
บทท่ี 2

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

ในงานวิจัยเร่ือง ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าและคุณค่าตราสินค้าต่อการประเมินของ 
ผู้ปริ'โภค มีแนวคิดทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งหมด 3 เร่ืองด้วยกัน ได้แก่

1. ทฤษฏีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด
2. ทฤษฏีคุณค่าตราสินค้า
3. ทฤษฏีการรับรู้ ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภค

1. แนวคิดและทฤษฏีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ในการคิกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของประเทศผู้ผลิตสินค้าต่อตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตรา 
สินค้าต่างกัน จะมีความเกี่ยวข้องกับแนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (Country 
image) อย่างมาก โดยในการคิกษาแนวคิดดังกล่าว จำเป็นที่จะต้องทำความเข้าใจในความหมาย 
ของประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า ลักษณะของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า การวัด 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า และอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด โดยมี 
รายละเอียดดังต่อไปน้ี

1.1 ความหมายของประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin; co o )

Ozsomer และ Cavusgil (1991) ได้ให้คำจำกัดความของประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าว่า 
เป็นประเทศท่ีตั้งสำนักงานใหญ่ของสินค้าหริอตราสินค้า หริอเป็นประเทศบ้านเกิด (home 
country) ของบริษัทเจ้าของสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับคำนิยามของ Lee และ Ulgado (1996) ที 
กล่าวว่า ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า หมายถึง ประเทศท่ีเป็นต้นกำเนิดของตราสินค้า (Country of 
brand; COB) รวมท้ัง Samiee (1994) ที่ให้ความหมายประเทศแหล่งกำเนิดที่คล้ายกันว่า เป็น 
ประเทศบ้านเกิด (Home country) ของบริษัทเจ้าของสินค้าและตราสินค้า หริออาจเป็นประเทศที 
ผู้บริโภคนึกถึงเม่ือเอ่ยถึงชื่อตราสินค้า ซ่ึงอาจจะเป็นประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of 
manufacture) หริอไม่ใช่ผู้ผลิตสินค้าก็ได้ เช่น เม่ือพูดถึงตราสินค้า Sony ผู้บริโภคก็จะนึกถึง 
ประเทศญ่ีป่น่ซ่ึงเป็นประเทศต้นกำเนิด (Country of origin) แม้ว่าในความเป็นจริงสินค้า Sony 
อาจผลิตในประเทศญ่ีป่นเองหรือประเทศจีนก็ได้
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จากแนวคิดดังกล่าวจะเห็นว่า การระบุประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) น้ันมี 
ความซับซ้อนมากฃึน เพราะบางครังผู้บริโภคอาจสับสนในประเทศแหล่งกำเนิดและแหล่งผลิตของ 
สินค้า เนืองจากในปัจจุบันนิหลายบริษัทได้ล่งสินค้าของตนไปผลิตในต่างประเทศ เช่น รถยนต์ 
Chevrolet, Honda หรือ Mazda ที่มีการผลิตในประเทศเยอรมนี หรือบางบริษัทก็นำสินค้าไปผลิต 
ในประเทศอื่นท่ีมีค่าแรงต่ํากว่าในประเทศของตน เพ่ือเป็นการลดต้นทุนการผลิตลง เช่น การผลิต 
ในประเทศเม็กซิโก เกาหลีใต้ หรือทิเลิปปินสั เป็นต้น (Usunier, 2000) ซ่ึงสามารถสังเกตประเทศ 
ผู้ผลิตสินค้า (Country of manufacture) เหล่าน้ีได้จากป้ายแสดงสถานท่ีผลิต (Made-in label) 
บนสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น อาหาร เครองสำอาง โทรศัพท์มือถือ เป็น 
ต้น

จากความซับซ้อนในการระบุประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) ดังกล่าว Insch 
และ McBride (1998; as cited in Chueh & Kao, 2004) ได้แบ่งองค์ประกอบของประเทศ 
แหล่งกำเนิดออกเป็น 4 องค์ประกอบด้วยกัน ได้แก่ องค์ประกอบแรก คือ ประเทศผู้ผลิตช้ินล่วน 
สินค้า (Country of parts; COP) เช่น อะไหล่รถยนต์ Honda บางล่วนมีการผลิตในประเทศไต้หวัน 
จีน เป็นต้น องค์ประกอบที่สอง คือ ประเทศผู้ประกอบช้ินล่วนสินค้า (Country of assembly; 
COA) ซึ่งจะหมายถึงการนำบางชิ้นล่วนของสินค้าไปประกอบเท่านั้นซึ่งยังไม่ได้ทำให้สินค้าเสร็จ 
สมบูรณ์ เช่น การนำกระจกไปประกอบเป็นกระจกมองข้างของรถยนต์ เป็นต้น องค์ประกอบท่ีสาม 
คือ ประเทศผู้ออกแบบสินค้า (Country of design; COD) เช่น ผู้ผลิตนํ้าหอมของประเทศไทยให้ 
ประเทศฝรั่งเศสเป็นผู้ออกแบบขวดบรรจุ เป็นต้น และ'องค์'ประกอบท่ีส่ี คือ ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
(Country of manufacture; COM) ซึ่งจะเป็นประเทศสุดท้ายท่ีทำการนำช้ินล่วนตลอดจน 
ล่วนประกอบต่างๆของสินค้ามาประกอบกันจนได้เป็นสินค้าเสร็จสิ้นสมบูรณ์ และจะเป็นประเทศท่ี 
ถูกประทับตรา "Made in..." ด้วย (Samiee, 1994)

จากคำนิยามประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) ท่ีได้กล่าวข้างต้น อาจสรุปได้ว่า 
การจะระบุว่าประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าคือประเทศใด จะต้องพิจารณาขอบเขตของประเทศ 
ดังกล่าว ว่ามีบทบาทอย่างไรต่อสินค้า โดยประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าที่แท้จริงน้ันจะหมายถึง 
ประเทศท่ีตั้งของบริษัทผู้ผลิตสินค้าหรือตราสินค้า แต่เน่ืองจากประเทศแหล่งกำเนิดสามารถแบ่ง 
ได้เป็น 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ประเทศผู้ผลิตช้ินล่วนสินค้า (Country of parts), ประเทศผู้ประกอบ 
ชิ้นล่วนสินค้า (Country of assembly), ประเทศผู้ออกแบบสินค้า (Country of design) และ 
ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of manufacture) ดังน้ันในการคิกษาประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าจึง 
ต้องระบุขอบเขตของประเทศให้ซัดเจนโดยในงานวิจัยชิ้นน้ีจะคิกษาถืงอิทธิพลของประเทศผู้ผลิต 
สินค้า (Country of manufacture) ซึ่งจำเป็นต้องทำความเข้าใจในภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดก่อน เน่ืองจากมีความสัมพันธ์กับประเทศผู้ผลิตสินค้า โดยจะกล่าวในหัวข้อต่อไป
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1.2 ความหมายของภาพล้กษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ในการตัดสินใจซือสินค้าหรือบริการใดๆ ผู้บริโภคจะมีการประเมินถึงคุณสมบัติต่างๆของ 
สินค้าหริอบริการก่อน ซึ่งข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติดังกล่าวสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประ๓ ท ได้แก่ 
ข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติภายในของสินค้าหรือบริการ (intrinsic Cues) เช่น ลักษณะทางกายภาพ 
ของสินค้า ไม่ว่าจะเป็น รสชาติ กล่ิน สี รูปร่าง รูปแบบ การใช้งาน เป็นต้น และข้อมูลเก่ียวกับ 
คุณสมบัติภายนอกของสินค้าหรือบริการ (Extrinsic Cues) ซึ่งจะไม่เกี่ยวช้องกับคุณสมบัติทาง 
กายภาพของสินค้า เช่น ชื่อตราสินค้าชื่อเสียงตราสินค้า ราคาสินค้า การรับประกันสินค้า การ 
ล่งเสริมการตลาด รวมถึงประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าด้วย (Monroe & Krichnan, 1985, as cited 
in Ahmed et al., 2004; Lee & Ulgado, 1996; Zain & Yasin,1997; Ahmed et al., 2002)

ซึ่งพบว่าหากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้ารวมถึงตราสินค้า และมีประสบการณ์ในการ 
ใช้สินค้าหรือประสบการณ์จากการได้รับการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบต่างๆ จะนำข้อมูล 
เก่ียวกับคุณสมบัติภายในของสินค้าหรือบริการ (Intrinsic Cues) มาใช้ในการประเมินสินค้าหรือ 
บริการนํนๅ (Schaefer, 1995; Zain & Yasin, 1997)

ในทางตรงกันข้ามข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติภายนอกของสินค้าหรือบริการ (Extrinsic 
Cues) น้ัน จะทวีความสำคัญมากขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีความรู้เก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ 
จำกัด หรือในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์เกี่ยวกับการใช้สินค้าหรือบริการนันๅมาก่อน หรือ 
อาจมาจากความยากในการประเมินข้อมูลคุณสมบัติภายในของสินค้าหรือบริการเช่น ไม่รู้ว่าจะ 
นำคุณสมบัติใดของน้ัาหอมมาใช้ประเมิน หรือไม่มีเวลามากพอท่ีจะหาข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติ 
ภายในของสินค้าหรือบริการ (Ahmed, Johnson, Yang & Kheng., 2002)

อีกทั้งข้อมูลเก่ียวกันคุณสมบัติภายนอกของสินค้า (Extrinsic Cues) ยังสามารถนำมาใช้ 
อ้างอิงได้กับหลายประ๓ ทสินค้า ต่างกับคุณสมบัติภายในสินค้า (Intrinsic Cues) ทีจะมี 
ลักษณะเฉพาะสำหรับบางประ๓ ทสินค้าเท่าน้ัน เช่น ในการประเมินเครองคอมพิวเตอร์ IBM 
ผู้บริโภคจะนำช่ือตราสินค้า (Brand name) มาใช้พิจารณา เนื่องจากสามารถนำไปเปรียบเทียบ 
กับตราสินค้าอ่ืนๆได้ไม่ว่าจะเป็นรุ่น (Models) ใด แต่หากผู้บริโภคพิจารณาคุณสมบัติภายใน 
สินค้า จะใช้เปรียบเทียบได้กับบางรุ่นคอมพิวเตอร์เท่าน้ัน และนอกจากนีโดยท่ัวไปแล้ว ผู้บริโภค 
จะมีความคุ้นเคยกับการนำคุณสมบัติภายนอกสินค้า (Extrinsic Cues) มาใช้ประเมินสินค้า 
มากกว่าคุณสมบัติภายในสินค้า (Intrinsic Cues) (Lee & Ulgado, 1996)

ซึ่งในจำนวนข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติภายนอกสินค้าหรือบริการนัน ข้อมูลประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้า (Country of origin) จะมีบทบาทมากหากเป็นการประเมินสินค้าจาก 
ต่างประเทศ (Papadopoulos, 1993, as cited in Cai, Cude & Swagler, 2004) โดยเฉพาะใน
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กรณีที่ผู้บริโภคมีความรู้เพียงเล็กน้อยเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้าต่างประเทศหรือไม่มี 
ความคุ้นเคยกับสินค้า ทำให้ผู้บริโภคต้องนำข้อมูลประเทศแหล่งกำเนิดสินค้ามาใช้ประเมินสินค้า 
และตราสินค้าดังกล่าว (Maheswaran, 1994; Laroche, Papadopoulos, Heslop, étal., 2003) 
เช่น หากผู้บริโภคไม่มีความรู้ในคุณสมปติของเครื่องทำความสะอาด แต่รู้ว่าเป็นสินค้าท่ีมี 
แหล่งกำเนิดจากประเทศเยอรมนี ผู้บริโภคก็จะนำข้อมูลประเทศแหล่งกำเนิดมาใช้ในการประเมิน 
คุณภาพสินค้าแทน

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่า ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้านั้นมีอิทธิพลต่อการประเมิน 
สินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงจะมีผลแตกต่างไปตามการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับประเทศแหล่งกำเนิดนั้น 
ว่ามีลักษณะอย่างไร เป็นไปในทางท่ีดีหรือลบ โดยจะเรียกการรับรู้เก่ียวกับประเทศแหล่งกำเนิด 
(Country of origin perception) ของผู้บริโภคว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (Country of 
origin) หรือ อิทธิพลของประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin effect/ Country of origin 
influence) โดยในงานวิจัยครั้งนี้จะเลือกใช้คำว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (Country 
image)

ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (Country' of origin) เป็นแนวคิดท่ีนักวิชาการและ 
นักการตลาดให้ความสนใจในการคิกษาตั้งแต่ปี 1960 เน่ืองจากมีผลกระทบต่อการดำเนินธุรกิจท้ัง 
ในประเทศและต่างประเทศ อีกทั้งยังเป็นประโยชน์ต่อการสร้างกลยุทธิในการล่งออกสินค้าไป 
จำหน่ายในตลาดโลก (Exporting) การล่งสินค้าไปผลิตในต่างประเทศ (Manufacturing abroad) 
รวมถึงการแข่งขันในตลาดบ้านเกิดเพื่อต่อล้กับบริษัทจากต่างประเทศด้วย (Laroche et al.,
2003)

สำหรับคำจำกัดความของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (Country image) น้ัน ได้มี 
นักวิชาการหลายท่านให้คำจำกัดความไว้ โดย Nagashima (1970) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ 
ประเทศแหล่งกำเนิด (Country image) คือ ภาพ (Picture) ช่ือเสียง (Reputation) แบบฉบับทาง 
ความคิด (Stereotype) ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าจากประเทศใดประเทศหน่ึง ซ่ึงอาจเน่ืองมาจาก 
ปัจจัยต่างๆ ได้แก ่ คุณสมบัติของสินค้า ลักษณะของประเทศ ลักษณะทางเศรษฐกิจและการ 
ปกครอง ประว้ติศาสตร์และวัฒนธรรมของประเทศน้ันๆ นอกจากนีภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดยังอาจมาจากการสื่อสารมวลซน (Mass communication) ประสบการณ์ของแต่ละ 
บุคคล (Personal experience) รวมถึงความเห็นของผู้นำประเทศ (National opinion leaders) 
ด้วย (Nagashima, 1970)

ลอดคล้องกับความหมายของ Narayana (1981) ท่ีกล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดเป็นการรับรู้ภาพลักษณ์เฉพาะของแต่ละประเทศจากสินค้าจากประเทศนันซึ่งการ 
รับรู้ภาพลักษณ์นั้นจะเกิดจากการเช่ือมโยงความรู้ในด้านต่างๆท่ีผู้บริโภคมีต่อประเทศนัน



แต่อย่างไรก็ตามคำนิยามภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดข้างต้น เป็นมุมมองท่ียังไม่ 
ลึกซึงพอที่จะไชในการอธิบายความลัมพันธ์ในเชิงการตลาด ซึ่งเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง 
ภาพลักษณ์ประเทศและสินค้า

ดังนั้นจึงได้มีคำนิยามในมุมมองในเชิงการตลาดที่กว้างขึ้นโดย Bilkey และ Nés (1982) 
ได้อธิบายว่า ภาพลักษณ์ประเทศจะมาจากการเช่ือมโยงของผู้บริโภคกับคุณภาพสินค้า หากสินค้า 
จากประเทศใดมีคุณภาพดี ประเทศน้ันก็จะมีภาพลักษณ์ท่ีดีด้วย

ล่วน Roth และ Romeo (1992) ได้ให้ความหมายของภาพลักษณ์ประเทศ ว่าเป็นการรับรู้ 
โดยรวมของผู้บริโภคต่อสินค้าซึ่งมาจากแต่ละประเทศ ซึ่งจะได้รับอิทธิพลจากการรับรู้เกี่ยวกับการ 
ผลิตของประเทศ จุดแข็งและจุดอ่อนในการตลาดของประเทศนั้นๆด้วย ซึ่งจะล่งผลต่อการประเมิน 
สินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงสอดคล้องกับคำนิยามของ Johansson (1989) ท่ีอธิบายว่า ภาพลักษณ์ 
ประเทศเป็นเหมือนบทสรุปของคุณสมบัติสินค้า ที่จะช่วยให้ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น โดยคำ 
นิยามดังกล่าวจะมีความใกล้เคียงกับการประเมินสินค้าของผู้บริโภค (Product Evaluation) ซ่ึงจะ 
เป็นเรองของความคิดรวมถึงความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อความสามารถในการผลิต ความสามารถในด้าน 
การออกแบบ และความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีของประเทศ

เมื่อพิจารณาความหมายของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (Country image) จากท่ี 
กล่าวมาข้างต้น จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด เป็นการรับรู้ในภาพรวมของ 
ประเทศจากด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการผลิตสินค้า การเมือง วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การดำเนิน 
ชีวิต ซึ่งจะล่งผลต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภคในท่ีสุด

1.3 ลักษณะของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการจำนวนมากที่คีกษาถึงลักษณะของภาพลักษณ์ประเทศ 
(Country image) โดยพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามระยะเวลาท่ี 
เปล่ียนไป (Kotabe & Helsen, 1998) ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Nagashima (1970,1977) ท่ี 
ได้มีการคีกษาการเปล่ียนแปลงของภาพลักษณ์สินค้าญ่ีป่นในช่วง 7 ปี ซ่ึงพบว่านักธุรกิจซาวณ่ีป่น 
มีการรับรู้ต่อสินค้าประเทศตนดีข้ึน และภาพลักษณ์ของสินค้าท่ีผลิตในประเทศญ่ีป่น (Japanese 
made in label) ก็มีการพัฒนาไปในทางท่ีดีข้ึนด้วย โดยไม่มีภาพลักษณ์ของสินค้าราคาถูกและไม่ 
น่าไว้วางใจอีกต่อไป อีกท้ังยังมีการคีกษาที่ยีนยันการเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์ของสินค้าญ่ีป่นจาก 
การประเมินสินค้าของชาวซาอุดิอาระเปีย ผลปรากฏ1ว่ามีการ'ให้คะแนนสินค้าญ่ีปุนสูงทีสุด 
รองลงมาเป็นสินค้าจากอเมริกาและเยอรมนีตามลำดับ ล่วนสินค้าจากสหราชอาณาจักร ฝร่ังเศส 
และอิตาลีถูกรับรู้ว่ามีคุณภาพแย่ (Bhuian, 1997) ซึ่งในการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ของประเทศ
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ญี่ป่นในทางที่ดีขึ้นนั้นยังอาจเน่ืองมาจากความสำเร็จของตราสินค้าญ่ีป่น เช่น โทรทัศน์Trinitron 
ของ Sony และรถยนต์ Honda และ Toyota ท่ีมีคุณภาพเป็นที่ยอมรับจากผู้บริโภคทั่วโลก (Kotler 
& Keller, 2006)

ส่วนในกรณีของสินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ก็มีการพัฒนาภาพลักษณ์ในทางที่ดีฃ้ึนด้วย 
เช่นกันโดย Khera (1986, as cited in Usunier, 2000) ทำการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ของสินค้า 
เกาหลีใต้ในปี 1984 เป็นท่ียอมรับต่อชาวอเมริกันถึง 2 ใน 3 ส่วน (ร้อยละ 65.3) สูงกว่าท่ีวัดไค้ใน 
ปี 1982 ที่มีพอใจเพียง 1 ใน 3 ซ่ึง Kotebe และ Helsen (1998) กล่าวว่าการเปล่ียนแปลง 
ภาพลักษณ์ประเทศอาจเกิดจากความคุ้นเคยในประเทศมากขึ้นของผู้บริโภค รวมท่ังการปรับปรุง 
คุณภาพสินค้าท่ีดีข้ึนด้วย

นอกจากนี้การรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศของผู้บริโภคยังมีความแตกต่างกันไปในแต่ละ 
ประเทศอีกด้วย กล่าวคือ ผู้บริโภคมองว่าแต่ละประเทศมีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อบางประเภทสินค้า 
(Kotler & Keller, 2006; Kotabe & Helsen, 1998) เช่น ประเทศเยอรมนีมีภาพลักษณ์ที่ดีใน 
สินค้าประเภทรถยนต์, ประเทศฝรั่งเศสมีภาพลักษณ์ท่ีดีในสินค้าประ๓ ทน้ําหอม เส้ือผ้าแฟช่ัน 
เคร่ืองสำอาง, ประเทศญี่ป่นมีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อสินค้าเทคโนโลยี อิเล็คทรอนิคลัรถยนต์ขนาดเล็ก 
เป็นต้น

โดยมีงานวิจัยจำนวนมากที่พบว่าผู้บริโภคจะรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 
แตกต่างไปตามประ๓ ทสินค้า ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Badri, Davis และ Davis (1995) ท่ี 
คืกษาทัศนคติของผู้บริโภคใน Gulf States ต่อสินค้าประเภทต่างๆ ได้แก่ รถยนต์, อุปกรณ์ 
อิเล็คทรอนิคลั, อาหาร, ส่ิงทอ, เคร่ืองสำอาง และผลิตกัณฑ์ทางการแพทย์จากต่างประเทศ ซ่ึง 
ได้แก่ อเมริกา ณ่ีป่น อังกฤษ เยอรมนี ฝร่ังเศส อิตาลี และไต้หวัน โดยพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี 
ต่อรถยนต์ท่ีมาจากประเทศเยอรมนีมากที่สุด อุปกรณ์อิเล็คทรอนิคลัจากประเทศฌ่ีป่น อาหารจาก 
อเมริกา สิ่งทอจากอเมริกา เคร่ืองสำอางจากฝร่ังเศส และผลิตภัณฑ์ทางการแพทย์จากอเมริกา

ในขณะที่ Han และ Terpstra (1988) ก็มีผลการวิจัยที่สนับสนุนว่าแต่ละประเทศมี 
ภาพลักษณ์ที่แตกต่างกันไปในแต่ละประ๓ ทสินค้า โดยคืกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศจาก 
ผู้บริโภคชาวอเมริกันที่มีต่อสินค้าประ๓ ทโทรทัศน์และรถยนต์ที่มาจากประเทศแหล่งกำเนิด 4 
ประเทศด้วยกัน ได้แก่ อเมริกา ญี่ป่นเยอรมนีและเกาหลี ผลปรากฏว่าโทรทัศน์ท่ีมาจากประเทศ 
ญ่ีป่นจะมีภาพลักษณ์สูงสุด รวมทั่งรถยนต์จากประเทศญี่ปุนก็มีภาพลักษณ์ท่ีสูงสุดด้วยเช่นกัน

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Roth และ Romeo (1992) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคจะช่ืนชอบสินค้า 
แต่ละประ๓ ทแตกต่างกันไปตามภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด กล่าวคือ ผู้บริโภคชาวอเมริกัน 
จะชื่นชอบรถยนต์ที่มาจากประเทศญี่ป่นและเยอรมนี คริสต์ลจากประเทศไอร์แลนด์และเครือง 
หนังจากอิตาลี
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อย่างไรก็ตามการที่ผู้บริโภคมีการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศที่ดีในบางประ๓ ทสินค้า ไม่ไค้ 
หมายความว่าจะต้องรับรู้ภาพลักษณ์ท่ีดีต่อประเภทสินค้าอ่ืนด้วย เช่น ประเทศเกาหลีใต้มีช่ือเสียง 
ในการผลิตเครื่องบันทึกวีดีโอ (video recorders) มากกว่าการผลิตรองเท้า (แรนกier, 2000) หริอ 
ประเทศญ่ีป่นมีภาพลักษณ์ท่ีดีต่อสินค้าเทคโนโลยี เช่น รถยนต์อุปกรณ์อิเล็คทรอนิคลั แต่มี 
ภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีต่อสินค้าท่ีเน้นการออกแบบ (Design) สินค้าที่ให้อารมณ์ (Hedonism) เช่น 
เคร่ืองสำอาง เส้ือผ้า เป็นต้น (Kotabe & Helsen, 1998)

จากท่ีกล่าวมาจะเห็นว่า แต่ละประเทศมีภาพลักษณ์ที่ดีในบางประเภทสินค้า ซ่ึง Lee และ 
Ganesh (1999) มองว่าการพิจารณาภาพลักษณ์ประเทศจากประเภทสินค้าเพียงอย่างเดียวนั้นไม่ 
สามารถใช้อธิบายภาพลักษณ์ประเทศได้กว้างพอ จึงได้เสนอแนวคิดว่า ภาพลักษณ์ประเทศ 
สามารถแบ่งได้เป็น 2 ระดับ โดยระดับแรก คือ ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีเกิดจากบาง 
ประเภทสินค้า (Country of Manufacture Product-specific image; CMPI) ซึงเป็นลักษณะ 
เดียวกับท่ีได้กล่าวมาแล้วในข้างต้น และระดับท่ีสอง คือ ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีเกิด 
จากภาพลักษณ์โดยรวมของประเทศ (Country of Manufacture Overall Image; CMOI) ซึง 
ภาพลักษณ์ในระดับน้ีจะเกิดจากหลายปัจจัย เช่น ลักษณะสินค้า เศรษฐกิจ การปกครอง 
ประวัติศาสตร์วัฒนธรรม การพัฒนาทางเทคโนโลยีและอุตสาหกรรม เป็นต้น

1.4 การวัดภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ได้มีนักวิชาการหลายท่านท่ีศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด ซ่ึงต้องใช้ 
การวัดภาพลักษณ์ประเทศมาเก่ียวข้อง แต่เดิมน้ันมองว่าภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดมีเพียง 
มิติเดียว (Unidimensional Construct) คือ เร่ืองของคุณภาพสินค้า ซึ่งจะมีผลต่อการประเมิน 
สินค้าของผู้บริโภค (Crawford & Garland, 1988, as cited in Usunier, 2000; Hong & Wyer, 
1989; Howard, 1989; as cited in Roth & Romeo, 1992) แต่ในระยะต่อมาได้มีผู้เสนอว่า 
มุมมองดังกล่าวแคบเกินไป ไม่สามารถนำไปใช้วัดสินค้าได้หลากหลายประเภท การพิจารณา 
คุณภาพสินค้าควรเป็นเพียงองค์ประกอบหน่ึงในการวัดภาพลักษณ์ประเทศเท่านัน (Roth & 
Romeo, 1992; Cattin, Jaffe & Nebenzahl, 1984) ทำให้มีการมองว่าภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดควรมีหลายมิติ (Multidimensional Construct) โดยมีนักวิชาการจำนวนมากทีได้ 
ศึกษาการแบ่งองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดในลักษณะต่างๆกัน แสดงได้ดัง 
ตารางท่ี 2.1

ซ่ึง Roth และ Romeo (1992)ได้นำองค์ประกอบภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดที่ 
นักวิชาการในอดีตได้แบ่งไว้ มาสร้างเป็นองค์ประกอบของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดฃึน (ดู
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ตารางที 2.1 ) ซึ่งสามารถนำไปใช้อ้างอิงกับการคืกษาความสัมพันธ์ระหว่างสินค้ากับภาพลักษณ์ 
ประIทศได้ในวงกว้าง โดยแบ่งองค์ประกอบภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดได้เป็น 4 มิติด้วยกัน 
มิติแรก คือ ความเป็นนวัตกรรมใหม่ (Innovation) ซ่ึงจะเก่ียวช้องกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
และการผลิตของประเทศ มิติที,ลอง คือ การออกแบบ (Design) ซ่ึงจะเก่ียวช้องกับลักษณะ รูปแบบ 
ลี และความหลากหลายของสินค้า มิติท่ีสาม คือ ความมีช่ือเลียง (Prestige) ซ่ึงจะเป็นความมี 
ระดับ ลถานภาพรวมถึงชื่อเลียงของตราสินค้า และมิติสุดท้าย คือ ความเช่ียวชาญในการผลิต 
(Workmanship) ซึ่งจะเก่ียวข้องกับความน่าเช่ือถือ ความคงทน ความปราณีตและคุณภาพในการ 
ผลิตสินค้า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 4 มิติดังกล่าว มีความน่าเช่ือถือสูง เน่ืองจากได้ 
นำไปใช้ทดสอบความน่าเช่ือถือกับผู้บริโภคจาก 3 ประเทศ ได้แก่ ประเทศไอร์แลนด์, เม็กซิโก และ 
อเมริกา ซึ่งพบว่ามีค่า Cronbrach’s alpha จากแต่ละประเทศเป็น 0.82, 0.90 และ 0.84 
ตามลำดับ ทำให้มีนักวิจัยจำนวนมากนิยมนำมาใช้ในการวัดภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Mohamad, Ahmed, Honeycutt และ Tyebkhan (2000) ที 
นำเอาองค์ประกอบภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 4 มิติ ได้แก่ ความเป็นนวัตกรรมใหม่ 
(Innovativeness) การออกแบบ (Design) ความมีช่ือเลียง (Prestige) และความเช่ียวชาญในการ 
ผลิต (Workmanship) ไปใช้ในการวัดการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของผู้บริโภคชาว 
มาเลเซียต่อสินค้าประ๓ ทเส้ือผ้าและเครองประดับจาก 8 ประเทศ ได้แก่ อเมริกา, ญ่ีปุน, ฝร่ังเศส, 
อิตาลี, อังกฤษ, สวิสเซอร์แลนด์, ฮ่องกง และสิงคโปร์ซึ่งผลวิจัยปรากฏว่าประเทศอเมริกามี 
ภาพลักษณ์โดยรวมสูงสุด สวนประเทศสิงคโปร์มีภาพลักษณ์เดยรวมตํ่าท่ีสุด และเม่ือพิจารณา'ใน 
มิติท้ัง 4 พบว่า ประเทศณ่ีป่นมีภาพลักษณ์สูงสุดในด้านความเป็นนวัตกรรมใหม่ ประเทศอเมริกา 
มีภาพลักษณ์สูงสุดในด้านการออกแบบ ประเทศฝร่ังเศสมีภาพลักษณ์สูงสุดในด้านความมี 
ชื่อเลียงและความมีผ้มีอในการผลิต

นอกจากน้ียังมีการวัดภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ 
Okechuku และ Onyemah (1999) ท่ีได้นำมาตรวัดภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 4 มิติของ 
Roth และ Romeo (1992) และมาตรวัดภาพลักษณ์ประเทศบางล่วนจาก Cattin, Jolibert และ 
Lohnes (1982) และ Han, Terpstra (1988) มาใช้ในการวัดภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
(Country of manufacture) โดยมาตรวัดใหม่นี้เป็นการวัดใน 4 มิติ ได้แก่ ความมีช่ือเลียง 
(Prestige) ความเช่ียวชาญในการผลิต (Workmanship) ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
(Technological Advance) และความไว้วางใจได้ (Reliability) ซึงได้ทำการวัดกับผู้บริโภคชาว 
ไนจีเริย โดยใช้สินค้าประ๓ ทรถยนต์และโทรทัศน์ซึ่งพบว่าผู้บริโภคจะนำภาพลักษณ์ประเทศ 
ผู้ผลิตสินค้ามาใช้ในการประเมินสินค้าทั้ง 2 ประเภท โดยจะมีความช่ืนชอบสินค้าท่ีผลิตในประเทศ 
อเมริกามากที่สุด และสินค้าท่ีผลิตในประเทศแคนาดา เยอรมนี ฮอลแลนด์ และไนจีเรียตามลำดับ
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ตารางท 2.1 มิติภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (Country image dimensions)
Study Country Image Dimensions Production & Marketing Image Dimensions

Nagashima Price & Value
(1970, 1977) Service & Engineering 

Advert sing & Reputation 
Design & style 
Consumer's Profile

White Expensive & Price
(1979) Technicality

Quality
Workmanship
Inventiveness
Selection & Serviceability
Advertising & Durability & Reliability
Brand recognition

Narayana Quality
(1981) Recognition

Prestige
Production Form 
Expensiveness & Popularity 
Functionality

Cattin, Jolibert Pricing & Reliability
& Lohnes Workmanship
(1982) Technicality

Performance
Jaffe & Product-technology
Nebenzahl Marketing
(1984) Price
Johansson & Economy
Nebenzhal
(1986)

Status

Han & Terpstra Technical Advancements
(1988) Prestige

Workmanship
Economy & Serviceability

Innovation
Prestige
Design

Innovation

Workmanship
Innovation

Prestige
Workmanship

Prestige
Innovation

Design

Workmanship
Innovation

Innovation
Prestige

Prestige

Innovation
Prestige
Workmanship

ท่ีมา: Roth, M. ร. & Romeo, J. ธ. (1992). Matching products category and country image 
perceptions: a framework for managing country-of-origin effects. Journal of 
International Business Studies, 3(3), p. 481.



18

1.5 อิทธิพลของภาพล้กษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

การเติบโตของการตลาดระหว่างประเทศ ทำให้มีสินค้าต่างประเทศเข้ามามีบทบาทต่อ 
การตัดสินใจชือฃองผู้บริโภคเพิ่มขึ้น ซึ่งลักษณะประการสำคัญท่ีผู้บริโภคใช้ในการพิจารณาสินค้า 
ต่างประเทศก็คือ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (Country image) น่ันเอง ลอดคล้องกับ 
Papadopoulos (1993, as cited in Kotabe & Helsen, 2001) ท่ีกล่าวว่า ย่ิงการตลาดระหว่าง 
ประเทศมีความเป็นโลกาภิกัตน์ (Globalization) มากข้ึน ภาพลักษณ์ประเทศก็จะมีอิทธิพลต่อ 
ผู้บริโภคมากขึ้นเท่านั้น

นอกจากน้ีในล่วนของรัฐบาลและนักการตลาด ก็ไค้ให้ความสำคัญกับอิทธิพลของ 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดเพิ่มข้ึนด้วย ซ่ึงในมุมมองของรัฐบาลนั้นจะเห็นว่า การมี 
ภาพลักษณ์ประเทศที่ดีจะล่งผลให้มีจำนวนนักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นอีกทั้งเป็นการดึงดูดให้เกิดการ 
ลงทุนจากต่างประเทศ ซ่ึงจะทำให้เกิดการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ ไม่ว่าจะเป็นในแง่ของการ 
จ้างงานท่ีเพิ่มข้ึนหรือการพัฒนาของระบบสาธารณูปโภคก็ตาม ดังจะเห็นได้จาก เมือง Kobe ใน 
ประเทศญี่ปุน รัฐบาลได้ประสบความสำเร็จในการนำเสนอภาพลักษณ์ท่ีดีฃองเมือง Kobe กับ 
ต่างประเทศจนเป็นจุดดึงดูดให้บริษัทต่างชาติอย่าง Procter & Gamble, Nestle และ Eli Lilly มา 
ตั้งสำนักงานในเมือง Kobe (Kotler & Keller, 2006)

แต่อย่างไรก็ตามมืนักวิชาการจำนวนมากที่ให้ความสนใจในการดึกษาอิทธิพลของ 
ภาพลักษณ์ประเทศต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยพบว่าภาพลักษณ์ประเทศจะล่งผลต่อการประเมิน 
สินค้า ทั้งในแง่ของการรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) ความเช่ือต่อสินค้า (Product belief) 
ทัศนคติต่อสินค้า (Attitude toward products) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward brands) 
ความตังใจซือ (Purchase intention) (Haubl, 1996; Lee & Ulgado, 1996; Zain & Yasin,
1997; Knignt, 1999; Piror, 2000; Ahmed et al., 2005)

โดยในงานวิจัยช้ินนี้จะนำมืการดึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด ด้วย 
การใช้คุณสมปติต่างๆของสินค้า (Attributes) และประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of 
manufacture) ประกอบการประเมินสินค้าของผู้บริโภค เน่ืองจากมีความสอดคล้องกับ 
สถานการณ์การช้ือสินค้าจริง ท่ีผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ไม่ใช่เฉพาะข้อมูลประเทศ 
ผู้ผลิตสินค้า (Usunier, 2000) เพื่อทำการดึกษาถึงอิทธิพลประเทศแหล่งกำเนิดท่ีมืต่อการรับรู้ 
คุณภาพสินค้า (Perceived quality) ทัศนคติต่อสินค้า (Attitude) และความตังใจซือสินค้า 
(Purchase intention) ของผู้บริโภค ตังน้ันในประเด็นต่อไปจะมีการอธิบายถึงอิทธิพลของ 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดท่ีมีต่อการประเมินสินค้าในประเด็นดังกล่าว
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ในประเด็นอิทธิพลภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดต่อการรับรู้คุณภาพนั้น พบว่า 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าโดยเฉพาะ ต่างจาก 
คุณสมบัติอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องกับสินค้า ซ่ึงเป็นลักษณะภายในสินค้า (Intrinsic cues) เซ่น การใช้งาน 
กล่ิน รส เป็นต้น ซ่ึงเป็นคุณสมบัติพื้นฐานที่ผู้บริโภคใชในการประเมินสินค้าในภาพรวมมากกว่า 
(Olson & Jacoby, 1972; as cited in Thorelli, Lim & Ye, 1988)

Mohamad et al. (2000) ได้กล่าวว่า อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดมีผลต่อ 
การรับรู้คุณภาพสินค้าเหนืออิทธิพลของการโฆษณารวมถึงกลยุทธ์การตลาดอื่นๆ

ในขณะที Hong และ Wyer (1989, 1990; as cited in Li & Wyer, 1994) พบว่า ชือเสียง 
(Reputation) ในการผลิตสินค้าของแต่ละประเทศจะมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้ามากกว่า 
คุณสมบัติสินค้า ซ่ึงผู้บริโภคจะประเมินสินค้าแตกต่างไปตามชื่อเสียงของประเทศผู้ผลิต กล่าวคือ 
ยิ่งผู้ผลิตมีชื่อเสียงมาก ผู้บริโภคก็จะรับรู้คุณภาพสินค้าท่ีผลิตจากประเทศน้ันสูงไปด้วย (Li & 
Wyer, 1994)

นอกจากนี้ Thorelli, Lim และ Ye (1988) ยังพบว่าภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 
(Country image) ภาพลักษณ์รานค้าผู้จัดจำหน่ายสินค้า (Store image) และการรับประกันสินค้า 
(Warranty) มีผลต่อการรับรู้คุณภาพและทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า แต่ภาพลักษณ์รานค้าผู้จัดจำหน่าย 
สินค้า (Store image) และการรับประกันสินค้า (Warranty) จะมีอิทธิพลเหนือภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิด (Country image) ในการประเมินคุณภาพสินค้าและทัศนคติต่อสินค้า กล่าวคือ หาก 
สินค้าวางจำหน่ายในร้านค้าท่ีภาพลักษณ์ดีและมีการรับประกันสินค้า ผู้บริโภคจะประเมินสินค้า 
ว่ามีคุณภาพสูงและมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า โดยจะพิจารณาภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 
น้อยลง

ขณะท่ี Ahmed et al. (2005) พบว่า ในการประเมินคุณภาพสินค้านั้น ผู้บริโภคจะ 
พิจารณาชื่อตราสินค้า (Brand name) และการรับประกันสินค้า (Warranty) ด้วย โดยเฉพาะหาก 
เป็นสินค้าท่ีมีความซับซ้อนทางเทคโนโลยีสูง เนื่องจากชื่อตราสินค้าจะเป็นเหมือนเคร่ืองรับประกัน 
คุณภาพได้ในระดับหนึ่ง กล่าวคือ หากเป็นสินค้าท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ียอมรับ ก็น่าจะมีคุณภาพสูง 
ไปด้วย ล่วนการรับประกันสินค้าน้ันจะช่วยลดความเลี่ยงที่จะเกิดจากการชือสินค้าได้

นอกจากภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะมีอิทธิพลต่อการประเมินคุณภาพของสินค้า 
แล้ว ยังมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคด้วย โดย Erickson, Johansson และ Chao (1984) ได้ 
คืกษาผลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดซ่ึงจัดเป็นภาพลักษณ์ประเภทหน่ึงของสินค้า 
(Image variables) ต่อความเช่ือ (Beliefs) และทัศนคติ (Attitude) โดยพบว่าภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดจะมีผลต่อความเชื่อในสินค้า (Beliefs) มากกว่าทัศนคติ (Attitude) แต่อย่างไรก็ตาม 
ความเช่ือและทัศนคติต่างก็มีผลต่อกันและกันด้วย โดยการเกิดความเช่ือต่อสินค้าน้ันจะมาจาก
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คุณสมบัติเฉพาะของสินค้า (True levels) ส่วนทัศนคติต่อสินค้าจะมาจากความคุ้นเคย 
(Famliarity) ทั้งในแง่ที่ผู้บริโภคประเมินว่าตนมีความคุ้นเคยกับสินค้า (Subjective familiarity) 
และในแง่ที่มาของความคุ้นเคยกับสินค้า ซึ่งมาจากการเปิดรับสิงเร้า (Stimulus) เซ่น จากการ 
โฆษณาหรือคำบอกเล่าของเพื่อน เป็นต้น (ดูในแผนภาพท่ี 2.1)

แผนภาพท่ี 2.1 อิทธิพลภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดต่อความเชื่อและทัศนคติ

ท่ีมา: Erickson, G. M., Johansson, J. K. & Chao, P. (1984). Image variables in multi
attribute product evaluations: Country-of-origin effects. Journal of Consumer 
Research1 11(2), p. 696.

และในประเด็นของอิทธิพลภาพลักษณ์แหล่งกำเนิดต่อความตังใจซือนัน Erickson et al. 
(1984) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ 
ผู้บริโภค โดยเฉพาะหากเป็นสินค้าจากต่างประเทศ (Cai, Cude & Swagler, 2004) อีกท้ัง Lin 
และ Kao (2004) ยังเพ่ิมเติมว่าภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดท่ีดีจะล่งผลให้ผู้บริโภคมีความ 
ต้ังใจซ้ือสูงข้ึนด้วย

นอกจากนี้ Knight (1999) ยังกล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ามีอิทธิพลต่อความ 
ต้ังใจซ้ือสินค้ามากกว่าประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าอีกด้วย โดยพบว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันจะมี 
ความตั้งใจซ้ือเตาไมโครเวฟและจานที่ผลิตจากประเทศอเมริกามากกว่าท่ีผลิตในประเทศญ่ีปุน 

อีกทั้งในความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเสี่ยงในการซือ 
สินค้าด้วย หากเป็นการซ้ือสินค้าท่ีมีความเสี่ยงสูง ผู้บริโภคจะพิจารณาภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดมาก โดยผู้บริโภคจึงมีแนวโน้มท่ีจะซื้อสินค้าท่ีผลิตจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ดี 
มากกว่าเพ่ือลดความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้า (Thorelli, Urn & Ye, 1988)



หอสบุ*กทไ« ศํฑเกงไนวิทยทร้พขากร 
อุ Vf» คงกาฝม่หททยาลย

นอกจากนี้ Kim และ Pysarchik (2000) ยังได้คืกษาถึงความต้ังใจซ้ือในสินค้าท่ีผลิตจาก 
ประเทศเดียว (Uni-national products) และสินค้าท่ีมีแหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi
national products/ Hybrid products) โดยพิจารณาถึงปัจจัยท่ีอาจส่งผลต่อการประเมินสินค้า 
ได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude), ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต (Country of 
manufacture), อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค (Ethnocentrism), การประเมินสินค้า (Product 
evaluation) และทัศนคติต่อสินค้า (Product attitude) โดยใช้สินค้าในการประเมินดังกล่าว 3 
ประ๓ ท ได้แก่ กล้องถ่ายรูป, โทรทัศน์ และเส้ือสเวตเตอร์ ผลปรากฏว่า หากผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดี 
ต่อสินค้าจะส่งผลให้ความต้ังใจซื้อสินค้าสูงข้ึนด้วย นอกจากน้ียังพบว่าอัตตนิยมวัฒนธรรม 
ผู้บริโภค (Ethnocentrism) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต 
สินค้า (Country of manufacture) และการประเมินสินค้า (Product evaluation) จะมี 
ลักษณะเฉพาะสำหรับแต่ละประ๓ ทสินค้า

และนอกจากนี้ยังมีงานวิจัยอ่ืนท่ีแสดงให้เห็นว่า ความตั้งใจซื้อสินค้านั้นจะมีความสัมพันธ์ 
กับระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศผู้ผลิตสินค้าด้วย กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความต้ังใจ 
ซ้ือสินค้ามากในสินค้าท่ีผลิตจากประเทศที่มีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูงกว่า (Wang & 
Lamb, 1983; as cited in Kim & Pysarchik, 2000, Cai, Cude & Swagler, 2004)

Cai et al. (2004) ได้คืกษาผลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดต่อความต้ังใจซ้ือ 
สินค้า 2 ประ๓ ท คือสินค้าคงทน (โทรศัพท์) และสินค้าไม่คงทน (เส้ือยืด) กับความเปล่ียนแปลงใน 
ระดับราคา โดยกำหนดให้มีการผลิตสินค้าท้ัง 2 ประ๓ ทในประเทศที่มีระดับการพัฒนาต่างกัน คือ 
ประเทศญี่ป่นและอินโดนีเซีย ผลปรากฏว่าผู้บริโภคจะพิจารณาถึงประ๓ ทสินค้าและราคาสินค้า 
มากกว่า โดยไม่ได้คำนึงว่าสินค้าน้ันผลิตจากประเทศใด กล่าวคือผู้บริโภคจะมีความต้ังใจซ้ือ 
สินค้าไม่คงทน คือ เส้ือผ้า ท่ีผลิตในประเทศอินโดนีเซียหากมีการลดราคาสินค้าลง แต่สำหรับ 
สินค้าคงทน คือ โทรศัพท์ ผู้บริโภคจะยังมีความต้ังใจซ้ือสินค้าอยู่ แม้ว่าจะมีการผลิตในประเทศ 
อินโดนีเซียและมีการลดราคาเพียงเล็กน้อยก็ตาม

และเนื่องจากประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) ประกอบไปด้วย ประเทศผู้ผลิต 
สินค้า (Country of manufacture), ประเทศผู้ออกแบบสินค้า (Country of design), ประเทศ 
ผู้ผลิตช้ินส่วนสินค้า (Country of part) และประเทศผู้ประกอบช้ินส่วนสินค้า (Country of 
assembly) ตามท่ีได้กล่าวมาแล้ว

ดังนั้นในการพิจารณาอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด จึงต้องพิจารณาถึง 
องค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนของประเทศแหล่งกำเนิดที่ส่งผลต่อผู้บริโภค โดยงานวิจัยของ Ahmed และ 
d’Astous (1994) พบว่าข้อมูลเก่ียวกับประเทศผู้ออกแบบสินค้า (Country of design) และ 
ประเทศผู้ประกอบช้ินส่วนสินค้า (Country of assembly) มีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าและการ
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ตัดสินใจชื้อของผู้บริโภคและกลุ่มองค์กร กล่าวคือ สำหรับลูกค้ากลุ่มองค์กรน้ันจะพิจารณา 
องค์ประกอบด้านประเทศผู้ออกแบบ (Country of design) มากกว่าประเทศผู้ประกอบชิ้นล่วน 
(Country of assembly) ล่วนลูกค้าท่ัวไปจะให้ความสำคัญกับประเทศผู้ออกแบบและผู้ประกอบ 
ชินล่วนในสัดล่วนเท่ากันซึ่งหากเป็นสินค้าที่ออกแบบหรือประกอบชิ้นล่วนจากประเทศกำลัง 
พัฒนาหรือประเทศอุตสาหกรรมใหม่ จะมีการรับรู้คุณภาพในระตับต่ํากว่าสินค้าจากประเทศ 
พัฒนาแล้ว เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าแรงงานในประเทศกำลังพัฒนามีทักษะในด้านผีเมือท่ียังไม่ดี 
ทำให้มีการรับรู้ว่าคุณภาพสินค้าจะไม่ดีไปด้วยนั้นเอง (Ahmed & d'Astous, 1994)

ทางด้าน Chao (2001) ก็ได้ทำการวิจัยเก่ียวกับอิทธิพลของประเทศผู้ผลิตชื้นล่วน 
(Country of parts), ประเทศผู้ออกแบบสินค้า (Country of design) และประเทศผู้ประกอบ 
ชื้นล่วน (Country of assembly) ต่อการประเมินสินค้า Hybrid ได้แก่ โทรทัศน์และเครองเสียง 
โดยการเสือกประเทศอเมริกาและเม็กซิโกซ่ึงเป็นประเทศที่ผู้ผสิตสินค้าในประเทศอเมริกานิยมล่ง 
สินค้าไปผลิต มาทำการคืกษา ซ่ึงผลวิจัยปรากฎว่าผู้บริโภคจะนำข้อมูลเก่ียวกับประเทศผู้ประกอบ 
ชิ้นล่วน (Country of assembly) มาพิจารณาก่อน แล้วจึงค่อยนำข้อมูลประเทศผู้ออกแบบสินค้า 
(Country of design) และประเทศผู้ผลิตชิ้นล่วน (Country of parts) มาใช้ร่วมการประเมินสินค้า 
ต่อไป โดยพบว่าในโทรทัศน์ ผู้บริโภคจะมีทัศนคติและการตัดสินใจซ้ือท่ีดีต่อสินค้าที่มีการประกอบ 
ซื้นล่วนและผลิตซื้นล่วนจากประเทศอเมริกามากกว่าประเทศเม็กซิโก แต่หากเป็นเคร่ืองเสียง 
ผู้บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีและตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีการประกอบชิ้นล่วนและออกแบบในประเทศ 
อเมริกามากกว่าเม็กซิโก

ในขณะท่ี Chueh และ Kao (2004) ได้คืกษาถึงตัวแปรท่ีมีผลต่ออิทธิพลของประเทศ 
ผู้ออกแบบสินค้า (Country of design) ต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภค โดยได้นำ 
โทรคัพท์มือถือมาเป็นสินค้าท่ีใชในการวิจัย ซ่ึงผลการวิจัยพบว่าในการรับรู้คุณภาพสินค้านั้น 
ผู้บริโภคจะนำตัวแปรต่างๆ เหล่าน้ี ได้แก่ภาพลักษณ์ประเทศ (Country image), การรับรู้มูลค่า 
ของสินค้า (Value perception) ว่าผู้บริโภคมีความเต็มใจท่ีจ่ายเงินจำนวนเท่าใดสำหรับสินค้า, 
ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้า (Risk), ความไว้วางใจในสินค้า (Trust), ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the brand), ความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึงจะเกียวข้องกับประสบการณ์การ 
ใช้สินค้ามาก่อน, ความคุ้นเคยกับสินค้าและตราสินค้า (Familiarity), ความแข็งแกร่งในการ 
เช่ือมโยงตราสินค้า (Attachment) และความเก่ียวพันของผู้บริโภค (Involvement)

นอกจากนี้ในล่วนของข้อมูลประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of manufacture) ก็มีอิทธิพล 
ต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภคเช่นกัน โดยจะทวีความสำคัญมากข้ึนหากเป็นการประเมินสินค้า 
ท่ีมีแหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products/ Hybrid products) ซ่ึงจะหมายถึง 
สินค้าที่มีประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) ต่างจากประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of
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manufacture) เช่น รถยนต์ Honda ซึ่งมีประเทศแหล่งกำเนิดในญี่ป่น แต่นำไปผลิตในประเทศ 
อเม'ริกา เป็นต้น

โดย Tse และ Gorn (1993) ได้สืกษาถึงความสำคัญของประเทศผู้ผลิต (Country of 
manufacture) ต่อการประเมินสินค้าของผู้บริ'โภค ซึ่งพบว่าผู้บริโภคชาวอเมริกันจะประเมินสินค้า 
Sony ที่ผลิตในประเทศณ่ีป่นว่ามีคุณภาพสูงกว่า Sony ท่ีผลิตในประเทศอินโดนีเซีย

นอกจากน้ีในการพิจารณาอิทธิพลของประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of manufacture) 
ต่อสินค้าท่ีมีแหล,งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products) ยังควรพิจารณาควบคู่ไปกับ 
อิทธิพลจากชื่อตราสินค้า (Brand name) ด้วย เนื่องจากมีงานวิจัยหลายช้ินที่พบว่า ท้ัง 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดและช่ือตราสินค้าจะมีผลต่อการประเมินคุณภาพสินค้าของ 
ผู้บริโภค โดย Eroglu และ Machleit (1989) กล่าวว่า ในการประเมินสินค้านั้น ผู้บริโภคจะ 
พิจารณาทั้งชื่อตราสินค้า (Brand name) และภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of 
manufacture) แต่จะพิจารณาอะไรมากกว่ากันนั้นขึ้นอยู่กับประ๓ ทสินค้า กล่าวคือ ช่ือตราสินค้า 
จะมีอิทธิพลต่อสินค้าท่ีมีความซับซ้อนทางเทคนิคคือ เครองพิมพ์ดีดมากกว่าเบียร์

นอกจากน้ีในกรณีเป็นตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก (Well-known brands) จะทำให้อิทธิพลของ 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดลดลง (Han & Terpstra, 1988; Hui & Zhou, 2003 )

โดยพบว่าชื่อตราสินค้าท่ีดีสามารถใช้ทดแทนภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตที่ไม่ดีได้ ดังจะ 
เห็นว่า ผู้บริโภคประเมินรถยนต์ Volkswagen ที่มีการผลิตในประเทศบราซิลว่ายังมีคุณภาพดี เป็น 
ตราสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Ahmed et al., 2001)

อีกท้ังยังมีงานวิจัยของ Lee และ Ulgado (1996) ท่ีพบว่าในการประเมินสินค้าท่ีมี 
แหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products) นิ’น ผู้บริโภคจะพิจารณาช่ือตราสินค้า 
(Brand name) มากกว่าภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of manufacture) เนืองจาก 
ผู้บริโภคจะมีความไว้วางใจจากช่ือตราสินค้าที่ดี เช่น รถยนต์ Honda ซ่ึงมีประเทศแหล่งกำเนิด 
สินค้าในญ่ีป่น แม้ว่าจะผลิตในประเทศอื่น แต่ผู้บริโภคก็ย ังประเมินว่า Honda มีคุณภาพสินค้าดี 
อีกท้ังในกรณีท่ีเป็นสินค้าราคาแพงและมีความซับซ้อนในการผลิต เช่น โทรทัศน์ ผู้บริโภคก็จะให้ 
ความสำคัญกับช่ือตราสินค้ามากกว่าประเทศผู้ผลิตสินค้าด้วย สอดคล้องกับ Nebenzahl และ 
Jaffe (1996) ท่ีกล่าวว่า สินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ดี จะไม่ได้รับผลกระทบ 
จากอิทธิพลประเทศผู้ผลิตสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคมีความประทับใจต่อตราสินค้า แม้ว่าจะให้ 
ข้อมูลประเทศผู้ผลิตสินค้าหรือไม่ ผู้บริโภคก็ยังมีการประเมินสินค้าในทางทีดีเช่นเดิม

นอกจากน้ียังมีงานวิจัยท่ีพบว่าภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต (Country of manufacture) ไม่ 
มีผลต่อการประเมินคุณภาพสินค้า หากเป็นสินค้าท่ีมีตราสินค้าเป็นท่ีรู้จัก (Well-known brands)
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กล่าวคือ ผู้บริโภคจะประเมินคุณภาพกล้องถ่ายรูป Nikon ว่ามีคุณภาพสูงแม้ว่าจะผลิตในประเทศ 
จีนซึ่งไม่สอดคล้องกับประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (ญ่ีปุน) ก็ตาม (Kim & Pysarchik, 2000)

อีกทัง Thakor และ Lavacki (2003) ยังพบว่าหากผู้บริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับประเทศซ่ึง 
เป็นทตังของบริษัทเจ้าของสินค้า (Country of corporate ownership) หรือประเทศแหล่งกำเนิด 
สินค้า (Country of origin) ซ่ึงมีภาพลักษณ์ประเทศในทางที'ดี และแม้ว่าสินค้าดังกล่าวจะมีการ 
ผลิตในประเทศท่ีไม่สอดคล้องกับประเทศเป็นที,ต้ังของบริษัทเจ้าของสินค้าหรือประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้า ภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตสินค้าจะไม่ล่งผลต่อการรับรู้คุณภาพของสินค้า 
เนื่องจากผู้บริโภคจะนำภาพลักษณ์ของประเทศซึ่งเป็นที่ตั้งของบริษัทเจ้าของสินค้ามาใช้ประเมิน 
สินค้าแทน ดังจะเห็นว่าผู้บริโภคยังมีการรับรู้คุณภาพตราสินค้า Kawazaki ใน'ทางท่ีดี แม้ว่าข้อมูล 
ประเทศที่ตั้งบริษัทเจ้าของสินค้า (ญ่ีป่น) จะไม่สอดคล้องกับข้อมูลประเทศผู้ผลิตสินค้า (ไต้หวัน) 

แต่อย่างไรก็ตามมีนักวิจัยจำนวนมากที่พบว่า ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of 
manufacture) มีอิทธิพลต่อการประเมินคุณภาพสินค้าเหนือช่ือตราสินค้า (Brand name) (Lee & 
Ganesh, 1999; Lee & Pysarchik, 2000)

โดย Okechuku (1994) กล่าวว่า ในการประเมินสินค้าผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับ 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดมากกว่าช่ือตราสินค้า โดยพบว่าชื่อตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่ง 
มากก็ยังไม,สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้แทนภาพลักษณ์ที่ไม่ดีของประเทศแหล่งกำเนิด

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Peterson และ Jolibert (1976; as cited in Thorelli, Lim & 
Ye, 1988) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะมีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้ามากกว่า 
ราคา (Price) และตราสินค้า (Brand)

นอกจากน้ีงานวิจัยของ Tse และ Gorn (1993) พบว่าตราสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จัก (Well known 
brands) จะได้รับอิทธิพลจากการเลือกประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีภาพลักษณ์แย่กว่าประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้า กล่าวคือ ตราสินค้า Sony ที่มีแหล่งกำเนิดในประเทศญ่ีป่นจะถูกประเมินว่ามี 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าแย่ลงเมื่อผลิตในประเทศอินโดนีเซีย

Terpstra และ Sarathy (2000) ได้เสนอกรอบการประเมินอิทธิพลภาพลักษณ์ประเทศ 
ของผู้บริโภคในกระบวนการตัดสินใจชื้อ ดังแผนภาพท่ี 2.2

จากแผนภาพ 2.2 แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการตระหนักถึงประเทศแหล่งกำเนิด 
สินค้า (Country of origin) หรือประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of manufacture) ของผู้บริโภค ซึง 
จะข้ึนอยู่กับปัจจัยต่างๆ อันประกอบด้วย ปัจจัยล่วนบุคคล (Individual factors),ปัจจัยทีเกียวข้อง 
กับสินค้าและตลาด (Product- Market Factors) และปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อม 
(Environmental Factors)
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โดยปัจจัยส่วนบุคคล (Individual Factors) ได้แก่ ความคุ้นเคยในตราสินค้า (Brand 
familiarity) หรือประลบการณ์ (Experience) ระดับความเกี่ยวพันในการตัดสินใจชื้อ (Level of 
Involvement in Purchase Decisions) ระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บรืโภค (Ethnocentrism) หรือ 
ความรักชาติ (Patriotism),

ส่วนปัจจัยท่ีเก่ียวของกับสินค้าและตลาด (Product-Market Factors) ได้แก่ ประ๓ ท 
ลักษณะและคุณสมบัติของสินค้า (Product type, Characteristics and Attributes), ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า (Brand Image), ชือเสียงของตัวแทนจำหน่าย (Reputation of Intermediaries),
ข้อกำหนดในการติดฉลากสินค้า (Labelling Requirements) และความต้องการของตลาด 
(Market Demand)

สำหรับปัจจัยทางค้านสภาพแวดล้อม (Environmental Factors) ได้แก่ ความเป็นโลกาภิ 
วัตน์'ของตลาด (Global Markets), ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจ (Level of Economic 
Development) และอิทธิพลจากการเมือง ลังคม วัฒนธรรม (Political, Social and Cultural 
Influences)

อีกทั้งยังเกิดจากอิทธิพลของแบบฉบับทางความคิด (Country Stereotyping Effect) ท่ี 
ผู้บริโภคมีต่อประเทศนั้นๆ รวมถึงอิทธิพลอ่ืนๆ (Other Influences) โดยปัจจัยต่างๆดังกล่าวจะ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือของผู้บรืโภคและต่อการตัดสินใจดำเนินงานขององค์กรซึ่งจะต้อง 
พิจารณาในค้านการวางแผนงานอย่างมีมาตรฐาน (Program standardization) ภาพลักษณ์ 
สินค้าและการวางตำแหน่งสินค้า (Product Image and Positioning) รวมทังการตัดสินใจเลือก 
สถานทีผลิตสินค้า (Plant Location Decisions) ซึงทังหมดจะมีอิทธิพลต่อกำไรของตราสินค้า 
(Brand Profitability) ในทีสุดบันเอง
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แผนภาพท่ี 2.2 กรอบการประเมินอิทธิพลภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (A Conceptual 
Framework for Assessing the Country-of-Origin Influence)

Segment Market/ Customer Level
Identification Considerations

Brand
Profitability

ท่ีมา: Terpstra, V. & Sarathy, R (2000). International marketing (8 th ed.). Forth Worth, TX: 
Dryden Press, p. 241.
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1.6 ปัจจัยที่มิผลต่อการประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

Okechuku (1994) พบว่า ภาพลักษณ์ประเทศจะมีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้าแตกต่าง 
กันไปตามปัจจัยต่างๆ ประการแรก คือ ความซับช้อนของสินค้า กล่าวคือ ย่ิงเป็นสินค้าที,มีระดับ 
เทคโนโลยีซับช้อนมากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะย่ิงให้ความสำคัญกับการพิจารณาภาพลักษณ์ประเทศ, 
ประการท่ีสอง คือ ระดับการเช้าถึงข้อมูล ความคุ้นเคย และการรับรู้ในการให้บริการของสินค้า,
ประการท่ีสาม คือ ความเช่ือท่ีมีต่อการซื้อสินค้าต่างประเทศ ซึ่งหมายความรวมถึงระดับอัตตนิยม 
วัฒนธรรมผู้บริโภคด้วย, ประการท่ีล่ี คือ การรับรู้ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ 
แหล่งกำเนิด และประการสุดท้าย คือ ความคล้ายคลึงกันในด้านต่างๆของประเทศน้ันๆกับประเทศ 
ตน โดยจะมีรายละเอียดของแต่ละปัจจัยดังต่อไปน้ี

1. ความซับช้อนของสินค้า (Technical Complexity of Products)

ความซับช้อนทางเทคโนโลยีของสินค้า (Technology complexity) มีผลต่อการประเมิน 
สินค้าของผู้บริโภค กล่าวคือ ย่ิงสินค้ามีความซับช้อนทางเทคโนโลยีมากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะย่ิงใช้ 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดในการประเมินสินค้ามากขึ้นเท่านั้น (Li & Monroe, 1992; as 
cited in Li, Leung & Wyer, 1993; Okechuku, 1994)

โดยวันดี เหล่าสุวรรณวัฒน์(2545) ได้คืกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างประเทศแหล่งกำเนิด 
สินค้ากับการตั้งใจซื้อสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวพันแตกต่างกัน ซ่ึงพบว่าประเทศแหล่งกำเนิด 
สินค้าจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High involvement products) 
มากกว่าสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement products)

นอกจากนี้ d' Astojs และ Ahmed (1992) ยังพบว่าภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้า 
(Country of manufacture) จะมีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้าท่ีมีความซับช้อนทางเทคโนโลยี 
มากกว่าสินค้าท่ีไม่มีความซับช้อนทางเทคโนโลยี ดังจะเห็นว่าผู้บริโภคจะนำภาพลักษณ์ประเทศ 
ผู้ผลิตสินค้าไปใช้ประเมินเคร่ืองบันทึกวีดีโอและรทยนต์มากกว่าเส้ือยืด

อีกท้ังยังมีงานวิจัยฯอง Ahmed et al. (2005) ท่ีคืกษาผลของประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีมี 
ความซับช้อนทางเทคโนโลยีแตกต่างกันใน 2 ระดับ ได้แก่ สินค้าท่ีมีความซับช้อนทางเทคโนโลยี 
มาก (Technology complexity) ได้แก่ คอมพิวเตอร์ และสินค้าท่ีมีความซับช้อนทางเทคโนโลยี 
น้อย (Technology simply) ได้แก่ โทรทัศน์ และทำการวัดการรับรู้ความเล่ียงและคุณภาพของ 
สินค้าของผู้บริโภคชาวไต้หวัน ซ่ึงพบว่าผู้บริโภคจะพิจารณาประเทศผู้ผลิตสินค้าประเภท 
คอมพิวเตอร์ซ่ึงมีความซับช้อนมากกว่าสินค้าประ๓ ทโทรทัศน์
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นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ Amine และ Shin (2000) ท่ีไค้สืกษๆผู้บริโภคชาวไทยและชาว 
อเมริกันในการประเมินประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า ซ่ึงได้แก่ เส้ือผ้าและวิทยุ โดยกำหนดให้มีป้าย 
แลดงประเทศผู้ผลิต (Country of manufacture) ไว้ด้วย ซ่ึงพบว่าความไม่สอดคล้องกันของ 
ประเทศแหล่งกำเนิดสินค'': (Country of origin) กับประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of 
manufacture) น้ันมีผลต่างกันในผู้บริโภคทั้งสองกลุ่ม โดยพบว่าผู้บริโภคชาวไทย 80.8% ไม่เต็ม 
ใจที่จะซ้ือสินค้า Sony ที่ผลิตในจีน (Made in China) แทนท่ีจะผลิตในญี่ป่น ในขณะท่ีความไม่ 
สอดคล้องดังกล่าวไม่ได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคชาวอเมริกันมากนัก

นอกจากความซับซ้อนของสินค้าจะมีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภคแล้ว การ 
รับรู้ความเสี่ยงในสินค้าก็มีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้าด้วยเช่นกัน โดย Usunier (2000) กล่าวว่า 
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าต่างประเทศที่มาจากประเทศที่มีภาพลักษณ์ดี เพ่ือเป็นการลดความ 
เส่ียงจากการซ้ือสินค้า โดย Hampton (1977 as cited in Usunier, 2000) ไค้,ทำการสืกษาการ 
ประเมินสินค้าอเมริกันในมุมมองของผู้บริโภคชาวอเมริกันซึ่งมีการนำสินค้าของประเทศอเมริกา 
ไปผลิตในประเทศต่างๆ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันจะประเมินสินค้าที่ผลิตใน 
ประเทศอัลจีเรีย, ปากีสถาน และตุรกีว่ามีความเสี่ยงสูงท่ีสุด ล่วนสินค้าท่ีผลิตในประเทศทิเลิปปินลั 
และฮ่องกงมีความเสี่ยงใน?ะดับปานกลาง แต่สินค้าท่ีผลิตในประเทศแคนาดา ญ่ีปุนและเยอรมนี 
ตะวันตกมีความเส่ียงน้อยท่ีสุด ดังน้ันจึงกล่าวไค้ว่า ในการประเมินสินค้าเพ่ือลดความเสี่ยงของ 
ผู้บริโภค จะมีการพิจารณาภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าด้วย โดยจะช่ืนชอบสินค้าท่ีมาจาก 
ประเทศที่มีภาพลักษณ์ดีในการผลิตสินค้านั้นๆโดยเฉพาะ เช่น โทรทัศน์'จากประเทศญ่ีป่น เครอง 
คิดเลขจากฮ่องกง กาแฟจ'1กบราซิล เป็นต้น (Usunier, 2000)

2. ระดับการเข้าถึงข้อมูล ความคุ้นเคย และการรับรู้ในการให้บริการของสินค้า (Degree of 
Availability, Familiarity and Perceived Serviceability of Products)

Schaefer (1997) กล่าวว่า หากผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับชื่อตราสินค้า (Brand name) จะนำ 
ข้อมูลเกี่ยวกับประเทศแหล่งกำเนิดมาใช้พิจารณาสินค้าต่างประเทศมาก แต่ในทางตรงกันข้าม 
หากผู้บริโภคคุ้นเคยกับตราสินค้า (Brand familiarity) ข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติภายในสินค้าจะถูก 
นำมาใช้แทนอีกทั้งหากผู้บริโภคมีประลบการณ์Lนตราสินค้านั้นมาก่อน ไม่ว่าจะเป็นการใช้สินค้า 
หริอการไค้รับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ จะมีแนวโน้มท่ีจะใช้ภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดในการประเมินสินค้าลดลง

แต่ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยในประเภทสินค้านันๅ (Product 
familiarity) มาก่อน อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดต่อการประเมินสินค้าก็จะลดลง
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(Johansson,1989; as cited in Ahmed et al., 2002) สอดคล้องกับ Rao และ Monroe (1988) ท่ี 
กล่าวว่า ยิ่งผู้บริโภคมีความคุ้นเคยในสินค้าน้อย จะยิ่งใช้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าใน 
การประเมินคุณภาพสินค้ามากข้ึนเท่าน้ัน

นอกจากน้ี Han (1989)ได้ทำการคืกษาเกี่ยวกับความลัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ 
ประเทศแหล่งกำเนิด (Country image) ท่ีมีต่อความเช่ือ (Beliefs) และทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Brand Attitude) ซึ่งจะเก่ียวข้องกับระดับความคุ้นเคยในสินค้า โดยแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ ได้แก่

1. แบบจำลอง Halo Model ซึ่งเป็นแบบจำลองที่ใช้อธิบายเมื่อผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคยกับ 
สินค้าหรอมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าน้อย โดยผู้บริโภคจะนำความรู้ทางอ้อมเก่ียวกับสินค้าซึ่งก็ 
คือ ข้อมูลประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin information) มาใช้ในการสร้างความเชือ 
ต่อสินค้าท่ีมาจากประเทศน้ันๆ ซึ่งจะนำไปล่ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) ต่อไป 
กล่าวคือ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด (Country image) จะนำไปล่ความเช่ือ (Beliefs)
และ,นำ'ไปล่ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า (Brand attitude) ใน'ท่ีสุด (ภาพลักษณ์ประเทศ ------►
ความเชื่อ------► ทัศนคติ) เช่นหากผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับรถยนต์ Jaguar น้อยแต่มี
ภาพลักษณ์ของประเทศผู้ผลิตสินค้าคืออังกฤษว่าเป็นประเทศผู้ดี มีวัฒนธรรมท่ียาวนาน มี 
ความสงบ ก็อาจนำไปล่ความเชื่อต่อรถยนต์ Jaguar ว่าดูมีระดับ และจะนำไปล่ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้าในทางบวกน่ันเอง (ดูแผนภาพท่ี 2.3)

2. แบบจำลอง Summary Construct Model จะใช้อธิบายในกรณีที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย 
กับสินค้าหรือมีความรู้เก่ียวกับสินค้ามาก จึงมีความเชื่อเกี่ยวกับสินค้าอยู่ก่อนแล้ว ดังน้ัน 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะเป็นสิ่งท่ีเกิดจากความเชื่อต่างๆ (B1-B5) โดยความเช่ือ 
ดังกล่าวจะมีผลโดยตรงกับการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า ดังแสดงได้เป็นความสัมพันธ์ดังน้ี 
ความเช่ือ — ►  ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า — ► ทัศนคติต่อตราสินค้า เช่น กรณีท่ี 
ผู้'บริโภคมีความคุ้นเคยกับเครองเล่น MP3 ของ Sony ทำให้ผู้บริโภคมีความเช่ือในด้านต่างๆ 
เก่ียวกับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพเสียงท่ีดี การออกแบบที่ทันสมัย หริอความสะดวกใน 
การพกพา โดยความเช่ือต่างๆเหล่านี้จะล่งผลต่อการประเมินภาพลักษณ์ประเทศของสินค้าว่า 
เป็นอย่างไร หากผู้บริโภคมีความเช่ือในทางท่ีดีต่อสินค้า ก็จะมีแนวโน้มที่จะประเมิน
ภาพลักษณ์ประเทศในทางท่ีดีด้วย ซึ่งจะล่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าในท่ีสุด ดังมันจึงสรุป 
ได้ว่า ในแบบจำลองน้ีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดไม่ได้มีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้า 
ของผู้บริโภคมาก เน่ืองจากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยหริอมีความรู้เก่ียวกับสินค้ามาก ทำให้ 
ผู้บริโภคประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจากความเชื่อที่ตนมี (ดูแผนภาพท่ี 2.4)
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แผนภาพท่ี 2.3 Halo Model

ทีมา :Han, C.M. (1989). Country image: Halo or summary construct?. 
Journal of Marketing Reasearch, 26(2), p. 224.

แผนภาพที 2.4 Summary Construct Model

ท่ีมา: Han, C.M. (1989). Country image: Halo or summary construct?. 
Journal of Marketing Reasearch1 26(2), p. 224.
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ในการประเมินสินค้าที่มีแหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products) จะมี 
ความแตกต่างไปตามระดับความคุ้นเคยกับสินค้าของผู้บริโภคด้วย โดย Lee และ Ulgado (1996) 
พบว่าหากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้าน้อย เช่น โทรทัศน์จะนำภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิต 
สินค้ามาพิจารณามาก และในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้ามาก เช่น 
รองเท้ากีฬา จะพิจารณาชื่อตราสินค้า (Brand name) มากกว่า

อีกทั้งหากผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับประเทศผู้ผลิตสินค้าน้อย ก็จะนำข้อมูลประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้ามาพิจารณา โดยพบว่าในการประเมินคุณภาพของโทรทัศน์Gold star ซ่ึงหาก 
ผู้บริโภคไม่มีความคุ้นเคยในประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าว่าคือประเทศใด จะนำภาพลักษณ์ประเทศ 
ผู้ผลิตสินค้ามาใช้อ้างอิงคุณภาพสินค้ามากขึ้น (Kim & Pysarchik, 2000)

นอกจากน้ีหากผู้บริโภคมีความรู้ในสินค้าน้อย มีเวลาจำกัดในการหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า 
หริอไม่สามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้ก็มีแนวโน้มที่จะนำภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดมา 
ใช้ในการประเมินสินค้ามากขึ้นด้วย (Usunier, 2000)

3. ความเช่ือที่มีต่อการซ้ือสินค้าต่างประเทศ (Consumer Beliefs About the 
Appropriateness of Purchasing Foreign-made Products)

ลำหรับความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อการซื้อสินค้าต่างประเทศนั้น จะอยู่ในรูปแบบฉบับ 
ทางความคิด (Stereotype) ท่ีผู้,บริโภคมีต่อแต่ละประเทศ กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจมีแบบฉบับทาง 
ความคิด (Stereotypes) ต่อบางประเทศและบางประ๓ ทสินค้าโดยเฉพาะ โดยจะมองว่าสินค้า 
จากบางประเทศนั้นมีคุณภาพดีท่ีสุด เช่น ชาจากประเทศอังกฤษ, น้ําหอมจากฝรั่งเศส, ผ้าไหมจาก 
จีน,เครอหนังจากอิตาลี,อุปกรณ์อิเล็กทรอนิคส์จากญ่ีป่น เป็นต้น อีกท้ังแบบฉบับทางความคิด 
(Stereotypes) ยังมีต่อบางประ๓ ทสินค้าเท่าน้ัน ไม่ได้มีผลต่อสินค้าประ๓ ทอ่ืนจากประเทศ 
เดียวกัน (บรนทier,2000)

ในขณะเดียวกัน Usunier (2000) ยังกล่าวว่า หากผู้บริโภคมีความรู้น้อยและไม่มี 
ความคุ้นเคยในสินค้าน้อย จะมีแนวโน้มท่ีจะนำข้อมูลประเทศแหล่งกำเนิดมาใช้ในการประเมิน
สินค้า

นอกจากน้ีผู้บริโภคยังมีแบบฉบับทางความคิด (Stereotypes) ต่อประเทศท่ีมีระดับการ 
พัฒนาแตกต่างกันด้วย โดยพบว่าประเทศอุตสาหกรรม (Industrialized Countries) จะมี 
ภาพลักษณ์ในด้านคุณภาพสูงท่ีสุด และผู้บริโภคจะมีอคติ (Bias) ต่อสินค้าท่ีผลิตจากประเทศ 
กำลังพัฒนา (Developing Countries) หริอแม้แต่ประเทศท่ีอยู่ในกลุ่มระดับเศรษฐกิจเดียวกันก็ 
พบว่ามีภาพลักษณ์ที่แตกต่างกัน โดยพบว่าอิทธิพลประเทศแหล่งกำเนิด (COE) ระหว่างประเทศ
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เม็กซิโกและไต้หวันในการเป็นประเทศผู้ผลิตเตาไมโครเวฟนั้นแตกต่างกัน กล่าวคือผู้บริโภคจะรับรู้ 
ความเสี่ยงจากการชื้อเตาไมโครเวฟที่ผลิตในประเทศเม็กซิโกมากกว่าในไต้หวัน (Cateora, 1997) 

นอกจากน้ีระดับอัตตนิยมวัฒนธรรม (Ethnocentrism) ก็ล่งผลต่อการประเมินสินค้าด้วย 
โดย อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค (Consumer Ethnocentrism) น้ันจะหมายถึง ความชอบของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าท่ีผลิตในประเทศตน และจะมีอคติต่อสินค้าท่ีนำเข้าจากต่างประเทศ 
(Sharma, Shimp & Shin, 1995) ซึงสอดคล้องกับ Kotabe และ Helsen (1998) ทีกล่าวว่า 
ผู้บริโภคจะช่ืนชอบสินค้าท่ีผลิตในประเทศของตนมากกว่าสินค้าท่ีผลิตในต่างประเทศ ดังจะเห็นได้ 
จากยอดขายรถยนต์อันดับหนึ่งในแต่ละประเทศจะเป็นรถยนต์ที่ผลิตในประเทศนั้นๆ เช่น Renault 
ในประเทศฝรั่งเศส, Toyota ในประเทศญ่ีปุน, Volkswagen ในประเทศเยอรมนี และ Fiat ใน 
ประเทศอิตาลี เป็นต้น นอกจากน้ี ผู้บริโภคท่ีมีระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมสูงจะมีความเช่ือว่าการช้ือ 
สินค้านำเข้าจากต่างประเทศนั้นเป็นสิ่งไม่ถูกต้อง เนื่องจากเป็นการทำลายเศรษฐกิจในประเทศ 
อันนำไปล่การว่างงานและเป็นการแสดงถึงความไม่รักชาติ (Shimp & Sharma,1987)

ซ่ึงมีงานวิจัยจำนวนมากที่พบว่า ผู้บริโภคในประเทศพัฒนาแล้ว (Developed Countries) 
จะมีระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมสูงกว่าผู้บริโภคในประเทศกำลังพัฒนา (Deveoping Countries) 
หรือประเทศพัฒนาน้อยกว่า (Less Developing Countries) (Cordell, 1992)

โดย Okechuku (1994) พบว่าผู้บริโภคชาวอเมริกัน แคนาดา เยอรมันและเนเธอร์แลนด์ 
จะช่ืนชอบโทรทัศน์และวิทยุติดรถยนต์ที่ผลิตจากประเทศของตนมากที่สุด และจากประเทศท่ี 
พัฒนาแล้วประเทศอื่น และจากประเทศกำลังพัฒนา เช่น ประเทศเกาหลีใต้และเม็กซิโก 
ตามลำดับ

งานวิจัยของ Levin (1993) และ Bos (1994) พบว่าผู้บริโภคซาวเม็กซิกันซ่ึงเป็นประเทศ 
กำลังพัฒนา จะช่ืนชอบสินค้าจากประเทศอเมริกามากกว่าประเทศตน และ Jaffe and Martinez 
(1995) ยังพบว่าซาวอเมริกันชื่นชอบสินค้าประเภทเครองใชใฟฟ้าในบ้านที่ผลิตจากประเทศ 
อเมริกาและญ่ีป่นมากกว่าท่ีผลิตในประเทศเม็กซิโกเอง

นอกจากน้ีผู้บริโภคชาวไนจีเรืยยังช่ืนชอบสินค้าเทคโนโลยี ซ่ึงได้แก่ รถยนต์และโทรทัศน์ที่ 
ผลิตจากประเทศพัฒนาแล้ว ซ่ึงได้แก่ ประเทศอเมริกา ญ่ีป่น เยอรมนี ฮอลแลนด์มากกว่าผลิตใน 
ประเทศไนจีเรืยเอง

สอดคล้องกับสมพล วันติ,ะเมล์(2547) ท่ีพบว่า อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคมี 
ความสัมพันธ์เซิงบวกกับภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด การรับรู้คุณภาพ และความต้ังใจช้ือของ 
ผู้บริโภคในประเทศไทย แต่อย่างไรก็ตามอัตตนิยมวัฒนธรรมก็มีความสัมพันธ์เซิงลบกับ 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดของสินค้าท่ีนำเข้าจากบางประเทศ แต่ไม่มีความสัมพันธ์เซิงลบ 
กับการรับรู้คุณภาพสินค้าและความต้ังใจช้ือของผู้บริโภค
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นอกจากประเด็นในเรองของระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคแล้ว ความรักชาติ 
(Patriotism) ยังมีผลต่อการประเมินสินค้าอีกด้วย อีกทั้งความรักชาติน้ันเป็นผลให้ผู้บริโภคมีการ 
ประเมินคุณภาพของสินค้าในประเทศสูงเกินไป รวมท้ังประเมินคุณภาพของสินค้าต่างประเทศต่ํา 
เกินจริง (Han, 1988)

แต่อย่างไรก็ตามมีข้อค้นพบท่ีน่าสนใจที่เกิดขึ้นในระยะหลังนี้ จากการสำรวจความคิดเห็น 
ของชาวอเมริกันต่อการตัดสินใจช้ือสินค้า พบว่าในการชื้อสินค้าตกแต่งบ้านรวมท้ังซ่อมแซมบ้าน 
ชาวอเมริกันจำนวน7 คนใน 10 คน ไม่ไค้สนใจจะพิจารณาประเทศแหล่งกำเนิดในการตัดสินใจ 
เอ

นอกจากน้ีจากผลสำรวจทางโทรดัพท์ของ TeleNation ในอเมริกา พบว่ามากกว่า 57% 
เห็นว่าประเทศแหล่งกำเนิดไม่ได้มีผลต่อการตัดสินใจชื้อมากนัก โดยซาวอเมริกันที่มีความคิดเห็น 
ดังกล่าวล่วนใหญ่จะมีอายุระหว่าง18-24ปีนอกจากนี้มากกว่า85%ยังไม่รู้ประเทศท่ีมาของ 
สินค้าและไม่สนใจ ตรงกันข้ามกับชาวอเมริกันท่ีมีอายุมากกว่า 55 ปีที่เห็นว่าข้อมูลประเทศผู้ผลิต 
สินค้ามีผลต่อการประเมินสินค้า

ซ่ึงผลท่ีพบใหม่น้ีแตกต่างกับผลที่เคยสำรวจไว้เม่ือ 10 ปีก่อนที่พบว่าผู้บริโภคให้ 
ความสำคัญกับการพิจารณาประเทศแหล่งกำเนิดมาก โดยเฉพาะสินค้าท่ีผลิตในอเมริกาเองจะมี 
อิทธิพลมาก

ดังน้ันจึงจะเห็นว่าหลายบริษัทในอเมริกาจึงมีการล่งสินค้าไปผลิตในต่างประเทศมากข้ึน 
เซ่น ในประเทศจีน รวมท้ัง Ace Hardware ที่มีการตั้งสำนักงาน1ขาย1ในฮ่องกง และมีการนำ 
อุปกรณ์ราคาตํ่าจากประเทศจีนมาขายในร้าน (Business Week, 2004)

4. การรับรู้ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ (Perceived Level of Econiomic
Development of the Source Country)

ล่วนในประเด็นของระดับการพัฒนาประเทศก็มีล่วนต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภค 
ด้วย โดย Han (1992) ได้กล่าวว่าภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะแปรผันตามระดับการพัฒนา 
ทางเศรษฐกิจของประเทศ กล่าวคือ ยิ่งประเทศมีระดับการพัฒนาเศรษฐกิจสูงเท่าใด ผู้บริโภคก็จะ 
ประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดในทางบวกมากเท่านั้น แต่ในทางตรงกันข้าม หาก 
ประเทศมีระดับการพัฒนาเศรษฐกิจน้อย ผู้บริโภคก็จะประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด 
ในทางลบ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang และ Lamb (1983) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคจะประเมิน 
สินค้าจากประเทศที่มีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูงว่ามีคุณภาพดีกว่าประเทศที่มีระดับการ 
พัฒนาทางเศรษฐกิจตํ่า
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นอกจากน้ียังพบว่าผู้บริโภคในประเทศท่ีพัฒนาแล้ว (Developed countries) จะช่ืนชอบ 
สินค้าที่ผลิตจากประเทศตนเอง ตามด้วยสินค้าจากประเทศพัฒนาแล้วประเทศอ่ืน และสินค้าจาก 
ประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาน้อยกว่าตามลำดับ (Ahmed et al., 2004)

ส่วนผู้บริโภคจากประเทศพัฒนาน้อย (Less developed countries) จะประเมินสินค้า 
จากประเทศที่มีการพัฒนาแล้วในทางที่ดี โดยพบว่าผู้บริโภคชาวอุชเบกิสถานประเมินสินค้าจาก 
ประเทศท่ีมีการพัฒนาระดับสูง เช่น ญ่ีป่นและอเมริกาว่ามีคุณภาพสูงกว่าสินค้าท่ีผลิตจาก 
ประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาด้อยกว่า เช่น อินเดียและจีน (Yasin & Zain, 1997)

ส่วน Johansson .เละ Nebenzahl (1986) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคจะยินดีจ่ายเงินเพ่ิมข้ึน 
เม่ือเปรียบเทียบระหว่างสินค้าท่ีผลิตในประเทศพัฒนาแล้วและประเทศกำลังพัฒนาชึ่งมีค่าแรงตํ่า 
โดยพบว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันจะยินดีจ่ายเงินเพิ่มขึ้นสำหรับรถยนต์Chevrolet, Buick, Honda 
และ Mazda ท่ีผลิตในประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ดี เช่น เยอรมนี มากกว่าท่ีผลิตในประเทศทิเลิปปินลั 
เกาหลีใต้ และเม็กซิโก

นอกจากน้ีระดับความเป็นประเทศอุตสาหกรรมก็ส่งผลต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภค 
ด้วยเช่นกัน โดยพบว่าผู้บริโภคมีการประเมินสินค้าจากประเทศอุตสาหกรรม (Industrialized 
Countries) ว่ามีคุณภาพสูงกว่าประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (Newly Industrialized Countries)
(Kim & Pysarchik, 2000) อีกท้ัง Wang และ Lamb (1983) ยังพบว่า ผู้บริโภคจะมีความเต็มใจ 
ชื้อสินค้าท่ีผลิตจากประเทศท่ีมีการพัฒนาทางเศรษฐกิจและเป็นประชาธิปไตย และ Cordell 
(1991) ยังชื้ว่าผู้บริโภคจะชื่นชอบสินค้าที่มาจากประเทศอุตสาหกรรม(Industrialized) มากกว่า 
ประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาต่ํากว่า (Less developed countries)

แต่อย่างไรก็ตามไม่ได้หมายความว่าสินค้าจากประเทศพัฒนาแล้วทุกประเภทจะถูก 
ประเมินว่ามีความช่ืนชอบเท่ากันในสายตาของผู้บริโภคในประเทศกำลังพัฒนา ดังจะเห็นจากการ 
สำรวจผู้บริโภคในสาธารณรัฐเซ็กโกสโลวเกีย ที่ประเมินสินค้าจากประเทศญ่ีป่นว่ามีคุณภาพสูงสุด 
(72%) รองลงมาคือสินค้าจากเยอรมัน (51%) สินค้าจากประเทศสวิสเซอร์แลนด์ถูกประเมินว่ามี 
ความช่ืนชอบ 48% สินค้าจากเช็คโกสโลวเกียเอง 32% และลำดับสุดท้ายคือสินค้าจากอเมริกา
29% (Usunier, 2000)
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5. ความคล้ายคลึงกันในด้านต่างๆของประเทศนั้นๆกับประเทศของตน (Degree of 
Similarity to the Home Country and the Foreign Country)

Usunier (2000) ได้กล่าวว่า แต่ละประเทศจะมีภาพลักษณ์อย่างไรในสายตาผู้บริโภค ยัง 
ขึ้นอยู่กับลักษณะการเมืองาารปกครองด้วย โดยพบว่าแม้ประเทศจีนจะผลิตสินค้าที่มืคุณภาพดี 
เย่ียม (Excellent goods) แต่ผู้บริโภคในประเทศประชาธิปไตย (Democratic Countries) ก็มืการ 
รับรู้ว่าสินค้าจากประเทศจีนมีคุณภาพต่ํา ท้ังน้ีเนื่องมาจากระบอบการปกครองของจีนท่ีแตกต่าง 
กับผู้บริโภคน่ันเอง

นอกจากนี Wang และ Lamb (1983, as cited in Usunier, 2000) ยังได้คืกษาการซือ 
สินค้าจากประเทศต่างๆ ของผู้บริโภคชาวอเมริกัน โดยมีการระบุลักษณะการปกครอง วัฒนธรรม 
และเศรษฐกิจของแต่ละประเทศ ผลการคืกษาพบว่า ผู้บริโภคชาวอเมริกันจะมีความตั้งใจซื้อสินค้า 
ที่มาจากประเทศท่ีมีการพัฒนาทางเศรษฐกิจ (Economic Development) และมีการปกครองแบบ 
เสริ (Political Freedom) เช่น สินค้าจากยุโรป ออสเตรเลียและนิวซีแลนด์ เป็นต้น

นอกจากการพัฒนาทางเศรษฐกิจและลักษณะการปกครองของประเทศผู้ผลิตสินค้าจะมี 
อิทธิพลต่อผู้บริโภคแล้ว ยังมือิทธิพลต่อผู้บริโภคองค์กร (Organization) ด้วย โดย Crawford 
(1985, as cited in Usunier, 2000) พบว่า ผู้บริโภคองค์กรของอเมริกันจะชื่นชอบสินค้าที่ผลิต 
จากประเทศที่มืการปกครองแบบเสริและมีเสถียรภาพในการเมือง โดยมีความชื่นชอบสินค้าท่ีผลิต 
จากประเทศเม็กซิโก บราซิล เอลสวาดอร์ และคิวบาตามลำดับ

นอกจากนี Krishnakumar (1974, as cited in Usunier, 2000) ยังพบว่าผู้บริโภคชาว 
อินเดียจะประเมินสินค้าที่ผลิตจากประเทศอังกฤษในทางบวก มากกว่าให้ผู้บริโภคชาวไต้หวัน 
ประเมินทั้งนี้เนื่องจากในอดีตประเทศอินเดียเคยเป็นประเทศอาณานิคมของอังกฤษ จึงมีความ 
คล้ายคลึงกันในด้านต่างๆมากกว่าประเทศไต้หวัน

ดังน้ันจึงสรุปได้ว่าผู้บริโภคจะพิจารณาความคล้ายคลึงกันในด้านการเมืองการปกครอง 
วัฒนธรม ลังคม และเศรษฐกิจ ระหว่างประเทศของตนและประเทศผู้ผลิตสินค้าด้วย ซ่ึงหากมี 
ความคล้ายคลึงมากข้ึนเท่าใด ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มท่ีจะชื่นชอบสินค้าดังกล่าวมากขึ้นด้วย

แต่อย่างไรก็ตามนอกจากปัจจัยท้ัง 5 ประการท่ีได้กล่าวมาข้างต้นแล้ว Usunier (2000)
ยังได้เพ่ิมเติมว่า ลักษณะทางประชากร (Demographic) ยังมีอิทธิพลต่อการประเมินประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้าด้วย ซ่ึง Usunier (2000) ได้แบ่งเป็น 3 ลักษณะ ลักษณะแรกคือ เพศ (Gender) 
กล่าวคือเพศหญิงจะมืความช่ืนชอบสินค้าจากต่างประเทศมากกว่าเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายจะ 
มีระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมมากกว่า แต่ก็มืงานวิจัยบางช้ินท่ีพบว่า เพศไม่ได้เป็นปัจจัยสำคัญใน 
การประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (Anderson & Cunningham, 1972;

£ ทร ิ น- 0CM
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Tongberg, 1972; Graby, 1982, as cited in Usunier, 2000) ลักษณะทีสองคือ อายุ (Age 
group) กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุมากมีแนวโน้มท่ีจะช่ืนชอบสินค้าจากต่างประเทศลดลง 
เน่ืองมาจากค่านิยมท่ีฝังลึก ความรักชาติ และนิลัยการบริโภคที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงไค้ แต่ 
อย่างไรก็ตามมีงานวิจัยบางช้ินพบว่า อายุไม,ไค้มีอิทธิพลต่อการประเมินสินค้าต่างประเทศ และ 
ลักษณะสุดท้ายคือ ระดับการคืกษาและรายไค้ (Education and income) กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมี 
ระดับการคืกษาสูงจะช่ืนชอบสินค้าต่างประเทศมากกว่าผู้บริโภคที่มีระดับการคืกษาน้อย และ 
ผู้บริโภคที่มีรายไค้สูงก็จะมิความช่ืนชอบสินค้าต่างประเทศมากด้วยเช่นกัน

1.7 อิทธิพลของประเทศแหล่งกำเนิดต่อเจ้าของสินค้า

ในสถานการณ์การตลาดที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรงชิ้นทุกวันนี้ อีกท้ังการเพ่ิมจำนวนของ 
บริษัทจากต่างประเทศ ทำให้หลายบริษัทต้องให้ความสำคัญกับการสร้างความแตกต่างในสินค้า 
หริอบริการของตนจากคู่แขง ซ่ึงแต่ละบริษัทก็มีการสร้างกลยุทธ์การตลาดต่างกันไป ไม่ว่าจะเป็น 
การพิจารณาในค้านล่วนประสมทางการตลาด อันได้แก่ สินค้า (Product), ช่องทางการจำหน่าย 
(Place), ราคา (Price) และการล่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงสามารถสร้างสรรค์ให้เกิดความ 
แตกต่างและโดดเด่นแก'สินค้าของตนไค้ แต่อย่างไรก็ตามล่วนประสมการตลาดดังกล่าวก็ไม่ไค้มี 
ความเป็นเอกลักษณ์หริอแตกต่างไค้ตลอดไป เนื่องจากเป็นสิ่งท่ีคู่แข่งสามารถลอกเลียนแบบไค้ 
เช่น การผลิตสินค้าหริอบริการที่มีคุณสมบัติคล้ายกันหริอดีกว่าออกมา การเลือกช่องทางการ 
จำหน่ายท่ีครอบคลุมกว่า การตั้งราคาสินค้าหรือบริการให้ตํ่ากว่า หริอการออกแผนการล่งเสริม 
การขายท่ีน่าสนใจกว่า เป็นต้น

ดังน้ันหากต้องการสร้างความโดดเด่นแก่สินค้าหริอบริการของตนอย่างแท้จริง นักการ 
ตลาดควรให้ความสำคัญกับองค์ประกอบอีกประการของสินค้าหริอบริการ น้ันก็คือ ประเทศ 
แหล่งกำเนิดของสินค้า (Country of origin) ซึ่งเป็นเหมือนสิ่งท่ีติดตัวสินค้ามาต้ังแต่แรก ไม่ 
สามารถเปลี่ยนแปลงไค้ และไม่ลามารถลอกเลียนแบบไค้ เช่น ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าของ 
Sony คือ ณ่ีปุน, ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าของ Benz คือ เยอรมนี,ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า 
ของ Levi's คือ อเมริกา เป็นต้น อันมืผลต่อการสร้างความไค้เปรยบหรือเสียเปรียบในการแข่งขัน 
โดยเฉพาะในการตลาดระหว่างประเทศ

โดย Hill และ Samli (1998) ไค้กล่าวว่าประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) นันเป็น 
ล่วนประกอบท่ีสำคัญประการหน่ึงในสินค้าอุปโภคบริโภคสำหรับการตลาดระหว่างประเทศ โดยไค้ 
แบ่งล่วนประกอบของสินค้าอุปโภคบริโภคในตลาดระหว่างประเทศเป็น 5 ล่วนด้วยกัน (ดูแผนภาพ 
ท่ี 2.5) ได้แก่ ล่วนประกอบค้านกายภาพ (Physical Component), ซื่อตราสินค้า (Brand name),
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บรรจุภัณฑ์สินค้า (Packaging), การให้บริการ (Services) และประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า
(Country of origin)

ล่วนประกอบท่ีหน่ึง คือ ล่วนประกอบด้านกายภาพ (Physical Component) ซ่ึงจะเป็น 
ลักษณะต่างๆของสินค้าท่ีจะมีความแตกต่างกันไปตามความต้องการของผู้บริโภคแต่ละประเทศ 
เช่น ขนาดของเครองใช้ภายในบ้านของชาวยุโรปจะมีฃนาดเล็กกว่าของชาวอเมริกาเหนือ อัน 
เนื่องมาจากขนาดครอบครัวของชาวยุโรปที่เล็กกว่าน่ันเอง

ล่วนประกอบท่ีสอง คือ ช่ือตราสินค้า (Brand name) หากตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักและเป็นที่ 
ความคุ้นเคยแก่ผู้บริโภคก็จะสามารถทำการตลาดระหว่างประเทศได้ง่าย เช่น IBM, Xerox, Coca- 
Cola ท่ีวางจำหน่ายอยู่ทั่วโลก นอกจากนี้ตราสินค้าที่เป็นท่ีรู้จักยังช่วยลดความเสี่ยงในการ 
ตัดสินใจซ้ือของผ้บริโภค อีกท้ังยังล่งผลต่อความช่ืนชอบในตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า 2

ล่วนประกอบท่ีสาม คือ บรรจุภัณฑ์สินค้า (Packaging) เป็นล่วนท่ีมีความสำคัญมากใน 
การตลาดระหว่างประเทศเนื่องจากเหตุผลทางด้านการขนล่ง ท่ีต้องการบรรจุภัณฑ์ที่แข็งแรง 
ป้องกันการแตกหัก นอกจากน้ียังเป็นช่องทางแรกในการสื่อสารเกี่ยวกับบริษัทไปยังผู้ซ้ือ และหาก 
มีบรรจุภัณฑ์เป็นกระดาษริไซเคิล (Recycled) ก็จะสามารถสร้างการตระหนักรู้ในด้านการรักษา 
สิ่งแวดล้อมของบริษัทได้อีกด้วย

ล่วนประกอบท่ีส่ี คือ การบริการ (Auxilizry Services) หากเป็นสินค้าที่มีความซับช้อน 
มาก การให้บริการเพ่ือช่วยเหลือลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการซ่อมแซม บำรุงรักษาหรือแนะนำวิธีการใช้ 
ล้วนแต่มีความสำคัญท้ังสิ้น ตังจะเห็นว่า รถยนต์จากประเทศณ่ีปุนที่จำหน่ายไปยังประเทศ 
อเมริกาจะต้องมีศูนย็ให้บริการจากญี่ปุนอยู่ในประเทศอเมริกาด้วย

องค์ประกอบที่ห้า คือ ประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) โดยพบว่าประเทศ 
แหล่งกำเนิดนั้นมีอิทธิพลต่อยอดขายของบริษัทในแต่ละประเทศแตกต่างกัน ช่ืงผู้บริโภคจากบาง 
ประเทศอาจให้ความสำคัญกับประเทศผู้ผลิตสินค้า หากเป็นสินค้าที่ผลิตจากประเทศที่มีชื่อเลียงดี 
ก็จะล่งดีต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภคด้วย เช่น รถยนต์จากประเทศเยอรมนีจะมีช่ือเลียงใน 
ด้านเครองยนต์ท่ีมีคุณภาพ หรือ ประเทศณี่ป่นมีช่ือเสียงท่ีดีในสินค้าท่ีเบา บาง ลันและเล็ก 
(Light-thin-short-small) เป็นต้น

นอกจากนี้ในมุมมองของการทำตลาดเพื่อต่อล้กับสินค้าจากต่างประเทศนั้น 
Papadopoulos และ Heslop (1993, as cited in Baker & Ballington, 2002) ยังได้กล่าวว่า จาก 
สถานการณ์การแข่งขันในตลาดโลกที่รุนแรงข้ึนทุกวันนี้ ทำให้บริษัทเจ้าของสินค้าในแต่ละประเทศ 
ต้องรับมือกับการเข้ามาแข่งขันในตลาดของสินค้าต่างประเทศ โดยบริษัทเจ้าของสินค้าควรให้
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ความสำคัญกับการนำประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) มาใข้ในการล่งเสริมสินค้าให้โดด 
เด่นในตลาดท้องถิ่น (Local market) เน่ืองจากจะสร้างประโยชน์ให้ 3 ประการ กล่าวคือ

ประการแรก ภาพลักษณ์ประเทศของสินค้าจะทำให้การวางตำแหน่งสินค้ามีความชัดเจน 
ซึ่งจะเป็นการสร้างความได้เปรยบแก่สินค้าจากต่างประเทศ

ประการท่ีสอง เนื่องจากมีการผลิตสินค้าในต่างประเทศเพ่ิมข้ึนรวมท้ังจำนวนสินค้าท่ีมี 
ประเทศแหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products) เพ่ิมข้ึน ทำให้ผู้ผลิตสินค้าต้อง 
ให้ความสำคัญกับการนำประเทศแหล่งกำเนิดมาส่ือสารในแผนการรณรงค์ทางการตลาด 
(Campaigns) เพื่อสร้างความโดดเด่น เช่น รถยนต์ Volkswagen ส่ือสารว่าใช้เครองยนต์ของ 
ประเทศเยอรมนี ซ่ึงจะเป็นการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศเยอรมนีกับสินค้าตน 

ประการท่ีสาม การเช่ือมโยงภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดท่ีดีจะเป็นการสร้าง 
ภาพลักษณ์ที,ดีให้แก่ตราสินค้า เช่น น้ําหอม Tommy Hilifiger ซ่ึงเป็นน้ําหอมจากประเทศอเมริกา 
ได้สร้างความเป็นอเมริกันผ่านการสื่อสารการตลาดด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการนำสีธงชาติอเมริกัน 
มาไว่ในกล่องบรรจุภัณฑ์หริอการสร้างภาพลักษณ์ความเป็นอเมริกันผ่านการโฆษณา

และเนื่องจากประเทศแหล่งกำเนิด (Country of origin) เป็นล่วนประกอบสำคัญใน 
การตลาดระหว่างประเทศตามท่ีได้กล่าวมา ทำให้นักการตลาดต้องพิจารณาถึงอิทธิพลของ 
ประเทศแหล่งกำเนิดในการแนะนำสินค้าใหม่เข้าล่ตลาดรวมถึงการกำหนดกลยุทธ์การสื่อสาร 
เก่ียวกับสินค้าใหม่ว่าจะมีวิธีอย่างไรให้เกิดความเส่ียงน้อยที่สุด อีกทังยังควรทำความเข้าใจการ 
รับรู้เกี่ยวกับป้ายแสดงแหล่งผลิต (Made in labels) ของผู้บริโภคว่าเป็นไปในทิศทางใด บวกหรือ 
ลบเพ่ือสร้างกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมท่ีสุด ซ่ึงหากเป็นประนาทสินค้าท่ีผู้,บริโภครู้จักดีอยู่แล้ว ก็ 
จะง่ายในการแนะนำสินค้าใหม่ในประเภทเดียวกันนั้นเข้าล่ตลาด นอกจากน้ียังพบว่าข้อมูลด้าน 
ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (Country of origin) ยังมีบทบาทคล้ายกับช่ือตราสินค้า (Brand 
name) ในการสร้างความเชื่อในการประเมินสินค้าใหม่ กล่าวคือ หากเป็นประเทศแหล่งกำเนิด 
สินค้าที่มีช่ือเสียงดี ก็จะเป็นเหมือนเครองรับรองในคุณภาพของสินค้าใหม่ท่ีมาจากประเทศนัน 
(Agarwal & Sikri, 1996)
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แผนภาพท่ี 2.5 ส่วนประกอบของสินค้าอุปโภคบริโภคในการตลาดระหว่างประเทศ

Country of Origin

Services

Package

Brand Name

Physical
Product

ท่ีมา : Samli, A. c. & Hill, J. ร. (1998). Marketing Globally,planning and practice. 
Lincolnwood, III. : NTC Business Books, p. 243.

นอกจากน้ีภาพลักษณ์ประเทศยังมีผลต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) โดย Lin และ 
Kao (2004) พบว่าภาพลักษณ์ประเทศจะส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคซ่ึงจะนำไปส่การซื้อสินค้า 
และมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ในท่ีสุด แต่ท้ังน้ีการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ 
ภาพลักษณ์ประเทศจะแตกต่างกันไปตามปัจจัย 5 ประการ ดังน้ี (แสดงได้ดังแผนภาพท่ี 2.6 )

ประการแรก คือ การได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้า (Information Accessibility) หากผู้บริโภค 
มีข้อมูลเก่ียวกับสินค้ามากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะนำภาพลักษณ์ประเทศมาพิจารณาสินค้าน้อยลง 
เท่าน้ัน

ประการท่ีสอง คือ ความคุ้นเคยในสินค้า (Product Familiarity) กล่าวคือ หากผู้บริโภคมี 
ความคุ้นในสินค้ามากเท่าใด ก็จะนำภาพลักษณ์ประเทศมาพิจารณาคุณภาพสินค้าน้อยลงเท่านัน 

ประการท่ีสาม คือ ความมีอคติ (Affective Prejudice) ซึ่งจะเก่ียวกับความรักชาติ หาก 
ผู้บริโภคมีความรักชาติมากเท่าใด ก็จะประเมินสินค้าจากต่างประเทศว่าไม่ดีมากเท่านัน
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ประการท่ีสิ คือ ความสำคัญของสินค้า (Product Importance) หากเป็นสินค้าท่ีมี 
ความสำคัญสำหรับผู้บรืโภค ผู้บรืโภคจะพิจารณาภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าสูงขึ้น 

ประการท่ีห้า คือ ความซับซ้อนของสินค้า (Product Complexity) กล่าวคือ สินค้าท่ีมี 
ความซับซ้อนมาก ผู้บรืโภคจะต้องพิจารณาปัจจัยต่างๆมากขึ้น ซ่ึงอาจรวมถึงภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้าด้วย

แผนภาพท่ี 2.6 อิทธิพลของประเทศแหล่งกำเนิดต่อคุณค่าตราสินค้า

Moderators
1. Information Accessibility
2. Product Familiarity
3. Affective Prejudice
4. Product Importance
5. Product Complexity

ทีมา : นก, c. H. & Kao, D. T. (2004). The impacts of country-of-origin on brand equity. 
Journal of American Academy of Business, 5(1), p. 39.

1.8 กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด

เนื่องจากการดำเนินธุรกิจได้มีความเป็นโลกาภิวัตน์ (Globalization) มากข้ึน กล่าวคือมี 
การเติบโตของการค้าระหว่างประเทศมากขึ้น มีการลงทุนในต่างประเทศเพ่ิมข้ึนทำให้เกิดพันธมิตร 
ทางธุรกิจในรูปแบบต่างๆเพิ่มขึ้นไม,ว่าจะเป็นการร่วมทุนของบรืษัทจากหลายประเทศ การเกิด 
บรษัทรับผลิตสินค้า ซ่ึงสิงต่างๆเหล่าน้ีล้วนก่อให้เกิดการเติบโตของตลาดใหม่ที่น่าสนใจ เช่น ยุโรป 
ตะวันออก เวียดนาม จีน หรือประเทศกำลังพัฒนาในเอเชีย รวมถึงการเข้ามาแข่งขันในตลาดโลก 
ของประเทศใหม่ๆ เช่น ญ่ีป่น เกาหลีใต้และไต้หวัน อีกท้ังยังมีการพัฒนาขององค์กรเพ่ือการค้า 
ต่าง  ๆไม่ว่าจะเป็น North American Free Trade Agreement (NAFTA) หรือ EU ซึงทำให้เกิดทัง 
โอกาสและข้อจำกัดต่างๆทางการค้า (Lee & Ulgado, 1996)
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และจากการดำเนินธุรกิจที่ไร้พรมแดนน้ีเอง ทำให้ธุรกิจมีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้น 
ไม่ว่าจะเป็นในด้านการผลิตสินค้า การออกแบบสินค้า การขนส่ง ทั้งนี้จะเห็นได้ว่าหลายบริษัทมี 
การนำวัตถุดิบจากต่างประเทศเข้ามาผลิตสินค้า หรอมีการส่งสินค้าของตนไปผลิตในต่างประเทศ 
ซึ่งอาจเนื่องจากเหตุผลหลายประการ เช่น ค่าแรงในต่างประเทศตํ่ากว่า วัตถุดิบจากต่างประเทศมี 
มากกว่า รวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่สินค้า

ดังน้ันจึงเป็นท่ีน่าลังเกตว่า สินค้าที่มีต้นกำเนิดและผลิตในประเทศเดียวกัน (Uni-national 
products) น้ันอาจลดน้อยลง เช่น สินค้า Sony ที่มีต้นกำเนิดจากประเทศณ่ีป่นและมีการผลิตใน 
ประเทศญ่ีป่น แต่สินค้าท่ีมีต้นกำเนิดจากประเทศหน่ึง แต่ผลิตในอีกประเทศหน่ึง หรือออกแบบ 
ประกอบช้ินส่วนในอีกประเทศหน่ึง (Bi-national products/ Hybrid products) กลับมีจำนวน 
เพ่ิมข้ึน เช่นรองเท้า Nike ท่ีมีต้นกำเนิด'จากประเทศอเม'ริกา มีการผลิตในประเทศไทย เป็นต้น ซ่ึง 
การระบุว่าเป็นสินค้าท่ีผลิตจากประเทศใด สามารถลังเกตได้จากป้ายแสดงสถานที่ผลิต (Made in 
label) (Zain & Yasin, 1997; Lee & Brinberg, 1995)

โดยสินค้าที่มีแหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national/ Hybrid products) น้ันจะมี 
ความเก่ียวข้องกับประเทศมากกว่าหน่ึงประเทศ ได้แก่ ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (Country of 
origin) หรือ ประเทศท่ีเป็นท่ีตั้งของบรืษัทเจ้าของสินค้า และประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of 
manufacture) (Lee & Brinberg, 1995) ซึ่งเจ้าของตราสินค้าจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับการ 
จัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า โดยในหัวข้อต่อไปจะเป็นกลยุทธ์ด้านการเลือก 
ประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of manufacture) รวมถึงกลยุทธ์ด้านอ่ืนๆ ซ่ึงล้วนแต่จะส่งผล 
กระทบต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและความช่ืนชอบของผู้บรืโภคได้

•  การเลี'อกประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of manufacture)

บริษัทเจ้าของสินค้าควรให้ความสำคัญกับการเลือกประเทศผู้ผลิตสินค้า เน่ืองจากเป็น 
ประเทศที่ผู้บริโภคสามารถสังเกตได้จากคัวสินค้าหรือบรรจุกัณฑ์และเป็นสิงที่สามารถสร้างข้อ 
ได้เปรยบหรือเสียเปรียบM แก่บริษัทเจ้าของสินค้าในการแช่งขันทางการตลาดระหว่างประเทศด้วย 
(Keegan & Green, 1997) ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภคได้ โดย'ในท่ีน้ี'จะแบ่ง 
การเลือกประเทศผู้ผลิตสินค้าออกตามระดับการพัฒนาประเทศของประเทศเจ้าของสินค้า ดังนี
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1. สินค้าจากประเทศที่มีระดับการพัฒนาน้อย (Less developed countries; LDCs) / 
ประเทศกำลังพัฒนา (Developing Countries) / ประเทศอุตสาหกรรม1ใหม่ (Newly 
Industrialized Countries; NICs)

ควรให้ความสำคัญกับการเลือกประเทศผู้ผลิตสินค้าเป็นพิเศษ เน่ืองจากผู้บริโภคมีการ 
รับรู้ภาพลักษณ์สินค้าจากประเทศดังกล่าวว่าในทางลบ (Kaynak, Kucukemiroglu & Hyder, 
1999)

โดยเฉพาะอย่างยิงหากเป็นสินค้าท่ีมีความซับซ้อนทางเทคโนโลยีจากประเทศที่มีระดับ 
การพัฒนาน้อย (LCD) หรือประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (NICs) จะได้รับผลกระทบมาก ดังจะเห็นได้ 
จากงานวิจัยของ Ahmed et al. (2005) ท่ีพบว่า ชาวไต้หวันจะประเมินคอมพิวเตอร์ท่ีผลิตจาก 
ประเทศอุตสาหกรรมใหม่ คือ ประเทศเม็กซิโก ในทางลบ แต่จะประเมินคอมพิวเตอร์จากประเทศ 
อุตสาหกรรมอื่น คือ ในทางบวก

ดังน้ันบริษัทเจ้าของสินค้าควรนำสินค้าของตนไปผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนาสูง 
กว่าประเทศของตน ซึ่งเป็นประเทศที่มีภาพลักษณ์ดีกว่า เช่น สินค้าจากไต้หวัน เกาหลีใต้ ท่ีมีการ 
ผลิตในประเทศอเมริกา เป็นต้น

โดยเฉพาะหากสินค้าจากประเทศกำลังพัฒนาหรือประเทศอุตสาหกรรมใหม่เป็นสินค้า 
เทคโนโลยีซับซ้อน อาจได้รับผลกระทบจากภาพลักษณ์ของประเทศตน ดังนันจึงอาจแก้ไขได้ด้วย 
การเลือกผลิตสินค้าในประเทศอุตสาหกรรมระดับปานกลางหรือระดับสูง (Ahmed et al., 2005)

ซึ่งการนำสินค้าไปผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนาสูง จะทำให้สินค้าสามารถสร้าง 
กำไรจากความมีซื่อเสียงจากประเทศผู้ผลิตสินค้าที่มีระดับการพัฒนาสูงได้ด้วย (Milibank, 1994, 
as cited in Astous & Ahmed, 1999)

นอกจากน้ีบริษัทเจ้าของสินค้ายังควรพิจารณาว่าตราสินค้าของตนมีภาพลักษณ์ใน 
สายตาผู้บริโภคอย่างไร หากภาพลักษณ์ตราสินค้า1ไม่เป็นท่ีช่ืน'ชอบแก่ผู้,บริโภค ก็ควรเน้นการสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดีแก่ตราสินค้า ซึ่งจะสามารถลดอิทธิพลของประเทศผู้ผลิตที่ไม่ดีได้ด้วย ดัง 
จะเห็นว่ามีตราสินค้าจากประเทศที่มีระดับการพัฒนาจำนวนมาก ท่ีเน้นการสร้างการตระหนักรู้ 
(Awareness) ในซื่อบริษัทและสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีแก่บริษัทและตราสินค้า เช่น Daewoo จาก 
ประเทศเกาหลีใต้, Goldstar และ Acer จากไต้หวัน (Ulgado & Lee, 1993)

ในขณะเดียวกันหากตราสินค้าของตนไม่เป็นท่ีรู้จักแก่ผู้บริโภค ควรเน้นการสร้าง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าให้แข็งแรง รวมทั้งสร้างคุณค่าตราสินค้าที่แข็งแกร่ง แทนการให้ความสำคัญ 
กับการเลือกผลิตในประเทศที่มีภาพลักษณ์ดี
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เนื่องจากมีฃ้อค้นพบว่า ตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูง (High Brand Equity) จะช่วย 
ลดอิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตที'ไม่ดีลงได้โดยมีการคืกษาอิทธิพลของประเทศผู้ผลิต 
สินค้าต่อสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าระดับสูงและต่ํา โดย Hui และ Zhou (2003) ได้คืกษาความ 
เช่ือต่อสินค้า (Product belief) และทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward brand) ท่ีมีระดับ 
คุณค่าตราสินค้าต่างกัน โดยนำตราสินค้าระดับโลก คือ Sony ซึ่งเป็นตัวแทนของตราสินค้าท่ีมี 
ระดับคุณค่าตราสินค้าสูง (High Brand Equity) และ Sanyo (Low Brand Equity) ซ่ึงเป็นตัวแทน 
ของตราสินค้าท่ีมีระดับคุณค่าตราสินค้าต่ํา มาใช้ในการวิลัย โดยตราสินค้าทั้งสองมีประเทศ 
แหล่งกำเนิดเดียวกัน คือประเทศญ่ีป่น แต่กำหนดให้ประเทศผู้ผลิตสินค้าแตกต่างกัน คือ ประเทศ 
เม็กซิโกและประเทศญ่ีป่น ผลวิจัยปรากฏว่า ตราสินค้า Sanyo ซึ่งมีระดับคุณค่าตราสินค้าตํ่ากว่า 
จะได้รับผลกระทบทางลบจากความไม่สอดคล้องกันของประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าและประเทศ 
ผู้ผลิต กล่าวคือ การนำ Sanyo ไปผลิตในประเทศเม็กซิโกจะทำให้ผู้บริโภคมีความเชื่อและทัศนคติ 
ต่อตราสินค้าท่ีแปลง ล่วนตราสินค้า Sony ไม่ได้รับผลกระทบในทางลบจากความไม่สอดคล้อง 
ดังกล่าว กล่าวคือ ไม่ว่าจะนำ Sony ไปผลิตในประเทศญี่ป่นหรือเม็กซิโก ผู้บริโภคก็ยังมีความเช่ือ 
และทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ดังน้ันการนำตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูงไปผลิตในประเทศที่มี 
ภาพลักษณ์แย่กว่าประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าจะไม่ได้รับผลกระทบในทางลบมากหากเปรียบเทียบ 
กับตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าต่ํากว่า

นอกจากน้ีในกรณิท่ีเป็นตราสินค้าใหม่จากประเทศอุตสาหกรรมใหม่ ก็ควรให้ความสำคัญ 
กับการสร้างความคุ้นเคยในตราสินค้าแก่ผู้บริโภค ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ Ahmed et al. 
(2005) ท่ีกล่าวว่า อิทธิพลในทางลบจากประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (NICs) จะลดลง เม่ือบริษัท 
เจ้าของสินค้าทำให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับสินค้า และให้ข้อมูลอื่นที่เก่ียวกับสินค้า เช่น ช่ือ 
ตราสินค้า การรับประกัน

แต่อย่างไรก็ตามการเลือกประเทศผู้ผลิตตลอดจนการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดี จะ 
ไม่ประลบความสำเร็จเลย หากสินค้าไม่มีคุณภาพ ดังน้ันสิ่งท่ีสำดัญท่ีสุดคือ คุณสมบัติท่ีดีและ 
คุณภาพท่ีดีฃองสินค้า ซึ่งหลายบริษัทแม้ว่าจะมีภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ดี แต่เน้นการส่ือสารถึง 
คุณสมบัติของสินค้าแทนก็จะประสบความสำเร็จ เช่น รถยนต์ Hyundai ของประเทศเกาหลีใต้ ท่ี 
นำคุณสมบัติต่างๆของรถยนต์รวมถึงราคาไปใช้ในการโฆษณา เป็นต้น (บ!gado & Lee, 1993)



44

2. สินค้าจากประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาสูง (Highly developed countries) หรอ 
ประเทศอุตสาหกรรม (Industrialized countries)

สำหรับสินค้าจากประเทศที่มีระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจสูงนั้นโดยทั่วไปแล้วผู้บริโภค 
จะประเมินว่ามีคุณภาพสูงกว่าสินค้าที่มาจากประเทศที่ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจต่ํากว่า 
(Cordell, 1992)

ซึ่งในการเลือกประ,ทศผู้ผลิตนั้นจะเห็นว่าหลายบริษัทในประเทศที่มีระดับการพัฒนาสูง 
เช่น Sony จากประเทศณี่ป่น จะนิยมนำสินค้าไปผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนาต่ํากว่า เช่น 
ไต้หวัน จีน เนื่องจากมีค่าแรงที่ต่ํากว่าการผลิตในประเทศ ซึ่งประเด็นท่ีเจ้าของสินค้าควรพิจารณา 
คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) หากพบว่าตราสินค้าของตนมีภาพลักษณ์ที่ดี การนำ 
สินค้าไปผลิตในประเทศที่มีระดับการพัฒนาตํ่ากว่า (LDCs) หริอประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (NICs) 
ก็จะไม่สํงผลเสียต่อภาพลักษณ์ตราสินค้ามากนัก (Lee & Ulgado, 1996; Lee & Bae, 1999)

แต่หากเป็นสินค้าที่มีเทคโนโลยีสูง บริษัทเจ้าของสินค้าต้องให้ความสำคัญกับการเลือก 
ประเทศผู้ผลิตมากขึ้น โดยเฉพาะการเลือกผลิตในประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (NICs) เพ่ือลดต้นทุน 
การผลิต เนื่องจากอาจมีผลต่อการรับรู้ที่ไม่ดีต่อสินค้าของผู้บริโภคได้ (Ahmed et al., 2005)

แต่อย่างไรก็ตามการเลือกประเทศผลิตสินค้าท่ีเป็นประเทศพัฒนาแล้วหรือมีระดับการ 
พัฒนาสูงสำหรับสินค้าจากประเทศพัฒนาด้วยกันเอง ก็ยังไม่ได้เป็นเครองรับรองความสำเร็จใน 
การตลาดได้เสมอไป ดังจะเห็นจากงานวิจัยของ Johansson และ Nebenzahl (1986) ท่ีได้คืกษา 
ผู้บริโภคซาวอเมริกันในการประเมินสินค้าญ่ีป่นที่ผลิตในประเทศอเมริกา พบ'ว่าสินค้าณ่ีปุนท่ีผสิต 
ในอเมริกาส่งผลให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) แย่ลง แต่ในขณะท่ีการผลิตสินค้า 
อเมริกัน คือ รถยนต์ในประเทศณี่ป่นกลับไม่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า นอกจากน้ี Han และ 
Terpstra (1988) ยังทำการวิจัยถึงการประเมินสินค้าญี่ป่นของผู้บริโภคชาวอเมริกา โดยพบว่าการ 
ผลิตรถยนต์ญี่ป่นและโทรทัศน์ของญ่ีป่นในอเมริกาจะทำให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแย่ลง โดยเฉพาะ 
เม่ือสินค้า Sony ผลิตในประเทศอเมริกา เป็นการทำลายภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
รวมทังการรับรู้ในด้านความรู้ (Cognitive perception) เนืองจากผู้บริโภคซาวอเมริกันจะมี 
ความคุ้นเคยกับตราสินค้า Sony ที่ผลิตในประเทศณี่ป่นมากกว่า ดังน้ันเม่ือมีการผลิต Sony ใน 
ประเทศอเมริกา จึงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความลับลนในการรับรู้ท่ีมีมาก่อนนั่นเอง
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•  กลยุทธ์เนนอกเหนือจากการเลิ,อกประเทศผู้ผลิต

ในการจัดการกลยุทธ์ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิด นอกจากจะต้องพิจารณาในแง่ของ 
การเลือกประเทศผู้ผลิตตามที่ได้กล่าวมาข้างต้นแล้ว นักการตลาดยังต้องให้ความสำคัญกับการ 
พิจารณากลยุทธ์อ่ืนด้วย

โดย Mohamad et al. (2000) ได้เสนอแนวทางในการจัดการภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้าตามล่วนประสมการตลาด1ไว้ 2 กรณี คือ (ตารางท่ี 2.2 ) หากสินค้ามี 
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าในทางบวก (เช่น ประเทศอเมริกาและญ่ีป่น) ก็ควรเน้นการ 
ลื่อสารว่าสินค้ามีการผลิตในประเทศใด ซึ่งอาจจะเน้นป้ายแสดงสถานท่ีผลิต (Made เก label)
ล่วนในด้านราคาจะสามารถต้ังราคาสินค้าสูง (Premium price) ได้เน่ืองจากผู้บริโภคไม่มีความ 
อ่อนไหวต่อราคา อีกทั้งยังควรเลือกการจัดจำหน่ายในสถานท่ีท่ีมีระดับ (Exclusive locations) 
และควรมีการล่งเสริมการตลาดโดยนำภาพลักษณ์ที่ดีของประเทศไปใช้ เช่น การโฆษณาท่ีล่ือสาร 
ถึงประเทศแหล่งกำเนิด

ล่วนกรณีท่ีสอง คือ หากสินค้ามีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าในทางลบ (เช่น 
ประเทศมาเลเซีย อินโดนีเซียและไทย) ควรหลีกเล่ียงการสื่อสารถึงประเทศแหล่งกำเนิด แต่ควร 
ลื่อสารเก่ียวกับช่ือตราสินค้า (Brand name) แทน ล่วนในด้านราคาควรตั้งราคาสินค้าตํ่าเพ่ือ 
ดึงดูดให้ผู้บริโภคมีการซื้อมากขึ้น นอกจากน้ีในการจัดจำหน่ายควรเข้าร่วมเป็นพันธมิตรทาง 
การค้ากับร้านค้าต่างๆ เพื่อสร้างโอกาสในการกระจายสินค้าให้ท่ัวถึง และควรสร้างภาพลักษณ์ 
สินค้าโดยการนำช่ือประเทศผู้ผลิตสินค้ามาสนับสนุนสินค้าแทนการนำซ่ือประเทศแหล่งกำเนิด

ในขณะท่ี Kotabe และ Helsen (1997) ได้แนะนำกลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดตามล่วนประสมทางการตลาด 4 ประการ ดังน้ี

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product Policy) : ควรเลือกช่ือตราสินค้า (Brand name) ท่ีทำให้คน 
เชื่อมโยงไปยังภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดท่ีมีช่ือเสียง เช่น การต้ังช่ือตราสินค้าเส้ือผ้าของ 
ฮ่องกงท่ีคล้ายกับช่ือภาษาอิตาเลียน คือ Giordano และ Bossini ซึ่งประเทศอิตาลีมีภาพลักษณ์ท่ี 
ดีในเรองแฟชั่น หริอการใช้ภาษาของประเทศที่มีภาพลักษณ์ดีต่อประ๓ ทสินค้านัน ดังจะเห็นว่า 
Christian Dior ได้ใช้คำว่า Parfum แทน Perfume หริอการต้ังช่ือตราสินค้าตามชื่อบริษัทผู้ผลิต 
(Private-label branding) เช่น Watson, Lotus หรือการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) 
เช่น มีการสร้างความเชื่อมโยงที่ดีให้แก่ตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการนำบุคคลที่มีชื่อเลืยงมาใช้ใน 
การโฆษณา หรือนำประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์เป็นท่ีช่ืนชอบมาใช้ในการลื่อสารการตลาด 
เป็นต้น รวมท้ังการพัฒนานวัตกรรม (Innovation) ของสินค้าและพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพ ซึงกล 
ยุทธ์ต่างๆเหล่านี้จะทำให้อิทธิพลของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดที่ไม่ดีลดลงได้
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กลยุทธ์ด้านราคา (Pricing) : ควรใช้กลยุทธ์การต้ังราคาสินค้าต่ํา (Low price) เพือเป็น 
การดึงดูดลูกค้าที่ไม่ได้ให้ความสำคัญกับการพิจารณาภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดให้มาซือ 
สินค้าเพิ่มขึ้น แตวิธีน้ีจะเหมาะสมกับบริษัทที่มีความได้เปรียบในด้านต้นทุน หรอหากเป็นการ 
จำหน่ายสินค้าบางประ๓ ท เช่น ไวน์ เครื่องสำอางบริษัทอาจใช้กลยุทธ์การตังราคาสินค้าสูง 
(Premium price) เพื่อสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่สินค้า อีกท้ังยังทำให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยง 
สินค้าราคาสูงกับคุณภาพที่ดีด้วย

กลยุทธ์ด้านการจัดจำหน่าย (Distribution) : ควรเลือกสถานท่ีจัดจำหน่ายที่มีภาพลักษณ์ 
ดี เช่น การจำหน่ายไวน์ในร้านที่เป็นที่นิยมและมีซื่อเสียง เป็นต้น

กลยุทธ์ด้านการสือสาร (Communication) : จะช่วยเปลียนทัศนคติของผู้บริโภคต่อสินค้า 
ได้ ด้วยเหตุผล 2 ประการ ดังน้ี ประการแรก การสื่อสารจะสามารถช่วยพัฒนาภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดให้ดีขึ้น ซึ่งบางครั้งเป็นกลยุทธ์ที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆ เน่ืองจากการพัฒนา 
ภาพลักษณ์ประเทศเป็นส่ิงที่รัฐบาลต้องให้ความสำคัญและจัดการอยู่แล้ว เช่น การโฆษณาไวน์ 
จากอเมริกาว่า “ไม่ใช่แค่ไวน์แต่หมายถึงประเทศด้วย" เป็นต้น และประการท่ีสอง การส่ือสารจะ 
ช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ในทางท่ีดีฃึนด้วย เช่น การสร้างภาพลักษณ์ของ 
ไวน์จากแคลิฟอร์เนีย เม่ือบริษัทนำเช้าล่ตลาดในประเทศอังกฤษในครั้งแรก จะเป็นการสร้าง 
ภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าไปในตัวด้วย

ตารางท่ี 2.2 การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดตามล่วนประสมทางการตลาด
Country Image

Marketing Mix Positive Negative

Product Emphasize “ Made เท" Emphasize Brand Name

Price Premium Price Low Price to Attract Value
Conscious

Place Exclusive Locations Establish Supply Chain Partners

Promotion Country Image Brand Image
■  Nation ■  Manufacturer

Sponsored Sponsored
ทีมา: Mohamad, O., Ahmed, Z. บ., Honeycutt, E. อ. & Tyebkhan, T. H. (2000). Does 

“made in..." matter to consumer? A malasian study of country of origin effect. 
Multinational Business Review, 8(2), p.73.
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นอกจากน้ีในกรณีฃองสินค้าที่แหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products)
ซึ่งมีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดและภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตแตกต่างกัน เซ่น มีภาพลักษณ์ 
ประเทศแหล่งกำเนิดในทางท่ีดี แต่ภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตในทางลบ หรอมีภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งกำเนิดในทางลบ แต่มีภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตในทางบวก บริษัทควรเลือกเฉพาะประเทศท่ี 
มีภาพลักษณ์ดีมาส่ือสารแก่ผู้บริโภค (Lee & Ganesh, 1999) นอกจากน้ี Kotler และ Keller 
(2006) ยังได้เสนอแนวทางการจัดการในกรณีท่ีสินค้าผลิตจากประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ไม่ดีว่า 
บริษัทผู้ผลิตอาจพิจารณาการนำสินค้าไปร่วมกันผลิต (Co-production) กับประเทศท่ีมี 
ภาพลักษณ์ดีกว่า เซ่น ประเทศเกาหลีใต้ได้ทำการผลิตแจ็คเก็ตหนัง โดยใช้วัตถุดิบจากเกาลี และ 
ล่งไปผลิตในประเทศอิตาลีเป็นประเทศสุดท้าย ก็สามารถอ้างช่ือประเทศอิตาลีว่าเป็นผู้ผลิตแจ็ค 
เก็ตหนัง1ได้ ซ่ึงจะสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อสินค้าแก่ผู้บริโภคได้มากกว่า ซ่ึงสอดคล้องกับข้อแนะนำ 
ของ Ahmed et al. (2002) ที่กล่าวว่าการสร้างภาพลักษณ์ประเทศท่ีดีนั้น อาจทำได้ด้วยการหา 
พันธมิตรทางธุรกิจจากประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ดี ซ่ึงอาจนำกรรมวิธีการผลิต เทคโนโลยีรวมถึงการ 
ดำเนินงานท่ีดีจากประเทศดังกล่าวมาประยุกต์ใช้กับประเทศตน

อีกท้ังหากเป็นสินค้ามีต้นกำเนิดจากประเทศที่ระดับการพัฒนาสูงกว่า แต่นำไปผลิตใน 
ประเทศที่ระดับการพัฒนาต่ํากว่า เซ่น รถยนต์ Honda จากญี่ป่นไปผลิตในไต้หวัน เป็นต้น นักการ 
ตลาดควรให้ข้อมูลภายในเก่ียวกับสินค้า (Intrinsic Cues) เช่น คุณสมบัติต่างๆของรถยนต์ แก่ 
ผู้บริโภคอย่างเพียงพอ เน่ืองจากข้อมูลภายในเก่ียวกับสินค้าจะสามารถช่วยลดอิทธิพลจากความ 
ไม่สอดคล้องกันของชื่อตราสินค้า (Brand name) และประเทศผู้ผลิตสินค้า (Country of 
manufacture) ได้ (Lee & Ulgado, 1993)

แต่อย่างไรก็ตามแม้ว่าประเทศผู้ผลิตสินค้าจะมีภาพลักษณ์ท่ีไม่ดี แต่ผู้ผลิตก็สามารถ 
สร้างการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตในทางที่ดีฃึ้นได้ ด้วยการทำการสื่อสารการตลาดท่ีมี 
ประสิทธิภาพ เซ่น การโฆษณาภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ประเทศผู้ผลิตสินค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านใดก็ตาม 
หริอเป็นผู้สนับสนุนการแนะนำประเทศผู้ผลิตดังกล่าวให้เป็นที่รู้จักแก่ผู้บริโภคมากขึ้น (Lee & 
Ganesh, 1999)

นอกจากน้ี Lee และ Ganesh (1998) ยังได้เสนอกลยุทธ์การจัดการตราสินค้า การผลิต 
สินค้าในต่างประเทศ และการส่ือสารสำหรับบริษัทผู้ผลิตสินค้าในหลายประเทศ (Multi-National 
Corporations) โดยสำหรับการจัดการตราสินค้าน้ัน ผู้ผลิตควรสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้แก่ตรา 
สินค้าก่อน เน่ืองจากพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศไม่มีผลซึ่งกันและกัน 
ดังนั้นการเลือกประเทศผู้ผลิตสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ประเทศดี จึงไม่ล่งผลให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เปลี่ยนไปในทางท่ีดีข้ึนมากนัก
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แต่อย่างไรก็ตามในการเลือกประเทศผู้ผลิตสินค้า ไม่ควรเลือกเพียงเพราะมีค่าแรงถูก แต่ 
ควรเลือกผลิตในประเทศที่มิภาพลักษณ์ที่ดี หลีกเลี่ยงประเทศที่มีภาพลักษณ์ไม่ดี เน่ืองจากอาจ 
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความชื่นชอบในตราสินค้าลดลงซ่ึงจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าลดลงด้วย 
หรือเจ้าของสินค้าควรเลือกผลิตสินค้าไนประเทศที่มีภาพลักษณ์ต่อบางประเภทสินค้า (Country 
of Manufacture Product-specific image; CMPi) ดี เนืองจากจะลามารถส่งผลให้ภาพลักษณ์ 
ประเทศโดยรวม (Country of Manufacture Overall Image; CMOI) ดีฃึนได้ อีกทังยังต้อง 
พิจารณาแบบฉบับทางความคิด (Stereotype) ที่ผู้บริโภคมีต่อแต่ละประเทศก่อนด้วย เซ่น เลือก 
ประเทศเยอรมนีในการผลิตรถยนต์, ประเทศฝรั่งเศสในการผลิตไวน์, ประเทศอิตาลีในการผลิต 
เส้ือผ้าแฟช่ัน, ประเทศณี่ป่นในการผลิตสินค้าอิเล็คทรอนิคลัหรือประเทศเกาหลีในการผลิต 
รองเท้า เป็นต้น

นอกจากนี้ผู้ผลิตควรมีการสื่อสารในรูปแบบต่างๆเพื่อสร้างการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศ 
ใน'ทางท่ีดี,ข้ึน เซ่น การทำโฆษณาเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีในด้านทักษะของประเทศผู้ผลิตสินค้า 
ตลอดจนภาพลักษณ์ที่ดีในด้านอื่นเซ่นความเป็นมิตรการพัฒนาทางเศรษฐกิจ เป็นต้น อีกท้ัง 
อาจเป็น Sponsor แนะนำประเทศผู้ผลิตให้ผู้บริโภครู้จักมากขึ้น หรือต้ังหน่วยงานที่ให้ข้อมูล 
เก่ียวกับประเทศผู้ผลิต

อีกทั้งหากมีการผลิตสินค้าในประเทศที่มีภาพลักษณ์ไม่ดี จะสามารถแก้ไขภาพลักษณ์ท่ี 
ไม่ดีตังกล่าวได้โดยการเลือกวางสินค้าในร้านค้าที่เป็นที่รู้จัก หรือเป็นร้านท่ีเป็นเครือในประเทศ 
อุตสาหกรรมระตับสูงและปานกลาง จะส่งผลที่ดีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและเป็นการรับรอง 
คุณภาพสินค้าไปในตัวด้วย สอดคล้องกับ Cordell (1992) ที่กล่าวว่าการสร้างภาพลักษณ์ประเทศ 
ท่ีดีน้ัน สามารถทำได้โดยการส่งเสริมการตลาดที่ดีและวางสินค้าในร้านค้าท่ีมีภาพลักษณ์ดี และ 
Thorelli et al. (1988) ได้เสริมว่าหากเป็นสินค้าที่ผลิตจากประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาน้อย (Less 
Developed countries) ควรจัดจำหน่ายสินค้าในร้านที่มีภาพลักษณ์ดีหรือมีการรับประกันสินค้าท่ี 
ดี โดยการเน้นการรับประกันสินค้าผ่านการโฆษณาซ่ึงจะสามารถลดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีของประเทศ 
ผู้ผลิตสินค้าได้

นอกจากน้ีหากเป็นตราสินค้าท่ีเป็นที่นิยม (Brand popularity) บริษัทเจ้าของสินค้าควรให้ 
ความสำคัญกับการเลือกประเทศผู้ผลิตเป็นพิเศษ เนื่องจากมีความเก่ียวข้องกับระดับคุณค่าตรา 
สินค้า (Brand equity) และสามารถสร้างส่วนแบ่งการตลาดได้มาก กล่าวคือ หากเป็นตราสินค้าท่ี 
เป็นท่ีนิยมมากเท่าใด ก็มีแนวโน้มที่จะทำให้คุณค่าตราสินค้าสูงขึ้น และมีส่วนแบ่งการตลาด 
เพ่ิมข้ึนด้วย (Kim, 1995)
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โดย Kim (1995) ได้ให้ข้อแนะนำเก่ียวกับการเลือกประเทศผู้ผลิตสำหรับนิยมตราสินค้า 4 
ประ๓ ท ซึ่งแบ่งตามความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดกับความเป็นที่นิยม 
ของตราสินค้า ดังต่อไปน้ี

1. Double positive orands : มีภาพลักษณ์ประเทศในทางท่ีดีและเป็นตราสินค้าท่ีเป็นท่ี 
นิยมสูง เซ่น Honda Civic, Toyota Corolla

*  เจ้าของสินค้าควรรักษาความเป็นท่ีนิยมของตราสินค้าไว้
*  สามารถใช้กลยุทธ์ราคาสูง (Premium price) ได้ แต่ไม่ควรลดราคา เน่ืองจาก 

จะทำให้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเสีย จึงควรระวังในการเลือกสถานที่ผลิตสินค้าและแหล่ง 
ชิ้นล่วนจากประเทศท่ีมีต้นทุนการผลิตตํ่า

2. Popular but country deficit brands : เป็นตราสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยม แต่มีภาพลักษณ์ 
ประเทศสินค้า ไม่ค่อยดี เช่น Ford Escort ซ่ึงผลิตในประเทศเม็กซิโก

*  ควรรักษาล่วนแบ่งการตลาดไว้และควรสร้างตราสินค้าให้แตกต่างจากตรา 
สินค้าอ่ืนในท้องตลาด เพ่ือเป็นการดึงดูดความสนใจจากภาพลักษณ์ประเทศที่ไม่ดี

*  ควรเน้นความมีคุณภาพท่ีดีในด้านการใช้งานท้ังในแง,ของสินค้าและ 
บริการเสริมในสินค้าและบริการ

*  ควรนำสินค้าไปผลิตในต่างประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ประเทศดี เพ่ือเพ่ิม
ความช่ืนชอบในตราสินค้าแก่ผู้บริโภค
*  การลดราคาจะเป็นการเพ่ิมล่วนแบ่งการตลาดได้

3. Popularity deficit brands : เป็นตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์ประเทศดี แต่มีความนิยมใน 
ตราสินค้าไม่มาก เซ่น Mazda 323

*  ควรสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ให้ลอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของประเทศซ่ึงเป็นท่ีช่ืนชอบ
*  เน้นการทำโฆษณาและพัฒนาคุณภาพสินค้า

4. Double negative brands : คือ ตราสินค้าท่ีภาพลักษณ์ประเทศไม่ดี และมีความนิยมใน 
ตราสินค้าน้อย

*  ควรใช้สร้างช่ือเสียงของสินค้าในกลุ่มเป้าหมายบางกลุ่ม (Niche market
ซึ่งควรเป็นกลุ่มระดับล่างของตลาด (Lower end of a market) เพ่ือท่ีจะเป็น
จุดเรมต้นของการพัฒนาช่ือเสียงไปยังกลุ่มอ่ืนๆต่อไป
*  ควรเพ่ิมภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้าของตนด้วยการไปผลิตในประเทศ
ท่ีมีภาพลักษณ์ดีหริอการเช้าไปร่วมทุนกับต่างประเทศท่ีมีภาพลักษณ์ดีกว่า
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2. แนวคิดและทฤษฏีคุณค่าตราสินค้า (Brand equity)

2.1 ความหมายของตราสินค้า (Brand)

ในโลกปัจจุบันท่ีสินค้าและบริการได้มีความหลากหลาย และมาจากท่ัวทุกมุมโลก อีกท่ัง 
ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้าและบริการที่สามารถตอบสนองการใช้งานในด้านต่างๆท่ี 
หลากหลายและลึกซ้ึงขึ้น ไม่ว่าจะเป็นความต้องการทางด้านกายภาพของสินค้า ซ่ึงจะเก่ียวข้อง 
กับคุณสมบัติต่างๆ หรือความต้องทางด้านอารมณ์ ทำให้นักการตลาดต้องสร้างกลยุทธ์เพ่ือรับมือ 
กับการเปลี่ยนแปลงทั่งด้านการตลาดและทางด้านผู้บริโภคที่เกิดขึ้นซึ่งกลยุทธ์ที่มีความสำคัญ 
และมีประสิทธิผลก็คือ การสร้างตราสินค้า (Branding) น่ันเอง โดยจำเป็นต้องทำความเข้าใจ 
ความหมายของตราสินค้า (Brand) ก่อน

ได้มีนักการตลาดและนักวิชาการจำนวนมากได้ให้ความหมายของตราสินค้า (Brand)
โดย American Marketing Association (as cited in Kotler & Keller, 2006) ได้กล่าวว่า ตรา 
สินค้า (Brand) คือ ช่ือ (Name) คำท่ีใช้เรืยกช่ือ (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) 
รูปแบบ (Design) หรือเป็นการรวมทุกอย่างที่กล่าวมา เพ่ือแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ใดผู้หนึ่ง 
ซึ่งมีความแตกต่างจากคู่แข่งอื่น

ล่วน stobart (1994) ได้ให้คำนิยามของตราสินค้า (Brand) ว่า คือสัญลักษณ์ (Sign) ซ่ึง 
แสดงผ่านป้ายสินค้า (Label) ซึ่งจะเป็นการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งได้ และตราสินค้ายังทำ 
ให้ผู้บริโภคสามารถจดจำรายละเอียดและความแตกต่าง เช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้า ราคาสินค้า 
ชื่อตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้นซึ่ง Knapp (2000)ได้เสริมว่า เม่ือเอ่ยถึงตราสินค้า (Brand) ผู้บริโภค 
ล่วนมากจะนึกถึงชื่อตราสินค้า (Brand name) มากกว่าองค์ประกอบล่วนอ่ืนๆของตราสินค้า

ในขณะที Ogilvy (as cited in Miller & Muir, 2004) ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่า 
เป็นการรับรู้ในภาพรวมของช่ือ (Name) บรรจุภัณฑ์ (Packaging) ราคา (Price) ความเป็นมา 
(History) ช่ือเสียง (Reputation) และวิธีท่ีใช้ในการโฆษณาตราสินค้า (Advertising way)

ซ่ึง Miller และ Muir (2004) ได้เสริมว่า ตราสินค้าเป็นผลของการรับรู้ท่ีมีต่อพฤติกรรม 
ต่างๆที่บริษัทนำมาใช้เพื่อสร้างผลกระทบต่อตราสินค้า ซึงอาจเป็นล่วนประสมทางการตลาดหรือ 
กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ โดยตราสินค้าทีมีความแข็งแกร่งจะสามารถคงอยู่ในใจผู้บริโภคได้ 
เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีความรู้สึกเป็นเจ้าของตราสินค้า

ในขณะเดียวกัน Kotler และ Keller (2006) ได้กล่าวว่า การท่ีสินค้าหรือบริการมีตรา 
สินค้า (Brand) น้ัน จะเป็นการสร้างความแตกต่างจากสินค้าหรือบริการอื่น แม้ว่าจะมีคุณสมบัติ 
หรือการใช้งานท่ีคล้ายกัน โดยการสร้างความแตกต่างให้แก่สินค้าหรือบริการนัน อาจสร้างให้
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เกียวข้องกับตัวสินค้าหรือบรการ ซ่ึงจะเป็นด้านการใช้งาน (Functional) ด้านเหตุผล (Rational) 
หรือสิงทีจับต้องได้ (Tangible) เช่น การเพ่ิมการใช้งานของโทรตัพท์มือถือท่ีต่างจากโทรค้พท์มือถือ 
อืน หรืออาจสร้างให้มืความลึกซึ้งกว่าท่ีกล่าวมา โดยสร้างให้เป็นสัญลักษณ์ (Symbolic) เก่ียวข้อง 
กับอารมณ์ความรู้สึก (Emotional) หรือส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) เช่น McDonald เป็น 
สัญลักษณ์ของความเป็นครอบครัว ความสนุก ความเป็นมิตร เป็นด้น อีกท้ังการสร้างตราสินค้ายัง 
เป็นการลดภาระรวมท้ังความเส่ียงของผู้บรืโภคในด้านต่างๆ ซ่ึงได้แก่ ความเส่ียงจากการใช้งาน 
(Functional risk), ความเสียงด้านกายภาพ (Physical risk), ความเส่ียงด้านการเงิน (Financial 
risk), ความเส่ียงด้านสังคม (Social risk), ความเส่ียงด้านจิตใจ (Psychological risk) และความ 
เส่ียงด้านเวลา (Time risk) (Keller, 2003)

นอกจากน้ีตราสินค้ายังมีความสำคัญต่อผู้บริโภคคือ เป็นส่ีงท่ีทำให้ผู้บริโภคทราบว่า 
สินค้านั้นมีแหล่งกำเนิดหรือมีการผลิตในประเทศใด ซึ่งสามารถสังเกตได้จากช่ือตราสินค้า (Brand 
name) เช่น รถยนต์ Plonda จะมีแหล่งกำเนิดจากประเทศญ่ีป่น, นาษักา Tag Fleuer จะมี 
แหล่งกำเนิดจากประเทศสวิสเชอร์แลนด์ เป็นต้น (Kotler & Keller, 2006) อีกท้ังตราสินค้ายัง 
สามารถสร้างสัญลักษณ์แท่ผู้บริโภคได้โดยอาจเป็นการแสดงถึงภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคเป็น หรือ 
ภาพลักษณ์ท่ีผู้บริโภคอยากจะเป็น และตราสินค้าท่ีมืประเทศแหล่งกำเนิดรวมท้ังบริษัทผู้ผลิตท่ี 
น่าเช่ือถือจะลามารถสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคได้ อันจะล่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ต่อไป

ในล่วนของบริษัทผู้ผลิตสินค้าก็ได้รับประโยชน์จากการมีตราสินค้า (Brand) ด้วยเช่นกัน 
โดย Kotler และ Keller (2006) ยังกล่าวว่า ตราสินค้าจะช่วยให้บริษัทสามารถวางตำแหน่ง 
ทางการตลาดได้ง่ายข้ึน อีกท้ังยังช่วยให้สามารถจัดการกับต้นทุนและรายการทางการบัญชี และ 
สามารถสร้างเอกลักษณ์แก่สินค้าหรือบริการได้ โดยช่ือตราสินค้า (Brand name) ยังถือเป็น 
สินทรัพย์ของบริษัทเจ้าของสินค้าที่บริษัทคู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนแบบได้

Miller และ Muir (2004) กล่าวว่า ตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งจะสามารถครองล่วนแบ่ง 
การตลาดได้มาก ซ่ึงจะล่งผลต่อกำไรท่ีเพ่ิมขึ้นของตราสินค้า อีกทังยังเป็นการป้องกันการเข้ามาทำ 
ตลาดของตราสินค้าคู่แข่งรายอ่ืนๆ เป็นการสร้างข้อได้เปรียบในการต้ังราคาสินค้า กล่าวคือ หาก 
ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งมาก จะสามารถต้ังราคาให้สูงข้ึนได้ด้วย นอกจากน้ียังเป็นการสร้าง 
ความเช่ือถือในตราสินค้าท้ังต่อผู้บริโภคและผู้มืล่วนได้เสียในบริษัทให้เพ่ิมข้ึนด้วย

จากที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นว่า ตราสินค้ามีบทบาทสำคัญทังต่อผู้บริโภคและบริษัทผู้ผลิต 
สินค้าโดยเป็นการสร้างความแตกต่างและสร้างมูลค่าเพ่ิมให้เกิดขึ้นในใจผู้บริโภค และสามารถ 
สร้างผลกำไรแก่บริษัทผู้ผลิตได้ ซ่ึงการทำความเข้าใจถึงความหมายของตราสินค้ายังไม่ลึกซึง



พอที่จะทำให้เข้าใจว่ามูลค่าเพิ่มที่เกิดขึ้นมีบทบาทอย่างไรต่อการบริโภคสินค้าหรือบริการ ดังน้ัน 
จึงต้องมีการคืกษ'าในเรือง คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ซ่ึงจะกล่าวในหัวข้อต่อไป

2.2 ความหมายของคุณค่าตราสินค้า (Brand equity)

แนวคิดเรื่องคุณค่าตราสินค้าเป็นที่สนใจและมีการคืกษากันมากขึ้นตั้งแต่ช่วงปี 1980 มา 
จนถึงปัจจุบัน ทั้งในกลุ่มนักวิชาการรวมถึงบุคคลที่อยู่ในแวดวงการตลาด การโฆษณาและ 
พฤติกรรมผู้บริโภค ล่งผลให้คุณค่าตราสินค้ามีบทบาทสำคัญต่อการกำหนดกลยุทธ์การตลาด 
กล่าวคือ ระดับคุณค่าตราสินค้าที่แตกต่างกันของสินค้าจะล่งผลให้นักการตลาดวางตำแหน่งตรา 
สินค้าตลอดจนกลยุทธ์การตลาดอื่นๆที่แตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตามได้มีผู้ให้คำนิยามเกี่ยวกับ 
คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับมุมมองและการนำมาใช้ (Keller, 2003)

Aaker (1991) ได้นิยามคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ว่า เป็นกลุ่มสินทรัพย์ (Assets) 
และหน้ีสิน (Liabilities) ของตราสินค้าซึ่งมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้า, ชื่อตราสินค้า (Name) 
และสัญลักษณ์ (Symbol) ซึ่งเป็นสิ่งที่ทำให้มูลค่าสินค้าหรือบริการเปลี่ยนแปลงไม่ว่าจะในทางท่ี 
เพ่ิมข้ึนหรือลดลง โดยพบว่าหากชื่อตราสินค้า (Brand’s name) หรือสัญลักษณ์(Symbol) มีการ 
เปล่ียนแปลง จะล่งผลต่อสินทรัพย์และหนี้สินของตราสินค้านั้นๆด้วย

ซึ่งจะสอดคล้องกับคำนิยามของ Bergh และ Katz (2004) ท่ีกล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) คือ มูลค่า (Value) ของตราสินค้า (Brand) ที่แต่ละบริษัทเป็นเจ้าของ ซ่ึงผู้บริโภค 
จะเชื่อมโยงสินทรัพย์และหนี้สินที่ตราสินค้านั้นมี โดยหากมีการเชื่อมโยงสินทรัพย์และหน้ีสินของ 
ตราสินค้า'ในทางท่ีดี ก็จะล่งผลให้คุณค่าตราสินค้าสูง แต่หากมีการเชื่อมโยงในทางท่ีไม่ดี ก็จะ 
ล่งผลให้คุณค่าตราสินค้าลดลงด้วย

นอกจากน้ี Keller (1993) ยังได้กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้าจะก่อให้เกิดผลการดำเนินงาน 
ทางการตลาดที่แตกต่างกัน แม้ว่าจะเป็นประ๓ ทสินค้าเดียวกัน เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า Sony และ 
GE จะมีผลการดำเนินงานตลอดจนล่วนแบ่งการตลาดที่ต่างกัน ทั้งนี้อาจเน่ืองมาจากคุณลักษณะ 
ของตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน เช่น ช่ือตราสินค้า บรรจุกัณฑ์ หรือลักษณะอ่ืนๆซึ่งรวมถึงความหมาย 
ที่ตราสินค้ามีแก่ผู้,บริโภคด้วย โดยคุณค่าตราสินค้าจะเป็นเหมือนมูลค่าเพิ่มของสินค้า ท่ีล่งผลให้ 
ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกต่างของแต่ละตราสินค้าในตลาด

ในขณะเดียวกัน Kotler และ Keller (2006) ได้มองคุณค่าตราสินค้าว่าเป็นมูลค่าเพิ่มของ 
สินค้าเช่นกันโดยกล่าวว่า คุณค่าตราสินค้า คือ มูลค่าเพ่ิมของสินค้าหรือบริการ ซ่ึงจะเป็นการ 
แสดงถึงความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ดังนันคุณค่าตราสินค้าจึง 
เป็นองค์ประกอบหนึ่งของสินค้าเช่นเดียวกับองค์ประกอบอื่นของตราสินค้า เช่น ราคา ล่วนแบ่ง
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การตลาด อีกทังคุณค่าตราสินค้ายังเป็นสินทรัพย์ที่มีความสำคัญในด้านมูลค่าทางจิตวิทยา 
(Psychological) และด้านการเงิน (Financial) ต่อบริษัทด้วย เน่ืองจากจะสามารถสร้างความ 
ภาคภูมิใจ และผลการดำเนินการท่ีดีให้แก่บริษัทได้

ส่วน Jones (1999) ได้ให้ความหมายของ Brand equity ว่าประกอบด้วย 3 ลักษณะ คือ
(1) เป็นมูลค่าสินทรัพย์รวมของตราสินค้าซึ่งจะปรากฏในงบดุล (2) เป็นการวิ'ดความแข็งแกร่งของ 
ความผูกพันทีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Attachment to a brand) และ (3) เป็นการอธิบายถึงความ 
เชื่อมโยงและความเชื่อของผู้บริโภคต่อตราสินค้า

นอกจากนีคุณค่าตราสินค้ายังหมายถึง การรับรู้ในภาพรวมเก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงรวมถึง 
คุณภาพสินค้าหริอบริการ ผลการเงิน (Financial performance) ความภักดีของลูกค้า (Customer 
loyalty) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความนับถือทีมีต่อตราสินค้า (Esteem toward the 
brand) โดยจะเป็นมุมมองจากทั้งลูกค้า ผู้บริโภค พนักงาน และผู้มีส่วนได้เสียในบริษัทท่ีมีต่อตรา 
สินค้า (Knapp, 2000)

โดย Crainer (1995) ได้กล่าวถึงคุณค่าตราสินค้าว่าเปรียบเสมือนราคาของบ้านที่จะมี 
มูลค่าแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับสถานการณ์และส่ิงที่นำมาวัดมูลค่า โดยคุณค่าตราสินค้าเป็นสิงท่ี 
ต้องพิจารณาในระยะยาว ไม่ใช่เพียงแค่การสร้างผลกำไรในระยะลันเท่านั้น ท้ังน้ีการรับรู้ในคุณค่า 
ตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้จัดจำหน่าย รวมถึงบุคคลผู้มีล่วนได้เสียในตราสินค้าจะเป็นสิ่งท่ีละสมมา 
และส่งผลต่อกำไรและสภาพคล่องทางการเงินของบริษัทผู้ผลิตสินค้าได้

จากคำนิยามของคุณค่าตราสินค้าท่ีได้กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า คุณค่าตรา 
สินค้าคือ ส่ิงที,ผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับตราสินค้า ซ่ึงจะส่งผลให้ตราสินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง 
เป็นท่ียอมรับและเป็นที่ช่ืนชอบ ซึ่งสามารถผลักคันให้ผู้บริโภคมียอมเสียเงินในจำนวนเพ่ิมข้ึนเพ่ือ 
แลกกับตราสินค้า ดังนั้นคุณค่าตราสินค้าจึงเป็นสินทรัพย์มีค่าที่บริษัทควรให้ความสำคัญและ 
รักษาให้คงอยู่ต่อไป แต่อย่างไรก็ตามความหมายของคุณค่าตราสินค้าจะแตกต่างกันไปข้ึนอยู่กับ 
ว่าเป็นมุมมองจากใคร โดย Farquhar (1990) ได้แบ่งคุณค่าตราสินค้าเป็น 3 มุมมอง ได้แก่

1) คุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของบริษัท (Firm’s perspective)
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัทนั้น จะเกิดจากการท่ีผู้บริโภคมีการเช่ือมโยงคุณค่า 

ตราสินค้าไปยังสินค้า ซึ่งคุณค่าตราสินค้าจะมากหริอน้อยสามารถวัดได้จากอัตราหมุนเวียนเงิน 
สด กล่าวคือหากมีคุณค่าตราสินค้ามาก อัตราหมุนเวียนเงินสดจะเพิ่มข้ึน ซ่ึงจะส่งผลให้ส่วนแบ่ง 
ตลาดเพ่ิมข้ึนด้วย และคุณค่าตราสินค้ายังจะช่วยให้แผนการตลาดเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและ 
ประสิทธิผล อันจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น เน่ืองจากการรับรู้ในคุณภาพของ 
สินค้า ความเชื่อมโยงความรู้สีกที่ดีกับตราสินค้าและช่ือตราสินค้าซึ่งเป็นที่รู้จักดีนั้น มีส่วนในการ
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สร้างการช้ือและความพึงพอใจ อีกท้ังยังทำให้สามารถต้ังราคาสินค้าในระดับสูง (Premium price) 
ไดโดยไม่ต้องพึงพาการส่งเสรมการขาย (promotion) นอกจากนียังช่วยให้การขยายตราสินค้า 
(Brand extension) ในอนาคตมีความเป็นไปไต้สูง เนื่องจากการมีคุณค่าตราสินค้าสูงจะเป็น 
เครืองรับประกันความสำเร็จในตลาด และจะมีส่วนช่วยให้บริษัทมีอำนาจในช่องทางจำหน่ายมาท 
ขึ้นไต้รับพึนที่ในชั้นวางสินค้าท่ีดีและยังช่วยให้ใต้รับความร่วมมือในการปฏิบ้ติตามแผนกๅรตลาด 
และประการสุดท้ายคือเป็นสิ่งท่ีช่วยป้องกันการเข้ามาของคู่แช่งรายใหม่ๆด้วย (Aaker, 1991)

2) คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade's perspective)
สินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงจะส่งผลดีต่อร้านค้าเช่นเดียวกับท่ีส่งผลต่อบริษัทเจ้าของ 

สินค้า โดยสามารถวัดคุณค่าตราสินค้าไต้จาก การที่ตราสินค้าน้ันมีอำนาจเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน 
ในตลาด เนื่องจากเป็นการแสดงถึงความเป็นท่ียอมรับมากกว่าในผู้บริโภค อีกท้ังยังมีการกระจาย 
สินค้าท่ีมากกว่า ซ่ึงจะส่งผลให้ตราสินค้าน้ันมีพ้ืนที่บนช้ันวางจำนวนมาก ทำให้ผู้บริโภคพบเห็น 
สินค้าไต้มากข้ึน

นอกจากน้ียังสังเกตไต้ว่าตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้าสูงจะสามารถป้องกันการเข้ามา 
แข่งขันของตราสินค้าจากร้านค้า (Private brands) ไต้ ซ่ึงหากตราสินค้าใดไม่มีคุณค่าตราสินค้า 
มากพอ อาจเปิดช่องทางให้ตราสินค้าจากร้านค้าเข้ามาทำตลาดไต้ซึ่งตราสินค้าจากร้านค้าจะมี 
ข้อไต้เปรียบตรงที่มีราคาถูกและไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาดมากนัก (Farquhar,
1990)

3) คุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s perspective)
คุณค่าตราสินค้าเกิด'จากทัศนคติท่ีผู้,บริโภคมีต่อตราสินค้า ซ่ึงเกิดจากการเช่ือมโยงในทาง 

ท่ีดีเกี่ยวกับตราสินค้าและการประเมินผลเกี่ยวกับตราสินค้าจากความทรงจำของผู้บริโภค ซ่ึงหาก 
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่แข็งแกร่งต่อตราสินค้า ก็จะส่งผลต่อให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือสินค้าใน 
ทีสุด (Farquhar, 1990)

โดย Aaker (1991) กล่าวว่า นอกจากคุณค่าตราสินค้าจะสร้างมูลค่า (Value) ให้บริษัท 
เจ้าของสินค้าและร้านค้าแล้ว ยังสร้างมูลค่าให้แก่ผู้บริโภคอีกด้วย โดยคุณค่าตราสินค้าจะช่วยให้ 
ผู้บริโภคสามารถตีความ (Interpret) และมีการประมวลผลข้อมูลท่ีมีอยู่จำนวนมากไต้ง่ายข้ึน 
นอกจากน้ียังเพ่ิมความม่ันใจในการตัดสินใจช้ือ และในส่วนของความรับรู้ในคุณภาพและการ 
เชื่อมโยงในทางท่ีดีเก่ียวกับตราสินค้ายังจะช่วยเพ่ิมความพอใจในประสบการณ์ใช้สินค้าด้วย
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ซึงจากทีกล่าวมาทังหมดนี จะเห็นว่าคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคมี 
ความสำคัญมากท่ีสุด เนื่องจากหากผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่สูงต่อตราสินค้าใด ก็มี 
แนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งจะล่งผลให้บริษัทเจ้าของสินค้ารวมถึงผู้ผลิตได้มีรายไค้สูงข้ึน 
และทำให้ร้านค้าสามารถขายสินค้าได้มากขึ้นด้วยเช่นกัน ดังน้ันการทำความเข้าใจความรู้สึกนึก 
คิด ตลอดจนการรับรู้ต่อตราสินค้าจะมีอิทธิพลต่อความสำเร็จในการดำเนินธุรกิจ โดยในล่วนต่อไป 
จะเป็นการพิจารณาคุณค่าตราสินค้าในล่วนของผู้บริโภคว่ามีองค์ประกอบใดบ้าง แต่ละ 
องค์ประกอบมีความสำคัญอย่างไรและการวัดคุณค่าตราสินค้ามีวิธีการใดบ้าง

2.3 องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า (Brand equity)

Aaker (1991)ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าเป็น5 ประ๓ ทได้แก่ ความภักดี 
ต่อตราสินค้า (Brand loyalty), ความตระหนักรู้ในช่ือตราสินค้า (Name awareness), ความรับรู้ 
ในคุณภาพ (Perceived quality), การเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินค้า (Brand associations) และ 
สินทรัพย์อ่ืนของตราสินค้า (Other proprietary brand assets) เช่น สิทธิบัตร เคร่ืองหมายการค้า 
ช่องทางการสร้างความสัมพันธ์โดยมีรายละเอียดของแต่ละองค์ประกอบ ดังน้ี

1. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty)

ความภักดีต่อตราสินค้าน้ันเป็นล่วนประกอบหลักของคุณค่าตราสินค้า หากลูกค้าไม่ได้ 
รู้สึกถึงความแตกต่างกันของแต่ละตราสินค้าแล้ว ลูกค้าจะให้ความสำคัญกับลักษณะสินค้า ราคา 
และความสะดวกสบายในการชื้อสินค้า ไม่ได้เจาะจงซึอตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงโดยเฉพาะ 
กล่าวคือจะมองข้ามคุณค่าตราสินค้าไป ในทางตรงกันข้ามหากลูกค้าให้ความสำคัญกับคุณค่า 
ตราสินค้าแล้ว ลูกค้าจะบังคงชือตราสินค้าท่ีตนคิดว่ามีคุณค่านันอย่างต่อเนื่อง โดยไม่สนใจตรา 
สินค้าคู่แข่งแม้ว่าจะมีคุณภาพเหนือกว่า มีราคาท่ีถูกกว่าหริอมีความสะดวกสบายในการหาซึอ 
มากกว่าก็ตาม

ความภักดีต่อตราสินค้านัน เป็นโครงสร้างหลักในการตลาด โดยเป็นส่ิงท่ีใช้วัด 
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า ซึ่งสามารถลังเกตได้จากการเปลียนตราสินค้าของ 
ลูกค้าด้วย โดยเฉพาะเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงลักษณะสินค้าหริอราคา ดังจะพบว่า หากเป็นลูกค้าท่ี 
มีระดับความภักดีต่อตราสินค้าสูง แม้ว่าจะมีการข้ึนราคาหรือมีการเปลี่ยนแปลงลักษณะสินค้า 
บางอย่าง ผู้บริโภคก็จะบังคงซ้ือสินค้าดังกล่าวต่อไป ซึ่งหากตราสินค้าใดมีคุณค่าตราสินค้าสูง
ผู้บริโภคก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้าน้นมาก
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Aaker (1991) ได้แบ่งความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคออกเป็น 5 ระดับโดยในแต่ละ 
ระดับความภักดีนั้น จะต้องพิจารณากลยุทธ์การตลาดและการจัดการสินทรัพย์ที่แตกต่างกันไป ซ่ึง 
มีรายละเอียดของแต่ละระดับความภักดีต่อตราสินค้า ดังต่อไปน้ี

1. กลุ่มผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Nonloyal buyer)
เป็นกลุ่มท่ีไม่เห็นว่าแต่ละตราสินค้ามีความแตกต่างกัน ช่ือตราสินค้าจะมีผลต่อการ 

ตัดสินใจช้ือเพียงเล็กน้อย ส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจช้ือคือราคาและความสะดวกสบาย การ 
ลดราคาจะเป็นการจูงใจให้เกิดการช้ือ จึงสามารถเริยกผู้บริโภคกลุ่มนี้ว่า เป็นผู้บริโภคท่ี 
เปลี่ยนแปลงไปมา (Switcher) หรือเป็นผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลงตามราคาสินค้า (Price buyer)

2. กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการบริโภคจนเป็นนิสัย (Habitual buyer)
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะมีความพอใจกับสินค้าท่ีตนบริโภคอยู่ หรือหากไม่พึงพอใจก็ไม่มากนัก 

และความไม่พอใจก็ไม่ได้เป็นเหตุให้ถึงกับต้องเปลี่ยนตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีการ 
บริโภคเป็นประจำจนเป็นนิสัย แต่การท่ีตราสินค้าคู่แข่งเพ่ิมคุณประโยชน์ท่ีเด่นชัดเข้าไปก็อาจทำ 
ให้เปลี่ยนใจได้ แต่อย่างไรก็ตามการเปล่ียนใจผู้บริโภคกลุ่มนีก็เป็นส่ิงท่ียาก หากไม่มีเหตุผล 
เพียงพอท่ีทำให้พวกเขาต้องเปลี่ยนตราสินค้า

3. ผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจกับตราสินค้าและคำนึงถึงต้นทุนในการเปล่ียนตราสินค้า
(Satisfied buyer with switching costs)
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะหมายถึงทั้งผู้บริโภคที่พอใจกับตราสินค้าอยู่แล้ว และผู้บริโภคท่ีคิดว่า 

การเปล่ียนตราสินค้าเป็นการส้ินเปลือง ไม่ว่าจะเป็นเรองของเวลา เงินหรือความเส่ียงท่ีจะเกิดจาก 
การเปล่ียนตราสินค้า เพราะความไม่คุ้นเคยทำให้ผู้บริโภคต้องลงทุนเพ่ือเรียนรู้ข้อมูลตราสินค้า 
ใหม่ หากคู่แข่งต้องการลูกค้าจากผู้บริโภคกลุ่มนี้จำเป็นต้องเอาชนะ ด้วยการให้ข้อเสนอท่ีจูงใจ 
หรือที่มีประโยชน์มากพอท่ีจะดึงดูดให้ผู้บริโภคเปล่ียนตราสินค้าได้โดยไม่คิดว่าเป็นการสินเปลือง 
ต้นทุนในการหาข้อมูล

4. กลุ่มผู้บริโภคท่ีเห็นตราสินค้าเป็นเพ่ือน (Friends of the brand)
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะชอบตราสินค้าอย่างแท้จริง โดยความชอบนีอาจเกิดจากความเชือมโยง 

ตราสินค้าในด้านต่างๆ เช่น สัญลักษณ์ (Symbol), ประสบการณ์การใช้ (Use experience) หรือ 
การรับรู้ในด้านคุณภาพ (High perceived quality) นอกจากนึความชอบทีเกิดฃึนยังเป็นเรืองของ 
ความรู้สืกที่มีต่อตราสินค้าในภาพรวม ไม่ลามารถระบุเจาะจงได้ว่าเกิดจากสิวนใดโดยเฉพาะ ซึง 
จะสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาวท่ีให้ความรู้สึกของความเป็นมิตรแก่ผู้บริโภค ดังนันจึงอาจกล่าว

ระดับความภักดีต่อตราสินค้า
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ได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มนีจะมองว่าตราสินค้าเป็นเหมือนเพื่อนของตน เนื่องจากมีเรื่องของอารมณ์และ 
ความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้อง

5. กลุ่มผู้บริโภคที่มืความภักดีต่อตราสินค้า (Committed buyer)
สำหรับผู้บริโภคกลุมนี้จะมีความรู้สึกภาคภูมิใจที่ได้ค้นพบและได้ใช้ตราสินค้า นอกจากน้ี 

ตราสินค้ามีความสำคัญทั้งในแง่ของประโยชน์ใช้สอยและยังเป็นเหมือนสิ่งท่ีแสดงถึงความเป็น 
ตัวตนของพวกเขา ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มีค่ามากสำหรับบริษัทและยังเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อ 
บุคคลอื่นๆอีกด้วย เน่ืองจากจะใช้ตราสินค้าเดิมไปตลอด ยากท่ีจะมีการเปลี่ยนแปลงตราสินค้า 
อีกทั้งยังจะเป็นผู้แนะนำตราสินค้าให้กับบุคคลอื่น ยกตัวอย่างเซ่น กลุ่มคนข่ี Harley Davidson ท่ี 
มองว่าการข่ี Harley Davidson เป็นการแสดงถึงตัวตนท่ีมีความย่ิงใหญ่ รักอิสระ มีความเป็นตัว 
ของตัวเองสูง จึงจะไม่เปล่ียนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืนอีก เป็นต้น

แต่อย่างไรก็ตามกลุ่มผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าอาจไม่ได้มีเพียง5 รูปแบบ 
ตามท่ีกล่าวมา แต่อาจมีความคาบเกี่ยวกันในแต่ละลักษณะได้ เซ่น กลุ่มผู้บริโภคท่ีชื่นชอบตรา 
สินค้าและคำนึงถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้าด้วย เป็นต้น (Aaker, 1991)

ความภักดีต่อตราสินค้าน้ันถือว่าเป็นสิ่งท่ีแสดงให้เห็นว่าบริษัทจะมีแนวโน้มการ 
ดำเนินงานเป็นอย่างไรในอนาคต กล่าวคือ หากตราสินค้าใดมีผู้บริโภคที่มีระดับความภักดีต่อตรา 
สินค้าสูง ตราสินค้าน้ันก็มีแนวโน้มท่ีจะมีรายได้สมํ่าเสมอและมีโอกาสท่ีจะเพิ่มมากขึ้นจาก 
ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ แต่ตรงกันข้าม หากตราสินค้าใดมีผู้บริโภคที่มีระดับความภักดีต่อตราสินค้าต่ํา 
ตราสินค้านั้นก็มีแนวโน้มท่ีจะมีรายได้ตํ่าและไม่มีโอกาสในการได้ผู้บริโภคกลุ่มใหม่มากนัก

นอกจากน้ีความภักดีต่อตราสินค้ายังเกิดได้จากหลายปัจจัยผ่านประสบการณ์การใช้ เซ่น 
ผู้บริโภคเคยใช้สินค้าเอง หริอจากคำบอกเล่าของเพ่ือน อย่างไรก็ตามความภักดีต่อตราสินค้ายัง 
อาจเน่ืองมาจากอิทธิพลขององค์ประกอบอื่นในคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงได้แก่ ความตระหนักรู้ในตรา 
สินค้า และความรับรู้ในคุณภาพ และการเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินค้า

2. ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)

ความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) คือความสามารถของ 
ผู้บริโภคท่ีจดจำ (Recognize) หรือระลึก (Recall) ถึงตราสินค้าใดๆจากแต่ละประ๓ ทสินค้าได้ 
โดยจะมีการเชื่อมโยงระหว่างประ๓ ทสินค้า (Product class) กับตราสินค้า (Aaker, 1991) อีกทัง 
ยังเป็นองค์ประกอบที่มีความสำคัญต่อการเกิดคุณค่าตราสินค้า เน่ืองจากการตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้าจะนำมาซึ่งการซ้ือสินค้า โดยเฉพาะกับตราสินค้าที่ไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก ซ่ึงในการซือสินค้า 
แต่ละประ๓ ทน้ัน ผู้บริโภคมักจะมีตัวเลือกตราสินค้าจำนวนไม่มาก หากตราสินค้าใดไม่ได้อยู่ใน
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กลุ่มทีผู้บริโภคจะนำมาตัดสินใจ (consideration set) ก็เส่ียงต่อการไม่ถูกเลือกซือ ซ่ึงตัวอย่างของ 
การสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้าท่ีประสบความสำเร็จก็คือ Microsoft ท่ีมีการสร้างความ 
ตระหนักรู้โดยการร่วมงานกับสื่อ (media) เช่น NBC จนกลายเป็น MSNBC ซ่ึงทำให้ผู้บริโภคเห็น 
ภาพของตราสินค้าได้ชัดเจนและเกิดความตระหนักรู้ในท่ีสุด (Bergh & Katz, 2004)

นอกจากน้ี Aaker (1991) ยังกล่าวว่าความตระหนักรู้ในตราสินค้ามีหลายระดับ โดยอาจ 
เริมจากการจดจำตราสินค้าได้ไปจนถึงความรู้สึกว่าตราสินค้านั้นเป็นเพียงหนึ่งเดียวในใจของ 
ผู้บริโภค ซึ่งแต่ละระดับน้ันจะสัมพันธ์กับระดับคุณค่าตราสินค้าที่ต่างกันด้วย ท้ังน้ีสามารถแบ่ง 
ระดับความตระหนักรู้ในตราสินค้าได้เป็น 4 ระดับ ดังน้ี

1. ไม่มีความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Unaware of brand)
ในระดับนี้ผู้บริโภคไม่สามารถตระหนักถึงตราสินค้าได้ ต้องใช้ตัวช่วย (Cues) เช่น 

การนำตราสินค้าต่างๆที่อย่ในสินค้าประ๓ ทเดียวกันมาให้ผู้บริโภคเลือก ซึ่งตราสินค้าท่ีถูกเลือก 
น้ันอาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีความคุ้นเคยสูงที่สุด

2. ผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้าได้ (Brand recognition)
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะมีความตระหนักรู้ในตราสินค้าแล้วแต่อยู่ในระดับท่ีน้อย โดยการ 

ตระหนักรู้ในระดับน้ีจำเป็นต้องมีตัวช่วย (Cues) เช่น ลักษณะสินค้า ลักษณะบรรจุภัณฑ์ ผู้รับรอง 
สินค้า เป็นต้น มากระตุ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้าได้ดี ซึ่งการใช้ตัวช่วย (Cues) น้ี 
จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจชื้อมาก ณ จุดขาย (Point of purchase)

3. ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้ (Brand recall)
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะระลึกถึงตราสินค้าได้โดยไม่ต้องใช้ตัวช่วย (Unaided recall) ทังนีจะเกิด 

เมื่อตราสินค้าน้ันมีตำแหน่งทางการตลาด (Brand position) ที่แข็งแกร่งมากพอ นอกจากน้ีหากให้ 
ตัวช่วย (Aided recall) ผู้บริโภคจะสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้มากกว่ากรณีท่ีไม่มีตัวช่วย

4. ตราสินค้าแรกท่ีผู้บริโภคระลึกถึง (Top of mind)
ในระดับน้ีผู้บริโภคจะสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้โดยไม่ต้องมีการซีนำ ซ่ึงตราสินค้าใด 

เป็นตราสินค้าแรกท่ีผู้บริโภคนึกถึง จะถือว่าเป็นตราสินค้าครองใจผู้บริโภค ซึ่งหมายความว่าเป็น 
ตราสินค้าท่ีมีความโดดเด่นและมีความได้เปรียบในการแข่งชัน เน่ืองจากในการตัดสินใจซือ
ผ้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้าน้ันก่อนนันเอง
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ประโยชน์ข'องความตระหนักรู้ในตราสินค้าที่มีต่อตราสินค้า
สามารถจำแนกประโยชน์ได้เป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี

1. เป็นส่ิงที่สร้างการเช่ือมโยงกับการรับรู้ในด้านต่างๆของตราสินค้า
ความสามารถในการจดจำตราสินค้าได้นั้นถือเป็นพ้ืนฐานของกระบวนการการลื่อสาร 

เนื่องจากหากผู้บริโภคยังไม่สามารถจดจำชื่อตราสินค้าได้ การลื่อสารถึงคุณสมบ้ตอื่นของตรา 
สินค้านั้นก็จะเป็นการเสียเวลา นอกจากนั้นการจดจำตราสินค้ายังเอื้อต่อการส่งข้อมูลเข้าไปใน 
ความทรงจำและช่วยไห้มีการประมวลผลได้อย่างถูกต้อง เช่น เม่ือพูดถึง McDonald ผู้บริโภคจะ 
เชื่อมโยงไปยังสัญลักษณ์ Golden Arch, Big Mac, เด็ก, Ronald McDonald เป็นต้น

3. สร้างความคุ้นเคยและความชอบในตราสินค้าให้เกิดขึ้น
จะเห็นว่าการจดจำตราสินค้าได้จะมีความสัมพันธ์กับความคุ้นเคย กล่าวคือหากผู้บริ'โภค 

สามารถระลึกถึงตราสินค้าใดได้บ่อยครั้งจะทำให้เกิดความคุ้นเคยได้มากขึ้น ซึ่งจะส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจซือ โดยเฉพาะหากเป็นสินค้าความเก่ียวพันตำ (Low involvement product) เช่น สบู่ 
หมากฝร่ัง น้ําตาล ที่ผู้บริโภคอาจจะไม่มีแรงจูงใจในการประเมินคุณสมบัติสินค้า แต่ความคุ้นเคย 
ในตราสินค้าจะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมาก

4. เพิ่มความม่ันใจให้แก่ตราสินค้านัน
เมื่อผู้บริโภคมีความตระหนักรู้ว่ามีตราสินค้าน้ันในตลาด ส่งผลให้เจ้าของตราสินค้าต้อง 

รักษาคุณภาพของสินค้าหรือบริการให้เป็นที่น์าพอใจแก่ผู้บริโภค เพ่ือรักษาช่ือเลียงของตราสินค้า 
นอกจากนี้การเป็นที่รู้จักในตลาดยังเป็นการแสดงให้เห็นว่าตราสินค้าต้องมีการบริหารจัดการ 
การตลาดอย่างดี มีการดำเนินงานมายาวนาน มีช่องทางจัดจำหน่ายมั่วถึงจึงจะทำให้เกิดการ 
ยอมรับ ซึ่งเป็นการสร้างความเชื่อถือและม่ันใจในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้

5. เป็นการส่งเสริมให้ผู้บริโภคนำตราสินค้าน้ันมาพิจารณาเลือกซื้อ
เน่ืองจากตราสินค้าที่ผู้บริโภคนำมาพิจารณาเพื่อเลือกชือนันจะต้องเป็นตราสินค้าที่ 

ผู้บริโภคสามารถจดจำ (Recall) ได้อย่างดี นอกจากน้ีตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จักหรือผู้บริโภคไม่ 
สามารถจดจำได้ก็อาจไม่มีโอกาสถูกนำไปใช้พิจารณาเลือกซื้อ

3. การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality)

Aaker (1991) ให้ความหมายของการรับรู้คุณภาพว่า เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ 
คุณภาพในภาพรวมหรือความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการซึงแตกต่างไปตามวัตถุประสงค์ที 
ผู้บริโภคแต่ละคนได้ตั้งเอาไว้ และ,ทางเลือกอ่ืนๆท่ีผู้บริโภคมี
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ส่วน Arnould, Price และ Zinkhan (2005) ได้อธิบายความหมายของการรับรู้คุณภาพใน 
ทำนองเดียวกันว่า เป็นการรับรู้ในความดีเย่ียม (Excellent) หรอความเหนือกว่า (Superior) จาก 
ภาพรวมของสินค้าหรอบริการซึ่งลามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้

นอกจากนืการรับรู้คุณภาพสินค้ายังไม่สามารถพิจารณาเฉพาะส่วนได้ เน่ืองจากเป็นการ 
รับรู้ในภาพรวมและมีความแตกต่างกันไปในแต่ละคนตามความเกี่ยวพันท่ีผู้บริโภคมี เช่น ผู้บริโภค 
บางคนมีการรับรู้ว่าเครื่องซักผ้าเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง จึงมีการประเมินเครื่องซักผ้าจาก 
ข้อมูลในรายงานผู้บริโภค (Consumer report) ซ่ึงจะมีความครบถ้วนและยุติธรรมมากกว่า มีการ 
ให้ข้อมูลในแง่มุมต่างๆที่หลากหลาย เป็นต้น

การรับรู้คุณภาพจะมีความแตกต่างกันข้ึนอยู่กับระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคแต่ละ 
คน หากผู้บริโภคมีความคาดหวัง (Expectation) จากการทำงาน (Performance) ของสินค้าใน 
ระดับที่ตํ่าก็จะมีความพึงพอใจได้ง่าย และมีคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ท่ีดีได้ แต่หากผู้บริโภคมีความ 
คาดหวังการทำงานของสินค้าในระดับสูง แม้สินค้าไม่มีคุณภาพสอดคล้องกับท่ีคาดหวังไว้เพียง 
เล็กน้อย ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าสินค้าดังกล่าวมีคุณภาพตํ่า ส่วนการเกิดทัศนคติน้ันจะ 
ต่างจากการรับรู้คุณภาพสินค้าท่ีต้องสอดคล้องกับความคาดหวังท่ีตั้งไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคอาจนำ 
ราคามาเป็นปัจจัยในการประเมินทัศนคติ กล่าวคือ ผู้,บริโภคอาจมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าราคาแพง 
แม้ว่าจะเป็นสินค้าคุณภาพตํ่า และอาจมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสินค้าราคาถูกแม้ว่าจะเป็นสินค้าท่ีมี 
คุณภาพสูงก็ตาม

อย่างไรก็ตามคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้น้ันเป็นสิ่งท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible) และเป็น 
ความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินค้า แต่การรับรู้คุณภาพก็เป็นปัจจัยท่ีรวมเอาความไว้วางใจและ 
การทำงานของสินค้ามาไว้ ดังน้ันจึงกล่าวได้ว่าผู้บริโภคสามารถใช้การรับรู้ในคุณภาพสินค้าเป็น 
ปัจจัยประกอบการตัดสินใจซื้อได้ นอกจากน้ีการรับรู้คุณภาพยังเป็นการเช่ือมโยงเก่ียวกับตรา 
สินค้าอย่างหนึ่งที่สามารถแสดงถึงสถานะของสินทรัพย์ที่ตราสินค้านั้นมีอยู่ได้ เน่ืองจาก ในจำนวน 
การเช่ือมโยงเกี่ยวกับตราสินค้าทั้งหมด การรับรู้คุณภาพเป็นเพียงองค์ประกอบเดียวท่ีบอกถึงผล 
การเงินได้ อีกท้ังยังเป็นคุณสมบ้ติหลักท่ีสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ธุรกิจ และเป็นตัวท่ีเช่ือมโยงไป 
ยังคุณสม'ยัติอ่ืนๆของตราสินค้าอันจะมีผลต่อการรับรู้ในตราสินค้าต่อไป (Aaker, 1996)

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้า

Schiffman และ Kanuk (2004) กล่าวว่า การประเมินคุณภาพสินค้าหรือบริการจะขึ้นอยู่ 
กับข้อมูลท่ีผู้บริโภคได้รับ ซ่ึงข้อมูลต่างๆลามารถแบ่งได้เป็น 2 ประ๓ ท ประ๓ ทแรกคือ ข้อมูล 
เก่ียวกับคุณสมบ้ติภายในของสินค้าหรือบริการ (Intrinsic) โดยจะเป็นลักษณะต่างๆของสินค้า
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เช่น ขนาด สิ รสชาติ กสิน ซึงจะส่งผลต่อการประเมินคุณภาพสินค้าหรือบริการท้ังในทางท่ีดีและ 
ไม่ดีไค้ โดยจะเกียวข้องกับการใช้เหตุผลในการพิจารณา ส่วนประเภทที่สองคือ ข้อมูลท่ีไม่เก่ียวกับ 
คุณสมบัติภาย1ใน'ของสินค้าหรือบริการ (Extrinsic) ซึ่งจะเป็นลักษณะภายนอกที่มีความเกี่ยวข้อง 
กับสินค้าหรือบริการ เช่น ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ร้านผู้จัดจำหน่าย การโฆษณา ซ่ึงส่ิง 
เหล่านีจะส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพในสินค้าหรือบริการไค้มากกว่าข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมปติภายใน 
(Intrinsic) ดังจะเห็นว่าบางครังผู้บริโภคก็ตัดสินใจซื้อสินค้าเพียงเพราะตราสินค้านั้นเป็นที่นิยม 
หรือในกรณีท่ีผู้บริโภคไม่สามารถแยกความแตกต่างระหว่างสินค้าไค้ ก็จะนำข้อมูลที่ไม่เกี่ยวกับ 
คุณสมปติภายในของสินค้าหรือบริการ (Extrinsic) เช่น ลักษณะบรรจุภัณฑ์ราคา การโฆษณา 
และคำบอกเล่าของเพื่อนมาใช้ในการประเมิน นอกจากนี้ในกรณีที่ผู้บริโภคไม่มีประสบการณ์Lน 
การใช้สินค้าหรือบริการมาก่อนก็มักจะประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการจากภาพลักษณ์ตรา 
สินค้า ภาพลักษณ์านค้า ภาพลักษณ์ผู้ผลิต และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าด้วย

โดยในส่วนของประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (Country of origin) หรือประเทศผู้ผลิตสินค้า 
(Country of manufacture) น้ัน ผู้บริโภคสามารถสังเกตไค้จากรายละเอียดบนบรรจุภัณฑ์ 
เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด หรือส่วนประกอบต่างๆของสินค้า เช่น Kobe/ Nebraska corn-fed 
beef เป็นค้น รวมถึงสัญลักษณ์ต่างๆ เช่น ธงประจำชาติ เป็นต้น

นอกจากน้ีผู้บริโภคยังใช้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าและภาพลักษณ์ประเทศ 
ผู้ผลิตสินค้ามาใช้ในการประเมินคุณภาพสินค้าต่างประเทศ ดังจะพบว่า รถยนต์ท่ีผลิตในประเทศ 
เยอรมนีจะเป็นท่ีช่ืนชอบของผู้บริโภค และมีการประเมินคุณภาพท่ีดี (Johansson & Nebenzahl, 
1986

นอกจากน้ีในส่วนของผู้บริโภคองค์กร ก็มีการนำภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้ามาใช้ใน 
การรับรู้คุณภาพสินค้าด้วย (White & Cundiff, 1978) ดังจะเห็นว่า ผู้จัดการแผนกจัดซื้อใน 
ประเทศอเมริกามีการประเมินสินค้าอุตสาหกรรมท่ีผลิต'ในประเทศที่มีระดับการพัฒนาสูง คือ 
ประเทศอเมริกา เยอรมนีว่ามีคุณภาพสูงกว่าสินค้าอุตสาหกรรมท่ีมาจากประเทศญ่ีป่นในขณะที่ 
หากสินค้าอุตสาหกรรมผลิตจากประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาต่ํากว่า คือ เม็กซิโก ส่วน Schiffman 
และ Kanuk (2004) ไค้เพ่ืมเติม'ว่า การมีภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าในทางบวกจะล่งผลให้ 
ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณภาพในสินค้าสูงกว่าประเทศผู้ผลิตที่มีภาพลักษณ์นทางลบหรือกลางๆ อีก 
ท้ังยังพบว่า การรับรู้คุณภาพท่ีดีในสินค้าจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความชื่นชอบในภาพลักษณ์ของ 
ตราสินค้าด้วย ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในท่ีสุด โดย Alpert & Kamins (1995) ไค้คืกษา 
การรับรู้ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า Pioneer ซ่ึงพบว่า การที่ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้า Pioneer เป็นตรา 
สินค้าที่ขายดีที่สุดในเครื่องเสียง (ไปเช็คอีกทีนะ) จะส่งผลให้มีการรับรู้ว่าสินค้า Pioneer มี 
คุณภาพสูง ทำให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อในสินค้า Pioneer ท่ีสูงด้วย
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โดยในส่วนของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า (Country of origin) น้ัน ผู้บรโภค 
อาจนำการรับรู้ในรูปแบบของแบบฉบับทางความคิด (Stereotype) มาใช้โนการประเมินคุณภาพ 
สินค้า เซ่น หากผู้บริโภคมีแบบฉบับทางความคิดว่ารทยนต์ที่คุณภาพดีเยี่ยม ต้องผลิตในญ่ีปุน 
ดังนันจะทำให้เมือผู้บริโภคมีการชือรถยนต์จะต้องพิจารณารถยนต์ที่มาจากประเทศญี่ป่นเป็น 
พิเศษ

นอกจากนีการรับรู้คุณภาพสินค้าหริอบริการ ยังเก่ียวข้องกับราคาสินค้าหริอบริการด้วย 
ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะนำราคามาใช้ในการประเมินคุณภาพสินค้าแตกต่างกัน กล่าวคือหากผู้โด 
ไม่มีความรู้เก่ียวกับสินค้าVเรือบริการ ก็จะใช้ราคาเป็นปัจจัยหลักในการประเมินคุณภาพดังกล่าว 
เซ่น ในการประเมินเสื้อกันฝน บางคนจะพิจารณาจากโ!เมือการตัดเย็บรวมถึงวัสดุท่ีใช้ แต่บางคนท่ี 
ไม่มีความรู้ดังกล่าวก็อาจใช้ราคาในการประเมินเป็นหลัก รวมท้ังในกรณีท่ีไม่มืข้อมูลอ่ืนๆเก่ียวกับ 
สินค้ามากนัก ผู้บริโภคก็จะนำราคามาใช้ประเมินคุณภาพสินค้า แต่หากมีข้อมูลอ่ืนๆ ไม่ว่าจะเป็น 
ข้อมูลภายในสินค้า (Intrinsic cues) เซ่น ขนาดของสินค้า หริอข้อมูลภายนอกสินค้า (Extrinsic 
cues) เซ่น ชื่อตราสินค้า ผู้บริโภคก็จะให้ความสำคัญกับปัจจัยเหล่านี้มากกว่าราคา แต่อย่างไรก็ 
ตามหากการประเมินคุณสมบัติของสินค้าทำได้ยาก ผู้บริโภคก็จะใช้ราคาเป็นตัวประเมินคุณภาพ 
สินค้า เซ่น น้ําหอม ไวน์ เป็นต้น หริอกรณีประ๓ ทสินค้าท่ีแต่ละตราสินค้ามีราคาต่างกันเล็กน้อย 
ผู้บริโภคก็จะไม่เน้นการพิจารณาที่ราคาสินค้า แต่จะนำคุณสมบัติสินค้ามาใช้ประเมินคุณภาพ 
มากกว่า (Aaker, 1991)

นอกจากนี้ช่ือตราสินค้า (Brand Name) เองก็ยังมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าด้วย 
โดย Arnould, Price และ Zinkhan (2005) ได้กล่าวว่า ในตลาดท่ีพัฒนาแล้ว (Developed 
markets) ผู้บริโภคมักจะใซช่ือตราสินค้า (Brand name) เป็นตัวช้ีนำในคุณภาพสินค้า เน่ืองจาก 
ชื่อตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีประกอบจากข้อมูลต่างๆของคุณสมบัติสินค้า อีกท้ังการรับรู้คุณภาพของตรา 
สินค้ายังนำไปส่การรับรู้ในคุณค่าของบริษัท (Retail firm) ด้วย

นอกจากน้ีผู้บริโภคชาวอเมริกันยังมีความเชื่อว่าราคาและคุณภาพมีความสัมพันธ์กันซึ่ง 
จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค กล่าวคือจะมีความช่ืนชอบและเช่ือว่าสินค้าที่มีราคาสูงจะมี 
คุณภาพสูงตามไปด้วย และสามารถรับได้กับราคาท่ีสูงของสินค้าหากมีคุณภาพดีจริง ซ่ึงความเช่ือ 
ดังกล่าวจะพบมากในกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุน้อย รายได้น้อยและมีประสบการณ์น้อย

มีงานวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างรับรู้คุณภาพและราคาในประเทศจีนโดยพบว่า 
สามารถแบ่งผู้บริโภคเป็น 2 กลุ่ม กลุ่มแรกเป็นกลุ่มท่ีเช่ือในความสัมพันธ์เรองคุณภาพและราคา 
ซึ่งจะยินดีจ่ายราคามากกว่าเพื่อให้ได้สินค้าที่มีคุณภาพสูงกว่า ส่วนอีกกลุ่มจะไม่เช่ือเร่ือง 
ความสัมพันธ์ดังกล่าวมากนัก จึงต้องการจ่ายในราคาท่ีต่ํากว่า จากผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้ 
เห็นว่า ผู้บริโภคในประเทศทางตะวันตกและตะวันออกมีการประเมินราคาและคุณภาพที่ต่างกัน
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นอก1จากนียังมีการสืกษ'าเป'รียบเทียบกันระหว่างตราสินค้าของร้านค้า (Private labels) 
กับตราสินค้านานาชาติ (National brands) โดยพบว่าผู้บริโภคจะใช้ท้ังตัวๆiวยภายใน (Intrinsic 
cues) และตัวช่วยภายนอก (Extrinsic cues) ในการแยกแยะความแตกต่างระหว่างทั้งสองตรา 
สินค้าดังกล่าว แต่มีข้อค้นพบท่ีน่าสนใจว่า ตัวช่วยภายนอก (Extrinsic cues) เช่น ช่ือตราสินค้า 
นานาชาติ (National brand name) นันมีผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้ามากกว่าปัจจัยภายใน 
(Intrinsic cues) เช่น ล่วนประกอบของสินค้า (Arnould et al., 2005)

ความสำค้ญของคุณภาพสินค้าที่ถูกรับรู้

Arnould, Price และ Zinkhan (2005) ไค้กล่าวว่า คุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้หรือบริการของ 
ผู้บริโภคเป็นองค์ประกอบที่สำคัญมากในการแข่งขันทางการตลาดระหว่างประเทศ เน่ืองจากหาก 
ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณภาพที่ดีในสินค้าหรือบริการก็จะเป็นการลดต้นทุนทางการตลาดของผู้ผลิต 
รวมท้ังช่วยเพ่ิมล่วนแบ่งการตลาดให้กับสินค้าหรือบริการนั้นๆ เพ่ิมผลกำไร และสร้างความ 
แตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งจะเป็นการป้องกันไม่ให้คู่แข่งรายใหม่เข้ามาทำตลาดไค้ อีกท้ังยังทำให้สินค้า 
หรือบริการมีความยืดหยุ่นทางค้านราคาน้อย กล่าวคือ แม้ว่าสินค้าหรือบริการจะมีการข้ึนราคา 
สินค้ามาก ผู้บริโภคก็ยังมีความต้องการซ้ือ อีกทั้งในการพิจารณาสินค้าหรือบริการนั้นผู้บริโภคจะ 
ใส่'ใจเร่ืองคุณภาพมากกว่าเร่ื'องของการประหยัด (Economy) ดังน้ันนักการตลาดจึงเช่ือว่าการ 
สร้างคุณภาพให้โดดเด่นจะทำให้ไค้เปรียบในการแข่งขัน

โดยในปัจจุบันได้มีผู้ผลิตสินค้าจำนวนมากที่ให้ความสำคัญของการสร้างคุณภาพสินค้า 
เพ่ิมข้ึน เนื่องจากในการแข่งขันระหว่างประเทศน้ัน จำเป็นต้องพิจารณากลยุทธ์อื่นๆมากกว่าการ 
ใช้กลยุทธ์ต้ังราคาสินค้าตํ่า ดังจะเห็นไค้จากบริษัทผู้ผลิตเรือที่ใช้สำหรับแข่งขันของประเทศ 
ออสเตรเลีย ไค้พัฒนาเทคโนโลยีเฉพาะในการเพิ่มประสิทธิภาพในความเร็ว ทำให้ประสบ 
ความสำเร็จในการตลาดระหว่างประเทศเหนือคู่แข่งรายอื่น นอกจากนี้ยังมีการพัฒนาคุณภาพใน 
ค้านการออกแบบสินค้าด้วย โดยประเทศสิงคโปร์และไต้หวันเป็นประเทศที่ให้ความสำคัญในค้าน 
น้ี ซึ่งจะเห็นไค้จากการท่ีบริษัทมีการให้เงินทุนสนับสนุนในการพัฒนาคุณภาพการออกแบบมาก 
เป็นพิเศษ นอกจากน้ีหลายบริษัทยังให้ความสำคัญกับการไค้รับเครองหมาย ISO (International 
Organization for Standardization) ซ่ึงจะสามารถบ่งบอกคุณภาพของการผลิต รวมถึงคุณภาพ 
ของบริษัทผู้ผลิต ซึ่งจะสร้างความเชื่อมั่น ความเช่ือถือและข้อไค้เปรียบในการค้าระหว่างประเทศ 
ด้วย (Czinkota & Ronkainen, 1995)

นอกจากนี้การรับรู้คุณภาพยังมีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) ด้วย 
โดย Aaker (1991) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพสินค้าหรือบริการน้ันจะเป็นตัวขับเคล่ือนความพึง
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พอใจของผูบ้ริโภคซึ่งจะมีอิทธิพลต่อผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) ในที่สุด ดังจะเห็นได้จากผล 
การคืกษาฃอง The Profit Impact of Market strategy (PIMS) Database ซึงเป็นองค์กรอิสระใน 
ประเทศอเม'ริกา ท่ีมีการรวบรวมข้อมูลต่างๆ เก่ียวกับธุรกิจ เช่น ผลตอบแทนจากการลงทุน 
(Return on Investment; ROI), การรับรู้คุณภาพสินค้า, ส่วนแบ่งการตลาดและราคา เป็นด้น โดย 
มีข้อมูลจาก 3,000 หน่วยธุรกิจจากมากกว่า 450 บริษัท โดย PIMS Database จัดเป็นฐานข้อมูล 
ที่สมบูรณ์ที่สุดของโลกเนื่องจากมีความหลากหลายของข้อมูลรวมทั้งประ๓ ทธุรกิจ ท้ังน้ีข้อมูลท่ีได้ 
รวบรวมไว้สามารถนำไปใช้คืกษาผลยอดขายจากการเลือกใช้กลยุทธ์ต่างๆ เช่น จากค่าใช้จ่ายใน 
การโฆษณา, ต้นทุนการผลิต เป็นต้น อีกท้ังยังสามารถใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้กล 
ยุทธ์ต่างๆในแต่ละประ๓ ทธุรกิจต่อผลกำไรและสภาพคล่องทางการเงิน และสร้างความเช่ือม่ันแก่ 
นักธุรกิจในการดำเนินธุรกิจ รวมท้ังผู้บริโภคด้วย

ซึ่งในส่วนของการคืกษาเรื่องคุณภาพนั้น PIMS Database พบความสัมพันธ์ระหว่างการ 
รับรู้คุณภาพ (Perceived quality) และผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) กล่าวคือ (Aaker, 1991)

1. การรับรู้คุณภาพมีผลต่อส่วนแบ่งการตลาด กล่าวคือหากมีการรับรู้ว่ามีคุณภาพสูงจะ 
ส่งผลให้มีส่วนแบ่งการตลาดมากขึ้นด้วย

2. การรับรู้คุณภาพมีผลต่อราคา การรับรู้คุณภาพสูงสามารถตั้งราคาได้สูงด้วย อันส่งผลให้ 
มีกำไรเพิ่มขึ้น อีกทั้งยังเป็นการป้องกันคู่แข่งไม่ให้เข้ามาในตลาด ในทางกลับกันหากมี 
การตั้งราคาสูงก็จะเป็นการสร้างการรับรู้ว่าต้องมีคุณภาพสูงไปด้วย

3. จากอิทธิพลของการรับรู้คุณภาพที่มีต่อส่วนแบ่งการตลาดและราคานั้น จะส่งผลต่อกำไรท่ี 
เพ่ิมข้ึนด้วย นอกจากน้ีหากมีการรับรู้คุณภาพท่ีดีจะทำให้ต้นทุนการรักษาลูกค้าเก่าลดลง 
รวมท้ังมีแรงกดดันจากคู่แข่งลดลงด้วย

4. การรับรู้คุณภาพไม่ได้มีผลต่อต้นทุนโดยตรง กล่าวคือไม่ได้ช่วยทำให้ต้นทุนลดลง แต่จะ 
ช่วยในการลดของเสียหรือของด้อยคุณภาพจากการผลิต ซึ่งอาจส่งผลให้ต้นทุนในการ 
ผลิตตำลงได้

ส่วน Aaker (1991) ได้อธิบายความสำคัญของการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ว่า 
เป็นส่วนหน่ึงของคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) โดยจะสร้างมูลค่าแก่ตราสินค้าได้ใน 5 
ประการ (ดูแผนภาพท่ี 2.7) 1

1. สร้างเหตุผลให้แก่การซื้อ (Reason to buy)
เป็นการทำให้ตราสินค้าน้ันเข้าไปอยู่ในกลุ่มตราสินค้าท่ีผู้บรืโภคใช้ตัดสินใจซึอ เน่ืองจาก
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การรับรู้ในคุณภาพนันจะเป็นแรงกระตุ้น (Motivation) หลักในการซื้อ โดยเฉพาะกรณีที'ผู้บร๊โภค'1ม่ 
มีข้อมูลอื่นๆเก่ียวกับสินค้า หรอการหาข้อมูลเป็นสิงที,ยาก

ในเมือการรับรู้คุณภาพสินค้ามีความลัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ ตังน้ันจึงมีผลต่อการ 
กำหนดแผนการตลาดให้มีประสิทธิผลได้ เช่น หากผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพสูง การ 
กำหนดแผนการโฆษณาและล่งเสริมการตลาดก็ทำไดใม่ยาก แต่หากรับรู้ว่ามีคุณภาพตํ่า การ 
วางแผนและการกำหนดกิจกรรมการตลาดจะต้องมีการออกแบบให้ดี เพ่ือช่วยให้ตราสินค้านั้น 
ประสบความสำเร็จในการชาย แต่อย่างไรก็ตามส่ิงสำคัญท่ีจะสามารถครองใจผู้บริโภคได้ก็คือ 
ความมีคุณภาพของสินค้า

2. การสร้างความแตกต่าง (Differentiate) หริอตำแหน่งทางการตลาด (Position) ท่ี 
แตกต่างจากคู่แข่ง

กล่าวคือมีการสร้างตำแหน่งของสินค้าโดยใช้คุณภาพเป็นตัวกำหนด เช่น ความเป็นสินค้า 
เหนือระตับ (Super premium), สินค้าระตับสูง (Premium) หรือสินค้าคุ้มราคา (Economy entry) 
อีกทั้งยังใช้คุณภาพสินค้าเปรียบเทียบกับตราสินค้าคู่แข่งด้วยว่าอยู่ในระดับใด เป็นตราสินค้าทีม 
คุณภาพดีที่สุดหรือไม่

2. สามารถตังราคาสินค้าสูงได้ (A price premium)
การรับรู้ว่าสินค้ามีคุณภาพสูง จะทำให้สามารถตังราคาสินค้าในระตับสูง (Premium 

price) ได้ ซ่ึงการตั้งราคาไว้ที่ระดับน้ีจะช่วยเพ่ิมผลกำไรรวมทังสามารถนำไปลงทุนเพิ่มในตรา 
สินค้านั้นได้ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมที่เพิ่มการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness) หรือการเช่ือมโยง 
กับตราสินค้า รวมท้ังการทำวิจัยและพัฒนาสินค้าให้มีคุณภาพสูงขึ้น นอกจากน้ีการตั้งราคาสินค้า 
ไว้ที่ระตับสูงนั้นยังจะช่วยสร้างการรับรู้คุณภาพมากขึ้น เนื่องจากคนมักเช่ือว่าระตับราคาเป็น 
เครองรับประกันคุณภาพสินค้า

แต่อย่างไรก็ตามบางครั้งการต้ังราคาระดับสูงอาจทำให้ผู้บริโภคหันไปชื้อสินค้าจากคู่แข่ง 
แทน ตังนั้นควรมีการเพ่ิมมูลค่าให้แก่ตราสินค้าให้สมเหตุสมผลกับราคาที่เพ่ิมข้ึน เพ่ือสร้างฐาน 
ลูกค้าให้กว้างขึ้น เพ่ิมความภักดีต่อตราสินค้าให้สูงฃึน

3. การเพ่ิมช่องทางจัดจำหน่าย (Channel member interest)
การรับรู้ในคุณภาพน้ียังมีความสำคัญต่อร้านค้าปลีก (Retailers), ผู้จัดจำหน่าย 

(Distributors) รวมท้ังสมาชิกในช่องทางจัดจำหน่ายอ่ืนๆ อีกท้ังยังช่วยเพิ่มช่องทางจำหน่ายสินค้า 
ได้ด้วย โดยเมื่อสมาซิกในช่องทางเหล่านี้เห็นว่าตราสินค้ามีคุณภาพสูงและเป็นที่ยอมรับในหมู่ 
ผู้บริโภค ก็จะมีการรับเอาตราสินค้าน้ันไปจำหน่าย ก่อให้เกิดการกระจายสินค้าอย่างท่ัวถึง

4. การขยายตราสินค้า (Brand extensions)
การท่ีตราสินค้าใดมีคุณภาพของสินค้าสูง จะทำให้การขยายสายผลิตภัณฑ์เป็นไปได้ง่าย
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นอกจากนีการนำชือตราสินค้าไปใช้ไ,นการออทประนาทสินค้าใหม่ยังจะช่วยเพ่ิมกำไรและช่วยให้ 
สินค้านั้นประสบความสำเร็จได้ด้วย

แผนภาพท่ี 2.7 มูลค่าในการรับรู้คุณภาพสินค้า (The Value of Perceived Quality)

Reason-to Buy

Differentiate/ Position

Brand Extensions

ท่ีมา: Aaker, อ. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 
name. New York: Free Press, p. 86.

องค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพ

การรับรู้คุณภาพนั้นจะมีองค์ประกอบที่ใช้ประเมินแตกต่างกันไปตามแต่ละสถานการณ์ 
โดยแบ่งตามการรับรู้ออกเป็น 2 ประ๓ ท ได้แก่

1. องค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพในสินค้า
Garvin, D.A. (1984, as cited เท Aaker, 1991) ได้แบ่งองค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพ 

ของสินค้าเป็น 7 ส่วน ดังน้ี
• การปฏิบัติเงาน (Performance) หมายถึงลักษณะการทำงานหลักๆของสินค้า เช่น 

รถยนต์จะต้องเร่งเครองได้แรง ขับได้เร็วและนั่งสบาย เป็นต้น อย่างไรก็ตาม
ผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีทัศนคติต่อคุณสมบัติแต่ละอย่างแตกต่างกันไป บางคน 
ให้ความสำคัญกับความเร็ว แต่บางคนก็ให้ความสำคัญกับความประหยัดและ 
สะดวกสบาย

• ลักษณะของสินค้า (Features) คือ ลักษณะท่ีโดดเด่นหริอแตกต่างจากตราสินค้า 
อื่น และต้องตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคด้วย



67

• มคุณภาพตรงตามทต้องการ (Conformance with specifications) กล่าวคือ 
จะต้องไม่มีสินค้าเสียหรือต้อยคุณภาพไปยังผู้บริโภค

• ลามารถไว้วางใจไต้ (Reliability) มีความน่าเช่ือถือ มีการทำงานท่ีตรงเวลา
• ความคงทน (Durability) สามารถไชใต้นาน และมีสภาพท่ียังดีอยู่
• การให้บริการ (Serviceability) เป็นการให้บริการเก่ียวกับสินค้าแก่ผู้บริโภค เพ่ือ 

เพ่ิมความสะดวกสบาย
• ความสอดคล้องกับความต้องการท่ีผู้บริโภคคาดหวังจากสินค้า (Fit and finish) 

ช่ึงผู้บริโภคสามารถประเมินความสอดคล้องเมื่อไต้ใช้สินค้าดังกล่าวแล้ว

2. องค์ประกอบการรับรู้คุณภาพการบริการ
โดย Garvin, D.A. (1984, as cited in Aaker, 1991) กล่าวว่าการพิจารณาคุณภาพต้าน 

บริการนั้นจะมีบางล่วนที่คล้ายกับการพิจารณาสินค้า โดยมีองค์ประกอบดังต่อไปนี้
• สามารถจับต้องไต้ (Tangibles) คือ องค์ประกอบต่างๆที่จับต้องได้ ไม่ว่าจะเป็น 

สิ่งอำนวยความสะดวก อุปกรณ์’ ลักษณะท่าทางของพนักงานล้วนต้องส่ือถึง 
ความมีคุณภาพ ซึ่งจะคล้ายกับความสอดคล้องกับความต้องการท่ีผู้บริโภค 
คาดหวังจากสินค้า (Fit and finish)

• ความสามารถในการให้บริการ (Competence) คือ พนักงานในองค์กรต้องมี 
ความรู้ความสามารถในงานท่ีทำ ซ่ึงเปรียบได้กับการทำงานของสินค้า 
(Performance)

• การตอบสนองในการให้บริการ (Responsiveness) 1ความเห็นอกเห็นใจ 
(Empathy), ความน่าเชือถือ (Credibility), ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) 
และความลุภาพ (Courtesy) ของการให้บริการ

นอกจากน้ี Moen, Nolan & Provost (1991) ไต้เพ่ิมเติมองค์ประกอบของคุณภาพสินค้า 
ของ Garvin (1984) ออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่

• ความสอดคล้องกันของข้อมูลต่างๆ (Consistency) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการ 
ประเมินสินค้าหรือบริการว่ามีคุณภาพสูง หากข้อมูลต่างๆท่ีไต้รับมีความ
สอดคล้องกัน ไม,ว่าจะเป็นข้อมูลจากเอกสารงานวิจัย การโฆษณา มาตรฐานการ 
ผลิต
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• ความมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal Interface) จะเก่ียวข้องกับข้ันตอน 
ในการให้บริการหรอการจำหน่ายสินค้า ซ่ึงจะเก่ียวข้องกับพนักงานขาย
โดยเฉพาะ กล่าวคือ พนักงานขายจะต้องมีความสุภาพอ่อนน้อม ตรงต่อเวลา 
และมีความชำนาญ

• ความปลอดภัยในการใช้งาน (Harmlessness) กล่าวคือ สินค้าหรือบริการ 
ดังกล่าวจะต้องมีความปลอดภัยท้ังต่อสุขภาพและสิ่งแวดล้อม

นอกจากนี้ Parasuraman, Zeithmal และ Berry (1990) ยังได้กล่าวว่าในการดำเนินงาน 
ธุรกิจบริการให้มีคุณภาพสูงสุดนั้น ควรทำความเข้าใจความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีและต้อง 
ตอบสนองให้ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคให้มากที่สุด โดยได้เสนอองค์ประกอบของการ 
ประเมินคุณภาพการบริการไว้ 5 องค์ประกอบ ซ่ึงเรียกว่า SERVQUAL เพ่ือนำไปใช้วัดการรับรู้ 
คุณภาพการบริการของผู้บริโภค ซ่ึงประกอบด้วย

• สิ่งท่ีจับต้องได้ (Tangibles) ซ่ึงจะหมายถึงคุณภาพของลักษณะทางกายภาพของ 
สิ่งอำนวยความสะดวกต่างๆ, พนักงาน รวมถึงเครื่องมีอท่ีใช้ในการสื่อสาร

• ความน่าเช่ือถือ (Reliability) กล่าวคือ จะต้องตอบสนองกับส่ิงท่ีได้สัญญากับ 
ลูกค้าไว้โดยมีการบริการท่ีไว้ใจได้และมีความถูกต้องแม่นยำ

• การตอบสนองในการบริการ (Responsiveness) โดยพนักงานจะต้องมีความเต็ม 
ใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าอย่างแท้จริง และมีความพร้อมในการบริการอยู่เสมอ

• ความเช่ือมั่น (Assurance) ผู้ให้บริการจะต้องมีความรู้และมีความอ่อนน้อมต่อ 
ลูกค้า อีกท้ังยังต้องมีความสามารถเพียงพอที่จะสร้างความเชื่อมั่นและความ 
ม่ันใจแก่ลูกค่า

• ความเอาใจใล่ลูกค้า (Empathy) กล่าวคือต้องมีความดูแลเอาใจใล่และเห็น 
ความสำคัญของผู้บริโภคแต่ละคนอย่างเท่าเทียมกัน

การวัดคุณภาพที่ถูกรับรู้

Aaker (1991) ได้เพ่ิมเติมว่า ในการประเมินคุณภาพสินค้าหรือบริการ 
น้ัน จะมีลักษณะแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคลรวมถึงในแต่ละประเภทสินค้าด้วย เนืองจาก 
คุณภาพของสินค้าแต่ละประเภทจะมีลักษณะเฉพาะดัวท่ีไม่เหมือนกัน ซึงไม่สามารถนำไปอ้างอิง 
ในการวัดคุณภาพสินค้าประ๓ ทอ่ืนได้ เช่น โทรทัศน์ที่มีคุณภาพดี จะต้องมีภาพท่ีคมซัด มีเสียงที 
ซัดเจน มีการรับประกันสินค้า แต่รถยนต์ท่ีมีคุณภาพดีจะต้องมีเครื่องยนต์ท่ีสมรรถนะดี มีความ
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ปลอดภัย'ในการ'ขับข่ี เป็นต้น ดังน้ันในการวัดคุณภาพของสินค้าหรือบรการจึงต้องพิจารณาให้ 
เหมาะสมกับประ๓ ทสินค้าด้วย อีกท้ังความมีคุณภาพในมุมมองของผู้บรืโภคแต่ละคนก็มีความ 
แตกต่างกัน เนื่องจากผู้บรืโภคแต่ละคนมีระดับมาตรฐานของสินค้าที่ต่างกัน (Cateora, 1997)

โดย Zeithamal (1988) ได้เสนอว่า ควรมีการวัดคุณภาพของสินค้าหรือบริการในมิติเดียว 
(Unidimensional) กล่าวคือ จะเป็นการวัดการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าหรือบริการใน 
ภาพรวม ซึ่งจะทำให้ข้อมูลท่ีได้มีความน่าเช่ือถือและเหมาะลมมากกว่าการใช้หลายองค์ประกอบ 
ในการวัด

นอกจากน้ีในการวัดคุณภาพของสินค้ายังนิยมใช้การวัดแบบ Rating Scale คือ การให้ 
ผู้บริโภคประเมินสินค้าในภาพรวม โดยแบ่งคะแนนออกเป็นช่วงๆ ซ่ึงอาจเป็นช่วงคะแนนต้ังแต่ 0-5 
หรือ 0-7 โดยนิยมกำหนดให้ 0 แทนความมีคุณภาพต่ํา และ 5 หรือ 7 แทนความมีคุณภาพสูง โดย 
มีงานวิจัยหลายช้ินท่ีใด้ทำการวัดการรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภคด้วยวิธีดังกล่าว

Chao (1993) ได้วัดการรับรู้คุณภาพสินค้าของผู้บริโภคชาวอเมริกันต่อสินค้าท่ีมี 
แหล่งกำเนิดมากกว่า 1 ประเทศ (Bi-national products/ Hybrid products) โดยให้ผู้บริโภคใล่ 
คะแนนตามคำถามในแบบสอบถามท่ีวัดการรับรู้คุณภาพในภาพรวม 4 มิติ ได้แก่ ความเช่ียวชาญ 
ในการผลิตสินค้า (Workmanship), ความไว้วางใจได้ (Reliability), ความคงทน (Durability) และ 
คุณภาพของสินค้า (Quality) ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคจะให้ความสำคัญของภาพลักษณ์ประเทศ 
ผู้ออกแบบสินค้า (Country of design) มากกว่าภาพลักษณ์ประเทศผู้ประกอบชิ้นล่วนสินค้า 
(Country of assembly) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการรับรู้คุณภาพสินค้าท่ีดี หากมีการออกแบบใน 
ประเทศพัฒนาแล้ว เช่น ญ่ีป่น หรืออเมริกา เป็นต้น

ล่วน Ahmed, d’Astous และ El-adraoui (1994) ได้ทำการวัดคุณภาพสินค้าท่ีถูกรับรู้ 
ที่มาจากประเทศผู้ออกแบบสินค้า (Country of design), ประเทศผู้'ประกอบ1ช้ินล่'วน (Country of 
assembly) แตกต่างกันซึ่งมีการเปรียบเทียบกันระหว่างสินค้าจากประเทศพัฒนา (Developed 
Country) และสินค้าจากประเทศอุตสาหกรรมใหม่ (Newly Industrialising Country) โดยใช้การ 
วัดแบบ Rating Scale ใน 9 ระดับ กับผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยคล้ายคลึงกับ Chao (1993) โดย 
พบว่าผู้บริโภคมีการรับรู้คุณภาพสินค้าแตกต่างไปตามประเทศผู้ออกแบบสินค้ามากกว่าประเทศผู้ 
ประกอบ่ช้ินล่'วน กล่าวคือ หากเป็นสินค้าท่ีออกแบบในประเทศพัฒนาแล้วจะมีคุณภาพสูงกว่า 
สินค้าท่ีออกแบบในประเทศอุตสาหกรรมใหม่ แต่สำหรับหากมีการประกอบสินค้าในประเทศ 
อุตสาหกรรมใหม่ จะไม่ล่งผลต่อการประเมินคุณภาพสินค้า

แต่อย่างไรก็ตาม P ron (2000) ยังได้คืกษาถึงภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าท่ีมี 
ต่อการรับรู้คุณภาพและความตั้งใจช้ือสินค้าของผู้บริโภคชาวอเมริกัน ซึ่งในล่วนของการวัดการ 
รับรู้คุณภาพนั้น จะวัดแบบ Rating Scale ใน 5 ระดับ โดยผลการวิจัยพบว่า ในกรณีท่ีเป็นการช้ือ
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สินค้าจำเป็น (Necessity Products) ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้าจะมีผลต่อการรับรู้ 
คุณภาพน้อยกว่าข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมปติของสินค้า เข้น ความมีประสิทธิภาพของสินค้า 
คุณสมปติที่ไว้วางใจได้ เป็นต้น แต่ในกรณีท่ีเป็นการซ้ือสินค้าฟุมเพืเอย (Luxury Products)
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งกำเนิดจะมีอิทธิพลมากกว่าคุณสมบัติภายในของสินค้า ซ่ึงเม่ือผู้บริโภค 
มีการรับรู้คุณภาพสินค้าในทางท่ีดีแล้ว จะล่งผลให้เกิดความต้ังใจซื้อสินค้าด้วยเช่นกัน

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะแสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณภาพถือเป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญ 
มากในการตลาดระหว่างประเทศ เน่ืองจากจะเป็นสิ่งท่ีสร้างความได้เปรียบแก่สินค้าหรอบริการได้ 
ซึ่งนักการตลาดควรต้องทำความเข้าใจ และให้ความสำคัญในการพัฒนาคุณภาพของสินค้าหรีอ 
บริการ'อยู่สม่ําเสมอ

การสร้างการรับรูในคุณภาพตราสินค้า

Aaker (1991) กล่าวว่า ในการรับรองคุณภาพน้นควรสอดคล้องกับคุณภาพของสินค้า 
หรีอบริการท่ีมีอยู่จริง และต้องไม่กล่าวอ้างเกินจริง อีกท้ังการรับรองคุณภาพจะต้องเป็นท่ี 
น่าเช่ือถือในลายตาผู้บรีโภค ซึ่งวิธีหน่ึงท่ีนิยมนำมาใช้ก็คือ การรับประกันคุณภาพ (Warranty) ซ่ึง 
ใช้ได้กับทั้งสินค้าและบริการ เช่น ร้านอาหารรับประกันว่าจะได้รับประทานอาหารภายใน 10 นาที 
หากไม่เป็นตามนั้นจะได้รับประทานอาหารฟรี หรือกรณีโรงแรม หากแขกพบแมลงในห้องพัก ทาง 
โรงแรมจะยินดีคืนเงินค่าห้องพักให้ เป็นต้น

การรับประกันคุณภาพ (Guarantee) ที่มีประสิทธิผลน้ันนอกจากจะสร้างความไว้วางใจ 
แก่ลูกค้าแล้ว ยังสร้างความเข้าใจที่เป็นมาตรฐานให้แก่พนักงานในองค์กรเกี่ยวกับการให้ 
ความสำคัญแก่ลูกค้าเป็นหลักด้วย นอกจากน้ียังทำให้รู้ผลตอบรับ (Feedback) จากลูกค้าว่าการ 
ทำงานเป็นเช่นไร โดยดูจากปริมาณของที่ล่งคืนรวมถึงปริมาณการตำหนิติเตียนจากลูกค้า

นอกจากน้ีในการสร้างคุณภาพให้แก่ตราสินค้ายังล่งผลให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นใน 
ตลาดอีกท้ังยังมีล่วนในการเพ่ิมล่วนครองตลาดด้วย ซ่ึงส่ิงสำคัญประการแรกท่ีบริษัทควรพิจารณา 
คือ การทำความเข้าใจความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอย่างกระจ่าง เพ่ือจะได้นำเสนอ 
สินค้าและบริการต่างๆที่เกี่ยวข้องให้ตรงกับความคาดหวังของผู้บริโภคมากที่สุด นอกจากน้ียังควร 
มีการวัดผลการควบคุมคุณภาพสินค้าหรือบริการด้วย เพ่ือให้สินค้าหรือบริการมีคุณภาพท่ี 
มาตรฐานและโดดเด่นกว่าคู่แข่ง โดยบริษัทควรมีกิจกรรมรวมถึงการส่ิอสารทางการตลาดท่ีช่วย 
ล่งเสริมการรับรู้ในคุณภาพรองสินค้าหรือบริการของตน ซ่ึงจะล่งผลให้สินค้าหรือบริการมีคุณภาพ 
โดดเด่นเป็นท่ียอมรับในตลาด อีกท้ังยังสร้างคุณค่าแก่สินค้าหรือบริการให้เกิดในใจผู้บริโภค อันจะ 
นำมาซ่ึงพลังของตราสินค้าและล่วนแบ่งการตลาดท่ีมากนั้นเอง



อีกท้ัง Aaker (1996) ยังได้คืกษาเพ่ิมเติมเก่ียวกันปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้คุณภาพ 
โดยกล่าวว่า สิ่งท่ีเจ้าของตราสินค้าควรให้ความสำคัญคือ การสร้างคุณภาพที่ดีน้ันต้องทำความ 
เข้าใจก่อนว่าคุณภาพในมุมมองของผู้บริโภคนั้นเป็นอย่างไร เพ่ือให้บริษัทมีการจัดการต่อสินค้า 
หรือบริการให้มีคุณภาพตรงตามที่ต้องการนั่นเอง

โดยการรับรู้คุณภาพน้ันอาจแตกต่างจากคุณภาพที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการ เน่ืองจาก 
เหตุผลประการแรก ผู้บริโภคอาจได้รับอิทธิพลจากภาพลักษณ์ท่ีไม่ดีของสินค้าหรือบริการมาก่อน 
ทำให้ใม่เชื่อในการกล่าวอ้างใหม่ๆ อีกทั้งยังไม่อยากเลียเวลาท่ีจะทดลองพิสูจน์อีก

ล่วนประการท่ีสอง บริษัทอาจให้ความสำคัญกับการพัฒนาคุณภาพในสํวนท่ีผู้บริโภค 
ไม่ได้สนใจเป็นพิเศษ ทำให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกถึงความแตกต่างท่ีเกิดขึ้น ดังน้ันบริษัทจึงควรลงทุนใน 
ล่วนท่ีมีความสำคัญต่อผู้บริโภคอย่างแท้จริง เพ่ือไม่ให้เกิดการสูญเปล่า

ประการท่ีสาม ผู้บริโภคมักใช้ข้อมูลท่ีมีอยู่เพียงไม่ก่ีอย่างในการประเมินสินค้าหรือบริการ 
เน่ืองจากผู้บริโภคอาจไม่มีเวลามากพอในการหาข้อมูลเพิ่มเติมรวมท้ังไม่มีแรงจูงใจในการ 
ประมวลผลข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมด ดังนั้นบริษัทจึงควรทำความเข้าใจว่าผู้บริโภคนิยมใช้ข้อมูลอะไร 
ในบ้างในการประเมินสินค้าหรือบริการแต่ละประเภท เช่น ในการช้ือรถยนต์ผู้บริโภคจะพิจารณา 
ยางรถยนต์เป็นหลักเพื่อบอกถึงความทนทาน

ประการท่ีส่ี บางครั้งผู้บริโภคอาจไม่รู้ว่าควรประเมินคุณภาพสินค้าหรือบริการจากอะไร 
ทำให้อาจนำข้อมูลผิดๆมาใช้ในการประเมินคุณภาพได้ ทำให้บริษัทควรให้ความสำคัญกับการให้ 
ความรู้ผู้บริโภคเก่ียวกับวิธีการประเมินคุณภาพที่ถูกต้องด้วย เช่น ร้าน'จิวเ,วลส่ีควร'ให้ความรู้ในการ 
เลือกช้ือเพชร เป็นต้น

4. ความเข็เอมโยงตราสินค้า (Brand associations)

Aaker (1991) ได้อธิบายความเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand associations) ว่า หมายถึง 
การเช่ือมโยงสิ่งใดๆก็ตามเกี่ยวกับตราสินค้าที่อยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคมีการ 
เชื่อมโยงร้านแมคโดนัลด์(McDonald) กับโรนัล แมค,โดนัลด์ ความสนุกลนาน ความเป็น 
ร้านอาหารสำหรับเด็ก มีลัญลักษณ์เป็น Golden Arches เป็นต้น

ตราสินค้าจะมีความเช่ือมโยงอย่างไรก็ข้ึนอยู่กับความทรงจำต่างๆท่ีเก่ียวกับตราสินค้า 
น้ันๆ รวมถึงความแข็งแกร่งของส่ิงท่ีมีในความทรงจำน้ันด้วย ช่ึงผู้บริโภคจะลามารถเช่ือมโยงตรา 
สินค้าได้ดีหากมีประสบการณ์หรือได้รับการสื่อสารจากตราสินค้านั้นมาก หากมีความเช่ือมโยงกับ 
เหตุการณ์ต่างๆเป็นเครือข่ายก็จะยิ่งเพ่ิมความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้านัน เช่น การจำ
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ประสบการณ์จรงมาเชื่อมโยงร้านแมคโดนัลด์กับการจัดงานวันเกิด การมีเกมส์ให้เล่น มีของเล่น 
และตุ๊กตาให้ ซึ่งจะมีความแข็งแกร่งกว่าการเชื่อมโยงร้านแมคโดนัลด์กับโฆษณา

ทั้งนี้การเชื่อมโยงตราสินค้าจะนำไปล่องค์ประกอบ 2 ล่วนท่ี'ช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า 
(Brand equity) ได้ น่ันคือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) และการวางตำแหน่งตราสินค้า 
(Brand positioning) โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็นการเช่ือมโยงเรื่องต่างๆเกี่ยวกับตราสินค้า 
จนได้ความหมายอย่างใดอย่างหนึ่งออกมา ล่วนการวางตำแหน่งตราสินค้าจะเก่ียวข้องกับการนำ 
การเชื่อมโยงตราสินค้าและภาพลักษณ์ตราสินค้ามาพิจารณาประกอบกัน อีกท้ังยังมีการอ้างอิงไป 
ยังล่1วนอ่ืนๆ เช่น การแช่งขันในตลาด ไม่ว่าจะเป็นเรื่องราคา คุณสมบัติ หรอคู่แช่ง เพ่ือกำหนด 
ตำแหน่งตราสินค้าท่ีเหมาะสมท่ีสุด (Aaker, 1991)

นอกจากนี้ Aaker (1991) ยังกล่าวว่า ผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินค้าได้จาก 10 
องค์ประกอบด้วยกัน ได้แก่

(1) คุณสมบัติของสินค้า (Product attributes) ซ่ึงจะเป็นสิ่งท่ีสร้างความแตกต่างจาก 
คู่แช่ง เนื่องจากสินค้าของแต่ละตราสินค้าจะมีคุณสมบัติที่แตกต่างกัน และหากตราสินค้าใดมี 
คุณสมบัติที่ผู้บริโภคต้องการ ก็จะสามารถสร้างความเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้มี 
ประสิทธิภาพ

(2) องค์ประกอบที่จับต้องไม่ได้ของตราสินค้า (Intangibles) เช่น ความคงทน การมี 
เทคโนโลยีท่ีทันสมัย เป็นต้น โดยสินค้าที่ผู้บริโภคมักมีความเชื่อมโยงกับองค์ประกอบที่จับต้อง
ไม่ได้มักเป็นสินค้าท่ียากในการเข้าใจและประมวลผล เช่น สินค้าที่มีเทคโนโลยีขับ1ซ้อน ผู้บริโภคจะ 
นำมาเชื่อมโยงกับความคงทน ความมีคุณภาพ เป็นต้น

(3) ผลประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับ (Customer benefits) คือ มีการเช่ือมโยงประโยชน์ของ 
สินค้าหริอบริการเข้ากับอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค เช่น การเสนอว่าการด่ืมเบียร์เป็นเหมือน 
การให้รางวัลกับตัวเอง เป็นต้น

(4) ราคา (Relative price) เนื่องจากเป็นปัจจัยสำคัญท่ีผู้บริโภคมักใช้ในการตัดสินใจชื้อ
(5) การใช้งาน (บรe/Applicati๐ท) คือ ช่วงเวลาที่สามารถใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆได้ เช่น 

ซุป Campbell วางตำแหน่งว่าเป็นซุปสำหรับมื้อกลางวัน เป็นต้น ซ่ึงแต่ละตราสินค้าควรมีการวาง 
ตำแหน่งตราสินค้าในต้านการใช้งานที่แตกต่างกัน อีกท้ังหากตราสินค้าใดมีการใช้งานท่ีตรงกับ 
ความต้องการของผู้บริโภค ก็จะทำให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมโยงที่ดีต่อตราสินค้าดังกล่าวด้วย

(6) ผู้บริโภค (User/Customer) ซึ่งหมายถึงกลุ่มเป้าหมายที่แต่ละตราสินค้าวางไว้ โดยแต่ 
ละตราสินค้าควรวางตำแหน่งตราสินค้าให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุดจึงจะทำให้เกิดการ 
เช่ือมโยงของตราสินค้าที่ดี

(7) การใช้ผู้รับรองตราสินค้าเป็นบุคคลที่มีชื่อเสึยงรวมถึงบุคคลธรรมดา โดยพบว่าหากใช้
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ผู้รับรองเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสิยง (Celebrity) จะทำให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าได้ง่ายขึ้น
(8) รูปแบบการดำเนินชีวิตหรือบุคลิกภาพ (Life style/ Personality) โดยผู้บริโภคจะ 

เลือกใช้สินค้าหรือบริการท่ีมีความสอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของตนเอง รวมถึงเป็นการ 
แสดงถึงบุคลิกภาพของตนด้วย หากสินค้าใดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มาก 
ท่ีสุด ผู้บริโภคจะมีความเช่ือมโยงที,ดีต่อตราสินค้าดังกล่าว

(9) ประ๓ ทสินค้า (Product class) หมายถึงตำแหน่งตราสินค้าน่ันเอง เช่น สบู่ Caress 
เป็นสบู่ท่ีผสมน้ํามันไม่ใช่เป็นเพียงแค่สบู่ธรรมดา เน่ืองจากบางตราสินค้ามองว่าสินค้าของตนมี 
ความแตกต่างจากสินค้าอ่ืนในท้องตลาดอยู่แล้ว

(10) คู่แข่ง (Competitors) ควรมองคู่แข่งด้วยว่ามีกลยุทธ์การตลาดอย่างไรเพ่ือสร้างตรา 
สินค้าให้โดดเด่นกว่าและแตกต่าง ซึ่งจะทำให้บริษัทเจ้าของสินค้าต้องมีการพัฒนาตราสินค้าอย่าง 
ต่อเน่ือง

(11) ประเทศแหล่งกำเนิดหรือสภาพภูมิประเทศ (Country/Geographic area) เน่ืองจาก 
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคใช้เช่ือมโยงกับตราสินค้าได้ เช่น ประเทศเยอรมนีกับเบียร์และรถยนต์ที่มีคุณภาพ 
1อิตาลีกับรองเท้าและเคร่ืองหนัง เป็นต้น

5.สินทรัพย์อี่นของตราสินค้า (Other proprietary brand assets)

โดย Aaker (1991) ได้กล่าวว่า สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้าก็มีล่วนในการสร้างคุณค่าตรา 
สินค้า ซึ่งสินทรัพย็อ่ืนๆของตราสินค้านั้น จะได้แก่ สิทธิบัตร (Patents) เคร่ืองหมายทางการค้า 
(Trademarks) และความสัมพันธ์กับช่องทางจัดจำหน่ายสินค้า (Channel relationships) โดย 
สินทรัพย์ต่างๆเหล่านี้จะสr งให้เกิดเอกลักษณ์เฉพาะแก่ตราสินค้า และมีกฎหมายคุ้มครองไม่ให้ 
ถูกลอกเลียนแบบจากตราสินค้าอ่ืน ดังน่ันตราสินค้าจึงควรนำสินทรัพย์ดังกล่าวมาใช้ในการสร้าง 
ความแตกต่างจากคู่แข่ง ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตระหนักรู้ในตราสินค้าได้มากขึ้น มี 
ความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า และจะสามารถสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เพ่ิมข้ึนได้

นอกจากมุมมองด้านคุณค่าตราสินค้าท่ีได้กล่าวมาแล้วตามช้างต้นนี Keller (2003) ยังได้ 
สืกษาคุณค่าตราสินค้าในแง่มุมของผู้บริโภค (Customer-based brand equity) เนืองจากมุมมอง 
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าน่ันจะเป็นดัวที่กำหนดทิศทางของคุณค่าตราสินค้าว่าควรเป็นอย่างไร 
รวมท้ังควรมีวิธีสร้างคุณค่าตราสินค้า วิธีการวัดและวิธีการจัดการคุณค่าตราสินค้าในรูปแบบใด 
เนื่องจากมุมมองของผู้บริโภคจะเป็นสิ่งท่ีทำให้เห็นถึงพลังของตราสินค้าว่าย่ิงใหญ่มากน้อย 
เพียงไร ดังนั่นการทำความเข้าใจตราสินค้าจากมุมมองของผู้บริโภคจึงเป็นส่ิงสำดัญอย่างย่ิง
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โดยให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Customer-based 
brand equity) ว่าเป็นผลกระทบจากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand knowledge) ท่ีผู้บริโภคมี 
อยู่ในการตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้า หากผู้บริโภคมองว่าตราสินค้ามี 
คุณค่าในแง่บวก ผู้บริโภคก็จะมีการตอบสนองในแง่บวกต่อสินค้าและบริการ รวมถึงกิจกรรมทาง 
การตลาดต่างๆด้วย นอกจากนี้ยังมีแนวโน้มท่ีจะยอมรับการขยายตราสินค้า (Brand extension) 
ได้ง่าย มีความอ่อนไหวต่อการขึ้นราคาน้อย ไม่จำเป็นต้องทุ่มการทำโฆษณา อีกท้ังยังเต็มใจท่ีจะ 
หาตราสินค้าจากช่องทางการจำหน่ายใหม่ๆด้วย ซ่ึงในทางตรงกันข้าม หากตราสินค้าน้ันไม่มี 
คุณค่าตราสินค้าในแง่บวกต่อผู้บริโภค ก็จะไม่เกิดการตอบสนองท่ีดีต่อสินค้าหริอบริการรวมถึง 
กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ

โดย Keller (2003) ได้อธิบายความหมายของคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคได้ 
เป็น 3 ประเด็น ได้แก่

1. มีผลกระทบที่แตกต่างกัน (Differential effect) กล่าวคือคุณค่าตราสินค้าท่ีต่างกันจะ 
ล่งผลให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อตราสินค้าในระดับที่ต่างกัน หากผู้บริโภคตอบสนอง 
ต่อทุกตราสินค้าเหมือนกันหมดก็จะหมายความว่าตราสินค้าเหล่านั้นไม่มีคุณค่าตรา 
สินค้าในสายตาผู้บริโภค

2. ความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand knowledge) คุณค่าตราสินค้าจะมากหรือน้อยขืนอยู่ 
กับความแข็งแกร่งของความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่ผู้,บริโภคมี ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้ท่ีผ่าน 
มา ความรู้สึก การได้พบเห็นหรือได้ยิน รวมถึงประลบการณ์ต่างๆล้วนแต่มีผลต่อการ 
ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดท่ีแต่ละตราสินค้าได้ดัดขืน แต่อย่างไรก็ตามการ 
พิจารณาคุณค่าตราสินค้าจะต้องพิจารณาจากความคิดที่อยู่ในใจผู้บริโภคมากกว่าการ 
ตอบสนองต่อกิจกรรมการตลาดต่างๆ

3. การตอบสนองของผู้บริโภคต่อกิจกรรมการตลาด (Consumer response to marketing) 
กล่าวคือ คุณค่าตราสินค้าน้ันสามารถพิจารณาผ่านการตอบสนองของผู้บริโภคในรูปแบบ 
ต่าง  ๆทั้งการรับรู้ (Perception), ความชอบ (Preference) รวมถึงพฤติกรรมต่างๆ อันมีผล 
มาจากกิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ

ซึ่งการทำความเข้าใจคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองผู้บริโภคน้ัน ก็เพ่ือนำไปสร้างให้ตรา 
สินค้ามีความแข็งแกร่ง โดยมีการพิจารณาจากเหตุการณ์ในอดีตว่าผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตรา 
สินค้า มีความรู้สึก มีประสบการณ์ต่างๆอย่างไร และตราสินค้าได้มีการลงทุนเพือสร้างความรู้ที 
ถูกต้องแก่ผู้บริโภคได้อย่างตรงจุดหรือไม่อย่างไร นอกจากนีความรู้เก่ียวกับตราสินค้าทีผู้บริโภคมี 
จะเป็นตัวบ่งข้ึถึงอนาคตของตราสินค้าด้วยว่าจะมีทิศทางเช่นไร เน่ืองจากการตัดสินใจในตรา
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สินค้านั้นมีพ้ืนฐานมาจากความเช่ือในตราสินค้า (Brand beliefs) ทัศนคติต่อตราสินค้า 
(Attitudes) และอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง จากที่กล่าวจะเห็นว่าความรู้เก่ียวกับตราสินค้ามีบทบาทสำคัญ 
มากต่อการเกิดคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ใน'ใจผู้ปริ'โภค ดังน้ันการทำความเข้าใจในเรอง 
ความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand knowledge) จึงมีความสำคัญมาก

2.4 ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand knowledge)

สำหรับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคนั้น ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเป็น 
องค์ประกอบหลักที่ก่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ในระดับต่างๆกันไป โดยความรู้ 
เก่ียวกับตราสินค้าน้ันจะถูกเก็บไว่ในหน่วยความจำ (memory) ภายใต้เครือข่ายของการเช่ือมโยง 
หน่วยความจำ (Associative network memory model) ซึงจะมีป่มข้อมูล (Nodes) ทีเก็บข้อมูล 
รูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นคำ (Verbal) ภาพ (Visual) นามธรรม (Abstract) หรือองค์ประกอบอืนๆ 
โดยแต่ละปมข้อมูลจะมีการเชื่อมโยง (Link) ข้อมูลซ่ึงกันและกัน ซึ่งความรู้เก่ียวกับตราสินค้าจะ 
มากหรือน้อยก็ฃึ้นอยู่กับความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงข้อมูลนั่นเอง

ในการพิจารณาความรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้น สามารถแยกได้เป็น 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 
การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) และภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
สำหรับการตระหนักรู้ในตราสินค้าน้ันจะเกี่ยวข้องกับความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงข้อมูลต่างๆ 
ในหน่วยความจำของผู้บรืโภค ซึ่งจะมีผลต่อความสามารถในการระบุตราสินค้าในสถานการณ์ 
ต่าง  ๆล่วนภาพลักษณ์ตราสินค้าน้ันจะเป็นการรับรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าอันเนื่องมาจากการ 
เช่ือมโยงข้อมูลต่างๆภายในหน่วยความจำ โดยสามารถอธิบายรายละเอียดของท้ัง 2 องค์ประกอบ 
ได้ดังนี้

1. การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness)
การตระหนักรู้ในตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ การจดจำได้ (Recognition) 

และการระลึกได้ (Recall) ซ่ึงแต่ประเภทจะมีระดับความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าที่ 
แตกต่างกันไป

การจดจำได้ (Recognition) คือการท่ีผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้าได้หากมีการให้ตัว 
ช้ีแนะ (Cues) ซึ่งผู้บริโภคเคยเห็นหรือเคยได้ยินเก่ียวกับตราสินค้าน้ันมาก่อนแล้ว ล่วนการระลึก'ได้ 
(Recall) นั้นจะเกี่ยวข้องกับความสามารถของผู้บริโภคในการเรืยกหรือดึงข้อมูลท่ีอยู่ในระบบ 
ความจำกลับมาใชได้เม่ือมีการเอ่ยถึงประเภทสินค้าน้ันๆ โดยไม่จำเป็นต้องให้ตัวชีแนะ (Cues)
ใดๆเลย
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ดังนันจะเห็นว่าการจดจำได้ (Recognition) จะเกิดได้ง่ายกว่าการระลึกได้ (Recall) ซ่ึงท้ัง 
2 ประ๓ ทนีจะมีความสำคัญแตกต่างกันข้ึนอยู่กับสถานการณ์การตัดสินใจชื้อ หากเป็นการ 
ดัดสินใจชือที่มีดัวสินค้าปรากฏอยู่ เช่น เกิดข้ึนในร้านค้า การจดจำได้ก็จะมีบทบาทสำคัญ แต่หาก 
เป็นการตัดสินใจชื้อที่ไม่มีดัวสินค้าปรากฏอยู่ ซึ่งอาจเป็นการตัดสินใจนอกร้านค้า การระลึกได้ก็จะ 
มีบทบาทแทน

นอกจากนี้การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) น้ันมีประโยชน์ต่อการ 
ดัดสินใจชื้อของผู้บริโภคด้วยเหตุผล 3 ประการ ประการแรกจะเป็นพ้ืนฐานในการสร้างความ 
แข็งแกร่งให้แก่การเช่ือมโยงตราสินค้าในระบบความทรงจำ ซ่ึงจะนำไปล่การเกิดภาพลักษณ์ตรา 
สินค้าต่อไป ประการท่ีสอง เป็นการเพ่ิมโอกาสให้ตราสินค้านั้นเข้าไปอยู่ในกลุ่มตราสินค้าท่ี 
ผู้บริโภคนำมาตัดสินใจก่อน (Consideration set) และประการสุดท้ายการตระหนักรู้ในตราสินค้า 
จะมีความสำคัญในสถานการณ์ท่ีผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่า (Low involvement) กล่าวคือ หาก 
ผู้บริโภคมีความตระหนักรู้ต่อตราสินค้ามาก ก็จะมีแนวโน้มในการช้ือสินค้าดังกล่าวสูง

ซึ่งการสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) สามารถทำได้โดยการเพ่ิม 
ความคุ้นเคยในตราสินค้าแก่ผู้บริโภคผ่านช่องทางการส่ือสารต่างๆ เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการเห็น ได้ 
ยินหริอคิดเกี่ยวกับตราสินค้าน้ันมากข้ึน โดยนำเครองมือต่างๆ เช่น ช่ือตราสินค้า สัญลักษณ์ 
เครองหมาย บรรจุภัณฑ์หรือ Slogan มาช่วยสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้า

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image)
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือการับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าอันเนื่องมาจากการ 

เช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินค้าในความทรงจำของผู้บริโภค ซ่ึงแต่ละปมข้อมูลท่ีถูกเชื่อมโยงนันจะ 
เก่ียวข้องกับความแข็งแกร่ง (Strength) ความเป็นท่ีช่ืนชอบ (Favorability) และความเป็น 
เอกลักษณ์ (Uniqueness) ของตราสินค้า โดยแต่ละองค์ประกอบจะมีผลต่อการเกิดคุณค่าตรา 
สินค้า (Brand equity) ซึ่งการเช่ือมโยงตราสินค้าสามารถเกิดได้จากหลายปัจจัย เช่น จาก 
ประสบการณ์Lนการใช้สินค้าหรือบริการ ข้อมูลท่ีบริษัทเจ้าของตราสินค้าทำการส่ือสารรวมถึง 
ข้อมูลจากแหล่งอื่นๆ เซ่น รายงานผู้บริโภค นอกจากน้ียังอาจเกิดจากการบอกเล่าปากต่อปาก 
(Word of mouth) จากการเช่ือมโยงไปยังบริษัทเจ้าของตราสินค้า ประเทศผู้ผลิต ช่องทางจำหน่าย 
จากบุคคลต่างๆ รวมถึงเหตุการณ์ต่างๆ

การเชื่อมโยงตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) โดยจะ 
มีการเช่ือมโยงใน 3 ลักษณะด้วยกัน คือ การเชื่อมโยงด้านคุณสมนัติสินค้าหรือบริการ (Brand 
Attributes), การเชื่อมโยงด้านคุณประโยชน์(Brand Benefits) และการเชือมโยงด้านทัศนคติ
(Brand Attitudes) (Keller, 1993)
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การเชื่อมโยงด้านคุณสมบัติสินค้าหรือบรืการ (Attribute) คือส่ิงที่ผู้บรโภคคิดว่าต้องมีอยู่ 
ในสินค้าหรอบ'ริการฒ่ือมีการซือหรอบรโภคฃึน ซึ่งคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการน้ันสามารถนบ่ง 
ได้เป็น 2 ปร ะ๓ ท ประ๓ ทแรกคือ คุณสมบัติท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการโดยตรง (Product- 
related attributes) กล่าวคือจะเป็นคุณสมบัติท่ีแต่ละประ๓ ทสินค้าหรือบริการต้องมี เช่น 
โทรศัพท์ต้องใช้ติดต่อลื่อสารได้ เป็นต้น ล่วนประเภทท่ีสองคือ คุณสมบัติท่ีไม่ได้เก่ียวช้องกับสินค้า 
หรือบริการโดยตรง (Nonproduct-related attributes) ซึ่งจะไม่ได้เก่ียวช้องกับคุณสมบัติของ 
สินค้าหรือบริการบัน แต่จะมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ โดยจะประกอบไปด้วยเร่ืองราคา (Price),
รูปแบบบรรจุภัณฑ์หรือข้อมูลลักษณะของสินค้า (Packaging or product appearance 
information), ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User imagery) และภาพลักษณ์จากการใช้ (Usage 
imagery) ซึ่งในล่วนของภาพลักษณ์ผู้ใช้ (User imagery) และภาพลักษณ์จากการใช้ (Usage 
imagery) นั้นลามารถสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) ได้ท้ังน้ีจะมีความแตกต่าง 
กันไปในแต่ละสถานการณ์การใช้งาน

ประ๓ ทท่ีสอง การเชื่อมโยงตราตินด้าตามคุณประโยชน์(Benefits) ของสินค้าหรือบรืการ 
โดยจะเป็นมุมมองของผู้บริโภคที่มีต่อแต่ละตราสินค้าว่ามีคุณประโยชน์ในด้านใดบ้าง ซ่ึง 
คุณประโยชน์ (Benefits) สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประ๓ ท ได้แก่ คุณประโยชน์จากการใช้งาน 
(Functional benefits) จะเป็นประโยชน์ท่ีแต่ละสินค้าหรือบริการควรมี มักเก่ียวช้องกับความ 
ต้องการขั้นพ้ืนฐาน เช่น ความต้องการด้านจิตวิทยาและความปลอดภัย รวมถึงการขจัดปัญหา 
หรือการหลีกเล่ียงปัญหาด้วย เช่น การซื้อเซฟทีศัทก็เพ่ือป้องกันไฟฟ้าลัดวงจร เป็นต้น ล่วน 
ประ๓ ทต่อไปคือ คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Expereintial benefits) จะเป็นคุณประโยชน์ 
ท้ังที่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการและไม่เก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ที่สามารถตอบสนองประสบการณ์ 
ด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกในประสาทสัมผัสต่างๆ ความหลากหลายและการกระตุ้นความรู้ 
และประ๓ ทสุดท้ายคือ คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefits) ซึ่งมักจะเป็น 
คุณสมบัติท่ีไม่เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ (Non-product-related attributes) โดยคุณสมบัติ 
ตังกล่าวมักมีความสัมพันธ์กับความต้องการยอมรับจากสังคม การแสดงออกซ่ึงความเป็นตัวของ 
ตัวเองและแรงผลักตันให้ตนประสบความสำเร็จ ซึ่งผู้บริโภคจะมีการเลือกให้เหมาะสมกับตัวเอง 
เน่ืองจากมักเกี่ยวข้องกับสินค้าที่แสดงถึงสถานภาพของผู้ใช้ (Badge product)

ประ๓ ทท่ีสาม คือการเช่ือมโยงด้านทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitudes) ซึงก็คือการ 
ประเมินตราสินค้าน้ันๆในภาพรวมซ่ึงจะล่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น การเลือกตราสินค้า 
นอกจากน้ีจากแบบจำลองทัศนคติที่วัดจากความหลากหลายของตราสินค้า (Multi-attribute 
attitude model) ของ Fishbein และ Ajzen ยังแสดงให้เห็นว่าการเกิดทัศนคติยังขึ้นอยู่กับความ 
เชื่อต่อคุณสมบัติท่ีสินค้าหรือบริการน้ันๆมี เช่น โทรศัพท์มือถือสามารถเช่ือมต่อกับอินเตอร์เน็ตได้
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และการประเมินความเชื่อน้ันๆ เๆ ]น การที่โทรดัพท์มือถือสามารถเช่ือมต่ออินเตอร์เน็ตได้เป็นสิ่งท่ีดี 
หรอไม่ดี

ดังนันจึงอาจกล่าวได้ว่าทัศนติต่อตราสินค้า (Brand attitudes) มืความเกียวข้องกับความ 
เชื่อมโยงไปยังประโยชน์ต่างๆ ได้แก่ ความเชื่อที่มีต่อคุณสมบัติท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ 
(Product-related attributes) ประโยชน์จากการใช้งาน (Functional benefits) ประโยชน์ด้าน 
ประสบการณ์ (Experiential benefits) ซ่ึงจะมืผลต่อการรับรู้คุณภาพสินค้าหรือบริการด้วย อีกท้ัง 
ทัศนคติต่อตราสินค้ายังเกี่ยวข้องกับคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ (Non-product- 
related attributes) และประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic benefits) ด้วย ทำให้ทัศนคติเป็นตัว 
สร้างการแสดงออกถึงตัวของผู้บริโภค (value-expressive) ในรูปแบบต่างๆ

ซึ่งทัศนคติจะมีรูปแบบอย่างไรก็ขึ้นอยู่กับความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงตราสินค้าท่ี 
แตกต่างกันด้วย โดยจะเกี่ยวข้องกับการเช่ือมโยงไปยัง 3 ลักษณะได้แก่

ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงข้อมูล (Strength of brand associations) จะข้ึนอยู่กับ 
ความเช่ือมโยงปมข้อมูล (Nodes) เกี่ยวกับตราสินค้าในระบบความจำของผู้บริโภค ซ่ึงความ 
แข็งแกร่งท่ีเกิดขึ้นอาจเนื่องมาจากความเกี่ยวพันของผู้บริโภคต่อข้อมูลนั้นและความต่อเน่ืองของ 
ข้อมูลในช่วงเวลาต่างๆ โดยจะมีผลต่อการเรืยกคืนข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าได้ง่ายซ่ึงจะเป็นผลดี 
ต่อการตัดสินใจช้ือสินค้าในอนาคต

ความชื่นชอบจากการเช่ือมโยงตราสินค้า (Favorability of brand associations) เกิด 
จากการเชื่อมโยงตราสินค้าที่สร้างความพอใจหรือตอบสนองความต้องการของผู้บรืโภคได้โดยจะ 
ซึ่งจะล่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitudes) และการตัดสินใจช้ือต่อไป ดังน้ัน 
การสร้างตราสินค้าให้เป็นทิชื่นชอบนั้นจะต้องมีการส่ือสารผ่านกิจกรรมทางการตลาดต่างๆให้เป็น 
ที่รู้จักและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคให้มากที่สุด

ความเป็นเอกลักษณ์จากการเช่ือมโยงตราสินค้า (Uniqueness of brand associations) 
จะเกิดจากการท่ีตราสินค้ามีลักษณะโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ต่างจากตราสินค้าคู่แข่งอื่นๆ ไม่ว่า 
ตราสินค้าน้ันจะให้ประโยชน์ในแง่มุมใดก็ตาม ทำให้ผู้บริโภคสามารถจดจำและเกิดทัศนคติต่อตรา 
สินค้าในแง่บวกซ่ึงจะล่งผลต่อการตัดสินใจช้ือตราสินค้าน้ันๆ ดังน้ันตราสินค้าจึงควรเสนอจุดขาย 
ที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งเพื่อเป็นข้อได้เปรียบและมีคุณค่าเพียงพอต่อการชื้อของผู้บริโภค
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2.5 การสร้างมูลค่าแก่ตราสินค้าจากการเชํเอมโยงตราสินค้า

การเช่ือมโยงตราสินค้านัน Keller (2003) กล่าวว่า เป็นการสร้างมูลค่าให้กับช่ือตราสินค้า 
(Value of a brand name) อีกทังยังก่อให้เกิดการตัดสินใจซือและความภักดีต่อตราสินค้าไค้ใน 
อนาคต กล่าวคือการเช่ือมโยงตราสินค้ามีประโยชน์มากมาย ดังต่อไปน้ี

1. ช่วยให้กระบวนการนำข้อมูลที่มีอยู่มาใช้ (Help process/ Rétrieve information)
โดยจะช่วยนำข้อมูลต่างๆเก่ียวกับตราสินค้าที,มีอยู่ให้มาอยู่ในรูปของกลุ่มก้อนของข้อมูล 

(Chunk) ซึ่งจะง่ายต่อการนำข้อมูลจากความทรงจำเหล่าน้ีไปใช้ อีกทั้งยังมีผลต่อการระลึก 
(Recall) ถึงข้อมูลต่างๆ โดยเฉพาะในขณะการตัดสินใจซ้ือ หากตราสินค้าใดท่ีสร้างความเช่ือมโยง 
ไค้มากก็จะได้เปรียบ ทำให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มตัดสินใจซ้ือไค้มากกว่าน่ันเอง

2. การสร้างความแตกต่าง (Differentate)
การเช่ือมโยงไปยังแต่ละตราสินค้านั้นจะมีรายละเอียดที่แตกต่างกัน อันเป็นสิ่งท่ีทำให้ 

ผู้บริโภคสามารถแยกแยะความแตกต่างของแต่ละตราสินค้าไค้ ซึ่งส่ิงเหล่าน้ีจะทำให้ตราสินค้ามี 
ความโดดเด่นจากคู่แข่งไค้ และสามารถป้องกันการเข้ามาทำตลาดของคู่แข่งไค้ด้วย

3. สร้างเหตุผลให้แก่การซ้ือ (Reason to buy)
บางลักษณะท่ีผู้บริโภคมีการเชื่อมโยงกับตราสินค้าน้ันมีผลต่อการตัดสินใจซือ เน่ืองจาก 

เป็นลักษณะท่ีสร้างความไว้วางใจและความม่ันใจในตราสินค้าน้ันๆ เช่น หากไม่ต้องการฟันผุต้อง 
ใช้ยาสีฟัน Crest แต่หากต้องการฟันสะอาดต้องใช้ Colgate เป็นต้น

4. สร้างความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีดี (Create positive attitude/feelings)
การเช่ือมโยงตราสินค้ากับบางลักษณะลามารถสร้างความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีดีแก่ตรา 

สินค้าไค้ เช่น การเช่ือมโยงกับบุคลิกของผู้รับรองสินค้าท่ีเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrities) 
สัญลักษณ์ของตราสินค้า (Symbols) เพลงประกอบ (Jingle) หรือโฆษณา ซ่ึงอาจสร้างความรู้สึก 
สนุกสนาน ความน่ารัก ความไว้วางใจ รวมถึงประสบการณ์แก่ผู้บริโภคไค้

5. เป็นพ้ืนฐานของการขยายสายผลิตภัณฑ์
หากตราสินค้านั้นเป็นท่ีช่ืนชอบแก่ผู้บริโภคแล้ว การขยายสายผลิตภัณฑ์ก็มีแนวโน้มว่าจะ 

เป็นท่ียอมรับและช่ืนชอบของผู้บริโภคด้วยเช่นกัน

2.6 การวัดคุณค่าตราสินค้า (Measuring brand equity)

เนื่องจากคุณค่าตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงผลการดำเนินงานของบริษัท และมีผลต่อการ 
เลือกกลยุทธในการตลาด ดังน้ันจึงควรมีการวัดคุณค่าตราสินค้าเพ่ือดูว่าตราสินค้ามีประสิทธิภาพ
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มากน้อยเพียงใด ผลที'ผ่านมาเป็นอย่างไร เพื่อนำไปใช้ในการวางแผนการตลาดให้เหมาะสมต่อไป 
ในอนาคต ซึ่งมีวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้ามากมายขึ้นอยู่กับมุมมองและวัตถุประสงค์ในการใช้ 
โดยแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ การวัดคุณค่าตราสินค้าจากด้านการเงิน (Financial measures) และ 
การวัดคุณค่าตราสินค้าจากผู้บริโภค (Consumer-related measures) (Cobb-Walgren et al.,
1995)

1. การวัดคุณค่าตราสินค้าจากด้านการเงิน (Financial measures)
เนื่องจากคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับอัตราหมุนเวียนของกระแสเงินสด จึงเกิด 

แนวคิดว่า การวัดกระแสเงินสดจะแสดงถึงผลกำไรและส่วนแบ่งการตลาดว่ามีการเปลี่ยนแปลง 
อย่างไร หากบริษัทมีอัตราหมุนเวียนกระแลเงินสดเพิ่มขึ้นจะส่งผลให้กำไรและส่วนแบ่งการตลาด 
ของตราสินค้าเพิ่มขึ้นด้วย ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงของอัตราหมุนเวียนกระแสเงินสดสามารถใช้ 
แสดงถึงคุณค่าตราสินค้าได้ (Farquhar, 1990)

Simon และ Sullivan (1993, cited in Cobb-Walgren, 1995) ได้คืกษาการวัดคุณค่าตรา 
สินค้าจากการเปลี่ยนแปลงของอัตราหมุนเวียนเงินสด โดยวัดผ่านความเคลื่อนไหวของราคาหุ้น 
โดยคุณค่าตราสินค้าจะเพิ่มขึ้นหากราคาหุ้นมีการปรับตัวเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ Mahajan, Rao และ 
Srivastava (1991, as cited in Cobb-Walgren, 1995) ยังใช้การคาดการณ์ความเป็นไปได้ของ 
คุณค่าตราสินค้า (Potential value) ท่ีบริษัทจะได้รับในอนาคต มาเป็นเครองแสดงถึงคุณค่าตรา 
สินค้า

นอกจากนี้ Keller (2003) ยังได้เสนอการวัดคุณค่าตราสินค้าผ่านการประมาณมูลค่ารวม 
(Holistic methods) ซึ่งจะวัดทั้งในแง่ของประโยชน์ในรูปนามธรรม (Abstract utility) และการเงิน 
(Financial terms) โดยในกาวัดมูลค่าตราสินค้าจะแบ่งเป็น 2 วิธีด้วยกัน วิธีแรกคือ Residual 
approach นั้นจะไม่พิจารณาในส่วนของความชอบท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าซ่ึงเกิดจากลักษณะ 
ทางกายภาพของสินค้า ส่วนวิธีท่ีสองคือ Valuation approach ซ่ึงจะมีการประเมินมูลค่าทาง 
การเงินของตราสินค้าเพ่ือนำไปใช้ในทางบัญชี รวมถึงการใช้จ่ายต่างๆของบริษัท

ซึ่งจะเห็นว่าการวัดคุณค่าตราสินค้าจากด้านการเงินนั้นจะเป็นมุมมองในส่วนของบริษัท 
มากกว่ามุมมองของผู้บริโภค ข้อมูลท่ีได้จึงไม่สามารถใช้อธิบายคุณค่าตราสินค้าว่ามีผลอย่างไร 
ต่อผู้บริโภค เกิดข้ึนได้อย่างไร ดังน้ันจึงมีการคืกษาคุณค่าตราสินค้าโดยการวัดจากผู้บริโภค ซึงจะ 
มีประโยชน์มากกว่าในแง'ท่ีจะนำผลดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดให้ตอบสนอง
กับความต้องการของผู้บริโภคให้มากทีสุด
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2. ทารวัดคุณคาตรา3นคาจากดานyบริโภค (Customer-related measures)
การวัดคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของผู้บริโ/ๅคน้ัน เป็นท่ีสนใจของนักวิชาการและ 

นักการตลาดมาก เน่ืองจากมีความลึกซ้ึงมากกว่าวิธีแรก โดยจะแสดงถึงท่ีมาท่ีไปของคุณค่าตรา 
สินค้า ว่าเกิดได้อย่างไรและมีบทบาทต่อผู้บริโภคมากน้อยเพียงใด

Keller (1993) ได้แบ่งวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ การวัดคุณค่า 
ตราสินค้าทางอ้อม (Indirect approach) และการวัดคุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct approach) 
ซึ่งแต่ละรูปแบบจะมีความเหมาะสมกับแต่ละสถานการณ์แตกต่างกัน โดยมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี

การวัดคุณค่าตราสินค้าทางอ้อม (Indirect approach)
จะเป็นการวัดคุณค่าตราสินค้าผ่านความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand knowledge) โดย 

จะต้องวัดความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) รวมถึงการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand image) ซ่ึงเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างการเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand 
associations) เนื่องจากเป็นองค์ประกอบหน่ึงไนความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าน้ันเอง ซ่ึงจะช่วยให้รู้ว่า 
องค์ประกอบไดของความรู้ตราสินค้าที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้า (Brand equity)
ในการวัดความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) จะแบ่งเป็นการวัดการจดจำได้ 
(Recognition) และการระลึกได้ (Recall) ท้ังน้ีอาจให้ตัวช้ีนำ (Aided recall) เช่น ให้ดูภาพจาก 
งานโฆษณาหรือเอ่ยช่ือตราสินค้าขึ้น หรือไม่มีตัวช้ีนำ (Unaided recall) ก็ได้ หากผู้บริโภค 
สามารถระบุช่ือตราสินค้าได้ทันทีเพียงตราสินค้าเดียวก็จะแลดงว่าตราสินค้านั้นเป็นตราสินค้าท่ี 
ครองใจผู้บริโภค (Top of mind) ได้ ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซือสินค้าหรือบริการได้ในท่ีสุด 

นอกจากน้ีในการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ยังวัดผ่านการเช่ือมโยง 
เกี่ยวกับตราสินค้าในลักษณะต่างๆ โดยอาจไซวิธีเชิงคุณภาพ (Qualitative techniques) เช่น การ 
วัดโดยไห้มีการเช่ือมโยงได้อย่างอิสระ (Free association) โดยการให้ผู้บริโภคอธิบายความหมาย 
ที่ตราสินค้ามีต่อตนอย่างเต็มท่ี นอกจากน้ียังอาจทำการลัมภาษณ์เจาะลึก (Indepth interview) 
เพื่อให้ใต้ข้อมูลต่างๆครบถ้วน หรืออาจเป็นเทคนิคการฉายภาพ (Projective techniques) เช่น มี 
ภาพให้ดู ให้เติมประโยคให้สมบูรณ์ การติความหมายจากภาพ หรือการบรรยายบุคลิกภาพตรา 
สินค้า (Brand personality) เป็นต้น ซ่ึงเหมาะท่ีจะใช้เม่ือผู้บริโภคไม่เต็มใจหรือไม่ลามารถแสดง 
ความรู้สึกของตนออกมาได้

การวัดคุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct approach)
เป็นการวัดผลจากความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand knowledge) ว่าทำให้ผู้บริโภคมี 

พฤติกรรมตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาดอย่างไรซึ่งจะใช้การทดลอง (Experiment) เพีอ
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เปรียบเทียบทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อกิจกรรมทางการตลาด หรืออาจกำหนดให้ใช้ช่ือสินค้าท่ี 
ไม่เป็นที่รู้จักหรือคุ้นเคยมาเป็นตัวเปรียบเทียบกับตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักแล้ว เพ่ือทดสอบการนำ 
ความรู้เก่ียวกับตราสินค้าท่ีมีอยู่มาตีความ โดยวิธีท่ีเป็นที่นิยมคือ Blind test ท่ีจะไม่บอกช่ือตรา 
สินค้าแต่จะนำคุณสมบัติ ลักษณะ รายละเอียดต่างๆเก่ียวกับตราสินค้า มาให้ผู้บริโภคพิจารณา 
แทน เพื่อดูการตอบสนองต่อส่วนประลมการตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นราคา ช่องทางจำหน่าย การ 
ส่งเสริมการตลาดต่างๆ ซ่ึงจะมีประโยชน์ต่อตราสินค้าน้ันๆมากในการนำข้อมูลเหล่านี้ไปวางกล 
ยุทธ์การตลาดต่อไป

ส่วน Aaker (1991 ) ได้เสนอการวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค ซ่ึงจะ 
สอดคล้องกับองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าดังท่ีได้กล่าวมาข้างต้น โดยแบ่งวิธีวัดออกเป็น 2 
วิธี วิธีแรกคือ การวัดจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer perception) ซ่ึงได้แก่ การตระหนักรู้ใน 
ตราสินค้า (Brand awareness) ซ่ึงจะวัดความสามารถในการจดจำ (Recognition) หรือระลึก 
(Recall) ถึงตราสินค้า, การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived quality) ซึ่งจะวัดจากการรับรู้คุณภาพ 
โดยรวมของสินค้าหรือบริการนั้น, ความเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินค้า (Brand association) ซ่ึงจะ 
เป็นการวัดในด้านความทรงจำของผู้บริโภคว่ามีความเช่ือมโยงไปยังตราสินค้าในด้านบวกหรือลบ 
และสินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า (Other proprietary brand assets) ส่วนวิธีท่ีสองคือ การวัดจาก 
พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer behavior) ซึ่งจะเป็นการวัดความกักดีต่อตราสินค้า (Brand 
loyalty) โดยการวัดจากความผูกพัน (Commitment) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า หากผู้บริโภคมี 
ความผูกพันต่อตราสินค้ามาก ก็จะมีความภักดีต่อตราสินค้ามากด้วยน้ันเอง

นอกจากน้ียังมีมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าท่ีพัฒนาจาก Young & Rubicam (Y&R) ซ่ึงเป็น 
บริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีสาขาท่ัวโลก โดยมาตรวัดน้ันเรืยกว่า the Brand Asset Valuator (BAV) 
โดยท่ีผ่านมาน้ันได้ทำการวัดตราสินค้าจากทั่วโลก (Global brands) แล้วกว่า 450 ตราสินค้า และ 
วัดตราสินค้าท้องถิ่น (Local brands) มากกว่า 8,000 ตราสินค้า ซึ่งในแต่ละประเด็นท่ีทำการวัด 
จะประกอบไปด้วยคำถามท่ังหมด 32 ข้อ รวมถึงคำถามเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 
personality) ด้วยโดยมีองค์ประกอบในการวัดทั่งหมด4 ด้านด้วยกัน ได้แก่

• ความแตกต่าง (Differentiation) จะวัดว่าตราสินค้าน้ันมีความโดดเด่นจากตรา 
สินค้าอ่ืนในตลาดอย่างไร

• ความเก่ียวข้อง (Relevance) เป็นการพิจารณาถึงความสัมพันธ์ระหว่าง 
บุคลิกภาพตราสินค้ากับผู้บริโภค ว่ามีความเกี่ยวข้องกันมากน้อยเพียงไร ตรา 
สินค้าน้ันมิความหมายอย่างไรต่อผู้บริโภค มีความเหมาะสมหรือไม่
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• การได้รับความยอมรับนับถือ (Esteem) โดยจะวัดว่าผู้บริโภคมีความนับถือต่อ 
ตราสินค้ามากน้อยเพียงไร พิจารณาว่าตราสินค้านั้นดีที่สุดในประเภทสินค้า 
หรอไม่ ซึ่งการวัดในด้านน้ีจะเกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณภาพของตราสินค้า อีกท้ังยัง 
ส่งผลต่อการเพ่ิมความนิยมในตราสินค้าต่อไปด้วย

• ความรู้ในตราสินค้า (Knowledge) เป็นการวัดความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภคท่ีมี 
ต่อตราสินค้า

นอกจากน้ี EquiTrend ยังเป็นอีกมาตรวัดที,ใช้พิจารณาคุณค่าตราสินค้า พัฒนาโดย Total 
research ซึ่งจะมีความซับซ้อนและจำนวนคำถามที,น้อยกว่ามาตรวัด the Brand Asset Valuator 
ของ Y & R โดยมีองค์ประกอบที่นำมาวัดคุณค่าตราสินค้า 3 ด้าน

ด้านแรกคือ ความโดดเด่นของตราสินค้า (Salience) ซึ่งจะคล้ายกับองค์ประกอบเรอง 
ความรู้ (Knowledge) ของ Y & R ที่จะมีการวัดความตระหนักรู้ (Awareness), การระลึกถึงตรา 
สินค้า (Recognition) และการจดจำตรา สินค้าได้ (Recall)

ด้านท่ีสองคือ การวัดความรับรู้ในคุณภาพสินค้า อันถือเป็นหัวใจหลักของมาตรวัด 
EquiTrend น้ี เน่ืองจาก Total research ได้คืกษาพบว่าการรับรู้คุณภาพมีความลัมพันธ์อย่างมาก 
ต่อความช่ืนชอบในตราสินค้า ความไว้ใจ ความภาคภูมิใจ และความเต็มใจท่ีจะแนะนำตราสินค้า 
ต่อผู้อื่นโดยในการวัดการรับรู้คุณภาพนั้นจะทำโดยใช้มาตรวัด 11 ข้อ (11-Point scale) ซ่ึงเร่ิม 
จากการไม่ยอมรับ (Unacceptable) ไปจนถึงความโดดเด่นของตราสินค้า (Outstanding) และ 

ด้านสุดท้ายคือ ความพึงพอใจของผู้ใช้ (User satisfication) ซึ่งจะเป็นการประเมิน 
คุณภาพโดยเฉลี่ยจากการใช้สินค้าสำหรับผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้าน้ันบ่อยครั้ง ท้ังน้ีจะสามารถ 
แสดงถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าจากมุมมองของผู้ใช้ใด้ซึ่งอาจแตกต่างกับการรับรู้คุณภาพ 
จากมุมมองของผู้บริโภคทั่วไป ดังจะเห็นว่า Toyota ถูกประเมินว่ามีคุณภาพเป็นอันดับ 62 แต่เป็น 
อันดับ 4 เม่ือผู้ใช้ตราสินค้าเป็นผู้ประเมินความพึงพอใจ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามปัญหาจากการ 
วัดความพึงพอใจคือ บางตราสินค้ามีผู้ใช้จำนวนน้อย เช่น Mercedes ทำให็ใม่สามารถประมาณ 
ความพึงพอใจของผู้ใช้ใต้

นอกจากนิ Interbrand, บริษัททีปรึกษาด้านการสร้างตราสินค้า (Branding consulting 
company) ของประเทศอังกฤษ ยังได้เสนอแนวคิดในการวัดคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงมีการมองในมุม 
กว้าง ตั้งแต่การพิจารณาถืงผู้ท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต สภาพแวดล้อมทางตลาด การรับรู้ 
ของผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 7 มุมมอง ได้แก่

มุมมองแรก: ความเป็นผู้นำ (Leadership) จะพิจารณาลำดับท่ีตราสินค้าน้ันเป็นท่ียอมรับ 
อยู่ในตลาด หากมีความเป็นผู้นำตลาดสูงจะแสดงถึงความมั่นคงและเสถียรภาพของตราสินค้า
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มุมมองท่ีสอง: ความมีเสถียรภาพ (Stability) คือความยาวนานที่ตราสินค้าน้ันสามารถคง 
อยู่ในตลาดได้

มุมมองท่ีสาม: สภาพตลาด (Market) ตราสินค้าจะมีคุณค่าหากอยู่ตลาดที่มีความเติบโต 
มีโครงสร้างในการขายที่หลากหลายรวมถึงโครงสร้างราคาที่มั่นคงซึ่งจะทำให้มีผลกำ!รเพิ่มขึ้นได้

มุมมองท่ีส่ี: ความเป็นนานาชาติ (International) กล่าวคือ ตราสินค้านานาชาติจะมี 
คุณค่ามากกว่าตราสินค้าท้องถ่ิน

มุมมองท่ีห้า: แนวโน้ม (Trend) จะเป็นแนวโน้มในการเติบโตของตราสินค้า สุขภาพตรา 
สินค้า รวมถีงผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคตด้วย

มุมมองท่ีหก: ได้รับการสนับสนุน (Support) หากตราสินค้าใดได้รับการสนับสนุนท่ีดี ไม่ 
ว่าจะในด้านการลงทุนหรือด้านใดก็ตาม จะเป็นเคร่ืองรับประกันว่าตราสินค้าน้ันจะมีความ 
แข็งแกร่งและเติบโตต่อไป

มุมมองท่ีเจ็ด: การปกป้อง (Protection) ซึ่งจะเป็นเรื่องของการปกป้องสิทธิต่างๆทาง 
กฎหมาย เช่น เครื่องหมายาารค้า เป็นต้น

ล่วนอีกมุมมองหนึ่งเป็นการวัดคุณค่าตราสินค้าในระยะยาว ซึ่งจะสร้างความน่าเชื่อถือได้ 
มาก น่ันคือ The Brand Equity Ten โดยมาตรวัดดังกล่าวพัฒนาจากองค์ประกอบ 4 ข้อของ 
คุณค่าตราสินค้าท่ี Aaker (1991)ได้กล่าวไว้แต่ในมาตรวัด The Brand Equity Ten น้ันจะแยก 
เป็น 5 องค์ประกอบ ได้แก่

องค์ประกอบแรก: เป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty measures) ซ่ึงจะวัดเร่ือง 
ความสามารถในการต้ังราคาสูง (Price premium) และ ความพึงพอใจหรือความภักดี 
(Satisfication/ Loyalty)

องค์ประกอบที่สอง: เป็นการวัดการรับรู้คุณภาพหรือความเป็นผู้นำ (Perceived quality/ 
Leadership measures) ซ่ึงจะพิจารณาท้ังในแง'ของคุณภาพตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้และความ 
เป็นผู้นำหรือความเป็นท่ีนิยมของตราสินค้านั้น (Leadership/ Popularity)

องค์ประกอบที่สาม: จะวัดความเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินค้าหรือวัดความแตกต่างของตรา 
สินค้า (Associations/ Differentiation measures) โดยจะวัดความรับรู้ในมูลค่าตราสินค้า 
(Perceived value) บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) และความเช่ือมโยงไปยังองค์กร 
เจ้าของตราสินค้า (Organizational associations)

องค์ประกอบที่ส่ี: เป็นการวัดความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Awareness measures) ซ่ึง 
เป็นการวัดความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) ในแต่ละระดับมั่นเอง
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และองค์ประกอบท่ีห้า: การวัดการดำเนินงานทางการตลาด (Market behavior 
measures) โดยจะวัดส่วนแบ่งการตลาด (Market share) ราคาตลาดและความครอบคลุมของ 
ช่องทางจำหน่าย (Market price/ Distribution coverage)

ด้วยความสำคัญของคุณค่าตราสินค้าดังที่กล่าวไปแล้วข้างต้น ทำให้ในปัจจุบันได้มี 
งานวิจัยต่างๆมากมายที่ทำการคิกษาและวัดคุณค่าตราสินค้า ตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ เอกรัตน์ 
ลตวรรณ์ (2543) ได้นำแนวคิดของ Keller (1993) มาใช้ในการวัดระดับคุณค่าตราสินค้าในใจ 
ผู้บริโภคต่อการขยายตราสินค้า ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงสำรวจ ซ่ึงปรากฏว่า คุณค่าตราสินค้าของสินค้า 
ท้ัง'ในระดับความเก่ียวพันสูงและต่ํา ล้วนมีความสัมพันธ์กับการประเมินการขยายตราสินค้าของ 
ผู้บริโภค

ส่วน วารินยา ลีลายุวัฒน์ (2543) ได้นำแนวคิดของ Keller (1993) มาคิกษาเช่นกันโดย 
เป็นการคิกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า โดยพบว่าผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ต่อ 
ตราสินค้าท้ังในรูปแบบและระดับที่ต่างกันท้ังในระดับลึกซึ้งและผิวเผิน

นอกจากนี้ ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล (2544) ก็นำแนวคิดของ Keller (1993) มาพัฒนา 
มาตรวัดคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการโดยเป็นการวัดความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าและการรับรู้ 
คุณภาพในธุรกิจบริการ เพ่ือคิกษาระดับคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคในธุรกิจบริการ และยัง 
คิกษาปัจจัยการตอบสนองต่อระดับคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงพบว่า คุณค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการทัง 
2 ประ๓ ท คือ ธุรกิจบริการที่สามารถจับต้องได้ (Tangible) และธุรกิจบริการที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับปัจจัยทางการตลาดทุกปัจจัย

นกัสกร ศักดานุวงค์ (2545) ได้นำแนวคิดของ Keller (1993) มาคิกษาการวัดคุณค่าตรา 
สินค้าในตลาดที่มุ่งส่องค์กรธุรกิจด้วย โดยเป็นการวัดความรู้เก่ียวกับตราสินค้า ความ'ไว้,ววง'ใจท่ีมี 
ต่อพนักงานของตราสินค้า และคิกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยการ 
ตอบสนองทางการตลาด โดยพบว่า คุณค่าตราสินค้ามิความสัมพันธ์เชิงบวกกับปัจจัยการ 
ตอบสนองทางการตลาดทุกปัจจัย แต่เม่ือพิจารณาเฉพาะตราสินค้าพบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ 
ละตราสินค้าจะมีการตอบสนองต่อปัจจัยทางการตลาดที่แตกต่างกัน

ส่วนธิติ บุตรรัตน์ (2542) ได้ใช้แนวคิดของ Aaker (1991) ในการพัฒนามาตรวัดคุณค่า 
ตราสินค้า ซ่ึงประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า ความชอบในตราสินค้า ความตังใจ 
ซ้ือสินค้า ความพึงพอใจในตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า โดยพบว่ามาตรวัดดังกล่าวมีค่า 
ความน่าเชื่อถือที่สูงและผลการวิจัยมีความเที่ยงตรงในระดับพอใช้

นันทนา บริพันรานนท์ (2542)ได้นำแนวคิดของ Aaker (1991) มาใช้ในการวัดคุณค่าตรา 
สินค้าในใจผู้บริโภคระหว่างสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันต่ํา คือ กาแฟสำเร็จรูป และสินค้าท่ีมีค'วาม
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เก่ียวพันสูง คือ รถยนต์ส่วนบุคคล โดยมาตรวัดดังกล่าวประกอบไปด้วย การรู้จักตราสินค้า การ 
รู้จักหรือเคยเห็นโฆษณา ความเช่ือมโยงเก่ียวกับตราสินค้า การรับรู้คุณภาพของตราสินค้ากับ 
ปัจจัยตอบสนองทางการตลาด โดยพบว่า คุณค่าตราสินค้าจะมีความสัมพันธ์กับปัจจัยจากการ 
สื่อสารการตลาดอย่างมีนัยสำคัญ กล่าวคือ สินค้าที่มีคุณค่าตราสินค้าสูงจะไค้รับการตอบสนอง 
ในระดับสูงด้วย

สำหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะทำการวัดคุณค่าตราสินค้าตามแนวคิดของ Hui และ Zhou
(2003) ซึ่งไค้ประยุกต์มาตรวัดมาจาก Aaker (1991), Kim และ Chung (1997) โดยทำการวัดใน 
3 มิติ ได้แก่ ความเป็นท่ีนิยมของตราสินค้า (Popularity), ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า 
(Reputation) และความมีคุณภาพของสินค้า(Quality) เพื่อคัดเลือกตราสินค้าท่ีมีคุณค่าตราสินค้า 
ในระดับสูง (High Brand Equity) และคุณค่าตราสินค้าต่ํา (Low Brand Equity) เพ่ือใช้ใน 
การคืกษาผลต่อคัวแปรตามและผลร่วมกับภาพลักษณ์ประเทศผู้ผลิตสินค้าต่อคัวแปรตาม
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3. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ทัศนคติ และกระบวนการตัดสินใจสัอของผู้บริโภค

3.1 ทฤษฏีการรับรู้ (Perception)

การคืกษาการรับรู้ของผู้บริโภคน้ันมีความสำคัญต่อนักการตลาดมาก เน่ืองจากจะเป็น 
ประโยชน์ในการวางกลยุทธ์เพื่อให้สินค้าประสบความสำเร็จในตลาดได้ เช่น กรณีท่ีผู้บริโภคมีการ 
รับรู้ว่ารถยนต์ที่ผลิตจากประเทศอเมริกามีคุณภาพต่ํา แต่รับรู้ว่ารถยนต์ท่ีผลิตในประเทศณ่ีป่นจะ 
มีคุณภาพท่ีสูง ดังนั้นบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ไนประเทศอเมริกาอาจปรับปรุงการรับรู้ให้ดีข้ึนได้ ด้วย 
การนำรถยนต์ไปผลิตในประเทศญี่ปุน เป็นต้น (Hanna & Wozniak, 2001) โดย'ไนสํวนต่อ1ไป จะ 
กล่าวถึงความหมายของการรับรู้

3.1.1 ความหมายของการรับรู้

ได้มีนักวิชาการให้ความหมายของการรับรู้ (Perception) ไว้จำนวนมาก โดย Assael 
(2004) กล่าวว่า การรับรู้คือ การคัดเลือก (Selection) การจัดระเบียบ (Organization) และการ 
แปลความหมาย (Interpretation) ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli) และส่ิงกระตุ้น 
จากสิ่งแวดล้อม (Environmental stimuli) ให้เป็นส่ิงท่ีมีความหมาย

ในขณะท่ี Schiffman และ Kanuk (2004) ก็ได อ้ธิบายความหมายของการรับรู้ไนทำนองท่ี 
คล้ายกันว่า เป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลจะการเลือก จัดระเบียบ และแปลความหมายสิง 
กระตุ้น (Stimuli) ให้เป็นภาพที่มีความหมายและเป็นเรื่องราว

นอกจากน้ี Hanna และ Wazniak (2001) และ Solomon (2004) ได้กล่าวว่า การรับรู้เป็น 
กระบวนการเลือก (Selected) จัดระเบียบ (Organized) และแปลความหมาย (Interpreted) ของ 
สิ่งเร้าโดยประสาทสัมผัส (Sensation) ให้ออกมาเป็นสิ่งท่ีมีความหมาย

ซึ่งแต่เดิมนั้นในการคืกษาการรับรู้จะพิจารณาจากสิ่งกระตุ้น (Stimuli) และกัดการ 
ตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น ซ่ึงกัดผ่านประสาทสัมผัสทัง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กล่ิน 
การลิ้มรสและการสัมผัสต่อสิ่งต่างๆ ซึ่งไม่เพียงพอต่อการทำความเข้าใจเรื่องการรับรู้อีกต่อไป 
เน่ืองจากจะต้องพิจารณาถึงปัจจัยอื่นที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น ประสบการณ์ ความ 
คาดหวัง ความต้องการ โดยพบว่าผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการรับรู้ต่างกันแม้ว่าจะเป็นเรื่องเดียวกัน 
ก็ตาม ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีประสบการณ์ความคาดหวัง กรอบของการอ้างอิงท่ีแตกต่าง 
กัน เช่น ในการชมภาพยนตร์ ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการตีความเรื่องราวท่ีแตกต่างกัน เป็นต้น 
(Hanna & Wazniak, 2001) นอกจากน้ี Schiffman และ Kanuk (2004) ยังได้เพ่ิมเติมว่า ในการ
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รับเของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับความต้องการ (Needs) ค่านิยม (Values) และ 
ความคาดหวัง (Expectations) ของแต่ละบุคคลด้วย

ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perceptions) มีความสำคัญต่อนักการตลาดอย่าง 
มาก เนื่องจากเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อความสำเร็จของสินค้า โดยจะเห็นได้จากบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ 
ของประเทศอเมริกาที่ได้รับผลกระทบจากภาพลักษณ์ด้านคุณภาพสินค้าที่ไม่ดี เน่ืองจากผู้บริโภค 
มีการรับรู้ว่ารถยนต์ที่ผลิตจากต่างประเทศ โดยเฉพาะในประเทศญี่ป่นจะมีคุณภาพสูง ทำให้มีการ 
ช้ือรถยนต์ที่ผลิตจากประเทศณ่ีป่นมากกว่า ทำให้บริษัทผู้ผลิตรถยนต์ในประเทศอเมริกาต้องแก้ไข 
ปัญหาด้วยการ'พัฒนาคุณภาพรถยนต์ให้ดี'ข้ึน และมีการสื่อสารเรื่องคุณภาพผ่านสื่อประ๓ ทต่างๆ 
ด้วย (Hanna & Wazniak, 2001)

3.1.2 สิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimuli)

สิ่งกระตุ้น (Stimuli) คือ ลักษณะทางกายภาพ สื่งท่ีมองเห็นและการสื่อสารด้วยคำพูดซึ่งมี 
อิทธิพลต่อการตอบสนองของบุคคล ลิงกระตุ้นแบ่งได้เป็น 2 ประ๓ ท ได้แก่ สิ่งกระตุ้นทางการ 
ตลาด (Marketing stimuli) ซ่ึงเป็นการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ และส่ิงกระตุ้นทาง 
ส่ิงแวดล้อม (Environmental stimuli) ซึ่งเกี่ยวข้องกับอิทธิพลจากลังคมและวัฒนธรรม โดยส่ิง 
กระตุ้นท่ีมีบทบาทต่อการรับรู้ของผู้บริโภคมาก คือส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli)

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimuli) คือ การส่ือสารหรือส่ิงกระตุ้นทางกายภาพท่ี 
มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค ทั้งนี้สามารถแบ่งส่ิงกระตุ้นทางการตลาดได้เป็น สิ่งกระตุ้นปฐมภูมิหรือสิ่ง 
กระตุ้นภายใน (Primary or Intrinsic stimuli) ไม่ว่าจะเป็นตัวสินค้าหรือสํวนประกอบต่างๆของ 
สินค้าก็ตาม เซ่น รสชาติ กล่ิน คุณสมบัติของสินค้า เป็นต้น และสิ่งกระตุ้นทุติยภูมิหรือสิ่งกระตุ้น 
ภายนอก (Secondary or Extrinsic stimuli) ซ่ึงเป็นการสื่อสารในรูปแบบต่างๆที่ออกแบบมาให้มี 
อิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยผ่านคำพูด รูปภาพ ลัญลักษณ์หรือสิ่งกระตุ้นอื่นๆที่มีสํวนเกี่ยวข้องกับ 
สินค้า เซ่น ราคา ร้านค้า พนักงานขาย เป็นต้น

ในการแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบันนี้ ผู้ผลิตต้องให้ความสำคัญกับส่ิงกระตุ้นทุติยภูมิ 
หรือส่ิงกระตุ้นภายนอก (Secondary Stimuli) เป็นพิเศษ แต่อย่างไรก็ตามส่ิงกระตุ้นปฐมภูมิซ่ึง 
เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเกิดจากตัวสินค้าน้ันก็มีความสำคัญมาก เน่ืองจากเก่ียวข้องกับประสบการณ์ตรง 
จากการใช้สินค้า ดังนั้นนักการตลาดอาจมีการแจกสินค้าตัวอย่างทดลองให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ 
ก่อนเพ่ือลดความเสี่ยงจากการช้ือ ทำให้นักการตลาดต้องมีการสื่อสารถึงตัวสินค้าให้ผู้บริโภคได้ 
รู้จักมากข้ึน



89

นอกจากนี้ Assael (2004) ยังได้กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการรับรู้และตีความส่ิง 
กระตุ้นแตกต่างยันไปขึ้นอยู่ยับปัจจัย 2 ประการ ได้แก่ ลักษณะของส่ิงเร้าที่มีผลต่อการรับรู้ 
(Characteristics of the stimulus) และความสามารถในการรับรู้สิงเร้าของผู้บริโภค (Consumers’ 
ability to perceive the stimulus)

สำหรับปัจจัยประเภทแรกที่มีผลต่อการรับรู้และตีความของผู้บริโภค คือ ลักษณะของส่ิง 
เร้า (Characteristic of the stimulus) สามารถแบ่งได้เป็นองค์ประกอบด้านประสาทสัมผัส 
(Sensory elements) อันได้แก่ สี กล่ิน รส เสียงและความรู้สึก และองค์ประกอบด้านโครงสร้าง 
ของส่ิงกระตุ้น (Structural elements) เช่น ขนาด ตำแหน่ง ความขัดแย้งและความแปลกใหม่ เป็น 
ต้น

ล่วนปัจจัยประ๓ ทท่ีสอง คือ ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer Characteristics) ซ่ึงจะ 
เป็นความสามารถของผู้บริโภคในการรับรู้สิ่งกระตุ้นอย่างมีประสิทธิภาพ โดยลามารถแบ่งได้เป็น 
2 ลักษณะ ได้แก่ การแยกแยะความแตกต่างของสิ่งกระตุ้น (Stimulus Discrimination) และ 
ความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งกระตุ้น (Stimulus generalization) กล่าวคือ สำหรับลักษณะแรก 
การแยกแยะความแตกต่างของสิ่งกระตุ้นน้ัน จะเกี่ยวข้องยับความสามารถในการแบ่งแยกส่ิง 
กระตุ้นลักษณะต่างๆจากยันได้ เช่น การแยกความแตกต่างในแต่ละตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น 
รสชาติ ความรู้สึก ราคา รูปร่างหริอบรรจุภัณฑ์ซึ่งความสามารถดังกล่าวอาจเนื่องมาจาก 
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา การริยนรู้ การใช้งาน แต่อย่างไรก็ตามบางครังการแยกความแตกต่างของ 
สิ่งกระตุ้นก็เป็นเรองยาก เช่น การแยกแยะรสชาติและความรู้สึก ดังน้ันนักการตลาดจึงควรใช้การ 
โฆษณาเพื่อสร้างความแตกต่างให้เกิดข้ึนแก่ผู้บริโภคอย่างขัดเจน ซึ่งอาจเป็นการสร้างภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าให้ผู้บริโภคเกิดความรับรู้ถึงความแตกต่างก็ได้ เช่น บริษัทผู้ผลิตรถยนต์มีการส่ือสารไป 
ยังผู้บริโภคว่า รถยนต์ Honda เป็นรถยนต์ท่ีผลิตจากประเทศญ่ีป่น ซ่ึงมีคุณภาพและสมรรถนะสูง 
เป็นต้น

ล่วนลักษณะ'ท่ีสอง ความสามารถในการเชื่อมโยงส่ิงกระตุ้น (Stimulus Generalization) 
ดังจะเห็นว่าในลักษณะแรกน้ัน ผู้บริโภคจะสามารถแยกแยะความแตกต่างของแต่ละตราสินค้าได้ 
ทำให้สามารถประเมินตราสินค้าได้ซึ่งหากผู้บริโภคมีความสามารถในการเชื่อมโยงสิ่งกระตุ้นก็จะ 
เป็นการง่ายในการประเมินตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้มีการประเมินแต่ละส่ิงกระตุ้นแยก 
จากยัน แต่จะนำสิ่งเร้าต่างๆมาร่วมยันพิจารณา แต่ท้ังน้ีประสบการณ์ก็มีล่วนในการสร้างการ 
ประเมินสินค้าได้ หากผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีต่อตราสินค้า ก็จะมีแนวโน้มที่จะชือชำเพิมข้ึน 
เช่น ผู้บริโภคได้ใช้เครองใช้ไฟฟ้า Sony แล้วพบว่ามีความคงทน ดังนันหากผู้บริโภคต้องซือ 
เครื่องใช้ไฟฟ้าในครั้งต่อไปก็จะมีแนวโน้มที่จะซ้ือเครื่องใช้ไฟฟ้า Sony อีก เป็นต้น นอกจากนี 
ความสามารถในการเช่ือมโยงส่ิงกระตุ้นยังเป็นประโยชน์ต่อการขยายตราสินค้า (Brand
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extension) อีกด้วย โดยเฉพาะหากเป็นตราสินค้าที่ประสบความสำเร็จมาก่อน ผู้บริโภคจะมีการ 
เชื่อมโยงท่ีดีจากตราสินค้าเก่ามายังตราสินค้าใหม่ เช่น คุณภาพของผลิตภัณฑ์ใหม่จะดีเหมือน 
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เก่า เป็นต้น อีกทั้งนักการตลาดยังสามารถใช้ตำแหน่งตราสินค้าในการ 
แช่งขันกับผู้นำตลาด รวมทั้งการเช่ือมโยงสิ่งกระตุ้นยังเป็นประโยชน์ต่อการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคใน 
ประ๓ ทสินค้าท่ีมีคุณสมปติใกล้เคียงกันหันมาใช้สินค้าอีกประ๓ ทหน่ึงด้วย เช่น การโน้มน้าวให้ 
ผู้บริโภคซึเรืยล (Cereals) หันมารับประทานเป็นของว่าง ซึ่งอาจต้องเน้นการโฆษณาให้ผู้บริโภค 
เห็นความเชื่อมโยงของสินค้าชีเริยลกับสถานการณ์การบริโภคสำหรับเป็นของว่างเพิ่มข้ึน

จากที่กล่าวมาท้ังหมดข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการ 
คัดเลือก (Selection) การจัดระเบียบ (Organization) และการแปลความหมาย (Interpretation) 
สิ่งกระตุ้นต่างๆท่ีมากระทบประสาทสัมผัส ซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนจะมีการตีความหมายส่ิงกระตุ้นที, 
ต่างกัน ขึ้นอยู่กับลักษณะของสิ่งกระตุ้นเช่นรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส และลักษณะล่วนบุคคลไม่ 
ว่าจะเป็นประสบการณ์ ค่านิยม ความคาดหวัง รวมถึงความสามารถในการแยกความแตกต่างของ 
สิ่งเร้าและความสามารถในการเช่ือมโยงสิ่งกระตุ้นด้วย ดังนั้นในการทำความเข้าใจเร่ืองการรับรู้ 
จึงต้องเข้าใจกระบวนการรับรู้ท้ังหมดก่อน ว่ามีขั้นตอนอย่างไร ซึ่งจะอธิบายในหัวข้อต่อไป

3.1.3 กระบวนการรับรู้

Assael (2004) ได้กล่าวว่า กระบวนการรับรู้จะประกอบไปด้วย การคัดเลือก (Selection) 
การจัดระเบียบ (Organization) และการแปลความหมาย (Interpretation) ซ่ึงจะมีความเก่ียวข้อง 
กับการเปิดรับ (Exposure) ซึ่งจะล่งผลต่อความสนใจ (Attention) ตลอดจนการแบ่งประ๓ ท 
(Categorization) และการอ้างอิง (Inference) ด้วย ซึงแสดงได้ดังแผนภาพที 3.1

จากแผนภาพท่ี 2.8 สามารถอธิบายได้ว่า กระบวนการแรกของการรับรู้ คือการคัดเลือก 
(Selection) สิ่งกระตุ้นต่างๅที่ผู้บริโภครับรู้ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยจะมีการเลือกรับรู้ในสิ่งท่ี 
ผู้บริโภคมีความสนใจและตรงกับความต้องการซึ่งกระบวนการนีจะเกี่ยวข้องกับการเปิดรับ 
(Exposure) ท่ีเกิดจากการท่ีประสาทสัมผัสท้ัง 5 ของผู้บริโภคถูกกระตุ้นโดยสิ่งกระตุ้นต่างๆ โดย 
ผู้บริโภคจะเลือกรับเฉพาะสิงกระตุ้นที่ตรงกับความต้องการและจะหลีกเล่ียงสิ่งกระตุ้นท่ีไม่มี 
ความสำคัญหรือไม่สนใจ เช่น หากผู้บริโภคกำลังต้องการซึอรถยนต์ ก็จะเปิดรับต่อโฆษณารถยนต์ 
เป็นพิเศษ และจะไม่สนใจโฆษณาคอมพิวเตอร์ เป็นต้น และในกระบวนการแรกนียังเกียวข้องกับ 
ความสนใจ (Attention) ด้วย กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีความสนใจต่อส่ิงกระตุ้นต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับ 
ความต้องการ เช่น เมื่อผู้บริโภคมีความสนใจในโฆษณาเกี่ยวกับรถยนต์ทางโทรทัศน์ ก็จะทำให้ 
สนใจไปดูสินค้าจริง เป็นต้น ซึ่งนักโฆษณาสามารถใช้ปัจจัยทางโครงสร้างของสิ่งกระตุ้น
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(Structural factors) เพ่ือสร้างความสนใจแก่ผู้บริโภค เช่น ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ การวาง 
โฆษณาไว้ในตำแหน่งท่ีดึงดูดสายตา การใช้ภาพท่ีดึงดูดสายตา เป็นต้น รวมท้ังยังสามารถใช้ 
ปัจจัยที่มีผลต่อประสาทสัมผัส (Sensory factors) เพ่ือดึงดูดความสนใจเพ่ิมขึ้นด้วย เช่น การใช้ 
เสียงกระดิ่งในโฆษณา การใช้กล่ินในโฆษณาน้ีาหอมบนสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามการ 
เปิดรับต่อสิ่งกระตุ้นต่างๆน้ัน ไม่จำเป็นว่าจะทำให้ผู้บริโภคมีความสนใจได้เสมอไป เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีความสนใจต่อสิ่งท่ีเปิดรับต่างกัน

แผนภาพท่ี 2.8 กระบวนการรับรู้ (The Perceptual Process)

ท่ีมา : Assael, H. (2004). Consumer behavior.A strategie approach. New York, NY: 
Houghton Muffin, p. 159.

ดังน้ันจึงอาจเรียกกระบวนการคัดเลือกนี้ว่า การรับรู้อย่างเลือกสรร (Selective 
perception) เนื่องจากผู้บริโภคจะมีการเลือกเปิดรับและเลือกสนใจเม่ือสิ่งกระตุ้นนันตรงกับความ 
ต้องการของผู้บริโภค อีกทังยังมีการเลือกจัดระเบียบ (Selective organization) ข้อมูลเฉพาะทีตรง 
กับความเช่ือ และจะเลือกแปลความหมาย (Selective interpretation) ในสิงทีลอดคล้องกับความ 
เชื่อท่ีมีมาก่อนและทัศนคติของตน ซึ่งการรับรู้อย่างเลือกสรร (Selective perception) จะช่วยสร้าง 
ความม่ันใจว่าได้รับข้อมูลที่สอดคล้องกับความต้องการของตน (Perceptual vigilance)

สำหรับกระบวนการที่ลองของการรับรู้ คือการจัดระเบียบ (Organization) ซึงเป็นการจัด 
กลุ่มข้อมูลที่ได้รับจากแหล่งต่างๆ เพ่ือนำไปล่ความเข้าใจท่ีดึข้ึนและล่งผลต่อพฤติกรรมต่อไป โดย



การจัดระเบียบข้อมูลอยู่บนพ้ืนฐานของการผสมผสาน (integration) สิ่งต่างๆที่ผู้บรโภครับรู้ให้ 
ออกมาเป็นภาพรวมท่ีง่ายต่อความเข้าใจ ซึ่งหลักการดังกล่าวมีท่ีมาจากแนวคิด Gestalt 
psychology ที่มองว่าผู้บริโภคมีการจัดระเบียบสิ่งต่างๆออกมาเป็นภาพรวม ดังน้ันนักการตลาด 
จึงควรทำความเข้าใจหลักการน้ีเพื่อนำไปใช้ในการวางกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมต่อไป
(Assael, 2004)

โดย Assael (2004) ได้กล่าวว่าหลักการในการจัดระเบียบในการรับรู้ จะประกอบด้วย 3 
แนวคิด คือ การเติมล่วนท่ีขาดไปให้ลมบูรณ์ (Closure) การจัดกลุ่ม (Grouping) และการคำนึงถึง 
บริบทในการรับรู้ (Context) ในล่วนของแนวคิดแรก การเติมล่วนที่ขาดไปให้สมบูรณ์ (Closure)
น้ัน พบว่าผู้บริโภคจะมีการเติมล่วนท่ีขาดหายไปด้วยความเข้าใจของตน เพ่ือสร้างความหมายท่ี 
สมบูรณ์ให้เกิดขึ้นซ่ึงพฤติกรรมดังกล่าวจะสามารถสร้างความพอใจให้แก่ผู้บริโภค โดยแนวคิดน้ีทำ 
ให้นักโฆษณามีการสร้างโฆษณาที่มีเนื้อหาหริอรูปที่ไม่สมบูรณ์ และให้ผู้บริโภคมีการเติมล่วนท่ี 
ขาดหายไปเอง เนื่องจากจะสร้างความสนใจแก่ผู้บริโภคได้มากกว่าน่ันเอง

ล่วนแนวคิดของการจัดกลุ่ม (Grouping) น้ัน ผู้บริโภคจะมีการนำเอาส่ิงกระตุ้นต่างๆที่ได้ 
รับมาจัดเป็นกลุ่มต่างๆเพ่ือเกิดความเข้าใจมากข้ึน โดยจะมีการแบ่งกลุ่มได้เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 
การจัดกลุ่มส่ิงกระตุ้นตามความใกล้ชิด (Proximity) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการเชื่อมโยงสิ่งต่างๆ 
ให้มีความเกี่ยวข้องกัน เช่น ผู้บริโภคจะเชื่อมโยงน้ําอัดลมกับสินค้าประเภทขนมขบเค้ียวหริอเค้ก 
เนื่องจากเป็นสินค้าท่ีทำให้อ้วนท้ังหมด (Hanna & Wozniak, 2001) นอกจากน้ียังแบ่งกลุ่มตาม 
ความคล้ายคลึง (Similarity) กล่าวคือผู้บริโภคจะนำสิงต่างๅที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Characteristics) คล้ายกันมารวมเป็นกลุ่มเดียวกัน เช่น และตามความต่อเน่ือง (Continuity) โดย 
ผู้บริโภคจะส่ิงต่างๆมารวมกลุ่มกันตามความต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นข้อความหริอภาพมาเชื่อมต่อกัน 
ให้เกิดเป็นความหมาย และแนวคิดสุดท้าย คือ ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ต่อส่ิงกระตุ้นโดยคำนึงถึง 
บริบท (Context) กล่าวคือ จะมีการแยกส่ิงกระตุ้นท่ีมีความโดดเด่นมาก (Figure) ออกจากส่ิง 
กระตุ้นท่ีมีความโดดเด่นน้อย (Ground) ซึ่งนักโฆษณาสามารถนำไปใช้ในการสร้างโฆษณาท่ีมี 
ความโดดเด่นแก่ผู้'บริโภค'ได้

และในกระบวนการสุดท้ายของการรับรู้ คือ การแปลความหมายของการรับรู้ 
(Interpretation) เก่ียวข้องกับ 2 หลักการ หลักการแรก คือการจัดประ๓ ทของการรับรู้ 
(Categorization) เป็นการแบ่งประเภทของส่ิงกระตุ้นออกเป็นหมวดหมู่ ซ่ึงช่วยให้มีการแปล 
ความหมายของส่ิงกระตุ้นเป็นไปได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพฃึน และหลักการทีสอง คือการ 
เชื่อมโยงส่ิงกระตุ้น (Inference) ซ่ึงเก่ียวข้องกับการเช่ือมโยงสิงกระตุ้น 2 ส่ิงเข้าด้วยกันเพือให้เกิด 
เป็นความหมายในการรับรู้ เช่น การที่ผู้บริโภคมีการเช่ือมโยงสินค้าราคาสูงว่ามีคุณภาพดี หริอ
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การมองว่านํ้ายาบ้วนปากต้องมีกลิ่นของม้ินท์จึงจะมีประสิทธิภาพ ทำให้ในการซ้ือน้ํายาบ้วนปาก 
ต้องซื้อเฉพาะที่มีกสินมิ้นท์ เป็นต้น (Assael, 2004)

นอกจากการทำความเข้าใจในกระบวนการของการรับรู้ตามไต้ที่ไต้กล่าวมาข้างต้นแล้ว ยัง 
ต้องพิจารณาถึงปัจจัยที,มีอิทธิพลต่อการแปลความหมายของการรับรู้ด้วย โดย Assael (2004) 
กล่าวว่า การแปลความหมายของการรับรู้ (Perceptual interpretation) ของผู้บริโภค จะมี 
ความสัมพันธ์กับการรับรู้ความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้า (Perceived risk) ซ่ึงความเส่ียงจากการซ้ือ 
สินค้าจะมีความแตกต่างกันไปในแต่ละคนและในแต่ละสถานการณ์โดยปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้ 
ความเสี่ยงสูงมีหลายประการ ได้แก่ ระดับความเก่ียวพันของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า กล่าวคือ 
หากมีความเกี่ยวพันในสินค้ามาก ก็จะมีความเส่ียงสูง, ผู้ปริ'โภคมีข้อมูลเก่ียวกับประเภทสินค้า 
น้อย, เป็นสินค้าใหม่, เป็นสินค้าท่ีมีความซับซ้อนทางเทคโนโลยี, ผู้บริโภคไม่มีความม่ันใจในการ 
ประเมินตราสินค้าของตน, มีตราสินค้าให้เลือกจำนวนมาก ซึ่งแต่ละตราสินค้าจะมีคุณภาพท่ี 
แตกต่างกันด้วย, เป็นสินค้าราคาสูง, เป็นการซ้ือท่ีมีความสำคัญต่อผู้บริโภค

นอกจากนี้ Assael (2004) ยังไต้แบ่งประ๓ ทของความเส่ียงออกเป็น 5 ประ๓ ทด้วยกัน
ได้แก่

1. ความเส่ียงทางต้านการเงิน (Financial risk) หากการซ้ือสินค้านั้นมีผลต่อการเงินของ 
ผู้บริโภคมาก ผู้บริโภคก็จะรับรู้ความเส่ียงจากการซ้ือสินค้าน้ันสูง

2. ความเสี่ยงทางด้านสังคม (Social risk) กล่าวคือ ในการซื้อสินค้าบางประ๓ ท ผู้บริโภคจะ 
กลัวว่าจะไม,ไต้รับการยอมรับจากกลุ่มคนในสังคม เช่นรถยนต์เฟอร์นิเจอร์ เส้ือผ้า รวมไป 
ถึงสินค้าที่สามารถสร้างความดึงดูดใจไต้ เช่น เครองสำอาง น้ํายาบ้วนปาก เป็นต้น

3. ความเสี่ยงทางต้านจิตใจ (Psychological risk) จะเก่ียวข้องกับความเสี่ยงในการสูญเสีย 
ความนับถือในตัวเอง (Self-esteem) เช่น ซ้ือสินค้ามาแพงกว่าราคาสินค้าจริง เป็นต้น

4. ความเสี่ยงทางต้านตัวสินค้า (Performance risk) กล่าวคือ เป็นความเส่ียงท่ีกลัวว่าสินค้า 
ที่ซื้อมาจะใช้งานไม่ได้ตามที่กล่าวอ้างไว้ซึ่งจะพบในกรณีการซื้อสินค้าที่มีความซับซ้อน 
ทางเทคโนโลยีสูง เช่น ซื้อคอมพิวเตอร์มาแล้วใช้งานไม่ได้อย่างที่คาดหวังไว้ เป็นต้น

5. ความเสี่ยงทางต้านกายภาพ (Physical risk) จะเป็นความเส่ียงว่าจะได้รับอันตรายจาก 
การใช้สินค้า เช่น ซื้อเครื่องสำอางมาใช้แล้วเกิดอาการแพ้เป็นต้น

โดยผู้บริโภคจะมีวิธีจัดการกับความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน ด้วยการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า 
หริอตราสินค้าเพิ่ม ซ่ึงสามารถหาไต้จากหลายแหล่งด้วยกัน เช่น อินเทอร์เน็ต, จากรายงาน 
ผู้บริโภค (Consumer Reports), การไม่เปล่ียนตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภคคุ้นเคยและรู้ผลจาก
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การใช้ตราสินค้าเดิมอยู่แล้ว อีกท้ังยังเป็นการลดความเสี่ยงที่จะเกิดจากการชื้อสินค้าใหม่, ช้ือ 
สินค้าโดยพิจารณาจากภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) เน่ืองจากเช่ือว่าหากเป็นสินค้าท่ีมี 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีดี ก็จะสามารถลดความเส่ียงลงได้, ชื้อสินค้าโดยพิจารณาจากภาพลักษณ์ 
ร้านค้า (Store image) ยิ่งเป็นร้านท่ีมีภาพลักษณ์ดี ก็จะยิ่งลดความเสี่ยงจากการช้ือสินค้าได้, ช้ือ 
สินค้าท่ีราคาแพง เนื่องจากเช่ือว่าสินค้าราคาแพงจะมีคุณภาพสูง, ช้ือสินค้าท่ีมีการรับประกัน 
(Warrantee) หรือมีการคืนเงิน (Guarantee) เม่ือไม่พอใจในสินค้า และช้ือสินค้าในปริมาณน้อย 
หรือช้ือสินค้าที่ราคาตํ่าที่สุดเพื่อลดปริมาณความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นน่ันเอง (Schiffman & Kanuk, 
2004)

ซึ่งนักการตลาดก็ควรทำความเข้าใจในการรับรู้ความเส่ียงของผู้บริโภค เพ่ือกำหนดกล 
ยุทธ์ในการจัดการการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภค โดยใช้การรับประกันคุณภาพสินค้า 
(Warrantee) หรือมีการคืนเงินเม่ือไม่พอใจในสินค้า (Guarantee), มีการขายสินค้าในปริมาณน้อย 
และราคาต่ํา เพื่อลดความเส่ียงของผู้บริโภคท่ีอาจเกิดจากการชื้อคร้ังแรก, การให้ตัวอย่างทดลอง 
สินค้าแก่ผู้บริโภค, มีการให้ข้อมูลข่าวสารในอินเทอร์เน็ตเพื่อสร้างความมั่นใจในสินค้า และสร้าง 
ความคุ้นเคยในสินค้าแก่ผู้บริโภคได้อีกด้วย, สิวนร้านค้าก็อาจช่วยผู้บริโภคได้ด้วยการให้ข้อมูล 
เก่ียวกับการจัดลำดับสินค้าขายดี สินค้าคุณภาพสูง สินค้าใช้ง่าย เป็นต้น (Assael, 2004)

นอกจากน้ี Schiffman และ Kanuk (2004) ได้กล่าวถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการบิดเบือน 
การแปลความหมายของการรับรู้ว่าเกิดได้จากปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Appearances), แบบฉบับทางความคิด (Stereotypes), ความประทับใจครั้งแรก (First 
Impressions), การด่วนสรุป (Jumping to Conclusions) และการประเมินแบบเหมารวม (Halo 
Effect) ซ่ึงแต่ละปัจจัยจะมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี

ปัจจัยแรก คือ ลักษณะทางกายภาพ (Physical Appearances) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมี 
การประเมินคุณภาพสินค้าโดยนำไปเชื่อมโยงกับการใช้บุคคลท่ีมีความน่าดึงดูดใจในงานโฆษณา 
เช่น จะประเมินสินค้าท่ีนำนางแบบหน้าตาดีไปใช้ในงานโฆษณาในทางท่ีดีและมีความช่ืนชอบต่อ 
สินค้าน้ัน

ปัจจัยท่ีสอง คือ แบบฉบับทางความคิด (Stereotypes) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ 
เป็นภาพเฉพาะต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยแบบฉบับทางความคิดเหล่าน้ีจะนำไปล่ความคาดหวังต่อ 
สถานการณ์บุคคล หรือเหตุการณ์ต่างๆท่ีอาจเกิดขึ้น และจะมีผลต่อการประเมินส่ิงกระตุ้นต่างๆ 
ว่าจะเป็นไปในทิศทางใด เช่น ผู้บริโภคมีแบบฉบับทางความคิดต่อรถยนต์ท่ีผลิตจากประเทศญี่ปุน 
ว่ามีคุณภาพสูง ดังน้ันจึงมีแนวโน้มท่ีจะมีความชอบต่อรถยนต์จากประเทศญ่ีป่น แต่อย่างไรก็ตาม 
แบบฉบับทางความคิดน้ีก็เป็นความเชื่อของบางบุคคล ซึ่งอาจตรงกับความจริงหรือไม่ก็ได้
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ปัจจัยท่ีสาม คือ ความประทับใจในครั๋งแรก (First Impressions) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมี 
ความประทับใจต่อสินค้ามากเป็นพิเศษ หากใช้สินค้าแล้วมีความพึงพอใจซึ่งจะมีผลต่อการ 
ประเมินสินค้าในครั้งต่อไปด้วย

ปัจจัยท่ีส่ี คือ การด่วนสรุป (Jumping to Conclusions) กล่าวคือ ผู้บริโภคมักจะด่วนสรุป 
ก่อนการพิจารณาล่วนอ่ืนๆ เช่น ในการซ้ือสินค้า ผู้บริโภคอาจจะอ่านป้ายแสดงสถานท่ีผลิต 
(Made-in labié) ก่อนล่วนอ่ืน ซ่ึงหากเป็นสินค้าท่ีมาจากประเทศที่ผู้บริโภคชื่นชอบ ก็จะประเมิน 
สินค้าน้ันในทางท่ีดี ทั้งท่ียังไม่ได้อ่านข้อมูลล่วนอ่ืนของสินค้าก็ตาม

ปัจจัยสุดท้าย คือ การประเมินแบบเหมารวม (Halo Effect) กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการ 
ประเมินสินค้าจากสิงกระตุ้นเพียงสิ่งเดียวแล้วนำไปสรุปเป็นลักษณะโดยรวมท้ังหมดของสินค้า 
เช่น ผู้บริโภคมองว่าสินค้าท่ีผลิตในประเทศพัฒนาแล้วย่อมมีคุณภาพดี ดังน้ันจึงเหมารวมว่า 
สินค้าประ๓ ทอ่ืนที่ผลิตในประเทศพัฒนาแล้วก็จะมีคุณภาพดีท้ังหมด เป็นต้น ซ่ึงนักการตลาด 
ลามารถนำการประเมินแบบเหมารวม (Halo Effect) น้ีไปใช้ในการขยายตราสินค้า (Extend a 
brand name) ได้ เน่ืองจากผู้บริโภคจะมีการเช่ือมโยงตราสินค้าใหม่กับตราสินค้าเก่า หริอการ 
เชื่อมโยงประ๓ ทสินค้าใหม่กับตราสินค้าท่ีเป็นที่รู้จักดี เป็นต้น ซ่ึงจะเป็นประโยชน์แก'ผู้ผลิตสินค้า 
และร้านค้าด้วย

3.2 ทัศนคติของผู้บริโภค (Consumer Attitude)

Kotler และ Keller (2006) ได้ให้คำนิยามของทัศนคติไว้ว่า เป็นความรู้สึกชอบหริอไม่ชอบ 
ความรู้สึกทางอารมณ์ต่างๆ และแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมท่ีมีต่อสิ่งต่างๆ (Object) หริอความคิด 
(Idea) ใดๆ โดยผู้บริโภคอาจมีทัศนคติต่อหลายสิ่งได้ เช่น ศาลนา การเมือง เส้ือผ้า ดนตรี อาหาร 
เป็นต้น ซ่ึง Hanna และ Wozniak (2001) ได้กล่าวเสริมว่า ทัศนคติท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ (Attitude 
object) นั้นสามารถมีต่อสิ่งใดก็ได้เช่น ประชากร,สินค้า,บริการ, ตราสินค้า,สถานการณ์,บริษัท, 
ประเด็น, สถานท่ี เป็นต้น

สอดคล้องกับ Arnould, Linda และ Zinkhan (2005) ท่ีได้ให้ความหมายของทัศนคติว่า 
เป็นการประเมินความคิดรวบยอด (Concept) หริอส่ิงต่างๆ (Object) เช่น ประเด็น (Issue), บุคคล 
(Person), กลุ่ม (Group), ตราสินค้า (Brand) หริอบริการ (Service) ซ่ึงจะเป็นการแสดงถึงระดับ 
ความชอบ (Favor) หริอไม่ชอบ (Disfavor)

ล่วน Sheth และ Mittal (2004) ได้กล่าวว่า ทัศนคติเป็นการเรียนรู้ในเรื่องราวต่างๆ เช่น 
ประลบการณ์เกี่ยวกับวัตถุหริอข้อมูลเกี่ยวกับวัตถุดังกล่าว เพ่ือตอบสนองต่อส่ิงต่างๆ (Object) 
หรือประ๓ ทของส่ิงต่างๆ (Class of objects) ซ่ึงจะแสดงออกมาในรูปแบบของความชอบหรือไม่
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ชอบก็ได้โดยทัศนคติจะสามารถไซ้ทำนายพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ เช่น หากผู้บริโภคมีทัศนคติท่ี 
ดีต่อสินค้าใหม่ และเมื่อสินค้าดังกล่าววางตลาด ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะชื้อสินค้าด้วย และ 
ในทางตรงกันข้ามพฤติกรรมก็สามารถใช้อ้างอิงถึงทัศนคติได้ เช่น หากผู้บริโภคชื้อตั๋วดูคืลปะ ก็ 
อาจอ้างอิงได้ว่าผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่องานคืลปะด้วย

Schiffman และ Kanuk (2004) ได้ให้ความหมายของทัศนคติในทำนองเดียวกันว่า เป็น 
ความโน้มเอียงด้านความรู้สึกทั้งในทางบวกหริอทางลบต่อสิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งเกิดจากการเรียนรู้และ 
มีผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคได้

นอกจากน้ี Solomon (2004) ยังได้เพ่ิมเติมว่า ทัศนคติเป็นการประเมินภาพรวมของกลุ่ม 
บุคคล วัตถุ งานโฆษณา หริอประเด็นต่างๆ ซึ่งจะมีลักษณะค่อนข้างคงที่หริอเปล่ียนแปลงได้ยาก

ซ่ึง Schiffman และ Kanuk (2004) ได้อธิบายถึงลักษณะสำคัญของทัศนคติไว้ 3 ประการ 
คือ 1) ทัศนคติต้องเกี่ยวข้องกับส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือวัตถุใดวัตถุหน่ึง (The attitude object) ซ่ึงใน 
ความหมายของการตลาดท้ัน จะหมายถึงสินค้า ประ๓ ทสินค้า ตราสินค้า บริการ ความเป็น 
เจ้าของ การใช้สินค้า ประเด็นต่างๆ บุคคล การโฆษณา เว็บไชตํอีนเทอร์เน็ต ราคา ส่ือโฆษณา 
หรือร้านค้าปลีก เป็นต้น 2) ทัศนคติเป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are a 
learned predisposition) โดยทัศนคติอาจเกิดจากประสบการณ์ตรงท่ีมีต่อสินค้า การบอกเล่าปาก 
ต่อปาก ข้อมูลจากแหล่งต่างๆ รวมทั้งจากการเปิดรับผ่านการสื่อสารมวลชนรูปแบบต่างๆ โดยจะ 
มีผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคทั้งในด้านพฤติกรรมที่เหมาะสมและพฤติกรรมการ 
หลีกเล่ียง และ3) ทัศนคติเป็นสิงท่ีคงท่ีหรือเปลี่ยนแปลงได้ยาก (Attitudes have consistency) ซ่ึง 
ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะชื้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ เช่น ความพร้อมทางการเงินของผู้บริโภค 
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ความรู้ใหม่ในสินค้า เป็นต้น ยกตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภคชาวฝร่ังเศสมี 
ความชอบสินค้าอิเล็คทรอนิคสํจากประเทศญ่ีป่นมากกว่าเกาหลี จึงสามารถทำนายได้ว่าผู้บริโภค 
ชาวฝรั่งเศสจะมีแนวโน้มที่จะช้ือตราสินค้าอิเล็คทรอนิคลัที่ผลิตจากประเทศญี่ป่นมากกว่า แต่ใน 
กรณีท่ีผู้บริโภคชาวฝร่ังเศสคำนึงถึงเรื่องราคาสินค้า ก็อาจจะเลือกสินค้าอิเล็คทรอนิคลัท่ีผลิตจาก 
ประเทศเกาหลี เน่ืองจากมีราคาที่สมเหตุสมผลมากกว่าสินค้าอิเล็คทรอนิคลัที่ผลิตจากประเทศ 
ณ่ีปุน

นอกจากนี้การเกิดทัศนคติยังช้ืนอยู่กับความรู้สึกในด้านบวกหรือลบ (Valence), ระดับ 
ความช่ืนชอบท่ีมีต่อวัตถุ (Intensity) และค่านิยมท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ (Centrality) ด้วย (Hanna & 
Wazniak, 2001)

กล่าวคือ การเกิดทัศนคติต่อวัตถุ (Attitude object) ยังช้ืนอยู่กับว่า ผู้บริโภคมีความรู้สึก 
ในทางบวกหรือลบต่อวัตถุ (Valence) โดยผู้บริโภคจะรู้สึกว่าวัตถุดังกล่าวน่าดึงดูดใจหากรู้สึกใน 
ทางบวกต่อวัตถุ แต่ในทางตรงกันข้ามจะหลีกเลี่ยงจากวัตถุดังกล่าวหากรู้สึกทางลบต่อวัตถุน้ัน
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เช่นการที่บริษัทคอมพิวเตอร์ใส่ Intel ในคอมพิวเตอร์ของตนโดยชูสโลแกนโฆษณาว่า "Intel 
Inside" นัน จะสามารถดึงดูดกลุ่มลูกค้าท่ีมีความรู้สึกทางบวกกับ Intel ให้มาซ้ือคอมพิวเตอร์ได้

อีกทังในการเกิดทัศนคติยังขึ้นอยู่กับระดับความช่ืนชอบ (Intensity) ท่ีผู้'บริโภคมีต่อ1วัตถุ1ใด 
วัตถุหน่ึงด้วย เช่น หากผู้บริโภคมีความรู้สึกช่ืนชอบในตราสินค้าใดมาก ก็จะมีทัศนคติท่ีแข็งแกร่ง 
ต่อตราสินค้าน้ันมากด้วย และจะไม่เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน แต่หากผู้บริโภคมีความช่ืนชอบใน 
ตราสินค้าใดน้อย ก็จะทำให้ทัศนคติไม่มีความแข็งแกร่ง ซึ่ง1จะส่งผล1ให้เกิดการเปลี่ยนพฤติกรรม1ได้ 
ง่าย

และการเกิดทัศนคติยังขึ้นอยู่กับความค่านิยมที่มีต่อส่ิงต่างๆ (Centrality) ของแต่ละ 
บุคคล โดยทัศนคติจะเป็นการแสดงถึงค ุณ ค่าหลัก (Core value) หรือความเช่ือ (Beliefs) ท่ีมีต่อ 
ศาสนา คืลธรรม การเมือง ค่านิยมส่วนบุคคลและเป๋าหมาย ซึ่งส่ิงต่างๆเหล่าน้ีจะเปลี่ยนแปลงได้ 
ยาก

3.2.1 ที่มาของทัศนคติ

Hanna และ Wozniak (2001) ได้กล่าวว่า ทัศนคติสามารถเกิดได้จากหลายปัจจัยด้วยกัน 
โดยสามารถแบ่งเป็น 3 ปัจจัย ดังต่อไปน้ี

ปัจจัยท่ีหน่ึง คือ ประสบการณ์ส่วนบุคคลท่ีมืต่อวัตถุ (Personal experience with 
objects) ซ่ึงจะเกี่ยวข้องกับการประเมินประสบการณ์ในรูปแบบต่างๆ ไม่'ว่า1จะเป็นการลัมผัส ชิม 
รู้สึก หรือทดลอง อันจะส่งผลต่อการเกิดทัศนคติต่อส่ิงต่างๆในท่ีสุด โดยนักการตลาดให้ 
ความสำคัญกับการทดลองใช้ก่อนการซื้อ ดังจะเห็นว่ามืบรืษัทรถยนต์หลายแห่ง จัดให้มืการ 
ทดลองขับข่ีรถยนต์ก่อนคัดสินซ้ือ หากพบว่าลูกค้ามีทัศนคติท่ีดีต่อการขับข่ีดังกล่าว ก็จะส่งผลให้ 
เกิดการซื้อรวมท้ังเกิดการบอกต่อ (Word of mouth) ด้วย

ปัจจัยท่ีสอง คือ การปฎิลัมพันธ์ทางลังคม (Social interaction) กล่าวคือ ทัศนคติของ 
ผู้บรืโภคจะได้รับอิทธิพลมาจากทัศนคติของคนในครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้านหรือเพ่ือนร่วมงาน 
เช่น ในการแต่งคัวของวัยรุ่น จะได้รับอิทธิพลจากเพ่ือนมาก หากเพ่ือนใช้เส้ือผ้าราคาแพงจาก 
ต่างประเทศ ก็จะต้องการใช้ตาม เพ่ือให้เกิดการยอมรับ เป็นต้น

ปัจจัยท่ีสาม คือ การเปิดรับจากส่ือต่างๆ (Exposure to mass-media) เน่ืองจากผู้บริโภค 
ในปัจจุบันมีการเปิดรับสื่อต่างๆมากมายหลายประ๓ ท ไม่ว่าจะเป็นวิทยุ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ 
หนังสือพิมพ์นิตยสาร โทรคัพท์โทรสาร ฯลฯ อีกท้ังด้วยความเป็นโลกาภิวัตน์ท่ีแต่ละประเทศ 
สามารถเชื่อมโยงข้อมูลกันได้ ทำให้ผู้บริโภคได้รับข่าวสารและข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งต่างๆจำนวนมาก 
ซึ่งสื่อต่างๆเหล่าน้ีจะมีอิทธิพลต่อการเกิดทัศนคติและการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคด้วย
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3.2.2 หน้าที่ของทศนคติ

Katz (1960, as cited in Sheth & Mittal, 2004) ได้แบ่งหน้าที่ของทัศนคติต่อผู้บริโภคได้ 
เป็น 4 ประ๓ ท ดังน้ี

1. การให้ประโยชน์ด้านการใช้งาน (Utilitarian Function) เป็นการพิจารณาถึง 
คุณประโยชน์ของสินค้าแต่ละประ๓ ทจากการใช้งานว่าจะสร้างความพึงพอใจหริอไม่ เช่น 
ความชอบกางเกงท่ีมีเน้ีอผ้''ไม่ยับง่าย เน่ืองจากสะดวก ไม่ต้องดูแลมาก หรือความชอบ Software 
คอมพิวเตอร์ที่ผลิตในประเทศอินเดียหรือประเทศสิงคโปร์มากกว่าท่ีผลิตในประเทศอเมริกา 
เน่ืองจากมีราคาถูกกว่า เป็นต้น ซึ่งหากผู้บริโภคมีความพอใจกับประโยชน์ของสินค้าดังกล่าว จะ 
ลามารถพัฒนา1ใปล่ทัศนคติท่ีดีต่อสินค้า’ได้’โนท่ีสุด

2. การให้ประโยชน์ในด้านการปกป้องตนเองของผู้บริโภค (Ego-defensive Function) ท้ัง 
จากความไม่สอดคล้องกับตนเองและกับคนรอบข้าง เช่น แม่บ้านจะไม่ใช้กาแฟสำเร็จรูป เน่ืองจาก 
จะเป็นการแสดงให้เห็นว่าตนไม่มีความสามารถในการทำอาหาร ซึ่งควรเป็นหน้าที่ของตน หรือการ 
ใช้โรลออนระงับกลิ่นกาย เพ่ือป้องกันความอับอายจากกลิ่นที่ไม่พึงประสงค์แก่คนรอบข้าง เป็นต้น

3. การให้ประโยชน์ในการแสดงออกถึงค่านิยมของผู้บริโภค (Value-expressive 
Function) ซึ่งจะเป็นการแสดงถึงค่านิยมและภาพลักษณ์ที่ดีของผู้บริโภคในสายตาผู้อ่ืนด้วย เช่น 
ผู้บริโภคท่ีมีความรักชาติ (Patriotic consumers) สูง จะภูมิใจกับการใช้สินค้าท่ีผลิตในประเทศ 
ของตน หรือผู้บริโภคจากประเทศท่ีมีระดับการพัฒนาน้อยจะนิยมใช้สินค้าท่ีผลิตจากประเทศที่ 
พัฒนาแล้ว เพ่ือแสดงถึงค่านิยมท่ีดีฃองตน หรือการด่ืม Pepsi เพื่อท่ีจะได้มีภาพลักษณ์ของความ 
เป็นคนรุ่นใหม่ เป็นต้น

4. การให้ประโยชน์ในด้านความรู้แก่ผู้บริโภค (Knowledge Function) โดยทัศนคติจะช่วย 
ให้การตัดสินใจซื้อสินค้าง่ายขึ้นและมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากจะช่วยในกรณีท่ีผู้บริโภคมี 
ความคลุมเครือไม่แน่ใจในสินค้า หรือเป็นสินค้าใหม่ในตลาด

นอกจากนี้ในดำเนินธุรกิจที่สินค้าและบริการมีความหลากหลาย อีกท้ังยังมีการทำ 
การตลาดระหว่างประเทศมากขึ้น ทำให้นักการตลาดต้องให้ความสำคัญกับเแบบฉบับทาง 
ความคิด (Stereotype) ซึ่งเป็นทัศนคติท่ีทำหน้าที่ในการให้ความรู้อีกรูปแบบหนึ่ง ท่ีผู้บริโภค'จะ 
นำมาใช้ในการประเมินสินค้าหรือบริการท่ีมาจากประเทศต่างๆ โดยผู้บริโภคจะมีแบบฉบับทาง 
ความคิด (Stereotype) ต่อแต่ละประเทศในลักษณะเฉพาะตัวแตกต่างกันไป เช่น ผู้บริโภคอาจ 
มองว่าประเทศญ่ีปุนมีช่ือเสียงในด้านเทคโนโลยี ล่วนประเทศสวิสเซอร์แลนด์มีซ่ือเสียงด้าน 
นาพิกา เป็นต้น ดังท้ันเม่ือผู้บริโภคต้องการซื้อนาพิกา แบบฉบับทางความคิด (Stereotype)
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ดังกล่าวก็จะเข้ามามีบทบาทต่อการตัดสินใจช้ือ โดยผู้บริโภคจะมีแนวโน้มท่ีจะช้ือนาฟ้กาท่ีผลิตใน 
ประเทศสวิสเชอร์แลนด์นอกจากนี้แบบฉบับทางความคิด (Stereotype) บังมีอิทธิพลต่อนักการ 
ตลาดในการดำเนินธุรกิจอีกด้วย เช่น ผู้ผลิตรถยนต่ในประเทศอเมริกามีความเช่ือว่าชาวณ่ีปุน 
สามารถผลิตรถยนต์ที่มีคุณภาพและเป็นคู่แข่งสำดัญที่อาจแย่งล่วนแบ่งตลาดได้ หรือประเทศ 
อินเดียมีช่ือเสียงในด้านการผลิตธุรกิจ Software ซึ่งแบบฉบับทางความคิด (stereotype) เหล่าน้ี 
ล่งผลให้นักการตลาดต้องสร้างกลยุทธ์เพื่อรับมือกับความเปลี่ยนแปลงให้เหมาะสมและมี 
ประสิทธิภาพท่ีสุด อย่างไรก็ตามแม้ว่าแบบฉบับทางความคิดจะช่วยในการจัดการข้อมูลต่างๆได้มี 
ประสิทธิภาพ แต่ก็อาจจะไม่ถูกต้องเสมอไป

โดยหน้าที่ในลักษณะต่างๆของทัศนคติตามท่ีได้กล่าวมาข้างต้นน้ี จะช่วยให้นักการตลาด 
เข้าใจว่าผู้บริโภคมีทัศนคติแตกต่างกันไปในแต่ละประ๓ ทสินค้า ซึ่งแต่ละประ๓ ทจะมีความ 
เก่ียวข้องกับหน้าที่ของทัศนคติท่ีต่างกัน เช่น ผู้บริโภคมักจะนำทัศนคติด้านความรู้มาใข้ในการ 
ประเมินสินค้าประ๓ ทเครองปรับอากาศ เน่ืองจากผู้บริโภคจะให้ความสนใจในประสิทธิภาพการ 
ทำงานของเครองปรับอากาศมากกว่ารูปลักษณ์ภายนอก เป็นต้น

3.2.3 องค์ประกอบของทัศนคติ

ในการดีกษาเรองทัศนคติน้ัน จำเป็นต้องทำความเข้าใจในองค์ประกอบของทัศนคติก่อน 
ซึ่งลามารถแบ่งได้เป็น 2 มุมมอง ได้แก่ มุมมองทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Tripartite Attitude 
Model) และมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensional View of Attitude) โดยมี 
รายละเอียดของแต่ละมุมมองดังต่อไปน้ี

1. มุมมองทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Tripartite Attitude Model)

Lutz (1991) กล่าวว่า ในมุมมองน้ีทัศนคติจะประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ 
ได้แก่ ล่วนของความรู้ (Cognitive) ล่วนของความรู้สึก (Affective) และล่วนของพฤติกรรม 
(Conation) ดังแสดงได้ดังแผนภาพท่ี 2.9

โดยในล่วนแรกของทัศนคติ คือ ล่วนของความรู้ (Cognitive) จะหมายถึง ความเช่ือ 
(Beliefs) ท่ีผู้บริโภคมีต่อสิ่งต่างๆ ซึ่งอาจมาจากประสบการณ์ตรงหรือจากการได้รับข้อมูลข่าวสาร 
ต่าง  ๆ (Schiffman & Kanuk, 2004) เช่น ผู้บริโภคมีความเช่ือว่าสินค้าใน K-Mart มีราคาถูกกว่าทุก 
ร้าน เป็นต้น (Lutz, 1991) ในล่วนท่ีสองของทัศนคติ คือ ล่วนของความรู้สึก (Affective) ซึงจะเป็น 
ล่วนท่ีเกี่ยวข้องกับอารมณ์หรือความรู้สึกท่ีมีต่อสินค้าหรือตราสินค้า ซ่ึงจะเป็นผลมาจาก
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ประสบการณ์'ต่างๆท่ีผู้บรโภคได้รับรู้มา และจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สีกชอบหรอไม่ชอบใน 
สินค้าหริอตราสินค้าน้ัน (Schiffman & Kanuk, 2004) เช่น ความช่ืนชอบในการซ้ือของที่ K-Mart 
เป็นต้น และส่วนสุดท้าย คือ ส่วนของพฤติกรรม (Conation) จะเป็นแนวโน้มการเกิดพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภค ซึ่งเกิดจากความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า เช่น ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือสินค้าที่ 
K-Mart เป็นต้น โดยในส่วนของพฤติกรรมนี้ นักการตลาดมักจะนำมาใช้ในความหมายเดียวกันกับ 
การประเมินความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค เน่ืองจากพบว่าความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจะสามารถ 
ทำนายพฤติกรรมผู้บริโภคได้

จากองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วนในมุมมองทัศนคติข้างต้นน้ี ทำให้นักการตลาดนำมาใช้ในการ 
สร้างทัศนคติรวมทั้งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติให้เป็นไปตามท่ีต้องการโดยเริ่มต้นจากการให้ข้อมูล. 
ข่าวสารเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคในส่วนของความรู้ (Cognitive) จากนั้นในส่วนของความรู้สึก 
(Affective) จะให้ข้อความท่ีสร้างอารมณ์ความรู้สึกแก่ผู้บริโภค และในส่วนสุดท้าย คือส่วนของ 
พฤติกรรม (Conative) จะมีการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมด้วยการแจกสินค้าตัวอย่าง คูปอง หรือ 
การแสดงสินค้าณจุดขาย เป็นต้น

แผนภาพท่ี 2.9 แบบจำลององค์ประกอบสามส่วนของทัศนคติ (Tripartite View of Attitude)

Attitude

Cognition Affect Conation

V_________________________ y

ท่ีมา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. เท H. H. Kassarjian & T. 
ร. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319.

แต่อย่างไรก็ตามมุมมองทัศนคติ 3 องค์ประกอบ (Tripartite Attitude Model) เป็นการวัด 
ทัศนคติจากท้ัง 3 องค์ประกอบ ซึ่งในความเป็นจริงแล้วไม่สามารถวัดได้ทัง3 องค์ประกอบ 
นอกจากนี้การวิจัยส่วนใหญ่จะนิยมวัดทัศนคติจากส่วนของความรู้สึกมากกว่า ซ่ึงจะสามารถ 
นำไปใช้ประเมินพฤติกรรมผู้บริโภคได้เหมาะสมกว่า จึงได้มีการพัฒนาแนวคิดในการวัดทัศนคติ
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จากองค์ประกอบเดียว (บกidimensionalist View of Attitude) (Lutz, 1991) ชึงมีรายละเอียดใน 
หัวข้อต่อไป ดังน้ี

2. มุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensional View of Attitude)

Lutz (1991) ได้พัฒนาแนวคิดมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensional 
View of Attitude) โดยกล่าวว่า ทัศนคติจะมาจากองค์ประกอบเดียว คือล่วนของความรู้สึก 
(Affective) ซ่ึงจะเป็นความรู้สึกชอบหรอไม่ชอบต่อสิ่งต่างๆ โดยล่วนของความรู้ (Cognition) หรือ 
ความเช่ือ (Beliefs) จะเป็นเพียงท่ีมาของการเกิดทัศนคติ และล่วนของพฤติกรรม (Conation) จะ 
เป็นผลที่เกิดจากทัศนคติดังกล่าว ซ่ึงสามารถแสดงความสัมพันธ์ได้ดังแผนภาพที่ 2.10

แผนภาพท่ี 2.10 แบบจำลองมุมมององค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensional View of 
Attitude)

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

นอก1จากน้ี Assael (2004) ยังได้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างล่วนของความรู้ 
(Cognition), ล่วนของความรู้สึก (Affective) และล่วนของพฤติกรรม (Behavioral) ในมุมมอง 
เกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) ว่า ล่วนของความรู้ (Cognitive Component) จะเก่ียวข้องกับความ 
เช่ือต่อตราสินค้า (Brand belief) ซึ่งเป็นลักษณะต่างๆของตราสินค้าท่ีผู้บรืโภครับรู้ โดย 
องค์ประกอบล่วนนี้จะล่งผลให้ผู้บรืโภคมีการประเมินถึงคุณค่าในตราสินค้า ซ่ึงเป็นองค์ประกอบ 
ต่อไปของทัศนคติ คือ ล่วนของความรู้สึก (Affective Component) ในล่วนน้ีจะเก่ียวข้องกับการ 
ประเมินตราสินค้า (Brand evaluation) โดยในจำนวนองค์ประกอบ 3 ล่วนของทัศนคติน้ัน ล่วน 
ของความรู้สึก (Affective Component) มีผลต่อการเกิดทัศนคติของผู้บรืโภคมากท่ีลุด เน่ืองจาก 
จะเป็นผลสรุปของความชอบ (Favorable) หรือไม่ชอบ (Unfavorable) ท่ีมีต่อตราสินค้า ซ่ึงจะ
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ส่งผลต่อส่วนต่อไป คือ ส่วนของพฤติกรรม (Behavioral Component) ท่ีจะเก่ียวข้องกับความ 
ต้ังใจช้ือสินค้า (Intention to Buy) โดยจะสามารถนำมาใช้ทำนายพฤติกรรมการตัดสินใจชื้อ 
สินค้าในอนาคตของผู้บริโภคได้ ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมีความเช่ือว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศ 
อเมริกามีคุณภาพดี จึงเกิดความรู้สึกชอบตราสินค้าจากประเทศอเมริกา จึงมีแนวโน้มว่าจะชือ 
สินค้าที่ผลิตจากประเทศอเมริกา (แสดงได้ดังแผนภาพที่2.11)

แผนภาพท่ี 2.11 องค์ประกอบของทัศนคติ

ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior:A strategie approach. New York, NY: 
Houghton Muffin, p.216.

3.2.4 ความส้มพ้นธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติและพฤติกรรม

จากองค์ประกอบท้ัง 3 ส่วนของทัศนคติท่ี Assael (2004) ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น จะเห็น 
ว่ามีความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน ซึ่งนักการตลาดควรทำความเข้าใจในความสัมพันธ์ดังกล่าว 
เนื่องจากจะสามารถนำมากำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีแนวคิด 
ต่างๆที่ใช้อธิบายความสัมพันธ์ในแต่ละองค์ประกอบ โดยในส่วนแรกจะเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง



ความเชือ (Beliefs) กับทัศนคติ (Attitudes) ซึงประกอบด้วยแนวคิด 2 แบบด้วยกัน (Assael, 
2004) ดังต่อไปน้ี

ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือ (Beliefs) กับทัศนคติ (Attitudes)

• ทฤษฎีคุณสมปติหลายประการ (Multiattribute Model)

ในทฤษฎีนี้จะอธิบายว่า ทัศนคติต่อสินค้าของผู้บริโภคเกิดจากความเชื่อต่อสินค้า ซ่ึงจ 
มาจากคุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชน์ (Benefits) ของสินค้า ทำให้นักการตลาด 
สามารถประเมินได้ว่าตราสินค้าของตนมีความแข็งแกร่งมากน้อยเพียงใด และสามารถนำไป 
พัฒนาคุณสมบัติสินค้าได้ โดยมีแผนภาพ อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างการประเมินคุณสมบัติ 
สินค้ากับการเกิดพฤติกรรมได้ดังน้ี (Assael, 2004)

แผนภาพท่ี 2.12 แบบจำลองทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Model)

ทีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior.A strategie approach. New York, NY: 
Houghton Muffin, p.225.
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จากแผนภาพท่ี 2.12 สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคจะนำคุณสมบัติต่างๆของสินค้ามา 
สร้างความเช่ือต่อตราสินค้า (Brand beliefs) ซึ่งจะส่งผลต่อการเกิดทัศนคติ ซ่ึงจะเป็นการประเมิน 
ตราสินค้าในภาพรวมว่าเป็นอย่างไร ชอบหรือไม่ชอบตราสินค้านั้น และจะก่อให้เกิดความต้ังใจซ้ือ 
สินค้า ซ่ึงจะต่อเนื่องไปยังพฤติกรรมการซื้อสินค้าในที่สุด เช่น ผู้บริโภคมีการประเมินว่า คุณสมบัติ 
ท่ีดีฃองรถยนต์คือ ความทนทาน ซึ่งผู้บริโภคมีความเชื่อว่ารถยนต์ Volkswagen จากประเทศ 
เยอรมนีมีความทนทาน จึงส่งผลต่อทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า Volkswagen ในภาพรวม ทำให้ 
ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อในอนาคตต่อไป

จากแบบจำลองดังกล่าวสามารถใช้อธิบายทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitudes) ได้ 
เป็นอย่างดี โดยพบว่า ผู้บริโภคจะนำคุณสมบัติท่ีแข็งแกร่งของตราสินค้ามาใช้ในการประเมินตรา 
สินค้าแทนคุณสมบัติท่ีอ่อนแอของตราสินค้า เช่น การนำคุณสมบัติที่แข็งแกร่งของรถยนต์ 
Volkswagen มาใช้ประเมินแทนคุณสมบัติที่อ่อนแอ คือ การสิ้นเปลืองนํ้ามัน เป็นต้น และทัศนคติ 
ต่อตราสินค้า (Brand attitudes) ดังกล่าว ยังมีผลต่อการเกิดความต้ังใจซื้อสินค้า (Intention to 
buy) อีกด้วย ดังน้ันนักการตลาดจึงควรนำคุณสมบัติที่แข็งแกร่งมาใช้ในการสร้างทัศนคติท่ีดีต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจากจะส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าท่ีสูงด้วย

• ทฤษฎีการกระทำทีมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action)

เนื่องจากทฤษฎีคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Model) ยังไม่สามารถใช้อธิบาย 
ความไม่สอดคล้องระหว่างทัศนคติที่ดีกับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าในบางกรณีได้ เช่น แม้ว่าผู้บริโภค 
จะมีทัศนคติที่ดีต่อรถยนต์ Rolls-Royce แต่ก็ไม่เกิดพฤติกรรมการซ้ือ อันเน่ืองมาจากราคาท่ีสูง 
ของรถยนต์ ดังน้ัน Fishbein (1967,as cited in Lutz, 1991) จึงได้พัฒนาทฤษฎีข้ึนใหม่ คือ 
ทฤษฎีการกระทำท่ีมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ดังแผนภาพท่ี 3.6 ซ่ึงจะแสดงถึง 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติท่ีมีต่อพฤติกรรมได้เป็นอย่างดี โดยสามารถใช้การวัดทัศนคติเพื่อ 
ทำนายพฤติกรรม (Lutz, 1991) กล่าวคือในการทำนายพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ควร 
พิจารณาจากทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude toward the behavior) มากกว่าทัศนคติต่อตรา 
สินค้า (Attitude toward the brand) ดังนั้นในการทำนายพฤติกรรมการซื้อรถยนต์ Rolls-Royce 
จึงควรพิจารณาว่าผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการซื้อรถยนต์ Rolls-Royce มากกว่าท่ีจะพิจารณาจาก 
ทัศนคติต่อรถยนต์ Rolls-Royce (Assael, 2004)

นอกจากนี้ในการเกิดทัศนคติต่อตราสินค้าของผู้บริโภคนั้น ยังเกิดจากอิทธิพลจากบรรทัด 
ฐานของบุคคล (Subjective Norm) ใน 2 ส่วน ส่วนแรก คือ ความคาดหวังของบุคคลต่างๆต่อ 
พฤติกรรมทีเป็นบรรทัดฐานทางสังคม (Normative Beliefs about What others Expect) และ
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แรงจูงใจที่ทำให้ผู้บริโภคปฏิบัติตามบรรทัดฐานทางสังคมน้ันๆ (Motivation to Comply with 
Normative Beliefs) ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคที่เป็นนักคืกษาต้องการช้ือรถยนต์ Volkswagen แต่ 
คนในครอบครัวเห็นว่าเป็นส่ิงฟุมเทืเอยเกินไป ทำให้เขาต้องพิจารณาต่อว่าควรปฏิบัติตาม 
ความเห็นตังกล่าวหริอไม่ หากปฏิบัติตามเขาก็ไม่ได้ช้ือรถยนต์ Volkswagen แต่หากไม่ปฏิบัติตาม 
เขาก็จะชื้อรถยนต์ในท่ีสุด (Schiffman & Kanuk, 2004) หรืออผู้บริโภคบางคนไม่ได้มีทัศนคติท่ีดี 
ต่อการบริจาคเงิน แต่ก็อาจเกิดพฤติกรรมการบริจาคเงินได้ หากเพ่ือนร่วมงานหรือเพ่ือนบ้านมี 
ความคาดหวังให้เขาทำเช่นนั้น (Sheth & Mittal, 2004)

ซึ่งแบบจำลองทฤษฎีการกระทำท่ีมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) สามารถ 
นำไปใช้อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับความต้ังใจชื้อได้ดีกว่าทฤษฎี Multiattribute 
Model เนืองจากมีงานวิจัยของ Wilson, Matthews และ Harvey (1975, as cited เท Assael, 
2004) ที่สนับสนุนคำกล่าวช้างต้น โดยในงานวิจัยตังกล่าวได้วัดความต้ังใจช้ือและพฤติกรรมการ 
ช้ือยาสีฟัน ซึ่งพบว่าทัศนคติต่อการช้ือตราสินค้า (Attitude toward the behavior) จะมีผลต่อ 
พฤติกรรมการชื้อมากกว่าทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) อีกท้ัง Knox และ 
Chernatony (1989, as cited in Assaei, 2004) ก็ได้พบว่าทัศนคตต่ิอการช้ือน้ําแร่จะสามารถใช้ 
ทำนายพฤติกรรมการช้ือน้ําแร่ได้ดีด้วย

ความสัมพันธ์ระหว่างความต้ังใจช้ือสินค้า (Intention to buy) กับพฤติกรรมการช้ือสินค้า 
(Behavior)

ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าจะล่งผลต่อความต้ังใจช้ือที่สูงด้วย โดยนักการตลาดและ 
นักวิชาการจำนวนมากได้นำความต้ังใจชื้อสินค้ามาใช้ทำนายพฤติกรรมการชื้อในอนาคตของ 
ผู้บริโภค โดย The Survey Research Center ของมหาวิทยาลัยมิชิแกน ได้คืกษาความสัมพันธ์ 
ระหว่างความต้ังใจช้ือสินค้ากับการช้ือสินค้า โดยพบความสัมพันธ์ดังกล่าวในสินค้าประ๓ ท 
รถยนต์ กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีความต้ังใจช้ือรถยนต์จำนวน 63% ได้ช้ือรทยนต์ในปีต่อมา แต่ 
อย่างไรก็ตามในระยะหลัง ได้พบว่าไม่สามารถนำความต้ังใจช้ือมาใช้ทำนายพฤติกรรมการชื้อได้ 
อย่างน่าเช่ือถือมากนัก เน่ืองจากวิกฤติจากเศรษฐกิจในปี 2000 ท่ีล่งผลให้ผู้บริโภคต้องพิจารณา 
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจมากข้ึนในการตัดสินใจช้ือสินค้า ดังนั้นในการตัดสินใจชื้อรถยนต์จึงควร 
พิจารณาจากสถานการณ์ทางเศรษฐกิจมากกว่า อีกท้ังยังควรพิจารณาลักษณะของสินค้าด้วย 
กล่าวคือ รถยนต์เป็นสินค้าคงทนท่ีใช้เวลาหลายปีต่อรอบการช้ือ ทำให้ต้องใช้ระยะเวลาในการเกิด 
พฤติกรรมการชื้อของผู้บริโภค
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แผนภาพท่ี 2.13 แบบจำลองทฤษฎีการกระทำท่ีมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action Model)

ทีมา : Lutz, R. J. (1991 ). The role of attitude theory in marketing. เก H. H. Kassarjian & T. 
ร. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 332.

ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมทา?ช้ือ (Behavior) ทับทัศนคติ (Attitudes)

แม้ว่าทัศนคติจะมีผลต่อพฤติกรรมการช้ือตามท่ีได้กล่าวมา แต่ในทางตรงกันข้าม 
พฤติกรรมก็ล่งผลต่อทัศนคติด้วยเช่นกันซึ่งแสดงให้เห็นว่าการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไม่ได้มีผลต่อ
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การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเสมอไป โดยมีสถานการณ์ 3 ประ๓ ทที่พฤติกรรมจะมีอิทธิพลต่อ 
ทัศนคติ ได้แก่

• Cognitive Dissonance

ทัศนคติของผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงได้เนื่องจากพฤติกรรมท่ีเกิดขึ้น โดยอาจหา 
เหตุผลมาเพ่ือสนับลนุนเพ่ีอสร้างความม่ันใจให้กับการซื้อดังกล่าว ท้ังน้ีอาจเป็นไปเพ่ือลดความ 
ขัดแย้งจากการซ้ือ ยกตัวอย่างเช่น ซ้ือเส้ือผ้ามาลองไล่แล้วรู้สึกว่าไม่เข้ากับบุคลิกตัวเอง จึง 
พยายามลดผิดหวังจากการซ้ือด้วยการหาข้อมูลในทางที่ดีเกี่ยวกับเสื้อผ้า เช่น เป็นเส้ือผ้าท่ีตรงกับ 
สมัยนิยม (Fashion) มีเพ่ือนไล่กันเยอะ เป็นต้น

• Passive Learning

ในการซื้อสินค้านั้น หากเป็นสินค้าที่ไม่ค่อยมีความสำคัญกับผู้บริโภค และผู้บริโภคไม่มี 
แรงจูงใจในการหาข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือสินค้า ทำให้ผู้บริโภคสามารถเลือกใช้ตราสินค้าใดก็ได้ 
และหากพบว่าตราสินค้าดังกล่าวมีคุณภาพสูง ก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าได้

• Disconfirmation of Expectations

กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าแล้วพบว่าไม่เป็นไปตามท่ีคาดหวังไว้ จะทำให้ผู้บริโภคมี 
ทัศนคติต่อสินค้าแย่ลง ซึ่งนักการตลาดสามารถใช้โฆษณาเพื่อสร้างความม่ันใจในสินค้าได้ ไม่ว่า 
จะเป็นการรับรองคุณภาพของตราสินค้า หริอการรับประกันความพอใจในสินค้า แต่อย่างไรก็ตาม 
ควรสอดคล้องกับความเป็นจริงด้วย เพ่ือลดความผิดหวังท่ีผู้บริโภคอาจได้รับเมื่อมีการใช้สินค้า

นอกจากนักการตลาดจะต้องทำความเข้าใจกับความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ทัศนคติ 
และพฤติกรรมตามท่ีกล่าวมาข้างต้น นักการตลาดยังควรทำความเข้าใจถึงสถานการณ์ต่างๆท่ีจะ 
ทำให้ทัศนคติล่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือน้อยลง ซ่ึง Assael (2004) ได้แบ่งเป็น 6 สถานการณ์ 
ดังต่อไปน้ี
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1. การขาดความเกี่ยวพัน (Lack of involvement) หากเป็นสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันกับ
ผู้บริโภคน้อย เช่น เป็นสินค้าท่ีไม่มีความสำคัญ ราคาไม่แพง ก็จะทำให้ทัศนคติมีผลต่อ 
การเกิดพฤติกรรมชื้อสินค้าประ๓ ทดังกล่าวน้อย

2. ความยากในการ,ข้าถึงในการช้ือ (Lack of purchase feasible) แม้ว่าผู้บริโภคจะมี 
ทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า แต่หากเป็นสินค้าท่ีเข้าถึงได้ยาก เช่น ราคาแพง หริอหาช้ือยาก ก็ 
จะเกิดพฤติกรรมาารชื้อน้อยลงด้วย เช่น ผู้บริโภคไม่สามารถช้ือนาพักา Rolex ได้เพราะมี 
ราคาแพง แม้'ว่า'จะมี-ทัศนคติท่ีดีต่อนาพักา Rolex ก็ตาม

3. การขาดประสบการณ์ต่อสินค้า (Lack of direct product experience) หากผู้บริโภคเคย 
มีประสบการณ์ตรงต่อสินค้า ทัศนคติต่อสินค้าที่เกิดช้ืนจะล่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมการ
i t

4. การขาดความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า (Values) กับความเช่ือ (Beliefs) กล่าวคือ หาก 
ความเช่ือของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับความมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค ก็จะทำให้ 
ทัศนคติ'ไม่มีความสัมพัน้ธ์กับการเกิดพฤติกรรมด้วย เช่น การมองว่าอาหารเข้าคอนเฟล็ค 
ไม่มีประโยชน์ต่อร่างกาย จะทำให้ผู้บริโภคไม่เกิดการชื้อคอนเฟล็คมารับประทาน เป็นต้น

5. การเปล่ียนแปลงสถานการณ์ทางการตลาด (Changing market conditions) เช่น การช้ืน 
ราคาของตราสินค้า หริอความยากในการหากช้ือ ซึ่งแม้จะเป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคชื่น 
ชอบ แต่ก็อาจทำให้ผู้บริโภคเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนแทนได้ หรือการล่งเสริมการขายท่ี 
สามารถทำให้ผู้บริโภคหันมาชื้อตราสินค้าดังกล่าวได้ แม้ว่าจะไม่ใช่ตราสินค้าท่ีช่ืนชอบก็ 
ตาม

6. ความสามารถตํ่าในการดึงความทรงจำเก่ียวกับทัศนคติมาใช้ในการตัดสินใจ (Poor 
attitude accessibility) กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่แข็งแกร่งต่อตราสินค้าใด ก็จะ 
สามารถนำมาใช้ในการตัดสินใจช้ือสินค้าได้ง่าย แต่หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ไม่แข็งแกร่ง 
ก็จะไม่มีผลต่อการตัดสินใจช้ือสินค้า เช่น เม่ือผู้บริโภคมีกลุ่มความทรงจำเก่ียวกับ 
McDonald ท่ีแข็งแกร่ง ก็จะล่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อ McDonald ด้วย

จากความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือ ทัศนคติและพฤติกรรมดังที่กล่าวมา จึงมีความจำเป็น 
ท่ีจะต้องทำความเข้าใจในกระบวนการตัดสินใจช้ือสินค้าของผู้บริโภคด้วย เน่ืองจากจะทำให้เข้าใจ 
พฤติกรรมผู้บริโภคมากชื้น ซ่ึงในหัวข้อต่อไปจะเป็นการอธิบายเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจชื้อ
สินค้าของผู้บริโภค
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3.3 กระบวนการตัดสินใจชี่เอข'องผู้บริโภค

นักการตลาดควรทำความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค เน่ืองจากจะเป็น 
ประโยชนัต่อการวางกลยุทธ์การตลาดท่ีมีประสิทธิผล ซึ่งมีหลายบริษัทท่ีให้ความสำคัญกับเรองน้ี 
ดังจะเห็นว่า บริษัท Intuit ผู้ผลิตโปรแกรมการเงิน Quicken ได้สังเกตผู้บริโภคท่ีหัดใช้โปรแกรม 
ดังกล่าวคร้ังแรก และนำเอาปัญหาที่ผู้บริโภคพบไปปรับปรุงโปรแกรม Quicken ต่อไป หรือการท่ี 
บริษัท Bissel ได้พัฒนาสินค้าให้ดีฃ้ึนอันเน่ืองมาจากประลบการณ์ลองใช้สินค้าของผู้บริโภคท่ีไม่ 
พอใจกับสินค้าตัวเก่า เป็นต้น (Kotler & Keller, 2006)

โดยกระบวนการตัดสินใจช้ือสินค้า จะประกอบไปด้วย 5 ข้ันตอน (ดูแผนภาพท่ี 2.14) ซ่ึง 
ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition), การหาข้อมูล (Information search), การ 
ประเมินทางเลือกอืน (Evaluation of Alternatives), การตัดสินใจซือ (Purchase Decision) และ 
พฤติกรรมหลังการช้ือ (Postpurchase Behavior) ซ่ึง Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่า ผู้บริโภค 
ไม่จำเป็นต้องมีกระบวนการตัดสินใจช้ือตามทุกข้ันตอน แต่อาจข้ามบางขั้นตอนไปได้ ท้ังน้ีช้ืนอยู่ 
กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น ความเก่ียวพันของผู้บริโภคกับสินค้า, แรงจูงใจในการแสวงหาข้อมูล 
ความเช่ียวชาญของผู้บริโภค เป็นต้น

จากแผนภาพท่ี 2.14 สามารถอธิบายรายละเอียดในแต่ละขั้นตอนได้ดังต่อไปน้ี

1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition)

Kotler และ Keller (2006) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจชื้อจะเกิดช้ืน เม่ือผู้บริโภคมี 
การตระหนักว่าตนมีปัญหาอะไรหรือมีความต้องการอะไร ซึ่งปัจจัยท่ีกระตุ้นการตระหนักถึงปัญหา 
ดังกล่าวสามารถเป็นได้ท้ัง ปัจจัยภายใน (Internal stimuli) และปัจจัยภายนอก (External 
Stimuli) โดยปัจจัยภายในนั้น จะถูกขับเคลื่อนจากความต้องการพ้ืนฐานของบุคคล เช่น ความหิว 
ความกระหาย เป็นต้น ล่วนปัจจัยภายนอก จะถูกกระตุ้นโดยสิ่งแวดล้อมต่างๆ รวมถึงปัจจัยทาง 
การตลาดต่างๆ เช่น การชมภาพยนตร์โฆษณา การล่งเสริมการขาย เป็นต้น ซ่ึงนักการตลาดควร 
ให้ความสำคัญกับปัจจัยที่มีผลต่อการเกิดความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะนำไปกำหนดกล
ยุทธ์ในการสร้างความดึงดูดใจแก่ผู้บริโภค
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แผนภาพท่ี 2.14 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

ทีมา : Kotler, P. & Keller, K. L.(2006). Marketing management (12th ed.). New Jersey, 
NJ: Upper Riddle River, p. 181.

2. การหาข้อมูล (Information search)

Kotler และ Keller (2006) ยังกล่าวเพ่ิมเติมอีกว่า เม่ือผู้บริโภคมีความต้องการซื้อสินค้า 
เกิดข้ึน ก็จะมีการหาข้อมูลเพ่ิมเติม ซ่ึงผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลไค้จากแหล่งต่างๆ 4 ประ๓ ท 
ได้แก่ แหล่ง'ข้อมูลล่วนบุคคล (Personal) เซ่น ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน เป็นต้น, แหล่งข้อมูล 
ทางการค้า (Commercial) เช่น โฆษณา เว็บไซต์พนักงานขาย ตัวแทนจำหน่าย บรรจุภัณฑ์ 
ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า, แหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public) เซ่น สื่อสารมวลชนประ๓ ทต่างๆ 
องค์กรค้านการคุ้มครองผู้บริโภค และจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าของผู้บริโภค

โดยอิทธิพลจากแต่ละแหล่งข้อมูลจะมากหริอน้อยแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับประ๓ ทสินค้า 
และลักษณะของผู้บริโภคด้วย แต่อย่างไรก็ตามพบว่า แหล่งข้อมูลล่วนบุคคล (Personal) และ
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แหล่งข้อมูลทางการค้า (Commercial) จะมีผลต่อการประเมินสินค้าของผู้บริโภคมาก ดังจะเห็นว่า 
ผู้บริโภคมากกว่า 40% จะนำข้อมูลจากรายงานผู้บริโภคมาใช้ในการดัดสินใจชื้อรถยนต์

นอกจากนี้ Sheth และ Mittal (2004) ยังกล่าวว่าในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมของผู้บริโภคนั้น 
จะมีประกอบไปด้วยลักษณะสำคัญ3 ประการ ได้แก่แหล่งที่มาของข้อมูล (Sources of 
information), กลยุทธ์การหาข้อมูล (Search strageties) และปริมาณการหาข้อมูล (Amount of 
search)

สำหรับแหล่งที่มาของข้อมูล (Sources of information) น้ันแบ่งได้เป็น 2 ประ๓ ท ได้แก่ 
แหล่งข้อมูลทางการตลาด (Marketer Sources) ได้แก่ การโฆษณา พนักงานขาย แผ่นพับเก่ียวกับ 
สินค้าหริอบริการ การจัดวางสินค้าหน้าร้าน การวางของบนช้ันวาง เว็บไซต์บริษัท เป็นต้น และ 
แหล่งข้อมูลที่ไม่เก่ียวกับการตลาด (Nonmarketer Sources) เช่น คำบอกเล่าจากเพ่ือน 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา รวมถึงแหล่งข้อมูลอ่ืน เช่น รายงานผู้บริโภค (Consumer Reports) ข้อมูล 
จากผู้เช่ียวชาญ (Experts) เก่ียวกับสินค้าหริอบริการดังกล่าว ซ่ึงแหล่งข้อมูลท่ีไม่เก่ียวข้องกับ 
การตลาดจะสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่ผู้บริโภคมากกว่าแหล่งข้อมูลทางการตลาด

ล่วนกลยุทธ์ไนการหาข้อมูล (Search Strategies) ของผู้บริโภคน้ัน เป็นรูปแบบ,ท่ีผู้'บริโภค 
แต่ละคนจะไซ้เพ่ือให้ได้มากซ่ึงการแก้ปัญหาท่ีน่าพึงพอใจ ซึ่งในการหาข้อมูลต่างๆน้ัน จะทำให้ 
ผู้บริโภคเสียเวลา ต้องใช้ความพยายามมาก รวมถึงบางคร้ังอาจสร้างความเหน่ือยหริอลำบากใจ 
ด้วย ซึ่งผู้บริโภคจะต้องพิจารณาถึงสิ่งต่างๆเหล่านี้ เพ่ือวางแผนว่าควรหาข้อมูลมากน้อยเพียงใด 
ให้คุ้มค่ากับการแก้ปัญหาที่เกิดข้ึนดังกล่าว

และในล่วนของปริมาณการหาข้อมูล (Amount of Search) น้ัน พบว่าผู้บริโภคจะหา 
ข้อมูลเพิ่มเติมมากน้อยแตกต่างกัน ข้ึนอยู่กับการรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) ในการช้ือสินค้า 
หากมีความเส่ียงสูงก็จะหาข้อมูลเพ่ิมเติมมากขึ้น, ความเก่ียวพันของผู้บริโภค (Involvement) หาก 
เป็นสินค้าท่ีมีความสำคัญกับผู้บริโภคมาก ผู้บริโภคก็จะหาข้อมูลเพ่ิมเติมมากขึ้น, ความคุ้นเคย 
(Familiarity) กล่าวคือ หากเป็นสินค้าท่ีผู้บริโภคคุ้นเคย เคยช้ือ เคยใช้หริอเคยได้ยินมาก่อน ก็จะ 
ไม่ต้องหาข้อมูลเพิ่มเติมมาก รวมถึงหากผู้บริโภคมีความเช่ียวชาญ (Expertise) ในสินค้าดังกล่าว 
มาก ก็จะไม่หาข้อมูลเพ่ิมเติมด้วย และหากมีความกดดันทางด้านเวลา (Time pressure) มา 
เก่ียวข้องก็จะทำให้ผู้บริโภคมีความสามารถในการหาข้อมูลเพ่ิมเติมได้น้อยลง เน่ืองจากผู้บริโภค 
ไม่มีเวลาในการประเมินสินค้ามากนั้นเอง เช่น ผู้บริโภคจะช้ือสินค้าในอินเทอร์เน็ตมากขึ้น เพราะ 
ไม่มีเวลาไปชื้อสินค้าที่ร้าน เป็นต้น (Sheth & Mittal, 2004)
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3. การประเมินทาง!,ลือกอ่ืน (Evaluation of Alternatives)

เมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าแล้ว ในขั้นตอนน้ีจะทำการประเมินข้อมูลท้ังหมดเพ่ือ 
ทำการตัดสินใจชือสินค้า โดยผู้บริโภคจะให้ความสนใจสินค้าท่ีมีคุณสมบัติท่ีตอบสนองความ 
ต้องการของตนได้สูงสุด (<otler& Keller, 2006)

ท้ังน้ีจากข้อมูลเก่ียวกับสินค้าที่ผู้บริโภคมีอยู่ จะทำให้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อแต่ละตรา 
สินค้าแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคจะสร้างความเชื่อในแต่ละคุณสมบัติของตราสินค้าว่าตราสินค้าใด 
เป็นท่ีช่ืนชอบมากกว่า ซ่ึงการประเมินในลักษณะตังกล่าว จะเริยกว่า เป็นรูปแบบของความ 
คาดหวังต่อคุณค่าของตราสินค้า (Expectancy-value model) กล่าวคือ ผู้บริโภคนำคุณสมบัติ 
ต่างๆของแต่ละตราสินค่ามาเปรยบเทียบกัน หากตราสินค้าใดมีคุณสมบัติโดยรวมท่ีสูงสุด 
ผู้บริโภคก็จะเลือกช้ือตราสินค้านั้น

นอกจากน้ี Schiffman และ Kanuk (2004) ยังได้กล่าวว่า ผู้บริโภคจะนำข้อมูลต่างๆมาทำ 
การประเมินการตัดสินใจ ,พ่ือเลือกสินค้า บริการหรือตราสินค้าท่ีตรงกับความต้องการมากที่สุด 
โดยจะเก่ียวข้องกับ 2 ปัจจัย คือ ข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าท่ีตัดเลือกมาเพ่ือพิจารณา ซ่ึงอาจมีเพียง
3-5 ตราสินค้า (Evoked set) และเกณฑ์ท่ีใซในการประเมินแต่ละตราสินค้า (Criteria to Evaluate 
Each Brand) กล่าวคือผู้บริโภคจะมีแนวโน้มในการตัดสินใจช้ือตราสินค้าท่ีมีความคุ้นเคย จดจำ 
ได้หรือเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค โดยจะนำเกณฑ์ท่ีตนวางไว้มาใช้โนการประเมินสินค้าตังกล่าว 
ว่าสินค้าใดตรงกับความต้องการมากท่ีสุดจึงจะมีการตัดสินใจช้ือสินค้าต่อไป

นอกจากน้ี Solomon (2004) ยังกล่าวว่า ผู้บริโภคจะมีการพิจารณาปัจจัยต่างๆเก่ียวกับ 
สินค้าก่อนจะตัดสินใจช้ือ ซ่ึงในกรณีท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าไม่ครบ อาจนำความเช่ือ 
ที่มีต่อส่ิงต่างๆที่เก่ียวข้องกับสินค้ามาใช้ไนการตัดสินใจช้ือ เช่น ผู้บริโภคจะประเมินคุณภาพของ 
สินค้าจากระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจบริษัทเจ้าของสินค้า ความเป็นท่ีรู้จักของตราสินค้า 
ประเทศแหล่งกำเนิด ราคา และร้านค้าตัวแทนจำหน่ายสินค้า เป็นต้น

โดย Solomon (2004) อธิบายถึงการนำประเทศแหล่งกำเนิดมาใช้ไนการประเมินสินค้าว่า 
เน่ืองจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีการเลือกชื้อสินค้าด้วยความรอบคอบมากข้ึน ทำให้มีการนำประเทศ 
แหล่งกำเนิดสินค้ามาใช้ในการพิจารณาสินค้ามากข้ึน โดยเฉพาะในการประเมินคุณภาพสินค้า 
ในกรณีท่ีสินค้าก็มีความเชื่อมโยงกับบางประเทศโดยเฉพาะ เช่น รถยนต์จากประเทศญ่ีป่น จะ 
ล่งผลให้เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการชื้อรถยนต์จะพิจารณารถยนต์ที่มาจากประเทศญีปุน 
มากกว่าประเทศอ่ืนๆ เน่ืองจากมองว่ารถยนต์ญ่ีปุนมีคุณภาพสูงน้ันเอง แต่อย่างไรก็ตามหาก 
ผู้บริโภคมีความเช่ียวชาญในสินค้าอยู่แล้ว ก็จะนำคุณสมบัติสินค้ามาใช้ในการประเมินสินค้า 
มากกว่าท่ีจะนำประเทศแหล่งกำเนิดมาใช้
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จากข้อมูลทั้งหมดท่ีผู้บรโภคมี จะทำการประมวลออกเป็นการตัดสินใจซ้ือ โดยผู้บริโภคจะ 
เลือกตราสินค้าที่มีความช่ืนชอบมากที่สุด โดยการตัดสินใจซื้อนั้น จะมีความเก่ียวข้องกับความ 
ต้ังใจซ้ือ กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคมีการประเมินข้อมูลต่างๆ (Evaluation of alternatives) เก่ียวกับ 
สินค้าแล้ว จะเกิดเป็นความตั้งใจซื้อสินค้า (Purchase intention) ขึ้น (Kotler & Keller, 2006)

4. การตัดสินใจซือ (Purchase Decision)

ในขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะทำการซ้ือสินค้าท่ีผ่านการประเมินมาแล้ว ซ่ึงในการตัดสินใจซ้ือ 
สินค้าจะมีการพิจารณาจากทัศนคติต่อสินค้าจากบุคคลอื่น (Attitudes of others) เช่น ครอบครัว 
เพ่ือน ว่ามีทัศนคติในทางที่ดีหรือลบต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าดังกล่าว หากบุคคลอ่ืนมีทัศนคติ 
ในทางที่ดีก็จะล่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินค้าสูง การตัดสินใจซื้อสินค้าในขั้นน้ี 
ยังมีความเกี่ยวข้องกับสถานการณ์ที่ไม่สามารถคาดการณ์ล่วงหน้าได้ด้วย (Unanticipated 
situational factors) เช่น ความเสี่ยงท่ีอาจเกิดขึ้นจากการซ้ือสินค้า ท่ีจะมีความแตกต่างกันข้ึนอยู่ 
กับจำนวนเงินในการซื้อสินค้า ความไม่แน่ใจในคุณสมปัติสินค้า ระดับความม่ันใจของผู้บริโภค ซ่ึง 
ผู้บริโภคจะลดความเสี่ยงจากการซ้ือสินค้าได้ด้วยการหลีกเลี่ยงการซ้ือสินค้าดังกล่าว การหาข้อมูล 
เพ่ิมเติมจากเพ่ือน หรือการเลือกตราสินค้าท่ีเป็นที่ช่ืนชอบ รวมถึงการพิจารณาการรับประกันสินค้า 
(Warranties) จากที่กล่าวมาจะเห็นว่าในการตัดสินใจซื้อจะได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย จึงเป็น 
เร่ืองท่ีนักการตลาดควรทำความเข้าใจให้ดี เพ่ือนำไปใช้กำหนดกลยุทธ์การจัดการความเสี่ยงท่ี 
ผู้บริโภครับรู้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2006)

5. พฤติกรรมหลังการซือ (Postpurchase Behavior)

ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคนั้น จะไม่ได้จบเพียงแค่การซื้อสินค้า แต่ยังต้อง 
พิจารณาถึงพฤติกรรมหลังการซื้อด้วย เน่ืองจากจะมีผลต่อการซื้อสินค้าในคร้ังต่อไป (Sheth & 
Mittal, 2004) โดย Kotler และ Keller (2006) กล่าวว่า นักการตลาดควรพิจารณาถึงพฤติกรรม 
หลังการซื้อในประเด็นต่างๆ ได้แก่ ความพึงพอใจหลังการซ้ือ (Postpurchase Satisfication), 
พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Actions) และการใช้และเลิกใช้สินค้าหลังการซ้ือ 
(Postpurchase Use and Disposal)

ความพึงพอใจหลังการซ้ือ (Postpurchase Satisfication) ซึ่งจะเป็นความสอดคล้องกัน 
ระหว่างความคาดหวังจากสินค้าและการทำงานของสินค้า โดยความคาดหวังของผู้บริโภคจะมา 
จากแหล่งข้อมูลต่างๆ ทั้งจากเพ่ือน พนักงานขายและจากแหล่งข้อมูลอ่ืน เช่น รายงานผู้บริโภค
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เป็นต้น หากพบว่าการทำงานของสินค้าไม่มีความสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภค จะทำ 
ให้ผู้บริโภครู้สึกผิดหวัง ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีการต่อว่า บอกต่อไปยังผู้อื่น หริอเลิกใช้สินค้าดัง 
กล่าวได้ แต่ในทางตรงกันข้าม หากการทำงานของสินค้ามีความสอดคล้องกับความคาดหวังของ 
ผู้บริโภค จะทำให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบในสินค้าและมี 
การชื้อซ้ําในอนาคตได้

พฤติกรรมหลังก''รชื้อ (Postpurchase Actions) จะเห็นว่าความพึงพอใจหลังการช้ือ จะ 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการช้ือในอนาคตด้วย กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจก็จะเกิดการช้ือซ้ํา 
แต่หากไม่พอใจก็จะไม,มีการช้ือสินค้าน้ันอีก โดยมีการคืกษาท่ีพบความสัมพันธ์ระหว่างความพึง 
พอใจจากการช้ือตราสินค้ากับความต้ังใจชื้อสินค้าในคร้ังต่อไป ดังจะเห็นว่า ผู้บริโภคท่ีช้ือรถยนต์ 
Toyota 75% ที่มีความพึงพอใจในรถยนต์Toyota สูง จะมีความตั้งใจชื้อรถยนต์Toyota อีกใน 
อนาคต รวมนั้งผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจจากการชื้อรถยนต์Chevrolet สูง (จำนวน 35%) จะมี 
ความตั้งใจชื้อรถยนต์ Chevrolet เช่นกัน

การใช้และเลิกใช้สินค้าหลังการชือ (Postpurchase Use and Disposal) เป็นพฤติกรรมที 
นักการตลาดควรให้ความสนใจเป็นพิเศษ เน่ืองจากจะส่งผลต่อการช้ือสินค้าในคร้ังต่อไป กล่าวคือ 
หากผู้บริโภคใช้สินค้าจนหมดในเวลาลัน ก็จะมีแนวโน้มที่จะช้ือสินค้าน้ันใหม่ในระยะเวลา 
อันรวดเร็วด้วย ซึ่งนักการตลาดสามารถนำไปใช้กำหนดกลยุทธ์ในการออกสินค้าได้ เช่น แปรงสี 
ฟัน Oral-B ออกแปรงสีฟันที่มีแถบสีแสดงประสิทธิภาพของแปรงสีฟัน หากแถบสีดังกล่าวซีดจาง 
ผู้บริโภคก็จะต้องชื้อแปรงลีใหม่ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคใช้สินค้าแล้วพบว่ามีการ 
ทำงานท่ีไม่ดี ก็จะเลิกใช้สินค้าดังกล่าว ซ่ึงเป็นสิ่งท่ีนักการตลาดควรให้ความสนใจว่าการเลิกใช้ 
สินค้าเกิดจากสาเหตุอะไร แล้วแกิใขส่ิงดังกล่าว เช่น หากผู้บริโภคมองว่าสินค้าดังกล่าวล่งผลเสีย 
ต่อส่ิงแวดล้อม ก็อาจแกไขได้ด้วยการสร้างการตระหนักรู้แก่ผู้บริโภคในเร่ืองของการ Recycle และ 
ความห่วงใยในสิ่งแวดล้อมของบริษัท เป็นต้น (Kotler & Keller, 2006)

แต่อย่างไรก็ตามในการตัดสินใจชื้อของผู้บริโภคอาจไม่ได้เป็นไปตามกระบวนการ 
ตัดสินใจช้ือท้ัง 5 ข้ันตอนดังท่ีกล่าวมา อีกท้ังผู้บริโภคอาจมีการตัดสินใจช้ือโดยไม่ได้ใช้เหตุผล 
เสมอไป ทั้งนี้เนื่องมาจากระดับความสนใจและระดับความเกี่ยวพันที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้า โดย 
ระดับความเก่ียวพัน (Involvement) จะข้ึนอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคว่าสินค้าหรือบริการดังกล่าว 
มีความสำคัญและมีความเกี่ยวช้องกับตนมากน้อยเพียงใด กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพัน 
ต่อสินค้าหรือบริการในระดับสูง (High Involvement) การตัดสินใจชื้อสินค้าจะมีความสำคัญต่อ 
ผู้บริโภคมาก ไม่ว่าจะเป็นด้านการเงิน ลังคม ฯลฯ อีกทั้งยังเป็นการตัดสินใจช้ือท่ีมีความเล่ียงสูง
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ทำให้ผู้บริโภคต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเป็นจำนวนมาก และต้องมีการวางแผนการซ้ือล่วงหน้า 
เช่น การซื้อเครื่องแก้วคริสตัล รถยนต์บ้าน เป็นต้น (Assael, 1998)

แต่ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่อสินค้าหรือบริการในระดับต่ํา (Low 
Involvement) รวมท้ังเป็นการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความเลี่ยงน้อย ทำให้ผู้บริโภคมีการประเมินว่าเป็น 
การซื้อท่ีไม่สำคัญ ซึ่งจะล่งผลให้ผู้บริโภคนำข้อมูลเพียงเล็กน้อยมาใช้ในการตัดสินใจและไม่มีการ 
วางแผนการซ้ือสินค้าหริธบริการล่วงหน้า เช่น การซ้ือขนม หริอการซ้ือสินค้าท่ีใข้เป็นประจำ เป็น 
ต้น

โดย Solomon (2004) ไต้แบ่งการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคออกเป็น 3 ประ๓ ท ตาม 
ลักษณะความพยายามและระยะเวลาที่ใช้ไนการตัดสินใจ (ดูแผนภาพท่ี 2.15) ดังต่อไปน้ี

1. การแก้ไขปัญหาแบบครอบคลุม (Extended Problem Solving: EPS)
จะเกิดเมื่อผู้บริโภคไม่เคยซื้อสินค้านั้นมาก่อนจึงไม่มีความคุ้นเคยในสินค้าหริอเป็นสินค้า 

ทีมค,วามเล่ียงสูง กล่าวคืออาจเป็นสินค้าที่มีราคาแพง มีผลต่อการดำเนินชีวิต มีความซับช้อนทาง 
เทคโนโลยี เช่น การซ้ือบ้าน รถยนต์ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้า 
จำนวนมาก ท้ังจากความทรงจำ และจากแหล่งต่างๆ เช่น จากคำบอกเล่าของเพื่อน คำแนะนำของ 
ผู้เช่ียวชาญ รายงานผู้บริโภค เป็นต้น ซึ่งอาจมีการนำข้อมูลต่างๆท่ีได้มาเปรียบเทียบคุณสมปัติ 
ของแต่ละตราสินค้า เพ่ือให้ตัดสินใจได้อย่างถูกต้องมากที่สุด

2. การแก้ไขปัญหาอย่างจำกัด (Limited Problem Solving: LPS)
จะเกิดในกรณีที่ผู้บริโภคมองว่าเป็นการตัดสินใจซ้ือที่ไม่สำคัญ จึงไม่ไค้ใช้เวลาหริอความ 

พยายามในการหาข้อมูลเพิ่มเติมมากนัก อีกท้ังยังเป็นการตัดสินใจที่ไม่มีความเล่ียงสูง เป็นสินค้า 
ที่ไม่มีความซับซ้อนทางเทคโนโลยี หริอผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับสินค้าประ๓ ทดังกล่าวอยู่แล้ว

3. การตัดสินใจซ้ือท่ีทำเป็นกิจวัตรประจำ (Habitual Decision Making: RRB)
เป็นการหาข้อมูลสำหรับปัญหาท่ีเกิดขึ้นเป็นประจำหรือเคยเกิดข้ึนมาแล้ว หริอเป็นการซ้ือ 

สินค้าท่ีมีราคาต่ํา ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันในสินค้าตํ่า ทำให้ผู้บริโภคไม่ต้องหาข้อมูลใหม่ๆมาก 
แต่สามารถนำประสบการณ์หรือข้อมูลเก่ามาใช้ไนการประเมินการตัดสินใจได้เลย เช่น การซ้ือนม

V

การซื๋อสินค้าอุปโภคบริโภค เป็นต้น
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แผนภาพท่ี 2.15 ลักษณะของการตัดสินใจช๋ึอฃองผู้บริโภค (A Continuum of Buying Decision 
Behavior)

Low-Cost Products 
Frequent Purchasing 
Low Consumer Involvement 
Familiar Product Class & B'ands 
Little Thought, Search, or Time 
Given to Purchase

More Expensive Products 
Infrequent Purchasing 
High Consumer Involvement 

■ *. Unfamiliar Product Class & Brands 
>  Little Thought, Search, or Time 

Given to Purchase

ทีมา : Solomon, M. R. (2004). Consumer behavior: buying, having and being. (6th ed.) 
Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 295.

ส่วน Assael (1998) ได้ประเภทการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกเป็น 4 ประ๓ ท ตาม 
ลักษณะการตัดสินใจ (Extent of Decision Making) และระดับความเก่ียวพันของสินค้า (Degree 
of Involvement in the Purchase) ซึงแสดงได้ดังแผนภาพที 2.16 
แผนภาพท่ี 2.16 ประ๓ ทการตัดสินใจช้ือของผู้บริโภค

High-Involvement Purchase 
Decision

Low-Involvement Purchase 
Decision

Decision Making Complex Decision Making Limited Decision Making
(Autos, Electronics, (Adult cereals, Snack

Photography systems) foods)
Habit Brand Loyalty Inertia

(Athletic shoes, Adult (Canned vegetables, Paper
cereals) towels)

ทีมา : Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati, 
OH: International Thompson Publishing, p. 67.
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จากแผนภาพที่ 2.16 จะเห็นว่าผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อท่ีข้บช้อน (Complex 
Decision Making) หากเป็นการซื้อสินค้าหรือบริการท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement) 
และต้องการข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการจำนวนมาก รวมทั้งมีการพิจารณาจากตราสินค้าท่ี 
หลากหลาย ซึ่งจะเห็นจากการตัดสินใจซื้อสินค้าประ๓ ทรถยนต์อุปกรณ์อิเล็คทรอนิคสั เป็นต้น

แต่ในทางตรงกันข้ามหากเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement) ผู้บริโภคจะ 
มการตัดสินใจซืออย่างจำกัด (Limited Decision Making) กล่าวคือ จะมีการประเมินข้อมูล 
เก่ียวกับสินค้าอยู่บ้างแต่ไม่ได้เป็นในลักษณะท่ีมีความกระตือรือร้นหรือไม่ได้พยายามหา 
รายละเอียดข้อมูลสินค้าเพิ่มเติมมากนัก ดังจะเห็นจากการซื้อสินค้าประ๓ ทอาหาร ขนม เป็นต้น 

ล่วนในกรณีท่ีผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) น้ัน จะเกิดจากการ 
ตัดสินใจซ้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High-Involvement) และเป็นการตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดขึ้นเป็น 
นิลัย (Habit) เน่ืองจากมีประลบการณ์ในการใช้สินค้าตังกล่าวมาก่อนแล้ว และรู้สึกพึงพอใจใน 
สินค้า อีกทั้งยังมีความผูกพันต่อตราสินค้าน้ันๆ ทำให้ผู้บริโภคสามารถนำประสบการณ์ดังกล่าว 
มาใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยไม่ต้องหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าน้ันๆเพิ่มเติม เช่น การซ้ือรองเท้า 
กีฬา, อาหาร เป็นต้น

และผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซ้ือสินค้าแบบเฉ่ือย (Inertia) เม่ือมีการซ้ือสินค้าท่ีมีความ 
เก่ียวพันต่ํา (Low-Involvement) และมีการซ้ือท่ีเกิดข้ึนเป็นนิสัย (Habit) โดยผู้บริโภคจะมีการซ้ือ 
ตราสินค้าเดิม ซ่ึงไม่ใช่เพราะมีความภักดีต่อตราสินค้า แต่เพ่ือไม่ให้เสียเวลาในการหาตราสินค้า 
ใหม่ หรือเพื่ออำนวยความสะดวกในการซื้อสินค้า เช่น การซื้ออาหารกระป๋อง, กระดาษชำระ เป็น 
ต้น

จากที่กล่าวมาท้ังหมด จะเห็นว่าการรับรู้ (Perception) ของผู้บริโภคจะสามารถล่งผลต่อ 
การเกิดทัศนคติ (Attitude) ได้ซึ่งอาจเป็นได้ทั้งในทางที่ดีและไม่ดี และทัศนคติยังมีความสัมพันธ์ 
กับความเช่ือ ความต้ังใจซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือสินค้า กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความเช่ือต่อ 
สินค้าในทางที่ดีจะล่งผลต่อทัศนคติท่ีดี และเกิดความต้ังใจซ้ือสินค้าสูง ซ่ึงจะนำไปล่พฤติกรรมการ 
ซื้อสินค้าในท่ีสุด โดยเฉพาะในประเด็นของสินค้าท่ีผลิตจากต่างประเทศ ควรต้องให้ความสำคัญ 
มากเป็นพิเศษเนื่องจากเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องพิจารณาจากหลายป็จจัยด้วยกัน ไม,ว่าจะเป็น 
คุณสมบัติ ประ๓ ทสินค้า ประเทศผู้ผลิตสินค้า ประเทศแหล่งกำเนิดสินค้า ราคา คุณภาพสินค้า 
ซึ่งสิ่งต่างๆเหล่าน้ีสามารถล่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าได้ ดังน้ันนักการตลาดจึงต้องทำความ 
เข้าใจในความสัมพันธ์ดังกล่าว รวมถึงปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ เพ่ือนำไปใช้ 
กำหนดกลยุทธ์ในการตลาดท่ีเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุดต่อไป
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