใช ้โทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่น ั้นจะไม ่จำเป ็นว ่าจะต้องเป็น Nokia เท ่าน้ัน 
เป ็นตราส ินค ้าอ ื่นก ็ใช ้ได ้ แต ่ก ็ร ู้ส ึกว ่าหากเป ็น Nokia จ ะ รู้สึกม ั่นใจในการตัดสินใจ มั่นใจในการใช้ 

มากกว ่า ซ ึ่งความมั่น'ไจน ี้ก ็ถ ือเป ็นลื่งท ี่'จำเป ็น เพราะการต ัดส ินใจซ ื้อส ินค ้าประเภทน ี้เป ็นเร ื่องของ 

ความเส ี่ยงพอลมควร

อย่างไรก็ตาม หากมองในแง่ของทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าแล้ว พบ1ว่ามีท้ังผู้ท่ีมี 
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าในแง่ที่มองว่าตราสินค้าพยายามที่จะพัฒนาสินค้าขึ้นเรื่อยๆ เพ่ือมาตอบ 
สนองความต้องการของผู้บริโภค แต่,ใน1ขณะเดียวกันก็มีผู้บริโภคบางคนก็มีทัศนคติที่1ไม่ดีต่อตรา 
สินค้า โดยมองว่าตราสินค้าเอารัดเอาเปรียบผู้บริโภค ขายสินค้าในราคาที่ลูงเกินความเป็นจริง
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และในแง่ของท ัศนคต ิของตราส ินค ้าท ีมต ่อต ัวผ ู้บร ิโภคน ั้น ผ ู้บร ิโภคก ็มองว ่าตราส ินค ้าน ่าจะร ู้ส ึกพอ 

ใจในผู้บร ิโภคของเขา ร ู้ส ึกว ่าผ ู้บร ิโภคเล ือกใช ้ตราส ินค ้าด ้วยความม ั่นใจ แต ่ก ็ม ีบางท ่านท ี่มองว ่า 

ตราส ินค ้าน ่าจะร ู้ส ึกว ่าผ ู้บร ิโภคหลงกลท ี่ไปซ ื้อส ินค ้าของเขา ซ ึ่งเป ็นท ัศนคต ิในด ้านท ี่ไม ่ด ี

ในส ่วนของความสัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า Ericsson น ั้นจะพบว ่า โดยรวม 

แล้วผ ู้บริโภคของ Ericsson จะม ีความส ัมพ ันธ ์ในเช ิงลบก ับตราส ินค ้า กล ่าวค ือ  ในแง,ของการรับรู้ 

ความแตกต ่างระหว ่างตราส ินค ้าน ัน  จะเห ็นได ้ว ่าผ ู้บร ิโภคสามารถร ับร ู้ได ้ถ ึงความแตกต่างของตรา 

ส ินค ้าของตนก ับตราส ินค ้าอ ื่น  โดยเฉพาะก ับตราส ินค ้า Nokia ซ ึ่งความแตกต ่างท ี่ร ับร ู้น ั้นจะเป ็น  

ส ่วนของเทคโนโลยี และความทนทานของส ินค ้า ท ี่โดยรวมแล ้วผ ู้บร ิโภคมองว ่าตราส ินค ้า 

Ericsson ด ้อยกว ่าตราส ินค ้า Nokia อย ่างไรก ็ตามค ุณ ลมบ ้ต ิด ังกล ่าวก ็ย ังไม ่ใช ่ค ุณ สมบ ัต ิท ี่สำค ัญ  

ท ี่ส ุดท ี่ผ ู้บร ิโภคใช ้เป ็นเกณฑ ํในการต ัดส ินใจซ ื้อ ด ังน ั้นในเร ื่องของความใกล ้ช ิดก ับตราส ินค ้า ผู้ 

บร ิโภคกล ุ่มน ีจ ึงย ังมองว ่าตราส ินค ้า Ericsson ย ังม ีความใกล ้ช ิดก ับตนเองอย ู่ในฐานะท ี่เป ็นตรา 

ส ินค ้าท ี่ถ ูกสร ้างข ึ้นมาเพ ื่อตอบสนองความต ้องการในเร ื่องของร ูปล ักษณ ์ภายนอกของส ินค ้า ทำให ้ 

เขาร ู้ส ึกด ีท ี่ได ้ใช ้ตราส ินค ้า และเก ิดความเช ื่อม ั่นในตราส ินค ้าในฐานะท ี่เป ็นโทรศ ัพท ์ท ี่ม ีร ูปร ่างเล ็ก 

กระทัดรัด สามารถพกพาได ้สะดวก แต่ความเช ื่อม ั่นในตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นน ี้ก ็ไม ่สร ้างความม ั่นใจ 

ในการตัดส ินใจซ ื้อให ้ก ับผ ู้บร ิโภค ท ั้งน ี้เน ื่องจากตราส ินค ้า Ericsson ย ังม ีส ่วนท ี่ย ังไม ่สามารถตอบ 

สนองความต ้องการของผ ู้บร ิโภคได ้ โดยเฉพาะอย ่างย ิ่งในเร ื่องของความท ันสม ัยของส ินค ้า ซึ่งแม้ 

ว ่าด ้วยร ูปล ักษณ ์จะด ูท ันสม ัยแล ้วแต ่ในเร ื่องของการใช ้งานย ังใม ่ม ีความท ันสม ัยพอ จ ึงย ังทำให ้ผ ู้ 

บริโภคยังไม ่พอใจ และมองตราส ินค ้าอ ื่นๆ อยู่ รวมท ั้งในเร ื่องของความค ุ้มค ่าน ั้นผ ู้บร ิโภคก ็ย ังร ู้ส ึก 

ว ่าไม ่ค ุ้มค ่าเท ่าท ี่ควรในการต ัดส ินใจซ ื้อตราส ินค ้าน ี้ เพราะราคาส ินค ้าตกเร ็วเก ินไป และด ้วยความ 

ไม ่ค ุ้มค ่าน ี้จ ึงทำให ้ผ ู้บร ิโภคบางคนมองความจำเป ็นของตราส ินค ้าในระด ับท ี่ต ํ่า มองว ่าไม ่จำเป ็น 

ต ้องเป ็น Ericsson หากเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีความค ุ้มค ่าตราส ินค ้าใดก ัได ้ อย ่างไรก ็ตาม ย ังม ีผ ู้,บริโภค 

บางคนท ี่มองเห ็นความจำเป ็นของตราส ินค ้าในฐานะท ี่สามารถล ่งเสร ิมบ ุคล ิกภาพของผ ้ใช ้ได ้dé จ ■บ

ส่วนในแง่ของทัศนคติของผู้บริโภคที,ม ีต ่อตราส ินค ้าน ั้นพบว่า ผ ู้บร ิโภคม ีท ัคนคต ิท ี่ด ีต ่อตรา 

ส ินค ้า โดยมองว ่าตราส ินค ้าน ั้นม ีความพยายามในการพ ัฒ นาตนเองเพ ื่อให ้ลามารถตอบสนอง 

ความต ้องการของผ ู้บร ิโภค โดยส ังเกตจากการท ี่ส ินค ้าแต ่ละร ุ่นของ Ericsson ท ี่ออกมาน ั้นจะม ี 

การพ ัฒ นาเปล ี่ยนแปลงในท ั้งแง ่ของร ูปล ักษณ ์ภายนอก และเทคโนโลย ีการใช ้งานท ี่แตกต ่างจาก 

รุ่นก่อนๆ แม ้ว ่าจะย ังคงไม,ท ัดเท ียมก ับตราส ินค ้า Nokia แต ่ก ็แสดงให ้เห ็นถ ึงความพยายามของ 

ตราส ินค ้าในการท ี่จะพ ัฒนาตนเอง รวมท ั้งย ังมองล ักษณะของการเปล ี่ยนแปลงท ี่เก ิดข ึ้นใน 

ล ักษณ ะท ี่เป ็นการขยายกล ุ่ม เป ้าหมายให ้ตราส ินค ้าสามารถตอบสนองความต ้องการของกล ุ่ม เป ้า
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หมายได้กว้างฃึน จากเดิมที่เจาะเฉพาะกลุ่มคนทำงาน ปัจจุบันมีการออกรูปลักษณ์ใหม่เพื่อมา 
ตอบสนองกลุ่มเป้าหมายที่เป็นวัยรุ่นมากขึ้น และในส่วนของทัศนคติของตราสินค้าท่ีมีต่อผู้บริโภค 
น้ัน ผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อผู้บริโภคด้วยเซ่นกัน มองว่าตราสินค้าพอใจในกลุ่มผู้ 
บริโภคของตนเอง และรู้สึกภูมิใจในผู้บริโภคของตน แม้ว่าจะมีเรื่องของผลประโยชน์เข้ามา 
เก่ียวข้อง แต่ผู้บริโภคเองก็คิดว่าเป็นเรื่องธรรมดาของคนทำธุรกิจที่จะต้องคิดเซ่นนั้น ไม่ได้รู้สึกว่า 
ถูกเอารัดเอาเปรียบแต่อย่างใด

สำหร ับกล ุ่มส ินค ้าประเภทกาแฟผงสำเร ็จร ูปน ั้น  พบว ่าตราส ินค ้า Moccona เป ็นตราสิน 

ค ้าท ี่สามารถสร ้างความส ัมพ ันธ ์อ ันด ีก ับผ ู้บร ิโภคได ้มากกว ่าตราส ินค ้า Nescafe โดยในส่วนของ 

ความส ัมพ ันธ ์ระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า Nescafe น ั้นพบว่า ผ ู้บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์อ ันด ี 

ก ับตราส ินค ้าในระด ับหน ึ่ง กล ่าวค ือในแง่ของการร ับร ู้ถ ึงความแตกต ่างระหว ่างตราส ินค ้า Nescafe 

กับ Moccona นั้น ผ ู้บร ิโภคจะมองว ่า Nescafe ม ีความแตกต ่างจาก Moccona ในแง่ท ี่ว ่า เป็น 

กาแฟท ี่ม ีรสชาต ิกลมกล ่อม ด ื่มง ่ายกว ่า Moccona ซึ่งม ีรสชาต ิเข ้มข ้น ซ ึ่งด ้วยรสชาต ิท ี่กลมกล ่อมน ี้ 

เป ็นรสชาต ิท ี่เหมาะก ับความต ้องการของผ ู้บร ิโภคกล ุ่มน ี้ในการท ี่จะต ้องการด ื่มกาแฟเพ ื่อความ 

ผ ่อนคลาย จ ึงทำให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้ส ึกว ่าตราส ินค ้าม ีความใกล ้ช ิดก ับตนเองในฐานะท ี่เป ็น  เพ ื่อ น ส น ิท  ที่ 

ช ่วยผ ่อนคลายยามเคร ียดจากการทำงานได ้ รวมท ั้งจากการท ี่ตราส ินค ้าพยายามสร ้างสรรค ์ และ 

พ ัฒ นาตราส ินค ้าให ้ม ีความหลากหลายท ั้งในแง ่ของขนาด และราคา ทำH สามารถเข ้าถ ึงผ ู้บร ิโภค 

ได้มากขึ้น จ ึงทำให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้ส ึกว ่าตราส ินค ้าม ีความใกล ้ช ิดก ับตนมาก อย ่างไรก ็ตาม ม ีผ ู้,บริโภค 

บางคนท ี่มองว ่าความพยายามในการสร ้างความใกล ้ช ิดด ังกล ่าวน ี้ย ังไม ่ลามารถทำให ้เขาพอใจได ้ 

จ ึงย ังไม ่ร ู้ส ึกใกล ้ช ิดก ับส ินค ้าเท ่าท ี่ควร ดังนั้น Nescafe จ ึงเป ็นตราส ินค ้าท ี่ย ังไม,ค่อยได้ร ับความ 

เช ื่อม ั่นจากผู้บร ิโภคเท ่าใดน ักในแง'ของค ุณภาพสินค ้า อย ่างไรก ็ตาม ม ีผ ู้บร ิโภคบางคนท ี่ม ีความ 

เช ื่อม ั่นในตราส ินค ้าอ ันเน ื่องมาจากการโฆษณา ทำให ้เขาม ั่นใจในตราส ินค ้าในแง่ของความเป ็นท ี่ 

น ิยม และความเป ็นท ี่ยอมร ับในส ังคม เป ็นการร ับรองค ุณภาพของตราส ินค ้าในระด ับหน ึ่ง ทำให ้ 

ผ ู้บร ิโภคกล ้าท ี่จะบร ิโภคตราส ินค ้าน ี้

ส ่วนในแง่ของความค ุ้มค ่านน ส ่วนใหญ ่แล ้วผ ู้บร ิโภคมองว ่าการต ัดส ินใจบร ิโภค Nescafe 

น ั้นเป ็นส ิ่งท ี่ค ุ้มค ่า เพราะมองว ่าราคาและค ุณ ภาพของส ินค ้าม ีความเหมาะลมก ัน  แต่ในส่วนของ 

ความจำเป ็นของตราส ินค ้าน ั้น  พบว ่าผ ู้บร ิโภคมองเห ็นความจำเป ็นของตราส ินค ้าในระด ับท ี่ค ่อน 

ข ้างต ํ่า กล ่าวค ือ หากไม่ม ี Nescafe ก ็ลามารถบริโภคตราสินค ้าอ ื่นแทนได ้ท ันท ีแม ้จะร ู้ส ึกผ ิดหวัง 

เล ็กน ้อย สำหรับเร ื่องของท ัศนคติของผ ู้บร ิโภคน ั้น พบว ่าผ ู้บร ิโภคมองว ่าตราส ินค ้าม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อ 

ผู้บริโภค มองว่าผ ู้บร ิโภคให ้ความไว ้วางใจก ับตราส ินค ้า ให ้การยอมรับก ับตราส ินค ้า แต่ในส่วนของ
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ท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าน ั้น  ผู้บริโภค Nescafe ส ่วนใหญ ่ม ีท ัศนคต ิท ี่ไม ่ด ีต ่อตราส ินค ้า 

โดยมองว ่าความพยายามในการสร ้างความใกล ้ช ิดก ับผ ู้บร ิโภคน ั้น  เป ็นเพ ียงแผนการในการสร้าง 

ผลกำไรของตนให!ด ้มากท ี่ส ุด เท ่าน ั้น  มองว ่าตราส ินค ้าไม ่ได ้ชอบผ ู้บร ิโภค แต ่ชอบท ี่เง ินของผ ู้ 

บร ิโภคมากกว ่า มองว ่าตราส ินค ้าพยายามใช ้แผนการตลาดในการสร ้างการผ ูกขาดในตลาด ทำให ้ 

ตราส ินค ้าอ ื่นๆ ที่ด ีๆ หายไปจากตลาด เป ็นการจำก ัดทางเล ือกของผ ู้บร ิโภค

ในส ่วนของความสัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า Moccona นั้น พบว่าผ ู้บร ิโภคตรา 

ส ินค ้า Moccona ม ีความส ัมพ ันธ ์อ ันด ีก ับตราส ินค ้า โดยจะเห ็นได ้ว ่าแม ้ผ ู้บร ิโภคจะมองไม ่ค ่อยเห ็น 

ความแตกต ่างระหว ่างตราส ินค ้าเท ่าใดน ัก แต่ผ ู้บริโภคก็เก ิดการรับรู้ว ่า Moccona ม ีความแตกต ่าง 

จากตราส ินค ้าอ ื่นในเร ื่องของรสชาต ิท ี่เข ้มข ้น และกล ิ่นท ี่หอม ซ ึ่งเป ็นค ุณ สมบ ัต ิท ี่เขาต ้องการท ี่ส ุด  

ด ังน ั้นจ ึงทำให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้ส ึกว ่าตราส ินค ้าม ีความใกล ้ช ิดก ับต ัวเขาในฐานะท ี่เป ็น เหม ือนเพ ื่อนสไตล ์ 

เด ียวก ัน ร ู้ส ึกว ่าตราส ินค ้าน ี้ถ ูกสร ้างข ึ้นมาเพ ื่อเขาโดยเฉพาะ เป ็นตราส ินค ้าท ี่ถ ูกสร ้างข ึ้นมาสำหร ับ  

คนเฉพาะกล ุ่ม  ทำให ้ผ ู้บร ิโภคส่วนใหญ ่เก ิดความเช ื่อม ั่นในตราส ินค ้า ว ่าถ ้าเป ็นผล ิตภ ัณ ฑ ์ท ี่เก ี่ยว  

ก ับกาแฟ ตราส ินค ้า Moccona น ่าจะทำได ้ด ีและทำให ้เขากล ้าท ี่จะทดลองบร ิโภค มองว ่าการต ัด 

ส ินใจซ ื้อตราส ินค ้าน ี้เป ็นการต ัดส ินใจท ี่ค ุ้มค ่า และมองเห ็นความจำเป ็นของตราส ินค ้าในระด ับหน ึ่ง 

ค ือจะม ีท ั้งผ ู้ท ี่ยอมบร ิโภคตราส ินค ้าอ ื่นทดแทนก ่อนได ้ และร ีบหาซ ื้อ Moccona ท ันท ีท ี่ม ีโอกาส 

และม ีท ั้งผ ู้ท ี่จะไม ่บร ิโภคตราส ินค ้าอ ื่นทดแทนด้วย ซ ึ่งโดยรวมแล ้วจะทำให ้เห ็นได ้ว ่าผ ู้บร ิโภคกล ุ่มน ี้ 

ม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ตนเองบร ิโภค และไนส่วนของความคิดเห ็นของผ ู้บร ิโภคในเร ื่องของ 

ท ัศนคต ิของตราส ินค ้าท ีมต ่อผ ู้บร ิโภคน ั้น  ก ็พบว ่าผ ู้บร ิโภคม ีความเห ็นว ่า ตราส ินค ้าม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อ 

ผู้บริโภค โดยมองผ ู้บร ิโภคของตราส ินค ้าในฐานะท ี่เป ็นเพ ื่อนท ี่ถ ูกคอคนหน ึ่ง

จากท ี่กล ่าวมาท ั้งหมดในเร ื่องของความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้า จ ึงสามารถ 

กล ่าวโดยสร ุปได ้ว ่า ในกล ุ่มของประ๓ ทส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงน ั้น  ผ ู้บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์ 

อ ันด ีก ับตราส ินค ้าท ี่ม ีล ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูง มากกว ่าความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ิน  

ค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า แต่สำหรับประ๓ ทส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่าน ั้น  ผู้บริโภคของ 

ตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า ม ีความส ัมพ ันธ ์อ ันด ีก ับตราส ินค ้ามากกว ่าความส ัมพ ันธ ์ 

ระหว ่างผ ู้บร ิโภคกับตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูง

ในส ่วนของระด ับความสัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าท ี่ตนบริโภคน ั้น จะ 

พบว ่า สำหร ับตราส ินค ้า Nokia นั้น แม ้ว ่าผ ู้บร ิโภคจะมองตราส ินค ้าเพ ียงแค,ในฐานะที,เป ็นเครื่อง 

ม ือในการต ิดต ่อส ื่อสารเท ่าน ั้น  แต่ก ็มอง1ว ่าตราส ินค ้าน ี้สามารถส ื่อสารความเป ็นต ัวตนของผ ู้,บริโภค
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ได้ว่า ผ ู้ท ี่1ใช้ Nokia จะเป ็นคนท ี่ม ีความท ันสม ัย สนใจในเทคโนโลยี ชอบของด ีราคาถ ูก และ 

ต ้องการเป ็นท ี่ยอมร ับของส ังคม และผ ู้บร ิโภคส ่วนใหญ ่ก ็จะให ้ความช ่วยเหล ือก ับตราส ินค ้า จะรู้ส ึก 

ไม ่พอใจเม ื่อม ีผ ู้มาต ่อว ่าตราส ินค ้าของตน และจะพยายามหาทางร ักษาช ื่อ เส ียงของตราส ินค ้าไว ้ให ้ 

ได ้มากท ี่ส ุด เท ่าท ี่จะทำได ้

ลำหร ับตราส ินค ้า Ericsson นั้น พบว ่าผ ู้บร ิโภคจะมองตราส ินค ้าในฐานะท ี่เป ็น เคร ื่องม ือ 

ในการต ิดต ่อล ื่อสารเช ่น เด ียวก ับผ ู้บร ิโภคตราส ินค ้า Nokia และมองว ่าตราส ินค ้า Ericsson 

ลามารถส ื่อสารความเป ็นต ัวตนของผ ู้บร ิโภคได ้ว ่า ผู้ท ี่'ใช ้ตราสินค้าน ี้'จะเป ็นผู้ท ี่ม ืความมั่น'ใจ,ในตัว 

เอง ม ีความเป ็นต ัวของต ัวเอง ไม ่ชอบตามแบบใคร แต ่เม ื่อพ ูดถ ึงความพยายามในการให ้ความช ่วย 

เหล ือปกป ้องตราส ินค ้าแล ้ว พบว ่าผ ู้บร ิโภคส ่วนใหญ ่จะไม ่ได ้ให ้ความช ่วยเหล ือต ่อตราส ินค ้าเท ่าใด 

นัก

ในส ่วนของตราส ินค ้า Nescafe ก ็จะพบว ่าผ ู้บร ิโภคจะมองตราส ินค ้าในฐานะท ี่เป ็น เคร ื่อง 

ม ือในการสร ้างความผ ่อนคลายเท ่าน ั้น  แต่อย่างไรก็ตาม ผ ู้บร ิโภคก ็ย ังมองว ่าตราส ินค ้าน ี้สามารถ 

ล ื่อดารความเป ็นต ัวตนของผ ู้บร ิโภคได ้ในฐานะท ี่เป ็นคนท ี่เป ็นคนง่ายๆ สบายๆ แต่ขาดความม ั่นใจ 

ในตัวเอง ไม ่ชอบแตกต ่างจากคนอ ื่น  ต ้องการเป ็นท ี่ยอมร ับของส ังคม แต่ในส่วนของการให ้ความ 

ช ่วยเหล ือต ่อตราส ินค ้าน ัน  พบว่าผ ู้บร ิโภคส ่วนใหญ ่จะไม ่ได ้ให ้ความช ่วยเหลือหรือปกป ้องตราส ิน 

ค ้าเท ่าใดน ัก โดยมองว ่าเป ็นเร ื่องของความชอบส่วนบ ุคคล

และลำหร ับตราส ินค ้า Moccona นั้นก็พบว่า ผ ู้บร ิโภคมองตราส ินค ้าในฐานะท ี่เป็นเครื่อง 
ม ือในการสร ้างความผ ่อนคลายเช ่นก ัน  แต่กย็ ังสามารถ ส่ือสารความเป ็นตัวตนของผู้บริโภคได้ โดย 
บอกว่าผ ู้บร ิโภค Moccona จะเป ็นผ ู้ท ี่ม ีความพ ิถ ีพ ิก ัน ช ่างเล ือก ต ้องการความแตกต ่าง เป็นคนมี 

รสนิยม และเล ือกของท ี,ค ุณ ภาพมากกว ่าราคา รวมทั้งผู้บร ิโภคกลุ่มน ี้ ย ังจะคอยให ้ความช ่วย เหลือ 
ปกป ้องตราส ินค ้าด ้วย โดยจะพยายามหาสาเหต ุของป ัญ หา และแนะแนวทางการแก้ไข เพื่อให้ผู้ที, 

ไม ่พอใจในตราส ินค ้าเก ิดความร ู้ส ึกท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้า

จากผลการว ิจ ัยท ังหมดท ี่กล ่าวมาข ้างต ้น  จ ึงสามารถสร ุปได ้ว ่าในส ่วนของส ินค ้าประ๓ ท 

โทรศัพท ์เคล ื่อนท ี่น ั้น ตราส ินค ้า Nokia ซ ึ่งเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ืส ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูง เป ็นตราสิน 

ค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า เป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีความส ัมพ ันธ ์อ ันด ีก ับผ ู้บร ิโภคในระด ับท ี่ 

มากกว ่าตราส ินค ้า Ericsson และเป ็นล ักษณะของความส ัมพ ันธ ์ท ี,ล ึกซ ึ้งมากกว ่าตราส ินค ้า 

Ericsson ซ ึ่งเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ืส ่วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า ในขณะท ี่ตราส ินค ้า Ericsson น ั้นจะเป ็น
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ตราสินค้าที่ผู้บรโภคส่วนใหญ่ไม่ค่อยมีความภักดีต่อตราสินค้า แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์ 
อันดี รู้สึกดีกับตราสินค้ามากกว่าผู้บริโภคตราสินค้า Nokia ก็ตาม แต่ความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนก็ไม่ได้ 
มีความลึกซึ้งเท่าใดนัก

ในส่วนของของสินค้าประ๓ ทกาแฟผงสำเร็จรูปน้ัน ตราสินค้า Moccona ซ่ึงเป็นตราสิน 
ค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดตํ่า เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความจงรักภักดี และเป็นตราสินค้าท่ีมี 
ความสัมพันธ์อันดี และเป็นความสัมพันธ์ในระดับที่ลึกซึ้งกว่าตราสินค้า Nescafe ซ่ึงเป็นตราสิน 
ค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง

หรือหากจะกล่าวง่ายๆ ก็คือ สำหรับสินค้าประ๓ ทที่มีความเกี่ยวพันสูงนี้ ผู้บริโภคจะมี 
ความจงรักภักดี และมีความสัมพันธ์ท่ีสึกซ้ึง เกิดความรักในตราสินค้าที่มีล่วนแบ่งทางการตลาดสูง 
มากกว่าตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดตํ่า ในขณะที่สินค้าประ๓ ทที่มีความเกี่ยวพันตํ่า ผู้ 
บริโภคจะมีความจงรักภักดี และมีความสัมพันธ์อันดี เกิดความรักในตราสินค้าท่ีมีส่วนแบ่งทาง 
การตลาดตํ่ามากกว่าตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูง

อ ภ ิป ร าย ผ ล

จากสรุปผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยลามารถนำมาอภิปรายผลได้โดยอาศัยแนวคิดทฤษฎีที่ 
เกี่ยวข้อง 3 แนวคิด เป็นโครงสร้างหลักในการอภิปรายผล อันได้แก่

•  แนวคิดโครงสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge Structure) ของ 
Keller

•  แนวคิดระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ของ Blackstcn
•  แนวคิดลักษณะของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า ของ Fournier

ซึ่งผู้วิจัยจะได้ทำการอภิปรายผลดังนี้

1. โครงสร้างองค์ความรู้เกี่ยวภับตราสินค้าของผู้บริโภค

แนวคิดโครงสร้างองค์ความรู้เก่ียวกับตราสินค้าของผู้บริโภค (Keller, 1998) นี เป็น 
แนวคิดที่กล่าวถึงการที่ตราสินค้าจะเกิดคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคได้นันจะเกิดขึนจากองค์ 
ประกอบ 2 ส่วน (ดูแผนภาพที่ 2.5) คือ (1) ในส่วนของการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand
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Awareness) ซึ่งเป็นลักษณะของการมองถึงการที่ตราสินค้าเป็นที่ระลึกได้ (Brand Recall) หรอ 
จดจำได้ (Brand Recognition) ของผู้บริโภค และ (2) ส่วนของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) ซึ่งเป็นส่วนที่จะพิจารณาในเรื่องของการเชื่อมโยงองค์ความรู้ต่างๆ ของตราสินค้า โดย 
พิจารณาในแง่ของประ๓ ทของความเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึน ซ่ึงมี 3 ประเภท คือ การเชื่อมโยงในด้าน 
คุณสมบัติ (Attributes) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้า และด้านทัศนคติ (Attitudes) 
ของตราสินค้า นอกจากนั้นจะต้องพิจารณาในแง่ของความแข็งแกร่ง (Strength) ความโดดเด่น 
(Uniqueness) และความเป็น'ทีชืนชอบ (Favorability) ขององค์ความรู้ในสายตาของผู้บริโภค ซ่ึง 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าจะเกิดจากองค์ความรู้ที่มีความแข็งแกร่ง มีความโดดเด่น และเป็นท่ี 
ช่ืนชอบของผู้บริโภค รวมทังองค์ความรู้นันจะต้องลามารถสื่อความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งได้ด้วย 
ซึ่งคุณค่าของตราสินค้าจะเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้านั้นเป็นที่รู้จัก หรือจดจำได้ และมีภาพลักษณ์ที่ดีใน 
ลายตาของผู้บริโภค

จากแนวค ิดด ังกล ่าว เม ื่อพ ิจารณ าโดยรวมแล ้วจะสามารถนำมาอธ ิบายถ ึงโครงลร ้าง 

องค ์ความร ู้ท ี่เก ิดข ึนก ับส ินค ้าท ี่ทำการศ ึกษาในการว ิจ ัยคร ั้งน ั้ได ้ ด ังท ี่แสดงไว ้ในตารางท ี่ 5.1 โดย 

การว ิจ ัยคร ั้งน ี้ไค ้ทำการศ ึกษาส ินค ้า 2 ประ๓ ท แบ ่งออกเป ็นส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง 

(High Involvement) ค ือโทรศัพท์เคลื่อนที่ และส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า  (Low 

Involvement) คือ กาแฟผงสำเร ็จร ูป ซ ึ่งพบว่า สำหร ับส ินค ้าท ั้งสองประเภท เม ื่อพ ิจารณ าในส ่วน 

ของการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าแล ้วจะให ้ผลท ี่เหม ือนก ัน ค ือตราส ินค ้าท ี่ส ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูง 

ซ ึ่งก ็ค ือ Nokia และ Nescafe และตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่'วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า คือ Ericsson และ 

Moccona น ั้นล ้วนแต่เป ็นตราส ินค ้าท ี่เป ็นท ี่ร ู้จ ักของผ ู้บร ิโภค เป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้'บร ิโภคเก ิดการ 

ตระหนักรู้ แต่ Nokia และ Nescafe จะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีความแข ็งแกร ่งในโครงสร ้างองค ์ความร ู้ 

เก ี่ยวก ับส ินค ้าประเภทน ันๆ มากกว ่าตราส ินค ้า Ericsson และ Moccona กล ่าวค ือ  Nokia และ 

Nescafe จะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคจดจำได ้มากกว ่า Ericsson และ Moccona

ในส ่วนของภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า น้ัน เม ื่อพ ิจารณ าถ ึงความเช ื่อมโยงต ่างๆ ท ี่เก ิดข ึ้น 

แล้ว พบว่าความเช ื่อมโยงท ี่ม ีความแข ็งแกร ่ง โดดเด่น และเป็นที,ช ื่นชอบของผ ู้บริโภคน ั้น จะเป ็น  

ความเช ื่อมโยงของประ๓ ทค ุณ สมบ ัต ิของส ินค ้า ท ั้งท ี่เป ็นส ่วนท ี่เก ี่ยวข ้องก ับต ัวส ินค ้า (Product- 

related Attributes) และไม่เก ียวข ้องก ับต ัวส ินค ้า (Non-product-related Attributes) รวมทังส ่วน 

ท ี่เป ็นค ุณ ประโยชน ์ทางส ัญล ักษณ ์ของตราส ินค ้า (Symbolic Benefits) ด้วย ซ ึ่งความเช ื่อมโยง 

ต่างๆ เหล ่าน ี้ย ังเป ็นค ุณ สมบ ัต ิท ี่เป ็น เกณ ฑ ์สำค ัญในการต ัดส ินใจเอส ินค ้าของผ ู้บร ิโภคด ้วย รวมทั้ง 

ย ังเป ็นค ุณ สมบ ัต ิท ี่สามารถส ื่อความหมายเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า เก ิด เป ็นภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้าแต ่
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ละตราในสายตาของผู้บริโภคได้ โดยความเชื่อมโยงในเรื่องของ ลูกเล่นหรือ Functions การใช้งาน 
ของโทรศัพท์เคล่ือนท่ี Nokia รวมทั้งความเป็นท่ีนิยม และความทันสมัยของตราสินค้าดังกล่าว 
สามารถสื่อถึงภาพลักษณ์ของการเป็นโทรศัพท์สำหรับคนทันสมัย ท่ีสนใจในเทคโนโลยีใหม่ๆ ให้ 
กับตราสินค้าได้ ส่วนความเชื่อมโยงในเรื่องของรูปลักษณ์กายนอกที่แปลกใหม่ ไม่เหมือนใครของ 
โทรศัพท์เคล่ือนท่ี Ericsson ประกอบกับขนาดของโทรศัพท์ที่มืความเล็ก กระทัดรัด ก็สามารถสื่อ 
ถึงภาพลักษณ์ของการเป็นโทรศัพท์สำหรับคนที่มืความมั่นใจในตัวเอง ชอบความแปลกใหม่ ไม่ 
เหมือนใครได้ และในส่วนของสินค้าประ๓ ทกาแฟผงสำเร็จรูปนั้น จะเห็นได้ว่าคุณสมบัติที่มืความ 
แข็งแกร่ง โดดเด่น และเป็นที่ชื่นชอบของผู้ท่ีดื่มกาแฟผงสำเร็จรูป Nescafe ก็คือ รสชาติท่ี 
กลมกล่อม การหาชื้อได้ง่าย และความเป็นที่นิยมของตราสินค้า ซึ่งสามารถสื่อความหมายของ 
การเป็นกาแฟสำหรับคนท่ีทันสมัย แต่ขาดความมั่นใจในตัวเอง และต้องการเป็นที่ยอมรับในลังคม 
ได้ ส่วนตราสินค้า Moccona น้ัน คุณสมบัติที่มืความแข็งแกร่ง โดดเด่น และเป็นท่ีช่ืนชอบของ 
ผู้บริโภคมากท่ีสุดก็คือ รสชาติท่ีเข้มข้น และกลิ่นกาแฟที่มืความหอม จึงทำให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ 
ของตราสินค้าในฐานะที่เป็นกาแฟสำหรับคนที่มืเอกลักษณ์เฉพาะตัว ชอบความท้าทาย และมี 
รสนิยมสูง

อย่างไรก ็ตาม หากจะพ ิจารณ าในรายละเอ ียดเก ี่ยวก ับโครงสร ้างองค ์ความร ู้ต ่างๆ ท่ี 

ผ ู้บร ิโภคม ีเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าแต ่ละตราน ั้น  ก ็จะสามารถศ ึกษาได ้จากโครงสร ้างองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับ  

ตราส ินค ้าท ี่เป ็นเคร ือข ่าย (Brand Knowledge Network) โดยจากแผนภาพท ี่ 5.1 เป ็นการแสดง 

ถ ึงโครงสร้างองค ์ความร ู้ต ่างๆ ท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า Nokia ซ ึ่งความรู้ต ่างๆ เหล ่าน ี้จะถ ูก 

เก ็บอย ู่ในความทรงจำระยะยาวของผ ู้บร ิโภค (Long-term Memory) โดยความร ู้ต ่างๆ (Nodes) 

เหล ่าน ี้จะม ีความเช ื่อมโยงถ ึงก ัน  (Linkages) เม ื่อใดก็ตามที่ผ ู้บริโภคได ้พบเห ็น หรือม ีการพ ูดค ุยก ัน 

ถ ึงตราส ินค ้า Nokia ความรู้ต ่างๆ เหล่'านี้ก ็'จะถูกกระตุ้น ทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถน ึกถ ึงได ้ เซ่น ถ้าพ ูด 

ถึง Nokia ก ็จะน ึกถ ึงโทรศ ัพท ์ท ี่ม ีความทันสม ัย หรือในทางตรงข ้าม เม ื่อใดก ็ตาม ท ี่ผ ู้,บริโภคสังเกต 

เห ็นค ุณสมบ ัต ิ ค ุณ ประโยชน ์หร ือภาพล ักษณ ์ในล ักษณ ะเหล ่าน ี้ ก ็จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถน ึกถ ึง 

ตราส ินค ้าใต ้ เช่น ถ ้าถามถ ึงโทรศ ัพท ์อะไรท ี่สามารถเปล ี่ยนหน ้ากากได ้ ก ็จะน ึกถ ึง Nokia เป็นต้น

เซ ่นเดียวกัน ในส่วนของตราสินค ้า Ericsson น ั้นค ุณสมบ ัต ิท ี่ผ ู้บร ิโภคของตราส ินค ้าน ี้ 

ให ้ความสำค ัญ  และเป ็นค ุณสมบ ัต ิท ี่ม ีความแข ็งแกร ่ง ม ีความโดดเด ่น และเป ็นท ี่ช ื่นชอบก็ค ือ 

ค ุณ สมบ ัต ิในส ่วนของร ูปล ักษณ ์ภายนอกท ี่ม ีความแปลกใหม ่ ม ีขนาดเล ็ก ลามารถพกพาได ้สะดวก 

ซ ึ่งค ุณ สมบ ัต ิน ี้สามารถส ื่อความหมาย และเก ิดเป ็นภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้า Ericsson ว ่าเป ็น  

โทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่สำหร ับคนท ี่ม ีความม ั่นใจในต ัวเอง ชอบความแปลกใหม ่ ไม่เหมือนใคร ซ ึ่งจาก



แสดงผลสรุปรวมเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าทั้งสิ ในสายตาของผู้บริโภคตามกรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของผู้บริโภค ตามแนวคิดของ Keller (1998)ตารางท่ี 5.1

การตระหนักรู้ในตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า
การระลึกได้สูง การระลึก'ได้ต่ํา ประเภทของความเชื่อมโยง ความเชื่อมโยงที่มีความแข็งแกร่ง 

โดดเด่น และเป็นท่ีช่ืนชอบ
การสื่อความหมาย

ประเภทส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ัน ส ูง
Nokia - คุณสมบัติที่เกี่ยวกับตัวสินค้า

- คุณสมบัติส่วนที่ไม่ใช่ตัวสินค้า
- คุณประโยชน์ทางสัญลักษณ์

- ลูกเล่น Functions การใช้งาน
- ความเป็นที่นิยม
- ความทันสมัย

" โทรลัพท์สำหรับคนทันสมัย ท่ีสนใจใน 
เทคโนโ,ลยีใหม่ๆ',

Ericsson - คุณสมบัติที่เกี่ยวกับตัวสินค้า - รูปลักษณ์ภายนอกที่แปลกใหม่ 
ไม่เหมือนใคร

- ขนาดเล็ก กะทัดรัด

“โทรศัพท์สำหรับคนที่มืความมั่นใจในตัวเอง 
ชอบความแปลกใหม่ ไม่เหมือนใคร”

ป ระเภท ส ิน ค ้าท ี่ม ีความ เก ี่ยวพ ัน ต ํ่า
Nescafe - คุณสมบัติเกี่ยวกับตัวสินค้า

- คุณสมบัติส่วนที่ไม่ใช่ตัวสินค้า
-รสชาติกลมกล่อม
- หาซ้ือได้ง่าย
- ความเป็นที่นิยม

"กาแฟสำหรับคนที่ทันสมัย แต่ขาดความ 
มั่นใจในตัวเอง และต้องการเป็นที่ยอมรับ 
ในลังคม

Moccona - คุณสมบัติเกี่ยวกับตัวสินค้า - รสชาติเข้มข้น
- กล่ินหอมของกาแฟ

"กาแฟสำหรับคนที่มืเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
ชอบความท้าทาย มืสนิยมสูง,'



แ ผน ภ าพ ท 5 .2 ก ็เป ็นการแสดงถ ึงโครงสร ้างองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า Ericsson เช่นกัน ซ ึ่งจะ 

ม ีท ังส ่วนท ี่เป ็นข ้อด ี และข ้อเล ียของตราส ินค ้าในสายตาของผ ู้บร ิโภค เม ื่อม ีการพ ูดถ ึงค ุณ สมบ ัต ิ 

ค ุณ ประโยชน ์หร ือภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้าส ่วนใดส ่วนหน ึ่งท ี่อย ู่ในโครงสร ้างน ี้ข ึ้นมาก ็จะทำให ้ 

ผ ู้บร ิโภคน ึกถ ึงตราส ินค ้าข ึ้นมาได ้ หร ือหากม ีการพ ูดถ ึงตราส ินค ้า ผ ู้บร ิโภคก ็จะสามารถน ึกถ ึงค ุณ  

สมบ ัต ิ ค ุณ ประโยชน ์หร ือภาพล ักษณ ์ต ่างๆ  เหล ่าน ี้ข ึ้นมาได ้จากความทรงจำระยะยาว (Long

term Memory) ของเขา
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ส ่วนตราส ินค ้า Nescafe น ันก ็เป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีภาพล ักษณ ์ของการเป ็นกาแฟสำหร ับ 

คน'ทีมค'วามทันสมัย แต ่ขาดความม ั่นใจในต ัวเอง และต ้องการเป ็นท ี่ยอมร ับของล ังคม ซ ึ่งเป ็น 

ภาพล ักษณ ์ท ี่เก ิดข ึนจากค ุณ สมบ ัต ิของตราส ินค ้าในเรองของรสชาต ิท ี่กลมกล ่อม และความเป ็นท ี่ 

น ิยม สามารถหาช ื้อได ้ง ่าย ซ ึ่งเป ็นค ุณสมบ ัต ิท ี่ม ีความแข ็งแกร ่ง ม ีความโดดเด ่น และเป ็นท ี่ช ื่นชอบ 

ของผู้บริโภค ซ ึ่งส ิ่งต ่างๆ เหล ่าน ี้จะเป ็นส ่วนหน ึ่งขององค ์ความร ู้ต ่างๆ ท ี่ถ ูกเก ็บอยู่ในความทรงจำ 

ของผู้บริโภค จะเห ็นได ้ว ่า ในแผนภาพที่ 5.3 ซ ึ่งแสดงถ ึงโครงสร ้างองค ์ความรู้ต ่างๆ เก ี่ยวก ับตรา 

ส ินค ้า Nescafe ท ี่ม ีล ักษณ ะเป ็น เคร ือข ่ายเช ื่อมโยงกันนั้น จะประกอบไปด ้วยองค ์ความร ู้ต ่างๆ 

จำนวนมาก ซ ึ่งเม ื่อม ีมากเท ่าไรก ็จะย ิ่งเป ็นการเพ ิ่มโอกาสท ี่จะทำให ้ผ ู้บร ิโภคน ึกถ ึงตราส ินค ้าได ้ 

มากเท ่าน ั้น

และในส่วนของตราสินค้า Moccona น้ัน จากโครงสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับตราสิน 
ค ้าน ี้(ด ูแผน ภาพ ท ี่5 .4 ) แสดงให้เห็นถึงองค์ความรู้ต ่างๆเกี่ยวกับตราสินค้าซึ่งแม้ว่าจะมีจำนวน 
ไม่มากนัก แต่ในแต่ละ'องค ์ความรูที่มี ก็มีความแข็งแกร่งและโดดเด่นมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน 
ส่วนของคุณสมบัติเรื่องของรสชาติที่เข้มข้น และกลิ่นหอมของกาแฟ ซึ่งนอกจากจะเป็นคุณสมบัติ 
ที่มีค'วามแข็งแกร่ง มีความโดดเด่นแล้ว ยังเป็นคุณสมบัติที่เป็นที่ชื่นชอบที่สุดของผู้บริโภค ด้วยจึง 
ทำให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ของตราสินค้า Moccona ในการเป็นกาแฟสำหรับคนที,ม ีเอกล ักษณ ์ 
เฉพาะตัว ชอบความท้าทาย มีรสนิยมสูง และเป็นผู้ที่ซอบในรสชาติ และกลิ่นของกาแฟจริงๆ

อย ่างไรก ็ตามจากโครงสร ้างองค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับตราส ินค ้า Moccona นี้ จะล ังเกตได ้ 

ว่า ในส ่วนขององค ์ความร ู้เก ี่ยวก ับเร ื่องของการโฆษณาของตราส ินค ้าน ั้น  จะเป ็นองค ์ความรู้ท ี่ไม ่ 

ค ่อยม ีความแข็งแกร่ง และโดดเด ่น ด ้วยเหตุน ี้ เม ื่อม ีการพ ูดถ ึงตราส ินค ้า Moccona ก็จะไม,ค ่อยม ี 

การพ ูดถ ึงการโฆษณา ในทำนองเด ียวก ัน  เม ื่อม ีการพ ูดถ ึงการโฆษณาของส ินค ้ากาแฟผงสำเร ็จร ูป 

ก ็จะไม ่ค ่อยม ีการพ ูดถ ึง Moccona มากนัก ประกอบก ับการท ี่โครงสร ้างด ังกล ่าวม ีจำนวนของ
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แผนภาพท่ี 5.1 แสดงโครงสร้างองค์ความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า Nokia
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แผนภาพท่ี 5.2 แสดง'โครงสร้างองค์ความรู้'ของผู้'บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า Ericsson
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แผนภาพท่ี 5.3 แสดงโครงสร้างองค์ความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า Nescafe

3 in 1 Gold

ร'---- -X / ความเป็น \ f  กาแฟ \ f  กาแฟ \f  กาแฟ \ / สินค้าที่มี่สาย \ V ท่ีนิยม J
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'ละลายนา 
ง่าย

การชง
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f  ไม ่ต ิดก ัน \
V เป็นก้อน /  / */ \  III

\  V Mate J
J  คู่รัก \

V คู่รส /
( ค่รัก )

f  กลม ๆ ง่ายy 111 V สะดวก J ( ภาพ \
\  a y  r  / ( ส่ิงท่ีเป็นค่ )

V กล่อม ) V ลักษณ / \  ' น /

J k
m ■ ..1/

รสชาต ิ

L.

' .

ข องกาแ ฟ .; A
V

เพลงโฆษณา 
เพราะๆ

N e s c a f e
สิแดง

ถ้วยกาแฟ 
สีแดง

ก า,?®® ’
'Y '■ JJ Id

กํ่จก'ร่รม์

ประกวด 
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แผนภาพท่ี 5.4 แสดงโครงสร้างองค์ความรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า Moccona

องค ์ความร ู้ต ่างๆ น ้อยกว่าโครงสร้างองค ์ความรู้ของ Nescafe จ ึงทำให ้ตราส ินค ้า Moccona มี 

โอกาสท ี่จะได ้ร ับการพ ูดถ ึง หริอ น ึกถ ึงได ้น ้อยกว่าตราส ินค ้า Nescafe ด้วย

ด ังน ันจ ึงสามารถกล ่าวได ้ว ่า ตราสินค้า Nokia และ Nescafe ซ ึ่งเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ี 

ส ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูงในส ินค ้าแต่ละประ๓ ท เป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าในสายตาของผ ู้บร ิโภค 

เพราะตราส ินค ้าท ั้งสอง เป ็นตราสินค้าท ี่ผ ู้บร ิโภคเก ิดการตระหนักรู้ โดยเป ็นท ี่จดจำได ้มากกว ่าตรา 

ส ินค ้าอ ื่น  และย ังเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีในลายตาของผ ู้บร ิโภค ส ่วนตราส ินค ้า Ericsson
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และ Moccona ซึ่งเป็นตราสินค้าทีมส่วนแบ่งทางการตลาดตํ่า แม้ว่าจะเป็นตราสินค้าที'มีภาพ 
ลักษณ์ที่ดี'ในสายตาของผู้บ่รับ่าค แต่เนื่องจากเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีการตระหนักรู้ในระดับที่ 
ตํ่ากว่า คือเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคนึกถึงหริอจดจำไดในอันดับหลังๆ จึงทำให้ตราสินค้าทั้ง 2 เป็น 
ตราสินค้าที่มีคุณค่าในลายตาของผู้บริโภคในระดับที่ตํ่ากว่าตราสินค้า Nokia และ Nescafe

ด้วยเหตุนี้จึงเป็นที่น่าลังเกตว่า ในการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าในสายตาของผู้ 
บริโภคนั้น นักการตลาดจึงควรให้ความสำคัญกับการสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้าด้วย ซึ่งจาก 
ผลการวิจัยส่วนหนึ่งไค้ชีให้เห็นถึงความสำคัญของการใช้การโฆษณาในการสร้างการตตระหนักรู้ 
ในตราสินค้าหนึ่งๆ ซึ่งผลของการใช้ความถี่ในการโฆษณาจะทำให้ผู้บริโภคมีโอกาสที่จะสามารถ 
ระลึกถึงตราสินค้านั้นๆ ได้สูง

2. ลักษณะของความส้มพ้นธ์ระหว่างผู้บริโภคค้บตราสินค้า

สำหร ับเร ื่องของล ักษณะของความล ัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าน ั้น  สามารถ 

ทำการศ ึกษาได ้โดยอาศ ัยแนวค ิดเร ื่องล ักษณะของความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าของ 

Fournier (1998) ซ ึ่งกล ่าวว ่า ความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าม ีค ุณ ล ักษณ ะท ี่สำค ัญ อย ู่ 

4 ประการ คือ ค ุณ ล ักษณ ะของการพ ึ่งพาอาศ ัยซ ึ่งก ันและก ัน  (Reciprocity) ค ุณ ล ักษณ ะของความ 

ลามารถในการส ื่อความหมายของตราส ินค ้า (Meaning Provision) ค ุณ ล ักษณ ะของความสล ับซ ับ  

ช ้อนของความส ัมพ ันธ ์ (Multiplex Phenomena) และค ุณล ักษณะของการเป ็นกระบวนการท ี่ 

ลามารถเปล ี่ยนแปลงได ้ (Process Phenomena) ซ ึ่งเม ื่อใดก ็ตามท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีปฏ ิก ิร ิยาก ับตราส ิน 

ค ้าในร ูปแบบท ี่ตรงก ับค ุณ ล ักษณ ะท ั้ง 4 ประการด ังกล ่าวข ้างต ้นแล ้ว ก็แสดงให้เห ็นว่าผ ู้บร ิโภคไค้ 

เก ิดความสัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ แล้ว

จากผลการวิจัย (ดูตารางที่ 5.2) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคได้เกิดความสัมพันธ์กับตรา 
สินค้าต่างๆ ท้ัง 4 ตราสินค้าตามที่ได้กล่าวไวิในแนวคิดดังกล่าว โดยจะเห็นได้ว่า ผู้บริโภคและตรา 
สินค้าแต่ละตราต่างก็ต้อง การพึ่งพาอาศ ัยดู่งค้นและค้น กล่าวคือ ในส่วนของสินค้าประ๓ ท 
โทรศัพท์เคลื่อนที,น้ัน จะเกิดการแลกเปลี่ยนบางสิ่งบางอย่างกับผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะยอมจ่าย 
เงินเอโทรศัพท์เคลื่อนที่มาเพื่อแลกกับความสะดวกสบายในการติดต่อสื่อสาร และสำหรับตราสิน 
ค้า Nokia น้ัน ผู้บริโภคก็ยอมที่จะเสียเงินเพื่อให้ได้มาซึ่งสื่งที่จะสามารถช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพ 
ของผู้บริโภคเองให้ดูเป็นคนทันสมัย หริอสำหรับตราสินค้า Ericsson น้ัน ผู้บริโภคก็จะต้องการให้ 
ตราสินค้ามีช่วยส่งเสริมบุคลิกภาพของตนให้มีความโดดเด่น แตกต่างจากคนอื่น ดังจะเห็นได้จาก
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ตารางที่ 5.2 แสดงผลสรุปรวมเกี่ยว?าบส้กษณะความส้มพ้นธ์ระหว่างตราสินค้า และ
ผู้บริโภคตามแนวคิดของ Fournier (1998)

ค ุณ ล ักษณ ะ ส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า

1. ค ุณ ล ักษณ ะของ Nokia N escafe
การพ ึ่งพาอาศ ัยก ัน - เพ ื่อความสะดวกสบายในการ - เพ ื่อให ้ได ้กาแฟที่ม ีรสชาติด ี

(Reciprocity) ต ิดต ่อสอสาร และม ีกล ิ่นหอม

- เพ ื่อความท ันสม ัย - เพ ื่อสร ้างความร ู้ส ึกผ ่อนคลาย

- เพ ื่อความสะดวกสบายใน

การซื้อ

- เพ ื่อเป ็นท ี่ยอมรับของล ังคม

Ericsson Moccona
- เพ ื่อความสะดวกสบายในการ - เพ ื่อให ้ได ้กาแฟที่ม ีรสชาติด ี

ตดต ่อสอสาร และม ีกล ิ่นหอม

- เพ ื่อความโดดเด ่นท ี่แตกต่าง - เพ ื่อสร ้างความร ู้ส ึกผ ่อนคลาย

- แสดงออกถ ึงความม ีเอกล ักษณ ์

เฉพาะตัว

2. ค ุณ ล ักษณ ะใน Nokia N escafe
การส ื่อความหมาย - ส ื่อถ ึงความท ันสม ัย สนใจเทคฯ - เป ็นคนท ันสม ัย แต่ไม่มีความ

(Meaning Provision) ชอบเข ้าล ังคม มั่นใจในตัวเอง ต ้องการเป็นที่

ยอมร ับของล ังคม

ชอบเข ้าล ังคม

Ericsson Moccona
- ด ูเป ็นผ ู้ใหญ ่ น ่าเช ื่อถ ือ - ด ูเป ็นผ ู้ใหญ ่ รสนิยมสูง

ม ีความม ั่นใจในต ัวเอง ไม่ตามใคร ม ีเอกล ักษณ ์เฉพาะต ัว

ชอบความแปลกใหม ่ ชอบความท ้าทาย
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ)

ค ุณ ล ักษ ณ ะ ส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ส ินค ้าท ีมความเก ี่ยวพ ันต ํ่า

3. ค ุณ ล ักษณ ะใน Nokia Nescafe

การเป ็นปรากฎการณ ์ - เป ็นเคร ื่องม ือในการต ิดต ่อส ื่อสาร - เป ็นเคร ื่องม ือในการสร ้างความ

ที่ซ ับซ ้อน เช ื่อมโยงความสัมพ ันธ์ระหว่าง ร ู้ส ึกผ ่อนคลาย ยามเครยด ช่วย

(Multiplex Phenomena;) ครอบครัว กล ุ่มเพ ื่อน และท ี่ทำงาน สร ้างความส ัมพ ันธ ์ในส ังคมท ี่

- เป ็นเคร ื่องม ือในการส ื่อถ ึงความรู้ ทำงาน

สึกท ันสม ัย

Ericsson Moccona

- เป ็นเคร ื่องม ือในการต ิดต ่อส ื่อสาร - เป ็น เป ้าหมายของการต ้องการ

เช ื่อมโยงความสัมพ ันธ์ระหว่าง ด ื่มกาแฟท ี่ม ืรสชาต ิด ี และกล ิ่น

ครอบครัว กล ุ่มเพ ื่อน และท ี่ทำงาน หอม

- เป ็นเครื่องมือในการสื่อถ ึงการชอบ - เป ็นเคร ื่องม ือในการสร ้างความ

ความแปลกใหม่ ไม่เหมือนใคร ร ู้ส ึกผ ่อนคลาย

4. ค ุณ ล ักษณ ะใน Nokia Nescafe

การเป ็นปรากฎการณ ์ - เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่พ ัฒนาเปล ี่ยน - เป ็นความส ัมพ ันธ ์ท ี่พ ัฒ นา

ท ี่เป ็นกระบวนการ แปลงจากร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ เปล ี่ยนแปลงจากร ูปแบบของ

ท ี่เปล ี่ยนแปลงได ้ ตามสะดวก ไปสู่ร ูปแบบของความ การบ ังค ับ ไปส ู่หลากหลายร ูป

(Process Phenomena) ส ัมพ ันธ ์ในกลุ่มม ืตรภาพที่ด ีท ี่ส ุด แบบเช่น กล ุ่มผ ู้บกพร่องต ่อ

และกล ุ่มผ ู้ร ักษาระยะ หน้าท ี่

Ericsson Moccona

- ความส ัมพ ันธ ์ท ี่พ ัฒนาจากการ - เป ็นความส ัมพ ันธ ์ซ ึ่งพ ัฒนาจาก

กล ุ่มความส ัมพ ันธ ์ตามสะดวก กล ุ่มความส ัมพ ันธ ์ตามสะดวก

กลายเป ็นกล ุ่มผ ู้บกพร่องต ่อหน ้า กลายเป ็นกล ุ่มม ิตรภาพท ี่ด ีท ี่

ที่ และส ่วนหน ึ่งกลายเป ็นกลุ่มห ุ้น สุด

ส ่วนตามความผ ูกพ ัน



169

โครงสร ้างองค ์ความเต ่างๆท ี่เก ิดข ึ้นในความทรงจำของผ ู้บร ิโภคด ังท ี่ได ้กล ่าวไว ้แล ้วข ้างต ้นซ ึ่ง 

องค ์ความร ู้ต ่างๆ ท ี่เก ิดข ึนล ้วนเป ็นค ุณ สมบ ัต ิ หรือค ุณประโยชน ์ในเรองของการใช ้งาน ซ ึ่งจะ 

อำนวยให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถทำการต ิดต ่อส ื่อสารได ้อย ่างสะดวกสบาย ไม ่ว ่าจะเป ็นค ุณ สมบ ้ต ็ใน 

ล ่วนของการร ับล ่งส ัญ ญ าณ  ความทนทานของเครอง หร ือล ูกเล ่น (Functions) การใช้งานต่างๆ 

ของเครอง นอกจากน ั้นในล ่วนของล ูกเล ่น ประกอบร ูปส ักษณ ์ต ่างๆ ไม ่ว ่าจะเป ็นรูปทรงที่ไม,ม ีเสา 

หรือ การเปล ี่ยนหน ้ากากโทรศ ัพท ์ได ้ หร ือร ูปทรงท ี่ม ีเอกล ักษณ ์เฉพาะต ัวต ่างๆ เหล ่าน ี้ย ังม ีความ 

ท ันสม ัย ม ีความโดดเด ่น สามารถช ่วยล ่งเสร ิมบ ุคล ิกภาพให ้ก ับผ ู้บร ิโภคได ้อ ีกด ้วย ล ่วนส ินค ้า 

ประ๓ ทกาแฟผงสำเร ็จร ูปน ั้น  ผ ู้บร ิโภคก ็จะยอมจ ่ายเง ินช ื้อกาแฟผงสำเร ็จร ูปมาเพ ื่อแลกก ับความร ู้ 

ส ึกผ ่อนคลายท ี่จะได ้ร ับจากการด ื่มกาแฟท ี่ม ีรสชาต ิและกล ิ่นตามท ี่ตนต ้องการ นอกจากน ั้น  

ผ ู้บร ิโภคยังช ื้อตราส ินค ้า Nescafe เพ ื่อแลกก ับความสะดวกสบายในการหาช ื้อส ินค ้า และให้ตรา 

ส ินค ้าช ่วยสร ้างการเป ็นท ี่ยอมร ับของส ังคม หร ือสำหรับตราส ินค ้า Moccona ผ ู้บร ิโภคก ็จะต ้องการ 

บร ิโภคตราส ินค ้าเพ ื่อแสดงออกถ ึงความม ีเอกล ักษณ ์เฉพาะต ัวของตนเอง ด ังจะเห ็นได ้จากโครง 

สร ้างองค ์ความร ู้ท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีเก ี่ยวก ับส ินค ้าประ๓ ทน ี้ว ่า องค ์ความร ้ท ี่ม ีความแข ็งแกร ่ง โดดเด่น 

และเป ็นท ี่ช ื่นชอบของผู้บร ิโภคน ั้น ก ็จะเป ็นค ุณสมม ัต ิของตราส ินค ้าในเร ื่องของรสชาต ิ และกล ิ่น  

ของกาแฟ ซ ึ่งจะม ีความแตกต ่างก ันไปในแต ่ละตราส ินค ้า รวมท ั้งค ุณสมบ ัต ิในเร ื่องของช ่องทาง 

การจ ัดจำหน ่ายส ินค ้า (Distribution) ของตราส ินค ้า Nescafe ท ี่สามารถเข ้าถ ึงผ ู้บร ิโภคได ้มาก 

ทำให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถหาช ื้อส ินค ้าได ้ง ่าย

ล่วนคุณลักษณะของ ความสามารถในการส ื่อความหมาย ชองตราสินค้านั้น จะ 
พบว่า ผู้บริโภคจะเลือกชื้อตราสินค้าที่สามารถสื่อความหมายบางอย่างเกี่ยวกับตัวเขา ซึ่งตรา 
สินค้าแต่ละตราจะสามารถสื่อความหมายได้แตกต่างกัน โดยผู้บริโภคของตราสินค้า Nokia น ั้นก ็ 
ต้องการให้ตราสินค้าทำหน้าที่ในการสื่อ หรือแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค (Seif- 
concept) กล่าวคือต้องการให้ตราสินค้าช่วยสื่อสารความเป็นคนที่มีความทันสมัย ตามแฟชั่น ซ่ึง 
เมื่อพิจารณาจากผลิตภัณฑ์อื่นๆ ที่ผู้บริโภคใช้ ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย เครื่องสำอาง 
หรือเครื่องประดับต่างๆ จะสังเกตได้ว่าสินค้าเหล่านี้ล้วนเป็นสินค้าที่สามารถช่วยล่งเสริมบุคลิก 
ของผู้ใช้ได้ และเมื่อพิจารณาถึงตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกใช้ในแต่ละหมวดของสินค้านั้น 
(Consumption Constellation) ก็จะเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียงในอันดับต้นๆ เป็นที่นิยม และยัง 
เป็นที่รู้จักกันดีโดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่น ซึ่งลามารถสื่อให้เห็นว่าผู้ที่ใช้ตราสินค้าเหล่านี้เป็นผู้ที่ 
ทันสมัย และตามแฟชั่น ในขณะที่ผู้บริโภคของตราสินค้า Ericsson นั้นต้องการให้ตราสินค้าบอก 
ว่าตนเองเป็นผู้ที่มีความมั่นใจในตัวเอง ชอบความแปลกใหม่ ไม่เหมือนใคร เป็นคนมีเอกลักษณ์ 
เฉพาะตัวซึ่งจะสังเกตได้จากตราสินค้าของ สินค้าประ๓ ทอื่นๆ ที่ผู้บริโภคกลุ่มนี้เลือกใช้ โดย
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เฉ พาะอย ่างย ิ่งส ินค ้าประ๓ ทเครื่องแต ่งกายน ั้น ตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคเล ือกใช ้จะเป ็นตราส ินค ้าท ี,มี 

ค ุณ ล ักษณ ะเฉพาะต ัว  ไม ่ว ่าจะเป ็นตราส ินค ้า Camel หริอ Timberland ซ ึ่งจะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ี 

Style ของตนเอง โดยเป ็น Style ของผู้ท ี่ชอบเด ินปา รวมท ั้งย ังม ีผ ู้ท ี่ใช ้ส ินค ้าประ๓ ทกล ้องถ ่ายร ูป  

ซ ึ่งแสดงออกถ ึงความสนใจ หริอความชอบ ส่วนตัว ซ ึ่งแตกต ่างจากคนท ั่วๆ ไป ส่วนผู้บริโภค

ของตราส ินค ้า Nescafe ก ็ต ้องการให ้ตราส ินค ้าส ื่อถ ึงความท ี่เขาเป ็นคนท ี่ม ีความท ันสม ัย แต่ขาด 

ความม ั่นใจในต ัวเอง ต ้องการเป ็นท ี่ยอมร ับของล ังคม ในขณ ะท ี่ผ ู้บร ิโภคของตราส ินค ้า Moccona 

ก ็จะต ้องการให ้ตราส ินค ้าส ื่อถ ึงความเป ็นคนท ี่ม ีเอกล ักษณ ์เฉพาะต ัว ชอบ ความ ท ้าทาย  มีรสนิยม 

สูง และเป ็นผ ู้ท ี่ชอบในรสชาต ิ และกลิ่นของกาแฟจริงๆ ของเขา ซ ึ่งในกล ุ่มของส ินค ้าประ๓ ทกาแฟ 

ผงสำเร ็จร ูปน ี้ ผล ิตภ ัณฑ ์หร ือส ินค ้าท ี่อย ู่ในความสนใจของผ ู้บร ิโภคก ็ค ือ ส ิน ค ้าป ระ๓ ทขนมขบ 

เคี้ยว เครื่องดื่ม อาหาร และของใช้ส ่วนตัว ซึ่งตรา ส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคเล ือกช ื้อส ่วนใหญ ่แล ้วจะเป ็น  

ตราส ินค ้าท ี่เป ็นท ี่ร ู้จ ัก  และเป ็นท ี่น ิยมในตลาดโดย ทั่วไป

ส่วนคุณลักษณะของ การเป็นปรากฏการณ์ที่ม ีความสลับซับช้อน น้ัน สามารถ 
อธิบายได้ว่า ปฏิกิริยาท่ีเกิดช้ืนระหว่างผู้บริโภคกับสินค้าแต่ละประ๓ ทน้ัน เป็นลักษณะของความ 
ลัมพันธ์'ท่ีมีค'วามสลับ,ซับ1ซ้อน กล่าวคือจากการพิจารณาถึงเหตุผลของการตัดสินใจเริ่มใช้ สินค้า 
แต่ละประ๓ ทนน จะทำให้เรามองเห็นถึงความสลับซับซ้อนของความสัมพันธ์ที,เกิดช้ืน โดยสำหรับ 
สินค้าประ๓ ทโทรศัพท์เคล่ือนท่ีน้ัน สาเหตุที่ผู้บริโภคเริ่มใช้สินค้าก็เนื่องจากความจำเป็นในเรื่อง 
ของการทำงาน ต้องการใช้โทรศัพท์เพ่ือทำการติดต่อเร่ืองงาน ทำให้การทำงานมีประสิทธิภาพ 
และสะดวกสบายมากชื้น นอกจากนั้น ผู้บริโภคบางคนยังใช้โทรศัพท์เพ่ือวัตถุประสงค์ในการติดต่อ 
กับครอบครัว หรือกลุ่มเพื่อน ตังน้ันเราจึงจะเห็นไต้ว่า การที่ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์กับตรา 
สินค้าต่างๆ ของโทรศัพท์เคล่ือนท่ีน้ัน จะเป็นความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นภายใต้ความสัมพันธ์ระหว่าง 
ผู้บริโภคกับสังคมในที่ทำงาน ลังคมเพ่ือน และครอบครัว และหากจะพิจารณาถึงลักษณะของ 
ความสัมพันธ์ที่เกิดชื้นแล้ว จะเห็นไต้ว่าในหมวดของสินค้าประ๓ ทโทรศัพท์เคลื่อนท่ีน้ี ผู้บริโภคจะ 
เกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้าโดยอาศัยหลักทางต้านเหตุผลเป็นหลัก (Rational) โดยสังเกตไต้ 
จากเหตุผลของการเลือกใช้สินค้าจะถูกนำมาใช้เพื่อการติดต่อสื่อสาร ผู้บริโภคจะทำการพิจารณา 
ถึงลักษณะ หรือประสิทธิภาพทางการใช้งานของเคร่ืองเป็นหลัก และสินค้าประเภทนี้ก็ถูกนำมาใช้ 
ในฐานะที่เป็นเครื่องมือ (Instrumental) ที่ช่วยอำนวยความสะดวกในการติดต่อลื่อสารด้วย

ส ่วนความสัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับส ินค ้าประ๓ ทกาแฟผงสำเร ็จร ูปตราส ินค ้า 

ต่างๆ นั้น ก ็เก ิดช ื้น เน ื่องจากการท ี่ผ ู้บร ิโภคต ้องการส ิ่งท ี่จะมาช ่วยผ ่อนคลายให ้หายจากความต ึง 

เครืยด เพ ื่อช ่วยสร ้างประส ิทธ ิภาพในการทำงาน รวมท ั้งย ังเป ็นก ิจกรรมท ี่เก ิดข ึ้นเพ ื่อเป ็นการเข ้า
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สังคมในที่ทำงานด้วย ดังน้ันจึงพอจะกล่าวได้ว่า การที่ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
ต่างๆ ของกาแฟผงสำเร็จรูปนัน เป็นความสัมพันธ์ที่เกิดฃึนภายใต้ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค 
กับสั3คมในที่ทำงาน และกลุ่มเพื่อน และหากพิจารณาถึงสักษณะของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น ก็ 
เห็นได้ว่าเป็นลักษณะของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นจากการพิจารณาในแง่ของอารมณ์มากกว่า 
(Emotional) กล่าวคือ เมื่อสังเกตจากเหตุผลที่ผู้บริโภคเร่ิมบริโภคสินค้าประ๓ ทน ี้ก ็เพื่อต้องการ 
สร้างความผ่อนคลาย ให้หายเครียดจากการทำงาน หรีอต้องการหาเวลาพักผ่อนจากการทำงาน 
หนัก และด้วยเหตุนี้เองสินค้าประ๓ทนี้จึงทำหน้าที่เป็นเครื่องมือ (Instrumental) ในการสร้าง 
ความผ่อนคลายให้กับผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำหรับตราสินค้า Nescafe แต่สำหรับตรา 
สินค้า Moccona นัน นอกจากผู้บริโภคจะใช้เป็นเครื่องมือในการสร้างอารมณ์ผ่อนคลายแล้ว ยังมี 
ผู้บริโภคบางท่านท่ีไม่ได้ดื่มเพื่ออารมณ์ผ่อนคลาย แต่ดื่มเพราะต้องการดื่มกาแฟจริงๆ ซ่ึง1ในสัวนน้ี 
ถือว่าตราสินค้า Moccona เป็นเสมือนเป้าหมาย (Terminal) ของความต้องการในการดื่มกาแฟที่ 
มีรส,ชาติดี และมีกล่ินหอมจริงๆ

ท ้ายท ี่ส ุด  จากการท ี่ผ ู้บร ิโภคได ้กล ่าวถ ึงแนวโน ้มในการใช ้ตราส ินค ้าในอนาคตว่า 

สำหร ับตราส ินค ้าท ั้ง 2 ประ๓ ท ไม ่ว ่าจะเป ็นส ินค ้าประ๓ ทโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ หร ือส ินค ้าประ๓ ท 

กาแฟผงสำเร ็จร ูปน ั้น ผ ู้บร ิโภคจะม ีแนวโน ้มท ี่จะเปล ี่ยนแปลงการใช ้ตราส ินค ้าได ้ในอนาคต ขึ้นอยู่ 

ก ับการเปล ี่ยนแปลงท ี่จะเก ิดฃ ึนว ่า ในอนาคตจะม ีตราส ินค ้าท ี่ลามารเาตอบสนองความต ้องการ 

ของเขาได ้มากกว ่าตราส ินค ้าป ัจจ ุบ ันท ี่เขาบร ิโภคอย ู่ หร ือม ีความส ัมพ ันธ ์อย ู่หร ือไม่ ซ ึ่งหากม ีตรา 

ส ินค ้าใหม ่ท ี่ลามารถตอบลนองความต ้องการของเขาใต ้มากกว ่า เขาก ็จะเปล ี่ยนแปลงความ 

ส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า ไปสร้างความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าใหม ่ๆ ด ังกล ่าว ซ ึ่งในล่วนน ี้ได ้เป ็นส ิ่งท ี่ 

แสดงให ้เห ็นถ ึงค ุณ ล ักษณ ะของ ก าร เป็นก ระบ วน ก ารท ี่ม ีก าร เปลี่ยนแปลง ได้ตามสภาพ 

แวดล ้อมท ี่ม ีการเปล ี่ยนแปลงไป

นอกจากจะพ ิจารณาในแง่ของแนวโน ้มในการบริโภคในอนาคตแล้ว หากพ ิจารณ าใน 

แง ่ของความเปลี่ยนแปลงของความสัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นก ับผ ู้บร ิโภคต ั้งแต ่ในช ่วงเร ิ่มต ้นของการใช ้ตรา 

ส ินค ้ามาจนถ ึงป ัจจ ุบ ัน  จะเห ็นได ้ว ่าผ ู้บร ิโภคก ็ม ีการเปล ี่ยนแปลงในรูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ใป 

ตามระยะเวลาท ี่เปล ี่ยนแปลงไป กล ่าวค ือ สำหรับตราส ินค ้า Nokia นั้น ผู้บร ิโภคจะเร ิ่มต้นสร้าง 

ความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าในร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ตามสะดวก (Marriages of 
Convenience) คือเร ิ่มต ้นจากการพ ิจารณาหาตราส ินค ้าซ ึ่งเป ็นทางเล ือกท ี่ผ ู้บร ิโภคค ิดว ่าน ่าจะ 

สามารถตอบลนองความพ ึงพอใจของตนเองได ้มากท ี่ส ุด และเมื่อได ้ใช ้แล้ว หากตราส ินค ้าน ั้น  

สามารถสร ้างความพ ึงพอใจได ้จร ิง ผ ู้บร ิโภคก ็จะย ังคงความสัมพ ันธ์หร ือใช ้ตราส ินค ้าน ั้นๆ ต่อไป
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แต ่หากตราส ินค ้านนไม ่สามารถสร ้างความพ ึงพอใจได ้ ผ ู้บร ิโภคก ็จะย ุต ิความส ัมพ ันธ ์หร ือ เลกใช ้ 

ตราส ินค ้าน ั้นๆ ไป ซ ึ่งสำหรับตราส ินค ้า Nokia นี้ก ็,พบ,ว่า ผ ู้บร ิโภคส ่วนใหญ ่จะม ีความพ ึงพอใจใน 

ตราส ินค ้า และพ ัฒ นาความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าไปส ู่ร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ในกล ุ่มม ิตรภาพท ี่ 

ดีท่ีสุด (Best Friendships) กล ่าวค ือผ ู้บร ิโภคจะม ีความใกล ้ชิด และซ ื่อส ัตย ์ต ่อตราส ินค ้า Nokia 
เป ็นอย ่างมาก ในฐานะท ี่ตราส ินค ้าน ี้ม ีความสนใจในส ิ่งเด ียวก ันก ับตนเอง คือในเรื่องของ 

เทคโนโลย ีท ี่ท ันสม ัยน ั่นเอง

สำหรับตราสินค้า Ericsson น้ัน ก็เริ่มต้นความสัมพันธ์กับผู้บริโภคจากรูปแบบของ 
ความสัมพันธ์ตามสะดวกเซ่นกัน แต่หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ใช้ตราสินค้าน้ันๆ แล้วรูปแบบของความ 
สัมพันธ์ที่เกิดข้ึนภายหลังนั้นก็มีหลากหลายรูปแบบ โดยมีทั้งผู้ที่มีความพึงพอใจในตราสินค้านี้ 
และพัฒนาความสัมพันธ์กับตราสินค้ากลายเป็นความสัมพันธ์ในรูปแบบของกลุ่มหุ้นส่วนตาม 
ความผูกพัน (Committed Partnership) กล่าวคือมีผู้บริโภคบางคนที่มีความรู้สึกผูกพันกับตรา 
สินค้า มีความใกล้ชิดกับตราสินค้า และซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าเสมอมา แม้ว่าจะต้องเผชิญกับ 
สถานการณ์ที่ตนเองไม่พึงพอใจในตราสินค้าบ้างก็ตาม เซ่น บางครั้งก็ไม่พอใจกับรูปทรงของ 
โทรศัพท์ท่ีออกแบบมา ทำให้รู้สึกไม่ชอบ แต่ตราสินค้านี้ก็ย์งคงเป็นที่สนใจของผู้บริโภคอยู่เสมอ 
แต่สำหรับผู้บริโภคอีกส่วนหน่ึงน้ัน เมื่อได้มีการใช้ตราสินค้าแล้วกลับรู้สึกไม่พึงพอใจในตราสินค้า 
ลักษณะความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นก็จะเปลี่ยนแปลงไปกลายเป็นความสัมพันธ์ในรูปแบบของการมอง 
ตราสินค้า1ว่าเป็นผู้ท่ีบกพร่องต่อหน้าท่ี (Dysfunction) คือตราสินค้าไม่ลามารถตอบลนองความ 
ต้องการของตนได้อีกต่อไปจนทำให้ไม่สามารถท่ีจะใช้ตราสินค้าน้ีต่อไปได้อีก

ส่วนตราส ินค ้า N e s c a fe  นั้น ร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นระหว่างผ ู้บร ิโภคก ับ 

ตราส ินค ้า เป ็นรูปแบบของการบ ังค ับ มองตราส ินค ้าว ่าเป ็นพวกชอบบ ังค ับ  ( I n t im id a t io n )  กล่าว 

ค ือการท ี่ผ ู้บร ิโภคต ้องช ื้อตราส ินค ้าน ี้ก ็เน ื่องจากมองว ่าผ ู้บร ิโภคไม ่ม ีทางเล ือกมากน ัก ม ีตราสินค้า 

อย ู่เพ ียงไม ่ก ี่รายในตลาด และย ังมองว ่าตราส ินค ้าน ี้ได ้ทำให ้ตราส ินค ้าด ีๆ ต ้องตายไปจากตลาด 

แล้ว ทำให ้ตนเองไม ่ม ีทางเล ือกจ ึงต ้องซ ื้อตราส ินค ้าน ี้มาบร ิโภค และหลังจากท ี่ได ้ม ีการบร ิโภคตรา 

ส ินค ้าน ี้แล ้ว ก ็พบว่าผ ู้บร ิโภคได้ม ีการพ ัฒนาความสัมพ ันธ์ไปใน 2 แนวทางคือ ผู้ที่'พึงพอ'ใจ'ในผล 

งานของตราส ินค ้าก ็จะพ ัฒ นาร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าด ังกล ่าวไปส ู่ร ูปแบบของกล ุ่ม  

ผ ู้ร ักษาระยะ (Distant R espect) คือผ ู้บร ิโภคยังไม ่ม ีความซ ัดเจนในความรู้ส ึกท ี่ตนม ีให ้ก ับตรา 

ส ินค ้า ท ี่เล ือกบร ิโภคก ็เพราะความค ุ้น เคยในรสชาต ิมากกว ่าท ี่จะเป ็นความชอบท ี่เก ิดข ึ้นจากความ 

รู้ส ึกที่แท้จริง แต ่อย ่างไรก ็ตามก ็ย ังม ีความอบอ ุ่นในความส ัมพ ันธ ์น ี้ในฐานะท ี่ตราส ินค ้าก ็ย ัง 

สามารถสร้างความพ ึงพอใจให ้ก ับผ ู้บร ิโภคได ้อย ู่ แต่สำหรับผู้ท ี่ไม,พ ึงพอใจในตราส ินค ้า รูปแบบ
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ของความสัมพันธ์ก็จะพัฒนาไปในทิศทางท่ีไม่ดี ผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้าเป็นผู้ท่ีบกพร่องต่อหน้า 
ท่ี ไม่ลามารถตอบลนองความต้องการของเขาได้อีกต่อไป และทำการยุติความสัมพันธ์กับตรา 
สินค้าลงไปในท่ีสุด

สำหร ับตราส ินค ้า Moccona ผู้บริโภคก็ได้เร ิ่มต ้นความส ัมพ ันธ ์ในรูปแบบของความ 

ส ัมพ ันธ ์ตามสะดวกเซ ่นเด ียวก ับตราส ินค ้าอ ื่นๆ ทั่วๆ ไป แต ่หล ังจากท ี่ได ้ม ีการบร ิโภคตราส ินค ้าไป 

จริงๆ แล ้วพบว่าผ ู้บร ิโภคเก ิดความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าเป ็นอย ่างมาก จนทำให ้เก ิดการพ ัฒ นา 

ความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าน ี้ไปส ู่ความส ัมพ ันธ ์ในร ูปแบบของกล ุ่มม ิตรภาพท ี่ด ีท ี่ส ุดต ่อไป กล ่าวค ือ 

ผ ู้บร ิโภคร ู้ส ึกม ีความใกล ้ช ิดผ ูกพ ันก ับตราส ินค ้า และต ้องการให ้ผ ู้อ ื่นได ้ร ับถ ึงความร ู้ส ึกด ีๆ ที่ตนได้ 

ร ับจากตราส ินค ้าด ้วย ทำให ้ม ีการแนะนำตราส ินค ้าไปส ู่บ ุคคลอ ื่นๆ ต่อไป

อย่างไรก็ตาม หากจะพิจารณาในแง่ของลำดับของความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ 
ตราสินค้าที่เกิดขึ้นตามแนวคิดของ Grossman (1998) ซึ่งได้แบ่งช่วงของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ 
บริโภคกับตราสินค้า (Phases in Brand Relationship) ออกเป็น 4 ช่วง คือ ช่วงการแนะนำตัว 
(Courtship Phase) ช่วงการรักษาความสัมพันธ์ (Maintenance Phase) ช่วงการสร้างความเชื่อใจ 
ในตราสินค้า (Trust Phase) และช่วงการสร้างความผูกพัน (Commitment Phase) จากผลการ 
วิจัยได้ที่พบว่า ตราสินค้าท้ังส่ี ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์เคล่ือนท่ี Nokia หรือ Ericsson หรือกาแฟผง 
สำเร็จรูป Nescafe หรือ Moccona ต่างก็ได้ลร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านช่วงการแนะนำตัว 
ให้ผู้บริโภคได้เป็นที่รู้จักมาเรืยบร้อยแล้ว แต่ตราสินค้าที่สามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ 
มาถึงระดับที่สูงที่สุดได้ก็คือ ตราสินค้า Moccona ซึ่งสามารถสร้างความสัมพันธ์มาสู่ระดับที่ทำให้ 
ผู้บริโภคเกิดความผูกพัน (Commitment Phase) กับตราสินค้าได้มากท่ีสุด โดยเป็นตราสินค้าที่ 
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้สูงสุด ทำให้ผู้บริโภคไม่ต้องมองหาตราสินค้าอื่นมา 
ทดแทน ทำให ้ผู้บริโภครู้สึกว่า Moccona เป็นกาแฟท่ีดีท่ีสุดสำหรับเขา และความรู้สึกน้ีก็มี 
แนวโน้มที่จะเกิดข้ึนในระยะยาว เน่ืองจากผู้บริโภคไม่มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไปบริโภคตราสินค้า 
อ่ืน  ๆ เลย ด้วยเหตุนี้จึงทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกยึดติดกับความสัมพันธ์ที่มีต่อตราสินค้า 
Moccona ได้

ส ่วนตราส ินค ้าท ี่สามารถสร ้างความส ัมพ ันธ ์ในระด ับท ี่ล ึกข ึ้งรองลงมาก ็ค ือ ตราสินค้า 

Nokia ซ ึ่งสามารถดำเน ินความส ัมพ ันธ ์มาได ้ถ ึงระด ับของความเช ื่อใจในตราส ินค ้า (Trust Phase) 

กล ่าวค ือ  แม ้ว ่าผ ู้บร ิโภคจะย ังม ีแนวโน ้มท ี่อาจจะเปล ี่ยนไปใช ้ตราส ินค ้าอ ื่นอย ู่ได ้บ ้าง ย ังไม ่สามารถ 

ทำให ้ผ ู้บร ิโภคยึดต ิดก ับตราส ินค ้าได ้มากน ัก แต ่ก ็สามารถสร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิดความเช ื่อใจในตรา



174

สินค้าได้แล้ว ทำให ้ผ ู้บร ิโภคเช ื่อม ั่นว ่า หากต ้องการโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ท ี่ม ีความท ันสม ัยแล ้ว ตรา 

ส ินค ้า Nokia จะไม่ทำให ้ผ ู้บร ิโภคผิดหวัง เพราะนอกจากจะเป ็นโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ท ี่ม ีร ูปทรงท ี่ท ัน  

สม ัยแล ้ว ย ังม ีล ูก เล ่น  (Functions) ต่างๆ ท ี่ม ีความท ันสม ัยด ้วย ไม ่ว ่าจะเป ็นส ่วนของการแต ่งเส ียง 

เรียกเข้า การดาว1นโหลดรูปภาพต่างๆ ได้ นอกจากน ั้น  ผ ู้บร ิโภคยังร ู้ส ึกเช ื่อใจในตราส ินค ้าได ้ว ่า 

หากส ินค ้าม ีป ัญ หาก ็จะได ้ร ับความช ่วยเหล ือจากบร ิษ ัท เจ ้าของตราส ินค ้า โดยม ีศ ูนย ์บร ิการของ 

Nokia โดยเฉพาะ ท ี่ผ ู้บร ิโภคจะลามารถเข ้าไปขอคำปร ึกษา หรึอไปใช้บริการตรวจซ่อมต่างๆ ได้

ส่วนตราสินค้า Ericsson และ Nescafe น้ัน นับว่าเป็นตราสินค้าที่ยังคงสร้างความ 
สัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ในระดับที่ค่อนข้างต่ําเมื่อเทียบกับตราสินค้าข้างต้นท้ังลอง กล่าวคือ ตรา 
สินค้า Ericsson และ Nescafe ยังคงอยู่ในช่วงของการรักษาความสัมพันธ์ (Maintenance 
Phase) อยู่ กล่าวคือ ตราสินค้าท้ัง 2 ยังไม่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้มาก 
นัก ยังเป็นช่วงที่ตราสินค้ายังคงต้องพยายามคืกษา และพัฒนาสินค้าของตนให้สามารถตอบ 
สนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด ต้องพยายามสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคให้ 
ได้มากท่ีสุด เพ่ือรักษาความสัมพันธ์กับผู้บริโภคเอาไว่ให้ได้โดยตราสินค้า Ericsson ก็ต้อง 
พยายามพัฒนาในล่วนของลูกเล่น (Functions) ต่าง  ๆให้มีความทันสมัยมากขึ้น และส่วน 
Nescafe เองก็ต้องมีการพัฒนาสินค้าให้มีรสชาติที่กลมกล่อมถูกปากผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด รวม 
ทังต้องพยายามแสดงความจริงใจให้ผู้บริโภครับรู้ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า จึง 
จะสามารถรักษาความสัมพันธ์กันผู้บริโภคเอาไวัให้ยั่งยืนได้ ซึ่งหากไม่สามารถสร้างความพึงพอไจ 
ให้กับผู้บริโภคได้ ผู้บริโภคก็จะยุติความสัมพันธ์กับตราสินค้าลงดังทีไ่ด เ้กิดขึ้น และมีแนวโน้มท่ีจะ 
เกิดขึ้นอีกในอนาคต

3. ระกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า

ในส่วนของความสัมพ ันธ ์ระหว ่างผ ู้บร ิโภคก ับตราส ินค ้าท ี่เก ิดข ึ้นน ั้น ผู้วิจัยทำการ 

ศ ึกษาถ ึงระด ับของความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นโดยอาศ ัยแนวค ิดของ Blackston (1993) ท ี่มองว ่าผ ู้ 

บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์อ ันด ีก ับตราส ินค ้าเม ื่อผ ู้บร ิโภคเก ิดความเช ื่อใจ (Trust) และม ีความ 

พ ึงพอใจ (Satisfaction) ในตราสินค้าน ั้น โดยในส ่วนของความเช ื่อใจในตราส ินค ้าน ั้นจะต ้อง 

พ ิจารณาจากการร ับร ู้ถ ึงค ุณภาพของตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภค และพ ิจารณาเร ื่องของความใกล ้ช ิด 

ค ุ้นเคย (Intimacy) ก ับตราส ินค ้าด ้วย นอกจากน ั้น การศ ึกษาถ ึงความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้า 

ก ับผู้บริโภคน้ัน ย ังต ้องทำการศ ึกษาจากความส ัมพ ันธ ์ระหว ่างภาพล ักษณ ์ของตราส ินค ้า (Brand 

Image) หรือท ัศนคติของผ ู้บร ิโภคทีม ีต ่อตราสินค ้า (Consumer’s Attitude toward the Brand)
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และ'ท ัศนคต ิของตราส ินค ้าท ีม ีต ่อผ ู้,บริโภค (Brand’s Attitude toward the Consumer) ซ ึงจากการ 

ศ ึกษาด ังกล ่าวแสดงให ้เห ็นว ่า ตราส ินค ้าใดก ็ตามท ี่สามารถสร ้างความเช ื่อใจ และความพ ึงพอใจ 

ในตราส ินค ้าได ้มากกว ่า สามารถสร ้างภาพล ักษณ ์ท ี่ด ี สร ้างให ้ผ ู้บร ิโภคเก ิๆท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ิน 

ค ้าได ้มากกว่า ก ็จะเป ็นตราส ินค ้าท ี่สามารถสร ้างความล ัมพ ันธ ์ท ับผ ู้บร ิโภคในระด ับท ี่ล ึกซ ึ้งกว ่าได ้

เมื่อพิจารณาตามแนวคิดดังกล่าวแล้ว จะเห็นใต้ว่า ในกลุ่มของสินค้าที่มีความ 
เก่ียวพันสูงนั้น (ดูตารางท่ี 5.3 ในส่วนแรก) เมื่อเปรียบเทียบทันแล้ว ตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการ 
ตลาดสูงอย่าง Nokia จะเป็นตราสินค้าที่ลามารถสร้างความสัมพันธ์ทับผู้บริโภคได้มากกว่าตรา 
สินค้าที่มีส่'วนแบ่งทางการตลาดตํ่าอย่าง Ericsson กล่าวคือผู้บริโภคให้ความเชื่อใจ (Trust) ใน 
ตราสินค้า Nokia สูงกว่า โดยผู้บริโภคจะมีความเช่ือถือ (Credibility) ในตราสินค้านี้ว่าเป็นตรา 
สินค้าจะสามารถตอบสนองความต้องการในเรื่องของความทันสมัยทับตนได้ และทำให้ตนรู้สึกมี 
ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อมากกว่าตราสินค้าอื่นๆ ในขณะที่ตราสินค้า Ericsson ยังไม่สามารถ 
สร้างความเชื่อถือในตราสินค้าไค้มากเท่าทับ Nokia เพราะยังมีคุณสมปติบางส่วนที่ยังไม่เป็นที่ 
พอใจของผู้บริโภค ม่ันคือ แม้ว่า Ericsson จะสามารถตอบสนองความต้องการในเรื่องของรูป 
ลักษณ์ภายนอกได้ แต่ในเร่ืองของลูกเล่น (Functions) นั้นยังไม่ลามารถตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคได้เท่าท่ีควร ด้วยเหตุน้ี แม้ว่าตราสินค้าท้ัง 2 จะเป็นตราสินค้าที่สามารถสร้างความ 
ใกล้ชิดคุ้นเคย (Intimacy) ทับผู้บริโภคได้ โดยท่าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นตราสินค้าท่ีสร้างข้ึนมาเพื่อ 
ตนเองโดยเฉพาะ แต่หากจะมองในแง่ของการสร้างความพึงพอใจ (Satisfaction) แล้ว ตราสินค้า 
Nokia เป็นตราสินค้าที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้ทับผู้บริโภคได้มากกว่าในฐานะที่สามารถ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตามที่เขาได้คาดหวังไว้ รวมท้ังยังแสดงให้เห็นถึงการ 
พัฒนาของตราสินค้า ท่ีมีการออกโทรดัพทัในรุ่นใหม่  ๆอยู่เสมอ เพื่อมาตอบสนองความต้องการที่ 
เปลี่ยนแปลงไปอยู่ตลอดเวลาของผู้บริโภค ในขณะที่ตราสินค้า Ericsson แม้ว่าจะสามารถตอบ 
สนองความต้องการของผู้บริโภคได้ และแสดงให้เห็นถึงความพยายามของตราสินค้าในการพัฒนา 
สินค้าเพ่ือผู้บริโภค แต่ก็เป็นเพียงบางส่วนเท่านั้น จึงยังไม่สามารถสู่ตราสินค้า Nokia ได้

อย ่างไรก็ตามในส ่วนขององค ์ประกอบด ้านท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภคน ั้นก ็จะพบว่า ตรา 

ส ินค ้า Ericsson กล ับ เป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความร ู้ส ึกท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้ามากกว ่าตราสินค้า 
Nokia ท ั้งในแง่ของท ัศนคต ิท ี่ผ ู้บร ิโภคมีต ่อตราส ินค ้า และท ัศนคต ิท ี่ตราส ินค ้าม ีต ่อผ ู้บร ิโภค กล่าว 

คือ ผ ู้บร ิโภคม ีท ัศนคต ิท ี่ด ีต ่อตราส ินค ้า Ericsson ในฐานะท ี่ตราส ินค ้าม ีความพยายามในการ 

พ ัฒนาตนเองเพ ื่อมาตอบสนองความต ้องการของผ ู้บร ิโภค และมองว ่าตราส ินค ้าเองก ็ม ีความพอใจ 

ในฐานะท ี่ผ ู้บร ิโภคเป ็นล ูกค ้าของตราส ินค ้า ม ีความรู้ส ึกภ ูม ิใจในตัวผ ู้บร ิโภค และผู้บริโภคก็ไม่ได้
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ตารางที่ 5.3 แสดงผลสรุปรวมของความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าในกลุ่มสินค้าที่งส์กับผู้บริโภค
ตามแนวคิดความสัมพันธ์ต่อตราสินค้าของ Blackston (1993)

องค์ประกอบของความสัมพันธ์ ตราสินค้าในกลุ่มสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง
ต่อตราสินค้า Nokia Ericsson

องค์ประกอบด้านเหตุผล (Rational) 
1. ความเชื่อใจในตราสินค้า (Trust)

1.1 ความเชื่อถือ (Credibility) เชื่อว่าเป็นโทรศัพท์หี่มีความ เชื่อว่าเป็นโทรศัพท์ที่มีฃนาด
ทันสมัย คุ้มค่ากับการชื้อ เล็ก กะทัดรัด พกพาสะดวก

- ทำให้รู้สึกมั่นใจในการตัดสินใจ - ไม่สามารถสร้างความเชื่อมั่น
ซอ ในการตัดสินใจซื้อได้

1.2 ความใกล้ชิด (Intimacy) รู้สึกใกล้ชิดในฐานะที่เป็นตรา - รู้สึกใกล้ชิดในฐานะที่เป็นตรา
สินค้าที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อตอบ สินค้าที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อตอบ
สนองความต้องการของเขา สนองความต้องการในเรื่อง
โดยเฉพาะ รูปลักษณ์ภายนอกโดยเฉพาะ

2. ความพึงพอใจ (Satisfaction) ผู้บริโภคมีความพึงพอใจใน ผู้บริโภคยังไม่พึงพอใจเท่าที่
ตราสินค้าในฐานะที่ลามารถ ควร เพราะในแง,ของการใช้
สร้างผลงานได้ตรงตามที่คาด งานยังไม่ทันสมัย และไม่คุ้ม
หวังว่าต้องเป็นโทรศัพท์ที่ทันสมัย ค ่าเพราะราคาตกเร็ว1

- มองว่าเป็นตราสินค้าที่มกีาร มองว่าตราสินค้ามีความ
พัฒนาออกรุ่นใหม่ๆ เสมอ พยายามในการพัฒนารูปแบบ

เพื่อมาตอบสนองความ
ต้องการ'ของผู้บริ'โภค

- ตราสินค้ามีความพยายามใน
การขยายกลุ่มเป ้าหมาย

องค์ประกอบด้านอารมณ์ (Emotional)
3. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ ผู้บริโภครู้สึกดีที่ตราสินค้ามี ผู้บริโภครู้สึกดีที่ตราสินค้า

ตราสินค้า การพัฒนาเพื่อมาตอบสนอง พยายามพ ัฒนาตนเองเพ ื่อมา
ความต้องการของผู้บริโภค ตอบสนองความต้องการของผู้
ผู้บริโภครู้สึกว่าถูกเอาเปรยบ บริโภค แม้ว่าจะยังไมด่ีเท่ากับ 

Nokia ก็ตาม แต่ก็ไม่รู้สึกว่าถูก 
เอาเปรียบ
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ตารางท่ี 5.3 (ต่อ)

องค์ประกอบของความสัมพันธ์ ตราสินค้าในกลุ่มสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง
ต่อตราสินค้า Nokia Ericsson

4. ทัศนคติของตราสินค้าที่มีต่อ ตราสินค้าพอใจในผู้บริโภค ตราสินค้าพอใจ และภูมิใจใน
ผู้บ'!โภค ในฐานะที่มีการตัดสินใจด้วย ตัวผู้บริโภค

ความม่ันใจ
- ตราสินค้าพอใจในฐานะที่ผู้

บริโภคหลงกลมาซ้ือตราสินค้า

องค์ประกอบของความสัมพันธ์ ตราสินค้าในกลุ่มสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า
ต่อตราสินค้า Nescafe Moccona

องค์ประกอบด้าน เ ห ต ุผ ล  (Rational) 
1. ความเชื่อใจในตราสินค้า (Trust)

1.1 ความเชื่อถือ (Credibility) การโฆษณาทำให้เกิดความ เชื่อว่าเป็นสินค้าที่มืคุณภาพดี
เชื่อม่ันในแง่ของความนิยม และ ทำให้รู้สึกว่าท้าเป็นสินค้า
การเป็นท่ี'ยอมรับในสังคม ประเภทที่เกี่ยวกับกาแฟแล้ว

- ไม่เช่ือมั่นในคุณภาพของสินค้า จะเชือถือใน Moccona ได้
1.2 ความใกล้ชิด (Intimacy) รู้สึกว่าตราสินค้าเป็นเสมือน รู้สึกตราสินค้าเป็นเสมือน

เพื่อนสนิทที่ช่วยผ่อนคลายความ เพ่ือน Style เดียวกัน
ตึงเคริยด'จากการทำงาน เป็นสินค้าที่ถูกสร้างขึ้นมาเพื่อ

- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ คนเฉพาะกลุ่มเช่นตนเอง
ทำให้สามารถเข้าถืงผู้บริโภคได้มาก

2. ความพึงพอใจ (Satisfaction) ผู้บริโภคมืความพึงพอใจใน ผู้บริโภคมิความพึงพอใจใน
ตราสินค้าเพราะได้กาแฟที่มื รสชาติ และกล่ินหอมของ
รสชาติกลมกล่อม หาซ้ือได้ง่าย กาแฟ ถือว่าเป็นการตัดสินใจ
และราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ที่คุ้มค่า และราคาก็เหมาะลม

- ผู้บริโภคบางคนไม่พอใจใน กับคุณภาพ หริออาจจะถูก
รสชาติ เพราะไม่ถูกปาก กว่าตราสินค้าบางตราที่มื

- มองว่าตราสินค้าพยายาม คุณภาพเท่ากัน
สร้างความหลากหลายเพื่อมา
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
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ตารางท่ี 5.3 (ต่อ)

องค์ประกอบของความสัมพันธ์ ตราสินค้าในกลุ่มสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันตำ
ต่อตราสินค้า Nescafe Moccona

องค์ประกอบด้านอารมณ ์ (Emotional)
3. ท้ศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อ ผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีไม่ดี - ผู้บริโภครู้สึกดีต่อตราสินค้า

ตราสินค้า มองว่าการสร้างความใกล้ชิด มองว่าตราสินค้ามีจุดยืนของ
ของตราสินค้าเป็นเพียงแผน ตนเอง และพยายามมองหา
ในการสร้างผลกำไรเท่าน้ัน คนเฉพาะกลุ่มที่ชอบสิ่งเดียว

- ตราสินค้าใช้การตลาดในการ กันจริงๆ
ผูกขาดตลาด และจำกัดทาง
เลือกของผู้บริโภค

4. ทัศนคติของตราสินค้าที่มีต่อ ตราสินค้าพอใจในเงินของ - ตราสินค้าพอใจในตัวผู้บริโภค
ผู้บริโภค ผู้บริโภคมากกว่าจะพอใจ เพราะถือว่าเป็นได้เจอเพื่อนที่

ในตัวผู้บริโภค ถูกคอกัน และพอใจท่ีผู้บริโภค
เป็นลูกค้าชั้นดี

ร ู้ส ึกว ่าถ ูกเอาร ัด เอาเปร ียบจากตราส ินค ้าแต ่อย ่างใด ในขณะท ี่ตราส ินค ้า Nokia นั้น แม้ว ่าผู้บริโภค 

จะร ู้ส ึกด ีท ี่ตราส ินค ้าม ีการพ ัฒนาส ินค ้าของตนเองเซ ่นท ัน แต ่ก ็ร ู้ส ึกว ่าตราส ินค ้าได ้เอาร ัดเอาเปร ียบ 

ผ ู้บร ิโภคในการต ั้งราคาท ี่ล ูงเก ินความจร ิง ทำให ้ร ู้ส ึกว ่าตราส ินค ้าคงจะมองว ่าผ ู้บริโภคหลงกลท ี่ม า 

ซ ื้อตราส ินค ้าของตน

สำหรับสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (ดูตารางที่ 5.3 ในส่วนท่ี 2) คือสินค้า 
ประ๓ ทกาแฟผงสำเร็จรูปนั้น เมื่อเปรียบเทียบทันแล้วจะเห็นได้ว่าทั้งตราสินค้าท่ีมีส่วนแบ่งทาง 
การตลาดสูงอย่าง Nescafe และตราสินค้าท่ีมีส่1วนแบ่ง'ทางการตลาดตํ่าอย่าง Moccona ต่างก็ได้ 
รับความเชื่อใจ (Trust) จากผู้บริโภค แต่จะแตกต่างทันในแง่ท่ี ตราสินค้า Nescafe น้ันสามารถ 
สร้างความเชื่อม่ันในตราสินค้าได้จากการใซ่โฆษณา เพื่อมาสร้างความเชื่อมั่นในแง่ของความเป็น 
ท่ีนิยม และเป็นท่ียอมรับในสังคม แต่ก็ยังไม่สามารถสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินค้าได้ 
ในขณะที่ตราสินค้า Moccona นั้นสามารถสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพของตราสินค้าได้ ถึงขนาด 
ที่ลามารถทำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในตราสินค้าว่า หากเป็นสินค้าประเภทที่เกี่ยวข้องทับ 
เรื่องของกาแฟแล้ว ถ้าได้ยินซ่ือของ Moccona ก็แสดงว่าสินค้านิ'นจะต้องมีรสซาติท่ีดี และนอก
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จากตราส ินค ้าท ั้งสองจะสามารถสร ้างความเช ื่อถ ือในตราส ินค ้าได ้แล ้ว ตราส ินค ้าท ั้งสองย ัง 

สามารถสร ้างความใกล ้ช ิดค ุ้น เคยก ับผ ู้บร ิโภคได ้อ ีกด ้วย สามารถทำให ้ผ ู้บร ิโภคร ู้ส ึกว ่าตราส ินค ้า 

ท ั้งสอง เป ็นเสม ือนเพ ื่อนสน ิท หรือเพ ื่อน Style เด ียวก ันก ับตน อย ่างไรก ็ตามเม ื่อพ ิจารณาในแง,ของ 

ความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าแล ้ว จะเห ็นได ้ว ่าผ ู้บร ิโภคจะม ืความพ ึงพอใจในตราส ินค ้าท ั้งสองเช ่น 

กัน แต ่อาจจะม ีความพ ึงพอใจในตรา Moccona มากกว ่าอย ู่บ ้างเล ็กน ้อย ท ั้งน ี้เน ื่องด ้วยค ุณ ภาพ 

ของตราส ินค ้าท ี่สามารถเช ื่อถ ือได ้ และไม่ทำให ้ผ ู้บริโภคผิดหวัง ในขณะที่ Nescafe แม้ว่าผู้บริโภค 

จะม ืความพ ึงพอใจในรสชาต ิ ราคา และความหลากหลายของส ินค ้า แต ่ด ้วยการท ี่ตราสินค้าไม ่ 

สามารถสร ้างความเช ื่อถ ือในค ุณ ภาพของส ินค ้าได ้จ ึงทำให ้ผ ู้บร ิโภคบางคนเก ิดความไม ่พอใจใน 

รสชาติของกาแฟที่ได ้ร ับ

อย่างไรก็ตาม เม่ือพิจารณาในแง่ของความรู้สึกหรือทัศนคติของผู้บริโภคแล้ว พบว่า 
ผู้,บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า Moccona มากกว่าตราสินค้า Nescafe โดยผู้บริโภคมีทัศนคติ 
ที่ดีต่อตราสินค้านี้ มองว่าตราสินค้า Moccona เป็นตราสินค้าที่มีจุดยืนเป็นของตัวเอง และ 
พยายามมองหาคนเฉพาะกลุ่มที่เป็นเพื่อนคอเดียวกันจริง จึงทำให้ไม่มีความจำเป็นที่จะต้องใช้ 
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อมุ่งไปล่คนจำนวนมาก และก็มองว่าตราสินค้าเองก็มีทัศนคติที่ดีต่อ 
ผู้บริโภคด้วยเช่นกัน ในแง่ท่ีมีความพึงพอใจในผู้บริโภคของตน ถือว่าตนได้เจอกับเพื่อนที่ถูกคอกัน 
แล้ว และยังเจอลูกค้าที่เป็นลูกค้าชั้นดีอีกด้วย ในขณะที่ตราสินค้า Nescafe น้ันกลับเป็นตราสินค้า 
ท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีไม่ดีนัก โดยผู้บริโภคมองว่าเป็นตราสินค้าที่ไม่มีความจริงใจ ในแง่ท่ีมอง 
ความพยายามของตราสินค้าในการสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคว่าเป็นเพียงแค่แผนการตลาดใน 
การสร้างผลกำไรให้กับตนเองมากกว่า และก็มองว่าตราสินค้าเองก็ไม่ได้มีทัศนคติท่ีดีต่อผู้บริโภค 
นัก โดยมองว่าตราสินค้าเองก็คงจะไม่ได้พอใจในตัวผู้บริโภค แต่คงจะพอใจในเงินของผู้บริโภคเสีย 
มากกว่า

จากผลการว ิเคราะห ์ข ้างต ้น  จ ึงทำให ้สามารถกล ่าวโดยสร ุปได้ว่า (ดูแผนภาพที่ 5.5) 
ระหว ่างประ๓ ทของส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ก ับส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่าน ั้น  จะให ้ผลในเรื่อง 

ของความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าในรูปแบบท ี่แตกต ่างก ัน กล ่าวค ือ ในส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความ 

เก ี่ยวพันสูงน ั้น ล ักษณะของความส ัมพ ันธ ์ท ี่เก ิดข ึ้นจะข ึ้นอย ู่ก ับในเร ื่องของความเช ื่อใจ และความ 

พ ึงพอใจในตราส ินค ้า มากกว ่าท ี่จะข ึ้นอย ู่ก ับเร ื่องของความร ู้ส ึกหร ือท ัศนคต ิของผ ู้บร ิโภค กล ่าวค ือ 

จะเห ็นได้ว่า ผ ู้บร ิโภคตราสินค ้า Nokia ซ ึ่งเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีล ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูง แม้ว ่าจะม ี 

ท ัศนคต ิท ี่ไม ่ด ีต ่อตราส ินค ้า และก็เห ็นว ่าตราส ินค ้าเองก ็ม ีท ัศนคต ิท ี่ไม ่ด ีต ่อผ ู้บร ิโภคด ้วย แต่เนื่อง 

จากผ ู้บร ิโภคม ีความเช ื่อใจในตราส ินค ้า และพ ึงพอใจในผลงานของตราส ินค ้าจ ึงทำให ้ผ ู้บร ิโภคย ังม ี
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แผนภาพที่ 5.5 แสดงผลสรุปโดยรวมของการวิเคราะห์ความส้มพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ 
ตราสินค้าทั้งที่

ส ินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 
(High-involvement Product)

Ericsson

สินค้าที่ม ีความเกี่ยวพันตํ่า 
(Low-involvement Product)

Moccona

ความล้มพันธ์อันดีกับตราสินค้า และก่อให้เกิดแนวโน้มในการซ้ือตราสินค้าน้ันต่อไปในอนาคตได้ 
ซึ่งต่างจากตราสินค้า Ericsson ซึ่งแม้ว่าผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้ามากกว่า แต่ในเร่ือง 
ของความพึงพอใจ และความเชื่อใจในตราสินค้านั้นจะด้อยกว่า Nokia จึงทำให้แนวโน้มของการ 
ซื้อตราสินค้าต่อไปในอนาคตของผู้บริโภคมีน้อยกว่า Nokia ด้วยเหตุนี้จึงทำให้ตราสินค้า Nokia 
ยังคงเป็นตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงกว่า Ericsson และเป็นตราสินค้าที,มีคุณค่ามาก 
กว่าในสายตาของผู้บริโภค

ในส่วนของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ําน้ันจะเห็นได้ว่า รูปแบบของความล้มพันธ์ที่เกิด 
จะขึ้นอยู่กับเรื่องของความรู้สึก และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้ามากกว่าส่วนของความ 
เช่ือใจ และความพึงพอใจท่ีได้รับจากการใช้ตราสินค้า โดยจะเห็นได้ว่าท้ัง Nescafe และ
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Moccona ต่างก็เป็นตราสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สามารถสร้าง 
ความเชื่อใจ และความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคได้เหมือนกัน แต่ในเรื่องของความรู้สึกที่มืต่อตรา 
สินค้าน้ัน จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า Moccona มากกว่าตราสินค้า 
Nescafe ทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า Moccona มากกว่า Nescafe และทำให้ผู้ 
บริโภคมีความสัมพันธ์อันดีกับตราสินค้า Moccona มากกว่า Nescafe และทำให้ Moccona เป็น 
ตราสินค้าที่มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคมากกว่า แต่เนื่องจากปัจจัยในเรื่องของขนาดของกลุ่ม 
เป้าหมาย ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของ Moccona เป็นกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มมากกว่า Nescafe ซ่ึง 
เป็นตราสินค้าสำหรับมวลซน และปัจจัยในเรื่องของการทำการตลาดของตราสินค้า ซ่ึงไม่ได้มีการ 
ทำการตลาดมากนัก จึงอาจทำให้ Moccona มียอดขายที่ตํ่ากว่า และมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่ 
ตำกว่า Nescafe ได้

จากผลการว ิจ ัยท ี่เก ิดข ึ้นน ี้ ย ังเป ็นส ิ่งท ี่สอดคล ้องก ับแนวค ิด FCB Grid ของ 

Ratchford (1987) อ ีกด ้วย กล ่าวค ือ จากแนวคิด FCB Grid น ั้น ส ิน ค ้าป ระ๓ ทโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่ 

ถ ือ เป ็นส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ในกล ุ่มของส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคจะใช ้ความค ิด (Thinking) 

ในการพ ิจารณ าต ัดส ิใภ ัจซ ื้อ  ผ ู้บร ิโภคจะทำการพ ิจารณ าถ ึงหล ักเหต ุผล (Rational) เป ็นสำค ัญ  

มากกว ่าการพ ิจารณ าจากส ่วนของอารมณ ์ความร ู้ส ึก  (Emotional) ในขณ ะท ี่ส ินค ้าประ๓ ทกาแฟ 

ผงสำเร ็จรูปนั้น จะเป ็นส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า ในกล ุ่มของส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคจะใช ้ 

อารมณ ์ ความรู้ส ึก (Feeling) ในการพ ิจารณาต ัดส ินใจซ ื้อมากกว ่า ด ังน ั้นผ ู้บร ิโภคจึงให ้ความ 

สำค ัญ ก ับ ป ัจจ ัยท างด ้าน อารม ณ ์ ความรู้ส ึก (Emotional) ท ี่จะได ้ร ับจากตราส ินค ้ามากกว ่า 

หล ักเหต ุผล

โดยรวมแล้วจะเห ็นว ่าในกล ุ่มของสินค้าประเภทโทรศ ัพท ์เคล ื่อนท ี่น ั้น  Nokia ซึ่งเป ็น 

ตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูง จะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้าส ูง 

และเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีภาพล ักษณ ์ท ี่ด ี จ ึงถ ือว ่าเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าส ูงในสายตาของผ ู้บร ิโภค 

เป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคจะม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า และเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีความส ัมพ ันธ ์ในระด ับ 

ท ี่ล ึกซ ึ้งก ับ ผ ู้บริโภค ในขณ ะ ท ี่ Ericsson ซ ึ่งเป ็นตราสินค ้า ท ี' ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า จะเป ็นตรา 

ส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีการตระหน ักร ู้ในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่า แต ่ม ีภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีในลายตาของผ ู้บร ิโภค จึงทำ 

ให ้เป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่า Nokia เป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคจะม ีความภ ักด ีต ่อตรา 

ส ินค ้าต ํ่า และมีความสัมพันธ์ก ับผู้'บริโภค'ในระดับท ี่ต ํ่า
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ส ่วนกล ุ่มของส ินค ้าประเภทกาแฟผงสำเรจร ูปน ั้น  จะเห ็นได ้ว ่า Nescafe ซ ึ่งเป ็นตราสินค ้า 

ท ี่ผ ู้บรโภคม ีการตระหน ักร ู้ในตราสินค ้าส ูง แม้ว ่าจะม ีภาพ ลักษณ์ท ี่ไม ่ด ีในสายตาของผ ู้บร ิโภค แต่ 

เน ื่องจากเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดส ูง จ ึงถ ือว ่าเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าในระด ับ สูง 
ในลายตาของผ ู้บร ิโภค อย ่างไรก ็ตามก ็เป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีความภ ักด ีในตราส ินค ้า และมี 

ความล ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่าตราส ินค ้า Moccona ในขณ ะท ี่ Moccona ซึ่งเป็นตรา 

ส ิน ค ้าท ี่ม ีส ่1วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า เป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีการตระหน ักร ู้ในระด ับท ี่ต ํ่า แม้จะมี 

ภาพล ักษณ ์ท ี่ด ีในสายตาของผ ู้บร ิโภคก ็ตาม จ ึงทำให ้เป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่า 

Nescafe แต ่เป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคจะม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าในระด ับท ี่ส ูง และม ีความ 

ส ัมพ ันธ ์อ ันด ีก ับตราส ินค ้า

จากผลด ังกล ่าวทำให ้อาจกล ่าวได ้ว ่า ในกล ุ่มของส ินค ้าประเภทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงน ั้น  

ค ุณ ค ่าของตราส ินค ้าจะม ีความส ัมพ ันธ ์!ปในท ิศทางเด ียวก ับระด ับความส ัมพ ันธ ์ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ี 

ต ่อตราส ินค ้า กล ่าวค ือ ตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่ามากใใ*สายตาของผ ู้บริโภค กจ็ะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ี 

ความส ัมพ ันธ ์ในระด ับท ี่ล ึกซ ึ้งก ับผ ู้บร ิโภค แต ่สำหร ับส ินค ้าในกล ุ่มท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่าน ั้น  ค ุณค่า 

ของตราส ินค ้าจะม ีความส ัมพ ันธ ์ไปในท ิศทางท ี,ตรงก ันข ้ามกับระด ับความส ัมพ ันธ ์ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ี 

ต ่อตราส ินค ้า กล ่าวค ือ ตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่ามากจะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีความส ัมพ ันธ กั์บผู้บริโภคใน 

ระด ับท ี่ต ํ่ากว ่าตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าต ํ่ากว ่า

ดังนื่

ด ังน ั้นหากจะสร ุปตามข ้อส ันน ิษฐานเบ ื้องต ้น  3 ประการท ี่เก ิดข ึ้นจากการว ิจ ัยแล ้วจะได ้ผล

I . จากข้อสันนิษฐานที่ว่าลักษณะความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Brand Relationship)
และความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าใน 
ระดับสูง และในระดับต่ํา จะมีความแตกต่างกัน โดยหากตราสินค้าที่มีคุณค่ามากกว่าในสายตา 
ของผู้บริโภค ผู้บริโภคก็จะมีความสัมพันธ์กับตราสินค้า และมีความภักดีต่อตราสินค้านั้นมากกว่า 
แต่หากตราสินค้านั้นมีคุณค่าในระดับที่น้อยกว่า ผู้บริโภคก็จะมีความสัมพันธ์ และความภักดีต่อ 
ตราสินค้านั้นน้อยกว่าด้วย

ผลจากการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ใ น บ า ง ส ่ว น จ ะ เ ป ็น ไ ป ต า ม ข ้อ ส ัน น ิษ ฐ า น ท ี่ก ำ ห น ด ไ ว  ้

กล่าวคือ สินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าในระดับที่แตกต่างกัน ทำให้ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์และความ 
ภักดีต่อตราสินค้าแตกต่างกัน แต่ความแตกต่างที่เกิดขึ้นนั้นจะขึ้นอยู่กับประ๓ ทของสินค้าด้วย
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กล ่าวค ือในกล ุ่มของส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงน ั้นจะเป ็นไปตามข ้อส ันน ิษฐาน คือตรา 

ส ินค้าท ี,ม ีค ุณ ค ่าตราส ินค ้าในระด ับส ูง ผ ู้บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์และม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า 

ส ูงกว ่าตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าตราส ินค ้าในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่า แต ่สำหร ับส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ัน  

ต ํ่าน ั้นจะใม ่เป ็นไปตามข ้อส ันน ิษฐานโดยตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าส ูงจะม ีความส ัมพ ันธ ์และความภ ักด ี 

ต ่อตราส ินค ้าในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่าตราส ินค ้าท ี'ม ีค ุณค ่าในระด ับต ํ่า

2. ล ักษณ ะความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า (Brand Relationship) และความภ ักด ีต ่อตราส ิน  

ค้า (Brand Loyalty) ของผ ู้บร ิโภคท ี่ม ีต ่อตราส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง และส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยว 

พ ันต ํ่า จะม ีความแตกต ่างก ัน  โดยสินค้าท ี,ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงน ั้น  ผ ู้บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์และ 

ความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าในระด ับท ี่ส ูงกว ่า แต ่สำหร ับส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่าน ั้น  ผ ู้บร ิโภคจะมี 

ความส ัมพ ันธ ์และความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าในกล ุ่มส ินค ้าด ังกล ่าวในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่า

จากผลการว ิจ ัยแลดงให ้เห ็นว ่า ข ้อส ันน ิษฐานท ี่กำหนดไว ้เป ็นจร ิงตามท ี่กำหนดไว ้ 

เพ ียงบางล ่วน  กล ่าวค ือ เป ็นจริงในล ่วนของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า แต่ไม ่เป ็นจริงในล่วนของความ 

ส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า โดยแม ้ว ่าส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ผ ู้บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์ และความ 

ภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าในระด ับท ี่แตกต ่างจากส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า แต ่ในส ่วนของความส ัมพ ันธ ์ 

ก ับตราส ินค ้าจะม ีทิศทางท ี่ตรงก ันข ้าม กับข้อสันน ิษฐาน

โดยในล่วนของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าน ั้น จะพบว ่าสำหร ับส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ัน  

สูง ผ ู้บร ิโภคจะม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าในระด ับท ี่ส ูงกว ่าส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า ซ ึ่งจะเห ็นได้ 

จากล ักษณ ะของจำนวนตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคใช ้ โดยในกล ุ่มส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงน ั้น  ผู้บริโภค 

จะม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าเพ ียงตราส ินค ้าเด ียว แต ่สำหร ับส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า แม้ 

ว ่าผ ู้บร ิโภคจะม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าเช ่นก ัน  แต ่จะเป ็นล ักษณ ะของความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้า 

หลายตราส ินค ้า ม ีการใช ้ส ินค ้าในหลายๆ ตราส ินค ้าในเวลาเด ียวก ัน

ในทางตรงข ้าม ในส ่วนของความสัมพ ันธ ์ระหว ่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภคน ั้น ก็พบว่า 

ส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงกว ่า ผ ู้บร ิโภคก ็จะม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าน ั้นๆ ในระด ับท ี่แตกต่าง 

จากส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า โดยส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูง ผ ู้บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับตรา 

ส ินค ้าในระด ับท ี่ส ูงกว ่าส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า กล ่าวค ือส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่า ผู้ 

บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าท ี่ตนเองใช ้ในระด ับท ี่ล ึกซ ึ้งกว ่า โดยจะส ังเกตได ้จากการท ี่ผ ู้ 

บร ิโภคจะม ีความร ู้ส ึกใกล ้ช ิดลน ิทลนมก ับตราส ินค ้ามากกว ่า โดยมองตราส ินค ้าเป ็น เสม ือนเพ ื่อน
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คนหนึ่ง แต ่สำหร ับส ินค ้าประ๓ ทท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ้นส ูงน ั้น  ผ ู้บร ิโภคม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้าใน 

ระด ับท ี่ไม ่ล ึกซ ึ้งเท ่าก ันส ินค ้าประ๓ ทแรก โดยแม ้ว ่าผ ู้บร ิโภคจะม ีการพ ูดค ุยถ ึงตราส ินค ้าบ ่อยคร ั้ง 

และจะให ้การสน ับสน ุนตราส ินค ้า แต ่ผ ู้บร ิโภคก ็ไม ่ค ่อยได ้ร ู้ส ึกสน ิทสนมก ับตราส ินค ้าเท ่าก ับส ินค ้า 

ท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันต ํ่าด ังท ี่กล ่าวมาข ้างต ้น

3. ผ ู้บร ิโภคจะม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับตราส ินค ้า (Brand Relationship) และความภ ักด ีต ่อ 

ตราส ินค ้า (Brand Loyalty) ในร ูปแบบท ี่แตกต ่างก ันไปได ้หลากหลายร ูปแบบ

จากผลการว ิจ ัยท ี่ได ้ร ับจะเป ็นการสน ับสน ุนข ้อส ันน ิษฐานน ี้ กล ่าวค ือ  ความส ัมพ ันธ ์ 

และความภ ักด ีท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีต ่อตราส ินค ้าต ่างๆ น ั้นแตกต ่างก ันไปตามแต ่ละประเภทของส ินค ้า และ 

ตามแต ่ตราส ินค ้า โดยสำหร ับส ินค ้าท ี่ม ีความเก ี่ยวพ ันส ูงน ั้น  ร ูปแบบของความส ัมพ ันธ ์ก ับตรา 

ส ินค ้าท ี่ม ีคุณค ่าตราส ินค ้าส ูง น ั้น เป ็นล ักษณ ะของความส ัมพ ันธ ์ท ี่ม ีความสน ิทสนมค ุ้น เคยมากกว ่า 

ตราส ินค ้าท ี่ม ีคุณค ่าต ํ่า โดยจะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ได ้ร ับการพ ูดค ุยถ ึงบ ่อยคร ั้งกว ่า ได ้ร ับความสนใจ 

มากกว ่า และจะเป ็นตราส ินค ้าท ี่ผ ู้บร ิโภคจะม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้ามากกว ่า โดยเม ื่อผ ู้บริโภคได้ 

ใช ้ตราสินค ้าน ี้แล ้ว ก ็ม ีแนวโน ้มท ี่จะเปล ี่ยนแปลงไปใช ้ตราส ินค ้าอ ื่นค ่อนข ้างน ้อย จะเป ็นตราส ินค ้า 

ท ี่ผ ู้บร ิโภคให ้ความสนใจเป ็นอันดับแรก แต ่ในล ่วนของตราส ินค ้าท ี่ม คี ุณค ่าต ํ่าน ั้นพบว่า เม ื่อผ ู้ 

บริโภคได้ใช้ตราสินค้าแล้ว ล ่วนใหญ ่จะม ีแนวโน ้มท ี่จะเปล ี่ยนไปใช ้ตราส ินค ้าอ ื่น  จะไม ่ค ่อยม ีความ 

ภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าเท ่าท ี่ควร

ในส่วนของสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่านั้น พบว่าตราสินค้าที่มีคุณค่าตํ่ากว่าจะเป็น 
ตราสินค้าท่ีมีรูปแบบของความสัมพันธ์ท่ีลึกซ้ึงกว่า สามารถทำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตราสินค้าเป็น 
เสมือนเพ่ือนท่ีถูกคอ เพ่ือนท่ีรู้ใ'จมากกว่า และในส่วนของความภักดีต่อตราสินค้าน้ันก็จะเห็นได้ว่า 
ผู้บริโภคจะมีรูปแบบของความภักดีต่อตราสินค้าเพียงตราสินค้าเดียว โดยแม้ว่าจะเคยได้บริโภค 
ตราสินค้าอ่ืนๆ มาก่อนมากมาย แต่เมื่อมาบริโภคตราสินค้านี้แล้วก็ไม่คิดจะเปลี่ยนแปลงตราสิน 
ค้า จะบริโภคตราสินค้าน้ีต่อไปเร่ือยๆ เพียงตราสินค้าเดียว ซึ่งก็จะเป็นรูปแบบที่แตกต่างจากตรา 
สินค้าที่มีคุณค่าตํ่ากว่าซึ่งแม้ว่าผู้บริโภคจะมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับหนึ่ง แต่ก็เป็นรูปแบบ 
ของความภักดีต่อตราสินค้าหลายๆ ตราสินค้าพร้อมกัน

จากผลการว ิจ ัยท ี่ใด ้ร ับน ี้จ ึงเป ็นท ี่น ่าส ังเกตว ่า ในส ่วนของตราส ินค ้า Moccona ซึ่งเป็นตรา 

ส ินค ้าท ี่ม ีส ่วนแบ ่งทางการตลาดต ํ่า ม ีค ุณ ค ่าตราส ินค ้าในระด ับท ี่ต ํ่ากว ่า แต ่กล ับเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ี 

ความส ัมพ ันธ ์และความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้าในระด ับส ูง ท ั้งน ี้ผ ู้ว ิจ ัยจ ึงเห ็นว ่า สำหร ับส ินค ้าประ๓ ทนี้
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คือส ินค ้าท ี่ม ีค 'วามเก ี่ยวพ ันต ํ่าน ี้ ส ิ่งท ีส่ำคัญก ็ค ือเร ื่องของการลร ้างการตระหน ักร ู้ในตราส ินค ้า ซึ่งใน 

ส ํวนนี้ Nescafe สามารถทำไค ้ด ี โดยได ้ม ีการวางแผนการตลาดมาอย ่างด ี สามารถสร ้างการ 

ตระหนักรู้ในตราสินค้าได ้มาก และแม ้ว ่าผ ู้บร ิโภคจะไม ่ได ้ร ู้ส ึกม ีความผ ูกพ ัน หร ิอเก ิดความส ัมพ ันธ ์ 

ก ับตราส ินค ้ามากน ัก รวมท ั้งไม ่ได ้ม ีความภ ักด ีต ่อตราส ินค ้ามากน ัก แต ่ด ้วยระด ับของการตระหน ัก 

รู้ท ี่ส ูง จ ึงสามารถทำให ้ตราส ินค ้าเป ็นตราส ินค ้าท ี่ม ีค ุณ ค ่าส ูงในสายตาของผ ู้บร ิโภคได ้ ซ ึ่งจากข ้อ 

ส ังเกตน ี้ทำให ้ผ ู้ว ิจ ัยเห ็นว ่า หากตราส ินค ้า Moccona สามารถสร ้างการตระหน ักร ู้ให ้มากข ึ้น  ใช้ 

แผนงานทางการตลาดเข ้ามาช ่วยให ้มากข ึ้น  น ่าจะเป ็นส ิ่งท ี่ด ีท ี่จะช ่วยสร ้างค ุณ ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้า 

ได ้มากข ึ้นในสายตาของผ ู้บร ิโภค และจะทำให ้ตราส ินค ้าได ้เปร ียบมากกว ่าค ู่แข ่งข ัน  ด ้วยค ุณ ลมบ ้ต 

ของตราส ินค ้าท ี,ม ีค ุณ ภาพท ี่ด ีอย ู่แล ้ว และในฐานะท ี่ตราส ินค ้าน ี้สามารถสร ้างความส ัมพ ันธ ์อ ันด ี 

และสร ้างความภ ักด ีให ้ก ับตราส ินค ้าได ้ด ีอย ู่แล ้ว

ข ้อ จ ำจ ัด ใน ก า? ว ิจ ัย

เน ื่องจากการวิจ ัยครั้งน ี้เป ็นล ักษณะของการว ิจ ัย เบ ื้องต ้น (Exploratory Research) โดย 

ใช ้ว ิธ ีการสนทนากลุ่ม  และการส ัมภาษณ ์เช ิงล ึก จากผ ู้ให ้ข ้อม ูลจำนวน 44 คน จ ึงทำให ้เก ิดข ้อ 

จำก ัดในการว ิจ ัยในร ื่องของความสามารถในการเป ็นต ัวแทนของกล ุ่มประชากร กล ่าวค ือ ข ้อม ูลท ี่ 

ได้รับจากการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ เป ็นข ้อม ูลในเซ ิงค ุณ ภาพมากกว ่าเช ิงปร ิมาณ  เป ็นการศ ึกษาข ้อม ูลจาก 

ผ ู้ให ้ข ้อม ูลจำนวนน ้อย จ ึงย ังไม ่สามารถนำไปใช ้ในการสร ุปผลในภาพกว้างได ้

นอกจากน ั้นจากการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ย ังพบป ัญหาในเร ื่องของผ ู้เข ้าร ่วมการสนทนากล ุ่ม  

เน ื่องจากป ัจจ ัยในเร ื่องของสถานท ี่ และเวลาท ี่ใช ้ในการจ ัดการสนทนากล ุ่ม  ทำ'ให ้มีผ ู้เ1ข้าร่วม 

สนทนากล ุ่มในจำนวนท ี่จำก ัด รวมท้ังในกล ุ่มของผ ู้ท ี่ม ีอาย ุ 31 - 4 5  ปี ซ ึ่งเป ็นกล ุ่มของผ ู้ใหญ ่น ั้น  

จะไม ่ค ่อยสะดวกในการท ี่จะมาเข ้าร ่วมการสนทนากล ุ่ม  จ ึงทำให ้ผ ู้เข ้าร ่วมสนทนากล ุ่มส ่วนใหญ ่จะ 

เป ็นผ ู้ท ี่ม ีอาย ุระหว ่าง 20 -30 ปี

ในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึกน้ัน ก็พบปัญหาในเรื่องของระยะเวลาในสัมภาษณ์ซึ่ง 
ต้องใช้ระยะเวลาพอสมควร จึงทำให้ผู้ท่ีให้ข้อมูลบางท่านไม,สะดวก และตอบคำถามอย่างไม่เต็ม 
ใจเท่าใดนัก จึงอาจมีผลต่อคำตอบต่างๆ ที่ได้รับจากการวิจัยครั้งนี้
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ข ้อ เส น อ แ น ะ ส ำห ร ับ ก าร ว ิจ ัย ใ น อ น าค ต

จากข้อจำกัดในเรื่องของความสามารถในการเป็นตัวแทนของกลุ่มปรฯซากรดังที,กล่าวมา 
ข้างต้นจึงทำให้เป็นสิ่งที่น่าสนใจที่จะให้มีการทำการวิจัยถึงความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับ 
ผู้บริโภคในเซิงปริมาณต่อไป เพื่อให้ลามารถนำไปใช้เป็นตัวแทนของกลุ่มประชากรได้

นอกจากนันยังเป็นสิ่งที่น่าสนใจในการที่ให้มีการทำการวิจัยถึงความสัมพันธ์ระหว่างตรา 
สินค้ากับผู้บริโภค ในประ๓ ทของสินค้าที่แตกต่างไป เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของประ๓ ทของ 
สินค้าที่อาจจะมีต่อลักษณะของความสัมพันธ์ที่จะเกิดขึ้นระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า รวมท้ังยัง 
เป็นเรื่องที่น่าสนใจในการศึกษาเจาะลึกไปในแต่ละประเด็นของความสัมพันธ์ เพื่อศึกษาถึง 
อิทธิพลขององค์ประกอบแต่ละส่วนที่จะล่งผลต่อการเกิดคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภค

ข ้อ เส น อ แ น ะ ส ำห ร ับ ก า? น ่าผ ล ว ิจ ัย ไ ป ป ร ะ ย ุก ต ์ใช ้

จากผลการวิจัยครั้งนี้ทำให้เห็นภาพเบื้องต้นของรูปแบบความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า 
กับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มคนวัยทำงานตอนต้นซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มของผู้ที่มีศักยภาพทางการตลาดสูง 
เป็นผู้ที่สามารถทำการตัดสินใจซ้ือสินค้าต่างๆ ค้วยตนเองได้ ทำให้ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะสำหรับการ 
นำผลการวิจัยครั้งนี้ไปประยุกต์ใช้ต่อไป ดังน้ี

1. ผลจากการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ลามารถนำไปใช ้เป ็นแนวทางในการศ ึกษาเก ี่ยวก ับความส ัมพ ันธ ์ 

ระหว ่างตราส ินค ้าก ับผ ู้บร ิโภคต ่อไป ท ั้งในแง่ของการศ ึกษาว ิจ ัยในเซ ิงปร ิมาณ ซ ึ่งจะสามารถนำผล 

ท ี่ได ้ร ับจากการวิจ ัยคร ั้งน ี้ ไปใช ้เป ็นแนวทางในการสร ้างแบบสอบถามเพ ื่อใช ้ในการหาข ้อม ูล หริอ 

ในแง่ของการศ ึกษาในเซ ิงค ุณภาพในกล ุ่มของส ินค ้าประ๓ ทอื่นๆ ก ็ลามารถนำผลจากการว ิจ ัยคร ั้ง  

น ี้มาใช ้เป ็นแนวทางในการต ั้งคำถามต ่างๆ เพ ื่อเก ็บข ้อม ูลจากผ ู้ให ้ข ้อม ูลได ้

2. ผลจากการว ิจ ัยคร ั้งน ี้ ทำให ้มองเห ็นความค ิดเห ็นต ่างๆ หริอแนวทางต ่างๆ ท ี่ผ ู้,บริโภค 

คิดเก ี่ยวก ับตราส ินค ้าท ี่เขาบริโภค และเก ิดเป ็นล ักษณะของความส ัมพ ันธ ์ในร ูปแบบต ่างๆ ซึ่งข ้อมูล 

น ี้จะม ีประโยชน ์สำหรับผ ู้บร ิหาร น ักการตลาด หร ิอน ์กส ื่อสารทางการตลาดของส ินค ้าต ่างๆ ในแง่ที่ 

จะลามารถนำผลการว ิจ ัยน ี้ไปใช ้ประกอบการต ัดส ินใจในการวางแผนการตลาดต ่างๆ เพ ื่อสร ้างค ุณ  

ค ่าให ้ก ับตราส ินค ้าได ้
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