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The objectives of this research were 1) to study Apple's brand associations that led to 

brand image, and engagement of Apple online community members. 2) to compare brand, 

equity, knowledge, awareness, image and loyalty. 3) to find the factors that affected Apple brand 

equity of members and non-members of Apple online community. 

The study used 2 methods. The first part was qualitative research regarding the content 

analysis to study Apple brand associations and engagement of its online community members 

from Apple online community websites, www.macdd.com and www.freemac.net. The second part 

was the quantitative research to study brand equity, knowledge, awareness, image and loyalty 

from 400 respondents, which were divided into 2 groups of 200 respondents: the members and 

non-members of Apple online community. 

The qualitative research revealed that Apple used brand associations to create brand 

image such as product and non-product related attributes. User imagery of modern and creative 

people and innovative organization images were featured along with the graphic quality in 

functional benefits, entertainment experience and symbolic benefits from the products. Also, the 

members of Apple online community had the sense of community and active engagement such 

as online interactions that showed relationship between the brand and customers. The 

quantitative research statistically showed that Apple online community members had more brand 

equity, knowledge, awareness, image and loyalty than the non-members. Lastly, brand image 

was the most influential factor to Apple brand equity. 
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วิทยานพินธ์เลม่นี ้ สําเร็จลลุว่งได้เน่ืองเพราะความชว่ยเหลือจากทางคณาจารย์หลายทา่น 

ทางผู้ วิจยัใคร่ขอขอบพระคณุผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร. นภวรรณ ตนัตเิวชกลุ อาจารย์ท่ีปรึกษา

วิทยานิพนธ์ ซึง่กรุณาสละเวลาเพ่ือให้คําชีแ้นะและข้อเสนอแนะอนัเป็นประโยชน์ในการวิจยั

สําหรับการทําวิทยานิพนธ์รวมถึงตรวจทานแก้ไขข้อบกพร่องตา่งๆ ทัง้นี ้ ทางผู้ วิจยัขอกราบ

ขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ รุ่งนภา พิตรปรีชา ประธานการสอบวิทยานิพนธ์ ซึง่อนเุคราะห์คํา

ชีแ้นะในการทําวิทยานิพนธ์อยา่งตอ่เน่ือง รวมถึง ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ ดร.นนัทิยา ดวงภมุเมศ 
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ตลอดจนคณาจารย์ทา่นอ่ืนๆท่ีได้ประสทิธ์ิประสาทวิชาความรู้ตลอดระยะเวลาการศกึษา 

ทัง้นี ้ผู้ วิจยัขอขอบพระคณุ คณุอดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต ผู้ ก่อตัง้เว็บไซต์ macdd สําหรับ

ความอนเุคราะห์ข้อมลูและความร่วมมือท่ีเป็นประโยชน์อยา่งสงูตอ่การวิจยัครัง้นี ้ รวมถึงสมาชกิ

เว็บไซต์ macdd และเว็บไซต์ freemac ทกุทา่น ท่ีให้ความร่วมมือกบัการวิจยัมา ณ ท่ีนี ้ รวมถึง

ผู้ วิจยัขอขอบพระคณุทกุทา่นท่ีสละเวลาในการกรอกแบบสอบถามจนการวิจยัสําเร็จลลุว่งด้วยดี 

สดุท้ายนี ้ ผู้ วิจยัขอกราบขอบพระคณุบิดาและมารดา นายมนุินทร์ ธรรมพรพิพฒัน์ และ

นางภารดี ธรรมพรพิพฒัน์ ในการสนบัสนนุทกุๆอยา่งตลอดมา ซึง่เป็นกําลงัใจให้ผู้ วิจยัทํา

วิทยานิพนธ์เลม่นีจ้นสําเร็จ รวมถึงขอบคณุเพ่ือนๆ ทกุคนท่ีให้กําลงัใจและความชว่ยเหลือทกุอยา่ง

ในชว่งเวลาท่ีทําวิทยานิพนธ์เลม่นีอี้กด้วย ทางผู้ วิจยัมีความภมูใิจเป็นอยา่งย่ิงท่ีได้มีโอกาสเข้า

ศกึษาในสถาบนัอนัทรงเกียรตแิหง่นี ้ ซึง่ได้มอบประสบการณ์และความรู้อนัมีคา่ และจะขอระลกึ

ถึงอยูใ่นความทรงจําตลอดไป 
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บทที�  1 

บทนํา 

ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
ปัจจบุนั ตราสินค้ากลายเป็นสว่นสําคญัในวิถีชีวิต ผู้บริโภคตา่งใช้ตราสินค้าเป็นเกณฑ์ใน

การซื 'อหาสินค้าตา่งๆ และเมื.อเวลาผา่นไป ผู้บริโภคเริ.มที.จะเห็นถึงการใช้ประโยชน์จากตราสินค้า
นอกเหนือไปจากการบริโภคตวัผลิตภณัฑ์เพียงอยา่งเดียว (Fournier 1988; Cova and Cova, 
2001) ดงันั 'น การสื.อสารการตลาดที.ประสบความสําเร็จ จงึไมไ่ด้เน้นที.ตวัผลิตภณัฑ์เพียงอยา่ง
เดียว แตเ่น้นที.คณุสมบตัเิชิงสญัลกัษณ์ ซึ.งใช้การเชื.อมโยงตราสินค้าตา่งๆ ที.ทําให้ผู้บริโภคเห็นถึง
ภาพของผู้ใช้สินค้า ไปจนถึงตวัองค์กรผู้ผลิต และใช้ตราสินค้าในการแสดงถึงความเป็นตวัตนของ
ตนเอง ไปจนถึงคา่นิยม (Value) และวิถีชีวิตของตน จนทําให้เกิดการรวมกลุม่ของผู้บริโภคที.มีการ
บริโภคผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนัได้อีกด้วย (Fournier 1988; Cooper et al., 2006)  

 
เป้าหมายสงูสดุของแผนการตลาดในปัจจบุนั จงึมุง่ให้ผู้บริโภคมีการเชื.อมโยงตราสินค้า 

(Brand associations)กบัสว่นอื.นที.นอกเหนือจากตวัผลิตภณัฑ์ โดยจะเป็นสว่นที.เกี.ยวข้องกบั
อารมณ์ความรู้สกึ (Keller,1999,2001; Aaker,1996; Knapp,2000; Atkin,2004; De 
Chernatony,2006) ไมว่า่จะเป็นการสร้างตํานานเรื.องราว (Myth) ของตราสินค้า และผู้ ก่อตั 'งตรา
สินค้า เชน่ ภาพของผู้ใช้ตราสินค้า (User Imagery) สถานการณ์ของการใช้ผลิตภณัฑ์ (Usage 
Imagery) และเห็นถึงคณุประโยชน์ของตวัผลิตภณัฑ์ (Functional Benefits) วา่แตกตา่งจากคูแ่ขง่ 
และเห็นคณุประโยชน์ด้านประสบการณ์เมื.อได้ใช้สินค้า (Experiential Benefits) และ
คณุประโยชน์ด้านสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) คือการใช้ตราสินค้าสะท้อนตวัตน บคุลิกที.ตน
ต้องการจะเป็น (Keller, 2001) โดยมีจดุสงูสดุของการสร้างตราสินค้าคือการทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความผกูพนักบัตราสินค้าในระดบัที.สามารถทํากิจกรรมร่วมกนันอกเหนือจากการซื 'อขาย และนํา
ตราสินค้าไปอยูใ่นส่วนหนึ.งของชีวิตอยา่งผกูพนั และมีความภกัดีจนเกิดการรวมตวัของผู้ ที.มีความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า และก่อให้เกิดชมุชนตราสินค้า (Brand Community) ที.มีความภกัดีอย่างสงูตอ่
ตราสินค้าได้ 
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ชมุชนตราสินค้า (Brand Community) คือ กลุม่ผู้บริโภคที.มีความชื.นชอบตอ่ตราสินค้า
รวมตวักนัและมีความเกี.ยวพนักบัตราสินค้าหนึ.งๆนั 'น โดยชมุชนที.เกิดขึ 'นนั 'น ไมจํ่าเป็นต้องแบง่
ตามพื 'นที.ทางภมูิศาสตร์(Muniz and Oguinn 2001; Cova and Cova, 2001; Atkin, 2004) และ
ชมุชนตราสินค้าไมจํ่าเป็นต้องเกิดจากตวัผู้ประกอบการ แตเ่กิดได้จากกลุม่ผู้บริโภคที.ตั 'งชมุชนตรา
สินค้าขึ 'นเองและมีการดําเนินกิจกรรมที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าโดยไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัผู้ประกอบการ
ก็ได้เชน่กนั (Atkin, 2004; Kusumasondjaja, 2009) ปัจจบุนั ชมุชนตราสินค้าสว่นใหญ่จะเป็น
การรวมตวักนับนอินเตอร์เน็ตเป็นชมุชนตราสินค้าออนไลน์ (Online Brand Community) ซึ.งทําให้
เกิดการสนทนาและหาข้อมลู และแลกเปลี.ยนประสบการณ์ในการใช้สินค้าได้อยา่งเสรี ขยาย
ขอบเขตการสื.อสารได้กว้างกวา่และสะดวกกวา่ ชมุชนตราสินค้าออนไลน์จงึทวีจํานวนมากขึ 'น 
(Devasagayam and Heuvel, 2004) และแม้ผู้บริโภคในชมุชนตราสินค้าออนไลน์จะไมไ่ด้พบเจอ
กนั แตก็่จะมีความผกูพนักนัในหมูส่มาชิกในฐานะที.ใช้สินค้าที.เหมือนกนั (Atkin, 2004) และพร้อม
ที.จะสนบัสนนุตราสินค้าอยา่งเหนียวแนน่ทั 'งในด้านการซื 'อ และการร่วมกิจกรรม ไปจนถึงการมี
ความผกูพนัภกัดีไมเ่ปลี.ยนไปใช้ผลิตภณัฑ์อื.น (Kusumasondjaja, 2009) 

 
ทั 'งนี 'การใช้โฆษณา (Advertising) และแผนการตลาดที.เข้าสูป่ระชาชนหมูม่าก (Mass 

marketing) แบบดั 'งเดมินั 'นเริ.มลดบทบาทลง เพราะผู้บริโภคสามารถที.จะหาข้อมลูจากแหลง่อื.น 
เชน่ อินเตอร์เนต หรือการบอกตอ่ (Word of mouth) ซึ.งมีความนา่เชื.อถือกวา่ข้อมลูโฆษณาที.ได้
จากผู้ผลิตเพียงฝ่ายเดียว (Ries and Ries,2004) การทําให้กลุม่ผู้บริโภครวมเป็นชมุชนตราสินค้า
ได้นั 'น จงึต้องเริ.มจากการสื.อสารกบัผู้บริโภคเฉพาะกลุม่ที.ใช้สินค้าประเภทนั 'นเป็นหลกั และทําให้
ผู้บริโภคเกิดคณุคา่สินค้าในใจผู้บริโภคที.สงู (Customer-based brand equity: CBBE) ซึ.งเกิดขึ 'น
จากความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า (Brand Knowledge) ของผู้บริโภค โดยองค์ประกอบของความรู้ตรา
สินค้าจะเกิดจาก การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) และภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) (Keller, 2003) และมีความภกัดี (Loyalty) จนเกิดการรวมตวัของชมุชนตราสินค้าที.มี
ความสมัพนัธ์ กบัตราสินค้า (Resonance) อยา่งสงูได้ในที.สดุ ดงันั 'น การมีชมุชนตราสินค้า จะ
เป็นประโยชน์อยา่งยิ.งตอ่การประชาสมัพนัธ์ตราสินค้า ในการมีกลุม่ผู้ภกัดีที.พร้อมจะบอกตอ่ข้อมลู
ประสบการณ์เชิงบวกเกี.ยวกบัตราสินค้าเป็นวงกว้าง ซึ.งจะทําให้เกิดการเชื.อถือได้มากกวา่การ
สื.อสารจากผู้ประกอบการ และนอกจากผู้ ซื 'อสินค้าจะมีจํานวนเพิ.มขึ 'นแล้ว การเป็นสมาชิกชมุชน
ตราสินค้าจะทําให้ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภคแนน่แฟ้นยิ.งขึ 'นอีกด้วย (Atkin, 
2004) 
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นอกจากนี ' สมาชิกชมุชนออนไลน์จะมีการกระทําที.ภกัดี เชน่ ซื 'อซํ 'า การสืบหาขา่วสารตรา
สินค้า และมีทศันคตทีิ.ภกัดีตอ่ตราสินค้ารวมถึงมีการเชื.อมโยงอยา่งแข็งแกร่งตอ่ประโยชน์เชิง
สญัลกัษณ์ เชน่ ภาพของผู้ใช้ตราสินค้า (User Imagery) สถานการณ์ของการใช้ผลิตภณัฑ์ 
(Usage imagery)  (Schouten and McAlexander, 1995; Muniz and O'Guinn, 2001)  สว่น
ผู้บริโภคทั.วไปที.มีความภกัดีในระดบัตํ.ากวา่ จะมีการกระทํา เชน่ การซื 'อซํ 'า และทศันคติตอ่ตรา
สินค้าที.ตํ.ากวา่สมาชิก (Sung, Park, Han, 2005; von Loewenfeld ,2006) 

 
ดงันั 'น กลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์จะมีการรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความรู้

เกี.ยวกบัตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้าอยา่งแท้จริง ซึ.งนําไปสูค่ณุคา่ตราสินค้าที.สงูไปด้วย 
สว่นผู้บริโภคทั.วไปที.มีการรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า ความ
ภกัดีในระดบัตํ.ากว่านั 'น ก็อาจมีคณุคา่ตราสินค้าที.ตํ.ากวา่ (Aaker, 1996; Keller, 2001) 

 
ตราสินค้าแอปเปิ'ล (Apple) เป็นของบริษัท แอปเปิ'ล (Apple Inc.) หรือในชื.อเดมิ แอปเปิ'ล

คอมพิวเตอร์ (Apple Computer Inc.) เป็นบริษัทในซิลิคอนวลัเลย์ ที.ตดิอนัดบัใน 100 ตราสินค้า
ยอดนิยมของโลกของบริษัทที.ปรึกษาการตลาด Interbrand (Interbrand, 2007; Cooper et al, 
2006) รวมถึงนิตยสาร Fortune ยงัยกย่องให้แอปเปิ'ล เป็นตราสินค้าที.มีการบริหารที.โดดเดน่ที.สดุ
ในปี 2008-2010 อีกด้วย โดยสามารถเป็นบริษัทจําหนา่ยคอมพิวเตอร์ที.ยอดขายหมื.นล้านดอล
ลา่ร์เป็นบริษัทแรกตั 'งแตปี่ 1982 จนถึงปัจจบุนัที.มียอดขายรายปี 42.91 หมื.นล้านดอลลา่ร์ 
(Tkaczyk, 2010 : online) เมื.อกลา่วถึงตราสินค้าที.สามารถไปถึงจดุสงูสดุในการสร้างชมุชนตรา
สินค้าอนัภกัดีได้สําเร็จ ตราสินค้าแอปเปิ'ล (Apple) มกัเป็นตราสินค้าที.ได้รับการยกยอ่งถึง
ความสามารถในการสร้างความภกัดีให้กบัผู้บริโภค และมีชมุชนตราสินค้าที.แข็งแกร่งและโดดเดน่
จนเป็นกรณีศกึษาที.นกัวิจยัการตลาดจะหยิบยกบอ่ยครั 'ง (Atkin, 2004; Kahney, 2004; Cooper 
et al, 2006; De Chernatony, 2006; Kusumasondjaja, 2009) 

เครื.องแมคอินทอช หรือ Mac เป็นผลิตภณัฑ์แรกที.สร้างชื.อเสียงให้แอปเปิ'ล ซึ.ง Macไมไ่ด้
โดดเดน่เพียงเพราะคณุประโยชน์ทางผลิตภณัฑ์ (Functional Benefits)ไมว่า่จะเป็นระบบการใช้
งานหรือการออกแบบ(Design)ที.นําสมยัเทา่นั 'น แตส่ิ.งที.สร้างความแตกตา่ง(Differentiation)ให้กบั 
แอปเปิ'ล และเครื.อง Mac นั 'น อยู่ที.การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)อนัโดดเดน่ที.
แสดงการตอ่ต้าน (Rebel) จากแบบแผนกรอบเดมิๆ ซึ.ง Mac จะเป็นตวัแทนความสดใหม่ 
สนกุสนาน นําสมยั เป็นทางเลือกที.แตกตา่งจาก IBM ซึ.งครองตลาดในปี 1970-80 ที.มีการสื.อถึง
ภาพลกัษณ์ของความจริงจงัเป็นงานเป็นการ เคร่งขรึม (Atkin, 2004; Kahney, 2004) 
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ด้วยความที.ตวัผลิตภณัฑ์ และการสร้างการเชื.อมโยงที.แสดงถึงความเป็นตวัตนอนั
สนกุสนาน คิดนอกกรอบอยา่งตอ่เนื.องสูผู่้บริโภคอยา่งสอดคล้องตอ่ปณิธานของแอปเปิ'ลในการ
กล้าที.จะคิดอยา่งแตกตา่ง (Think Different) จงึทําให้ภาพลกัษณ์ของแอปเปิ'ล ถกูสื.อออกมาอยา่ง
ชดัเจน จนผู้บริโภคเกิดการเชื.อถือในสิ.งที.แอปเปิ'ลสื.อสาร  เชน่ เปิดตวัเครื.อง Mac ในปี 1984 ด้วย
การแสดงถึงคณุประโยชน์ทางสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefit) ในแคมเปญโฆษณา “1984” ซึ.ง
ฉายเพียงแคช่ว่งงานแขง่ Super Bowl XVIII เทา่นั 'น โดยแสดงถึงนางเอกหญิงที.เป็นตวัแทนของ
เครื.อง Mac ที.มากอบกู้ โลกจากระเบียบที.ถกูควบคมุ ซึ.งตรงนี ' สื.อถึงกลุม่ IBM ที.ยดึครองตลาดด้วย 
PC ซึ.งนําแนวคิดนี 'มาจากภาพยนตร์สงคราม “1984” ที.สงัคมอนาคตถกูควบคมุด้วยกล้อง Big 
brother ซึ.งนี.เป็นจดุแรกที.แสดงถึงตวัตนของความกล้าที.จะแตกตา่ง ก่อนจะเป็นแคมเปญ “Think 
Different” ปี 1997 ที.ใช้บคุคลสําคญัในประวตัศิาสตร์ที.เป็นนกัปฏิวตัลิงบนสื.อทกุประเภท ไมว่า่จะ
เป็น โฆษณา เว็บไซต์ กิจกรรมพิเศษ เชน่ใช้รูป คานธี ไอน์สไตน์ มาเป็นตวันําเสนอความเป็น แอป
เปิ'ล ที.กล้าที.จะคิดตา่งออกไปจากคนสว่นใหญ่ และกลายเป็นบคุคลที.ยิ.งใหญ่ได้  

 
ดงันั 'น ผู้บริโภคเกิดการเชื.อมโยงตอ่คณุลกัษณะเชิงสญัลกัษณ์วา่ เมื.อนึกถึงผู้ ที.ใช้สินค้า

ของแอปเปิ'ล ก็หมายถึงคนที.สร้างสรรค์ รักความสนกุ เสียงเพลง และกล้าที.จะแตกตา่งไมอ่ยูใ่น
กรอบอนัจริงจงันา่เบื.อ ด้วยความที.แอปเปิ'ล มีการเชื.อมโยงในจดุนี 'ที.แข็งแกร่ง ทําให้ผู้ ที.ใช้ Mac นกึ
ถึง Mac ก็จะนกึถึงการอยูน่อกกรอบ ซึ.งเป็นสิ.งที.ผู้ ใช้ Mac ภมูิใจที.จะนําเสนอ และเห็นวา่ Mac มี
ความตา่งจากเครื.อง PC ทั.วไป สว่นผู้ใช้ Mac เมื.อพบคนที.ใช้ Mac ก็จะเกิดความรู้สกึวา่ผู้บริโภค
คนนั 'นมีบคุลิกที.คล้ายคลงึกบัตนไปด้วยและเกิดความรู้สึกวา่เป็นพวกเดียวกนั มีความผกูพนั
เกิดขึ 'น จนการรวมตวัเป็นชมุชนตราสินค้าออนไลน์ขึ 'นและคณุคา่เชิงสญัลกัษณ์เหล่านี 'ก็ยงัเป็นตวั
สําคญัที.ยึดเหนี.ยวชมุชนตราสินค้าไว้ (Atkin, 2004)   

 
นอกเหนือจากการเสนอถึงคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์แล้ว ทางแอปเปิ'ล ยงัมีการสร้าง

เรื.องราวตํานาน(myth)เพื.อให้ผู้บริโภคเกิดการเชื.อมโยงตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล กบัประวตักิารสร้าง
ตราสินค้าแอปเปิ'ล และเรื.องราวเกี.ยวกบัตวัผู้บริหารระดบัสงู (CEO) สตีฟ จ็อบส์ (Steve Jobs) ได้
อีกด้วย เมื.อนึกถึงสินค้าแอปเปิ'ล ในฐานะที.เป็นคน ก็จะนึกถึง Steve Jobs เพราะเป็นสว่นที.สําคญั
ยิ.งตอ่ความเป็นตวัตนของแอปเปิ'ล ที.กล้าแหวกนอกกรอบ และเตม็ไปด้วยพลงั ความคดิ
สร้างสรรค์ (Creative) สนกุสนาน (Fun) กล้าที.จะแตกตา่ง เชน่เดียวกบัตวัตนของ Jobs ที.กล้าคิด
กล้าทํา  เป็นอดีตกลุม่ฮิปปี' (Hippies) ที.ลาออกจากมหาวิทยาลยั มีความมุง่มั.นสงูในการสร้าง
ต้นแบบ Apple เครื.องแรกในโรงรถ จนถือได้ว่า Steve Jobs คือสญัลกัษณ์ (Symbol) ที.มีชีวิตของ
แอปเปิ'ล และเป็นทตูตราสินค้า (Brand Ambassador) ที.ดีที.สดุ ดงันั 'นตราสินค้าแอปเปิ'ล จงึไมไ่ด้
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เพียงขายผลิตภณัฑ์ แตเ่ป็นการเสนอคา่นิยม ความเชื.อ (Belief)อดุมคติ (Ideal) และแนวทางการ
ใช้ชีวิต (Lifestyle) ให้กบัผู้บริโภคอีกด้วย (Atkin,2004; Kahney,2004)    

 
หลายปีตอ่มา แอปเปิ'ลขยายไลน์สินค้า (Product Line) จากคอมพิวเตอร์ไปสูส่ินค้า

ประเภทอื.น คือ iPod ที.ตอ่มาพฒันาเป็น iPhone ซึ.งจากผลของการสร้างชมุชนตราสินค้าอนัภกัดี
ตอ่แอปเปิ'ล ทําให้ผู้ ที.ใช้สินค้าประเภทหนึ.งของแอปเปิ'ลซื 'อสินค้าประเภทอื.นๆตามไปด้วย เป็นการ
รักษาลกูค้าเก่าให้เกิดความผกูพนัตอ่ตราสินค้า เนื.องเพราะ iPhone นั 'นยงัมีคณุประโยชน์เชิง
สญัลกัษณ์เหมือนกบั Mac ในการเป็นผู้สนกุสนานมีความคิดสร้างสรรค์ และรักเสียงดนตรีกบั
ความบนัเทิง โดยสว่นที.ทําให้ iPhone ประสบความสําเร็จเกิดจากการผสานของคณุประโยชน์ด้าน
ตวัผลิตภณัฑ์ (Functional Benefits) และคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ที.มาจากการเชื.อมโยงอนั
แข็งแกร่งตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล ในการแสดงบคุลิกของผู้ ใช้ที.สนกุสนาน คิดนอกกรอบ เป็นตวัของ
ตวัเอง และรักความบนัเทิง ดงันั 'น กลุม่ชมุชนตราสินค้าของแอปเปิ'ลที.ก่อตวัขึ 'นจากกลุม่ผู้ใช้
ผลิตภณัฑ์ Mac เป็นหลกั จงึไมไ่ด้ชื.อวา่เป็นเพียงกลุม่ผู้ใช้ Mac เทา่นั 'น แตเ่ป็นกลุม่ผู้ใช้ที.ซื 'อสินค้า
อื.นๆ ของแอปเปิ'ลด้วย และเป็นชมุชนตราสินค้าที.เป็นผู้ ใช้สินค้าแอปเปิ'ลโดยรวม (Apple user 
group community) (Kahney, 2004) 

 
ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'นจะมีการรวมตวักนับนอินเตอร์เน็ตของกลุม่ผู้ ใช้

สินค้าของแอปเปิ'ล (Apple User Group) เพื.อแลกเปลี.ยนประสบการณ์อนัดีการใช้ผลิตภณัฑ์ และ
แสดงทศันคตทีิ.ดีตอ่องค์กร ไปจนถึงมีการนดัพบของกลุ่มผู้ ชื.นชอบในตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.องผา่น
ทางอินเตอร์เน็ตเป็นหลกั ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลเริ.มจากการรวมกลุม่ของผู้ใช้ Mac (Macintosh 
User Group:MUG)  ซึ.งเป็นชมุชนตราสินค้าในระยะที.แอปเปิ'ลจําหน่ายเพียงแคแ่มคอินทอช กลุม่
ชมุชนตราสินค้าเหลา่นี ' ก่อตั 'งและดําเนินการโดยผู้บริโภคที.ภกัดีตอ่แอปเปิ'ล และมีการนดัรวมกลุม่
และแลกเปลี.ยนข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้า รวมถึงมีจดหมายขา่ว (Newsletter) และเว็บไซต์ และ
ทางองค์กร Apple Inc. ยงัทําการรวมกลุม่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลจากทั.วโลกเข้าไว้
ในฐานข้อมลู (User Group Advisory Board) เพื.ออํานวยความสะดวกให้ผู้บริโภคสามารถหา
ชมุชนตราสินค้าที.อยูใ่กล้ตนเองมากที.สดุ และสามารถให้กลุม่ชมุชนออนไลน์ได้สื.อสารกบัแอปเปิ'ล
โดยตรง (Apple, 2010 : online) 
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ชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของแอปเปิ'ลอาจเป็นชมุชนตราสินค้าคอมพิวเตอร์ที.ใหญ่ที.สดุ 
(Kahney, 2004) และมีการแสดงออกถึงความภกัดีอย่างสงูสดุ ไมว่า่จะเป็นการซื 'อผลิตภณัฑ์ของ 
Apple ทกุประเภทมาสะสม หรือประมลูของแถมจากการขาย เชน่ สติ�กเกอร์ ไปจนถึงการสกั หรือ
ตดัผมเป็นทรงโลโก้แอปเปิ'ลไว้บนร่างกาย หรือการซื 'อทะเบียนรถที.มีคําวา่ Mac ด้วยราคาสงู ซึ.ง
เป็นการกระทําที.เกิดจากผู้ภกัดีตอ่แอปเปิ'ลจํานวนมากทั.วทกุมมุโลก ที.ถ่ายรูปและบอกเลา่การ
กระทําเหลา่นี 'มาลงชมุชนตราสินค้าออนไลน์ นอกจากนี ' สมาชิกชมุชนตราสินค้ายงัมีการ
แลกเปลี.ยนประสบการณ์การใช้สินค้าอยา่งตอ่เนื.อง และเสนอขา่วสารข้อมลูใหม่ๆ  ให้กบัสมาชิก
อื.น ซึ.งทําให้ชมุชนตราสินค้ามีการแลกเปลี.ยนข้อมลูจนเกิดซื 'อผลิตภณัฑ์จากแอปเปิ'ลเพิ.มขึ 'นของ
สมาชิก (Kusumasondjaja, 2009) 

 
ผลของการจดัอนัดบัของ Annual Ranking of the most social brand หรือการจดัอนัดบั

ตราสินค้าที.มีขนาดและคณุภาพของชมุชนตราสินค้าออนไลน์มากที.สดุในปี 2553 ของบริษัท 
Vitrue ซึ.งเป็นบริษัทบริหารจดัการด้านเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Media) ระดบัโลกให้กบั
ตราสินค้าชื.อดงัมากมาย เช่น P&G Ford แมคโดนลัด์นั 'น มีสินค้าในเครือของแอปเปิ'ล ติดอนัดบั
ต้นๆอยูม่ากมาย เชน่ iPhone เป็นจดัเป็นอนัดบัหนึ.ง และเป็นการครองตําแหนง่เป็นสมยัที.สอง 
รวมถึง iTunes ครองอนัดบั 6 และตวัตราสินค้าแอปเปิ'ล อยูที่.อนัดบั 8 (ผู้จดัการรายสปัดาห์, 
2553) และ iPhone ที.วางจําหนา่ยเดือนมิถนุายน ปี 2007 นั 'น ขายได้มากกวา่ 7.4 ล้านเครื.อง โดย 
ขายได้ 6 ล้านเครื.องแรกในต้นปี 2008 และทําให้การเตบิโตของสินค้าอิเลคทรอนิกของแอปเปิ'ล 
เตบิโตกวา่ 3.5 เทา่เมื.อเทียบกบัมาตรฐานอตุสาหกรรมในประเภทนี '  (Cooper, 2006) 

 
สิ.งที. Apple ทําอยูเ่สมอคือการให้ความสําคญักบัสมาชิกชมุชนตราสินค้าของตน โดยทกุปี

นั 'น Apple จะจดังาน Worldwide Developers Conference (WWDC) ขึ 'นที.รัฐแคลิฟอร์เนีย 
สหรัฐอเมริกา ซึ.งเป็นงานที.ทั 'งธุรกิจเทคโนโลยี และผู้บริโภค ไปจนถึงผู้ ที.อยูใ่นวงการคอมพิวเตอร์
รอคอยมากที.สดุ เพราะในงาน จะเป็นการแสดงให้เห็นถึงศกัยภาพทางเทคโนโลยีใหมจ่าก Apple 
ทั 'งการเปิดตวัสินค้าที.ออกแบบรุ่นใหมล่า่สดุ หรือโปรแกรมเสริม (Application) ใหม ่ ซึ.ง Steve 
Jobs จะเป็นตวัแทนในการกลา่ว Keynote หรือการกล่าวถ้อยแถลงเกี.ยวกบัเป้าหมายรวมถึงพนัธ
กิจที.สําคญัของแอปเปิ'ลที.ทุม่เทเพื.อผู้บริโภค ซึ.ง Keynote ของ Steve Jobs ทกุปีก็เป็นที.รอคอย
ของกลุม่ผู้บริโภคอนัภกัดี ที.มีอยูท่ั.วโลก ทกุปีจะมีผู้ ซื 'อบตัรเข้าร่วมงาน WWDC เป็นจํานวนราว 
4,000 คน และตั 'งแตปี่ 2008-2010 ได้ขยายจํานวนเป็นปีละ 5,000 คน ซึ.งสว่นใหญ่เป็น
โปรแกรมเมอร์ และ Developer และปี 2010 งานดงักลา่วได้จดัที.ซานฟรานซิสโก โดยตั�วเข้าชม
ราคาถึง 1599 เหรียญดอลล่าร์สหรัฐ ซึ.งตกอยูที่.ห้าหมื.นกวา่บาท นบัวา่เป็นราคาที.สงูมาก แตข่าย
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หมดภายในเวลา 8 วนั (Apple, 2010 : online) ซึ.งแสดงให้เห็นถึงความภกัดีที.ผู้บริโภคในชมุชน
ตราสินค้าพร้อมที.จะมอบให้ Apple ได้อย่างดี  

 
ทั 'งนี ' ปรากฏการณ์ที.แสดงถึงความภกัดีของผู้บริโภคตอ่แอปเปิ'ล ยงัพบได้ทั.วโลก โดยอีก

งานหนึ.งที.แอปเปิ'ล จดัขึ 'นคือ Macworld Conference & Expo ปี 2002 ในกรุงโตเกียว จดัเป็นการ
ชมุนมุของกลุม่ผู้ใช้ Mac ที.ใหญ่ที.สดุในโลก มีผู้ ร่วมงานถึง 180,000 คน (Kahney,2004) เนื.อง
เพราะญี.ปุ่ นถือเป็นตลาดที.มียอดขายแอปเปิ'ล เป็นอนัดบัสองรองจากสหรัฐอเมริกา สว่นประเทศ
อื.น เชน่ ไอซ์แลนด์ ก็มีการรวมตวัสมาชิกชมุชนตราสินค้า 600 คนในโรงหนงัเพื.อรับชม keynote 
ของSteve Jobs ผา่นดาวเทียม และชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ล ทั.วโลก ที.เป็นทั 'งผู้บริโภคและผู้ ค้า
รายย่อยยงัมีการจดัปาร์ตี 'วนัเกิดให้กบัโปรแกรม OS Xในปี 2002 (Kahney,2004) ในประเทศไทย
นั 'น ยงัมีการรวมตวัของกลุ่มผู้ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ลทกุประเภท เป็นชมุชนตราสินค้าออนไลน์ที.
ตดิตามให้ข้อมลูขา่วสารเกี.ยวกบัตวัองค์กร และประสบการณ์ใช้สินค้าตา่งๆ ของแอปเปิ'ลอย่าง
ตอ่เนื.อง รวมถึงมีจดหมายขา่วให้กบัสมาชิก และยงัสงักดัชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของตนใน
ฐานข้อมลูชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลอย่างเป็นทางการอีกด้วย  

 
ทั 'งนี ' ชมุชนตราสินค้านี ' ยงัพร้อมที.จะเป็นแนวหน้าสนบัสนนุตราสินค้า ในยามที.มีการจดั

กิจกรรมเจอกบัปัญหาขา่วลือด้านลบอยา่งภกัดีอีกด้วย เชน่ในชว่งปี 90 ที.สื.อมวลชนโจมตีแอปเปิ'ล 
ด้วยการลงขา่วเชิงลบตอ่เนื.อง จนแอปเปิ'ลเกือบจะล้มกิจการ แตด้่วยการนําความชว่ยเหลือจาก
ชมุชนตราสินค้าที.ภกัดีของ Apple มารวมตวักนัเรียกร้องการสนบัสนนุจากสื.อ (Media 
Advocacy) ตอ่นกัขา่ว โดยทาง Apple ปลอ่ยแคมเปญ EvangeList ให้ชมุชนตราสินค้าได้พดูถึง
สิ.งดีๆเกี.ยวกบั ตราสินค้าแอปเปิ'ล และสง่ตอ่ไปให้ผู้ อื.นทกุวนัทางอีเมล และประสบความสําเร็จจน
มีผู้ เปิดรับเป็นสมาชิกจดหมายขา่ว EvangeList (Subscribe) ถึง 44,000 ราย และจดหมายขา่ว
ของ EvangeList ไปถึงผู้ใช้ Mac 300,000 คนสง่ผลให้กลุม่ผู้ภกัดีเหลา่นี ' ต้องการช่วยเหลือด้วย
การสง่จดหมายโจมตีกดดนัตอ่เนื.องให้นกัข่าวสื.อมวลชนทกุครั 'งที.มีขา่วด้านลบเกี.ยวกบัตราสินค้า 
ออกมา จนขา่วด้านลบหมดไปในที.สดุ (Kahney,2004)  

 
จากที.กลา่วมา จะเห็นได้วา่ตราสินค้าแอปเปิ'ลสร้างการเชื.อมโยงให้ผู้บริโภคเกิดความ

ผกูพนักบัตราสินค้าจากองค์ประกอบอื.นๆมากกวา่เพียงตวัผลิตภณัฑ์ แตย่งัมีคณุประโยชน์เชิง
สญัลกัษณ์ที.โดดเดน่กวา่คูแ่ขง่มากมาย ทําให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าอนัแข็งแกร่งขึ 'นในใจ ไปจนถึง
กิจกรรมที.ทําให้ชมุชนตราสินค้าเกิดความผกูพนักบัตราสินค้าเพิ.มขึ 'น ซึ.งทําให้ผู้บริโภคที.เคยซื 'อ
สินค้าจากแอปเปิ'ล เกิดความผกูพนัตอ่ตราสินค้าจนเกิดเป็นชมุชนตราสินค้าที.ภกัดีขึ 'นมา และ
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พร้อมที.จะซื 'อสินค้าใหมจ่ากแอปเปิ'ลอย่างตอ่เนื.อง รวมถึงมีการกระทําที.มากกวา่การซื 'อที.สงูกว่า
ผู้บริโภคทั.วไป เชน่ แนะนําบอกตอ่ หรือเข้าร่วมกิจกรรมพิเศษ ไปจนถึงการปกป้องชื.อเสียงตรา
สินค้าอยา่งภกัดี  

 
ดงันั 'น ผู้ วิจยัจงึมีความสนใจในการศกึษาความรู้ ความภกัดีและคณุคา่ตราสินค้าของ

สมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล เพื.อจะได้เห็นถึง การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าของสมาชิกที.สงูกว่าผู้บริโภคทั.วไปที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ 
นอกจากนี ' การวดัความภกัดีตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์จะเห็นถึงความสมัพนัธ์ของแอป
เปิ'ลกบัผู้บริโภค (Resonance) และสง่ผลให้มีคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-based 
Brand Equity) สงูกวา่อีกด้วย สว่นผู้บริโภคทั.วไปที.มีความภกัดีในระดบัตํ.ากวา่นั 'น ก็อาจมีคณุคา่
ตราสินค้าที.ตํ.ากวา่ (Aaker, 1996; Keller, 2001) 
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื.อศกึษาลกัษณะการเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ที.ทําให้เกิด

ภาพลกัษณ์ และการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ (Online Brand 
Community) ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

2. เพื.อเปรียบเทียบความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ และผู้บริโภค 
ที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

3. เพื.อเปรียบเทียบคณุคา่ตราสินค้า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า การรู้จกัตราสินค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ของสมาชิกชมุชนออนไลน์ และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

4. เพื.อศกึษาปัจจยัที.มีอิทธิพลตอ่คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล ของสมาชิกชมุชนออนไลน์ 
และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 
ปัญหานําวิจัย 
1. ลกัษณะการเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ และ

การมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ (Online Brand Community) ของตรา
สินค้าแอปเปิ'ลเป็นอยา่งไร 

2. ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์สงูกว่าผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก
ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล หรือไม ่อยา่งไร 

3. คณุคา่ตราสินค้า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ของสมาชิกชมุชนออนไลน์ มีความแตกตา่งกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์
ของตราสินค้าแอปเปิ'ล หรือไม ่อยา่งไร 

4. ปัจจยัใดระหวา่ง การรู้จกัตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้า ที.มีความสมัพนัธ์มาก
ที.สดุตอ่คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ลของสมาชิกชมุชนออนไลน์และผู้บริโภคที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 
สมมตฐิานการวิจัย 
1. ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลสงูกว่า

ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  
2. คณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความแตกตา่งกบั

ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 



 
 
10 

3. ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความ
แตกตา่งกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

4. การรู้จกัตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความแตกตา่ง
กบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

5. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความ
แตกตา่งกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

6. การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
ของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

7. การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
ของผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจยัส่วนแรก เป็นการวิจยัเชิงคณุภาพ เพื.อศกึษาลกัษณะการเชื.อมโยงตราสินค้าของ

ตราสินค้าแอปเปิ'ลของผู้บริโภค และการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้า
แอปเปิ'ล โดยใช้การวิจยัเชิงคณุภาพด้วยการวิเคราะห์เนื 'อหา (Content Analysis) เว็บไซต์ 
www.macdd.com ซึ.งเป็นชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลที.อยูใ่นฐานข้อมลูชมุชนตราสินค้าออนไลน์
ของแอปเปิ'ลอยา่งเป็นทางการ และเว็บไซต์ http://freemac.net ซึ.งมีสมาชิกเป็นจํานวนถึง 34,591 
คน 

การวิจยัส่วนที.สอง เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เพื.อศกึษาความรู้ ความภกัดี และคณุคา่ตรา
สินค้าของสมาชิกจากชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล โดยเก็บกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกจาก
ชมุชนออนไลน์ที.ซื 'อผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลอยา่งน้อย 1 อยา่ง และเป็นสมาชิกมากกวา่ 3 เดือน 
อาย ุ18-45 ปี จากเว็บไซต์ http://www.macdd.com และเว็บไซต์ http://freemac.net เป็นจํานวน 
200 คน สว่นกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ เลือกจากผู้ ที.เป็นเจ้าของ
ผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลอย่างน้อย 1 อยา่ง ทั 'งเพศชายและหญิง อาย ุ 18-45 ปี ที.อาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานคร จํานวน 200 คน รวมทั 'งสิ 'น 400 คน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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คาํจาํกัดความที�ใช้ในการวิจัย 
ตราสินค้า                           หมายถึง ชื.อ สญัลกัษณ์ และองค์ประกอบภายนอก  
    (Tangible) และภายใน (Intangible)ที.รวมกนัเป็น 
     เครื.องหมายการค้าเฉพาะของสินค้าเพื.อสร้างความ 

     แตกตา่งให้ผู้บริโภคสามารถแยกตราสินค้า 
      จากคูแ่ขง่ขนัได้ 
   

เอกลักษณ์ตราสินค้า         หมายถึง  การนําเสนอทั 'งหมดที.บริษัทสร้างขึ 'นเพื.อสื.อสาร 
กบัผู้บริโภค  ประกอบด้วย ลกัษณะเดน่ (Features)  
คณุสมบตั ิ(Attributes) คณุประโยชน์ (Benefits) ซึ.งชว่ย 
สร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า และสร้าง  
ความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค 

 
 ชุมชนออนไลน์                   หมายถึง กลุม่ผู้บริโภคที.มีความชื.นชอบตอ่ตราสินค้าที. 
                                                     รวมตวักนัและมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าหนึ.งๆ และมีการ 

       กระทําระหวา่งสมาชิกที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า เชน่  
       กิจกรรม การแลกเปลี.ยนประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์  
       โดยสามารถเป็นชมุชนตราสินค้าออนไลน์ที.เป็นการรวมตวั   
       และสื.อสารบนอินเตอร์เน็ต (Online brand community)  

 
          คุณค่าตราสินค้า                 หมายถึง ความแตกตา่งในใจผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าที.ทําให้          
          ในใจผู้บริโภค                     ผู้บริโภค เห็นวา่ตราสินค้ามีคณุภาพดี นา่เชื.อถือ และโดด 

      เดน่กวา่คูแ่ขง่ ซึ.งเกิดจากความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าของ  
      ผู้บริโภครวมถึงความภกัดีตอ่ตราสินค้า          
 

ความรู้เกี�ยวกับตราสินค้า    หมายถึง ผลรวมของความทรงจําเกี.ยวกบัตราสินค้าที.มีการ 
      เชื.อมโยงที.หลากหลาย เป็นข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าที. 
       ผู้บริโภคมีในความทรงจําโดยความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า  
       โดยประกอบด้วยการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness)  
       และภาพลกัษณ์ตราสินค้า  (Brand Image) 
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 การรู้จักตราสินค้า              หมายถึง การที.ผู้บริโภคระลึกและจดจําตราสินค้าได้ ด้วย 
      การเรียกคืนความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าในแง่ของ  
      สว่นประกอบทางกายภาพ รูปแบบ   ของตราสินค้า และ 
      องค์ประกอบตา่งๆ ออกมาจากความทรงจําระยะยาวของ 
      ผู้บริโภค แบง่เป็นการระลกึถึงตราสินค้า (Brand Recall)    
      และการจดจําตราสินค้า (Brand Recognition) 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า         หมายถึง การรับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าที.เป็นผลสะท้อนออกมา 
      จากการเชื.อมโยงข้อมลูตา่งๆ ของตราสินค้าที.ถกูเก็บอยูใ่น 
      ระบบความทรงจําของผู้บริโภค เกิดจากคณุสมบตั ิ 
     (Attributes) คณุประโยชน์ (Benefits) ทศันคต ิ(Attitudes) 
      ภาพลกัษณ์จะขึ 'นกบัการเชื.อมโยงความแข็งแกร่ง(Strength)  
      ความชื.นชอบ (Favorability) และความโดดเดน่   
      (Uniqueness) ของตราสินค้าในความทรงจําผู้บริโภค 
       

การเชื�อมโยงตราสินค้า      หมายถึง สิ.งที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าที.ทําให้ 
      ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและจดจําตราสินค้าได้ ประกอบด้วย 
      การเชื.อมโยงเข้ากบัคณุสมบตั ิคณุประโยชน์ของตราสินค้า  
      องค์กร ผู้ ที.ใช้ตราสินค้า ซึ.งมีผลตอ่ทศันคตเิชิงบวกของ 
      ผู้บริโภค 

 

ความภักดีต่อตราสินค้า       หมายถึง  การที.ผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้าหนึ.งจนยาก 
        ที.จะเปลี.ยนใจไปใช้สินค้าอื.น  ซึ.งทําให้เกิดการซื 'อสินค้า 
        หรือบริการซํ 'าพร้อมทั 'งให้ความร่วมมือกบัตราสินค้าเป็น 
        เวลาตอ่เนื.อง และไมเ่ปลี.ยนไปใช้ตราสินค้าอื.น ซึ.งมีการวดั 
        ในด้านพฤติกรรม(Behavioral) และด้านทศันคต ิ 
        (Attitudinal) 
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           ความภักดีด้านพฤตกิรรม   หมายถึง พฤตกิรรมที.ผู้บริโภคทําเพื.อสนบัสนนุตราสินค้า 
          วดัได้จากการซื 'อซํ 'า จํานวนสินค้าที.ครอบครองอยู่ การเข้า 

      ร้านค้าตวัแทนจําหนา่ย และการค้นหาขา่วสารเกี.ยวกบั 
      ตราสินค้า 
       

           ความภักดีด้านทัศนคติ      หมายถึง ความคิดเห็นเชิงบวกที.ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า 
     วดัได้จากความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Brand Commitment)  
     ความต้องการแสดงออกถึงความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand  
     Deliberation) ความรู้สกึหนึ.งเดียวกบัผู้ใช้ตราสินค้าเดียวกนั  
    (Community) 

 
การมีส่วนร่วมของสมาชิก หมายถึง  การมีสว่นร่วมของสมาชิกชมุชนออนไลน์ที.แสดง    
ต่อชุมชนออนไลน์             ถึงพนัธะจิตใจระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า(Brand 
                                          Resonance) ประกอบด้วยความรู้สกึของการเป็นกลุม่ 
                                          เดียวกนั   (Sense of Community) และลกัษณะการมีสว่น 
                                          ร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ (Active Engagement)                                           

ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับ 
1. ทําให้เกิดความรู้ ความเข้าใจถึงลกัษณะการสร้างเชื.อมโยงตราสินค้าที.ทําให้เกิด

ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ที.ก่อตั 'งโดยผู้บริโภค 
2. เป็นประโยชน์ทางด้านวิชาการและเป็นแนวทางสําหรับนกัวิจยัและนกัวิชาการใน

สาขาตา่งๆ ได้ศกึษาเพิ.มเตมิและพฒันาแนวคดิเกี.ยวกบัความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า 
การรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้า เพื.อเป็นสว่นหนึ.งในการสร้างคณุคา่ตรา
สินค้าตอ่ไป 

3. เป็นแนวทางในการศกึษาลกัษณะการมีสว่นร่วมของสมาชิกชมุชนออนไลน์ รวมถึง
การศกึษาความภกัดีตราสินค้าทั 'งในด้านพฤตกิรรมและทศันคต ิ  และคณุคา่ตรา
สินค้าของผู้ ที.เป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ ที.แตกตา่งจากผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก 

4. ทําให้เห็นประโยชน์ที.ผู้ประกอบการจะได้รับจากการมีชมุชนตราสินค้าที.ภกัดีตอ่ตรา
สินค้า ในด้านการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค และการ
ประชาสมัพนัธ์ตราสินค้ารวมถึงให้การสนบัสนนุตราสินค้า 
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บทที�  2 

เอกสารและงานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

แนวคิดและทฤษฎี 
 

การวิจยัเรื.อง “ความรู้ ความภักดี และคุณค่าตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ 

ของตราสินค้าแอปเปิ7ล” เป็นการวดัความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า และความภกัดีตอ่ตราสินค้าไป
จนถึงคณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของแอปเปิ'ล เพื.อเปรียบเทียบความ
แตกตา่งกบัผู้ ที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที.เกี.ยวข้อง 
ดงัตอ่ไปนี ' 
   

1. แนวคิดเกี.ยวกบัตราสินค้า  
2. คณุคา่ตราสินค้า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า การรู้จกัตราสินค้า การเชื.อมโยง

ตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Equity, 
Brand Knowledge, Brand Awareness, Brand Associations, Brand 
Image, Brand Loyalty) 

3. แนวคิดเกี.ยวกบัชมุชนตราสินค้า (Brand Community) 
4. เอกสารและงานวิจยัที.เกี.ยวข้อง 

 
1.  แนวคิดเกี�ยวกับตราสินค้า (Brand) 
 
1.1 แนวคิดเกี�ยวกับตราสินค้า  
  การนิยามคําจํากดัความเกี.ยวกบัตราสินค้า (Brand) นั 'น นกัวิชาการและนกัวิจยั 
การตลาด ให้ความหมายดงัตอ่ไปนี ' 

 ในปี 1960 นั 'น สมาคมการตลาดอเมริกา (American Marketing Asociation : AMA)  
(De chernatony, 2006) ให้ความหมายคําวา่ ตราสินค้า (Brand)วา่ เป็นชื.อ (Name) การ
แสดงออก (Term) เครื.องหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) รูปแบบ (Design) หรือองค์ประกอบ
ที.รวมสิ.งดงักลา่วเข้าด้วยกนั เพื.อแสดงถึงสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการรายหนึ.ง และสร้าง
ความแตกตา่งของสินค้าเหล่านั 'น จากคูแ่ขง่รายอื.น  
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นิยามดงักล่าวสอดคล้องกบั Philip Kotler (1984) ซึ.งกลา่วถึงนิยามของตราสินค้าวา่เป็น  
คํา ตรา สญัลกัษณ์ หรือสิ.งเหลา่นั 'นรวมไว้ด้วยกนัเพื.อแสดงให้เห็นวา่สินค้าหรือบริการนั 'นเป็นของ
ผู้ใด และแตกตา่งจากกลุม่คูแ่ขง่อยา่งไร 

นอกจากนี ' ยงัสอดคล้องกบันิยามของ Aaker วา่ตราสินค้า (Brand) คือ การสร้างความ
แตกตา่งให้กบัชื.อหรือสญัลกัษณ์ ได้แก่ ตราสญัลกัษณ์ เครื.องหมายการค้า หรือการออกแบบบรรจุ
ภณัฑ์ ตลอดจนสินค้าหรือบริการที.สามารถบง่บอกความเป็นสินค้าและบริการของผู้ขายที.แตกตา่ง
จากคูแ่ขง่ขนัรายอื.นได้ (Aaker, 1996) 

ในเวลาตอ่มา นิยามของตราสินค้าในความหมายดงักล่าวนั 'น ถกูมองวา่แม้จะสะท้อนให้
เห็นคณุคา่หลกัที.สําคญัของตราสินค้า (Primary brand value) วา่ขึ 'นอยูก่บัการจดัการของผู้ผลิต 
แตก็่เป็นมมุมองที.แคบเกินไปและมองแตม่มุมองของทางผู้ผลิตเพียงอยา่งเดียว ความหมายที.
แท้จริงของตราสินค้าจงึควรมองถึงผู้บริโภค ถึงทกุตวัแปรที.สร้าง เชื.อมตอ่ และยํ 'าความสมัพนัธ์
ระหวา่งผู้บริโภคและสินค้าด้วย (ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) 

นิยามของตราสินค้าในปัจจบุนั จงึถกูพฒันาเป็นนิยามตราสินค้าที.มองถึงมิตขิองผู้บริโภค
พร้อมกบัมิตขิองผู้ผลิตด้วย ดงัที. Meadows (1983) ได้กลา่ววา่ผู้บริโภคได้เปลี.ยนสถานะจากการ
เป็นฝ่ายที.รับเพียงอยา่งเดียว มาเป็นผู้ ที.มีการกระทําตอบโต้กบัตราสินค้าได้เชน่กนั ดงันั 'น ผู้บริโภค
จงึมีการรับรู้ตราสินค้าที.แตกตา่งไปตามความคิดของแตล่ะบคุคล ซึ.งอาจจะตา่งจากสิ.งที.
ผู้ประกอบการวางแผนไว้ และสง่ผลให้ผู้บริโภคมีบทบาทที.กระทําตอ่ตราสินค้าที.แตกตา่งกนัไป 

นิยามของตราสินค้าที.มองถึงมิตผิู้บริโภค สามารถเห็นได้จาก Kotler (1991)  ซึ.งให้
ความหมายของคําวา่ตราสินค้าวา่ ตราสินค้านั 'นสามารถมีความหมายได้ตามปัจจยัทั 'งสี.ด้าน คือ 
รูปร่างหน้าตาภายนอก (Attributes) คณุคา่ (Values) คณุประโยชน์ (Benefit) และบคุลิกภาพ 
(Personality) และ Kotler (2000) ยงัเสริมวา่ ในอดีตนั 'น นิยามของตราสินค้าแตด่ั 'งเดิมคือ ชื.อที.ทํา
ให้เกิดการเชื.อมโยงไปถึงผลิตภณัฑ์ตา่งๆในเครือของผู้ผลิต และเป็นตวับง่บอกถึงแหลง่ที.มาของ
เอกลกัษณ์ และตวัตน (Character) ของตวัผลิตภณัฑ์นั 'น  

ดงันั 'น ตราสินค้าจงึไมใ่ชเ่พียงชื.อ หรือสญัลกัษณ์ที.แสดงออกให้เห็นเพื.อใช้เรียกกลุม่สินค้า
หรือบริการของผู้ประกอบการแตล่ะราย แตเ่ป็นทกุสิ.งทกุอย่างที.เป็นประสบการณ์โดยรวมที.
ผู้บริโภคได้รับ และความรู้สึกโดยรวมของผู้บริโภคที.มีตอ่ตราสินค้า เชน่เดียวกบั S.Davis (2002) 
ที.ให้ความหมายของตราสินค้าอยา่งครอบคลมุว่า เป็นสว่นรวม (Set) ของความคาดหวงั 
(Expectation) และการเชื.อมโยง (Associations) ที.เกิดจากประสบการณ์ที.ผู้ เกี.ยวข้องหลกัๆ เชน่ 
ผู้บริโภค พนกังาน ผู้ ถือหุ้น ฯลฯ ร่วมกบัทางองค์กรผู้ผลิตหรือตวัสินค้า (Product) 
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นอกจากนี ' De Chernatony (2006) ยงัเสริมวา่ ตราสินค้ายงัรวมถึงสว่นประกอบที.
ซบัซ้อนตา่งๆ ซึ.งเป็นผลประโยชน์ (Offering) ตามที.ทางผู้ผลิตได้วางแผนไว้ และตราสินค้าจะอยู่
ในหวัใจของผู้บริโภค รวมถึงตราสินค้าจะคงอยูไ่ด้จากการกระทําที.ตอ่เนื.องกนัเพื.อสื.อถึงคณุคา่ที.
ตราสินค้านั 'นมี เพื.อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจและนําตราสินค้านั 'นๆ มาอยูใ่นใจ และมีการตอบรับ 
(Feedback) ให้กบัตราสินค้านั 'น ซึ.งทางองค์กรผู้ผลิตสามารถใช้ประโยชน์จากปฏิกิริยาตอบรับนั 'น 
เพื.อพฒันาตราสินค้าของตนให้ดีขึ 'น 

ทั 'งนี ' ทกุสิ.งทกุอยา่งยงัสามารถกลายเป็นตราสินค้าได้ ตราบใดที.สามารถสร้างความ
แตกตา่งและสื.อสารคณุคา่ของตนไปยงัผู้คนได้ ไมว่า่จะเป็น บริการ  บคุคล หรือแม้แต่
สว่นประกอบตา่งๆที.อยูใ่นตวัผลิตภณัฑ์ ก็สามารถสร้างเป็นตราสินค้าที.เป็นที.นิยมได้ก็สามารถ
สร้างความเป็นเอกลกัษณ์ของตนให้ผู้คนเห็นถึงความแตกตา่ง และเห็นคณุคา่ได้ และประสบ
ความสําเร็จในฐานะตราสินค้าที.มีอิทธิพล ที.ผู้คนคล้อยตามให้ความสนใจ หรือสถานที. ก็สามารถ
เป็นตราสินค้าได้เชน่กนั โดยมีงานวิจยัของ Schultz (1999) (cited in De Chernatony, 2006) ที.
กลา่ววา่ประเทศตา่งๆ สามารถทําการสื.อสารประเทศของตนเหมือนกบัการสื.อสารตราสินค้า และ
สามารถใช้การสื.อสารแบบเดียวกบัการสื.อสารการตลาด เชน่ การกําหนดเอกลกัษณ์ การสร้าง
ความแตกตา่ง เพื.อปรับปรุงภาพลกัษณ์ของประเทศ และพฒันาธุรกิจการทอ่งเที.ยวของตนได้
สําเร็จ  

จากนิยามเกี.ยวกบัตราสินค้าข้างต้นจงึสามารถสรุปได้วา่ ตราสินค้าคือ ชื.อ สญัลกัษณ์ 
และองค์ประกอบภายนอกและภายใน ที.รวมกนัเป็นเครื.องหมายการค้าเฉพาะของสินค้า เพื.อสร้าง
ความแตกตา่งให้ผู้บริโภคสามารถแยกสินค้าของเราออกจากตราสินค้าของคูแ่ขง่ขนัได้ โดยตรา
สินค้าไมไ่ด้ดแูตเ่พียงชื.อหรือ สญัลกัษณ์ แตต้่องก่อเกิดจากประสบการณ์ ความรู้สกึ และ
องค์ประกอบโดยรอบ ที.ผู้บริโภคมีตอ่ธุรกิจนั 'น เชน่ การบริการ พนกังาน ฯลฯ ตราสินค้าชว่ยสร้าง
ความแตกตา่ง และความได้เปรียบทางการแขง่ขนัทางธุรกิจให้กบัสินค้า หรือ บริการ โดยเป็น
ตวักลางเชื.อมโยงถึงคณุคา่และเอกลกัษณ์ ของ สินค้าบริการนั 'นๆ ในการรับรู้ของผู้บริโภค 
 

1.2 ประโยชน์ของตราสินค้า 
 

Aaker, D. A. (1991) กลา่ววา่สินค้าหรือบริการที.ผู้บริโภคเกิดความซาบซึ 'ง จะได้รับ
ผลประโยชน์หลายประการดงันี ' 

 1) เป็นเหตผุลทําให้ซื 'อสินค้า (Reason-to-Buy)    เชน่  เมื.อลกูค้าเกิดความรู้สกึวา่
ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าใดที.มีประสิทธิภาพสงู และสนองความต้องการ ก็จะทําให้ซื 'อผลิตภณัฑ์
นั 'นๆ มากกวา่ตราสินค้าอื.นที.ผู้บริโภคไมท่ราบในประสิทธิภาพ 
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นกัวิจยัการตลาดในปัจจบุนัเน้นศกึษาการสร้างมลูคา่เพิ.มให้กบัสินค้า (Added Value) 
นอกเหนือจากการพฒันาประสิทธิภาพของตวัสินค้าเพียงอยา่งเดียว แตจ่ะมุง่เน้นด้านความรู้สกึ
ของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าให้เป็นไปในทางที.ดี ดงัที. Vargo และ Lusch (2004) กลา่ววา่ แผนการ
ตลาดในปัจจบุนัเริ.มเปลี.ยนจากการพฒันาองค์ประกอบภายนอกของตวัผลิตภณัฑ์ ไปสูก่ารพฒันา
องค์ประกอบสว่นที.สง่ผลตอ่ความรู้สกึของผู้บริโภคมากขึ 'น เนื.องเพราะการพฒันาประสิทธิภาพ
ของผลิตภณัฑ์นั 'น เป็นสิ.งที.คูแ่ขง่สามารถเลียนแบบ หรือเอาชนะได้ง่าย แตก่ารมีคณุคา่ในด้าน
ความรู้สกึผกูพนัตอ่ตวัตราสินค้านั 'น จะเป็นความรู้สึกเฉพาะที.ทางผู้บริโภคมีให้ตอ่ตราสินค้าใด
สินค้าหนึ.งเท่านั 'น และสง่ผลให้เกิดความภกัดีในอนาคตตามมา  

ตราสินค้าที.สร้างความพอใจให้กบัผู้บริโภคได้เป็นเวลาตอ่เนื.อง ผู้บริโภคก็จะเกิดความ
มั.นใจในตราสินค้านั 'น และทําให้เลือกที.จะใช้ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้านั 'น แทนการเลือกที.จะใช้
สินค้าจากคูแ่ขง่รายอื.นในประเภทเดียวกนั เชน่เดียวกบัที.ศรีกญัญา มงคลสิริ (2547) กลา่ววา่การ
สร้างตราสินค้าจะทําให้สินค้าอยูใ่นใจผู้บริโภค นั.นคือชว่ยให้ผู้บริโภคประหยดัเวลา (Time-
saving) เมื.อต้องการเลือกซื 'อสินค้า โดยเฉพาะสินค้าประเภทที.ไมไ่ด้ซื 'อบอ่ยครั 'งและผู้บริโภคไมไ่ด้
ให้ความสําคญัในการศกึษาข้อมลู เมื.อถึงเวลาที.ต้องซื 'อสินค้าประเภทนั 'น ผู้บริโภคจะเลือกสินค้า
จากตราสินค้าที.เป็นที.รู้จกัในลําดบัต้นๆ เพราะถือวา่ประหยดัเวลาในการศกึษาหาข้อมลู และมี
ความมั.นใจว่าสินค้าจากตราสินค้านี 'น่าเชื.อถือ มีคณุภาพดี เพราะตนได้มีการรับรู้และรู้จกัตรา
สินค้าอยูก่่อนแล้ว 

ด้วยเหตนีุ ' ตราสินค้าจงึกลายเป็นสิ.งสําคญั เพราะเป็นสิ.งที.ทําให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะ
ตราสินค้าออกจากคูแ่ขง่ได้ และสินค้าที.มีตราสินค้าที.ดีนั 'น จะมียอดขายของสินค้าที.สงูกวา่สินค้าที.
ไมมี่ตราสินค้า หรือตราสินค้าเป็นที.รู้จกัไมเ่พียงพอ แม้วา่สินค้าชนิดนั 'นจะมีคณุสมบตัิที.ไมแ่ตกตา่ง
กนั เชน่ เกลือหรือนํ 'าตาล ที.มีตราสินค้า ก็จะทําให้เกิดความต้องการซื 'อได้มากกวา่ เพราะผู้บริโภค
มีความเชื.อวา่ตราสินค้าที.มีชื.อเสียงยอ่มขายสินค้าที.ดี ซึ.งสอดคล้องกบังานวิจยัของ Rajagopal 
(2006) ที.กลา่ววา่ความต้องการของผู้บริโภคที.จะซื 'อสินค้าจากตราสินค้าที.ไมรู้่จกันั 'น จะมีน้อยกว่า
ความต้องการที.จะซื 'อสินค้าจากตราสินค้าที.ผู้บริโภคสามารถเชื.อมโยงถึงชื.อของตราสินค้าอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิต ิ นอกจากนี 'การสื.อสารของทางตราสินค้าที.ตรงกบัการรับรู้ของผู้บริโภค ก็จะทํา
ให้เกิดความชื.นชอบในตวัตราสินค้า (Brand Preference) มากกว่าตราสินค้าที.มีการสื.อสาร
เชื.อมโยงตราสินค้าที.ไมต่รงกบัการรับรู้ของผู้บริโภค  และยงัเสริมวา่หากการสื.อสารการเชื.อมโยง
ตราสินค้าและการรับรู้ของผู้บริโภคเป็นไปในทิศทางเดียวกนัแล้ว จะสามารถลดชอ่งวา่งระหวา่ง
ผู้บริโภคและตราสินค้า ซึ.งจะนําไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้าตามมาอีกด้วย 
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2) ตราสินค้าสามารถทําให้เพิ.มราคาสินค้าได้ (Price Premium) ตราสินค้าสามารถทําให้
ผู้บริโภคเห็นวา่สินค้านั 'น มีคณุภาพที.เหนือกว่าสินค้าที.ไมมี่ตราสินค้าหรือ (Brand) รองรับ จงึทํา
ให้สินค้าที.มีตราสินค้าที.ดีสามารถกําหนดราคาให้เหนือกวา่ได้ (Price Premium) (ศรีกญัญา 
มงคลสิริ, 2547) ซึ.งราคาจะเป็นตวับง่บอกถึงคณุภาพของสินค้าและเมื.อผู้บริโภคมีการเชื.อมโยง
ตราสินค้า (Brand Associations) ในด้านราคา (Price) ผู้บริโภคก็จะตีความว่าผลิตภณัฑ์จากตรา
สินค้าที.มีราคาสงู หมายถึงผลิตภณัฑ์ที.ดี มีประสิทธิภาพ และนําไปสูก่ารตดัสินใจซื 'อ เพราะ
ผู้บริโภคยอมที.จะจา่ยราคาแพงขึ 'น เพื.อให้ได้สินค้าที.คณุภาพเชื.อถือได้ (Keller, 1998) 
 

3) ตราสินค้าสามารถใช้แสดงตวัตนของผู้บริโภคได้ (Self-expressive Benefit) กลุม่
ผู้บริโภคในปัจจบุนั เริ.มซื 'อสินค้าโดยไมไ่ด้คํานงึแตป่ระโยชน์ใช้สอย และคณุสมบตักิารใช้งาน  แต่
มีปัจจยัด้านอารมณ์เข้ามาเกี.ยวข้อง  (Emotional Benefit) เนื.องเพราะผู้บริโภคในปัจจบุนัไมไ่ด้ซื 'อ
สินค้าเพราะประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์เพียงอยา่งเดียว แตซื่ 'อสินค้าเพื.อแสดงถึงความเป็นตวัตน
ของตนเองเพิ.มขึ 'น จากเหตผุลนี ' จงึเกิดแผนการตลาดที.เน้นการชกัจงูความรู้สกึ และอารมณ์  
รวมถึงประสบการณ์ร่วม มาใช้ในการดงึดดูผู้บริโภค ทําให้องค์กรตา่งๆ มุง่เน้นเสนอสินค้าของตน
ในรูปแบบที.แตกตา่งจากผู้ประกอบการณ์รายอื.น  และทําให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์และความ
สนใจตอ่สินค้ามากที.สดุ จนเกิดเป็นความผกูพนักบัตราสินค้า เพื.อรักษากลุม่ผู้บริโภคเดมิเอาไว้ 
และเจาะกลุม่ตลาดใหมไ่ปพร้อมกนั ประโยชน์ของตราสินค้าอยา่งหนึ.งที.สําคญัคือ สามารถที.จะ
เพิ.มคณุภาพชีวิตของผู้คนได้ (De chernatony, 2006) 
 

4) ทําให้สินค้ามีตําแหนง่ที.มั.นคง (Strong Position) คณุภาพเป็นตําแหนง่ที.มีความมั.นคง
สําหรับสินค้าหรือบริการและนบัวา่เป็นทรัพย์สินที.สําคญัของตราสินค้า  เพราะหมายถึงความเป็น
ที.หนึ.งของผลิตภณัฑ์หรือบริการนั 'นเมื.อเปรียบเทียบกบัสินค้าอื.นที.อยูใ่นประเภทเดียวกนั  การที.มี
ตําแหนง่ที.มั.นคงทําให้การใช้จา่ยงบประมาณด้านการตลาดอื.นๆ ลดลงอีกด้วย เพราะผู้บริโภคเห็น
วา่ผลิตภณัฑ์ใหมจ่ากตราสินค้าที.ผู้บริโภคเห็นวา่มีคณุภาพ ก็จะเป็นผลิตภณัฑ์ที.มีคณุภาพและ
นา่เชื.อถือด้วยเชน่กนั (ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) 
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1.3 องค์ประกอบของตราสินค้า 
 

Aaker (1991, 2000) แบง่องค์ประกอบของตราสินค้าออกเป็น 3 สว่นด้วยกนั ซึ.งทั 'ง 3 
สว่นมีความสมัพนัธ์ซึ.งกนัและกนัเพื.อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าไปในทิศทาง
เดียวกนั คือ 

1) องค์ประกอบที.สามารถจบัต้องได้ (Tangible Assets) คือสว่นที.แสดงความเป็น
ผลิตภณัฑ์ ได้แก่ รูปร่างลกัษณะภายนอกของผลิตภณัฑ์ (Attributes) คือสว่นของผลิตภณัฑ์ที.
ผู้บริโภคสามารถเห็นและจดจําได้ เชน่ ตรายี.ห้อ สี ลกัษณะของรูปทรงสินค้า กบัอีกสว่นคือ
คณุประโยชน์ที.สามารถจบัต้องได้ของผลิตภณัฑ์นั 'นๆ (Benefits) เชน่ รสชาต ิ หรือสรรพคณุ  
Keller (2005) เรียกองค์ประกอบที.สามารถจบัต้องได้ของตราสินค้าวา่ Brand Element ซึ.ง
ประกอบด้วยคณุสมบตัทีิ.สามารถมองเห็นได้ของตราสินค้า เชน่ โลโก้ ชื.อตราสินค้า และสว่น
คณุประโยชน์ที.สามารถจบัต้องได้ของผลิตภณัฑ์นั 'นๆ (Functional Benefits) นอกจากนี ' De 
Chernatony (2006) ที.เสนอแบบจําลองสว่นประกอบตราสินค้าเป็นรูปโครงสร้างอะตอม (Atomic 
Model) ที.แยกองค์ประกอบที.จบัต้องได้ เป็นคณุสมบตัิของการใช้งาน (Functional Capability) ชื.อ
ตราสินค้า(Brand Name) คณุภาพในการบริการ (Service Component)รวมถึงลิขสิทธิ�กฏหมาย 
(Legal Protection) อีกด้วย 

2) องค์ประกอบที.ไมส่ามารถจบัต้องได้ (lntangible Assets) คือส่วนที.แสดงความรู้สกึที.
ผู้คนมีตอ่ตราสินค้า ซึ.งเป็นสิ.งที.จบัต้องไมไ่ด้ ได้แก่ ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้า (User Imagery) 
เพื.อบอกถึงกลุม่ผู้ใช้หรือผู้บริโภควา่เป็นใคร ซึ.งจะเป็นตวัสะท้อนภาพลกัษณ์ของกนัและกนั และ 
ถิ.นกําเนิดของสินค้า (Country of Origin) คือแหลง่กําเนิดของสินค้าซึ.งมีความสําคญักบัตราสินค้า
ในการสร้างความน่าเชื.อถือให้กบัตราสินค้านั 'นๆ ได้หากสินค้าใดมีแหลง่กําเนิดจากประเทศที.มี
ทรัพยากรหรือมีความเชี.ยวชาญในการผลิตสินค้าประเภทนั 'น จะทําให้สินค้านั 'นดมีูคณุภาพและ
สร้างความน่าเชื.อถือให้กบัตราสินค้าได้ 

องค์ประกอบสว่นนี ' ยงัมีการเชื.อมโยงตราสินค้ากบัองค์กร (Organizational 
Associations) คือ การมองถึงคณุลกัษณะขององค์กรมากกวา่คณุลกัษณะของสินค้าหรือบริการ 
ซึ.งในคณุลกัษณะขององค์กรเป็นสิ.งที.ไมส่ามารถลอกเลียนแบบได้เหมือนกบัสินค้าเพราะแตล่ะ
องค์กรมีความแตกตา่งกนัเช่น บคุลากร ความทนัสมยั คณุภาพ วฒันธรรมในองค์กร หรือความใส่
ใจในสิ.งแวดล้อมมากน้อยเพียงใด ซึ.งสิ.งเหลา่นี 'จะถกูสร้างขึ 'นและถ่ายทอดผา่นพนกังานในองค์กร
และกิจกรรมตา่งๆ ขององค์กรนั 'นเอง คณุลกัษณะของ องค์กรที.ผู้บริโภครับรู้จะสง่ผลให้เกิดความ
แข็งแกร่งและคงทนกวา่คณุลกัษณะของสินค้า ทั 'งยงัก่อให้เกิดคณุคา่ที.เพิ.มขึ 'นตอ่ตราสินค้าอีกด้วย  
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นอกจากนี ' องค์ประกอบนี 'รวมถึงบคุลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) คือ การ
นําตราสินค้ามาเปรียบเทียบให้เป็นบคุคล โดยมีบคุลิกภาพที.หลากหลาย เชน่ เป็นคนนา่เชื.อถือ 
สนกุสนานกระตือรือร้น มีอารมณ์ขนั ฉลาดหลกัแหลม ออ่นโยน สภุาพ เป็นต้น ซึ.งบคุลิกภาพตรา
สินค้าจะเป็นเหมือนสิ.งที.เชื.อมโยงให้ผู้บริโภคสามารถแสดงตวัตนออกมาผา่นตราสินค้าได้ โดยที.
บคุลิกภาพตราสินค้ายงัสามารถสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกบัตราสินค้า และเป็นตวั
สื.อสารให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์หรือคณุลกัษณะของตราสินค้า อนัจะสง่ผลให้ตราสินค้ามีความ
แข็งแกร่งขึ 'น (Aaker, 1996)  

สว่น De chernatony (2006) จะแบง่สว่นประกอบประเภทนี 'เป็น สญัลกัษณ์ของตรา
สินค้า (Symbolic Features) ที.มาจากการสื.อสารตราสินค้าตา่งๆ ที.แสดงบคุลิกตราสินค้า กบัสว่น
ที.เกี.ยวข้องกบัองค์กรผู้ผลิต (Sign of Ownership) สว่น Kepferer (1992) แบง่สว่นประกอบด้านที.
จบัต้องไมไ่ด้นี ' ว่าเป็นบคุลิกตราสินค้า (Brand Personality) ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้า 
(Relationship) วฒันธรรม (Culture) การสะท้อนตวัตน (Reflection) และการมองตนเองของ
ผู้บริโภค (Self-image) 
 3) แก่นกลางของตราสินค้า (Brand Essence) นอกจากการแบง่องค์ประกอบเป็นส่วนที.
จบัต้องได้ (Tangible Asset) และสว่นที.จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Asset) ยงัมีการศกึษาเพิ.มเตมิ
วา่ ตราสินค้ายงัมีองค์ประกอบที.สามเพิ.มขึ 'น คือ สว่นที.เป็นชั 'นในสดุเป็นแก่นกลางของตราสินค้า 
(Brand Essence) หรือลกัษณะเฉพาะตวัของตราสินค้า (Brand DNA) เป็นสว่นใจกลางของตรา
สินค้าที.สําคญัที.สดุ และเป็นสว่นใจกลางของการสร้างองค์ประกอบอื.นๆของตราสินค้าที.แตกยอ่ย
ออกมาเพื.อทําให้ผู้บริโภคเลือกที.จะซื 'อสินค้า และก่อให้เกิดความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ (วิทวสั ชยั
ปาณี, 2548; Aaker and joachimstaler, 2000) โดย Keller (1999) กลา่ววา่หลกัการของตรา
สินค้า (Brand Mantra) คือคําที.มี 3-5 พยางค์ที.แสดงตวัตนของตราสินค้าออกมาได้ทั 'งหมด และ
องค์ประกอบสว่นอื.นๆของตราสินค้าจะต้องสอดคล้องเป็นหนึ.งเดียวกบัแก่นแท้ของตราสินค้า 
(Brand Essence) รวมถึง De Chernatony (2006) เสริมวา่นิยามของ Brand Essence นั 'น จะมี
อยูเ่พียงไมกี่.คําเท่านั 'น ที.สามารถบอกความเป็นตราสินค้านั 'นได้ทั 'งหมด และเป็นใจกลางของตรา
สินค้าที.จะทําให้เข้าใจว่าตราสินค้าจะทําอยา่งไรให้บรรลพุนัธสญัญาที.ตราสินค้ามุง่หมายจะให้กบั
ผู้บริโภค (Brand Promise) ซึ.ง Aaker และ Joachimsthaler (2000) ได้เพิ.มแก่นแท้ของตราสินค้า 
(Brand Essence) วา่เป็นส่วนสําคญัในการสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้าเพื.อถ่ายทอดความเป็นตรา
สินค้าให้แตกตา่งจากคูแ่ขง่อีกด้วย 

นอกจากนี ' Kotler (1991) ได้แบง่องค์ประกอบของตราสินค้าเป็นสว่นที.จบัต้องได้ 
(Tangible Asset) และสว่นที.จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Asset) เชน่กนั โดยตราสินค้าประกอบจาก 
4 สว่น คือ 
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1) ลกัษณะภายนอก (Attributes) คือรูปร่างลกัษณะภายนอกที.ผู้บริโภคจดจําตราสินค้า
นั 'นๆ ได้ เชน่ โลโก้ ลกัษณะบรรจภุณัฑ์ 

2) คณุประโยชน์จากผลิตภณัฑ์ที.จบัต้องได้ (Benefits) คือคณุประโยชน์ที.จบัต้องได้ของ
ผลิตภณัฑ์นั 'นในความรู้สึกของผู้บริโภค เชน่ รสชาต ิสรรพคณุ 

3) คณุคา่ (Value) คือคณุคา่ที.อาจจะจบัต้องไมไ่ด้ แตเ่ป็นความรู้สกึที.ทางผู้บริโภคมีตอ่
ตราสินค้านั 'น 

4) บคุลิก (Personality) คือบคุลิกภาพของตราสินค้านั 'น โดยมองเหมือนกบัอปุนิสยัของ
มนษุย์ เชน่ ร่าเริง ฉลาด 
  

สรุปได้วา่ องค์ประกอบตราสินค้านั 'น สามารถแบง่ออกเป็น 2 องค์ประกอบสําคญั 
องค์ประกอบแรกคือคณุสมบตัภิายนอก (Tangible Assets) โดยจะเน้นถึงคณุสมบตัทีิ.มีอยูใ่นตวั
ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นหลกั เชน่ คณุสมบตัิตวัผลิตภณัฑ์ (Attributes) คณุประโยชน์จากการใช้
งาน (Benefits) ประสิทธิภาพ ลกัษณะเดน่ของตวัผลิตภณัฑ์อนัแตกตา่งจากคูแ่ขง่ (Features) ซึ.ง
องค์ประกอบในสว่นนี ' สามารถให้ความพงึพอใจด้านกายภาพ หรือคณุคา่จากประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ์ (Functional Satisfaction) ให้กบัผู้บริโภคได้ (นวพร สคุมัภีรานนท์, 2550) 
 

สว่นองค์ประกอบที.สองคือ สว่นที.จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Assets) ซึ.งเป็นสว่นที.ทาง
ผู้ผลิตสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึตา่งๆเมื.อได้สมัผสักบัตราสินค้า เชน่ ภาพลกัษณ์ของผู้ใช้
สินค้า (User Imagery) บคุลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) ถิ.นกําเนิดของสินค้า 
(Country of Origin) ซึ.งสิ.งที.ทางผู้ผลิตสร้างขึ 'นนี 'เป็นสิ.งที.จบัต้องไมไ่ด้ เชน่ ความรู้สกึมีระดบั 
ความปลอดภยัเมื.อใช้ผลิตภณัฑ์ ซึ.งองค์ประกอบสว่นนี ' ถือเป็นส่วนที.สําคญัในการเพิ.มมลูคา่ให้กบั
ตราสินค้า เพราะเข้าไปสง่ผลตอ่คณุคา่ทางความรู้สกึของผู้บริโภค (Emotional Satisfaction) และ
เป็นสว่นที.จะดงึให้ผู้บริโภคอยูก่บัตราสินค้านั 'นอย่างผกูพนัได้ดีกวา่ และยาวนานกวา่ความพงึ
พอใจได้ทางกายภาพเพียงอยา่งเดียวเนื.องเพราะความรู้สกึอนัดีที.ผู้บริโภคนั 'นมีตอ่ตราสินค้านั 'น 
จะเป็นความรู้สกึที.มีให้เฉพาะตราสินค้าที.ชื.นชอบ และจะไมเ่ปลี.ยนแปลงแม้เวลาจะผา่นไป และมี
สินค้าคูแ่ขง่ที.อาจมีประสิทธิภาพดีกวา่ แตผู่้บริโภคก็จะยงัคงใช้ตราสินค้าเดิมเนื.องเพราะมี
ความรู้สกึที.ผกูพนักบัตราสินค้าเดมิอยู ่ 

ดงันั 'น องค์ประกอบสว่นที.จบัต้องไมไ่ด้นี ' จงึถือว่าเป็นองค์ประกอบที.ผู้ประกอบการให้
ความสําคญัอยา่งมาก เพื.อดงึดดูและสร้างความภกัดีในกลุม่ผู้บริโภค Gobé (2001) ได้กลา่ว
เชน่กนัวา่สว่นประกอบตราสินค้าด้านที.เกี.ยวข้องกบัความรู้สกึ (Emotional Aspect) เป็นสว่นที.จะ
สร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้าให้กบัผู้บริโภคได้เพราะผู้คนต้องการซื 'อประสบการณ์ที.เป็น
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ความรู้สกึ (Emotional Experiences) และ Gobé (2001) ยงัเรียกตราสินค้าที.สามารถสร้าง
ความรู้สกึและอารมณ์ผกูพนัให้ผู้บริโภควา่ ตราสินค้าที.เน้นด้านความรู้สกึและอารมณ์ให้กบั
ผู้บริโภค (Emotional Brand) ซึ.งตราสินค้าประเภทนี 'มีคณุคา่ที.สําคญัคือมีวฒันธรรมขององค์กรที.
มุง่เน้นคน มีวิธีการสื.อสารและหลกัการที.โดดเดน่ รวมถึงมีจดุดงึดดูทางด้านอารมณ์ที.ดงึดดู
ผู้บริโภคให้เข้าถึงตราสินค้าได้ดี โดยตราสินค้าที.ดีนั 'น จะสามารถให้ทั 'งความพงึพอใจด้าน
กายภาพและอารมณ์ให้กบัผู้บริโภคได้ และยงัมีประสิทธิภาพในการดงึดดูผู้บริโภคสงูกวา่
คณุสมบตัทีิ.จบัต้องได้ (Physical Attributes) ของผลิตภณัฑ์เพียงอยา่งเดียว (Kunde, 2000) 
 

1.4 แนวคิดเรื�องการสร้างตราสินค้า (Brand building) 
การสร้างตราสินค้าจะประสบความสําเร็จได้ จําเป็นต้องอาศยัปัจจยัหลายอยา่งประกอบ

กนั ไมว่า่จะเป็นตวัสินค้า (Product) ที.ต้องมีคณุภาพ และมีความเหมาะสมกบัความต้องการของ
ผู้บริโภค การตั 'งราคา (Pricing) ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย(Distribution) การออกแบบบรรจภุณัฑ์ 
(Packaging) ชื.อตราสินค้า (Brand Name) และการสง่เสริมการตลาด(Promotion) ซึ.งปัจจยั
เหลา่นี 'จะต้องมีลกัษณะดงึดดูใจผู้บริโภค และต้องมีความแตกตา่งไมซํ่ 'ารูปแบบใคร เพื.อทําให้ตรา
สินค้าสามารถเข้าไปอยูใ่นใจผู้บริโภคได้ 

 
1.4.1 การสร้างตราสินค้าแบบดั 7งเดมิ  
ก่อนที.นกัวิจยัการตลาดจะให้ความสําคญักบัการสร้างตราสินค้านั 'น การสร้างตราสินค้า

แบบดั 'งเดมิ ยงัคงเป็นเพียงขั 'นตอนหนึ.งในแผนการตลาดที.จะชว่ยให้ขายสินค้าได้เพิ.มขึ 'นเทา่นั 'น 
ดงัที. Urde (1999) ได้กลา่ววา่ตราสินค้าถกูมองวา่เป็นส่วนที.ไมโ่ดดเดน่ (Off-hand fashion) และ
เป็นเพียงแคส่ว่นประกอบของผลิตภณัฑ์เทา่นั 'น Aaker และ Joachimsthaler (2000) เสริมวา่ การ
สร้างตราสินค้าในอดีตเน้นเพียงแตเ่สริมสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินค้า และหวงัผลตอบแทนใน
ระยะสั 'นเทา่นั 'น รวมถึงเป้าหมายหลกัของการสร้างตราสินค้าก็เกี.ยวข้องกบัด้านยอดขายเพียง
อยา่งเดียว Blair, Armstrong and Murphy (2548) ได้กลา่วถึง กฎในการสร้างตราสินค้า แบง่
ออกเป็น 4 ขั 'นตอน คือ 

ขั 'นตอนที. 1 การประเมินจดุแข็งและจดุอ่อนทั 'งหมดของตราสินค้า (Brand Scan) เป็น 
ขั 'นตอนการตรวจสอบทั.วไปของตราสินค้า โดยเปรียบเทียบกบัหลกัเกณฑ์ 6 ประการ คือ ตวัสินค้า
มีประสิทธิภาพสนบัสนนุตราสินค้าดีแคไ่หน ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าแข็งแกร่งและมีเสนห์่ดงึดดู
เพียงใด ความผกูพนัระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภคแข็งแกร่งเพียงใด ตราสินค้ามีความได้เปรียบใน
สนามการค้ามากน้อยเพียงใด รูปลกัษณ์ของตราสินค้าชดัเจนเสมอต้นเสมอปลาย และโดดเดน่
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แตกตา่งจากคูแ่ขง่ขนัหรือไม่ ตราสินค้าได้รับการยอมรับสนบัสนนุทั 'งภายในองค์กรหรือผู้ มีอิทธิพล
ทางความคดิ และจากชมุชนที.ตราสินค้าดําเนินธุรกิจอยูเ่พียงใด  

 
ขั 'นตอนที. 2 การวิเคราะห์ตราสินค้าโดยละเอียด (Brand Audit) คือ การรวบรวม ข้อมลู 

ทั 'งหมดในลกัษณะที.จบัต้องได้และจบัต้องไมไ่ด้ เพื.อนํามากําหนด กลั.นกรองและเผยความสมัพนัธ์
อนัเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัระหวา่งตราสินค้าและกลุม่ผู้บริโภคออกมา ลกัษณะที.จบัต้องได้ของ
ตวัผลิตภณัฑ์ ได้แก่ ราคา หน้าตา หรือขนาด สว่นลกัษณะที.จบัต้องไมไ่ด้ ได้แก่  

คณุคา่ที.เป็นเหตเุป็นผล เชน่ ดบักระหาย เพิ.มพลงังาน หรือให้บริการได้ดี 
คณุคา่ทางอารมณ์        เชน่ ทําให้รู้สกึตื.นเต้น รู้สกึมีความสขุ 
คณุคา่ทางจิตวิทยา       เชน่ ทําให้รู้สกึมั.นคง ฉลาด หรือมั.นใจในตนเอง 
สิ.งเหลา่นี 'จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจําหรือความสมัพนัธ์ที.ผู้บริโภคแตล่ะคนมีตอ่ตรา 

สินค้า กลา่วได้วา่เป็นการสร้างตราสินค้าขึ 'นในจิตใจของผู้บริโภค 
 
ขั 'นตอนที. 3 การกําหนดแก่นแท้ที.เป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Print) คือ 

ข้อความสั 'นๆ ที.สะท้อนถึงความสมัพนัธ์อนัเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที.ตราสินค้ามีตอ่ผู้บริโภค โดย
นํามาถ่ายทอดและทําการสื.อสารผา่นสื.อตา่งๆ ทกุรูปแบบ 

 
ขั 'นตอนที. 4 จดุสมัผสัระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค (Point of Contact) เป็นกระบวนการ 

สดุท้ายในการสร้างตราสินค้า โดยการประเมินหาจดุตา่งๆ ทกุจดุที.ผู้บริโภคจะมีปฎิสมัพนัธ์ตอ่ตรา
สินค้าได้ โดยระบเุวลา สถานที. พฤตกิรรม และทศันคติที.เหมาะสมที.สดุออกมา เพื.อนําตรา
สินค้าเข้าไปผกูพนัเป็นส่วนหนึ.งในชีวิตของผู้บริโภค เพื.อให้ตราสินค้านั 'นมีความยิ.งใหญ่และ
สามารถครอบครองความคิดที.โดดเดน่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของตราสินค้าก่อให้เกิดขึ 'นในใจของ
ผู้บริโภค 

1.4.2 การสร้างตราสินค้าในปัจจุบัน 
เนื.องจากคณุสมบตัจิากผลิตภณัฑ์เป็นสิ.งที.ลอกเลียนแบบ หรือล้าสมยัได้ง่าย การสร้าง

ตราสินค้าในปัจจบุนัจะมุง่เน้นพฒันาองค์ประกอบด้านที.จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible Assets) 
มากกวา่ด้านคณุสมบตัขิองสินค้าที.จบัต้องได้ (Tangible Assets) เพื.อให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
เอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity)โดยการสร้างการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) และ
การเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ไปสูผู่้บริโภค เพื.อที.จะกระตุ้นให้ทางผู้บริโภคมี
ความสมัพนัธ์และผกูพนักบัตราสินค้า (Brand Relationship) จนเกิดความภกัดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) ซึ.งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดการกระทําตอบสนองสิ.งตา่งๆที.ตราสินค้านําเสนอ ไมว่า่
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จะเป็นสินค้าใหม ่หรือกิจกรรมตา่งๆและกลายเป็นผู้ ที.มีความผกูพนัตอ่ตราสินค้าในระยะยาว ยาก
ที.จะเปลี.ยนไปใช้ตราสินค้าคูแ่ขง่ (Guzman, 2005) 

ดงันั 'น รูปแบบของการสร้างตราสินค้าในปัจจบุนั จะดงึเอาผู้บริโภคมามีสว่นร่วมใน
แผนการสร้างตราสินค้า และการแบง่กลุม่ผู้บริโภคทางการตลาดจะมีความหลากหลายและ
แบง่ยอ่ยได้มากขึ 'นจากเดมิที.เน้นเฉพาะการแบง่กลุม่ตามตวัแปรทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic) อาทิ เพศ อาย ุ การศกึษา รายได้ เป็นต้น ได้เปลี.ยนเป็น การแบง่กลุม่ผู้บริโภค
โดยอาศยัวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle) การแบง่กลุม่โดยอาศยัหลกัจิตวิทยาภายใน 3 ประการ
ได้แก่ เป้าหมาย แรงจงูใจ และคา่นิยมของชีวิต (Goal, Motivation and Value) เป็นต้น 

 ทางผู้ประกอบการจะกําหนดองค์ประกอบตราสินค้า รวมถึงการสื.อสารตราสินค้าให้
สอดคล้องกบัผู้บริโภคที.เป็นกลุม่เป้าหมาย เพื.อสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ และให้ผู้บริโภคเกิด
ความเข้าใจในเอกลกัษณ์ของตราสินค้าที.ตรงกนักบัการสื.อสารการตลาดขององค์กร โดยมี
เป้าหมายสงูสดุคือให้ผู้บริโภคผกูพนักบัตราสินค้าให้มากที.สดุจนกลายเป็นส่วนหนึ.งในชีวิต จนมี
การกระทํากิจกรรมร่วมมือกบัตราสินค้าขึ 'นอีกด้วย โดยการสร้างตราสินค้าในปัจจบุนัมีรูปแบบ
ดงัตอ่ไปนี ' 

รูปแบบที� 1 รูปแบบตราสินค้าที�เป็นผู้นํา (The brand leadership model)  
Aaker and Joachimsthaler (2000) ได้เสนอการสร้างตราสินค้าด้วยแบบจําลองรูปแบบ

ตราสินค้าที.เป็นผู้ นํา (Brand Leadership model) โดยเสนอว่าทางผู้ประกอบการจะต้องพฒันา
ใน 4 ขั 'นตอนด้วยกนัคือ 

1) การพัฒนาด้านองค์กร (The organizational challenge) คือให้บคุลากรในองค์กร
เข้าใจถึงตราสินค้าขององค์กรของตนอยา่งถกูต้อง และมีโครงสร้างขั 'นตอนการสร้างตราสินค้าที.อยู่
ภายใต้ระบบเดียวกนั ทําให้บคุลากรสามารถแบง่ปันข่าวสารข้อมลู และประสบการณ์ รวมถึง
ความคดิริเริ.มร่วมกนัได้ 

2) การพัฒนาด้านสถาปัตยกรรมตราสินค้า (The brand architecture challenge) 
คือการเข้าใจในบทบาทและพฒันาตราสินค้าและตราสินค้าย่อย (Sub-brands) ให้พฒันาไปใน
ทิศทางเดียวกนั และเอื 'อตอ่การยกระดบัตราสินค้าไปสู่ตลาดใหม่ 

3) การพัฒนาเอกลักษณ์ตราสินค้าและการวางตาํแหน่งตราสินค้า (The brand 
identity and position challenge) คือการบริหารเอกลกัษณ์ตราสินค้าและการวางตําแหนง่ตรา
สินค้าให้ชดัเจนและมีประสิทธิภาพ โดยมีเป้าหมายระยะยาว  

4) การพัฒนาแผนสร้างตราสินค้า (The brand building program challenge) คือการ
พฒันาแผนการสื.อสารและกิจกรรมในการสร้างตราสินค้าเพื.อสร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า เพื.อที.จะ
ชว่ยให้เกิดประสิทธิภาพเมื.อนําไปใช้จริง และยงัชว่ยในการกําหนดความหมายให้กบัตราสินค้า 
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และการสร้างตราสินค้าจะต้องชว่ยในการเปลี.ยนการรับรู้ (Perception) ของผู้บริโภค และชว่ยให้
เกิดทศันคต ิ (Attitudes) ที.ดี รวมถึงสร้างความภกัดี ซึ.งแผนการสร้างตราสินค้านี ' จะใช้เครื.องมือ
อื.นนอกจากการโฆษณาเพียงอยา่งเดียว 

 
รูปแบบที� 2 การบริหารสินทรัพย์ของตราสินค้า (Brand Asset Management) 
แผนการสร้างตราสินค้าแบบการบริหารสินทรัพย์ของตราสินค้า (Brand Asset 

Management) เป็นวิธีการของ Davis and Dunn ในปี 2002  ซึ.งมองวา่ทั 'งตราสินค้าและผู้บริโภค
ตา่งมีสว่นร่วมในการสร้างตราสินค้า และทั 'งสองฝ่าย ถือเป็นสินทรัพย์ (Assets) ที.มีคา่ที.สดุของ
องค์กร ดงันั 'นจงึสามารถสรุปได้วา่ แผนการสร้างตราสินค้าในปัจจบุนัได้มองความภกัดีของ
ผู้บริโภค (Customer Loyalty) และการสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ (Differentiation) และการ
เป็นผู้ นําทางการตลาดเป็นเป้าหมายหลกั (Davis and Dunn, 2002) 

Davis (2000) ได้กลา่วถึงวิธีการสร้างตราสินค้าแบบ Brand Asset Management วา่เป็น
วิธีการสร้างความหมายและสื.อสารความหมายของตราสินค้า ทั 'งภายนอกและภายในรวมถึงใช้ใน
การยกระดบัตราสินค้า (Leverage) เพื.อที.จะเพิ.มผลประโยชน์ที.จะได้จากตราสินค้า (Brand 
Profitability) คณุคา่จากทรัพย์สินของตราสินค้า (Brand Asset Value) และผลตอบแทนจากตรา
สินค้า (Brand Returns) ซึ.งรูปแบบขั 'นตอนของการบริหารสินทรัพย์ของตราสินค้า เป็นดงันี ' 
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แผนภาพที� 1 ขั 7นตอนของการบริหารสินทรัพย์ของตราสินค้า (Brand Asset 
Management Process) 

 
ที.มา: Davis, S. M. and Dunn M. (2002). Building the Brand-Driven Business:     

  Operationalize Your Brand to Drive Profitable Growth. San Francisco: Josey Bass,    
   p. 9. 

 
     การบริหารสินทรัพย์ของตราสินค้า (Brand Asset Management) ประกอบไปด้วย 4 สว่น  
     ส่วนแรก คือการสร้างวิสยัทศัน์ของตราสินค้า (Brand Vision) ซึ.งมีขั 'นตอนเดียวคือหา

วิสยัทศัน์เพื.อดวูา่ตราสินค้าจะต้องไปในทิศทางใดให้ไปถึงเป้าประสงค์ (Goal) หรือก็คือจดุสงูสดุที.
ผู้ประกอบการวางแผนให้ตราสินค้าเป็น และกําหนดแผนการให้ตราสินค้าไปถึงจดุนั 'น ซึ.งศรี
กญัญา มงคลสิริ (2547) กล่าววา่วิสยัทศัน์ของตราสินค้า (Brand Vision)นั 'น ถือเป็นสว่นแรกของ
ขั 'นตอนการออกแบบตราสินค้า และวิสยัทศัน์ที.ชดัเจนต้องเปิดโอกาสให้ตราสินค้าเตบิโตอยา่ง
ตอ่เนื.อง พนกังานจะรับรู้ร่วมกนัวา่ทางผู้บริหารมีวิสยัทศัน์วา่จะนําตราสินค้าไปสูจ่ดุใด 
ประกอบด้วยถ้อยแถลงที.เป็นประกาศของตราสินค้า(Brand Statement) ชดัเจนวา่ต้องการเป็น
อะไร ทําอะไร และมีการระบกุลุม่เป้าหมาย (Intended Audience) กําหนดคณุคา่ของตราสินค้า
ตอ่ผู้บริโภค(Brand’s Benefit)  เชน่กําหนดวา่เป็นสินค้าพรีเมี.ยม รวมถึงกําหนดเป้าหมายการเงิน
และกลยทุธ์ (Financial and strategic goal) 
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ส่วนที�สอง คือสร้างภาพของตราสินค้า (Brand Picture) เป็นขั 'นตอนที.กําหนดการรับรู้
ของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าของตนและตราสินค้าคูแ่ขง่ว่าต้องการให้เป็นอยา่งไร ซึ.งมี 3 ขั 'นตอน
ยอ่ยคือ กําหนดภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) สร้างจดุเชื.อมตอ่ระหวา่งผู้บริโภคกบั
ตราสินค้า (Contact Point) ให้เข้าถึงตราสินค้า และสร้าง ตราสินค้าที.สร้างให้ผู้บริโภคเป็น
ศนูย์กลาง (Brand-based customer model) เพื.อให้เข้าถึงสิ.งที.ผู้บริโภคคดิและกระทํา รวมถึงการ
ตดัสินใจซื 'อ  

ส่วนที�สาม คือสร้างกลยทุธ์การบริหารสินทรัพย์ของตราสินค้า (Brand Asset 
Management Strategy) เพื.อหากลยทุธ์ที.สามารถทําให้ตราสินค้าไปถึงวิสยัทศัน์ ไม่วา่จะเป็นการ
วางตําแหนง่ตราสินค้า (Brand Position) การเจาะตลาดใหมข่องตราสินค้า (Leverage) การตั 'ง
ราคา (Pricing) 

ส่วนที�สี� คือการคงไว้ซึ.งวฒันธรรมที.เกิดจากสินทรัพย์ตราสินค้า (Brand Asset 
Management Culture) ไว้ โดยวดัจากแบบแผนวดัผลตอบแทนของตราสินค้า (Measuring 
return on brand investment) และการตั 'งวฒันธรรมจากตราสินค้า (Brand-based culture) 
 

นอกจากนี ' แบบจําลองของ Davis ยงัสอดคล้องกบัหลกั 4-D branding ของ Gad (2001) 
ซึ.งแบง่ตราสินค้าออกเป็นสี.มิต ิ ที.ใช้สื.อความหมายของตราสินค้าสูผู่้บริโภค คือ1) มิตกิารใช้งาน 
(Functional Dimension) ซึ.งดจูากคณุสมบตัิของตวัสินค้าและการบริการ 2) มิตสิงัคม (Social 
Dimension) คือความสามารถในการสร้างสรรค์เอกลกัษณ์ของตราสินค้า เชน่ การดแูลผู้บริโภค 
ให้ความรู้และสร้างชมุชนตราสินค้า 3) มิตอิารมณ์ (Spiritual Dimension) คือความเข้าใจยอมรับ
ในตวัสินค้าและบริการของผู้บริโภคทั 'งในระดบัโลกและระดบัท้องถิ.น 4) มิตคิวามเข้าใจ (Mental 
Dimension) คือการสร้างความเข้าใจอนัดีกบัผู้บริโภคให้ผู้บริโภครับรู้คณุคา่ตอ่ตวัสินค้าและ
องค์กร 

รูปแบบที� 3 การสร้างตราสินค้าลัทธิ (Brand cult) 
Kunde (2000) กลา่ววา่ แผนการตลาดปัจจบุนั ได้ลดบทบาทของตวัผลิตภณัฑ์ไและ

เปลี.ยนมาเน้นการสร้างทศันคตแิละความรู้สึกของผู้บริโภคแทน ด้วยความที.การสร้างตราสินค้าใน
ปัจจบุนั เริ.มจากตวัผลิตภณัฑ์ (Product) จากนั 'นพฒันาเป็นตราสินค้าที.เน้นความรู้สึกและทศันคติ
กบัผู้บริโภค (Concept Brand) แล้วจงึกลายเป็นตราสินค้าที.ทําให้ผู้บริโภคผกูพนักบัองค์กรผู้ผลิต 
(Corporate Concept) ไปจนถึงตราสินค้าที.ทําให้บรรดาผู้บริโภคเกี.ยวพนั (Involvement) กบัตรา
สินค้าและพร้อมจะสนบัสนนุตราสินค้า (Brand Culture) จนถึงจดุสงูสดุคือ ตราสินค้าที.เป็นดงั
ศาสนาที.ผู้บริโภคนําความเชื.อ (Belief) ของตราสินค้าเข้าไปในวิถีชีวิต และถือวา่การสนบัสนนุตรา
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สินค้าเป็นสิ.งที.จําเป็นต้องทําอยา่งยิ.ง (Brand Religion) ดงันั 'น ตราสินค้าที.มีกลุม่ผู้ภกัดีจงึสามารถ
เปรียบเทียบได้กบัศาสนาที.มีกลุม่ศรัทธาที.มีทศันคตแิรงกล้าได้  

ตราสินค้าที.ทําให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีอยา่งสงูได้นั 'น ยงัเรียกได้วา่เป็นตราสินค้าลทัธิ 
(Brand Cult) หรือตราสินค้าที.สามารถทําตามเป้าหมายสงูสดุของการสร้างตราสินค้าได้สําเร็จ
นอกเหนือไปจากการซื 'อ (Atkin,2004; Ragas and Bueno, 2002) ซึ.งดงึเอาความคล้ายคลงึของ
การนบัถือลทัธิทางศาสนาของกลุม่ผู้คนที.มีคา่นิยม ความเชื.อถือ และศรัทธาในสิ.งเดียวกนัมา
รวมกลุม่กนัเพื.อทํากิจกรรมตามแบบแผนของกลุม่ รวมถึงแบง่ปันคา่นิยม ความเชื.อที.มีร่วมกนั มา
เปรียบเทียบลกัษณะที.ผู้บริโภคมีความภกัดีอยา่งสงูสดุ และมีความผกูพนักบัตราสินค้า โดยตรา
สินค้าในระดบันี ' กลา่วได้วา่ ไมไ่ด้ขายเพียงตวัผลิตภณัฑ์ แตมี่ความโดดเดน่ (Differentiation)ตา่ง
จากคูแ่ขง่ และมีคา่นิยมกบับคุลิกที.ผู้บริโภคยึดเป็นส่วนหนึ.งของวิถีชีวิตและทําให้เกิดการรวมกลุม่
ของผู้บริโภคที.สนบัสนนุตราสินค้าเพื.อทํากิจกรรมอนัเป็นประโยชน์ตอ่ตราสินค้า และซื 'อผลิตภณัฑ์
ของตราสินค้าอย่างตอ่เนื.องจนกลายเป็นชมุชนตราสินค้า (Brand Community) ซึ.งตราสินค้า เชน่ 
Harley Davidson และ Apple นบัได้วา่เป็นหนึ.งในตราสินค้าดงักลา่วที.รวมเอากลุม่ผู้บริโภคที. 
ต้องการความแตกตา่งและพิเศษไว้ (Fournier, 1998) และตราสินค้าที.กลายเป็นตราสินค้าลทัธินั 'น 
ไมใ่ชต่ราสินค้าที.นิยมเฉพาะในกลุม่คนกระแสย่อย (Marginal Group) ที.ตอ่ต้านสงัคม (Anti-
social) แตเ่ป็นกลุม่คนที.สงัคมยอมรับชื.นชม และเป็นกลุม่คนที.ต้องการแสดงความเป็นตนเองผา่น
การใช้ตราสินค้า สง่ผลให้มีผู้คนต้องการที.จะยดึเอาการกระทําของกลุม่คนเหล่านี 'เป็นแบบอยา่ง 
(Atkin, 2004) 

การสร้างตราสินค้าลทัธิ (Brand cult) นั 'นมีหลกัสําคญัอยู ่4 ขั 'นตอนคือ 
1) ระบุความแตกต่างของตราสินค้า (Determine)  ตราสินค้าที.สามารถเป็นที. 

นิยมและมีผู้ ที.ภกัดีเป็นจํานวนมาก จะต้องแสดงถึงความแตกตา่ง(Sense of Difference) ที.โดด
เดน่มากพอให้ผู้บริโภคจํานวนมากสามารถเข้าถึงได้ ตราสินค้าที.สามารถสร้างความแตกตา่งได้ 
จะกลายเป็นตราสินค้าที.เป็นผู้ นําทางการตลาด เชน่ ตราสินค้าที.แสดงตนวา่ต้องการออกนอก
กรอบการใช้ชีวิตธรรมดา เช่น Harley Davidson หรือแอปเปิ'ล ที.สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเห็นได้
วา่สิ.งที.ตราสินค้าแสดงออกมาก็สอดคล้องกบัตวัตนของผู้บริโภค ซึ.งนําไปสูก่ารเกิดพนัธะและ
ความผกูพนั (Commitment) ของผู้บริโภคที.มีให้ตราสินค้าจนกลายเป็นชมุชนตราสินค้า 
(Community) ตราสินค้าจะสื.อสารกบัผู้บริโภคให้เห็นถึงความแตกตา่งผา่นทกุชอ่งทางอย่าง
ตอ่เนื.อง เพื.อให้เกิดเป็นภาพลกัษณ์ของตราสินค้าในใจ และแสดงให้เห็นถึงบทบาทของตราสินค้า
ในวิถีชีวิตของผู้บริโภค ซึ.งเมื.อผู้บริโภคต้องการที.จะแสดงความเป็นตนเองผา่นตราสินค้า ก็จะยิ.ง
เพิ.มความรู้สกึผกูพนั และความลกึซึ 'ง (Intensity) ของการกระทําที.สนบัสนนุตราสินค้า เช่น เกิด
การรวมตวักนัเป็นกลุม่ผู้ใช้ตราสินค้าขึ 'นในที.สดุ (Atkin, 2004) 
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2) ประกาศความแตกต่างของตราสินค้าสู่ผู้บริโภค (Declare) การประกาศว่าตรา 
สินค้าแตกตา่งจากตราสินค้าอื.น สามารถทําได้จากหลกัการ (Doctrine) ไปจนถึงความเชื.อ 
(Belief) ไมว่า่จะเป็นพนัธกิจ หรือคา่นิยมของตวัตราสินค้าที.สื.อไปถึงผู้บริโภค ความผกูพนัที.มีตอ่
ตราสินค้าของผู้บริโภค จะเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัการเชื.อมั.นตอ่หลกัการของตราสินค้า 
ผู้บริโภคที.ภกัดี และเป็นสมาชิกของชมุชนตราสินค้า ต้องการที.จะทุม่เทและมีพนัธะ 
(Commitment) ตอ่สิ.งใดสิ.งหนึ.ง การสื.อสารที.เกิดขึ 'นของตราสินค้า มกัจะไมไ่ด้เกิดผ่านผู้ผลิต แต่
เกิดผา่นบรรดาผู้บริโภคที.บอกตอ่กนั และกลุม่ผู้บริโภคที.รวมตวักนันั 'น เกิดขึ 'นจากการเชื.อมั.นใน
เอกลกัษณ์ของตราสินค้า 

3) การแบ่งแยกตราสินค้าและผู้ที�ภักดีออกจากสังคมส่วนใหญ่ (Demarcate)  
กลา่วคือ การสร้างแบบแผนพฤตกิรรมและคา่นิยมที.เป็นเอกลกัษณ์ให้ผู้บริโภคที.ภกัดีตอ่ตราสินค้า
ได้มีการกระทําเฉพาะอย่างที.สื.อถึงความผกูพนัตอ่ตราสินค้า เพื.อให้ตราสินค้ามีความโดดเดน่และ
แตกตา่งจากกฏเกณฑ์แบบแผนทั.วไป (Norm) ในสายตาผู้บริโภค ซึ.งไมเ่พียงแตผู่้บริโภคที.ภกัดี แต่
ผู้คนทั.วไปก็ต้องสามารถมองเห็นความแตกตา่งของตราสินค้าได้ผ่านแบบแผนการกระทําตา่งๆ
ของตราสินค้า เพื.อให้เกิดความนา่เชื.อถือว่าตราสินค้านั 'นแตกตา่งจากตราสินค้าอื.นๆอยา่งแท้จริง 
ไมว่า่จะเป็นการใช้พิธีกรรม (Ritual) การคลั.งไคล้สิ.งที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า (Iconography) การ
ใช้สญัลกัษณ์ (Symbol) ไปจนถึงภาษา รูปลกัษณ์ภายนอก ที.จะเสริมเอกลกัษณ์ของตราสินค้า 
และทําให้กลุม่ผู้ใช้สินค้ามีเอกลกัษณ์ที.แตกตา่งจากคนส่วนใหญ่อีกด้วย (Atkin, 2004) 

4) การทาํให้ผู้บริโภคปิดกั 7นตราสินค้าคู่แข่ง (Demonize) คือการทําให้ผู้บริโภคมี 
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของตนเพียงอย่างเดียว และไมมี่พฤตกิรรมและทศันคติที.ภกัดีกบัตรา
สินค้าคูแ่ขง่อื.นๆที.จําหน่ายประเภทผลิตภณัฑ์เดียวกนั ทั 'งนี ' เพื.อเป็นการรักษาลกูค้าในสภาพตลาด
ที.มีการแขง่ขนัสงู ตราสินค้าที.เป็นผู้ นําด้านการตลาด เชน่ แอปเปิ'ล ในชว่งที.เป็นตราสินค้ารายย่อย 
จะทําให้ผู้บริโภครู้สกึหวั.นเกรงวา่ ตราสินค้าอื.นที.เป็นคูแ่ขง่รายใหญ่การตลาด เช่น IBM หรือ 
DELL จะทําลายเสรีภาพในการเลือกซื 'อสินค้าของผู้บริโภคให้หมดไป และเห็นวา่การใช้ตราสินค้า
ของแอปเปิ'ลเป็นหนทางเดียวที.จะสร้างความแตกตา่ง และแสดงความเป็นอิสระของผู้บริโภค
ออกมาได้ (Atkin, 2004; Kahney,2004) รวมถึงแอปเปิ'ลยงัสื.อสารให้ผู้บริโภคปิดกั 'นการเปิดรับ
ตราสินค้าคูแ่ขง่ ไมเ่พียงแตด้่านประโยชน์การใช้ผลิตภณัฑ์ แตร่วมถึงด้านองค์ประกอบที.จบัต้อง
ไมไ่ด้ (Intangible) อีกด้วย เชน่ การสื.อวา่ตราสินค้าของแอปเปิ'ลแสดงถึงความสนกุสนาน และ
สร้างสรรค์ ซึ.งสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกวา่ตราสินค้าอื.นจืดชืดและน่าเบื.อหนา่ย ซึ.งการทําให้
ผู้บริโภคปิดกั 'นตนเองจากคูแ่ขง่ โดยใช้ด้านองค์ประกอบที.จบัต้องไมไ่ด้นั 'นจะเป็นประโยชน์
มากกวา่ เพราะเมื.อตราสินค้าสามารถก้าวขึ 'นไปสูร่ายใหญ่ทางการตลาดได้แล้ว ก็ยงัสามารถทํา
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ให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึฝังลกึในคา่นิยมของตราสินค้า และกลวัที.จะเปลี.ยนไปใช้ตราสินค้าอื.น 
(Atkin, 2004) 

โดยสรุปแล้วการสร้างตราสินค้านั 'นถือได้วา่เป็นกระบวนการทางการสื.อสารที.เกิดขึ 'นใน
ตลาด อีกทั 'งยงัเป็นการสร้างคณุคา่รวมไปถึงการรักษาสญัญาที.ตราสินค้ามีตอ่ผู้บริโภคด้วย สิ.ง
สําคญัในการสร้างตราสินค้าคือการสร้างความแตกตา่ง เพื.อให้ผู้บริโภคได้เล็งเห็นถึงความโดดเดน่
ของตราสินค้าของเราเหนือกวา่คูแ่ขง่ขนั นอกจากนี 'ตวัสินค้าเองก็ต้องรักษาคณุภาพที.ดีไว้ ต้อง
สร้างความตระหนกัรู้ ความสมัพนัธ์ที.ดีกบัผู้บริโภคเพื.อทําให้ผู้บริโภคสามารถระลกึถึงตราสินค้า
และเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าในที.สดุ ในหลกัการสร้างตราสินค้า (Brand Building) ของ
นกัวิชาการหลายทา่นนั 'น ได้เรียกรูปแบบของตราสินค้าที.สามารถขึ 'นไปถึงจดุสงูสดุ และสร้าง
ความผกูพนักบัผู้บริโภควา่ตราสินค้าลทัธิ (Brand Cult) ที.นําไปสู่การสร้างชมุชนผู้บริโภคที.อทุิศ
ตนเองเพื.อตราสินค้าอยา่งหลากหลาย ซึ.งเป้าหมายสําคญัของการสร้างตราสินค้า ไมว่า่จะเป็น
รูปแบบใด จะมุง่เป้าหมายสงูสดุของตราสินค้าไปอยูที่.ความสมัพนัธ์ของผู้บริโภค (Resonance) 
และตราสินค้าในระดบัที.สามารถทํากิจกรรมร่วมกนันอกเหนือจากการซื 'อขาย และนําตราสินค้าไป
อยูใ่นสว่นหนึ.งของชีวิตอยา่งผกูพนั และมีความภกัดีจนเกิดการรวมตวัของผู้ ที.มีความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าและกลายเป็นวฒันธรรมของตราสินค้าขึ 'น (Brand-based culture) เป็นจดุสงูสดุ  

 
1.5 แนวคิดเรื�องเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 
 
ในปัจจบุนันี '  สินค้าหรือบริการตา่งๆ ไมไ่ด้อยูใ่นยคุของการขายสินค้าเพียงอยา่งเดียวอีก

ตอ่ไปแล้ว   แตเ่ป็นยคุของการนําเสนอขายความรู้สกึ  และประสบการณ์  เพราะสินค้าตา่งๆ มี
ลกัษณะที.เหมือนกนัหมด  ซึ.งเอกลกัษณ์ตราสินค้า(Brand Identity) จะเป็นตวับอกกลา่วที.ทําให้
ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้ เกิดความรู้สกึของผู้บริโภค และสามารถสื.อสารออกมาได้อยา่งรวดเร็ว
ภายในระยะเวลาสั 'นๆ   

Temporal (2002) กลา่ววา่  เอกลกัษณ์ตราสินค้าคือ  การนําเสนอทั 'งหมดที.บริษัทสร้าง
ขึ 'นเพื.อสื.อสารกบัผู้บริโภค  ซึ.งอาจจะประกอบด้วยลกัษณะเดน่ (Features), คณุลกัษณะ
(Attributes),คณุประโยชน์ (Benefits), การแสดงออก (Performance), คณุภาพ (Quality), การ
บริการสนบัสนนุ (Service Support), และคณุคา่ (Values) ที.ตราสินค้านั 'นๆ  ครอบครองอยู่  ตรา
สินค้าสามารถถกูมองในแง่ของสินค้า บคุลิกภาพ กลุม่ของคณุคา่ (Set of Values) และตําแหนง่ที.
คอรบครองอยูใ่นจิตใจของผู้บริโภค  ดงันั 'น  เอกลกัษณ์ตราสินค้าก็คือ  ทกุอย่างที.ถกูพบเห็นใน
ฐานะที.บริษัทต้องการจะสื.อสารให้ตราสินค้าออกมา 
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  De Chernatony (1999) กลา่ววา่ เอกลกัษณ์ตราสินค้าเป็นเรื.องเกี.ยวกบัเป้าหมาย และ
คณุคา่ (Value) ที.สร้างความแตกตา่งให้กบัตราสินค้า ซึ.งเอกลกัษณ์ตราสินค้าจะเป็นตวัที.
ขบัเคลื.อนการวางตําแหนง่ตราสินค้าและบคุลิกตราสินค้าตอ่ไป 

นอกจากนี ' Aaker (1996) กลา่ววา่ เอกลกัษณ์ตราสินค้า หมายถึงสว่นประกอบตา่งๆ ของ
ตราสินค้าที.บง่บอกวา่ ตราสินค้าของเราคืออะไร และยงัเป็นตวัชว่ยสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งตรา
สินค้ากบัผู้บริโภคในแง่ของการยื.นข้อเสนอด้านผลประโยชน์ ด้านการแสดงความภาคภมูิใจใน
ตวัเอง โดยแบง่เอกลกัษณ์ตราสินค้าออกเป็น 2 สว่นสําคญั  ได้แก่   
 แก่นของเอกลักษณ์ (Core Identity) แสดงถึงความเป็นแก่นของตราสินค้า เป็นส่วนที.
อยูค่งทนกบัตราสินค้าตลอดไป เปรียบได้กบัหวัใจของตราสินค้า บง่บอกถึงตําแหนง่ตราสินค้า 
เป็นการยากที.เปลี.ยนแปลงเอกลกัษณ์ของตราสินค้า โดยแก่นของเอกลกัษณ์จะประกอบไปด้วย
สว่นที.ทําให้ตราสินค้าเป็นเอกลกัษณ์ และมีคณุคา่ ตอ่มา Aaker และ Joachimsthaler (2000) ได้
เพิ.มแก่นแท้ของตราสินค้า (Brand Essence) วา่เป็นแก่นหลกัของตราสินค้าที.กําหนดตวัตนของ 
ก่อนที.จะขยายมาเป็น แก่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity)  
 ส่วนขยายเอกลักษณ์ (Extended Identity) เป็นสว่นประกอบที.ชว่ยเสริมให้ตราสินค้ามี
ลกัษณะรูปแบบที.เฉพาะตวัและมีความสมบรูณ์ยิ.งขึ 'น เป็นการสร้างจิตวิญญาณให้กบัตราสินค้า 
บง่บอกถึงความเป็นตราสินค้าที.เป็นการสะท้อนให้เห็นภาพที.เป็นจดุยืนของตราสินค้า ได้แก่ 
บคุลิกภาพตราสินค้า รวมถึงสว่นประกอบอื.น ๆ เชน่ สโลแกน สญัลกัษณ์ ตวัผลิตภณัฑ์ (กาลญั 
วรพิทยตุ, 2552) 
 Aaker (1996) กลา่ววา่บริษัทที.ต้องการสร้างสว่นขยายเอกลกัษณ์ตราสินค้า(Extended 
Identity)ที.แข็งแกร่งนั 'น ควรจะกําหนดเอกลกัษณ์ตราสินค้าออกเป็น 4 มิตคืิอ ด้านของผลิตภณัฑ์ 
(Brand as product) ด้านขององค์กร (Brand as organization) ด้านของบคุคล (Brand as 
person) ด้านของสญัลกัษณ์ (Brand as symbol) ดงัภาพ 
 



แผนภาพที� 2 แบบจาํลองการวางแผนเอกลักษณ์ตราสินค้า 

ที.มา: Aaker, D. A. (1996). 
1) ด้านของผลิตภัณฑ์ 

สินค้า โดยใช้ผลิตภณัฑ์เป็นตวักําหนด โดยมีขั 'นตอนย่อยคือ 
Scope) คือสร้างเอกลกัษณ์ให้ผู้คนเชื.อมโยงสินค้าเข้ากบัประเภทสินค้าตา่งๆได้ และเกิดการระลกึ
ถึงตราสินค้าของเราขึ 'นมา เมื.อมีการกล่าวถึงประเภทของสินค้าที.สินค้าของเราอยูใ่นสงักดั 
1996) 2) ลกัษณะของสินค้า 
ชดัของสินค้า (Functional B
ทําให้ผู้คนเชื.อมโยงคณุภาพและคณุคา่ของสินค้าเพื.อเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้าขึ 'นมา 
เชื.อมโยงกบัสถานการณ์การใช้งาน
การใช้งานเข้ากบัตวัตนของตราสินค้า 
ให้ผู้คนเชื.อมโยงถึงภาพของผู้ ที.ใช้สินค้าเพื.อเป็นเอกลกัษณ์ของสินค้า
ผลิต (Link to country origin) 
ของสินค้า 

2) ด้านขององค์กร 

ตราสินค้าผา่นทางวฒันธรรมและคณุคา่ขององค์กรผู้ผลิต แบง่เป็นการเชื.อมโยงกบัลกัษณะของ
องค์กร (Organization A
โดดเดน่ขององค์กร และสร้างความแตกตา่งของตราสินค้า ซึ.งมีข้อดี
นานกว่าการเน้นเอกลกัษณ์แตที่.ตวัสินค้าเพียงอย่างเดียว และสถานภาพการเป็นองค์กรระดบัโลก
หรือท้องถิ.น (Local vs. global) 
กนัเอง หรือระดบัโลกที.นา่เชื.อถือ

 

แบบจาํลองการวางแผนเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity model)

 
: Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brand. New York: Free Press. p.177.

ด้านของผลิตภัณฑ์ (Brand as product) หมายถึงการกําหนดเอกลกัษณ์ของตรา
สินค้า โดยใช้ผลิตภณัฑ์เป็นตวักําหนด โดยมีขั 'นตอนย่อยคือ 1) ขอบเขตของสินค้า 

คือสร้างเอกลกัษณ์ให้ผู้คนเชื.อมโยงสินค้าเข้ากบัประเภทสินค้าตา่งๆได้ และเกิดการระลกึ
ราขึ 'นมา เมื.อมีการกล่าวถึงประเภทของสินค้าที.สินค้าของเราอยูใ่นสงักดั 

ลกัษณะของสินค้า (Product Attributes) คือทําให้ผู้คนเชื.องโยงคณุสมบตัทีิ.มองเห็นได้
(Functional Benefit)เข้ากบัตราสินค้า 3) คณุภาพและคณุคา่ 

ทําให้ผู้คนเชื.อมโยงคณุภาพและคณุคา่ของสินค้าเพื.อเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้าขึ 'นมา 
เชื.อมโยงกบัสถานการณ์การใช้งาน (Associations with uses occasion) 
การใช้งานเข้ากบัตวัตนของตราสินค้า 5) การเชื.อมโยงกบัผู้ใช้ (Associations with users) 
ให้ผู้คนเชื.อมโยงถึงภาพของผู้ ที.ใช้สินค้าเพื.อเป็นเอกลกัษณ์ของสินค้า 6) การเชื.อมโยงถึงประเทศที.

Link to country origin) คือทําให้ผู้คนเชื.อมโยงถึงประเทศที.ผลิตสินค้าเพื.อเป็นเอกลกัษณ์

ด้านขององค์กร (Brand as organization) คือให้ผู้คนเกิดการเชื.อมโยงถึงเอกลกัษณ์
ตราสินค้าผา่นทางวฒันธรรมและคณุคา่ขององค์กรผู้ผลิต แบง่เป็นการเชื.อมโยงกบัลกัษณะของ

(Organization Attributes) เชน่ วิสยัทศัน์ คา่นิยม พนกังาน การบริการ ให้เห็นถึงความ
โดดเดน่ขององค์กร และสร้างความแตกตา่งของตราสินค้า ซึ.งมีข้อดีคือเลียนแบบได้ยาก และอยูไ่ด้
นานกว่าการเน้นเอกลกัษณ์แตที่.ตวัสินค้าเพียงอย่างเดียว และสถานภาพการเป็นองค์กรระดบัโลก

Local vs. global) คือเชื.อมภาพขององค์กรวา่เป็นองค์กรระดบัท้องถิ.นที.อบอุน่เป็น
กนัเอง หรือระดบัโลกที.นา่เชื.อถือ 
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(Brand Identity model) 

. New York: Free Press. p.177. 
หมายถึงการกําหนดเอกลกัษณ์ของตรา 

ขอบเขตของสินค้า (Product 
คือสร้างเอกลกัษณ์ให้ผู้คนเชื.อมโยงสินค้าเข้ากบัประเภทสินค้าตา่งๆได้ และเกิดการระลกึ

ราขึ 'นมา เมื.อมีการกล่าวถึงประเภทของสินค้าที.สินค้าของเราอยูใ่นสงักดั (Aaker, 
คือทําให้ผู้คนเชื.องโยงคณุสมบตัทีิ.มองเห็นได้

คณุภาพและคณุคา่ (Quality/value) คือ
ทําให้ผู้คนเชื.อมโยงคณุภาพและคณุคา่ของสินค้าเพื.อเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้าขึ 'นมา 4) การ

(Associations with uses occasion) คือเชื.อมตอ่โอกาสใน
Associations with users) คือทํา

การเชื.อมโยงถึงประเทศที.
คือทําให้ผู้คนเชื.อมโยงถึงประเทศที.ผลิตสินค้าเพื.อเป็นเอกลกัษณ์

ดการเชื.อมโยงถึงเอกลกัษณ์
ตราสินค้าผา่นทางวฒันธรรมและคณุคา่ขององค์กรผู้ผลิต แบง่เป็นการเชื.อมโยงกบัลกัษณะของ

เชน่ วิสยัทศัน์ คา่นิยม พนกังาน การบริการ ให้เห็นถึงความ
คือเลียนแบบได้ยาก และอยูไ่ด้

นานกว่าการเน้นเอกลกัษณ์แตที่.ตวัสินค้าเพียงอย่างเดียว และสถานภาพการเป็นองค์กรระดบัโลก
คือเชื.อมภาพขององค์กรวา่เป็นองค์กรระดบัท้องถิ.นที.อบอุน่เป็น
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3) ด้านของบุคคล (Brand as person) คือสร้างบคุลิกตราสินค้า (Brand Personality) 
ที.มีนิสยัเหมือนคน เชน่ สนกุ ฉลาด รักสวยรักงาม เพื.อให้เกิดการเชื.อมโยงมาถึงเอกลกัษณ์ตรา
สินค้า เชน่เดียวกบัความหมายตราสินค้า (Brand Meaning) ของ Keller (1998) ซึ.ง Aaker 
(1996) กลา่ววา่มีข้อดีคือสามารถทําให้ผู้บริโภคเลือกซื 'อสินค้าจากตราสินค้าเพื.อใช้แสดงความ
เป็นตนเอง (Self-expressive Benefit) และยงัมีผลตอ่ความสมัพนัธ์ตราสินค้ากบัผู้บริโภค เพราะ
เมื.อผู้บริโภคเชื.อว่าตนมีบคุลิกเดียวกบัตราสินค้า ก็จะทําให้รู้สกึผกูพนักบัตราสินค้าอยา่งลกึซึ 'ง 
(ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) และการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภค และ
ระหวา่งผู้บริโภคกบัองค์กร (Brand Relationship) 

4) ด้านของสัญลักษณ์ (Brand as symbol) ซึ.ง Aaker (1996) ได้กลา่ววา่ทกุสิ.งที.
นําเสนอตราสินค้านั 'นสามารถเรียกได้วา่เป็นสญัลกัษณ์ทั 'งหมด โดยเฉพาะสิ.งที.เป็นภาพ (Visual 
Imagery) เชน่ โลโก้ จะทําให้ผู้บริโภคเกิดการจดจําได้มากที.สดุ ตราสินค้าที.ทําให้ตราสญัลกัษณ์
ของตนเป็นที.รู้จกัโดยทั.วไป เมื.อผู้บริโภคเห็นเพียงตราสินค้าก็จะสามารถเชื.องโยงถึงเอกลกัษณ์ของ
ตราสินค้าได้ทนัที และเชื.อมโยงกบัสิ.งที.ตกทอดกนัมาเป็นมรดกของตราสินค้า (Brand Heritage) 

นอกจากนี ' Kapferer (1997) ยงัเสริมวา่ปัจจยัตอ่การมีเอกลกัษณ์ตราสินค้าที.แข็งแกร่ง 
คือ ด้านปัจจยัภายนอกของสินค้า (Physique) ด้านบคุลิกของสินค้าเหมือนอปุนิสยัมนษุย์ 
(Personality) ความสมัพนัธ์ของตราสินค้าและผู้บริโภค (Relationship) การสะท้อนถึงความเป็น
ตวัตนผู้บริโภคสูส่ายตาคนภายนอก (Reflecting) การทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึกบัตนเองผา่น
ทางตราสินค้าที.ใช้ (Self-image) วฒันธรรมที.อยูใ่นตราสินค้า (Culture) ซึ.งเหมือนกบัที. Aaker 
(1996) ได้เน้นเรื.องบคุลิกตราสินค้าและภาพของผู้ใช้รวมถึงการสะท้อนตวัตนเชน่กนั  

ทั 'งนี ' Kapferer (2000) ได้เสริมวา่ผู้บริโภคก็สามารถกําหนดเอกลกัษณ์ของตราสินค้าได้
เชน่กนั ทั 'งในองค์ประกอบที.จบัต้องได้และไมไ่ด้ เพราะสิ.งที.ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้เกี.ยวกบัตรา
สินค้า คือสิ.งที.จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซื 'อ ดงันั 'น แม้สิ.งที.รับรู้จะไมส่อดคล้องกบัที.ผู้ประกอบการ
สื.อสาร แตก็่สามารถนํามาเป็นข้อปรับปรุง และเพิ.มเป็นเอกลกัษณ์ให้กบัตราสินค้าได้ ดงันั 'นการ
สร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้าจงึไมไ่ด้ขึ 'นกบัผู้ผลิตเพียงฝ่ายเดียวอีกตอ่ไป สอดคล้องกบั Aaker 
(1996) ที.กลา่วว่าภาพที.ผู้บริโภคมองเอกลกัษณ์ตราสินค้าวา่เป็นอยา่งไรนั 'น เรียกว่า ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า (Brand Image) ซึ.งแตกตา่งจากเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ที.ผู้ผลิตเป็น
ผู้สร้างความเป็นตราสินค้านั 'นๆขึ 'นวา่จะถกูมองอยา่งไร สว่นภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นภาพที.
ผู้บริโภคมองตราสินค้านั 'นๆจากมมุมองของตน ซึ.งจะเหมือนกบัภาพที.ผู้ผลิตวางแผนไว้หรือไมก็่ได้ 
ขึ 'นอยู่กบัประสิทธิภาพของการสื.อสารการตลาด (Aaker, 1996) แตส่ว่นภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะ
สามารถนําไปปรับเปลี.ยนแก้ไขสว่นเอกลกัษณ์ตราสินค้าได้เพื.อแก้ให้สิ.งที.ผู้ผลิตสื.อและสิ.งที.
ผู้บริโภครับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้ามีความสอดคล้องกนั (Kapferer, 2000; Aaker, 1996) 
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2.1   แนวคิดเกี�ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
คณุคา่ของตราสินค้า  (Brand Equity) หมายถึง ตราของสินค้าที.ผู้บริโภคมองเห็นวา่มี

คณุคา่ เป็นตราที.ผู้บริโภคมีทศันคติที.ดีตอ่คณุสมบตัขิองสินค้าและชื.นชอบตราสินค้านั 'น
(Keller,1998) และเป็นคณุคา่หรือมลูคา่ที.เชื.อมโยงกบัชื.อ หรือสญัลกัษณ์ที.จะเพิ.มคณุคา่ให้สินค้า
ได้ (Aaker and Biel, 1993; Aaker and Joachimsthaler, 2000) 

Marketing Science Institute (สถาบนัการตลาดแหง่สหรัฐอเมริกา) ให้คํานิยามตรา
สินค้าว่าเป็นกลุม่ของการเชื.อมโยง (Set of Associations) ของพฤติกรรมที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า
ของลกูค้า ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย องค์กรผู้ผลิตตราสินค้า ที.ทําให้ตราสินค้าสร้างรายได้มากกวา่
สินค้าที.ไมมี่ตราสินค้า ทั 'งยงัได้ความแข็งแกร่ง ความมั.นคง และได้ประโยชน์แตกตา่งเหนือคูแ่ขง่
(Cited in Keller, 2003)  

Knapp (2000) กลา่ววา่ คณุคา่ตราสินค้าเป็นการรับรู้โดยรวมของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า 
รวมไปถึงความสมัพนัธ์ของคณุภาพสินค้าและสถานภาพการเงิน ความภกัดีและความพงึพอใจ
ของผู้บริโภค และคณุคา่โดยรวมที.มีตอ่ตราสินค้า ซึ.งเกี.ยวข้องกบัความรู้สกึของผู้บริโภค พนกังาน 
และผู้ ถือหุ้นตอ่ตราสินค้า 

ดงันั 'น ความหมายของคณุคา่ตราสินค้า คือ คณุคา่โดยรวมที.เสริมมลูคา่ของตราสินค้า
(Added Value) ที.ทําให้ผู้บริโภคเห็นวา่ตราสินค้ามีคณุภาพดี นา่เชื.อถือ และโดดเดน่จากคูแ่ขง่ ซึ.ง
คณุคา่ตราสินค้าเกิดจากกลุ่มของการเชื.อมโยง (Set of Associations) ตอ่ตราสินค้าที.อยูใ่นการ
รับรู้โดยรวมของผู้บริโภค ไมว่า่จะเป็นชื.อ หรือสญัลกัษณ์ ไปจนถึงช่องทางการจดัจําหนา่ย องค์กร
ผู้ผลิตตราสินค้า ฯลฯ  และคณุคา่ตราสินค้ายงัสง่ผลตอ่ความต้องการซื 'อสินค้าไปจนถึงความภกัดี
ของผู้บริโภคได้อีกด้วย 

ความหมายนี ' สอดคล้องกบั Farquhar (1989) และ Punj and Hillyer (2004) ซึ.งกลา่ววา่
การเกิดคณุคา่ตราสินค้านั 'น ก่อเกิดขึ 'นเหมือนกบักระบวนการเกิดทศันคติ และคณุคา่ตราสินค้า
สามารถสะท้อนคณุประโยชน์ของตราสินค้าที.แข็งแกร่งได้ นอกจากนี ' ผู้บริโภคแตล่ะคนมีทศันคติ 
การรับรู้ที.แตกตา่งกนั จงึทําให้มีการรับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าที.ตา่งกนัไป  

เรื.องของคณุคา่ตราสินค้านั 'นเป็นเรื.องที.สําคญัมากในปัจจบุนัสําหรับนกัการตลาด 
(Keller,1993; Aaker, 1996) รวมถึงคณุคา่ตราสินค้ายงันบัเป็นวิธีการเพิ.มมลูคา่ (Value Added)
ให้กบัตราสินค้าอีกด้วย ซึ.งจะทําให้สง่ผลไปถึงความชื.นชอบและต้องการซื 'อสินค้าของผู้บริโภคที.
เพิ.มขึ 'น (Farquhar, 1990;Aaker,1991,1996,1999; Keller, 1993,1998, 2003; Kapferer, 1997)  
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Farquhar (1989,1990) ยงักลา่ววา่คณุคา่ตราสินค้าวดัได้จาก 3 มมุมอง คือ 1) มมุมอง
ของเจ้าของตราสินค้า (Firm’s perspective) ที.จะวดัคณุคา่ตราสินค้าจากผลของสว่นแบง่
การตลาด ที.เพิ.มขึ 'น (Increment cash flow) การลดงบประมาณในการสื.อสารการตลาดและการที.
สามารถตั 'งราคาได้สงูกวา่คูแ่ขง่ (Price Premium) โดยตราสินค้าที.ผู้บริโภคเกิดการรู้จกัตราสินค้า
สงู มีการรับรู้ถึงคณุภาพสินค้า และมีการเชื.อมโยงตราสินค้ากบัความภกัดีตราสินค้าสงู จะทําให้มี
คณุคา่ตราสินค้าสงู ทั 'งยงัสามารถตั 'งราคาและรับผลตอบแทนได้สงูกวา่มากกว่าคูแ่ขง่ (Aaker, 
1991) 2) คณุคา่ตราสินค้าในมมุมองผู้ ค้า (Trade’s perspective) 3) คณุคา่ตราสินค้าในมมุมอง
ผู้บริโภค (Consumer’s perspective) เป็นความรู้สกึชอบของผู้บริโภคที.มีตอ่ตราสินค้า (Park and 
Srinivavan, 1994) ซึ.งสะท้อนการตดัสินใจของผู้บริโภคในการยินดีที.จะซื 'อสินค้าใหม ่ อีกทั 'งยงั
สะท้อนให้เห็นถึงการเพิ.มขึ 'นของความแข็งแกร่งทางทศันคติอีกด้วย ซึ.งทศันคตใินที.นี 'คือ ความ
เกี.ยวข้องของตราสินค้ากบัข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าที.อยูใ่นความทรงจําแตล่ะบคุคล (Farquhar 
,1990) ซึ.งคณุคา่ตราสินค้าในมมุมองของผู้บริโภคนี ' เป็นสว่นที.มีความสําคญั เพราะคณุคา่ตรา
สินค้าในมมุมองของผู้บริโภค จะสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซื 'อของผู้บริโภค และเป็นสว่นสําคญัที.จะ
ทําให้นกัการตลาดรับทราบการตอบสนองของผู้บริโภคที.มีตอ่ตราสินค้าของตน เพื.อนําไปใช้ในการ
พฒันาวางแผนการตลาดของตน ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคที.เป็นกลุม่เป้าหมายของตน
ได้อีกด้วย (Farquhar ,1990; Keller, 2003; De Chernatony, 2006) 
 

การวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้บริโภค 
 
การศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุคา่ตราสินค้ากบัตวัแปรตา่งๆ ที.ทําให้เกิดคณุคา่ตรา

สินค้า เป็นแนวการศกึษาคณุคา่ตราสินค้าในความนกึคดิของผู้บริโภคที.ใช้กนัในปัจจบุนั (Punj 
and Hillyer, 2004) เชน่ การวิจยัโดยใช้ข้อมลูแบบสํารวจ (Park and Srinivasan, 1994; Aaker, 
1996) เพื.อหาความสมัพนัธ์ของตวัแปรที.สง่ผลให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคได้มาก
ที.สดุ  

ปัจจบุนัการหาคณุคา่ตราสินค้าแบง่เป็นสองประเภทคือ วิจยัการรับรู้ (Perception) ของ
ผู้บริโภค และพฤตกิรรมผู้บริโภค (Behavior) เชน่ Keller(1993, 2001)  ได้ใช้หลกัการคณุคา่ตรา
สินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-Based  Brand Equity) มาอธิบายการเกิดคณุคา่ตราสินค้า โดย
กลา่ววา่ ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า(Brand Knowledge)เป็นตวัที.ก่อให้เกิดคณุคา่ตราสินค้า ซึ.ง
ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า เป็นผลรวมของการรู้จกัสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้า และภายหลงั 
Mahajan, Rao, and Srivastava (1991) ใช้แบบจําลอง Customer-Based  Brand Equity เพื.อ
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วดัคณุคา่ตราสินค้าจากการรับรู้ของผู้บริโภค จากนั 'นจงึเริ.มมีงานวิจยัทั 'งการรับรู้และพฤตกิรรมไป
พร้อมกนั เชน่ Dyson et al. (1996) ที.ใช้การวดัความภกัดีตราสินค้าและทศันคติตอ่ตราสินค้า  
Keller(1998) ได้กลา่วถึงคณุคา่ตราสินค้าไว้ดงันี 'วา่ มมุมองของผู้บริโภคเกี.ยวกบัการสร้างคณุคา่
ตราสินค้าจะแบง่ออกเป็น 3 สว่นคือ 

1) ผลจากความแตกต่างที�เกิดขึ 7นในใจผู้บริโภค (Differential Effect) คือการที.ตรา
สินค้านั 'นสามารถทําให้ผู้บริโภคมีการตอบสนองตอ่การสื.อสารการตลาดของตราสินค้า และเห็นวา่
ตราสินค้ามีข้อแตกตา่งจากสินค้าอื.นทั.วไป และทําให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองตอ่ตราสินค้าที.
แตกตา่งออกไปด้วย 

2) ความรู้เกี�ยวกับตัวสินค้า (Brand Knowledge) นั.นคือการที.ผู้บริโภคต้องมีความรู้
ความเข้าใจเกี.ยวกบัสินค้านั 'น ซึ.งก่อให้เกิดความเข้าใจเกี.ยวกบัตวัสินค้าที.สามารถสะท้อน
ความรู้สกึของผู้บริโภค ร่วมด้วยการตระหนกัรู้ในตวัสินค้า (Brand Awareness) ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า (Brand lmage)เหลา่นี 'จะก่อให้เกิดการจดจําในสินค้าที.จะก่อให้เกิดคณุคา่ของตราสินค้าใน
ใจของผู้บริโภค 

 3) ผลตอบรับของผู้บริโภคต่อการตลาด (Customer Response to Marketing) การ
ตอบสนองของผู้บริโภคที.มีความเเตกตา่งกนั เป็นผลจากการรับรู้ในสิ.งที.ได้สื.อสารออกไป  
 

คณุคา่ตราสินค้านั 'นเกิดจากการที.ผู้บริโภคมีความรู้สึกตอ่ตราสินค้าที.แตกตา่งกนั ซึ.งถ้า
ตราสินค้าไมมี่ความแตกตา่ง การแขง่ขนัก็จะอยูที่.พื 'นฐานราคาเพียงอยา่งเดียว การตอบสนองที.
แตกตา่งกนัของผู้บริโภคนั 'นขึ 'นอยูก่บั การเห็นความแตกตา่งของตราสินค้า และความรู้เกี.ยวกบั
ตราสินค้า ซึ.งเป็นผลรวมของประสบการณ์ที.ผู้บริโภคเรียนรู้และรู้สกึตอ่ตราสินค้า ซึ.งเป็นสิ.งที.อยูใ่น
จิตใจของผู้บริโภค และเมื.อผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ที.ดีกบัตราสินค้า คณุคา่ตราสินค้าก็จะ
เกิดขึ 'น และสง่ผลตอ่พฤติกรรมการซื 'อ (Raggio and Leone,2006) ดงันั 'นแม้แผนการตลาดจะมี
อิทธิพล แตค่ณุคา่ตราสินค้าจะขึ 'นอยูก่บัสิ.งที.อยู่ในจิตใจผู้บริโภคเป็นหลกั และการตอบรับของ
ผู้บริโภคที.สร้างคณุคา่ตราสินค้าได้ จะสะท้อนผา่นการรับรู้ (Perception) ความพงึพอใจ 
(Favorability) และพฤตกิรรมการซื 'อของผู้บริโภค ไปจนถึงการจดจําสื.อโฆษณาที.ตราสินค้าใช้ เป็น
ต้น (Keller, 2003)(อ้างถึงใน นวพร สคุมัภีรานนท์, 2550) 

แนวคิดของ Keller ยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ Aaker(1996) ที.กลา่ววา่การวดัคณุคา่
ตราสินค้าจะทําให้เห็นถึงความเป็นผู้ นําและความมีระดบั (Esteem) ของตราสินค้า ไปจนถึงความ
แตกตา่งของตราสินค้าจากคูแ่ขง่ (Differentiation) ได้อีกด้วย (Aaker, 1996) ซึ.งการวดัคณุคา่ตรา
สินค้าในมมุมองผู้บริโภคนั 'นแบง่เป็นด้านการรับรู้และพฤตกิรรม เชน่ Aaker(1991) วดัด้านการ
รับรู้ของผู้บริโภค (Perception) คือวดัจาก ด้านการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) การ
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เชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) คณุภาพของตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภค
(Perceive Quality) และด้านพฤตกิรรม (Behavior) คือความภกัดีตราสินค้า  (Brand Loyalty) 

 
Aaker (1991,1996) ผู้ ที.เป็นบคุคลต้นๆ ที.เสนอการวดัคณุคา่ตราสินค้าในมมุมองผู้บริโภค

ได้เสนอให้วดัคณุคา่ตราสินค้าแบบ Brand Equity Ten เพื.อวดัคณุคา่ตราสินค้าจาก 1) การรู้จกั
ตราสินค้า (Brand Awareness) 2) การเชื.อมโยงตราสินค้า(Brand Associations) ซึ.งเรียกอีก
อยา่งวา่เป็นการวดัความแตกตา่งของตราสินค้าจากคูแ่ข่ง (Differentiation Measures) 3)
คณุภาพของตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภค(Perceive Quality) และ 4) ความภกัดีตราสินค้า  
(Brand Loyalty) ผา่น 10 ปัจจยั คือ 1) การตั 'งราคาตราสินค้าที.สงูเพื.อแสดงถึงคณุภาพของตรา
สินค้าที.เหนือกวา่คูแ่ขง่(Price Premium) 2) ความพงึพอใจของผู้บริโภค (Satisfaction) 3) การ
รู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) 4) การรับรู้คณุภาพตราสินค้า (Perceived Quality) 5) ความ
เป็นผู้ นําตลาดและเป็นที.นิยม (Leadership and Popularity) 6) บคุลิกตราสินค้า (Brand 
Personality) 7)การเชื.อมโยงตอ่องค์กรผู้ผลิต (Organizational Associations) 8)คณุคา่ที.ตรา
สินค้ามีตอ่ผู้บริโภค (Value) อนัได้แก่ คณุประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefits) 
คณุประโยชน์ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) คณุประโยชน์เชิงแสดงตวัตน (Self-expressive 
Benefits) 9) สว่นแบง่ทางการตลาด (Market Share) 10) ราคา และชอ่งทางการจําหน่าย 
(Market Price and Distribution Coverage)การวดัคณุคา่ตราสินค้าจากมมุมองของผู้บริโภคนั 'น
จะวดัได้จาก ปัจจยัที. 1-8 สว่นปัจจยัที. 9-10 นั 'นจะต้องใช้ข้อมลูยอดขายการตลาดจากทางผู้ผลิต 
(Aaker, 1996) เพื.อดปูระกอบกบัคณุคา่ตราสินค้าที.ได้จากผู้บริโภค และสามารถหาความสมัพนัธ์
ของแตล่ะปัจจยัที.มีตอ่คณุคา่ตราสินค้าได้ด้วยการวดัแตล่ะปัจจยั แล้วนํามาหาความสมัพนัธ์กบั
คณุคา่ตราสินค้า  

เชน่เดียวกบั Srivastava และ Shocker (1991) (อ้างถึงใน นนัทนา บริพนัธานนท์, 2542)
แบง่คณุคา่ตราสินค้าเป็น 2 สว่น คือคณุคา่ของตราสินค้า (Brand Value) ซึ.งวดัด้านผลตอบแทน
และกําไรของผู้ผลิต และอีกสว่นคือ ความแข็งแกร่งตราสินค้า (Brand Strength) เชน่ การรู้จกัตรา
สินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า คณุคา่ที.ได้รับการรับรู้ ความภกัดีตราสินค้า ซึ.งวดัด้านพฤตกิรรม
ผู้บริโภคและส่วนอื.นที.เกี.ยวข้อง ซึ.งสอดคล้องกบั Blackston (1995) ที.อธิบายวา่คณุคา่ตราสินค้า
ในสายตาผู้บริโภค ประกอบด้วยการรู้จกัตราสินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า และบคุลิกภาพตรา
สินค้า 
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นอกจากนี ' Keller และ Lehmann (2003) ยงักลา่วถึงการวิจยัตราสินค้ากบัผู้บริโภคจาก
ทกุสิ.งที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าที.อยูใ่นใจของผู้บริโภค ไมว่า่จะเป็น ความรู้สึก ประสบการณ์ การ
รับรู้ ภาพลกัษณ์ และคณุคา่ตราสินค้า ซึ.งสามารถวดัได้จาก การรู้จกัตราสินค้า (Brand 
Awareness) การเชื.อมโยง (Brand Associations) ทศันคต ิ (Attitude)และการกระทํา ทั 'งนี ' 
Agarwal and Rao (1996) ยงัเสริมวา่การวิจยัด้วยวิธีของ Keller(1993)  และ Aaker (1991) มี
ความถกูต้องนา่เชื.อถือ เหมาะสมกบัการวิจยัคณุคา่ตราสินค้า  

ดงันั 'น การวดัคณุคา่ตราสินค้าจะทําให้เห็นถึงความมีระดบั(Esteem)ของตราสินค้า ไป
จนถึงความแตกตา่งของตราสินค้าจากคูแ่ขง่ (Differentiation) ในมมุมองของผู้บริโภคได้อีกด้วย 
ซึ.งนกัการตลาดสามารถเห็นการตอบสนองของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าของตนได้ผา่นทางคณุคา่ตรา
สินค้าที.ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า จากผลการวิจยัตา่งๆ จะเห็นได้วา่คณุคา่ตราสินค้าเกิดขึ 'นได้มา
จากหลายด้าน อนัได้แก่ การรู้จกัตราสินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า ความภกัดีตราสินค้า ความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ซึ.งผู้ ที.วิจยัเรื.องคณุคา่ตราสินค้าสามารถเลือกด้านที.
ต้องการจะศกึษา มาหาความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสินค้าได้วา่มีความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่สินค้า
มากน้อยเพียงใด (Aaker, 1996) ด้วยการเลือกวดัด้านตา่งๆที.เกี.ยวข้องกบังานวิจยัที.ต้องการจะทํา 
แล้วนํามาหาความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้า โดยวดัจากตวัผู้บริโภค 

คุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity: CBBE ) 
แนวคิดคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคนั 'น เป็นแนวคิดของ Kelller ที.กลา่วว่าคณุคา่ตรา

สินค้าเป็นความแตกตา่งในใจผู้บริโภคตอ่ตราสินค้าที.เดน่กวา่คูแ่ขง่ เกิดจากจากความรู้ตราสินค้า 
(Brand Knowledge) ของผู้บริโภคที.ตอบสนองตอ่ตราสินค้าและกิจกรรมการตลาด ซึ.งทําให้
ผู้บริโภคยอมรับผลิตภณัฑ์และตราสินค้าได้ง่ายขึ 'น (Keller, 2003) และแบบจําลอง CBBE ของ 
Keller ยงัมีความสมัพนัธ์กบัแบบจําลองการสร้างตราสินค้า Customer-Based Brand Equity 
Pyramid และถือเป็นแบบจําลองที.ใช้วดัผลคณุคา่ตราสินค้าจากมมุมองของผู้บริโภคของ Keller  

พริะมิดการสร้างคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity  
Pyramid) 
แนวคิดพิระมิดการสร้างคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-Based Brand 

Equity Pyramid) นั 'น คดิค้นโดย Kevin Lane Keller ในปี 1993 โดย Keller เป็นผู้คิดค้นหลกัการ
แนวคิดคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Customer brand-based equity: CBBE) ขึ 'น เพื.อใช้เป็น
กรอบแนวคดิในการวดัประเมินคณุคา่ตราสินค้าโดยใช้ผู้บริโภคเป็นหลกั  

Keller กลา่ววา่การที.ผู้บริโภคจะเกิดคณุคา่ตราสินค้าตามหลกัของ CBBE ได้นั 'น จะต้องมี
หลกัการสร้างตราสินค้าที.แข็งแกร่ง โดยตราสินค้านั 'นจําเป็นต้องตอบคําถามหลกั 4 ข้อ ซึ.งเป็น
คําถามพื 'นฐานที.ผู้บริโภคจะถามตราสินค้า (Keller, 2003) นั.นคือ 1) เป็นใคร (Who are you?) 
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หรือตราสินค้านั 'นเป็นใคร นั.นคือการเน้นยํ 'าให้ผู้บริโภคเข้าใจว่าตราสินค้านั 'น เป็นผลิตภณัฑ์
จําพวกใดหรืออยูใ่นความต้องการใดในใจผู้บริโภค 2) เป็นอะไร (What are you?) หรือการสร้าง
ความหมายของตราสินค้าในใจผู้บริโภค โดยใช้การเชื.อมโยงองค์ประกอบทั 'งแบบที.จบัต้องได้ 
(Tangible)และจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible)ด้วยการใช้การเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand 
associations) 3) สาํคัญอย่างไร (What about you?) หรือคือการกําหนดวา่ผู้บริโภคจะมีการ
ตอบรับ (Response) ตอ่ความหมายของตราสินค้าอยา่งไร 4) ผู้บริโภคและตราสินค้าเกี�ยวข้อง
อย่างไร (What about you and me?) คือการเปลี.ยนการตอบรับของผู้บริโภคให้เป็นการกระทําที.
ผกูพนัและความสมัพนัธ์ที.แนน่แฟ้น รวมถึงมีความภกัดีระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภค  
 
 
แผนภาพที� 3 พริะมิดการสร้างคุณค่าตราสินค้าในใจผู้บริโภค  

          (Customer-Based Brand Equity Pyramid) 

 
 
ที.มา: Keller, K. L. (2003). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and 
Managing Brand Equity, Upper Saddle River, Prentice Hall. p.49. 

จากกรอบด้านขวานั 'นจะเป็นคําถามทั 'งสี.ดงักลา่ว รวมถึง Keller ได้เสนอวิธีการที.จะตอบ
คําถามทั 'งสี. โดยตามหลกั CBBE ของ Keller นั 'น ขั 'นตอนในการสร้างตราให้แข็งแกร่งมี 4 ขั 'นได้แก่ 
(ศรัณยพงศ์ เที.ยงธรรม, 2549) 

1)     เอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) เพื.อตอบคําถาม เป็นใคร 
2)     ความหมายตราสินค้า(Brand Meaning) เพื.อตอบคําถาม เป็นอะไร 
3)    การตอบรับตอ่ตราสินค้า(Brand Response)เพื.อตอบคําถาม สาํคัญอย่างไร 

4)    การสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค (Forge Brand Relationships 
with Customers) เพื.อตอบคําถาม ผู้บริโภคและตราสินค้าเกี�ยวข้องอย่างไร 
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พิระมิดการสร้างคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค Customer-Based Brand Equity 
(CBBE) จงึถกูสร้างจากกรอบการสร้างตราสินค้ากบัผู้บริโภคทั 'งหกมาตอ่รวมกนัเป็นพิระมิด 4 ชั 'น 
และอธิบายหลกัสร้างตราสินค้าจากฐานไปสูจ่ดุสงูสดุของพิระมิด โดยรายละเอียดของทั 'ง 4 ขั 'น มี
ดงัตอ่ไปนี ' 

1) ความคุ้นเคยกับตราสินค้า (Brand Salience) เป็นสว่นที.สมัพนัธ์กบัเอกลกัษณ์ตรา
สินค้า (Brand Identity) ซึ.งเกี.ยวข้องกบัการสร้างการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) มีความ
โดดเดน่ในการรับรู้ของผู้บริโภค ไปจนถึงการทําให้ผู้บริโภคสามารถจดจํานกึถึงตราสินค้าได้ใน
สถานการณ์ตา่งๆ อนัหมายถึงทั 'ง รู้จกั (Recognition) คือจดจําได้ถึงองค์ประกอบของตราสินค้า
ในสว่นที.จบัต้องได้ เชน่ โลโก้ สี สโลแกน และนกึถึงหรือระลกึได้ (Recall) และถกูต้อง คือเข้าใจ
ตราสินค้าอยา่งถกูต้องวา่อยู่ในหมวดผลิตภณัฑ์หรือบริการใด ตอบสนองความต้องการใดได้ 

Keller (1998) แบง่การวดัการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) ออกตามระดบัความ
บอ่ยครั 'งที.ตราสินค้าถกูระลกึขึ 'นมา และระดบัความรวดเร็วที.ตราสินค้าถกูระลกึขึ 'นมาเป็นตรา
สินค้าอนัดบัต้นในใจ (Top-of-mind) ไปจนถึงเกิดการระลึกถึงตราสินค้าในโอกาสใดบ้าง 
การสร้างความรู้จกัยงัแบง่เป็นทางลกึและทางกว้าง ทางลกึ (Depth) หมายถึงการมุง่ทําให้
ผู้บริโภคสามารถจดจําและนึกถึงตราสินค้าได้ง่ายเพียงใด สว่นทางกว้าง (Width) หมายถึง 
สถานการณ์ตา่งๆ ที.ผู้บริโภคจะนกึถึงตราหรือเรียกว่าความถี.บอ่ยที.จะนกึถึงตราสินค้า ทั 'งนี ' Keller 
(1998) ยงัดถึูงผู้บริโภควา่จะจดัสินค้าตราไปอยู่ในหมวดสินค้าประเภทใด (Product Category 
Structure) ได้อีกด้วย  

2) ความหมายตราสินค้า (Brand Meaning) อยูใ่นฐานที.สอง ขั 'นตอนนี 'เกี.ยวข้องกบัการ
สร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า การทําให้คณุลกัษณะหรือคณุสมบตัิที.ต้องการให้ผู้บริโภคทราบถกู 
เชื.อมโยงและจดจําอยูใ่นความคดิของผู้บริโภค เชน่ เป็นตราที.ให้ประโยชน์พื 'นฐานตามหน้าที.ได้ดี 
มีสมรรถภาพ (Performance) ที.เหนือกวา่ ฯลฯ เป็นต้น การเชื.อมโยงความคิดของผู้บริโภคทําโดย
ให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ ทั 'งประสบการณ์ตรงจากการได้ทดลองสินค้าหรือประสบการณ์จาก
การได้พบเห็นโฆษณา การได้รับข้อมลูจากคนรอบข้าง ฯลฯ เป็นต้น จะแยกออกเป็น 2 ด้าน 
(ศรัณยพงศ์ เที.ยงธรรม, 2549)ได้แก่ 

2.1)  สมรรถภาพของตราสินค้า (Brand Performance) หมายถึงสิ.งที.บอกได้ถึง
คณุลกัษณะและประโยชน์พื 'นฐานของตราหนึ.งๆ โดยจะวดั คณุสมบตัิ (Attributes) ความต้องการ
ใช้ประโยชน์จากการใช้สินค้า (Functional need) ความวางใจได้ของผลิตภณัฑ์ (Product  
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reliability) ความคงทน การให้บริการทั.วไป ความสะดวกในการเข้าถึง ประสิทธิผลด้านการบริการ 
(Service effectiveness) สไตล์ (Style)และการออกแบบ (Design) และ ราคา(Price) 

2.2)   ภาพลกัษณ์ (Imagery) เป็นสว่นของตราที.เป็นเชิงนามธรรม เชน่ ประโยชน์เชิง
อารมณ์หรือเชิงจิตวิทยา เกี.ยวข้องกบัลกัษณะผู้ใช้ (User Profile) โดยแบง่เป็นลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เชน่ อาย ุ รายได้ เป็นต้น และลกัษณะทางจิตวิทยา เชน่ ทศันคติตอ่เรื.องตา่งๆ 
รวมทั 'งความเป็นที.รู้จกั เป็นที.นิยมของตรานั 'น สถานที.และสถานการณ์การซื 'อและการใช้ (Usage 
Situation) บคุลิกลกัษณะและคา่นิยม (Personality and value) ของตราสินค้า ซึ.งแสดงลกัษณะ
ออกมาเป็นอปุนิสยัมนษุย์ เชน่ ความจริงใจ ความซื.อสตัย์ ความไว้วางใจได้ และจากประวตัแิละ
เรื.องราวของตราสินค้า 

3) การตอบรับต่อตราสินค้า (Brand Response) จะอยูใ่นฐานส่วนที.สาม ขั 'นตอนนี ' 
บริษัทต้องให้ความสําคญัวา่ผู้บริโภคตอบสนองตราสินค้าและกิจกรรมการตลาดอยา่งไร และ
กระตุ้น (Elicit) ให้ผู้บริโภคเกิดการตอบรับที.สอดคล้องกนั การตอบรับตอ่ตราสินค้า (Brand 
Response)แบง่ออกเป็น การตดัสินเกี.ยวกบัตราสินค้า (Judgment) กบั ความรู้สึกเกี.ยวกบัตรา
สินค้า (Feeling) (ศรัณยพงศ์ เที.ยงธรรม, 2549) 

 3.1) การตดัสินเกี.ยวกบัตราสินค้า (Judgment) ของผู้บริโภคจะเกี.ยวข้องกบัเรื.อง 
คณุภาพ (Quality) ความเชื.อถือได้ (Credibility) การพิจารณาวา่จะซื 'อหรือใช้ (Consideration) 
และความเหนือกว่า ดีกวา่ตราอื.น (Superiority) 
   3.2)   ความรู้สกึเกี.ยวกบัตราสินค้า (Feeling) เป็นปฏิกิริยาด้านอารมณ์ที.มีตอ่ตรา ชนิด
ของความรู้สกึที.มีผลตอ่ตรา ได้แก่ การเป็นตราที.ให้ความรู้สกึอบอุน่ (Warmth) หรือ สนกุสนาน 
(Fun) ตื.นเต้น (Excitement) มั.นคง (Security) การได้รับการยอมรับจากสงัคม (Social Approval) 
และ การนบัถือตนเอง (Self-respect) 

4) การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Forge Brand 
Relationships with Customers) เป็นขั 'นตอนสดุท้ายที.ต้องดําเนินการและติดตามผลของการ
สร้างตราตามแนว CBBE ซึ.งจดุสงูสดุของตราสินค้าคือการสร้างพนัธะทางจิตใจระหวา่งผู้บริโภค
กบัตราสินค้า (Brand Resonance) โดยดจูากความเข้มข้น (Intensity) ของความสมัพนัธ์กบัตรา
สินค้า วดัโดยใช้ระดบัทศันคติ (Strength of attitude) และความบอ่ยของการทํากิจกรรมที.
เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า ซึ.งแบง่ออก 4 ด้าน ได้แก่ 

 4.1) ด้านความภกัดีโดยพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) หมายถึงการซื 'อซํ 'าและต้องซื 'อ
ซํ 'าอยา่งเพียงพอทั 'งในด้านความถี.และปริมาณ  

4.2)  ด้านทศันคติ (Attitude Attachment) วดัการที.ผู้บริโภคระบวุา่ชอบหรือรักตราสินค้า  
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4.3) ความรู้สกึของการเป็นกลุม่เดียวกนั (Sense of Community) ความรู้สกึผกูพนักบัผู้ ที.
เกี.ยวข้องกบัตราสินค้านี ' ไมว่า่จะเป็นพนกังาน ตวัแทนบริษัท หรือผู้บริโภครายอื.นๆ  

4.4) การมีสว่นร่วมกบักิจกรรมที.เกี.ยวกบัตราสินค้า (Active Engagement) คือยินดีสละ
เวลาหรือทรัพยากรตา่งๆ สําหรับตราสินค้านี ' นอกเหนือไปจากการซื 'อ เชน่ การเข้าร่วมกิจกรรม
หรือสมาคม การพบปะแลกเปลี.ยน การตดิตามขา่วสาร เข้าห้องสนทนา (Chat Room) เป็นต้น  

Keller (1998) กลา่ววา่การสร้างพนัธะทางจิตใจระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า (Brand 
Resonance) เปรียบได้กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึงตราสินค้าที.สามารถ
ทําให้ผู้บริโภคเกิดการซื 'อซํ 'าอยา่งตอ่เนื.อง มีทศันคตทีิ.ดีตอ่ตราสินค้า มีความรู้สกึของการเป็นกลุม่
เป็นสงัคม (Sense of Community) กบัผู้ ที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้านี ' ไมว่า่จะเป็นพนกังาน ตวัแทน
บริษัท หรือผู้บริโภครายอื.นๆ และมีความรู้สกึกระตือรือร้นที.จะมีสว่นร่วม (Active Engagement)  

นอกจากนี ' Keller (1998) (อ้างถึงใน เอกรัตน์ ลตวรรณ, 2543)ยงัได้กลา่วถึงแนวทางการ
วดัคณุคา่ตราสินค้าไว้ 2 ประเภทคือ การวดัคณุคา่ตราสินค้าทางตรง(Direct Approach) เป็นการ
วดัผลที.เกิดจากความรู้ตราสินค้าผา่นการตอบสนอง (Response) ของผู้บริโภคที.มีตอ่กิจกรรมการ
สื.อสารการตลาด ซึ.งสามารถวดัได้สองวิธีคือ การวิจยัแบบเปรียบเทียบ (Comparative Method) 
ซึ.งเป็นการวดัผลการรับรู้และความชอบ ของผู้บริโภคที.มีตอ่กิจกรรมทางการตลาด เป็นการวดัการ
ตอบสนองจากกลุม่ทดลองสองกลุม่ คือกลุม่ที.ร่วมกิจกรรมและกลุม่ที.ไมร่่วมกิจกรรม และ 
Aaker(1996) เสริมวา่การวิจยัตราสินค้าสามารถวดัจากการที.ผู้บริโภคยินยอมซื 'อสินค้าของตรา
สินค้าหนึ.งมากกว่าอีกตราสินค้าเทา่ใด อีกทางหนึ.งคือการวิจยัจากภาพรวม (Holistic Method) 
เป็นการประเมินคณุคา่โดยรวมของตราสินค้าเป็นมลูคา่เเท้จริงทางการเงินของตราสินค้าในตลาด 

  ทั 'งนี ' Keller (1993, 1999)  ยงักลา่ววา่ในการวดัคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคอีกทาง
หนึ.งคือ การวดัคณุคา่ตราสินค้าทางอ้อม (lndirect Approach) โดยวดัจากการเกิดคณุคา่ตรา
สินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity: CBBE) โดยวดัจากความรู้ตราสินค้า 
(Brand Knowledge) ซึ.งประกอบไปด้วย การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) แบง่เป็นการ
ระลกึได้ (Recall) กบัการจดจําได้ (Recognition) และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
ซึ.งในการวดัสามารถทําได้โดยการใช้การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจยั
เชิงคณุภาพ (Qualitative Research) และ Keller (1993, 1999) กลา่ววา่วิธีการวดัคณุคา่ตรา
สินค้าทางอ้อมนี 'เหมาะสมกบัการวดัคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคที.สดุ  

ดงันั 'น คณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity: CBBE) เกิด
จากความรู้ตราสินค้า (Brand Knowledge) ซึ.งประกอบไปด้วย การรู้จกัตราสินค้า (Brand 
Awareness) และภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ที.เกิดจากการเชื.อมโยงตราสินค้า 
(Brand Associations) 
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2.2 ความรู้เกี�ยวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) 
 

จากมมุมองของแนวคิดคณุคา่ตราสินค้าในใจลกูค้า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า (Brand 
Knowledge) เป็นกญุแจสําคญัในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) เนื.องจากความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้านี 'เป็นสิ.งที.ทําให้เกิดผลที.แตกตา่งกนัในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า สิ.งที.นกัการ
ตลาดต้องกระทําคือ การให้ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้านี 'ไปอยูใ่นความทรงจําของผู้บริโภค (Keller, 
2003) 

ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า หมายถึงประสบการณ์ทั 'งมวลของผู้บริโภคที.เกี.ยวกบัตราสินค้า
ทั 'งทางตรงและทางอ้อม ซึ.งระดบัประสบการณ์ของผู้บริโภคจะสง่ผลตอ่ความรู้ที.ผู้บริโภคมีเกี.ยวกบั
ตราสินค้า และมีอิทธิพลไปถึงการมีทศันคตเิชิงบวกเกี.ยวกบัตราสินค้า และเกิดการจดจําสิ.งที.
เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าได้เพิ.มขึ 'น เชน่ โลโก้ ชื.อตราสินค้า เป็นต้น  (Alba and Hutchinson, 1987) 
 

ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าของผู้บริโภค คือความเชื.อ (Belief) และความคุ้นเคย 
(Familiarity) กบัผลิตภณัฑ์และตราสินค้า (Alba and Hutchinson, 1987; Sujan, 1985) ซึ.ง
นอกจากความรู้ที.เกี.ยวกบัตวัผลิตภณัฑ์ ทางผู้วางแผนการตลาดยงัต้องการให้ผู้บริโภคมี
ประสบการณ์รับรู้เกี.ยวกบัด้านอารมณ์ ความรู้สกึที.ตราสินค้าสื.อออกมาอีกด้วย ซึ.งความรู้เกี.ยวกบั
ตราสินค้าเหลา่นี ' จะสง่ผลตอ่การประเมินคณุภาพของตราสินค้าในใจผู้บริโภค และสง่ผลตอ่
ประสบการณ์ที.ผู้บริโภคจะมีกบัตราสินค้าได้ด้วย (Conway and Bekerian, 1987; Shaver et al., 
1987)  นอกจากนี ' ผู้บริโภคยงัตีความข้อมลูใหมที่.ได้รับโดยใช้ความรู้ที.มีเกี.ยวกบัตราสินค้าที.มีอยู่
เดมิเป็นเกณฑ์ตดัสินอีกด้วย 
  Broniarczyk และ Gershoff (2003) กลา่วว่าความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า คือกลุม่รวมของ
การเชื.อมโยงตา่งๆ ที.ผู้บริโภคมีในความทรงจํา ไมว่า่จะเป็นคณุประโยชน์ ลกัษณะ ทศันคติ
โดยรวม ซึ.งเป็นผลจากการสื.อสารการตลาดตา่งๆ โดยความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าเป็นส่วนที.แสดงว่า
ผู้บริโภคสามารถเห็นถึงความแตกตา่ง (Differentiation) ของตราสินค้าออกจากคูแ่ขง่หรือไม ่ ใน
การวิจยัการรับรู้ของผู้บริโภค ผู้ ที.มีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าแตกตา่งกนั จะมีการรับรู้เกี.ยวกบัตรา
สินค้าที.แตกตา่งกนัด้วย (Park and Srinivasan, 1994) 

ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า ยงัเป็นการประเมินตราสินค้านั 'นๆ ตามความคดิของผู้บริโภคแต่
ละคนที.เก็บอยู่ในความทรงจํา(Keller, 2003) ความสําคญัของความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าในความ
ทรงจํามีผลตอ่การตดัสินใจของผู้บริโภค การเข้าใจถึงเนื 'อหาและโครงสร้างของความรู้เกี.ยวกบัตรา
สินค้าเป็นเรื.องสําคญั เนื.องจากความรู้เหลา่นี 'จะมีอิทธิพลตอ่สิ.งที.อยูใ่นใจผู้บริโภคเมื.อคิดถึงตรา
สินค้า ตวัอยา่งเชน่ การตอบสนองตอ่กิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้านั 'นๆ (Keller, 1993) 
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ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าเกิดขึ 'นจากการรวมของความทรงจําแตล่ะสว่นที.เป็นข้อมลู
เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าจนเป็นเครือขา่ยความคดิที.เชื.อมโยงกบัตราสินค้า (Anderson, 1983) เมื.อ
ผู้บริโภคคดิถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ.ง ก็จะเกิดการเชื.อมโยงข้อมลูตา่งๆเกี.ยวกบัตราสินค้าเข้า
ด้วยกนัเป็นเครือขา่ย สําหรับการดงึความทรงจําที.มีเกี.ยวกบัตราสินค้าออกมา ซึ.งความทรงจําของ
มนษุย์จะมีลกัษณะของการเชื.อมโยง (Link) ปุ่ มปม (Node) ตา่งๆเข้าด้วยกนัจนเกิดเครือขา่ย 
(Network) โดยปุ่ มปมเหลา่นี 'ถกูจําลองขึ 'นเพื.อเป็นตวัแทนข้อมลูตา่งๆที.มีอยูใ่นความทรงจํา 
ในขณะที.การเชื.อมโยงนั 'น (Associations) เป็นตวัแทนของความแข็งแกร่งของความสมัพนัธ์ของ
ข้อมลูตา่งๆนั.นเอง (Keller, 1998) ซึ.งลกัษณะการเชื.อมโยงเครือขา่ยความทรงจําของผู้บริโภคแต่
ละคนนั 'นมีความแตกตา่งกนั และเมื.อข้อมลูนั 'นถกูดงึมาในระดบัหนึ.งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดการ
ระลกึถึงตราสินค้า และสิ.งที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้านั 'นได้ ซึ.งข้อมลูที.ผู้บริโภคระลกึขึ 'นได้ คือความรู้
ที.ผู้บริโภคมีเกี.ยวกบัตราสินค้า ที.สง่ผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคตอบสนอง และชว่ยในการตดัสินใจ
เกี.ยวกบัตราสินค้านั 'นได้ (Keller, 2003) 
 

ดงันั 'น ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า คือ ผลรวมของความทรงจําและประสบการณ์เกี.ยวกบั 
ตราสินค้าที.เกิดจากการเชื.อมโยงที.หลากหลาย เป็นข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าที.ผู้บริโภคมีในความ
ทรงจําโดยความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าอธิบายได้จากองค์ประกอบสองสว่นด้วยกนั คือ การรู้จกัตรา
สินค้า (Brand Awareness) และ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 

Keller (2003) ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าถกูสร้างขึ 'นจากหลายมิต ิ เชน่ 1)การรู้จกัตรา
สินค้า 2) คณุสมบตัิ (Attributes) ซึ.งบอกถึงลกัษณะเดน่ (Features) ที.บง่บอกความโดดเดน่ของ
ผลิตภณัฑ์ 3)คณุประโยชน์ (Benefits) ซึ.งเป็นประโยชน์และคณุคา่ที.ผู้บริโภคจะได้จากการใช้
สินค้า เช่น คณุประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefits) คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
(Experiential Benefits) คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 4) ภาพลกัษณ์ตรา
สินค้า 5) ความนึกคิด (Thoughts) ที.ผู้บริโภคจดจําระลกึตอ่ข้อมลูที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า 6) 
ความรู้สกึ (Feelings) ตอ่ข้อมลูที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า 7) ทศันคต ิ (Attitudes) ซึ.งเป็นการ
ประเมินผลโดยรวมเกี.ยวกบัตราสินค้า 8) ประสบการณ์ที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า (Experiences) 
เชน่ การซื 'อ และการใช้สินค้า 

นอกจากนี ' ผู้บริโภคที.มีประสบการณ์โดยตรงกบัตราสินค้า จะมีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า
ที.มากกว่า และมีการเชื.อมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) ที.เป็นเครือขา่ยอยา่งชดัเจน
กวา่ผู้บริโภคที.มีประสบการณ์กบัตราสินค้าน้อย (Alba and Hutchinson, 1987) ด้วยความที.มี
ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้ามากกวา่ ก็จะสง่ผลให้เกิดการประเมินผลเกี.ยวกบัตราสินค้าที.ดีกว่า สว่น
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กลุม่ผู้ ที.มีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าน้อยกวา่ หรือยงัไมมี่ประสบการณ์กบัตราสินค้า ก็จะมีความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้าที.ไมช่ดัเจนมากพอ และควรจะได้รับการสื.อสารการตลาดเพิ.มมากขึ 'น (Dillon et 
al., 2001)  

ทั 'งนี ' Keller (1998) กลา่ววา่ การสร้างความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า เพื.อนําไปสูก่ารเกิด
คณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค จะขึ 'นกบัเครื.องมือและวตัถประสงค์ (Tools and Objective) ดงันี ' 

1) การเลือกองค์ประกอบพื 7นฐานในการสร้างตราสินค้าในการสร้างตราสินค้า 
(Choosing Brand Element) องค์ประกอบพื 'นฐานของตราสินค้า เป็นข้อมลูที.นําเสนอเอกลกัษณ์
ตราสินค้า (Brand Identity) ซึ.งองค์ประกอบทั.วไปของตราสินค้า ได้แก่ ชื.อของตราสินค้า (Brand 
Name) โลโก้ (Logo) สญัลกัษณ์ (Symbol) บรรจภุณัฑ์ (Packaging) และ สโลแกน (Slogan) ซึ.ง
องค์ประกอบเหลา่นี ' จะต้องชว่ยสง่เสริมการรู้จกัตราสินค้าให้เพิ.มขึ 'นได้ พร้อมกบัเสริมข้อมลูในการ
เชื.อมโยงตราสินค้าให้มีความแข็งแกร่งมากขึ 'นได้  

Keller (2003) ยงักลา่ววา่องค์ประกอบตราสินค้าต้องมีลกัษณะ 5 ประการ คือ 1) ง่ายตอ่
การจดจํา (Memorability) 2) มีความหมาย นา่เชื.อถือ นา่สนใจ (Meaningfulness) 3) สามารถ
ถ่ายทอดองค์ประกอบไปสูผ่ลิตภณัฑ์ประเภทอื.นในเครือตราสินค้าได้ และเข้าถึงได้โดยไมต่ิด
ขอบเขตของวฒันธรรมและพื 'นที.ที.แตกตา่งกนั (Transferability) 4) มีความยืดหยุน่ ร่วมสมยั 
(Adaptability) 5) มีการป้องกนัด้วยลิขสิทธิ�ตามกฏหมาย จากการแขง่ขนั และการลอกเลียนแบบ 
(Protectability) 6) เป็นที.ชื.นชอบ (Likeability) 

2) แผนการตลาดที�ให้ความสําคัญกับตราสินค้า (Integrate the Brand into the 
Support Marketing Program) แผนการตลาดที.สามารถสนบัสนนุตราสินค้าให้เข้าถึงผู้บริโภคได้ 
จะชว่ยเหลือในการเพิ.มการรู้จกัตราสินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า ไปจนถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.
เพิ.มขึ 'นได้ ไมว่า่จะเป็นกลยทุธ์ด้านตวัผลิตภณัฑ์ (Product Strategy) ที.ต้องให้ความสําคญัตั 'งแต่
การออกแบบ และสร้างการเชื.อมโยงให้ผู้บริโภคเห็นถึงคณุประโยชน์ และคณุลกัษณะของ
ผลิตภณัฑ์ที.ตรงกบัสิ.งที.ผู้บริโภคต้องการ ซึ.งวดัได้จากทศันคตทีิ.ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าโดยรวม 
และกลยทุธ์ราคา (Price Strategy) ซึ.งราคาจะเป็นตวับง่ชี 'คณุภาพของตราสินค้าได้ และกลยทุธ์
ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Channel Strategy) โดยผู้บริโภคจะเกิดการเชื.อมโยงตอ่จดุจําหนา่ย
ตราสินค้า ไมว่า่จะเป็นร้านค้าปลีก นโยบายการให้บริการ สถานที. และพนกังาน ที.สามารถให้
ข้อมลูที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าให้ผู้บริโภค ซึ.งนําไปสู่ การรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ที.มีตอ่ตรา
สินค้าตามมา ทั 'งช่องทางการจําหนา่ย ยงัสามารถเพิ.มความสมัพนัธ์ที.แนน่แฟ้นระหว่างตราสินค้า
และผู้บริโภคด้วย และสดุท้ายคือ กลยทุธ์การสื.อสาร (Communication Strategy) ซึ.งเกี.ยวกบัการ
สื.อสารการตลาดที.จะสามารถสร้างการเชื.อมโยงไปถึงผู้บริโภคได้ โดยใช้ช่องทางสื.อสาร เชน่ 
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โฆษณา โทรทศัน์ วิทย ุ ป้ายโฆษณา โปสเตอร์ อินเตอร์เน็ต การสง่เสริมการขาย การจดักิจกรรม
สง่เสริมการตลาดและการทําประชาสมัพนัธ์ (Keller, 2003; ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) 

3) การใช้การเชื�อมโยงตราสินค้าที�ไม่เกี�ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ (Leveraging 
Secondary Associations) คือ การให้ความสําคญักบัการเชื.อมโยงตราสินค้าระดบัรอง เชน่ การ
เชื.อมโยงที.ไมไ่ด้เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Non- Product Related)ให้เข้าถึงตวัผู้บริโภคให้เกิด
การรับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าในความทรงจํา เชน่ ภาพของผู้ใช้ตราสินค้า (User Imagery) ภาพของ
การใช้ผลิตภณัฑ์ (Usage Imagery) และเห็นถึงคณุประโยชน์ของตวัผลิตภณัฑ์ (Functional 
Benefits) วา่แตกตา่งจากคูแ่ขง่ และเห็นคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์เมื.อได้ใช้สินค้า 
(Experience Benefits) และคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolical Benefits)เพื.อให้ผู้บริโภคมี
การเชื.อมโยงตอ่ตราสินค้าที.มากเพียงพอ และการเชื.อมโยงตราสินค้าที.ไมไ่ด้เกี.ยวข้องกบัตวั
ผลิตภณัฑ์ ก็จะทําให้ผู้บริโภคมีการเชื.อมโยงตราสินค้าในด้านความแข็งแกร่ง ความโดดเดน่ และ
ความนา่ชื.นชอบได้เพิ.มมากขึ 'นอีกด้วย ซึ.งจะทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าเชิงบวก และทําให้
ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าสงูขึ 'น จากการได้รับข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าผา่นทางการเชื.อมโยงระดบั
รองเหลา่นี '  (Keller, 2003; ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) 
 
แผนภาพที� 4 แหล่งที�มาของความรู้เกี�ยวกับตราสินค้า (Secondary Source of Brand 
Knowledge) 

 
ที.มา:  Keller, K. L. (2003). “Brand Synthesis: The Multidimensionality of Brand 
Knowledge” The Journal of Consumer Research, Vol. 29, No. 4, pp. 595-600. 
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จากรูป Keller (2003) กลา่ววา่ตามทฤษฎีนั 'น ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าคือผลรวมของสิ.ง
ตา่งๆที.เกี.ยวข้องเชื.อมโยงกบัตราสินค้า และการเชื.อมโยงตราสินค้าระดบัรองที.ไมเ่กี.ยวกบัตวั
ผลิตภณัฑ์แตล่ะด้าน ก็อาจสง่ผลตอ่การเกิดความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าไมเ่ทา่กนั เชน่ การจดั
กิจกรรมพิเศษ (Event) ซึ.งจะทําให้ผู้คนเกิดประสบการณ์กบัตราสินค้าได้เพิ.มขึ 'น และผู้คนสามารถ
เกิดความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าได้จากการเชื.อมโยงมากกว่าหนึ.งสิ.ง เชน่ ชื.อของตราสินค้า สามารถ
ให้ข้อมลูกบัผู้บริโภคได้ว่าตราสินค้ามีลกัษณะเป็นอย่างไร (Keller, Heckler and Houston, 1998) 
หรือ การรณรงค์เพื.อสงัคมของตราสินค้า จะทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงตราสินค้าได้ โดยมีการรู้จกัตรา
สินค้าเพิ.มขึ 'น หรือมีการเชื.อมโยงสิ.งที.ตราสินค้านั 'นรณรงค์ ให้เข้ารวมเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้า
นั 'น และทําให้เกิดภาพลกัษณ์ของตราสินค้าในด้านที.เกี.ยวข้อง เชน่ ความเมตตา เป็นต้น 
 

นอกจากนี ' ผู้บริโภคยงัเกิดความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าผา่นทางการเชื.อมโยงเข้ากบั
คณุประโยชน์ที.เกี.ยวข้องกบัด้านอารมณ์ความรู้สกึที.ได้จากการใช้สินค้า (Emotional Benefits) ซึ.ง
ผู้ ที.เป็นผู้บริโภคที.ซื 'อสินค้าบอ่ยครั 'ง จะมีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าในด้านตวัผลิตภณัฑ์ (Product) 
ที.ดีกว่าคนทั.วไป และยงัสง่ผลให้เข้าถึงและเชื.อมโยงตนเองเข้ากบัคณุประโยชน์ที.เกี.ยวข้องกบัด้าน
อารมณ์ได้มากกวา่ (Maclnnis and Jaworski, 1989) (Cited in Ruth, 2001)ทั 'งนี ' ผู้ ที.ไมไ่ด้ซื 'อ
สินค้าบอ่ยครั 'ง มกัจะมีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าที.เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product-related 
Brand Knowledge) ที.น้อยกวา่ผู้ ที.เป็นลกูค้าประจํา     และมกัจะพิจารณาตราสินค้าจาก
คณุประโยชน์ที.เกี.ยวข้องสินค้าที.เกี.ยวข้องกบัอารมณ์ความรู้สกึ (Emotional Benefits) เพียงอยา่ง
เดียว เนื.องเพราะมีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าด้านที.เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ในระดบัตํ.ากวา่ (Ruth, 
2001) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
49 

 
แผนภาพที� 5 กรอบแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที.มา:Keller, K.L.(1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based 

Brand Equity. Journal of Marketing. No. 57,p.7. 
 

จากแผนภาพ จะเห็นได้ว่า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้านั 'น เป็นผลรวมของความทรงจําเกี.ยวกบั
ตราสินค้าที.มีการเชื.อมโยงที.หลากหลาย ซึ.งประกอบด้วย การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) 
และ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 
 
 
 
 

ความรู้เกี�ยวกบัตราสินคา้ 
(Brand knowledge) 

การรู้จกัตราสินคา้ 
(Brand awareness) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) 

การจดจาํตราสินคา้ 
(Brand recognition) 

 

การระลึกถึงตราสินคา้ 
(Brand recall) 

ประเภทการ

เชื�อมโยงตราสินคา้ 
(Types of brand 
association) 

 

ความแขง็แกร่ง 
(Strength) 

ความน่าชื�นชอบ 
(Favorability) 

ความโดดเด่น 
(Uniqueness) 

คุณสมบติั 
(Attributes) 

คุณประโยชน์ 
(Benefits) 

ทศันคติ 
(Attitude) 

ส่วนที�ไม่

เกี�ยวขอ้งกบั

ผลิตภณัฑ ์
(Non-product 
related) 

ราคา  (Price) 

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

ภาพของผูใ้ช้(User Imagery) 

สถานการณ์การใช้ 
(Usage imagery) 

การใชง้าน (Functional) 

ประสบการณ์ 

สัญลกัษณ์ (Symbolic) 

ส่วนที�เกี�ยวขอ้ง

กบัผลิตภณัฑ ์
(Product 

ความรู้เกี�ยวกบัตราสินคา้ 
(Brand knowledge) 

การรู้จกัตราสินคา้ 
(Brand awareness) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) 

การจดจาํตราสินคา้ 
(Brand recognition) 

 

การระลึกตราสินคา้ 
(Brand recall) 

ประเภทการ

เชื�อมโยงตราสินคา้ 
(Types of brand 
association) 

 

ความแขง็แกร่ง 
(Strength) 

ความน่าชื�นชอบ 
(Favorability) 

ความโดดเด่น 
(Uniqueness) 

คุณสมบติั 
(Attributes) 

คุณประโยชน์ 
(Benefits) 

ทศันคติ 
(Attitudes) 

ส่วนที�ไม่เกี�ยวขอ้ง

กบัผลิตภณัฑ ์
(Non-product 
related) 

ราคา  (Price) 

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

ภาพของผูใ้ช้(User Imagery) 

สถานการณ์การใช้ 
(Usage imagery) 

การใชง้าน (Functional) 

ประสบการณ์ (Experiential) 

สัญลกัษณ์ (Symbolic) 

ส่วนที�เกี�ยวขอ้งกบั

ผลิตภณัฑ ์
(Product  related) 
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2.3 การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) 
 

“การรู้จกั” หมายถึง การที.ผู้บริโภคสามารถจําชื.อตราสินค้าของสินค้าและบริการประเภท
ใดประเภทหนึ.งได้ (Aaker, 1991) โดยทั.วไปผู้บริโภคจะเริ.มต้นจากการไมรู้่จกัตราสินค้า จนกระทั.ง
ผู้ขายทําการสื.อสารไปยงัผู้บริโภค  ผู้บริโภคจงึเริ.มรู้จกัและเมื.อได้ยินชื.อตราสินค้าบอ่ย ๆ ก็จะจําได้ 
และเป้าหมายคือทําให้ลกูค้าจําได้เป็นชื.อแรก  

ศรีกญัญา มงคลสิริ (2547) กลา่ววา่การรู้จกัตราสินค้าคือการที.ผู้บริโภคระลกึได้ว่าตรา
สินค้าหนึ.งเป็นตราสินค้าที.ผลิตสินค้าประเภทใดในกลุม่เดียวกบัตราสินค้าอื.นหลายตราที.ขาย
สินค้าประเภทเดียวกนั ตราสินค้าที.ถกูระลกึ ขึ 'นเป็นอนัดบัแรกๆจะเรียกวา่ Top of Mind ซึ.งจะเป็น
ตราสินค้าที.มีการระลกึขึ 'นได้โดยไมต้่องใช้ตวัชว่ย (Unaided Recall)  สว่นตราสินค้าที.ผู้บริโภคไม่
สามารถเกิดการระลกึได้ จนกวา่จะมีสิ.งใดมากระตุ้นให้จําได้ (Aided Recall) จะอยู่ในลําดบัของ
การรู้จกัแบบมีสิ.งกระตุ้น และท้ายสดุ ตราสินค้าที.ไมไ่ด้รับการกลา่วถึงเลยนั 'น จะเรียกวา่เป็นกลุม่
ที.ไมมี่การรับรู้ (Unaware of brand) 

Keller (1993) กลา่ววา่ การรู้จกัตราสินค้าของผู้บริโภคจะอยูใ่นระดบัใด ขึ 'นกบัความทรง
จําของชื.อของตราสินค้า ที.ฝังอยูเ่ป็นศนูย์กลางในความทรงจําของผู้บริโภค และการรู้จกัตราสินค้า 
จะเป็นจดุเริ.มต้นทําให้ผู้บริโภคเชื.อมโยงข้อมลูตา่งๆที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า เชน่ คณุลกัษณะ 
(Attribute) ได้ขึ 'นมาในความทรงจํา เมื.อผู้บริโภคได้พบเห็นสิ.งที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า 
เชน่เดียวกบั Aaker (1991) ที.กลา่วว่า การรู้จกัตราสินค้าคือส่วนที.แสดงถึงระดบัความทรงจําของ
ข้อมลูตราสินค้าในความทรงจําของผู้บริโภค และการรู้จกัตราสินค้า คือ ความสามารถของ
ผู้บริโภคที.จะระบ ุ (Identify) และระลกึ (Recall) ถึงตราสินค้าได้ว่าอยู่ในผลิตภณัฑ์ประเภท 
(Category)ใด 

การรู้จกัตราสินค้ายงัสง่ผลให้เกิดการพฤติกรรมซื 'อซํ 'าของผู้บริโภค (Hoyer and Brown, 
1990; Cacioppo et al.,1983) โดย Bogart and Lehman (1973) กลา่ววา่เมื.อผู้บริโภคมีการรู้จกั
ตราสินค้า เท่ากบัวา่ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกตา่ง (Differentiation)ของตราสินค้าจากตราสินค้า
อื.นๆ และผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที.ตนมีการรู้จกั แม้วา่ราคาและคณุภาพจะสงูกวา่คูแ่ขง่ 
(Samiee et al., 2005) การรู้จกัตราสินค้ายงัเกี.ยวข้องกบัความแข็งแกร่งของความทรงจําที.มีตอ่
ตราสินค้า ซึ.งสะท้อนผ่านตวัผู้บริโภคในการระบวุ่าตราสินค้าแตกตา่งจากคูแ่ขง่อยา่งไร (Shimp, 
2000) 
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ประโยชน์ของการรู้จักตราสินค้า 
Aaker (1991) กลา่ววา่ การรู้จกัตราสินค้าทําให้เกิดประโยชน์ 2 ประการ คือเป็น

จุดเริ�มต้นที�ทาํให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของสินค้า (Staring for Brand  Knowledge)
การที.ผู้บริโภครู้จกัชื.อของสินค้าจะนําไปสู่การรับรู้เกี.ยวกบัลกัษณะ  รูปร่าง คณุสมบตัิ 
คณุประโยชน์ และวิธีการใช้ของสินค้า ซึ.งทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ในสินค้า (Product 
Knowledge) และเป็นการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ระหวา่งสินค้าและผู้บริโภค เมื.อ
ผู้บริโภคได้ยินชื.อสินค้าใดสินค้าหนึ.งบอ่ยๆ เขาจะเกิดความคุ้นเคย และรู้จกัสินค้านั 'นเพิ.มขึ 'นเรื.อยๆ 
เชน่กนั 

การรู้จกัตราสินค้าเป็นรูปแบบที.ง่ายที.สดุของการสร้างความรู้ในตราสินค้าให้กบัผู้บริโภค 
ซึ.งถือเป็นพื 'นฐานการับรู้ภาพรวมของตราสินค้าทั 'งหมด อาจกลา่วได้วา่ การสร้างการตระหนกัรู้ใน
ตราสินค้าให้ประสบผลสําเร็จ คือ ตราสินค้านั 'นจะต้องทําให้ผู้บริโภคสามารถเรียกคืนความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้าในแง่ของสว่นประกอบทางกายภาพ รูปแบบของตราสินค้า และความสมัพนัธ์ที.
เกี.ยวกบัองค์ประกอบตา่งๆ ออกมาจากระบบความทรงจําระยะยาว (Long-term memory) ของ
ผู้บริโภคได้ ชื.อตราสินค้าเป็นเหมือนศนูย์รวมการเก็บข้อมลูและความรู้สกึที.ผู้บริโภคมีเกี.ยวกบัตรา
สินค้านั 'นๆ เมื.อผู้บริโภคมีการระลกึถึงตราสินค้าได้ จะทําให้เกิดการเรียนรู้ข้อมลูเกี.ยวกบั
ผลิตภณัฑ์ง่ายขึ 'น ยิ.งผู้บริโภคมีความรู้ และความรู้สกึที.ดีเกี.ยวกบัตราสินค้า ตราสินค้านั 'นจะยิ.งมี
คณุคา่ในสายตาผู้บริโภค (ศศญิา ประยรูหงษ์, 2548)  

 
การรู้จกัตราสินค้าของผู้บริโภคแบง่เป็น 2 ประเภท(Keller, 2003; Aaker, 1996) คือ 
1) การระลึกถึงตราสินค้า (Brand Recall) หมายถึง การที.ผู้บริโภคเอย่ชื.อสินค้าของ

สินค้าได้เอง โดยไมต้่องมีสิ.งหนึ.งสิ.งใดชว่ยให้เขาระลกึถึง 
2) การจดจาํตราสินค้า (Brand Recognition) หมายถึง การที.ผู้บริโภคเอ่ยชื.อสินค้า

ไมไ่ด้เอง แตจ่ะต้องมีสิ.งใดสิ.งหนึ.งชว่ยเตือนความทรงจํา เชน่ เห็นโฆษณา ได้ยินเรื.องราวบางอยา่ง
เกี.ยวกบัสินค้านั 'น หรือสิ.งกระตุ้นอื.นๆ เพื.อเตือนความทรงจําให้กบัผู้บริโภค  

  
จดุสงูสดุของการรู้จกัตราสินค้า คือการที.ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าเป็นอนัดบัต้นในใจ 

(Top-of-mind awareness) คือผู้บริโภคสามารถระลกึถึงตราสินค้าได้ในอนัดบัต้นๆ ในกลุม่
ประเภทผลิตภณัฑ์ที.ตราสินค้านั 'นจําหนา่ย โดยไมต้่องใช้สิ.งใดชว่ยกระตุ้นให้เกิดการระลกึถึงตรา
สินค้าขึ 'นมา ตราสินค้าที.ถกูนกึขึ 'นเป็นตราแรก คือตราสินค้าที.เป็นอนัดบัสงูสดุยอดในใจของ
ผู้บริโภค และเป็นตราสินค้าที.โดดเดน่ เป็นที.ชื.นชอบ ซึ.งตราสินค้าที.สามารถอยูใ๋นอนัดบัต้นๆได้ จะ
ได้เปรียบ เนื.องเพราะผู้บริโภคจะนกึถึงเป็นอนัดบัแรกเมื.อต้องการซื 'อสินค้าในประเภทนั 'น 
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 การรู้จกัตราสินค้าเป็นสว่นสําคญัในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า เพราะเป็นสว่นพื 'นฐาน
ของกลยทุธ์ทางการตลาดที.จะทําให้เกิดการระลกึถึงข้อมลูตราสินค้าอยา่งอื.นตามมา (Mitchell 
and Olson, 1981) ซึ.งการรู้จกัตราสินค้าจะสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้าได้ ด้วยการเป็นพื 'นฐานทํา
ให้เชื.อมโยงไปถึงคณุสมบตัิ (Attributes) ตา่งๆของตราสินค้า ดงันั 'น เป้าหมายทางการตลาด
อนัดบัแรก คือทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตราสินค้าขึ 'น และสร้างการรู้จกัตราสินค้าที.
แข็งแกร่ง (Cacioppo et al.,1983) ผู้บริโภคจะต้องมีการรู้จกัตราสินค้าในระดบัที.สงูมากพอ จงึจะ
ก่อให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค  เมื.อผู้บริโภคได้รับรู้การสื.อสารทางการตลาด
อยา่งตอ่เนื.อง ก็จะเกิดความคุ้นเคยกบัตราสินค้า และนําไปสูก่ารรู้จกัตราสินค้า และความคุ้นเคย 
(familiarity) ที.จะนําไปสู่ความเชื.อใจในคณุภาพของตราสินค้า (Aaker, 1996)  นอกจากนี ' การ
รู้จกัตราสินค้ายงัสําคญัตอ่การสร้างทศันคตติอ่ตราสินค้า กลา่วคือเมื.อผู้บริโภคมีการรู้จกัตรา
สินค้า จะเกิดการประเมินข้อมลูและสร้างเป็นทศันคตโิดยรวมในความทรงจํา (Rossiter and 
Percy, 1987) (อ้างถึงใน นวพร สคุมัภีรานนท์ , 2550)  
 นอกจากนี ' การรู้จกัตราสินค้าสามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและชื.นชอบตรา
สินค้าได้ เมื.อผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าใดบอ่ยครั 'ง จะทําให้เกิดการคุ้นเคย และนําไปสูก่าร
ตดัสินใจซื 'อ และยงัชว่ยเพิ.มความมั.นในให้กบัตราสินค้าที.เกิดการรู้จกั เนื.องเพราะทําให้ผู้บริโภค
ทราบข้อมลูเบื 'องต้น เชน่ ตราสินค้านั 'นมีอยูใ่นตลาดจริง มีชื.อเสียงนา่เชื.อถือ ทําให้เกิดการ
พิจารณาในการเลือกซื 'อ ซึ.งผู้บริโภคจะนําตราสินค้าตา่งๆ มาเปรียบเทียบกนัก่อนการซื 'อ ซึ.งตรา
สินค้าที.ถกูเลือกมกัเป็นตราสินค้าที.ผู้บริโภคมีการจดจําได้ เนื.องเพราะผู้บริโภคอาจไมมี่เวลาหา
ข้อมลูหรือพบเห็นตราสินค้าทกุอย่าง ดงันั 'น ตราสินค้าที.ไมเ่ป็นที.รู้จกัจะไมมี่โอกาสถกูเลือก
พิจารณา (Aaker, 1991)  

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
53 

2.4 การเชื�อมโยงตราสินค้า (Brand Associations)  
 
 แนวคิดของการเชื.อมโยงตราสินค้านั 'น ถกูกลา่วขึ 'นครั 'งแรกโดย Anderson ในปี 1983 ใน

ทฤษฎี Architecture of Cognition ซึ.งเป็นทฤษฎีที.บรรยายถึงกระบวนการจดจําของมนษุย์ โดย
มนษุย์จะมีหนว่ยความจํา (Nodes) ที.แยกสว่นและสะสมความคิดตา่งๆ เก็บไว้ในความทรงจํา
ระยะยาว หนว่ยความจําเหลา่นี 'จะเชื.อมโยงกนัเป็นเครือขา่ยอยูใ่นสมอง โดยความแข็งแกร่งของ
การเชื.อมโยงจะขึ 'นอยู่กบัความคดิที.แตล่ะหนว่ยความจําได้จดจําไว้มารวมกนัเป็นความคดิ
เกี.ยวกบัเรื.องหนึ.งเรื.อง เชน่เดียวกนัคือการเชื.อมโยงตราสินค้านั 'น เป็นเหมือนกบัหนว่ยความจํา 
(Nodes) แตล่ะอนัที.เชื.อมไปถึงตราสินค้าได้  (Punj and Hillyer, 2004) 

      Aaker (1996) กลา่วว่าการเชื.อมโยงตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Brand Associations) คือ
สิ.งใดก็ตามที.ทําให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงและเกิดการจดจําตวัตราสินค้าได้ โดยเฉพาะการรับรู้ถึง
เอกลกัษณ์ตราสินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้ายงัชว่ยสร้างทศันคตเิชิงบวกของผู้บริโภคและสง่ผล
ตอ่การตดัสินใจซื 'อของผู้บริโภคไปจนถึงความภกัดี ดงันั 'น นกัการตลาดจงึพยายามสร้างสิ.งใดสิ.ง
หนึ.งของผลิตภณัฑ์ เชน่ คณุลกัษณะ คณุสมบตั ิหรือคณุประโยชน์ แล้วเชื.อมโยงสิ.งนั 'นให้ผู้บริโภค
รับรู้วา่ เป็นผลิตภณัฑ์ประเภทใด การเชื.อมโยงตราสินค้านั 'น จะใช้การสร้างภาพของผู้ใช้ (User 
Imagery) คณุสมบตัขิองตวัผลิตภณัฑ์ (Product Attributes) การเชื.อมโยงถึงองค์กรผู้ผลิต 
(Organizational Associations) บคุลิกตราสินค้า (Brand Personality) และสญัลกัษณ์ 
(Symbols) 

      ศรีกญัญา มงคลสิริ (2547) กลา่ววา่การเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) คือ
ทกุสิ.งที.รวมกนัเป็นตราสินค้า และถ้าผู้บริโภคมีการเชื.อมโยงตราสินค้าได้มากเท่าไร ก็หมายถึง
ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้ามากขึ 'นเทา่นั 'น ข้อดีของการเชื.อมโยงตราสินค้าคือทําให้ผู้บริโภคนึกถึง
ข้อมลูอื.นๆเกี.ยวกบัตราสินค้าได้ และชว่ยให้ตดัสินใจซื 'อสินค้าได้เร็วขึ 'น ทําให้ผู้บริโภคเห็นความ
แตกตา่งของตราสินค้าจากคูแ่ขง่ และให้เหตผุลกบัตนเองได้วา่เหตใุดจงึเลือกซื 'อสินค้าของตรา
สินค้าหนึ.งมากกว่าอีกตราสินค้า 
           Keller (1993) กลา่ววา่การเชื.อมโยงตราสินค้าจะบง่บอกได้วา่ตราสินค้านั 'นมีความหมาย
อยา่งไรในใจผู้บริโภค เพราะการเชื.อมโยงตราสินค้าจะทําให้ผู้บริโภคมีข้อมลูที.เกี.ยวกบัตราสินค้า
อยูใ่นความทรงจําไมว่่าจะเป็น คณุสมบตัิ (Attributes) สถานการณ์ในการใช้งาน (Usage 
Occasion) คณุประโยชน์ (Benefits) เป็นต้น และเมื.อผู้บริโภคต้องกล่าวถึงตราสินค้า ก็จะใช้การ
เชื.อมโยงตราสินค้าประเภทตา่งๆ ที.อยูใ่นความทรงจํา เป็นข้อมลูในการบรรยายเกี.ยวกบัตราสินค้า
นั 'นๆออกมา 
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       เมื.อการเชื.อมโยงตราสินค้าไปถึงผู้บริโภค และทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้หรือจดจํา ก็จะ
ทําให้เกิดการเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ผลลพัธ์คือทําให้ผู้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์ 
(Image) ของตราสินค้า และทราบถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ของผลิตภณัฑ์นั 'น 
(Kotler, 2000) ซึ.งผู้บริโภคจะต้องมีการรู้จกัตราสินค้าก่อนที.จะเกิดการเชื.อมโยงตราสินค้าขึ 'นมาได้
และยิ.งผู้บริโภคมีการรู้จกัตราสินค้าเพิ.มขึ 'น ก็จะมีการเชื.อมโยงตราสินค้าเพิ.มขึ 'น (Punj and 
Hillyer, 2004) 

       Keller (1993) ยงักล่าววา่การเชื.อมโยงตราสินค้าจะสง่ผลถึงภาพลกัษณ์ที.ตวัผู้บริโภคจะ
มีตอ่ตราสินค้า เพราะภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)นั 'นเป็นการรับรู้ (Perception) 
เกี.ยวกบัตราสินค้า ที.เกิดจากการเชื.อมโยงตราสินค้าในความทรงจําของผู้บริโภค และภาพลกัษณ์
ตราสินค้าเชิงบวกจะถกูสร้างขึ 'นจาการวางแผนการตลาดที.มีการเชื.อมโยงที.เข้มแข็ง นา่ชื.นชอบ 
และ มีความโดดเดน่ไปยงัตราสินค้า ซึ.งการเชื.อมโยงตราสินค้านั 'นถกูสร้างขึ 'นได้หลากหลายวิธีการ 
ทั 'งจากประสบการณ์ตรง จากการสื.อสารตราสินค้าของบริษัทเจ้าของตราสินค้าไปยงัผู้บริโภค การ
บอกตอ่จากตราสินค้าเอง เชน่ ชื.อตราสินค้า สญัลกัษณ์ของตราสินค้า การบอกตอ่ของผู้บริโภค 
(Word of mouth)หรือ จากตวับง่ชี 'ถึงตราสินค้า อยา่งเชน่ บริษัท ชอ่งทางการจําหนา่ย คน สถานที. 
หรือ เหตกุารณ์ตา่งๆเป็นต้น (Keller, 2003) 

       Henderson และคณะ (1998) พบวา่การเชื.อมโยงตราสินค้าจะแข็งแกร่งขึ 'น เมื.อตั 'งอยูบ่น
ประสบการณ์ตรง หรือเมื.อถกูสนบัสนนุด้วยการเชื.อมตอ่อื.นๆ และเมื.อการเชื.อมโยงตราสินค้ามี
จํานวนเพิ.มมากขึ 'น และมีความถี.ในการนึกถึงบอ่ยขึ 'นนั 'น ตราสินค้าจะถกูระลกึได้ง่ายขึ 'น 
(Krishnan, 1996) 
 

สิ.งที.จะทําให้ผู้บริโภคเกิดการเชื.อมโยงกบัตราสินค้า(Brand Associations) นั 'น Aaker 
(1996) (อ้างถึงใน กิตต ิสิริพลัลภ, 2542) กล่าววา่มีดงัตอ่ไปนี ' 

1) คุณสมบัตขิองสินค้า (Product Attributes) เป็นการนําเอาคณุลกัษณะของสินค้ามา
เป็นปัจจยัในการกําหนดตําแหนง่หรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์ ซึ.งคณุลกัษณะเหลา่นี 'เป็นคณุสมบตัทีิ.
พิเศษกวา่คูแ่ขง่ขนั  

2) ผลประโยชน์ที�ผู้บริโภคได้รับ (Customer Benefits) เป็นการนําเอาผลจากการใช้
สินค้าหรือบริการนั 'น มาเป็นปัจจยัในการกําหนดตําแหน่งผลิตภณัฑ์ 

3) ราคาของผลิตภัณฑ์เมื�อเทียบกับคู่แข่ง (Relative Price) เป็นการนําเอาราคาของ
สินค้าหรือบริการของบริษัทที.ได้เปรียบกว่าคูแ่ขง่ขนั โดยทั.วไปคือ ราคาถกูกว่า มาเป็นปัจจยัใน
การกําหนดตําแหนง่หรือจดุยืนของผลิตภณัฑ์ 
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4) การใช้ (Use/Application) วิธีนี 'เป็นการนําไปใช้งานหรือวิธีการใช้สินค้าหลงับริการนั 'น 
มาเป็นปัจจยัในการกําหนดจดุยืนของผลิตภณัฑ์ 

5) ผู้บริโภคหรือผู้ใช้ (Customer/User) เป็นการเชื.อมโยงผู้บริโภคกบัสินค้าหรือบริการ 
วิธีนี 'เป็นการบง่บอกชดัเจนว่า  กลุม่เป้าหมายเป็นใคร 

6)  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นการนําเอาบคุลิกภาพของผู้บริโภคมากําหนด
บคุลิกภาพของสินค้า แล้วนําปัจจยันี 'มากําหนดตําแหนง่ของผลิตภณัฑ์   

7) คู่แข่งขัน (Competitions) วิธีนี 'นําเอาคณุสมบตัขิองคูแ่ขง่ขนัมาเป็นข้อเปรียบเทียบ
กบัสินค้า หรือบริการของบริษัท การศกึษาคูแ่ขง่ (Understand competitors) สิ.งสําคญัที.สร้างตรา
สินค้าให้มีความแตกตา่งคือ   นกัการตลาดจะต้องศกึษาการเข้าถึงผู้บริโภคของคูแ่ข่ง โดยเริ.มต้น
จากการวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจบุนั  และกลยทุธ์การวางตําแหนง่ในอตีดของคูแ่ข่ง (D. Aaker 
and Joachimsthaler, 2000) 

8) ประเทศหรือสภาพภมูิศาสตร์(Country or Geographic Area) เป็นการนําเอาแหลง่ 
ผลิตของสินค้ามากําหนดตําแหนง่ของสินค้า การกําหนดนี 'จะเหมาะสมกบัสินค้าที.มาจากประเทศ
นั 'น หรือแหลง่ผลิตที.มีชื.อเสียง และเป็นที.ยอมรับกนัในกลุ่มเป้าหมาย  
 

Keller (1993) แบง่ประเภทการเชื.อมโยงตราสินค้า (Types of Brand Associations) เป็น
สามประเภท คือ  

1)  คุณสมบัตขิองตราสินค้า (Attributes) คือสิ.งที.จะบง่บอกถึงความเป็นตราสินค้า เชน่ 
สิ.งที.ผู้บริโภคคดิวา่ตราสินค้านั 'นมีหรือเป็น 

2) คุณประโยชน์ (Benefits) คือคณุคา่ (Value) ที.ผู้บริโภคจะมีขึ 'น โดยเกิดจาก
คณุสมบตัขิองตราสินค้า กล่าวคือคณุคา่เหล่านี ' เป็นสิ.งที.ผู้บริโภคคดิวา่ตราสินค้านั 'นจะทําสิ.งใดให้
พวกเขาได้บ้าง 

3)   ทัศนคต ิ(Attitudes) คือการประเมินผลของตราสินค้าจากความเห็นของผู้บริโภค 
 
  การเชื�อมโยงตามคุณสมบัตขิองสินค้า หรือ บริการ (Attributes) 

คณุสมบตั ิ(Attributes) คือ รายละเอียดที.อธิบายถึงลกัษณะของผลิตภณัฑ์ หรือ บริการ 
ซึ.งเป็นสิ.งที.ผู้บริโภคคิดวา่สินค้าหรือบริการนั 'นเป็นหรือมี  และมีความเกี.ยวข้องกบัพฤตกิรรมการ
ซื 'อ (นวพร สคุมัภีรานนท์, 2550) คณุสมบตันิั 'นจะแบง่ออกตามลกัษณะความสมัพนัธ์ที.มีตอ่ตรา
สินค้า หรือ บริการ (Keller, 1993) ดงัตอ่ไปนี ' 
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1) คุณสมบัตทีิ�เกี�ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ (Product-related Attributes)  
คือ สว่นประกอบที.แสดงถึงหน้าที.การทํางานของผลิตภณัฑ์ในสายตาผู้บริโภค ซึ.งเกี.ยวข้องกบั
สว่นประกอบทางกายภาพของสินค้า นอกจากนั 'นคณุสมบตัเิหลา่นี 'ยงัแบง่ออกเป็นคณุสมบตัิที.
เป็นสว่นประกอบที.สําคญัขาดไมไ่ด้ (Essential Ingredients) และ คณุสมบตัทีิ.เป็นสว่นเสริม 
(Optional Features) (Keller, 1993) และผู้บริโภคสามารถเชื.อมโยงเข้ากบัตราสินค้าทางอ้อมผา่น
คณุสมบตัขิองตวัสินค้า (Product-related Attribute) และเป็นองค์ประกอบที.จบัต้องได้ของตรา
สินค้า (Tangible) เชน่ ขนาด (Size) รสชาติ (Flavour) ส่วนผสมของผลิตภณัฑ์ (Ingredient)   
(Chakrapani, 1999) 

2) คุณสมบัตทีิ�ไม่เกี�ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ (Non product-related  
Attributes) คือ ลกัษณะที.จบัต้องไมไ่ด้ของสินค้า หรือ บริการที.เกี.ยวข้องกบัการซื 'อ หรือ บริโภค
สินค้า ซึ.งอาจไมมี่ความเกี.ยวข้องกบัตวัสินค้าโดยตรง ซึ.งคณุสมบตัิที.ไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัสินค้า นั 'น
สามารถแบง่ออกได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ (Keller, 1993) ได้แก่ 1) ข้อมลูราคา (Price) เป็นเรื.อง
ของกระบวนการที.ไมเ่กี.ยวข้องกบัคณุสมบตัขิองสินค้า ราคาถือเป็นการเชื.อมโยงคณุสมบตัทีิ.
สําคญัอยา่งหนึ.ง เพราะผู้บริโภคมกัเชื.อในเรื.องของราคาและมลูคา่ และอาจแบง่ตราสินค้าด้วย
ความแตกตา่งของราคา  2) ข้อมลูของบรรจภุณัฑ์ และลกัษณะภายนอกของตราสินค้า 
(Packaging) 3) ภาพของผู้ใช้สินค้า (User Imagery)โดยใช้ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ หรือ
ทางจิตวิทยา ซึ.งสามารถเกิดจากประสบการณ์การใช้สินค้าโดยตรง หรือการรับรู้จากกิจกรรม
สื.อสารการตลาด หรือการบอกเลา่ปากตอ่ปาก (Word of mouth) 4) ภาพการงานใช้สินค้า(Usage 
Imagery) การเชื.อมโยงของสถานการณ์การใช้สินค้าอาจขึ 'นอยู่กบัด้านตา่งๆ เชน่ เวลา สถานที. 
หรือ ลกัษณะกิจกรรม (Keller, 1993) (อ้างถึงใน นวพร สคุมัภีรานนท์, 2550) ซึ.งการเชื.อมโยง
คณุสมบตัติา่งๆ ของตราสินค้าทั 'งสว่นที.เกี.ยวข้องและไมเ่กี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ผา่นการสื.อสารทาง
ตลาด จะเป็นสิ.งที.ทําให้ผู้บริโภคมีข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าอยูใ่นใจ แม้ยงัจะไมไ่ด้ใช้ผลิตภณัฑ์นั 'น
ก็ตาม (Raggio and Leone, 2006)  
 

การเชื�อมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้า (Benefits) 
คณุประโยชน์ (Benefits) คือ คณุคา่ (Values) และความหมายสว่นตวัที.ผู้บริโภคมีตอ่

คณุสมบตัติา่งๆ ซึ.งเป็นสิ.งที.ผู้บริโภคคดิวา่สินค้าหรือบริการนั 'นๆสามารถทําได้ (Keller, 1993) โดย
คณุประโยชน์ของตราสินค้าสามารถแบง่ได้เป็น 3ประเภท ตามแรงจงูใจที.เกี.ยวข้อง (Keller, 1993) 
ดงัตอ่ไปนี ' 

1) คุณประโยชน์จากตัวผลิตภัณฑ์ (Functional Benefits) เป็นคณุประโยชน์ที.
ผู้บริโภคจะได้รับเมื.อเกิดการบริโภคสินค้า และเกิดจากคณุสมบตัทีิ.เกี.ยวข้องกบัส่วนที.เป็นตวัสินค้า 
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(Product-related attributes) (Keller, 1993) รวมถึงลกัษณะเดน่ (Features) ของผลิตภณัฑ์ที.จะ
ชว่ยสนองความต้องการและสร้างความสะดวกให้ผู้บริโภค (Chakrapani, 1999) และยงัเป็นตวั
เชื.อมตอ่ความสมัพนัธ์ของตราสินค้าและผู้บริโภคโดยตรง (ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) 

Aaker (1996) และศรีกญัญา มงคลสิริ (2547) นั 'นกลา่ววา่ คณุประโยชน์จากตวั 
ผลิตภณัฑ์ โดยเฉพาะสว่นที.เป็นคณุสมบตั ิ(Attributes) ของผลิตภณัฑ์นั 'น จะต้องทําให้ผู้บริโภคมี
ความพอใจจากการใช้สินค้า และถ้าตราสินค้าสามารถมอบคณุประโยชน์ด้านการใช้ผลิตภณัฑ์ได้
ตรงกบัที.ผู้บริโภคต้องการ ตราสินค้านั 'นก็จะกลายเป็นผู้ นําในสินค้าประเภทนั 'น และ Aaker 
(1996) กลา่วถึงข้อจํากดัของคณุประโยชน์ด้านการใช้งานวา่เป็นสิ.งที.คูแ่ขง่เลียนแบบได้ง่าย จงึ
ต้องสร้างการเชื.อมโยงด้านอื.นๆเพิ.มขึ 'น และการยดึติดกบัคณุประโยชน์จากผลิตภณัฑ์เพียงอยา่ง
เดียวจะทําให้คณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคลดลงด้วย (Chakrapani, 1999) 

 
2) คุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) เป็นเรื.องของความรู้สึกเมื.อ

ได้ใช้สินค้าหรือบริการนั 'นๆ ซึ.งมกัสอดคล้องกบัส่วนที.เกี.ยวข้องกบัตวัสินค้า คณุประโยชน์นี '
สามารถตอบสนองความต้องการด้านประสบการณ์ที.ดีตอ่สินค้า(Keller, 1998)  ศรีกญัญา มงคล
สิริ (2547) กลา่ววา่ คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ คือความรู้สกึเชิงบวกที.เกิดขึ 'นกบัผู้บริโภคเมื.อ
ได้ซื 'อหรือบริโภคสินค้า และทําให้ประสบการณ์ของการเป็นเจ้าของตราสินค้านั 'นมีแตค่วามรู้สกึอนั
ดี Aaker (1996) เรียกคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ วา่เป็นคณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ 
(Emotional Benefits) คือเป็นความรู้สึกดีที.ผู้บริโภคเกิดขึ 'นเมื.อได้ซื 'อหรือบริโภคตราสินค้านั 'น และ
เกิดประสบการณ์ที.ดีเมื.อเป็นเจ้าของสินค้าจากตราสินค้า ซึ.งการพฒันาคณุประโยชน์ทางด้าน
อารมณ์ นั 'นจะต้องวิจยัจากตวัผู้บริโภค และดวูา่ความรู้สกึอนัดีที.เกิดจากการเป็นเจ้าของสินค้าคือ
อะไรบ้าง และนําส่วนนั 'นมาเป็นการเชื.อมโยงด้านคณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ของตราสินค้า 

ด้านคณุประโยชน์ทางด้านประสบการณ์ จะแสดงถึงประสบการณ์ที.จะเกิดจากการใช้ตรา
สินค้า โดยแสดงออกมาในเชิงของความรู้สึก (Feeling) การสื.อสารทางการตลาดมกันําเสนอตรา
สินค้าในด้านคณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ เพื.อให้ประสบการณ์ความรู้สึกในการใช้ตราสินค้า เชน่ 
ความสนกุ ถกูเชื.อมโยงเข้าเป็นสว่นหนึ.งของข้อมลูที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าที.ผู้บริโภคจะเกิดความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้าและเก็บไว้ในความทรงจํา สง่ผลตอ่การประเมินตราสินค้าโดยรวม ทั 'งยงัใช้
คณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึกในการรับรู้ตราสินค้าในระดบัที.สงูขึ 'นตอ่ไป (Ruth, 2001)  

นอกจากนี ' Keller (1998) ยงักลา่วถึงคณุสมบตัิด้านความรู้สกึ และ ประสบการณ์ 
(Feeling and Experience) เกี.ยวกบัสินค้าที.เกิดขึ 'นระหวา่งการใช้สินค้า ซึ.งความรู้สกึที.เกิดขึ 'นนี '
จะชว่ยสร้างความหมายให้เกิดขึ 'นตราสินค้า ชว่ยเพิ.มความพงึพอใจในการใช้สินค้า รวมทั 'งชว่ย
สง่เสริมการรับรู้ และการเกิดคณุคา่ตราสินค้า (Aaker, 1996) 
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3)    คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) ตราสินค้าสามารถเป็น
สญัลกัษณ์ที.สร้างและแสดงถึงแนวคิดเกี.ยวกบัตวัตน (Self-concept) ของผู้บริโภค (Mukerjee, 
2009) และมกัสอดคล้องกบัคณุสมบตัทีิ.ไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัสินค้า  (Non product-related 
attributes) โดยใช้ตราสินค้าแสดงความเป็นตนเอง และเกี.ยวข้องกบัความต้องการการยอมรับทาง
สงัคม ซึ.งตา่งจากคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) เพราะคณุประโยชน์เชิง
สญัลกัษณ์จะให้ความสําคญักบัตวัตนของผู้บริโภคมากกวา่ความรู้สกึที.เกิดขึ 'นในอดีต ซึ.ง
คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์จะเน้นชว่งเวลาปัจจบุนัในการใช้งานมากกวา่ผลที.เกิดขึ 'นจากการใช้ 
(ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) ในงานวิจยัของ Aaker (1996) เรียกคณุประโยชน์สว่นนี 'ว่า 
คณุประโยชน์ในการแสดงตวัตนของตนเอง (Self-Expressive Benefits) ซึ.งนบัวา่เป็นจดุสงูสดุของ
การสร้างตราสินค้า เพราะเป็นการสะท้อนสญัลกัษณ์ของผู้บริโภค Plummer (1998) และ Keller 
(1993,2003) (อ้างถึงใน นวพร สคุมัภีรานนท์, 2550) กลา่วว่าคณุสมบตัิด้านจินตภาพของผู้ใช้ 
(User Imagery) และจินตภาพของสถานการณ์ในการใช้สินค้า (Usage Imagery) สามารถสร้าง
เป็นคณุสมบตัิด้านบคุลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality) ได้ ซึ.ง Plummer (1998) ได้กลา่วว่า
คณุสมบตัหินึ.งของภาพลกัษณ์ตราสินค้าคือ บคุลิกภาพ (Personality) และลกัษณะ 
(Characteristic)  ของตวัสินค้า  

 Aaker (1996) ได้ให้นิยามของบคุลิกตราสินค้า (Brand Personality)ไว้วา่เป็นกลุ่มของ
บคุลิกของมนษุย์ (Set of human Characteristics) ที.นํามาเชื.อมโยงให้เข้ากบัตราสินค้า เชน่ เพศ 
อาย ุและระดบัฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคม และ บคุลิกภาพพื 'นฐาน   

ตราสินค้านั 'นมีหน้าที.มอบบคุลิกของตราสินค้า (Brand Personality) เพื.อให้ผู้บริโภค
สื.อสารตวัตนของตนเองออกมา (Aaker, 1996) ซึ.งเรียกได้วา่เป็นคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ที.
ผู้บริโภคจะได้จากการใช้ตราสินค้า เชน่ การแสดงออกวา่ประสบความสําเร็จ ก็จะสามารถใช้สินค้า
นี 'เพื.อเป็นการสะท้อนตนเอง ในขณะเดียวกนั ผู้ ที.ไมมี่ฐานะเพียงพอก็ต้องการซื 'อสินค้าที.แสดงถึง
ความสําเร็จ หรือสินค้าเลียนแบบ เพื.อต้องการสะท้อนสิ.งที.ตนเองต้องการจะเป็น (ศรีกญัญา มงคล
สิริ, 2547)  

การสร้างบคุลิกตราสินค้านั 'น จะถกูเชื.อมโยงเข้ากบัตราสินค้าโดยตรงผา่นผู้บริโภคที.ได้
สมัผสักบัตราสินค้าทั 'งทางตรงและทางอ้อม เช่น สถานการณ์ในการใช้ หรือตวัพนกังาน และ
ผู้บริหารของตราสินค้า ทําให้บคุลิกภาพของบคุคลที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าถกูเชื.อมไปสูต่ราสินค้า 
(McCracken, 1989) Keller (2003) กลา่วเพิ.มเตมิวา่บคุลิกภาพตราสินค้าจะสะท้อนถึงสิ.งที.
ผู้บริโภครู้สึกตอ่ตราสินค้า ซึ.งตวับคุลิกภาพตราสินค้าก็จะสอดคล้องกบัภาพในความนึกคิด 
(Imagery) ของผู้บริโภค และบคุลิกตราสินค้ายงัมีสว่นช่วยเชื.อมโยงไปถึงข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้า 
(Contextual Information) มากขึ 'นด้วย 
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สําหรับในงานของ Aaker (1996) กลา่ววา่ตราสินค้า จะต้องสามารถมอบคณุประโยชน์ทั 'ง 
3 ประการให้กบัผู้บริโภคได้ (Aaker, 1996; Aaker and Joachimsthaler, 2000) เชน่เดียวกบัศรี
กญัญา มงคลสิริ (2547) เรียกคณุประโยชน์ทั 'งสามวา่เป็นคณุคา่ (Values) และกลา่ววา่ตราสินค้า
คือพนัธสญัญาที.สินค้ามีตอ่ผู้บริโภควา่ตราสินค้าที.ดีจะสามารถมอบคณุคา่ (Values) ให้กบั
ผู้บริโภคได้ 3 ประการ ซึ.งสว่นประกอบและใจความของแตล่ะประการนั 'นเหมือนกบัการแบง่
คณุประโยชน์ของ Keller  

การเชื�อมโยงตามทัศนคติที�มีต่อตราสินค้า (Attitudes) 
ทศันคติตอ่ตราสินค้า หมายถึง การที.ผู้บริโภคทําการประเมินภาพรวมของตราสินค้า และ

จะเป็นสิ.งที.กําหนดรูปแบบของพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการบริโภคตราสินค้านั 'น (Keller,1993) มี
แบบจําลองทศันคตเิกี.ยวกบัตราสินค้ามากมาย แตแ่บบจําลองที.ได้รับการยอมรับมากที.สดุ คือ 
แบบจําลองทศันคตจิากคณุสมบตัทีิ.หลากหลาย (Multi-attribute Attitude Model) ที.อธิบายถึง
หน้าที.ของคณุสมบตั ิและคณุประโยชน์ที.เชื.อมโยงวา่เป็นจดุเดน่ของตราสินค้า (Keller, 1993) โดย
ต้องระบคุณุสมบตัทีิ.เกี.ยวข้องกบัความพงึพอใจของผู้บริโภค (Salient Attributes) คือ คณุสมบตั ิที.
ผู้บริโภคเชื.อวา่เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product) จนนําไปสูก่ารซื 'อ เชน่ ผลิตภณัฑ์คอมพิวเตอร์
จะมีความเร็ว (Fast) ความนา่เชื.อถือ (Reliable) มีความจําขนาดใหญ่ (Large Storage 
Capacity) ใช้ง่าย (Easy to use) ราคาเหมาะสม (Reasonable price) บริการหลงัการขายดี 
(Excellent after-sales service) และเมื.อระบคุณุสมบติัที.เกี.ยวข้องได้แล้ว จึงนํามาวดัหา
ความสําคญัของคณุสมบตัแิตล่ะตวัและรวมเป็นทศันคติของผู้บริโภค (Chakrapani, 1999) 

Keller (2003) กล่าววา่ทศันคตทีิ.มีตอ่ตราสินค้านั 'นขึ 'นกบัการพิจารณาคณุสมบตัแิละ
คณุประโยชน์ที.โดดเดน่ของตราสินค้า และเกิดจาก 1) ความเชื.อเกี.ยวกบัคณุสมบตัทีิ.เกี.ยวข้องกบั
ตวัผลิตภณัฑ์ (Product-Related Attributes) และคณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ (Functional 
Benefit) และ 2) ความเชื.อเกี.ยวกบัคณุสมบตัทีิ.ไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์  (Non-Product-
Related Attributes) และคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์และประสบการณ์ (Symbolic and 
Experiential Benefits) โดยสรุปนั 'น ทศันคตขิองผู้บริโภคจงึวดัได้จากระดบัความพอใจของ
ผู้บริโภคตอ่คณุสมบตัทีิ.เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์และไมเ่กี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ รวมถึงคณุประโยชน์
จากตราสินค้า 

 ทั 'งนี ' มีงานวิจยัว่าทศันคติจากประสบการณ์ตรง (Direct Experience)จะเข้าถึงได้ง่าย
กวา่ทศันคตทีิ.เกิดจากข้อมลูขา่วสาร และทศันคติตอ่ตราสินค้าที.สงู ก็จะสง่ผลไปถึงคณุคา่ตรา
สินค้าได้อีกด้วย (Dyson, Farr, and Hollis, 1996; Farquhar, 1989). (Cited in Punj and 
Hillyer, 2004) 
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มิตกิารเชื�อมโยงตราสินค้า 
 

ประเภทที.แตกตา่งของการเชื.อมโยงตราสินค้า จะมีสว่นในการสร้างภาพลกัษณ์ที.เกี.ยวข้อง
กบัตวัสินค้า และ สว่นที.ไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัสินค้า ซึ.ง Keller แบง่ระดบัของการเชื.อมโยงตรา
สินค้าออกเป็น 3 อยา่งคือ (Keller, 1993, 1998, 2003)  
 
     1) ความแข็งแกร่งในการเชื�อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) คือ
ระดบัความแข็งแกร่งในการที.ผู้บริโภคมีข้อมลูของตราสินค้าในความทรงจํา การเชื.อมโยงตรา
สินค้าควรมีลกัษณะการเชื.อมโยงที.อยูใ่นใจผู้บริโภคได้คงทน และมีระยะเวลานานแบง่เป็น 1) 
ความเกี.ยวข้องกบัผู้บริโภค (Relevance) คือการเชื.อมโยงข้อมลูทําให้ตวัผู้บริโภครับรู้และเข้าใจได้ 
2) ความตอ่เนื.อง (Consistancy) คือเชื.อมโยงเป็นเวลาตอ่เนื.อง (Keller, 2003) ความแข็งแกร่งของ
การเชื.อมโยงตราสินค้าขึ 'นกบัการเข้ารหสัข้อมลูและวิธีการจดัเก็บข้อมลูเหล่านี 'ในความทรงจํา โดย
ความแข็งแกร่งจะขึ 'นกบัปริมาณและคณุภาพของการประมวลผลข้อมลูที.ได้รับมา (Keller, 1993) 
กลา่วคือยิ.งผู้บริโภคให้ความสําคญักบัข้อมลูตราสินค้า และเชื.อมโยงข้อมลูนั 'นเข้ากบัความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้ามากเท่าใด การเชื.อมโยงตราสินค้าในความทรงจําก็จะยิ.งแข็งแกร่งขึ 'นมาก
เทา่นั 'น (Keller, 2003)(อ้างถึงใน มณีรัตน์ ตนัติคณุารักษ์, 2544) สง่ผลให้ผู้บริโภคระลกึถึงตรา
สินค้าได้ง่ายขึ 'น  

      ทั 'งนี ' ชื.อของตราสินค้า (Brand Name) จะเป็นสว่นที.สร้างความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยง
ตราสินค้าได้สงู เพราะชื.อของตราสินค้าถือเป็นศนูย์กลางของข้อมลูที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าที.
ผู้บริโภคจะนึกได้อนัดบัต้นๆ ก่อนที.จะเกิดการเชื.อมโยงตราสินค้าไปยงัการเชื.อมโยงประเภทอื.นๆ
ของตราสินค้า  (Ruth, 2001) 
           2) ความน่าชื�นชอบในการเชื�อมโยงตราสินค้า(Favorability of Brand 
Associations) คือการสร้างการเชื.อมโยงที.ทําให้ผู้บริโภคพงึพอใจได้ แบง่เป็น 1) ความสามารถใน
การนําเสนอ(Deliverability) คือ สร้างการรับรู้คณุประโยชน์ของตราสินค้าที.สามารถตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภค 2)ความนา่ปรารถนา (Desirability) มีคณุประโยชน์ที.ตอบสนองผู้บริโภค 
และความแตกตา่งในการเชื.อมโยงตราสินค้า (Keller, 1993) (อ้างถึงใน นวพร สคุมัภีรานนท์, 
2550;มณีรัตน์ ตนัติคณุารักษ์, 2544) สว่นความน่าชื.นชอบของการเชื.อมโยงตราสินค้า ไมว่า่เป็น
สว่นที.เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ หรือไมเ่กี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ จะนําไปสูก่ารการรับรู้ตราสินค้า
และการประเมินผลตราสินค้าในทางบวกได้ เชน่ การประเมินคณุคา่ของตราสินค้าที.เป็นไปใน
ทางบวก เมื.อผู้บริโภคเกิดการชื.นชอบตราสินค้าและเชื.อว่าตราสินค้ามีคณุสมบตัแิละคณุประโยชน์
ที.สามารถตอบสนองความต้องการได้ ก็เกิดจากการเชื.อมโยงตราสินค้าด้านที.ทําให้เกิดความชื.น
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ชอบในความทรงจําของผู้บริโภค รวมถึงยงัทําให้ผู้บริโภคเห็นความแตกตา่งของตราสินค้าจาก
คูแ่ขง่ และมีพฤติกรรมสนบัสนนุตราสินค้าตามมา(Ruth, 2001; Keller, 2003) 

      3)  ความโดดเด่นในการเชื�อมโยงตราสินค้า(Uniqueness of Brand Associations) 
คือสร้างการเชื.อมโยงที.ทําให้ผู้บริโภคแยกแยะตราสินค้าจากคูแ่ขง่ได้ และโดดเดน่ได้เปรียบกวา่
แบง่เป็น 1) การเชื.อมโยงถึงคณุสมบตัทีิ.ดีและนา่ชื.นชอบเหมือนกบัที.ตราสินค้าอื.นๆ พงึมี (Points-
of-parity) 2) การเชื.อมโยงให้ผู้บริโภคเห็นความได้เปรียบและความแตกตา่งโดดเดน่ของตราสินค้า
มากกวา่ของคูแ่ขง่ (Points-of-Difference) (Keller, 2003) เมื.อผู้บริโภคเกิดการเชื.อมโยงตราสินค้า
ในด้านความโดดเดน่เป็นเอกลกัษณ์ ก็จะต้องการซื 'อตราสินค้านั 'นมากกวา่ตราสินค้าอื.น (Keller, 
2003) การเชื.อมโยงในด้านความโดดเดน่จะเป็นตวัสร้างความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ และอธิบายได้วา่
เหตใุดผู้บริโภคต้องซื 'อตราสินค้านี 'แทนที.จะซื 'อตราสินค้าอื.น 

       ทั 'งนี ' การวดัระดบัเชื.อมโยงทั 'งสามมิตนิั 'น จะวดัได้ผา่นสิ.งที.เชื.อมโยงกบัตราสินค้าทกุ
ประเภท ทั 'งสว่นที.เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ และสว่นที.ไมเ่กี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ จากคณุสมบตัิ 
(Attributes) แบบตา่งๆ ไมว่่าจะเป็น ชื.อของตราสินค้า โลโก้ของตราสินค้า บรรจภุณัฑ์ ประโยชน์
ของตราสินค้า ราคา คณุภาพของสินค้า โปรแกรมสง่เสริมการขาย กิจกรรมทางการตลาด โฆษณา 
การประชาสมัพนัธ์ (Torres and Greenacre,2002; นวพร สคุมัภีรานนท์, 2550; รัตนาวลี บญุบง
การ, 2550) 
 

      นอกจากนี ' Keller (1993) การเชื.อมโยงตราสินค้ายงัชว่ยให้ผู้บริโภคมีข้อมลูที.เกี.ยวข้องกบั
ตราสินค้า และยงัเห็นความแตกตา่งของตราสินค้าออกจากตราสินค้าอื.นๆ ผา่นความแข็งแกร่ง 
ความโดดเดน่ และความนา่ชื.นชอบของการเชื.อมโยงตราสินค้าที.อยูใ่นความทรงจําของผู้บริโภค 
(Aaker, 1991) และเป็นหลกัสําคญัในการเกิดคณุคา่ตราสินค้าในใจของผู้บริโภค (Customer-
Based Brand Equity) (Punj and Hillyer, 2004) 
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2.5 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 

Keller (2003) ให้คํานิยามของภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ไว้วา่ เป็นการรับรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้าที.เป็นผลสะท้อนออกมาจากการเชื.อมโยงข้อมลูตา่งๆ ของตราสินค้าที.ถกูเก็บอยู่
ในระบบความทรงจําของผู้บริโภค อาจกลา่วได้ว่า การเชื.อมโยงตราสินค้าเป็นปุ่ มปมของข้อมลู
อื.นๆ ที.เชื.อมโยงกบักลุม่ความรู้ (Node) เกี.ยวกบัตราสินค้าในระบบความทรงจําของผู้บริโภค และ
ให้ความหมายเกี.ยวกบัตราสินค้านั 'น  

ในขณะที.  Biel (1992) ได้กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าคือ สิ.งที.ซบัซ้อน ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้าเป็นกลุม่ของคณุลกัษณะเพิ.มเตมิที.ผู้บริโภคใช้เพื.อเชื.อมโยงกบัตราสินค้ากบัชื.อของตรา
สินค้า การเชื.อมโยงเหลา่นี 'จะเกี.ยวพนักบัการรับรู้เกี.ยวกบัคณุลกัษณะตราสินค้าที.เฉพาะเจาะจง 
เริ.มตั 'งแตค่ณุสมบตัทีิ.จบัต้องได้หรือคณุลกัษณะเชิงหน้าที.ไปจนถึงอารมณ์ ความรู้สึก ซึ.งการ
เรียงลําดบัของการรับรู้นี 'จะเกี.ยวข้องกบัคณุลกัษณะเชน่ ความเร็ว ผู้ใช้ที.เป็นมิตร ความตื.นเต้น 
ความไว้วางใจ เป็นต้น  

Aaker (1991) กลา่วว่าภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสิ.งที.เกิดจากประสบการณ์ในอดีตของ
ผู้บริโภคแตล่ะบคุคล ซึ.งประกอบด้วยการเชื.อมโยง และคณุลกัษณะในแบบตา่งๆ ที.รวมกนัใน
ความทรงจําของผู้บริโภค และกลายเป็นมมุมองที.ผู้บริโภคมองตราสินค้า  

ดงันั 'น ภาพลกัษณ์ตราสินค้าคือ การรับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าที.เป็นผลสะท้อนออกมาจาก
การเชื.อมโยงข้อมลูตา่งๆ ของตราสินค้าที.ถกูเก็บอยูใ่นระบบความทรงจําของผู้บริโภค เกิดจาก
ประสบการณ์ตรงและทางอ้อมจากองค์ประกอบทั 'งจบัต้องได้ และองค์ประกอบที.จบัต้องไมไ่ด้ 
ภาพลกัษณ์เชิงบวกจะขึ 'นกบัการเชื.อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื.นชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะ
ของตราสินค้าในความทรงจําผู้บริโภค 

นอกจากนี ' D. Aaker (1991) ยงัเสริมวา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้านั 'นถือเป็นสิ.งสําคญัเพราะ
สามารถชว่ยสร้างมลูคา่ให้กบัเจ้าของตราสินค้าได้ดงันี ' 1) ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสามารถชว่ยให้
ผู้บริโภคสามารถประมวลผลข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าและสามารถดงึข้อมลูของตราสินค้านั 'นๆ 
กลบัมาได้ 2) ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสามารถสร้างความแตกตา่งและสร้างตําแหนง่ให้กบัสินค้าได้ 
3) ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสามารถบอกถึงเหตผุลในการซื 'อหรือใช้ตราสินค้านั 'นได้ ทั 'งในเชิงของ
คณุลกัษณะของสินค้าและประโยชน์ที.ได้รับจากการใช้งาน 4) ภาพลกัษณ์ตราสินค้าสามารถสร้าง
การเชื.อมโยงระหวา่งทศันคติและความรู้สกึที.ดีของผู้บริโภคไปสูต่ราสินค้าได้และ 5) ภาพลกัษณ์
ตราสินค้าสามารถสร้างการประเมินคา่ของสินค้าได้ โดยการสร้างการรับรู้ที.เหมาะสมระหวา่งตรา
สินค้าและผลิตภณัฑ์ใหมห่รือการให้เหตผุลกบัผู้บริโภคสําหรับการซื 'อผลิตภณัฑ์ใหมไ่ด้ 
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 ภาพลกัษณ์ตราสินค้านั 'นเป็นสิ.งที.เกิดขึ 'นจากการที.ผู้บริโภครับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า ซึ.งใน
สภาพความเป็นจริงแล้วอาจไมไ่ด้เป็นอย่างที.ผู้บริโภครับรู้ก็ได้ ความคิดเหลา่นี 'จะสง่เสริมให้
ผู้บริโภคแตล่ะคนเกิดกลุม่ทางความคดิที.เชื.อมโยงเข้ากบัการับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า สง่ผลให้เกิด
เป็นประสบการณ์ตอ่ตราสินค้านั 'นไมท่างตรงก็ทางอ้อม โดยอาจจะเชื.อมโยงกบัคณุลกัษณะเชิง
หน้าที. หรือกิจกรรมที.เกี.ยวข้องตา่งๆ ดงันั 'น ผู้บริโภคแตล่ะคนจงึไมอ่าจมีการรับรู้ตอ่ภาพลกัษณ์
ของตราสินค้าที.เหมือนกนัได้ทั 'งหมด(De Chernatony, 2006) ตราสินค้าที.มีภาพลกัษณ์ที.ดี จะ
สง่ผลไปถึงความภกัดีของผู้บริโภค คณุคา่ตราสินค้าที.ดีในใจผู้บริโภค และความสมัพนัธ์อนัดี
ระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า (Faircloth et al., 2001) 

  ภาพลกัษณ์ตราสินค้านั 'นมีความแตกตา่งจากเอกลกัษณ์ตราสินค้า โดย Meenaghan 
(1995) กลา่วถึง การจดัการในกระบวนการพฒันาภาพลกัษณ์ตราสินค้าวา่เป็นสว่นที.บริษัท
สามารถควบคมุได้วา่จะถ่ายทอดความเป็นตราสินค้านั 'นอยา่งไร สว่นภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะเป็น
สิ.งที.เกิดขึ 'นอยูใ่นความนึกคิดของผู้ รับสาร หรืออาจกล่าวได้วา่ เอกลกัษณ์จะถกูสง่ออกไปจาก
เจ้าของตราสินค้า ขณะที.ภาพลกัษณ์จะเป็นสิ.งที.ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายรับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้านั 'น 
Aaker (1996) กลา่วเพิ.มเตมิวา่ เอกลกัษณ์ตราสินค้า และการวางตําแหนง่ตราสินค้าเป็นแรง
ปรารถนา สะท้อนการรับรู้ที.เป็นกลยทุธ์ที.ต้องการเชื.อมโยงกบัตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าจะสะท้อนการรับรู้ในขณะนั 'นของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า  

ดงันั 'น การสร้างสรรค์การวางตําแหนง่ตราสินค้าจะเป็นขั 'นตอนที.มีประโยชน์สําหรับการ
เปรียบเทียบเอกลกัษณ์ตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าบนมิติของภาพลกัษณ์ที.แตกตา่ง 
(Different image dimensions) โดยการเปรียบเทียบเอกลกัษณ์ตราสินค้ากบัภาพลกัษณ์
ตามปกตจิะวดัผลจากการรับรู้และการสื.อสารที.แตกตา่งกนั ซึ.งเป็นผลมาจากการวางตําแหนง่ตรา
สินค้าเป็นลําดบัแรก การวางตําแหนง่ตราสินค้าสามารถชว่ยเพิ.มพนูภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
(Augmenting an image) กลา่วคือ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าอาจถกูจํากดัอยู่ในกลุ่มอายหุนึ.งของ
กลุม่เป้าหมาย ขณะที.เอกลกัษณ์จะเป็นจดุที.สามารถสื.อสารหรือนําไปใช้กบักลุม่อื.นๆ ซึ.งการวาง
ตําแหนง่ตราสินค้าจะพยายามเพิ.มการเชื.อมโยงให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า และลดข้อจํากดัใน
การรับรู้ 
 

การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 

การวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้านั 'น ผู้ประกอบการจะกําหนดวา่ต้องการให้ผู้บริโภคเห็น
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในลกัษณะใด แล้วจงึวดัภาพลกัษณ์จากตวัผู้บริโภควา่สอดคล้องหรือไม่ 
(Roth, 1995) ในการวดัส่วนของลกัษณะที.ไมเ่กี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ (Non product-related 
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attributes) ที.แบง่ออกเป็นด้านราคา (Pricing) บรรจภุณัฑ์ (Packaging) ภาพของผู้ใช้ (User 
Imagery) และภาพสถานการณ์ในการใช้ (Usage Imagery) นั 'น ยงัสามารถเพิ.มการวดัด้าน
ภาพลกัษณ์องค์กร (Corporate Image) หรือการวดัการเชื.อมโยงเข้ากบัองค์กรผู้ผลิต
(Organizational associations) ได้อีกด้วย เชน่ ในงานวิจยัของCowley (1996) และ Rajagopal 
(2008) แสดงถึงการวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้าผา่น 4 องค์ประกอบ คือ  

1) ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate image) คือ ความรู้ ความรู้สกึ ความคดิ และ
ความเชื.อของผู้บริโภคที.มีตอ่บริษัท กล่าวคือ เป็นการรับรู้จากสาธารณชนที.มีตอ่บริษัท ซึ.งเป็นสิ.งที.
เกิดขึ 'นในใจของผู้บริโภค (Cowley, 1996; Rajagopal, 2008) ซึ.งเมื.อผู้บริโภครับรู้คณุลกัษณะ
องค์กร (Organization Attributes) ก็จะเกิดการเชื.อมโยงตราสินค้าผา่นทางวฒันธรรมและคณุคา่
ขององค์กรผู้ผลิต (Organization Associations)  (Aaker,1996) เชน่ วิสยัทศัน์ คา่นิยม พนกังาน 
การบริการ ช่องทางจําหน่าย ไปจนถึงสถานภาพองค์กรที.แสดงความนา่เชื.อถือในฐานะองค์กร
ระดบัโลก (Global) หรือความเป็นองค์กรท้องถิ.น (Local) ที.อบอุน่ และถิ.นกําเนิดของสินค้า 
(Country of Origin) คือแหลง่กําเนิดของสินค้าซึ.งมีความสําคญักบัตราสินค้าในการสร้างความ
นา่เชื.อถือให้กบัตราสินค้านั 'นๆ ได้หากสินค้าใดมีแหลง่กําเนิดจากประเทศที.มีทรัพยากรหรือมี
ความเชี.ยวชาญในการผลิตสินค้าประเภทนั 'น จะทําให้สินค้านั 'นดมีูคณุภาพและสร้างความ
นา่เชื.อถือให้กบัตราสินค้าได้ 
 Keller (2003) ได้กลา่วถึงความสําคญัของการเชื.อมโยงตอ่องค์กรด้วยเชน่กนั นอกจาก
ผู้บริโภคจะมีภาพลกัษณ์ที.เชื.อมโยงกบัสินค้าแล้ว  การเชื.อมโยงตราสินค้าไปสู่องค์กรผู้ผลิตตรา
สินค้านั 'นก็เป็นสิ.งที.มีศกัยภาพที.สามารถก่อให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าได้ (Keller,2003) ทั 'งนี 'เพื.อให้
เห็นถึงความโดดเดน่ขององค์กร และสร้างความแตกตา่งของตราสินค้า ซึ.งการเชื.อมโยงตอ่องค์กร
มีข้อดีคือเลียนแบบได้ยาก และอยูไ่ด้นานกว่าการเน้นที.ตวัสินค้าเพียงอยา่งเดียว โดยตราสินค้า
องค์กร (Corporate Brand) อาจชว่ยกระตุ้นการแสดงออกของตราสินค้า(Performance) หรือ
คณุลกัษณะภายในใจ (Imagery Attributes) หรือการเชื.อมโยงกบัคณุประโยชน์เทา่ๆ กบัการ
ตดัสินใจและความรู้สกึที.เชื.อมโยงตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค   ตราสินค้าองค์กรอาจกระตุ้นให้เกิด
การเชื.อมโยงที.แข็งแกร่งกบัผู้บริโภคไปสู่คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ (Product Attributes) ได้ด้วย 

2) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (Image of User) หมายถึงบคุลิกลกัษณะของผู้ ที.ใช้ตราสินค้า
นั 'น ซึ.งมาจากบคุลิกลกัษณะผู้ ที.ใช้จริงและผู้ใช้ในอดุมคตขิองผู้บริโภค หรือเป็นการวดัภาพของ
ผู้ใช้สินค้า (User Imagery) ในใจของผู้บริโภค โดยจะแสดงออกมาทางลกัษณะประชากร และ
ลกัษณะทางจิตวิทยา เชน่ เพศ อาย ุ สถานะทางสงัคม และบคุลิก รูปแบบการดําเนินชีวิต 
(Cowley, 1996; Keller, 2006)  
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 3) ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า (Image of Product) เป็นภาพลกัษณ์ที.เกิดขึ 'นจากการที.
ผู้บริโภคมีการเชื.อมโยงลกัษณะทางกายภาพและการใช้งานของตวัสินค้านั 'น (Product-related) 
เชน่ คณุสมบตัไิปจนถึงประโยชน์การใช้งาน โดยแตล่ะองค์ประกอบจะมีบทบาทตอ่ภาพลกัษณ์
ตราสินค้ามากน้อยแตกตา่งกนัไปขึ 'นอยูก่บัประเภทสินค้าและตราสินค้านั 'น (Cowley, 1996)  

4) ภาพลักษณ์ของสถานการณ์การใช้งาน (Image of Occasion) หรือคือภาพของ
ภาพในการใช้ผลิตภณัฑ์ (Usage Imagery) เป็นสถานการณ์ที.ผลิตภณัฑ์ของตราสินค้านั 'นจะเป็น
ที.ต้องการ ซึ.งวดัได้จากเวลา สถานที.และกิจกรรมที.ใช้ ซึ.งผู้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์จาก
ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค หรือ การบอกเลา่ปากตอ่ปาก และการสื.อสารการตลาด (Cowley, 
1996; Keller, 2006) 

ดงันั 'น งานวิจยันี ' จะวดัภาพลกัษณ์จากการเชื.อมโยงตราสินค้าที.เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ 
(Product-related Attributes) และสว่นที.ไมเ่กี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ (Non product-related 
Attributes) ทศันคต ิ (Attitude) และมิตขิองการเชื.อมโยงตราสินค้าทั 'งสาม ยงัวดัจากด้านองค์กร 
(Organization) ได้อีกด้วย ดงักรอบแนวคิดด้านลา่ง 
แผนภาพที� 6   กรอบแนวคิดองค์ประกอบของความรู้เกี�ยวกับตราสินค้าของผู้วิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

องคก์ร (Organization) ความรู้เกี�ยวกบัตราสินคา้ 
(Brand knowledge) 

การรู้จกัตราสินคา้ 
(Brand awareness) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) 

การจดจาํตราสินคา้ 
(Brand recognition) 

 

การระลึกถึงตราสินคา้ 
(Brand recall) 

ประเภทการเชื�อมโยง

ตราสินคา้ 
(Types of brand 
association) 

 

ความแขง็แกร่ง 
(Strength) 

ความน่าชื�นชอบ 
(Favorability) 

ความโดดเด่น 
(Uniqueness) 

คุณสมบติั 
(Attributes) 

คุณประโยชน์ 
(Benefits) 

ทศันคติ 
(Attitude) 

ส่วนที�ไม่เกี�ยวขอ้ง

กบัผลิตภณัฑ ์
(Non-product 
related) 

ราคา  (Price) 

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

ภาพของผูใ้ช้(User Imagery) 

สถานการณ์การใช้ 
(Usage imagery) 

การใชง้าน (Functional) 

ประสบการณ์ 

สัญลกัษณ์ (Symbolic) 

ส่วนที�เกี�ยวขอ้ง

กบัผลิตภณัฑ ์
(Product 

ความรู้เกี�ยวกบัตราสินคา้ 
(Brand knowledge) 

การรู้จกัตราสินคา้ 
(Brand awareness) 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
(Brand image) 

การจดจาํตราสินคา้ 
(Brand recognition) 

 

การระลึกตราสินคา้ 
(Brand recall) 

ประเภทการเชื�อมโยง

ตราสินคา้ 
(Types of brand 
association) 

 

ความแขง็แกร่ง 
(Strength) 

ความน่าชื�นชอบ 
(Favorability) 

ความโดดเด่น 
(Uniqueness) 

คุณสมบติั 
(Attributes) 

คุณประโยชน์ 
(Benefits) 

ทศันคติ 
(Attitudes) 

ส่วนที�ไม่เกี�ยวขอ้ง

กบัผลิตภณัฑ ์
(Non-product 
related) 

ราคา  (Price) 

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

ภาพของผูใ้ช้(User Imagery) 

ภาพของการใชง้าน 
(Usage imagery) 

การใชง้าน (Functional) 

ประสบการณ์ (Experiential) 

สัญลกัษณ์ (Symbolic) 

ส่วนที�เกี�ยวขอ้งกบั

ผลิตภณัฑ ์
(Product  related) 
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 กระบวนการเกิดภาพลักษณ์ 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภคเกิดจากที.นกัการตลาดได้ทําการเลือก

สร้างสรรค์ ดําเนินการ และบริหารภาพลกัษณ์ตราสินค้าอยูต่ลอดเวลา ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเชิง
บวกถกูสร้างสรรค์โดยกิจกรรมการตลาดที.เชื.อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื.นชอบ และลกัษณะ
พิเศษเฉพาะของตราสินค้าในความทรงจําผู้บริโภค การเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
สามารถเกิดขึ 'นได้โดยประสบการณ์ตรงของบริโภค เช่น ได้รับจากการสื.อสารข้อมลูเกี.ยวกบัตรา
สินค้าจากบริษัท หรือการค้าอื.นๆ และการบอกตอ่ (Word of mouth) หรือการสรุปเอาเองของ
ผู้บริโภคจากตวัของตราสินค้า เชน่ ชื.อ โลโก้ หรือจากการหาเอกลกัษณ์ของตราสินค้าจากบริษัท 
ประเทศ ช่องทางการจดัจําหนา่ย บคุคลผู้ เกี.ยวข้อง สถานที. หรือเหตกุารณ์ ดงันั 'น นกัการตลาด
ควรจะตระหนกัถึงอิทธิพลของแหลง่ข้อมลูอื.นๆ เหล่านี 'ไว้ด้วย เพื.อวางแผนการจดัการและความ
เหมาะสมทางด้านงบประมาณสําหรับการวางแผนกลยทุธ์การสื.อสารตราสินค้าด้วย (Keller, 
2003) 

Dobni และ Zinkhan (1990) กลา่ววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภคเกิด
จากที.นกัการตลาดได้ทําการเลือก สร้างสรรค์ ดําเนินการ และบริหารภาพลกัษณ์ตราสินค้าอยู่
ตลอดเวลา ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเชิงบวกถกูสร้างสรรค์โดยโปรแกรมการตลาดที.เชื.อมโยงความ
แข็งแกร่ง ความชื.นชอบ และลกัษณะพิเศษเฉพาะของตราสินค้าในความทรงจําผู้บริโภค การ
เชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) สามารถเกิดขึ 'นได้โดยประสบการณ์ตรงของบริโภค 
เชน่ ได้รับจากการสื.อสารข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าจากบริษัท หรือการค้าอื.นๆ และการบอกตอ่ 
(Word of mouth) การตั 'งสมมตฐิาน หรือการสรุปเอาเองของผู้บริโภคจากตวัของตราสินค้า เชน่ 
ชื.อ โลโก้ หรือจากการหาเอกลกัษณ์ของตราสินค้าจากบริษัท ประเทศ ช่องทางการจดัจําหน่าย 
บคุคลผู้ เกี.ยวข้อง สถานที. หรือเหตกุารณ์ ดงันั 'น นกัการตลาดควรจะตระหนกัถึงอิทธิพลของ
แหลง่ข้อมลูอื.นๆ เหลา่นี 'ไว้ด้วย เพื.อวางแผนการจดัการและความเหมาะสมทางด้านงบประมาณ
สําหรับการวางแผนกลยทุธ์การสื.อสารตราสินค้าด้วย (Keller, 2003) 

อยา่งไรก็ตาม แหลง่กําเนิดของภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.มีความสําคญัที.สดุก็คือ การใช้
โฆษณาเพราะการโฆษณาเป็นการพฒันา หรือเปลี.ยนแปลงภาพลกัษณ์ หรือบคุลิกภาพ 
(Gladden, 2003) และเป็นกระบวนการหลกัในการบอกกลา่วถึงคณุประโยชน์ของตราสินค้า 
รวมทั 'งการวางตําแหนง่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากการโฆษณาจะเป็นเครื.องมือที.
สําคญัในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินค้าแล้ว ลกัษณะของบรรจภุณัฑ์ เอกลกัษณ์ของ
องค์การ การประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย และการเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมก็มีความสําคญั
ตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้วยเชน่กนั (Biel, 1992) 
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การเกิดภาพลกัษณ์ของแตล่ะบคุคลนั 'น มีสิ.งที.สง่ผลตอ่การเกิดภาพลกัษณ์หลายอยา่ง 
(รัตนาวดี ศริิทองถาวร, 2548) ไมว่า่จะเป็น เหตกุารณ์และสิ.งแวดล้อม (Event and Environment)
ที.สามารถกําหนดมมุมอง ตลอดจนมีอิทธิพลตอ่ความสมบรูณ์หรือการหดหายของความจําใน
เหตกุารณ์ตา่งๆ หรือ  ชอ่งทางการสื.อสาร (Communication) ได้แก่ ประสาทสมัผสัทั 'ง 5 ซึ.งแตล่ะ
ชอ่งทางเหลา่นี 'ก็ยงัมีประสิทธิภาพทางด้านการรับความสมบรูณ์ของเหตกุารณ์ที.แตกตา่งกนั ไป
จนถึง ทกัษะของการสื.อสาร ทศันคติ ความรู้ ระบบสงัคมและวฒันธรรมของแตล่ะบคุคล และสิ.งที.
สง่ผลตอ่การเกิดภาพลกัษณ์อยา่งยิ.งคือ การรับรู้และความประทบัใจ (Perception and 
lmpression)ของแตล่ะบคุคล เนื.องเพราะการรับรู้ (Perception) เป็นตวัแปลงเหตกุารณ์ให้เป็นไป
ในความหมายตามความคิดของบคุคลนั 'น หรือเรียกได้วา่เป็นไปตามความเอนเอียงเฉพาะบคุคล 
สว่นความประทบัใจ (Impression) มีความสําคญัในการรับรู้อีกลกัษณะหนึ.ง โดยจะเกี.ยวพนักบั
คณุภาพและปริมาณของความทรงจํา ถ้ามีความประทบัใจมาก ก็จะมีความทรงจําจดจําได้นาน 
และก่อให้เกิดภาพลกัษณ์ขึ 'น ก็จะเป็นภาพลกัษณ์ที.ชดัเจนกวา่การที.มีความประทบัใจน้อยหรือไม่
มีความประทบัใจ 

Assael (2004) กลา่ววา่ กระบวนการรับรู้ที.นําไปสู่การเกิดภาพลกัษณ์ เริ.มต้นจาก การ
เลือก (Selection) จากนั 'นเป็นการจดักลุม่ข้อมลู (Organization) และการแปลความหมาย 
(Interpretation) โดยมีรายละเอียด ดงันี ' 

1) การเลือกรับรู้ (Perceptual  Selection)  กล่าวคือเมื.อผู้บริโภคเปิดรับตอ่สิ.งเร้า 
ทางการตลาด และตั 'งใจรับตอ่สิ.งเร้าที.เข้ามากระทบแล้ว ผู้บริโภคจะเลือกสรรเฉพาะสิ.งเร้าที.ตรง
กบัความต้องการ  และทศันคตขิองตนเทา่นั 'น  โดยอาศยัพื 'นฐานทางจิตวิทยาของตนเองเป็นหลกั
และผู้บริโภคจะเลือกรับรู้สิ.งเร้าทางการตลาดที.มากระทบ โดยไมไ่ด้เปิดรับทกุอยา่งเนื.องจาก
ผู้บริโภคแตล่ะคน มีความต้องการ   ทศันคต ิ  ประสบการณ์  และคณุลกัษณะสว่นบคุคลตา่ง ๆ   
ไมเ่หมือนกนั  Kotler (2000) กลา่ววา่ ผู้บริโภคมีการเลือกสรรตอ่สิ.งเร้าจากสิ.งแวดล้อมที.ผู้บริโภค
ได้เข้าไปเกี.ยวข้อง รวมถึงเชื.อมโยงสมัผสัตา่งๆ เข้ากบัความคาดหวงัและแรงจงูใจในตวัผู้บริโภค
เอง การเลือกรับรู้ จงึแบง่ออกเป็น   3   ด้าน     ดงันี ' 

1.1)  การเปิดรับ  (Exposure)  เกิดขึ 'นเมื.อประสาทสมัผสัของผู้บริโภค 
ได้รับการกระตุ้นจากสิ.งเร้า ทําให้เกิดความรู้สกึ  เชน่  การได้เห็น  การได้ยิน  การได้ฟัง  
และการได้กลิ.น  เป็นต้น การเปิดรับอาจเกิดขึ 'นหรือไมเ่กิดขึ 'นก็ได้  ขึ 'นอยู่กบัว่าผู้บริโภคให้
ความสนใจตอ่สิ.งเร้านั 'นหรือไม ่  ผู้บริโภคจะเลือกเฉพาะสิ.งเร้าที.สนใจและจะหลีกเลี.ยงไม่
เผชิญกบัสิ.งเร้าที.ไมสํ่าคญัและไมน่า่สนใจ การเลือกที.จะเปิดรับข้อมลู(Selective 
Exposure) ผู้บริโภคจะแสวงหาขา่วสารที.ทําให้สบายใจหรือตรงกบัความรู้สกึของผู้บริโภค 
และหลีกเลี.ยงขา่วสารที.จะทําให้ผู้บริโภคเจ็บปวด หรือเป็นการคกุคาม ผู้บริโภคจะเลือก
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เปิดรับข้อมลูการโฆษณาที.ทําให้ผู้บริโภคมั.นใจในความฉลาดของผู้บริโภคที.มีตอ่การ
กระทํา การตดัสินใจซื 'อสินค้าและบริการ (Assael, 2004) 

1.2) การตั 7งใจรับ (Attention) การตั 'งใจรับเป็นกระบวนการซึ.งผู้บริโภค 
จะแบง่ปันความสนใจมาสูส่ิ.งเร้าอยา่งใดอย่างหนึ.งโดยเฉพาะ อนัเป็นกิจกรรมทางจิตใจ 
(Mental  activity) นอกจากนั 'น  ผู้ โฆษณาอาจใช้ปัจจยัที.เกี.ยวกบัการให้ความรู้สกึตา่ง ๆ  
(Sensory  factors)   เชน่   การใช้เสียงเพลงโฆษณา  (Jingle)  การใช้เสียงของบคุคลที.มี
ชื.อเสียง  หรือการใช้กลิ.นหอม  เป็นต้น เพื.อดงึดดูให้เกิดการตั 'งใจรับ และผู้บริโภคยงัมีการ
เลือกที.จะสนใจข้อมลู (Selective Attention) คือ มีแนวโน้มที.จะเพิ.มปริมาณการรับรู้ถึงสิ.ง
ที.ตรงกบัความต้องการ หรือตรงกบัที.สนใจชอบ และในทางตรงกนัข้ามผู้บริโภคจะรู้น้อย
ที.สดุถึงตวักระตุ้นที.ไมส่อดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค ดงันั 'น ผู้บริโภคจงึมกัจะ
สนใจดโูฆษณาสินค้าที.ตรงกบัความต้องการและร้านค้าที.ผู้บริโภคสนใจ และจะไมส่นใจ
ข้อมลูขา่วสารที.ไมต่รงกบัความต้องการหรือมีความสําคญัตอ่ผู้บริโภค ความสนใจของ
บคุคลขึ 'นกบัชนิดของข้อมลูที.ได้รับ ไมว่า่จะเป็นรูปแบบของขา่วสาร ประเภทของสื.อที.ชอบ 
(Assael, 2004) ทั 'งยงัมีการเลือกที.จะจดจําข้อมลู (Selective Retention) หลงัจาก
ผู้บริโภคมีการตีความหมายข้อมลูขา่วสารที.รับเข้ามา สิ.งที.ตามมาก็คือ ผู้บริโภคจะมีการ
เลือกที.จะจดจําสาระขา่วสารที.รับเข้ามาที.มีผลกระทบตอ่ผู้บริโภค หรือมีความสําคญั
จําเป็นตอ่ผู้บริโภค เนื.องจากผู้บริโภคไมส่ามารถจะจดจําทกุสิ.งที.ได้รับเข้ามาได้ จงึ
จําเป็นต้องมีการเลือกที.จะจดจําสิ.งที.เป็นประโยชน์ หรือสําคญัเกี.ยวข้องกบัผู้บริโภค 
(Waller et al., 1995) 

                         1.3) การเลือกที�จะต่อต้านข้อมูล (Perceptual Defense) 
             นอกจากผู้บริโภคจะเลือกที.จะสนใจรับรู้ข้อมลูข่าวสารแล้ว ผู้บริโภคยงัมีการ
เลือกที.จะตอ่ต้านข้อมลูจากตวักระตุ้นที.คกุคาม ทําให้ผู้บริโภคไมส่บายใจ เจ็บปวดที.ได้
ผา่นเข้ามา ดงันั 'นตวักระตุ้นที.ทําลายผู้บริโภค จะทําให้เกิดการรับรู้ที.น้อยกว่าตวักระตุ้นที.
เป็นกลาง ณ ระดบัของการเปิดรับข้อมลูข่าวสารระดบัเดียวกนั นอกจากนี 'บคุคลยงัอาจ
ทําลายข้อมลูขา่วสารที.ไมส่อดคล้องกบัความต้องการ คา่นิยม และความเชื.อของบคุคล
เองด้วย (Assael, 2004; Waller et al., 1995) นอกจากนี ' ผู้บริโภคยงัมีการเลือกจะ
บดิเบือนข้อมลู (Selective Distortion) เป็นการเปลี.ยนแปลงหรือบิดเบี 'ยวของข้อมลูที.
ได้รับในเวลานั 'น เนื.องจากข้อมลูที.ได้รับขดักบัความรู้สึกหรือความเชื.อของผู้บริโภค เมื.อมี
การเปิดรับข้อมลู และมีการตีความหมาย ซึ.งทําให้เกิดการเลือกที.จะบิดเบือนข้อมลูที.
ผู้บริโภครู้สึกไมช่อบได้ เพื.อเปลี.ยนให้ตรงกบัทรรศนะที.มีอยู ่ ดงันั 'น โฆษณาสินค้าใดที.
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ผู้บริโภคไมช่อบก็จะทําการบิดเบือนและสง่ผลตอ่ผู้บริโภคนั 'นน้อยในการที.จะทําให้เกิด
การยอมรับหรือซื 'อ 
2) การจัดกลุ่มข้อมูลสิ�งเร้า (Perceptual Organization) หมายถึง  การที.ผู้บริโภคจดั

ข้อมลูจากแหลง่ตา่ง ๆ เข้าด้วยกนั ให้เป็นระเบียบ  เพื.อให้มีความหมายที.เข้าใจได้มากขึ 'น  และ
เพื.อให้สามารถแสดงพฤติกรรมตอบสนองได้ถกูต้อง (Assael, 2004)หลกัพื 'นฐานของการจดั
องค์ประกอบการรับรู้  คือ “การรวมกลุม่” (Integration) ซึ.งหมายความว่า ผู้บริโภครับรู้สิ.งเร้าใน
ลกัษณะเป็นภาพรวม (An organized  whole) ไมไ่ด้มองสิ.งเร้าแตล่ะสว่นที.แยกกนั การมองเป็น
ภาพรวมจะชว่ยให้การประมวลข้อมลูเพื.อให้เข้าใจความหมายได้ง่าย ซึ.งการจดักลุม่ยึดตาม
หลกัการตอ่ไปนี '  

 2.1)  หลักการเตมิส่วนขาดให้สมบูรณ์  (Principle  of  closure)     หมายถึง    
ผู้บริโภคมีแนวโน้มรับรู้ภาพที.ไมส่มบรูณ์  ให้เป็นภาพที.สมบรูณ์    เชน่   การเตมิคําใน
ชอ่งวา่งโดยอาศยัความรู้และประสบการณ์มาก่อน   

2.2)  หลักการจัดกลุ่ม  (Principle  of  grouping)   ผู้บริโภคมีแนวโน้มที.จะรับรู้
ข้อมลูขา่วสารตา่ง ๆเป็นชดุหรือเป็นกลุม่ มากกวา่ที.จะรับรู้เป็นหนว่ยยอ่ยๆ  ที.แยกกนัอยู่  
การรวมข้อมลูเข้าด้วยกนัหรือเป็นกลุม่ (Chunking or Grouping information)   จะชว่ย
ให้ผู้บริโภคสามารถประเมินผลิตภณัฑ์ตราหนึ.ง  เปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อีกตราหนึ.งได้ 

2.3)  หลักองค์ประกอบรอบข้าง  (Principle  of  context)  ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ที.จะรับรู้วตัถตุามลกัษณะขององค์ประกอบรอบข้างที.วตัถนุั 'นแสดงให้เห็น การจดัวางชิ 'น
โฆษณาในสื.อที.มีลกัษณะเดน่ด้อยกว่ากนั  จะมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ผลิตภณัฑ์ตา่งกนั 
3) การแปลความหมาย (Perceptual Interpretation) หลงัจากผู้บริโภคมีการเลือกจะ

เปิดรับข้อมลู สนใจข้อมลู หรือแม้แตจ่ะตอ่ต้านข้อมลู และปิดกั 'นข้อมลูแล้ว ผู้บริโภคก็ต้องทําการ
ตีความหมายสิ.งที.เปิดรับเข้ามา ซึ.งในการตีความข้อมลู ผู้บริโภคก็จะต้องมีการเลือกตีความข้อมลู 
(Selective Interpretation)ตามความเข้าใจ หรือที.สอดคล้องกบัความเชื.อ และประสบการณ์ตามที.
มี ดงันั 'นการตีความหมายข้อมลูที.รับเข้ามาจงึสําคญัที.อาจก่อให้เกิดทศันคติที.ดีหรืออคต ิ เชน่ การ
ตีความเข้าใจจากภาพโฆษณาอาจไมส่อดคล้องกบัสิ.งที.ต้องการจะสื.อให้กบัผู้บริโภค (Waller et 
al., 1995) การตีความแบง่เป็น 2 ลกัษณะ คือ 

 3.1) การแยกประเภทการรับรู้   (Perceptual  Categorization) เป็นการจดั
จําแนกข้อมลูเข้าหมวดหมูอ่ยา่งมีเหตผุล  เพื.อให้ผู้บริโภคนํามาใช้กลั.นกรองข้องความที.
เคยผา่นการรับรู้มาแล้วได้รวดเร็วยิ.งขึ 'น (Assael, 2004) 
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 3.2) การแปลความหมายการรับรู้โดยการเชื�อมโยงความสัมพันธ์ 
(Perceptual  Inferences)  เป็นการพฒันาความสมัพนัธ์ระหวา่งสิ.งเร้า  2  อยา่ง   

อนัเกิดจากประสบการณ์และการเรียนรู้ที.ผา่นมา  โดยไมต้่องประเมินใหม ่  โดยอาศยั
ความเชื.อหรือประสบการณ์เดมิมาเป็นเกณฑ์ตดัสินเพื.อลงความเห็น  การนําความคดิเห็น
ที.มีตอ่สิ.งเร้าสิ.งหนึ.ง นําไปใช้เพื.อลงความเห็นอีกสิ.งหนึ.งนั 'น ผู้บริโภคได้พฒันาขึ 'นมาใช้เพื.อ
นํามาเป็นเกณฑ์พิจารณาแปลความหมายเกี.ยวกบัตราสินค้า  ราคา  ร้านค้า  และบริษัท
ผู้บริโภคมีพร้อมที.จะเรียกนํามาใช้ได้เสมอจากหนว่ยความจํา   

  
ปัจจยัที.สง่ผลตอ่การรับรู้จะมาจากภายในตวัผู้บริโภคเอง เชน่ ความคุ้นเคยตอ่สิ.งที.ได้รับรู้ 

(Familiarity) ความคุ้นเคยตอ่สิ.งที.ได้รับรู้จะหมายถึงรูปแบบประสบการณ์ที.เคยได้รับรู้มาก่อนที.จะ
สง่ผลตอ่การรับรู้ในปัจจบุนั ถ้าสิ.งที.รับรู้เป็นเรื.องที.เคยประสบมาก่อน ผู้บริโภคก็จะมีการแสดงออก
ตอ่ตวักระตุ้นนั 'นได้ง่าย หรือ ความตั 'งใจรับรู้ (Attention) ผู้บริโภคจะต้องมีความสนใจเกี.ยวกบั
ตวักระตุ้นให้ต้องการรู้ข้อมลูสินค้า เนื.องจากหากไมส่ามารถดงึให้ผู้บริโภคสนใจที.จะรู้ข้อมลูสินค้า
ได้ ผู้บริโภคก็จะไมต้่องการรับรู้ตราสินค้านั 'นๆ และประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค (Past 
Experience of the Customer) คือสิ.งที.ผู้บริโภครับรู้ในปัจจบุนั เป็นสิ.งที.ได้รับอิทธิพลมาจาก
ประสบการณ์ในอดีตที.ผา่นมา  

นอกจากนี ' การคาดหวงัของผู้บริโภคก็ยงัตั 'งอยู่บนฐานของประสบการณ์ในอดีตเชน่กนั 
ฉะนั 'น การที.ผู้บริโภคจะมีการรับรู้อย่างไรในปัจจบุนั ก็ขึ 'นอยูก่บัประสบการณ์ของบคุคลที.มีตอ่
ตวักระตุ้นนั 'น รวมทั 'งการคาดหวงัของผู้บริโภคด้วย เชน่ การเคยมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าตา
ใดตราหนึ.งจะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื 'อสินค้าในปัจจบุนัและอนาคตด้วย (Assael, 2004; Waller 
et al., 1995) 

จากที.กลา่วมาจะเห็นได้ว่า นกัการตลาดจะเป็นผู้สร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า และวาง
ตําแหนง่ให้กบัตราสินค้า สว่นภาพลกัษณ์จะเป็นสว่นที.ผู้บริโภครับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้านั 'นและ
ภาพลกัษณ์นี 'จะคงอยูใ่นใจของผู้บริโภค ซึ.งถ้าตราสินค้ามีภาพลกัษณ์ในเชิงบวกก็จะสง่ผลให้การ
บริหารตราสินค้านั 'นประสบความสําเร็จ Keller (1993) ได้จดัให้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็น
องค์ประกอบหนึ.งของการสร้างความรับรู้และเข้าใจในตราสินค้า (Brand Knowledge) ซึ.งเป็นสิ.ง
สําคญัของกลยทุธ์การบริหารตราสินค้าให้อยูใ่นใจของผู้บริโภค กลา่วคือ ผู้บริโภคจะต้องมี
ประสบการณ์ และเรียนรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าอยู่ตลอดเวลา ความรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคจะเป็น
แรงผลกัดนัให้ตราสินค้ามีความแตกตา่ง และเป็นที.รู้จกัในวงกว้าง ซึ.งจะนําไปสู่การเกิดคณุคา่ตรา
สินค้า (Brand Equity) 
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2.6  แนวคิดเกี�ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า หมายถึง  การที.ผู้บริโภครักและศรัทธาในสินค้าหนึ.งจนยากที.จะ
เปลี.ยนใจไปใช้สินค้าอื.น  ผู้บริโภคจะมีความรู้สกึคุ้นเคยกบัตรานั 'น  Oliver (1999) ตีความความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าวา่เป็น พนัธะที.ลกึซึ 'งซึ.งทําให้เกิดการซื 'อสินค้าหรือบริการซํ 'า พร้อมทั 'งให้ความ
ร่วมมือกบัตราสินค้าเป็นเวลาตอ่เนื.องไปจนถึงอนาคตข้างหน้า จนก่อให้เกิดการซื 'อสินค้าจากตรา
สินค้าเดมิอย่างตอ่เนื.อง และไมไ่ด้รับผลกระทบจากอิทธิพลหรือสถานการณ์ทางการตลาดที.อาจ
ก่อให้เกิดการเปลี.ยนไปใช้ตราสินค้าอื.น 

สมาคมการตลาดอเมริกา (American Marketing Association) ให้ความหมายของ ความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าวา่เป็นสถานการณ์ที.ผู้บริโภคตั 'งใจซื 'อตราสินค้าหรือบริการหนึ.งๆ ซํ 'ากนัเป็นเวลา
ตอ่เนื.อง โดยไมมี่พฤตกิรรมการซื 'อเชน่นี 'กบัตราสินค้าอื.นที.อยูใ่นประเภทเดียวกนั (Moisescu, 
2006) 

ความภกัดีตราสินค้านบัเป็นสิ.งที.ใช้วดัความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกบัตราสินค้า เพื.อดู
วา่ผู้บริโภคมีความผกูพนักบัตราสินค้า และแนวโน้มเปลี.ยนไปใช้ตราสินค้าคูแ่ขง่หรือไม ่ โดยตรา
สินค้าที.มีผู้ภกัดีจํานวนมากก็ยอ่มมียอดขายที.สงูกว่าตราสินค้าที.มีผู้ภกัดีน้อยกว่า และคา่ใช้จา่ย
ในการรักษาลกูค้าเก่าให้เป็นลกูค้าที.ภกัดีนั 'นง่ายกว่าการหาลกูค้าใหม ่ ดงันั 'นการรักษาลกูค้าให้มี
ความภกัดีกบัทางตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.องจะลดความเสี.ยงจากการถกูคูแ่ขง่แยง่ชิงผู้บริโภคที.เป็น
กลุม่เป้าหมายการตลาดได้อยา่งดี และยงัสร้างกลุม่ผู้ ที.สนบัสนนุตราสินค้าทกุๆด้าน ไมว่า่จะมีการ
เปลี.ยนแปลงคณุลกัษณะ ราคาของผลิตภณัฑ์หรือออกผลิตภณัฑ์ใหมไ่ด้อีกด้วย (กฤตยิา ห้วยหงษ์
ทอง, 2546) 

Aaker (1991,1996) กลา่ววา่การที.ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า จะมีประโยชน์ตอ่
ตราสินค้านั 'น ดงันี ' 

1) ลดต้นทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs)  ถ้าผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่
สินค้า จะเกิดความพอใจที.จะใช้สินค้านั 'นโดยยากที.จะเปลี.ยนแปลง ด้วยเหตนีุ ' ต้นทนุที.ต้องใช้เพื.อ
ทํากิจกรรมสื.อสารการตลาด เพื.อประชาสมัพนัธ์ให้ประชาชนต้องการซื 'อสินค้าจะลดลงมาก เนื.อง
เพราะผู้บริโภคเกิดความสนใจตอ่ตราสินค้านั 'น และยินดีจะซื 'อสินค้าอยูแ่ล้ว ซึ.งการประหยดัต้นทนุ
นั 'น เป็นประโยชน์ตอ่ผู้ประกอบการ และ Aaker (1996) ยงักลา่ววา่การรักษาลกูค้าเก่านั 'น ง่ายกวา่
การหาลกูค้าใหม ่ ดงันั 'นผู้ประกอบการจงึมีเป้าหมายในการสร้างความภกัดีเพื.อจะเป็นการดงึเอา
ลกูค้าเก่าไว้ได้ และรักษาฐานตลาดเดมิ 

2) ทาํให้คนกลางทางการตลาดชื�นชอบ (Trade Leverage) สินค้าที.มีลกูค้าชื.นชอบ มี
ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า จะเป็นที.ต้องการสําหรับคนกลางทางการตลาดด้วย  
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3) สามารถดงึดดูลูกค้าใหม่ (Attracting New Customers)  
4) เป็นอุปสรรคต่อคู่แข่งขัน (Competitor’s Threats) จากการที.ลกูค้าซื.อสตัย์ตอ่ตรา

สินค้านั 'น ไมเ่พียงแตล่กูค้าจะไมเ่ปลี.ยนใจไปใช้สินค้าของคูแ่ขง่แล้ว  ถ้าผู้ผลิตสินค้านั 'นผลิตสินค้า
ใหมช้่ากวา่คูแ่ขง่ขนั  ผู้บริโภคที.ซื.อสตัย์จะให้โอกาสด้วยการไมซื่ 'อสินค้าของคูแ่ขง่ขนั  และรอ
จนกวา่ผู้ผลิตสินค้านั 'นจะผลิตสินค้าใหมอ่อกสู่ตลาด  

นอกจากนี ' Baloglu (2002) ยงักลา่วถึงระดบัความภกัดีของผู้บริโภค วา่ผู้ ที.ซื 'อผลิตภณัฑ์
ของตราสินค้าไมจํ่าเป็นต้องมีความภกัดีเทา่กนัทกุคน โดยสามารถแบง่ได้เป็นกลุม่ผู้ภกัดีที.แท้จริง
(True Loyalty) คือ มีพฤตกิรรมการซื 'อซํ 'าเป็นระยะเวลาตอ่เนื.อง ที.เกิดจากความรู้สึก 
(Psychological) เชน่การตดัสินใจซื 'อ (Decision Making)ที.นําไปสูค่วามผกูพนัตอ่ตราสินค้า 
(Commitment) (Bloemer and Kasper, 1994) และกลุม่ผู้บริโภคที.ซื 'อสินค้าอนัเกิดจากความเคย
ชิน (Spurious Loyal) คือเป็นกลุม่ผู้บริโภคที.ไมมี่ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า หรือซื 'อสินค้าจาก
ความรู้สกึผกูพนัชื.นชอบตราสินค้าแตเ่กิดจากพฤตกิรรมการซื 'อซํ 'าๆเพราะความเคยชิน (Inertia) 
หรือไมมี่ทางเลือก และพร้อมที.จะเปลี.ยนไปซื 'อสินค้าคูแ่ขง่ได้เสมอ (Bloemer and Kasper,1994; 
Day, 1969; Assael, 1987; Rossiter and Percy, 1987)  

ผู้บริโภคที.ไมมี่ความภกัดีตอ่ตราสินค้า จะมีความเปลี.ยนแปลงในการตดัสินใจซื 'อง่ายเมื.อ
ราคาของผลิตภณัฑ์เพิ.มขึ 'นหรือลดลง เนื.องเพราะไมมี่ความผกูพนัหรือความต้องการที.จะผกูมดั
ตนเองไว้กบัตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ.ง และไมไ่ด้มีความชื.นชอบตราสินค้าใดเป็นพิเศษ การ
ตดัสินใจซื 'อจะตั 'งบนพื 'นฐานของราคา ซึ.งตา่งจากผู้ภกัดีตอ่ตราสินค้าที.จะยึดมั.นตอ่ตราสินค้าที.
ตนเองชื.นชอบอยา่งไมเ่ปลี.ยนแปลงแม้ราคาจะเพิ.มสงูขึ 'น (Krishnamurthi and Raj,1991) ดงันั 'น 
การวดัจากพฤตกิรรมซื 'อซํ 'า(Repeat Buying Behavior)เพียงอยา่งเดียวจงึไมส่ามารถวดัความ
ภกัดีที.แท้จริงได้ จงึจ้องมีการวดัทศันคต ิ เพื.อดดู้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional) ความชื.นชอบ
และ ความผกูพนัที.มีตอ่ตราสินค้า (Commitment and trust) ที.ทําให้ซื 'อสินค้าจากตราสินค้านี 'โดย
ไมส่นใจตราสินค้าคูแ่ขง่ แม้จะมีราคาที.แพงกว่า หรือถ้าตราสินค้าขึ 'นราคา ก็จะยงัคงมีพฤตกิรรม
การซื 'อตอ่ไป  

เชน่เดียวกบั Assael (1998)(อ้างถึงในอญัญา สศุรีวรพฤฒ,ิ 2545)ที.กลา่วถึงกระบวนการ
การตดัสินใจซื 'อของผู้บริโภค 4 ประเภท ที.ตั 'งบนพื 'นฐาน 2 องค์ประกอบ คือ 1) ลกัษณะในการ
ตดัสินใจ (Extent of decision making) ซึ.งมี 2 ลกัษณะคือ การตดัสินใจซื 'อผ่านกระบวนการ
ตดัสินใจ (Decision making)และการตดัสินใจซื 'อเพราะความคุ้นเคย (Habit) 2) ระดบัความ
เกี.ยวพนักบัตราสินค้าที.จะตดัสินใจซื 'อ (Involvement) ได้แก่ความเกี.ยวพนัสงู (High 
involvement) และความเกี.ยวพนัตํ.า (Low involvement) ได้ดงันี ' 

 



 
 
73 

1) การตัดสินใจซื 7อแบบสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) มกัเกิดใน 
สินค้าที.ผู้บริโภคมีความเกี.ยวพนัสงู (High-involvement Product) ต้องใช้กระบวนการตดัสินใจที.
สลบัซบัซ้อน เชน่ การตดัสินใจซื 'อสินค้าประเภท อิเลคทรอนิค ผู้บริโภคจะต้องใช้การตดัสินใจอยา่ง
รอบคอบ มีการแสวงหาข้อมลูขา่วสารเพื.อใช้ในการประเมินทางเลือกก่อนที.จะตดัสินใจซื 'อสินค้า 

2) การตัดสินใจแบบภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤตกิรรม 
การซื 'อที.ผู้บริโภคความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะเกิดขึ 'นเมื.อผู้บริโภคมีความเกี.ยวพนักบัสินค้าสงู 
(High–involvement Product) แตก่ารซื 'อสินค้าดงักล่าวนั 'นเป็นการซื 'อซํ 'าที.ผู้บริโภคมีความผกูพนั
กบัตราสินค้า จากประสบการณ์บริโภคเดมิที.มีอยูแ่ล้ว จงึใช้เวลาในการตดัสินใจซื 'อคอ่นข้างน้อย 
แม้วา่สินค้าที.ซื 'อจะเป็นสินค้าที.มีความเกี.ยวพนักบัผู้บริโภคสงู ซึ.งสอดคล้องกบัลกัษณะของผู้ ที.มี
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า ที.ใช้ความภกัดีตอ่ตราสินค้านั 'นในการตดัสินใจซื 'อ และสนบัสนนุตรา
สินค้าที.ภกัดีอยา่งสมํ.าเสมอ (Assael, 1998)(อ้างถึงในไขม่กุข์ สคุนัธรัตน์ , 2548) 

3) การตัดสินใจแบบมีเวลาจาํกัด (Limited Decision Making) เป็นการตดัสินใจซื 'อ
สินค้าที.ผู้บริโภคมีความเกี.ยวพนัตํ.า (Low – involvement Product) แตจํ่าเป็นต้องใช้ความ
พยายามในการตดัสินใจอยา่งรอบคอบ เพราะสินค้าใหม่นั 'นเป็นสินค้าที.ผู้บริโภคไมคุ่้นเคย  

4) การตัดสินใจแบบเฉื�อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤตกิรรมที.เกิดขึ 'นเมื.อผู้บริโภคมีความ
เกี.ยวพนักบัสินค้าตํ.า (Low – involvement Product) และไมมี่ความแตกตา่งอยา่งสําคญัระหว่าง
ตราสินค้า พฤตกิรรมดงักลา่วไมไ่ด้เป็นผลมาจากความภกัดีตอ่ตราสินค้า เพราะผู้บริโภคไมไ่ด้
สร้างทศันคติที.แข็งแกร่งไปยงัตราสินค้าและไมมี่ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Brand Commitment) 
แตจ่ะเลือกซื 'อสินค้าเพราะความใกล้ชิด และหลงัจากที.การซื 'อผา่นไปก็ไมมี่การประเมินสินค้า 
(Assael, 1998)(อ้างถึงในไขม่กุข์ สคุนัธรัตน์ , 2548) ซึ.งสอดคล้องกบัลกัษณะของผู้ ที.ไมมี่ความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า หรือซื 'อตราสินค้าด้วยความเคยชิน (Spurious loyalty)ที.ซื 'อตราสินค้าด้วยปัจจยั
ด้านราคาเป็นหลกั แตไ่มมี่ทศันคตทีิ.ผกูพนักบัตราสินค้า พร้อมที.จะเปลี.ยนไปซื 'อตราสินค้าอื.นได้
ทกุเมื.อ 
  

การวัดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
 

ความภกัดีตอ่ตราสินค้านั 'นถือเป็นแก่นสําคญัของคณุคา่ตราสินค้า และเกิดจากการซื 'อ
สินค้าซํ 'ากบัตราสินค้าหนึ.งเป็นประจํา  ซึ.งความภกัดีตราสินค้านั 'นจะวดัทั 'งทศันคตแิละพฤตกิรรม 
(Jacoby and Chestnut, 1978)  

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะมีความเกี.ยวพนักบัความผกูพนัที.ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า
(Assael, 1998; Fournier, 1998) เนื.องเพราะทั 'งความภกัดีตอ่ตราสินค้าและความผกูพนัที.
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ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า เป็นสิ.งที.จะรักษาความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภค ดงันั 'น
ทศันคตขิองผู้บริโภคที.ภกัดีตอ่ตราสินค้าจงึมีความสมัพนัธ์กบัการซื 'อของผู้บริโภค ตราสินค้าที.
สามารถมอบมลูคา่เพิ.ม (Added value) นอกเหนือไปจากคณุประโยชน์ที.ได้จากการใช้งาน ก็จะ
สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีได้ (Aaker, 1996) 

วิธีการวดัความภกัดีตราสินค้านั 'น สามารถแบง่ได้เป็นการวดัความภกัดีตราสินค้าแบบ
พฤตกิรรม (Behavioral) และทศันคติ (Attitudinal) (Mellens,1996) (cited in Rundle-Thiele 
and Mackay,2001)  

1) การวัดพฤตกิรรม (Behavioral) เป็นการศกึษาพฤตกิรรมที.ผู้บริโภคทําตอ่ตราสินค้า 
(ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) โดยการวดัพฤตกิรรมนั 'น (Behavior) จะวดัจากการสํารวจพฤตกิรรม
ในการซื 'อในชว่งเวลาที.กําหนดไว้ จากจํานวนครั 'งในการซื 'อ (Woodside and Walser, 2007) และ
ความบอ่ยครั 'งในการเข้าร้าน 

1.1)  การซื 7อซํ 7า (Repurchase rate) หมายถึงศกึษาอตัราการซื 'อซํ 'าของผู้บริโภค 
1.2) จาํนวนสินค้าที�ซื 7อ (Number of brand purchased) หมายถึงศกึษาจํานวนตรา

สินค้าอื.นที.ผู้บริโภคซื 'อด้วย อนึ.ง การวิจยัความภกัดีตราสินค้าไมค่วรวิจยัเทียบกบัสินค้าตา่ง
ประเภทกนั มาวิเคราะห์ร่วมกบัตราสินค้าของตน 

1.3) อัตราความถี�ในการเข้าร้าน (Proportion of visit) คือความบอ่ยครั 'งในการเข้าชม
ร้านที.เป็นช่องทางจําหน่ายตราสินค้า เพื.อชม สอบถามข้อมลูตราสินค้าหรือซื 'อ (Baloglu, 2002)
  

โดยตวัอยา่งของคําถามเรื.องความภกัดีตราสินค้าจากงานวิจยั จะถามถึงความต้องการที.
จะใช้สินค้า ความต้องการที.จะแนะนําสินค้าจากตราสินค้านี 'ให้ผู้ อื.น ความต้องการซื 'อสินค้าจาก
ตราสินค้านี 'เป็นตวัเลือกแรกในภายหน้า ความต้องการที.จะเปลี.ยนไปใช้ตราสินค้าอื.น เป็นต้น (Kim 
et al. ,2003; Taylor et al., 2004)ความภกัดีตราสินค้าจะทําให้ลดคูแ่ขง่ทางการตลาด และสร้าง
เครือข่ายของตราสินค้าที.แข็งแกร่ง และยงัมีอํานาจตอ่ผู้คนทั.วไปจากการบอกเล่าปากตอ่ปาก 
(Word-of-mouth) 
 

2) การวัดทัศนคต ิ(Attitudinal) สว่นการวดัทศันคต ิจะวดัจากความชื.นชอบในตราสินค้า 
และความผกูพนั (Commitment) ในการซื 'อสินค้าจากตราสินค้า ซึ.งการวดัด้านทศันคติ 
(attitude)ของความภกัดีตราสินค้าจะวดัในด้านความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Commitment)(Bennet 
and Rundle, 2002) โดยใช้การวดัเป็น Liking Level เป็น Scale คือวดัชั 'นของความชอบที.
ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าในระดบั interval scale ตั 'งแตไ่ม่ชอบเลย จนถึงชอบที.สดุ 5 ระดบั  และวดั 
ความผกูพนัในระดบัลกึของผู้บริโภคในการร่วมกิจกรรมตา่งๆของตราสินค้า รวมถึงสงัเกตเห็น
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ความเปลี.ยนแปลงตา่งๆของตราสินค้าอยา่งชดัเจน และมีสว่นในการบอกตอ่ให้ผู้ อื.นชื.นชอบตรา
สินค้าเชน่เดียวกนั (Commitment Level ) (ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) ซึ.งวดัได้ดงันี ' 

2.1) ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Commitment) คือความรู้สกึและอารมณ์ที.ยดึ
ตดิชื.นชอบตราสินค้าหนึ.งเป็นพิเศษ ซึ.งสามารถมองเห็นได้จากการแสดงออกทางทศันคตมิากกว่า
การกระทํา (Fournier 1998) ซึ.งความผกูพนัที.มีตอ่ตราสินค้านั 'น มีที.มาจากความเกี.ยวพนั 
(Involvement) กบัตราสินค้าและมีประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค(Bloemer and 
Kasper 1994) อนัจะนําไปสูค่วามผกูพนั (Commitment) และความผกูพนัจากตราสินค้าจะทําให้
ผู้บริโภคนําเอาสิ.งที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า เชน่ ภาพของผู้ ที.ใช้(User imagery) เป็นสว่นหนึ.งของ
การดําเนินชีวิต (Fournier 1998; Coulter et al., 2003) Dick และ Basu (1994) (Cited in Halim, 
2006) กลา่ววา่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภคจะเพิ.มขึ 'น เมื.อตราสินค้าสามารถนําเสนอ
ความรู้สกึและอารมณ์ที.ตรงกบัความต้องการและความประทบัใจของผู้บริโภค เมื.อมีความผกูพนั
ตอ่ตราสินค้าสงู ก็จะทําให้เกิดทศันคตแิละพฤติกรรมที.แสดงถึงความภกัดีสงูขึ 'นไปด้วย 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Commitment) เป็นข้อผกูพนัที.ทําให้บคุคลเลือกยึดติดกบัตรา
สินค้า และผกูพนัไมเ่ปลี.ยนไปซื 'อผลิตภณัฑ์ตราสินค้าของคูแ่ขง่ แม้ตราสินค้าที.ผกูพนัจะเพิ.มราคา
สงูขึ 'นก็ยงัสนบัสนนุตอ่ไป ผู้บริโภคที.มีความผกูพนัตอ่ตราสินค้าสงูจะเลือกซื 'อผลิตภณัฑ์เดมิแม้
สินค้าจะขาดตลาด ก็ยงัต้องการจะรอตอ่ไปโดยไมซื่ 'อตราสินค้าอื.น (Jacoby and Chestnut, 
1978) Bloemer และ Kasper (1995) กลา่ววา่การที.ผู้บริโภคมีด้านความผกูพนัที.สงูจะทําให้การ
เลือกซื 'อผลิตภณัฑ์นั 'นจํากดัอยูแ่ตต่ราสินค้าที.ตนผกูพนั และไมไ่ด้รับผลกระทบจากแผนการตลาด
ของคูแ่ขง่ และลดโอกาสที.ผู้บริโภคจะเปลี.ยนไปใช้สินค้าจากตราสินค้าอื.น  

นอกจากนี ' Keller (2001) ยงักลา่วถึงความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Commitment) วา่เป็น
สว่นที.ผู้บริโภคที.ภกัดีอยา่งสงูตอ่ตราสินค้าจะพงึมี โดยในมิตขิองพิระมิด Brand Building Block 
ขั 'นความภกัดีขั 'นสงูสดุ (Resonance) ระบวุา่ลกัษณะผู้บริโภคที.มีความภกัดีอยา่งสงู จะเห็นได้
จาก 4 มิต ิ หนึ.งในนั 'นคือ ความรู้สกึภกัดี (Loyalty) และความรู้สกึผกูพนักบัตราสินค้า 
(Attachment) ซึ.งมีใจความสําคญัตรงกบัความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Brand commitment) คือเป็น
สว่นที.ทําให้ผู้บริโภคยึดติดอยูก่บัตราสินค้าเดมิ แม้วา่จะมีการขึ 'นราคา (Price premium)ก็ยงัเลือก
ที.จะซื 'อผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าที.ผกูพนั และผู้บริโภคที.มีความผกูพนักบัตราสินค้าสงูก็จะไมถ่กู
การโน้มน้าวใจด้วยแผนการตลาดของคูแ่ขง่ Keller (1993) ยงักลา่ววา่ผู้บริโภคที.มีทศันคติความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าสงู จะยอมจา่ยราคาแพงเพื.อตราสินค้าที.ตนภกัดีมากกวา่ตราสินค้าอื.นๆ อีกด้วย 
(Halim, 2006) 

 



 
 
76 

ความผกูพนัตอ่ตราสินค้าเกี.ยวข้องกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า เพราะผู้บริโภคที.มีความ
ผกูพนัตอ่ตราสินค้าสงูจะแสดงออกทางทศันคตทีิ.เป็นความภกัดีตอ่ตราสินค้า เชน่ มีความต้องการ
ที.จะสนบัสนนุตราสินค้า และรักษาความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคและตราสินค้า รวมถึงเห็นวา่ตน
เป็นผู้ ที.มีความภกัดีกบัตราสินค้า โดยไมต้่องการซื 'อผลิตภณัฑ์ตราสินค้าอื.น และมีความภมูิใจที.ใช้
ตราสินค้านี ' (Fournier, 1998; Halim, 2006)  
 

2.2) ความต้องการการแสดงออกถงึความภักดี (Brand Deliberation) คือที.เจตนาที.
สง่ผลถึงพฤตกิรรมที.ผู้บริโภคแตล่ะคนได้ทําเพื.อแสดงออกถึงความภกัดีตอ่ตราสินค้าหลงัมีการ
บริโภค (Newman and Werbel, 1973;  Bloemer and Kasper,1995) ไมว่า่จะเป็นการ
ประเมินผลตราสินค้าโดยรวม (Evaluation) หรือการแนะนําบอกตอ่สินค้าให้ผู้ อื.น (Word of 
mouth) และการเห็นความแตกตา่งของตราสินค้า (Differentiation) ไปจนถึงการศกึษาและ
ตดิตามข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้า Halim (2006) ยงักล่าววา่การกระทําตา่งๆที.แสดงออกถึงความ
ภกัดีของผู้บริโภค เชน่ การแนะนําบอกตอ่สินค้าให้ผู้ อื.น (Word of mouth) ยงัสะท้อนถึงศกัยภาพ
ของตราสินค้า (Brand Performance) ที.สื.อได้วา่คณุภาพของตราสินค้านั 'นตรงกบัที.ผู้บริโภค
ต้องการและพงึพอใจได้อีกด้วย ซึ.งการมีพฤตกิรรมเชิงบวกหลงัจากการบริโภคสินค้านั 'น ถือวา่เป็น
สิ.งที.แสดงถึงความภกัดีที.แท้จริงได้มากที.สดุ โดยเฉพาะการแนะนําบอกตอ่นั 'น ถือเป็นการกระทําที.
แสดงถึงความภกัดีได้มากที.สดุ เชน่เดียวกบังานวิจยัของ Reichheld (2003) ที.ศกึษาพฤติกรรม
การซื 'อซํ 'าของผู้บริโภค 4,000 ราย และหาความสมัพนัธ์กบัทศันคตขิองผู้บริโภค ปรากฏวา่ทศันคติ
ด้านแนวโน้มที.จะบอกตอ่สินค้าที.ใช้ให้ผู้ อื.น สมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 'อซํ 'ามากที.สดุ และรองลงมา
คือทศันคติวา่ตราสินค้านั 'นสมควรได้รับความภกัดีหรือไม่ และทศันคติด้านความพอใจในตรา
สินค้า นอกจากนี ' มิตทีิ.ทําให้เกิดระดบั ที.เป็นความภกัดีขั 'นสงูสดุ (Resonance) ในพิระมิดของ 
Keller (2001) ยงัมีด้านการกระทําที.ความผกูพนั (Engagement) คือการวดัการกระทําที.เป็นเชิง
บวกให้กบัตราสินค้า เชน่ การบอกตอ่ แนะนําให้ผู้ อื.นใช้สินค้า ความสนใจในการเรียนรู้ข้อมลู
เกี.ยวกบัตราสินค้าอยูเ่สมอ และสนใจสินค้าอื.นๆที.มีความเกี.ยวข้องตราสินค้า  
 

2.3) ความรู้สึกเป็นหนึ�งเดียวกับผู้บริโภคที�ใช้ตราสินค้าเดียวกัน (Community) คือ
ด้านความรู้สึกที.เป็นส่วนหนึ.งกบัชมุชนตราสินค้าหรือมีความรู้สกึเกี.ยวดองผกูพนักบักลุม่ผู้บริโภค
ที.ใช้สินค้าจากตราสินค้าเดียวกนั ในงานวิจยัของ McAlexander et al.(2002) มีการวดัด้านความ
เกี.ยวดองกนัระหวา่งผู้บริโภคที.ใช้ตราสินค้าเดียวกนัในด้านมิตคิวามสมัพนัธ์ของลกูค้า(Customer-
customer relationship) นอกจากนี ' Keller(2001) ยงัปรากฏในเกณฑ์การวดัพิระมิด Brand 
Building Block ได้กลา่วถึงการวดัความภกัดีตราสินค้าในระดบัสงูสดุ (Resonance) ไว้โดยมีการ
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วดัด้านความรู้สกึผกูพนักบักลุม่ผู้บริโภคที.ใช้ตราสินค้าเดียวกนั (Community) ซึ.งตรงกบัมิติ
ความสมัพนัธ์ของลกูค้า (Customer-customer relationship) ของ McAlexander et al.(2002) 
และ von Loewenfeld  (2006) (cited in Wiegandt, 2009) คือถามในเรื.องความรู้สกึเป็นหนึ.ง 
(Identify)กบักลุม่คนที.ใช้สินค้าเหมือนกนั และรู้สกึเป็นส่วนหนึ.งของกลุม่ (Belong to the club) 
รวมถึงเห็นความผกูพนั (Deep connection) กบัคนที.ใช้สินค้าเหมือนกนั และรู้สกึวา่สินค้านี ' ผู้ใช้
จะมีบคุลิกเหมือนตนเอง ซึ.งทําให้ผู้บริโภคที.ภกัดีตอ่ตราสินค้ารวมกลุม่เป็นชมุชนตราสินค้า 
(Brand community) ตอ่มา (McAlexander et al., 2002; von Loewenfeld , 2006; Atkin, 
2004) 
 
แผนภาพที� 7 พริะมิดความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Brand Loyalty Pyramid) 
 

 
ที.มา: Aaker, D. A. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name. The  
Free Press, New York. p. 40. 
 

นอกจากการวดัความภกัดีแล้ว ยงัมีการแบง่ระดบัความภกัดีผู้บริโภค รูปความภกัดีตอ่
ตราสินค้ามีหลายระดบั ซึ.งจากพิระมิดระดบัความภกัดีผู้บริโภค (The Loyalty Pyramid) ของ 
Aaker (1991) นั 'น แบง่ระดบัลกูค้าไว้ดงันี ' 

1) ระดับล่างสุด คือผู้บริโภคไมมี่ความชื.นชอบสินค้าใดเป็นพิเศษ (No brand Loyalty) 
ดงันั 'น ปรากฏการณ์ที.เกิดขึ 'น คือ ในการซื 'อสินค้า ผู้บริโภคจะพร้อมที.เปลี.ยนจากสินค้าหนึ.งอยา่ง
ง่ายดาย เปลี.ยนแปลงไปตามราคาของผลิตภณัฑ์(Switching price) จงึเป็นกลุม่ Non-customer 
คือผู้ ที.ซื 'อสินค้าของคูแ่ขง่ และมองไมเ่ห็นถึงความแตกตา่งของตราสินค้าจากคูแ่ขง่ (Brand 
indifference) ตราสินค้าจงึไมมี่บทบาทในกระบวนการตดัสินใจซื 'อ (Aaker, 1996)  

 



 
 
78 

2) ระดับสอง ซื 'อด้วยความเคยชิน (Habitual Buyer) ผู้บริโภคมีความพอใจตอ่สินค้าใด
สินค้าหนึ.ง และซื 'อสินค้านั 'นด้วยความเคยชินไมใ่ชเ่กิดจากความต้องการ (Passively Loyal) ไม่
เกิดความจําเป็นต้องเปลี.ยน (No reason to change) ซึ.งอาจจะเปลี.ยนไปซื 'อตราสินค้าของคูแ่ขง่
ได้ หากมีคณุประโยชน์ที.เดน่ชดัพอ  

3) ระดับที�สาม ผู้บริโภคที.ภกัดีแตคํ่านงึถึงต้นทนุในการเปลี.ยนสินค้า (Satisfied Buyers) 
ในระดบันี 'ผู้บริโภคเปลี.ยนใจไปใช้สินค้าอื.นยากกว่าระดบัที.สอง เพราะคิดวา่การเปลี.ยนการใช้
สินค้าหนึ.งไปยงัอีกสินค้าหนึ.งมีความเสี.ยงในการเปลี.ยนตราสินค้า (Switching Cost) คือ เสี.ยงที.
จะไปพบสินค้าที.ด้อยกว่าสินค้าเก่า (กิตต ิ สิริพลัลภ, 2542) แตอ่ยา่งไรก็ตาม ก็ยงัมีโอกาสเป็นไป
ได้ที.จะเปลี.ยนตราสินค้า หากตราสินค้าใหม่นั 'นสามารถแสดงให้เห็นวา่มีประสิทธิภาพสงูกวา่
สินค้าเดมิ 

 4) ระดับสี� กลุม่ผู้บริโภคที.เป็นเพื.อนกบัตราสินค้า (Friends of the Brand)ในระดบัสงูขึ 'น
ที.เรียกวา่ระดบั “ชอบ”  ความซื.อสตัย์ในระดบันี ' ผู้บริโภคจะชื.นชอบสินค้านั 'น และนบัวา่เป็นเสมือน
เพื.อน หมายความวา่  มีความคุ้นเคย รักใคร่ชอบพอ ซึ.งโอกาสที.จะเปลี.ยนไปใช้ตราสินค้าอื.น
เป็นไปได้ยากมาก โดยความชื.นชอบนี 'จะเกิดจากการเชื.อมโยงตราสินค้ากบัตวัผู้บริโภค ไมว่า่จะ
เป็นสญัลกัษณ์ (Symbol) หรือ ประสบการณ์ (Experience) 

5)ระดับสูงสุด กลุม่ลกูค้าที.มีความผกูพนักบัตราสินค้า (Committed) ในระดบันี ' ผู้บริโภค
จะนําตราสินค้าเป็นสว่นหนึ.งของชีวิต (Brands are part of their lives) ความพอใจที.ผู้บริโภคมีตอ่
สินค้านั 'นมีความรู้สกึและอารมณ์ (Feeling and Emotion) เข้ามาเกี.ยวข้อง  ทั 'งด้านประโยชน์ใช้
สอยและการแสดงให้เห็นถึงตวัตนผู้ใช้ ดงันั 'น แม้สินค้าอื.นจะสร้างอารมณ์ให้สนุทรีย์กวา่ ลกูค้าก็
จะซื 'อสินค้านั 'นอยา่งสมํ.าเสมอ ปกป้องสินค้านั 'น และรอคอยถ้าสินค้านั 'นยงัไมผ่ลิตสินค้าใหม ่
เพราะลกูค้ามีความซื.อสตัย์ตอ่สินค้านั 'นสงูมาก (กิตติ สิริพลัลภ, 2542;กฤติยา ห้วยหงษ์ทอง, 
2546)  

ทั 'งนี ' จะเห็นได้ว่าพิระมิดความภกัดีของ Aaker ในขั 'นสงูสดุหรือ Committed นั 'น จะ
สอดคล้องกบัพิระมิดคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค (CBBE) ของ Keller ที.ได้อธิบายไปในส่วน
คณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค ซึ.งพิระมิดของ Keller ก็มีการกลา่วถึงความภกัดีของผู้บริโภคอยูใ่น
ขั 'นบนสดุ คือขั 'นการสร้างพนัธะทางจิตใจระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า (Brand Resonance) 
ดงันั 'น จงึสามารถสรุปได้วา่ในพิระมิดการสร้างคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคกบัความภกัดีตอ่ตรา
สินค้ามีความสมัพนัธ์ที.เกี.ยวเนื.องกนั และจดุสงูสดุของการสร้างคณุคา่ตราสินค้าก็คือเพื.อให้
ผู้บริโภคเกิดความสมัพนัธ์กบัตราสินค้ารวมถึงกบัผู้บริโภคด้วยกนั และมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าที.
สงู 
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Keller (1998) กลา่ววา่การสร้างพนัธะทางจิตใจระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า (Brand 
Resonance) เปรียบได้กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึงตราสินค้าที.สามารถ
ทําให้ผู้บริโภคเกิดการซื 'อซํ 'าอยา่งตอ่เนื.อง และมีเกณฑ์วดัความภกัดีที.คล้ายกบัหลกัการวดัความ
ภกัดีโดยทั.วไปดงัที.กล่าวข้างต้น โดยมีทั 'งความภกัดีโดยพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) หมายถึง
การซื 'อซํ 'าและต้องซื 'อซํ 'าอยา่งเพียงพอทั 'งในด้านความถี.และปริมาณ และมีทศันคตทีิ.ดีตอ่ตรา
สินค้า เชน่ มีความรู้สึกของการเป็นกลุม่เป็นสงัคม (Sense of Community) กบัผู้ ที.เกี.ยวข้องกบั
ตราสินค้านี ' ไมว่า่จะเป็นพนกังาน ตวัแทนบริษัท หรือผู้บริโภครายอื.นๆ และมีความรู้สกึ
กระตือรือร้นที.จะมีสว่นร่วม (Active Engagement)  

ทั 'งนี ' ตราสินค้ายงัสามารถมีความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้บริโภคที.ภกัดีได้ โดยเฉพาะเมื.อ
ผู้บริโภคเกิดความผกูพนัและทศันคติอนัดีตอ่ตราสินค้า นําไปสูก่ารซื 'อซํ 'าและเข้าร่วมกิจกรรมของ
ตราสินค้า ไปจนถึงการเห็นถึงคณุคา่ของตราสินค้าและเห็นถึงคณุประโยชน์ที.ตราสินค้าสามารถ
มอบให้นอกเหนือจากการใช้งาน และใช้บคุลิกที.ตราสินค้าสื.อออกมาเป็นการนําเสนอบคุลิกของ
ตน (Fournier, 1988) อนัจะนําไปสูก่ารเห็นว่าผู้ อื.นที.บริโภคตราสินค้าเดียวกนัก็จะมีบคุลิกที.
เหมือนกบัตนด้วย และมีการแลกเปลี.ยนข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้ากบัผู้บริโภคที.ใช้ผลิตภณัฑ์
เดียวกนั จนกลายเป็นการรวมกลุม่กนัเป็นชมุชนตราสินค้า (Brand Community) ขึ 'น (Fournier 
1988; Cooper et al., 2005) 
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3.  แนวคิดเกี�ยวกับชุมชนตราสินค้า (Brand community) 
 

ชมุชนตราสินค้า (Brand Community) คือ กลุม่ผู้บริโภคที.มีความชื.นชอบตอ่ตราสินค้า
รวมตวักนัและมีความเกี.ยวพนักบัตราสินค้าหนึ.งๆ โดยชมุชนที.เกิดขึ 'นนั 'น ไมจํ่าเป็นต้องแบง่ตาม
พื 'นที.ทางภมูิศาสตร์แตเ่กิดขึ 'นจากผู้ ที.มีความชื.นชอบตราสินค้าเดียวกนัมีการสื.อสารร่วมกนั 
(Muniz and Oguinn 2001; Cova and Cova, 2002; Atkin, 2004)  

คําวา่ ชมุชนตราสินค้า เริ.มขึ 'นมาจากการศกึษาของ Boorstin ในปี 1974 ซึ.งเรียกการ
รวมตวักนัของผู้บริโภคตราสินค้าเดียวกนัวา่ ชมุชนการบริโภค (Consumption Communities) ซึ.ง
เป็นชมุชนแบบใหมที่.ไมส่ามารถมองเห็นได้เป็นรูปธรรม และกําเนิดขึ 'นจากวิธีการและลกัษณะการ
บริโภคของผู้คนที.มีลกัษณะคล้ายคลงึกนั (McAlexander,  Schouten, and Koenig, 2002) 
ตอ่มา ชมุชน (Community) ไมไ่ด้จํากดัเพียงสถานที.ทางภมูิศาสตร์ หรือที.ๆมีผู้คนอาศยัอยูเ่ทา่นั 'น 
แตส่ามารถเป็นการรวมตวัของกลุม่คนทั.วมมุโลกที.มีความสนใจ และวตัถปุระสงค์เดียวกนัในการ
รวมกลุม่ ซึ.งสมาชิกไมจํ่าเป็นต้องตดิตอ่กนัโดยตรง (Freilich, 1997) (อ้างถึงใน ศศญิา ประยรู
หงษ์, 2548) 

จากนั 'น จงึมีการศกึษาวา่ มีการรวมตวักนัของผู้ใช้สินค้าที.ไมไ่ด้มาจากสถานที.เดียวกนั แต่
รู้สกึชื.นชอบและภกัดีตอ่ตราสินค้าเดียวกนั เรียกว่า ชมุชนตราสินค้า (Brand Community) 
ประกอบด้วยกลุม่ผู้ ที.ใช้ตราสินค้าหนึ.งๆ ที.มีความสมัพนัธ์ทางสงัคมกนั (Social Relationship) 
และมีความเกี.ยวข้องและความสอดคล้องกนัในด้านการกระทําที.เป็นแบบแผนเดียวกนั เชน่ 
ประเพณี (Tradition) รูปแบบการบริโภค (Patterns of consumption) การรับรู้และความรู้สกึวา่
ต้องสนบัสนนุตราสินค้า (Sense of responsibility) (Muniz and O’Guinn, 2001; McAlexander,  
Schouten, and Koenig, 2007) ซึ.งเรียกวา่ชมุชนตราสินค้าที.มีการตดิตอ่ทางสงัคม (Social 
Brand Community) 

Anderson (1983) ยงักลา่ววา่ชมุชนของการบริโภคอีกแบบ คือเป็นชมุชนที.เกิดขึ 'นจาก
การสมมตุิ (Psychological Community) ได้อีกด้วย กลา่วคือเป็นชมุชนที.ไมมี่การตั 'งขึ 'นเป็นหลกั
แหลง่ที.รูปธรรม แตเ่กิดขึ 'นเพราะสมาชิกในชมุชนเข้าใจตรงกนัวา่ ยงัมีผู้ อื.นที.เป็นสมาชิก
เชน่เดียวกบัตนอยูใ่นสถานที.ที.หา่งไกลและแตกตา่งกนั (Carlson et al., 2007) และยงัมีการ
ค้นพบว่าถึงแม้สมาชิกในชมุชนตราสินค้าสว่นใหญ่จะถกูตีความวา่เป็นกลุม่คนที.ชื.นชอบตราสินค้า
ที.ยอมรับสถานภาพสมาชิก และมีการติดตอ่ระหว่างกนั (Social Interaction) แตส่มาชิกชมุชนตรา
สินค้าที.ไมไ่ด้มีการติดตอ่ระหวา่งกนั ก็ยงัสามารถมีความรู้สกึในทางความนกึคิด (Psychological) 
วา่ตนเป็นสว่นหนึ.งของชมุชนตราสินค้ากบัผู้ ที.ใช้ตราสินค้าเดียวกนัได้เชน่กนั ดงันั 'น สมาชิกชมุชน
ตราสินค้า (Members) จึงหมายถึงกลุม่ผู้ ที.มีการติดตอ่กนัเชิงสงัคม (Social) และกลุม่ผู้ ที.มี
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ความรู้สกึวา่เป็นสว่นหนึ.ง (Psychological) ของชมุชนตราสินค้าที.ตนสงักดัได้เชน่กนั (Muñiz and 
O’Guinn, 2001; Carlson et al., 2007)  
 

ทั 'งนี ' ผู้คนสามารถแบง่ปันข้อมลูที.มีความสําคญัเกี.ยวกบัตราสินค้าผา่นทางชมุชนตรา
สินค้า ไมว่า่จะเป็นข้อมลูเกี.ยวกบัความนึกคิด (Cognitive Resources) ไปจนถึงอารมณ์ความรู้สึก 
(Emotional Resources) รวมถึงการสนบัสนนุให้กําลงัใจตา่งๆ (Moral Supports) ซึ.งทกุสิ.งที.
กระทําจะสื.อความหมายที.เกี.ยวข้องกบัสญัลกัษณ์ (Symbol) ของตราสินค้าที.นกัการตลาดสื.อ
ออกมา (McAlexander, Schouten, and Koenig, 2002) 
 

นอกจากนี ' ชมุชนตราสินค้าไมจํ่าเป็นต้องเกิดจากตวัผู้ประกอบการ แตเ่กิดได้จากกลุม่
ผู้บริโภคที.ตั 'งชมุชนตราสินค้าขึ 'นเองและการดําเนินกิจกรรมที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าโดยไม่
เกี.ยวข้องกบัตวัผู้ประกอบการก็ได้เชน่กนั (Program for membership run by the membership) 
(Atkin, 2004; Kusumasondjaja, 2009) ซึ.งเป็นการติดตอ่ระหวา่งกนัของผู้บริโภคในการตดิตอ่ให้
ข้อมลูเกี.ยวกบัการใช้ตราสินค้า ซึ.งเป็นการแนะนําที.ให้ความรู้สกึเป็นกนัเองและอบอุน่เหมือนกบั
มิตรสหายที.ชื.นชอบสิ.งเดียวกนั ซึ.งแตกตา่งจากการป้อนข้อมลูจากทางองค์กรผู้ผลิตเพียงฝ่ายเดียว
อยา่งยิ.ง โดยการที.ชมุชนตราสินค้าถกูก่อตั 'งขึ 'นโดยผู้บริโภคนั 'น จะมีการเก็บและถ่ายทอดข้อมลูที.
รวดเร็วและถกูต้องมากกวา่การที.ตราสินค้าเป็นผู้ ที.เก็บข้อมลูการใช้จากกลุม่ผู้บริโภคด้วยตนเอง 
เนื.องเพราะการปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งผู้บริโภคจะทําให้เกิดการร่วมมือในการให้ข้อมลูได้มากกว่า
รวมถึงชมุชนตราสินค้ายงัเป็นแหลง่ที.รวมกลุม่ผู้บริโภคที.มีความภกัดีอย่างสงูตอ่ตราสินค้านั 'นๆ อีก
ด้วย (McAlexander,  Schouten, and Koenig, 2002) 

 
โดยสรุปแล้ว ชมุชนตราสินค้าในที.นี ' ประกอบด้วยกลุม่ผู้ ที.เป็นสมาชิก (Members) และ

ความสมัพนัธ์ที.เหลา่สมาชิกมีระหวา่งกนัเป็นชมุชนตราสินค้าที.เกี.ยวเนื.องกนัทางสงัคม (Social 
Brand Community) โดยชมุชนตราสินค้าที.แข็งแกร่งจะสงัเกตได้จากแบบแผน (Basis) การ
ดําเนินงานของตวัชมุชนตราสินค้า หรือการที.สมาชิกเห็นวา่ชมุชนตราสินค้าเป็นสว่นหนึ.งของ
ตนเอง (Identification) พฤตกิรรมการบริโภค กิจกรรมที.ทําเพื.อเพิ.มประสบการณ์ตอ่ตราสินค้า 
(Leisure Pursuit)      ไปจนถึงความจงรักภกัดีอยา่งสงู (Devotion) ที.มีตอ่ตราสินค้าของสมาชิก 
โดยความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคที.มีระหวา่งกนัในชมุชนตราสินค้า จะเป็นตวัผลกัดนัสําคญัให้เกิด
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Holt, 1995; Schouten and McAlexander, 1995; Muñiz and 
O’Guinn, 2001) ซึ.งความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ใช้ตราสินค้า (Customer-customer relationship) จะ
สามารถเกิดขึ 'นได้ผ่านทางการเป็นชมุชนตราสินค้าเดียวกนั นอกจากนี ' ผู้ ที.เป็นสมาชิกจะยงัมี
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ความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าที.ดีอีกด้วย (Customer-brand relationship) ซึ.งเกิดจากความเชื.อใจที.
มีตอ่ผลิตภณัฑ์และองค์ประกอบที.จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) ของตราสินค้า (McAlexander,  
Schouten, and Koenig, 2002) 
 

หน้าที�และองค์ประกอบของชุมชนตราสินค้า 
 

Muniz and O'Guinn (2001) กลา่วว่า ชมุชนตราสินค้ามีองค์ประกอบหลกั 3 ประการคือ 
1) อดุมการณ์ร่วมกนั (Shared Consciousness) 2) ประเพณีและพิธีกรรม (Rituals and 
traditions) 3) ความรู้สกึรับผิดชอบร่วมกนั (Sense of moral responsibility) (McAlexander,  
Schouten, and Koenig, 2002;  Algesheimer et al., 2005) ซึ.งด้านพิธีกรรมที.ทํากนัเป็นแบบ
แผนอยา่งตอ่เนื.องของสมาชิกจะทําให้เกิดวฒันธรรมเฉพาะตวัของชมุชนตราสินค้านั 'น และ
ความรู้สกึรับผิดชอบร่วมกนัจะทําให้สมาชิกเกิดความรู้สึกวา่เป็นหน้าที.อนัจําเป็นที.จะต้อง
รับผิดชอบในตวัชมุชนตราสินค้าและสมาชิกคนอื.นๆ (Carlson et al., 2007) 

1) อุดมการณ์ร่วมกัน (Shared Consciousness) เป็นการที.สมาชิกในชมุชนมีจิตสํานกึ
เป็นอนัหนึ.งอนัเดียวกนั และเป็นพวกเดียวกนั แม้จะไมเ่คยพบหน้ากนัมาก่อน สมาชิกจะเกิดการ
ผกูพนัตอ่สมาชิกคนอื.นๆ ผา่นทางการแลกเปลี.ยนความรู้ ความเชื.อ คา่นิยม ประสบการณ์ 
สญัลกัษณ์ตา่งๆร่วมกนั ซึ.งเป็นหวัใจหลกัของวฒันธรรมในชมุชนตราสินค้า (Anderson, 1983)
โดยชมุชนตราสินค้าแตล่ะชมุชน จะมีการแบง่แยกตนเองออกจากอีกกลุม่ และมองว่าตนแตกตา่ง 
จากการมีศรัทธาอนัแรงกล้าตอ่ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ.งมากเป็นพิเศษ และมีจิตวิญญาณที.
ผกูพนั ความเคารพศรัทธากบัตราสินค้า รวมถึงมีแบบแผนพฤตกิรรม กฏเกณฑ์ และความเชื.อที.มี
ร่วมกนัจนแตกตา่งจากคนทั.วไป เชน่ กรณีของชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลที.เป็นกลุม่ผู้ ที.ใช้ 
Macintosh นั 'น จะแสดงถึงความศรัทธาที.มีในตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ โดยเรียกตนเองวา่เป็น
ลทัธิ (Cult) ของ Macintosh และมีพฤตกิรรมการแสดงออกถึงความภกัดีตอ่ตราสินค้าที.สงูกวา่คน
ทั.วไป และมีการเห็นว่าผู้ ที.ใช้ Macintosh เป็นผู้ ที.มีความคดิบคุลิกคล้ายคลงึกบัตน เนื.องเพราะ
ลกัษณะเชิงสญัลกัษณ์ตา่งๆที.ทางแอปเปิ'ลสื.อออกมา จะทําให้เกิดภาพของผู้ใช้สินค้าของแอปเปิ'ล 
(User image) และทําให้ผู้ ที.ใช้สินค้า โดยเฉพาะกลุม่สมาชิกชมุชนตราสินค้า        เกิดการเห็นวา่
ภาพที.ตราสินค้านั 'นสื.อออกมามีความสอดคล้องกบับคุลิกและความคดิของตน จนเกิดเชื.อมโยง
ตนเองเข้ากบัองค์ประกอบเชิงสญัลกัษณ์ของตราสินค้า เชน่ ความเชื.อ คา่นิยม บคุลิกที.ทางตรา
สินค้าสื.อออกมา เข้าเป็นบคุลิกคา่นิยมตวัตนของตน และเชื.อวา่ที.ตนใช้ตราสินค้านั 'นๆ เป็นเพราะ
คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์และมองวา่ผู้ อื.นที.ใช้สินค้าเช่นเดียวกนัตน จะมีคา่นิยม ความคดิแบบ
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เดียวกบัตนที.ดงึดดูให้เกิดการใช้สินค้าของแอปเปิ'ล เชน่ สร้างสรรค์ สนกุสนาน ออกนอกกรอบ
เดมิๆ เป็นต้น (Muniz and O'Guinn, 2001) 
 อีกลกัษณะหนึ.งที.สามารถพบเห็นได้ในชมุชนตราสินค้าบางกลุม่ คือ การตอ่ต้านตรา
สินค้าคูแ่ขง่ (Oppositional Brand) เชน่ กลุม่ผู้ใช้ Macintosh ได้ประสบการณ์อนัดีกบัชมุชนตรา
สินค้า จากการตอ่ต้านกลุม่ผู้ใช้คอมพิวเตอร์ส่วนบคุคล (PC User) และยงัมีความเชื.อวา่ การที. 
Microsoft ซึ.งเป็นคูแ่ขง่สําคญัของแอปเปิ'ลประสบความสําเร็จนั 'นเป็นเพราะขโมยไอเดียจากแอป
เปิ'ล โดยมีการสร้างเว็บไซต์ของชมุชนในการล้อเลียน Bill Gates และ Microsoft ซึ.งถือวา่เป็น
หลกัการสําคญัของการรวมตวักนั และมีความเข้าใจเป็นอนัหนึ.งอนัเดียวกนัของสมาชิก (Muniz 
and O'Guinn, 2001) อยา่งไรก็ตาม สมาชิกชมุชนตราสินค้าทกุกลุม่ไมจํ่าเป็นต้องมีพฤตกิรรมการ
ตอ่ต้านถึงขั 'นการปิดกั 'นหรือโจมตีผู้ ที.ใช้สินค้าอื.นไปทกุกลุ่ม เชน่ งานวิจยัชมุชนตราสินค้ารถยนต์
คลาสสิคของ ศศญิา ประยรูหงษ์ (2548) กลา่วถึงชมุชนตราสินค้า BMW และโฟล์คเตา่วา่ไมมี่
พฤตกิรรมการตอ่ต้านตราสินค้าคูแ่ขง่ไปในเชิงก้าวร้าว ซึ.งเห็นวา่การใช้สินค้าใดนั 'น ขึ 'นอยู่กบั
รสนิยมความชอบ และสิทธิเสรีของแตล่ะคน โดยผู้ อื.นที.ใช้ตราสินค้าเบนซ์ ก็สามารถตดิตอ่สื.อสาร
หรือร่วมงานกิจกรรมกบักลุม่สมาชิกได้อยา่งเป็นมิตร เพราะตราสินค้าตา่งมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัที.
แตกตา่งกนั เพียงแตใ่นกลุม่สมาชิกนั 'น จะมีการบริโภคตราสินค้าเดียวคือตราสินค้าที.ตนสงักดัเป็น
สมาชิกเป็นหลกั เนื.องเพราะเป็นความชอบผกูพนัที.เป็นพิเศษตา่งจากตราสินค้าอื.นๆ แตไ่ม่
จําเป็นต้องเกิดการปิดกั 'น หรือไมต้่อนรับผู้ ที.บริโภคสินค้าอื.นไปด้วย  
 

2) ประเพณีและพธีิกรรม (Rituals and traditions) คือแบบแผนพฤติกรรมอนัเป็นที. 
ยดึถือปฎิบตัิอยา่งแพร่หลายในสงัคมใดสงัคมหนึ.ง ซึ.งสามารถที.จะแพร่กระจายหรือสืบทอดจาก
แตล่ะรุ่น อนัเป็นสิ.งที.ทําให้เกิดการแลกเปลี.ยนประวตัิศาสตร์ วฒันธรรมและจิตสํานึกของชมุชน
ตราสินค้าให้คงอยูไ่ด้ การมีพิธีกรรมและประเพณีของชมุชนตราสินค้าจงึเป็นแบบแผนที.เป็น
เครื.องหมายประจํากลุม่ที.ยึดถือเป็นแบบแผนร่วมกนั และมีการเข้าใจความหมายกนัในหมูส่มาชิก 
ซึ.งแตล่ะกลุม่จะมีแบบแผนที.แตกตา่งกนัไป (Muniz and O'Guinn, 2001) พิธีกรรมของกลุม่
สามารถแบง่ยอ่ยเป็น 2 ลกัษณะ คือ การยกย่องประวตัิความเป็นมาของตราสินค้า (Celebrating 
history of the brand) เป็นการบอกเลา่ประวตัคิวามเป็นมาของตราสินค้า ซึ.งกลายเป็นตํานาน 
(Myth) ที.ยิ.งใหญ่ในสายตาของสมาชิกที.ภกัดีตอ่ตราสินค้า การมีประวตัิความเป็นมาของตรา
สินค้า จะทําให้สมาชิกชมุชนตราสินค้า เกิดการเชื.อมโยงไปถึงตราสินค้าที.นําไปสูก่ารดงึเอา
คา่นิยม (Value) ที.ได้จากเรื.องราวของตราสินค้า มาเป็นความเชื.อ (Belief) ที.ฝังลกึ (Atkin, 2004) 
เชน่จากงานวิจยัของ Muniz and O'Guinn (2001) กลา่วถึงชมุชนของผู้ ที.ใช้ Macintosh วา่มีการ
เลา่ถึงความภมูิใจกบัอดีตที.ตราสินค้าของตน ไมไ่ด้เกิดจากผู้ ที.มีอํานาจในวงการ แตเ่กิดจากผู้ ที.ไม่
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มีอํานาจ (Underdog) ที.กลายเป็นนกัปฏิรูปและสร้างสรรค์สิ.งใหม่ๆ  ปลดปลอ่ยให้ผู้บริโภคมีอิสระ
จากการผกูขาดตลาดคอมพิวเตอร์ของ IBM  
 อีกลกัษณะหนึ.งคือการแลกเปลี.ยนเรื.องราวเกี.ยวกบัตราสินค้า (Sharing the brand 
stories) ระหวา่งสมาชิก กลา่วคือเป็นการแลกเปลี.ยนข้อมลู หรือประสบการณ์สว่นตวัอนั
ประทบัใจที.เกิดจากการใช้สินค้า ทําให้สมาชิกได้มีการเปิดรับเรื.องราวในเชิงบวกเกี.ยวกบัตรา
สินค้าอยา่งตอ่เนื.องจากกลุม่ผู้ ที.บริโภคสินค้าเดียวกนัเอง ไมใ่ชจ่ากทางองค์กรเพียงอยา่งเดียว 
และสามารถบอกเลา่เรื.องราวพิเศษที.เป็นการยกย่องจดุเดน่ของตราสินค้าให้เดน่ชดัยิ.งขึ 'น และ
สร้างความประทบัใจให้กบัสมาชิกตอ่ตราสินค้า (Atkin, 2004, Muniz and O'Guinn, 2001) 
 

3) ความรู้สึกรับผิดชอบร่วมกัน (Sense of moral responsibility)ความรู้สกึ 
รับผิดชอบร่วมกนั เกิดจากการที.สมาชิกมีจิตสํานึกร่วมกนั คอยดแูลกนั รวมถึงให้การสนบัสนนุ
ด้านการเงินเพื.อให้ชมุชนตราสินค้าดําเนินตอ่ไป รวมถึงชว่ยรักษากฏเกณฑ์ให้คงอยู ่ (ศศญิา 
ประยรูหงษ์, 2548) โดยการมีหน้าที.รับผิดชอบร่วมกนันั 'น แบง่เป็น การหาสมาชิกใหม่เพิ�มและ
การรักษาสมาชิกเดมิ (Integrating and retaining members) คือการดงึให้มีผู้ ที.ประทบัใจตอ่
ตราสินค้าให้เกิดความภกัดีเพิ.มขึ 'น ซึ.งสมาชิกแตล่ะคนจะมีสว่นร่วมในการทํานบํุารุงชมุชนตรา
สินค้าของตน รวมถึงยึดถือหลกัการแนวคิดเกี.ยวกบัหน้าที.ที.พงึกระทําตอ่ชมุชนตราสินค้าไปจนถึง
คา่นิยมตอ่ตราสินค้าที.เป็นไปในทางเดียวกนั (Mutual Understanding)สว่นผู้ ที.ใช้ตราสินค้าเดมิ
แล้วเปลี.ยนไปใช้ตราสินค้าใหม ่ อาจได้รับการประนามวา่ทรยศตอ่ตราสินค้า ซึ.งถือวา่เป็นการไม่
นบัถือตอ่คา่นิยมแบบแผนของกลุม่ (Moral Failing) เชน่การเปลี.ยนไปใช้ Microsoft ของสมาชิก
กลุม่ผู้ใช้ Macintosh (Muniz and O'Guinn, 2001) 
 นอกจากนี ' ยงัต้องมีการช่วยเหลือกันของสมาชิกในด้านการใช้สินค้า (Assisting in 
the use of the brand) กลา่วคือช่วยเหลือให้สมาชิกที.มีปัญหาในการใช้งาน สามารถแก้ปัญหาได้ 
โดยไมมี่ผลตอบแทน เชน่ การให้ข้อมลู การอธิบายสาเหตปัุญหา หรือ ชว่ยซ่อมแซม ซึ.งถือเป็น
หน้าที.พื 'นฐานที.สมาชิกแตล่ะชมุชนตราสินค้าพงึปฏิบตัิ เนื.องเพราะการรวมกลุ่มของชมุชนตรา
สินค้าในระยะแรกเริ.มนั 'น เกิดจากการแลกเปลี.ยนชว่ยเหลือกนัของสมาชิกในการใช้งานผลิตภณัฑ์
เป็นหลกั เชน่ การแลกเปลี.ยนปัญหาที.พบ และดวู่ามีผู้ ที.ประสบปัญหาเดียวกนัหรือไม ่และสมาชิก
ผู้ ที.เชี.ยวชาญในการใช้สินค้า หรือผู้ ที.เคยประสบปัญหามาก่อน จะเป็นผู้ ที.คอยให้คําแนะนํา เป็น
การแลกเปลี.ยนข้อมลูที.นํามาซึ.งความสมัพนัธ์และความรู้สกึอนัดีวา่มีการใสใ่จกนัของผู้ ที.ใช้ตรา
สินค้าเดียวกนั ทําให้เกิดประสบการณ์อนัดีจากการใช้ตราสินค้า (Atkin, 2004; ศศญิา ประยรูหงษ์
, 2548) เชน่ การนดัพบกนัของกลุม่คนที.ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ล เชน่ แมคอินทอช เพื.อชว่ยดงึข้อมลู 
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กลบัมา หรือแนะนําการใช้ ไปจนถึงการบอกถึงร้านที.สามารถซื 'ออปุกรณ์ของแอปเปิ'ลในระยะ
แรกเริ.มก่อนที.แอปเปิ'ลจะมีร้านค้าปลีกหรือ iStudio เป็นของตนเองไปทั.วโลก เครื.อง Macintosh ก็
เป็นสินค้ารายยอ่ยที.กลุม่ผู้ใช้จะต้องตามหาอปุกรณ์กนัเอง จงึเกิดการตั 'งเป็นชมุชนตราสินค้าเพื.อ
ชว่ยเหลือกนัขึ 'นมา หรือการคงอยูข่องชมุชนตราสินค้า Apple-Newton ซึ.งเป็นสินค้าที.ปัจจบุนัแอป
เปิ'ลเลิกผลิตไปแล้ว แตย่งัมีการรวมตวัของผู้ใช้เพื.อช่วยเหลือให้ข้อมลูในการใช้สินค้าของสมาชิก
อยู ่ (Muniz and O'Guinn, 2001; Kahney, 2004) ซึ.งข้อมลูที.ได้จากชมุชนตราสินค้านั 'น จะมี
ประโยชน์ตอ่ผู้บริโภคมากกว่าเพราะมีการติดตอ่ที.เข้าถึงได้มากกวา่ และมีความใสใ่จกวา่ข้อมลู
จากทางนกัการตลาด (Muniz and O'Guinn, 2001) 
 

นอกจากหน้าที.ดงักลา่ว การบอกเล่าปากตอ่ปากของสมาชิกผู้ใช้ตราสินค้า (Word of 
mouth) ยงัสามารถเพิ.มการรับรู้ (Perception) การรู้จกั (Awareness) และทศันคติ (Attitude) ไป
จนถึงพฤตกิรรมการซื 'ออีกด้วย (Fournier, 1998; Reichheld and Schefter, 2000)  รวมถึงการ
บอกเล่าบนอินเตอร์เน็ตของสมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ ก็จะเพิ.มความชื.นชอบและความ
ผกูพนั ไปจนถึงความนา่เชื.อถือตอ่ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคอีกด้วย (Ha, 2004) ซึ.งสอดคล้อง
กบั McAlexander et al. (2002)  ที.กลา่ววา่ ชมุชนตราสินค้าจะมีความแข็งแกร่ง และสมาชิกรู้สกึ
เป็นสว่นหนึ.งของชมุชนตราสินค้า ตอ่เมื.อเกิดการรับรู้ด้านความสมัพนัธ์ของตนที.มีตอ่ตราสินค้า 
ตวัองค์กร ตวัผลิตภณัฑ์ และผู้ใช้ตราสินค้าคนอื.นๆขึ 'น ซึ.งเป็นสิ.งที.นําไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้า
ของสมาชิก สง่ผลให้เกิดการซื 'อซํ 'า การเข้าร่วมกิจกรรมทางการตลาดของตราสินค้า และการ
ผกูพนัตอ่ตราสินค้าแม้วา่ราคาหรือคณุภาพจะเปลี.ยนไป รวมถึงการทํากิจกรรมที.เกี.ยวข้องกบัตรา
สินค้าร่วมกนัของสมาชิก ก็จะเพิ.มประสบการณ์อนัดีตอ่ตราสินค้าเพิ.มขึ 'น (McAlexander,  
Schouten, and Koenig, 2007) 
 

ดงันั 'น ประโยชน์สําคญัที.ตราสินค้าจะได้จากการมีชมุชนตราสินค้าคือ การมีกระบอกเสียง
เพื.อบอกเลา่ประสบการณ์ใช้ตราสินค้าปากตอ่ปากอนัแข็งแกร่ง (Word of mouth) เนื.องเพราะ
สมาชิกตราสินค้านั 'นมีความผกูพนัและชื.นชอบตราสินค้าอยูใ่นตวั ดงันั 'น ข้อมลู และการเลา่
ประสบการณ์เกี.ยวกบัตวัผลิตภณัฑ์และคณุคา่เชิงสญัลกัษณ์ของตราสินค้าจะถกูถ่ายทอดในเชิง
บวกเป็นสว่นใหญ่ ซึ.งเป็นการประชาสมัพนัธ์ตราสินค้าที.สง่ประสิทธิภาพอยา่งยิ.ง โดยเฉพาะบน
อินเตอร์เน็ตที.มีทั 'งสมาชิกผู้ใช้สินค้ารวมถึงผู้คนทั.วไปสามารถค้นหาข้อมลูที.เป็นความรู้เกี.ยวกบั
ผลิตภณัฑ์ ทําให้ผู้คนดงักล่าวรับรู้ประสบการณ์การใช้ตราสินค้าในเชิงบวกไปด้วย แม้จะไมเ่คยใช้
ผลิตภณัฑ์นั 'นเลยก็ตาม (Dholakia et al., 2000; Reichheld and Schefter, 2000; Ha, 2004) 
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การสร้างชุมชนตราสินค้า  
 

การเกิดชมุชนตราสินค้านั 'น เป็นเพราะตราสินค้ากลายเป็นสว่นสําคญัในวิถีชีวิต ผู้บริโภค
ตา่งใช้ตราสินค้าเป็นเกณฑ์ในการซื 'อหาสินค้าตา่งๆ และเมื.อเวลาผา่นไป ผู้บริโภคเริ.มที.จะเห็นถึง
การใช้ประโยชน์จากตราสินค้านอกเหนือไปจากการบริโภคตวัผลิตภณัฑ์เพียงอย่างเดียว 
(Fournier 1988; Cova and Cova, 2001) โดยใช้ตราสินค้าในการแสดงถึงความเป็นตวัตนของ
ตนเอง ไปจนถึงคา่นิยม (Value) และวิถีชีวิตของตน และมีสว่นทําให้เกิดการรวมกลุม่ของผู้บริโภค
ที.มีการบริโภคผลิตภณัฑ์ชนิดเดียวกนัได้อีกด้วย (Fournier 1988; Cooper et al., 2005)  

การทําให้กลุม่ผู้บริโภครวมเป็นชมุชนตราสินค้าได้นั 'น ต้องเริ.มจากการสื.อสารให้ผู้บริโภค
เฉพาะกลุม่ที.ใช้สินค้าประเภทนั 'นเป็นหลกั ซึ.งเมื.อกลุม่นี 'มีการเชื.อมโยงตราสินค้าจนเกิดความชื.น
ชอบยอมรับ และมีคณุคา่ตราสินค้าในใจ ก็จะแนะนําให้ผู้ อื.นใช้ ซึ.งจะทําให้เกิดการเชื.อถือได้
มากกวา่ เมื.อมีผู้บริโภคจํานวนมากขึ 'นก็จะเกิดการรวมตวัเป็นชมุชนตราสินค้าในที.สดุ (Atkin, 
2004; McAlexander, Schouten, and Koenig, 2002; von Loewenfeld, 2006)  

ทั 'งนี 'การใช้โฆษณา (Advertising) และแผนการตลาดที.เข้าสูป่ระชาชนหมูม่าก (Mass 
marketing) แบบดั 'งเดมินั 'นเริ.มลดบทบาทลง เพราะผู้บริโภคสามารถที.จะหาข้อมลูจากแหลง่อื.น 
เชน่ อินเตอร์เนต หรือการบอกตอ่ (Word of mouth) ซึ.งมีความนา่เชื.อถือกวา่ข้อมลูโฆษณาที.ได้
จากผู้ผลิตเพียงฝ่ายเดียว (Ries and Ries, 2004) ซึ.งแหลง่ข้อมลูที.ไมไ่ด้มาจากทางผู้ผลิต จะทํา
ให้กลุม่ลกูค้าเกิดความผกูพนัไปกบัตวัสินค้าและตราสินค้าได้มากกวา่ ดงันั 'น การสื.อสารการตลาด
จงึมุง่ไปสูก่ารทําให้กลุม่ผู้ ที.ใช้ผลิตภณัฑ์ประเภทเดียวกบัผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าเป็นอนัดบัแรก 
โดยสร้างการรับรู้และเชื.อมโยงกบัตราสินค้าในเชิงสญัลกัษณ์  เพื.อให้เกิดแรงผลกัดนัในการรวมตวั
เป็นชมุชนตราสินค้าอนัเป็นที.ยอมรับในหมูผู่้บริโภค  

การสร้างให้เกิดความเชื.อ (Belief) ให้ผู้บริโภคเกิดความผกูพนักบัตราสินค้า จะเป็นบอ่เกิด
ให้ผู้บริโภคแตล่ะคนที.เป็นผู้ใช้สินค้าเกิดความรู้สกึและความเข้าใจร่วมกนั (Mutualism) และ
รวมตวักนัเป็นชมุชนตราสินค้าในที.สดุ นอกจากนี ' การสร้างความรู้สกึและความเข้าใจร่วมกนั 
(Mutualism) หรือความรู้สกึร่วมกนัของสมาชิกในการให้การสนบัสนนุชมุชนตราสินค้าไปจนถึง
ตราสินค้า คือสิ.งที.จะทําให้สมาชิกตราสินค้ามีสิ.งที.ยดึเหนี.ยวร่วมกนัจนกลายเป็นชมุชนตราสินค้า
อนัแข็งแกร่ง (Atkin, 2004) โดยการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความผกูพนัตอ่ตราสินค้านั 'น ไมใ่ชเ่พียง
แคก่ารทําให้รับรู้เอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) เทา่นั 'น แตจํ่าเป็นต้องทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความผกูพนักบัสญัลกัษณ์ (Symbolism) ซึ.งเกิดจากประสบการณ์การใช้ตราสินค้า ที.ทางตรา
สินค้าสื.อออกมาผา่นทางการสื.อสารการตลาดในรูปแบบตา่งๆ ไมว่า่จะเป็นวิสยัทศัน์ (Vision) หรือ
คณุคา่ (Values) จากองค์ประกอบที.จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) ที.จะได้จากการใช้ตราสินค้า เชน่ 
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การใช้ตราสินค้าเพื.อแสดงความเป็นตวัตนของผู้บริโภค (Symbolical Benefits) จนทําให้ผู้บริโภค
รวมกลุม่เป็นชมุชนตราสินค้า และนําตราสินค้าไปเป็นสว่นหนึ.งในวิถีชีวิตและใช้สนองความ
ต้องการที.จะเสนอตวัตนของตนเองดงัที.ต้องการ (Self-actualization)  

นอกเหนือจากการเสนอถึงประสบการณ์การใช้สินค้าแล้ว ทางตราสินค้ายงัสามารถสร้าง
เรื.องราวตํานาน (Myth) เพื.อให้ผู้บริโภคเกิดช่องทางการเชื.อมโยงตอ่ตราสินค้าได้เพิ.มขึ 'น เชน่ ตรา
สินค้าแอปเปิ'ล (Apple) ซึ.งนําประวตักิารสร้างตราสินค้า และเรื.องราวเกี.ยวกบัตวัผู้บริหาร (CEO) 
สตีฟ จ็อบส์ (Steve Jobs) เพื.อให้ผู้บริโภค โดยเฉพาะสมาชิกเกิดความรู้ขององค์ประกอบที.เป็น
เชิงสญัลกัษณ์ของตราสินค้าได้เพิ.มขึ 'น ซึ.งสง่ผลไปยงัความผกูพนัที.มีตอ่ตราสินค้า นอกจากนี ' ยงั
ทําให้บคุลิกของผู้ ที.ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ลเดน่ชดัขึ 'นอีกด้วย เมื.อนึกถึงตราสินค้าแอปเปิ'ลในฐานะที.
เป็นคน ก็จะต้องนกึถึงตวัผู้บริหาร สตีฟ จ็อบส์ เพราะเป็นสว่นที.สําคญัยิ.งตอ่ความเป็นตวัตนของ 
แอปเปิ'ลที.กล้าแหวกนอกกรอบ และเตม็ไปด้วยพลงั ความคิดสร้างสรรค์ (Creative) สนกุสนาน 
(Fun) กล้าที.จะแตกตา่ง เชน่เดียวกบัตวัตนของจ็อบส์ จนถือได้วา่ผู้บริหารระดบัสงุสดุของตรา
สินค้า คือสญัลกัษณ์ (Symbol) ที.มีชีวิต และเป็นทตูตราสินค้า (Brand Ambassador) ที.ดีที.สดุ 
ดงันั 'นตราสินค้าแอปเปิ'ล จงึไมไ่ด้เพียงขายผลิตภณัฑ์ แตเ่ป็นการเสนอคา่นิยม ความเชื.อ 
(Belief)อดุมคต ิ (Ideal) และแนวทางการใช้ชีวิต (Lifestyle) ให้กบัสมาชิกชมุชนตราสินค้าอีกด้วย 
(Atkin,2004; Kahney,2004)  อนัจะสง่ผลให้เกิดการใช้ตราสินค้าเพื.อแสดงออกถึงความเป็น
ตวัตนของกลุม่ ผลสดุท้ายคือ เอกลกัษณ์ของตราสินค้าก็จะถกูสะท้อนออกมาผา่นทางกลุม่ผู้ใช้ที.
ภกัดีของตราสินค้า ที.พร้อมจะบอกตอ่ประสบการณ์การใช้และความประทบัใจตอ่ตราสินค้าที.
ถ่ายทอดไปสู่บคุคลอื.นๆตอ่ไป จงึนบัได้วา่ชมุชนตราสินค้ามีอิทธิพลอยา่งยิ.งตอ่การประชาสมัพนัธ์
ตราสินค้า 

ดงันั 'น แผนการตลาดที.สร้างชมุชนตราสินค้า และนําตราสินค้าเข้าไปอยูเ่ป็นสว่นสําคญัใน
ชมุชนตราสินค้า จงึเป็นเป้าหมายสําคญัของนกัการตลาด เมื.อเกิดชมุชนตราสินค้าอนัภกัดีเป็น
กลุม่เป้าหมายหลกั จะทําให้เกิดการเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้ง่ายกวา่การสื.อสารการตลาดไปยงั
บคุคลอื.นเป็นจํานวนมากที.อาจไมใ่ชก่ลุม่เป้าหมายที.แท้จริง (Atkin,2004) การสื.อสารเรื.องของตรา
สินค้าผา่นทางสื.ออื.นที.นอกเหนือจากสื.อมวลชน ทําให้เข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ 'น และทําให้เกิดการ
เชื.อมโยงได้มากขึ 'น และชมุชนตราสินค้าจะทําให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ตรงจากการใช้จริง 
และทําให้ผกูพนักบัตราสินค้าได้มากขึ 'น (Arnould and Price 1993; McAlexander and 
Schouten, 1998)  
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ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (Online brand community) 
 

ปัจจบุนั ชมุชนตราสินค้าสว่นใหญ่จะเป็นการรวมตวักนับนอินเตอร์เน็ตเป็นชมุชนตรา
สินค้าออนไลน์ (Online brand community) ซึ.งทําให้เกิดการสนทนาและหาข้อมลู และ
แลกเปลี.ยนประสบการณ์ในการใช้สินค้าได้อยา่งเสรี ขยายขอบเขตการสื.อสารได้กว้างกวา่และ
สะดวกกวา่ ชมุชนตราสินค้าออนไลน์จงึเป็นที.นิยมมากขึ 'น (Devasagayam and Heuvel, 2004) 
และแม้ผู้บริโภคในชมุชนตราสินค้าออนไลน์จะไมไ่ด้พบเจอกนั แตก็่จะมีความผกูพนักนัในหมู่
สมาชิกในฐานะที.ใช้สินค้าที.เหมือนกนั (Atkin, 2004) และพร้อมที.จะสนบัสนนุตราสินค้าอย่าง
เหนียวแนน่ทั 'งในด้านการซื 'อ และการร่วมกิจกรรม ไปจนถึงการมีความผกูพนัภกัดีไมเ่ปลี.ยนไปใช้
ผลิตภณัฑ์อื.น (Kusumasondjaja, 2009) 

ชมุชนตราสินค้าออนไลน์จงึเป็นชมุชนเสมือนจริง (Virtual Community) ที.แม้วา่จะไมไ่ด้
พบเจอกนัโดยตรง แตส่ามารถสื.อสารผา่นอินเตอร์เน็ต โดยสมาชิกของชมุชนตราสินค้าอาจจะรู้
หรือไมรู้่ อาย ุ เพศ หรือความเป็นมาของสมาชิกคนอื.นๆ ก็ได้ แตส่ิ.งที.มีคือความต้องการที.จะ
แบง่ปันข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าและประสบการณ์การใช้สินค้า  (Schouten and McAlexander, 
1995) และการตดิตอ่กนัของสมาชิกชมุชนตราสินค้าจะเป็นระยะเวลาชั.วคราวหรือถาวรก็ได้ ตราบ
เทา่ที.ตราสินค้านั 'นยงัมีตลาดที.มั.นคงเป็นเวลานาน (Arnould and Price 1993; McAlexander, 
Schouten, and Koenig, 2002) 

ดงันั 'น ชมุชนตราสินค้าจงึเป็นการรวมตวัของกลุม่คนจากหลายอาณาเขต โดยเฉพาะใน
สงัคมเมือง โดยใช้การสื.อสารผา่นสื.อกลางคอมพิวเตอร์ (Computer-mediated communication: 
CMC) เป็นหลกั โดยไมไ่ด้มีลกัษณะด้านสถานที.ตั 'งร่วมกนั แตมี่ความสนใจในสิ.งเดียวกนัและใช้
การสนทนาปฏิสมัพนัธ์ผา่นอินเตอร์เน็ต โดยกลุม่คนที.มารวมกนันี ' มีการสร้างความหมายและ
รหสัเฉพาะกลุม่ที.ก่อให้เกิดเอกลกัษณ์ (Identity) โดยอาศยัการสนทนาของผู้ใช้สื.อคอมพิวเตอร์ ซึ.ง
แตล่ะบคุคลก็สร้างตวัตนในขณะที.สนทนาผา่นอินเตอร์เน็ต (On-line) ให้สอดคล้องกบัตวัตนที.
แท้จริงหรือปลอมแปลงก็ได้ (Werry and Mowbray, 2001)(อ้างถึงใน ศศญิา ประยรูหงษ์, 2548) 

Carlson et al. (2007) สรุปวา่ชมุชนตราสินค้าจะต้องมีความสมัพนัธ์และมีการตดิตอ่กนั
ของสมาชิก แม้จะไมไ่ด้ตดิตอ่กนัซึ.งๆหน้า (Face-to-face) แตก็่มีการยอมรับสถานภาพการเป็น
สมาชิก และมีการตดิตอ่ปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งสมาชิก (Social Interaction) จากงานวิจยัของ 
Carlson et al. (2007) พบว่าสมาชิกชมุชนตราสินค้าที.ไมไ่ด้พบกนัโดยตรง แตก็่มีการตดิตอ่ที.สร้าง
ความผกูพนัให้ตราสินค้ามากขึ 'นได้ เชน่ การตดิตอ่ผ่านชมุชนตราสินค้าออนไลน์กบัสมาชิกคน
อื.นๆ ซึ.งถือวา่เป็นรูปแบบหนึ.งของการปฏิสมัพนัธ์ของสมาชิกในชมุชนตราสินค้าได้เช่นกนั อยา่งไร
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ก็ตาม สมาชิกในชมุชนตราสินค้าจะต้องมีความรู้สกึที.ผกูพนัระหวา่งกนัและรู้สึกเป็นสว่นหนึ.งของ
ชมุชน (Sense of community) เพื.อให้ชมุชนตราสินค้าดําเนินตอ่ไปได้ 
 

การติดตอ่กนัของสมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ เชน่ แลกเปลี.ยนข้อมลูตราสินค้า และ
เลา่ประสบการณ์การใช้บนอินเตอร์เน็ต จะเป็นการเพิ.มความชื.นชอบตอ่ตราสินค้าได้ และยงัเพิ.ม
ความคุ้นเคยตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค (Salient)   มากขึ 'น อนัจะนําไปสู่ความรู้สึกผกูพนัตอ่ตรา
สินค้า (Brand Commitment) ที.เพิ.มขึ 'น และการเข้าใจเอกลกัษณ์ของตราสินค้าที.มากขึ 'นอีกด้วย 
(Keller, 1998) โดยที.ไมจํ่าเป็นต้องมีประสบการณ์ใช้ตราสินค้าด้วยตนเอง (Jang et al., 2008) 
รูปแบบของชมุชนตราสินค้าออนไลน์ในปัจจบุนั จงึไมใ่ช่การป้อนข้อมลูไปสูผู่้บริโภคเพียงฝ่ายเดียว 
(One to Many)เนื.องเพราะผู้บริโภคตา่งต้องการที.จะมีสว่นร่วมและแสดงความคิดเห็นมากขึ 'น 
(Many to Many) ดงันั 'น สว่นเครื.องมือของชมุชนตราสินค้าออนไลน์ จะเปิดโอกาสให้ผู้บริโภค
สามารถเข้ามาพดูคยุแลกเปลี.ยน ความคิดเห็นตา่งๆ ได้มากขึ 'น เชน่ เว็บบอร์ด และบล็อก เป็นต้น 
(Kusumasondjaja, 2009) สว่นผู้ประกอบการสามารถสร้างความสมัพนัธ์กบัชมุชนตราสินค้า 
จากกิจกรรมสร้างประสบการณ์กบัลกูค้าเพื.อให้กลุม่สมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ได้มีโอกาส
พบกนั และมีประสบการณ์กบัตราสินค้าร่วมกนั อนัจะทําให้ผกูพนัและใช้สินค้าอยา่งตอ่เนื.อง 
กิจกรรมพิเศษที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า (Brandfest) จะทําให้เกิดการติดตอ่สมัพนัธ์กนัของชมุชน
ตราสินค้าอยา่งมีหลกัแหลง่ขึ 'น เพราะเป็นจดุรวมกลุม่ของสมาชิกที.มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า เพื.อ
มาทํากิจกรรมที.เป็นแบบแผนพิธีกรรมอนัสอดคล้องกบัรูปแบบของชมุชนตราสินค้าร่วมกนั และมี
การบอกเลา่ในหมูส่มาชิก (McAlexander,  Schouten, and Koenig, 2002) 

ทั 'งนี '  Danaher et al. (2003) กลา่ววา่ผู้ ซื 'อสินค้าที.เปิดรับข้อมลูตราสินค้า และซื 'อ
สินค้าจากทางอินเตอร์เน็ต กบัผู้ ซื 'อสินค้าที.ไมไ่ด้เปิดรับข้อมลูทางอินเตอร์เน็ตนั 'น ไมมี่ลกัษณะทาง
ประชากรที.แตกตา่งกนั กล่าวคือเป็นกลุม่เป้าหมายของตราสินค้าเหมือนกนั แตก่ลบัมีระดบัความ
ภกัดีที.แตกตา่งกนั โดยผู้ ซื 'อสินค้าที.เปิดรับข้อมลูตราสินค้าจากทางอินเตอร์เน็ตมีความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าที.สงูกวา่ 

ดงันั 'น นอกจากการเป็นชมุชนตราสินค้าบนอินเตอร์เน็ตจะไมส่ง่ผลกระทบความผกูพนั
ของสมาชิกตอ่ตราสินค้า การแลกเปลี.ยนข้อมลูของตราสินค้าผา่นทางการออนไลน์ ยงัเป็นการเพิ.ม
ความนา่เชื.อถือตอ่ตราสินค้าให้มากขึ 'นได้อีกด้วย (Danaher et al., 2003) ทั 'งยงัสามารถเข้าถึง
แหลง่ข้อมลูที.สนใจได้ทนัที และคดักรองข้อมลูที.ทนัสมยัตรงกบัความต้องการของผู้ใช้แตล่ะคนได้ 
(Rheingold, 1993) เนื.องเพราะข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้า ไมว่า่จะเป็นชื.อของตราสินค้า (Brand 
Name) ไปจนถึงคณุคา่เชิงสญัลกัษณ์ตา่งๆ จะกลายเป็นข้อมลูเกี.ยวกบัประสบการณ์การใช้ 
(Experience Attributes) ที.สามารถแลกเปลี.ยนกนัในวงกว้างบนสื.อออนไลน์ ทําให้เกิดการเปิดรับ
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ข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าที.กว้างขวางขึ 'นกว่าการรับข้อมลูจากนกัการตลาดเพียงอยา่งเดียวโดยไม่
มีอินเตอร์เน็ต นอกจากนี ' การค้นหาข้อมลูตราสินค้าบนอินเตอร์เน็ต จะเป็นการสื.อสารข้อมลูภาพ 
(Visual Communication) ที.ชดัเจนตามความต้องการของผู้ที.ค้นหาข้อมลูแตล่ะคนอีกด้วย  (Alba 
et al. 1997) (Cited in Danaher et al., 2003)  

นอกจากนี ' Devasagayam และ Heuvel (2004) ยงักลา่วเพิ.มเตมิวา่ ชมุชนตราสินค้าที.
ไมใ่ชช่มุชนตราสินค้าออนไลน์นั 'น มีข้อเสียคือ สมาชิกจะมีโอกาสได้ติดตอ่สื.อสารกนัเพียงแคใ่น
โอกาสที.มีกิจกรรมพิเศษซึ.งเกี.ยวข้องกบัตราสินค้าเท่านั 'น และชอ่งวา่งระหวา่งสมาชิกในชมุชน
หลงัจากที.กิจกรรมพิเศษนั 'นผา่นไป ก็จะขยายตวัเพิ.มขึ 'น จากการขาดการตดิตอ่แลกเปลี.ยนข้อมลู
กนั ทําให้ความสมัพนัธ์ตอ่สมาชิกด้วยกนัและตอ่ชมุชนตราสินค้าลดลงเมื.อเวลาผา่นไปจนถึง
กิจกรรมพิเศษของทางตราสินค้าครั 'งตอ่ไป แตก่ารเป็นชมุชนตราสินค้าออนไลน์จะช่วยลดช่องวา่ง
และเพิ.มพื 'นที.ในการสื.อสารของสมาชิกชมุชนตราสินค้า และยงัเป็นการแลกเปลี.ยนข้อมลูการใช้
ผลิตภณัฑ์ และประสบการณ์การใช้ (Shared Expereience)ไปจนถึงเพิ.มความสมัพนัธ์ระหวา่ง
สมาชิกด้วยกนับนอินเตอร์เน็ตได้โดยไมมี่ข้อจํากดัทางสถานที.หรือเวลา ทําให้สมาชิกชมุชนตรา
สินค้ามีความสมัพนัธ์อนัดีตอ่กนั และมีโอกาสเพิ.มความชื.นชอบและเห็นคณุคา่ของตราสินค้าได้
ง่าย รวมไปถึงมีการเปิดรับข้อมลูของตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง ก่อนที.สมาชิกจะมีการพบปะกนัใน
งานกิจกรรมพิเศษของตราสินค้าตอ่ไป (Jang et al., 2008) 

 
 Muniz and O'Guinn (2001) วิจยัชมุชนตราสินค้าที.ใช้คอมพิวเตอร์เป็นสื.อกลาง 
(Computer-mediated Communication) ในตราสินค้า Saab, Macintosh, Ford Bronco โดย
เว็บไซต์เป็นเครื.องมือหลกัในการสื.อสาร ซึ.งมีข้อความ (Text) ภาพและเสียง เพื.อแลกเปลี.ยนข้อมลู
ของสมาชิก โดยสามารถรับการตอบรับ (Feedback) จากการสื.อสารในหมูส่มาชิกได้ในรูปของ
ข้อความ (Text-based Communication) ซึ.งปัจจบุนัเป็นการสื.อสารที.รวมสื.อหลายประเภทไว้
ด้วยกนัเป็นระบบหลายสื.อ (Multimedia)ที.มีทั 'งภาพ เสียง อกัษร และวิดีโอ เพื.อการสื.อสารอนัมี
ประสิทธิภาพบนอินเตอร์เน็ต(อ้างถึงใน ศศิญา ประยรูหงษ์, 2548) โดยผู้บริโภคสามารถแสดง
ตวัเองในฐานะผู้ใช้สินค้านั 'นๆ ไปจนถึงการเป็นสว่นหนึ.งของชมุชน มีการพดูคยุอยา่งสนิทสนมกบั
สมาชิก และสดุท้ายคือแสดงความเป็นตนเองโดยมีสมัพนัธ์กบัชมุชนตราสินค้าทั 'งภายในและ
ภายนอกเว็บไซต์ (Schau and Muniz, 2002)  
 เครื.องมือบนสื.อออนไลน์ในการประชาสมัพนัธ์ชมุชนตราสินค้าที.มีประสิทธิภาพคือ เว็บ
บล็อก (Webblogs) ซึ.งใช้ต้นทนุตํ.า เว็บบล็อก หรือ บล็อก (Blogs) นั 'น คือการเขียนบนัทกึส่วนตวั
ออนไลน์ (Online Diaries) ซึ.งสามารถแบง่ปันให้ผู้ อื.นได้อา่นบนอินเตอร์เน็ต ซึ.งเว็บบล็อกจะ
แตกตา่งจากกระดานขา่วสาร (Webboard) เพราะเว็บบล็อกจะเขียนโดยบคุคลคนเดียวกนัเสมอ 
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ซึ.งก็คือผู้ ที.มีหน้าที.ให้ข้อมลูข่าวสารกบัสมาชิกชมุชนตราสินค้า และสมาชิกตราสินค้าจะมีหน้าที.
แลกเปลี.ยนความคิดเห็นตอ่ขา่วสารที.ผู้นั 'นถ่ายทอด ซึ.งเว็บบล็อกจะสามารถทําให้เกิดพื 'นที.การ
แสดงความเห็นตอ่ขา่วสารเในเชิงบวก มากกวา่จะเป็นเวทีของความโต้แย้ง เพราะมีผู้ ที.ให้ขา่วสาร
เพียงคนเดียว ซึ.งจะทําให้เกิดความรู้สกึและอารมณ์ร่วมของหมูส่มาชิกได้ดี ส่วนกระดานขา่วสาร
จะเป็นการแสดงความคิดเห็นอยา่งเสรีของสมาชิกทกุคน ที.สามารถหยิบยกเรื.องราวตา่งๆเป็น
หวัข้อการสนทนาได้เสรี (Devasagayam and Heuvel, 2004; Jang et al., 2008) 

ตราสินค้าสามารถใช้เว็บบล็อก และกระดานขา่วสาร (Webboard) ในการสื.อสารกบั
สมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์เพื.อให้ทราบขา่วสารโดยตรงของตราสินค้าเพื.อสนบัสนนุชอ่ง
ทางการสื.อสารในชว่งที.ทางตราสินค้าไมมี่กิจกรรมสง่เสริมการตลาดที.ทําให้เกิดการรวมตวัของ
สมาชิก นบัเป็นการสื.อสารอนัตอ่เนื.องสูผู่้บริโภค (Devasagayam and Heuvel, 2004) โดยทาง
ผู้ประกอบการสามารถเปิดพื 'นที.เว็บบล็อกของตราสินค้าให้สมาชิกชมุชนตราสินค้าอย่างเป็น
ทางการ (Company-sponsored Community) หรืออาจเป็นการสนบัสนนุให้สมาชิกชมุชนตรา
สินค้าสร้างเว็บบล็อกชมุชนตราสินค้าของตนโดยไมต้่องขึ 'นตรงกบัฝ่ายการตลาดของตราสินค้า ซึ.ง
เรียกวา่เป็นชมุชนตราสินค้าออนไลน์ที.ขึ 'นตรงกบัผู้บริโภคก็ได้เชน่กนั ซึ.งขึ 'นอยูก่บัความต้องการ
ของผู้บริโภคที.ยินยอมให้ตราสินค้าเข้าไปมีสว่นร่วมกบัชมุชนตราสินค้าได้มากน้อยเพียงใด ซึ.งหาก
ชมุชนตราสินค้าไมต้่องการให้ตราสินค้ามีสว่นร่วมสื.อสารกบัชมุชนตราสินค้าของตน อาจมองวา่
การเข้าไปสื.อสารหรือลบข้อความที.เป็นแง่ลบตอ่ตราสินค้าบนชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของทาง
ฝ่ายสื.อสารการตลาดของตราสินค้า เป็นการแทรกแซงและสง่ผลในทางลบได้  

ทั 'งนี ' การดําเนินงานของชมุชนตราสินค้าออนไลน์โดยสมาชิกเอง อาจจะมีการแลกเปลี.ยน
ข้อมลูและประสบการณ์การใช้ รวมถึงสร้างความผกูพนัได้ใกล้ชิดและนา่เชื.อถือมากกวา่ โดยที.ทาง
ตราสินค้าเพียงแคต่รวจสอบการแลกเปลี.ยนข้อมลูตา่งๆของสมาชิกโดยไมเ่ข้าไปแทรกแซงโดยตรง 
ก็สามารถสร้างชมุชนตราสินค้าที.มีความสมัพนัธ์อนัดีตอ่ตราสินค้าได้เชน่กนั จึงจําเป็นที.ฝ่าย
การตลาดต้องมองวา่บทบาทตราสินค้าของตนสามารถสื.อสารกบัชมุชนตราสินค้าได้มากน้อย
เพียงใดเป็นสําคญั (Atkin, 2004) 

 
ความภักดีของสมาชิกชุมชนตราสินค้า 

 
 

นกัการตลาดในปัจจบุนัพยายามใช้ตราสินค้าเพื.อสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค (Aaker 
et al., 2004; Fournier, 1998) ซึ.งสอดคล้องกบั Algesheimer et al. (2005) ที.กลา่ววา่ การทําให้
ผู้บริโภคกลายเป็นสมาชิกตราสินค้า จะเป็นวิธีที.รักษาลกูค้าไว้นานที.สดุ กลุม่ผู้บริโภคที.เป็นสมาชิก
ชมุชนตราสินค้า จะมีความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Brand Commitment) ในระดบัสงู สง่ผลให้มีการ
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กระทําและความต้องการที.สอดคล้องกบัแบบแผนการกระทําของชมุชนตราสินค้า เช่น การมีความ
ชื.นชอบตอ่ตราสินค้าหนึ.งเป็นพิเศษ การเข้าร่วมกิจกรรมของตราสินค้า และการบอกเลา่ปากตอ่
ปาก รวมถึงซาบซึ 'งกบัเรื.องราวความเป็นมาของตราสินค้า (Brand History) (McAlexander et al., 
2002;  Muniz and O'Guinn, 2001) 

ปัจจบุนั มีงานวิจยัชมุชนตราสินค้าที.เปรียบเทียบความภกัดีตอ่ตราสินค้าระหว่างสมาชิก
ชมุชนตราสินค้าที.สงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกทั 'งในด้านพฤตกิรรและทศันคต ิ เช่น  von 
Loewenfeld (2006) วิจยัวา่สมาชิกชมุชนตราสินค้าโดยทั.วไป จะมีความภกัดีมากกวา่ผู้ ที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนตราสินค้า เชน่เดียวกนักบั Yung-shin Sung, Euna Park, Min-kyung Han (2005) 
ที.วิจยับคุลิกตราสินค้า (Brand personality) ตอ่ความผกูพนัในตราสินค้า (Brand attachment) 
และความภกัดีตราสินค้า(Brand loyalty) โดยเปรียบเทียบวา่สมาชิกชมุชนตราสินค้ากบัผู้ ที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนตราสินค้าจะมีระดบัความผกูพนัในตราสินค้า และความภกัดีตราสินค้าที.ตา่งกนั   

กลุม่สมาชิกชมุชนตราสินค้าที.มีทศันคติดีตอ่ตราสินค้าและมีพฤตกิรรมการซื 'อตราสินค้า
อยา่งตอ่เนื.อง รวมถึงให้ข้อมลูประสบการณ์การใช้ และข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าระหว่างสมาชิกนั 'น 
นบัเป็นลกัษณะการบริโภคของผู้ ที.มีความภกัดีที.แท้จริงตอ่ตราสินค้า (True Loyalty)  (Baloglu, 
2002; Bloemer and Kasper,1995) โดยกลุม่ผู้ภกัดีที.แท้จริง มีการซื 'อสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง และมี
ทศันคตเิชิงบวกตอ่ตราสินค้าสงู มีความผกูพนักบัผู้บริโภคที.ใช้ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าเดียวกนั และ
แนะนําให้ผู้ อื.นใช้ตราสินค้านี ' ทั 'งไมไ่ด้บริโภคสินค้าเพียงเพราะคณุประโยชน์ของตวัผลิตภณัฑ์
เพียงอยา่งเดียว แตมี่การเชื.อมโยงอยา่งแข็งแกร่งตอ่ประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ เชน่ ภาพของผู้ใช้ตรา
สินค้า (User Imagery) สถานการณ์ของการใช้ผลิตภณัฑ์ (Usage Situation)  (Arnould and 
Price 1993; Holt 1995; Schouten and McAlexander 1995; Muniz and O'Guinn, 2001) โดย
ไมส่นใจที.จะบริโภคตราสินค้าอื.นเลย และพร้อมปกป้องตราสินค้าตนเมื.อถกูขา่วลือด้านลบโจมตี 
ซึ.งกลุม่ผู้ภกัดีที.แท้จริงนั 'น เปรียบได้กบัสมาชิกในชมุชนตราสินค้านั.นเอง  

ตวัอยา่งของชมุชนตราสินค้าที.มีความภกัดีนั 'น สามารถเห็นได้จากชมุชนตราสินค้า
ออนไลน์ของแอปเปิ'ล ซึ.งเกิดการแสดงออกถึงความภกัดีอย่างสงูสดุ (Kahney, 2004; 
Kusumasondjaja, 2009) ไมว่า่จะเป็นการซื 'อผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลทกุประเภทมาสะสม หรือ
ประมลูของแถมจากการขาย เชน่ สติ�กเกอร์ ไปจนถึงการสกั หรือตดัผมเป็นทรงโลโก้แอปเปิ'ลไว้บน
ร่างกาย หรือการซื 'อทะเบียนรถที.มีคําวา่ แมค ด้วยราคาสงู ซึ.งเป็นการกระทําที.เกิดจากผู้ภกัดีตอ่
แอปเปิ'ลจํานวนมากทั.วทกุมมุโลกที.ถ่ายรูปและบอกเลา่การกระทําเหล่านี 'มาลงบนชมุชนตราสินค้า
ออนไลน์ นอกจากนี ' สมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของแอปเปิ'ล ยงัมีการแลกเปลี.ยน
ประสบการณ์การใช้สินค้าอยา่งตอ่เนื.อง และเสนอขา่วสารข้อมลูใหม่ๆ ของตราสินค้าให้กบัสมาชิก
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อื.น ซึ.งทําให้ชมุชนตราสินค้ามีการแลกเปลี.ยนข้อมลูจนเกิดซื 'อผลิตภณัฑ์แมคอินทอชและ
ผลิตภณัฑ์ในเครือของแอปเปิ'ลเพิ.มขึ 'นของสมาชิก (Kusumasondjaja, 2009) 

สว่นกลุม่ที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนตราสินค้า จะมีระดบัพฤติกรรมและทศันคตทีิ.เป็นรองจากผู้
ที.เป็นสมาชิกชมุชนตราสินค้า โดยกลุม่ผู้บริโภคที.ไมไ่ด้มีทศันคตผิกูพนัตอ่ตราสินค้ามากพอ 
อาจจะภกัดีด้วยความเคยชิน (Spurious Loyalty) (Bloemer and Kasper,1995; Baloglu, 2002) 
ซึ.งเป็นผู้บริโภคที.ซื 'อสินค้าเพราะคณุประโยชน์ของตวัผลิตภณัฑ์ (Functional Benefit) เพียงอยา่ง
เดียว โดยไมไ่ด้เกิดการเชื.อมโยงตอ่คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefit) กลุม่ดงักลา่ว
จงึอาจเปลี.ยนไปหาตราสินค้าคูแ่ขง่ได้เสมอ หรือเป็น กลุม่ที.ภกัดีแบบแฝง (Latent Loyalty) คือ
กลุม่ที.มีทศันคตเิชิงบวกสงูตอ่ตราสินค้าแตไ่มมี่พฤติกรรมการซื 'อหรือสนบัสนนุที.ชดัเจนหรือตํ.ามาก 
(Baloglu, 2002) ไปจนถึงกลุม่ที.ความภกัดีตํ.า (Low Loyalty) ซึ.งถือวา่ไมใ่ชผู่้ ที.สนบัสนนุตรา
สินค้าทั 'งทศันคตแิละการซื 'อ  

ดงันั 'น กลุม่สมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ที.มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าอยา่งแท้จริง จะมี
การกระทําและทศันคตทีิ.เป็นเชิงบวกสงูตอ่ตราสินค้า ซึ.งนําไปสูค่วามภกัดีตอ่ตราสินค้าที.สงูไป
ด้วย สว่นผู้บริโภคทั.วไปที.มีความภกัดีในระดบันั 'น จะมีการกระทํา เชน่ การซื 'อซํ 'า และทศันคติตอ่
ตราสินค้าที.ตํ.ากวา่สมาชิกชมุชนตราสินค้า ก็อาจมีความภกัดีตราสินค้าที.ตํ.ากวา่ (Aaker, 1996; 
Keller, 2001) 

นอกจากนี ' สมาชิกชมุชนตราสินค้าจะมีทศันคตขิองความภกัดี (Attitudinal Loyalty) ใน
ด้านความรู้สึกเป็นกลุม่เดียวกนักบัผู้บริโภคที.ใช้ตราสินค้าเหมือนกนั (Community) ที.สงู คือด้าน
ความรู้สกึที.เป็นส่วนหนึ.งกบัชมุชนตราสินค้าหรือมีความรู้สกึเกี.ยวดองผกูพนักบักลุม่ผู้บริโภคที.ใช้
สินค้าจากตราสินค้าเดียวกนั ซึ.งงานวิจยัของ McAlexander,  Schouten, และ Koenig (2002) ยงั
วดัความภกัดีของกลุม่ผู้ ที.อยู่ในชมุชนตราสินค้า โดยใช้พฤตกิรรมและทศันคติ เพื.อวดัความ
ต้องการที.จะเข้าร่วมเป็นสว่นหนึ.งของชมุชนตราสินค้า (Integration in the Brand Community: 
IBC) ซึ.งทางผู้ วิจยัได้ถือวา่เป็นรูปแบบเดียวกบัความภกัดีตราสินค้า (Brand Loyalty) ที.มีด้าน
พฤตกิรรมและด้านทศันคติที.เป็นรากฐาน (Ehrenberg 1988; Jacoby and Chestnut, 1978)  
 

ทั 'งนี ' ในงานวิจยัของ McAlexander et al.(2002) รวมถึง von Loewenfeld (2006) ยงัมี
การวดัด้านความเกี.ยวดองกนัระหวา่งผู้บริโภคที.ใช้ตราสินค้าเดียวกนั ในด้านมิติความสมัพนัธ์ของ
ลกูค้า (Customer-customer relationship) และยงัเปรียบเทียบกบัผู้ ที.ไมใ่ชส่มาชิก เพื.อให้เห็น
ทศันคตทีิ.ตา่งกนั (von Loewenfeld ,2006) โดยใช้การวิจยัเชิงปริมาณ ควบคูก่บัการวิจยัเชิงชาติ
พนัธุ์วรรณนา (Ethnographic Research) คือ วิธีการสงัเกตการณ์พฤติกรรมการใช้ผลิตภณัฑ์ 
และใช้เวลาร่วมกบัผู้บริโภคเป้าหมาย ในสภาพแวดล้อมที.ใช้ชีวิตจริง  
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แผนภาพที� 8 องค์ประกอบความต้องการที�จะเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ�งของชุมชนตราสินค้า 
(Integration in the Brand Community: IBC) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ที.มา:  McAlexander et al. (2002) “Building Brand Community” The Journal of Marketing 
          Vol. 66, No.1. Bermingham: American Marketing Association. pp. 38-54.  
 

จากภาพจะเห็นได้วา่ การมีประสบการณ์ร่วมกนัของผู้บริโภคจะทําให้เกิดความผกูพนักบั
ทงัตวัผลิตภณัฑ์ตวัตราสินค้า และแผนการสื.อสารการตลาด ซึ.งจะทําให้เกิดความสมัพนัธ์ที.แนน่
แฟ้นขึ 'นตอ่มาจนกลายเป็นความผกูพนั และทําให้เกิดความต้องการเข้าร่วมเป็นสว่นหนึ.งของกลุม่ 
(Integration in a brand community :IBC) ทั 'ง 4 มิตด้ิวยกนัคือ มิตด้ิานตวัผลิตภณัฑ์ 
(Customer-Product relationship) มิตด้ิานตวัองค์กร (Customer-company Relationship) มิติ
ด้านตราสินค้า(customer-brand Relationship) และมิตคิวามสมัพนัธ์กบัลกูค้า (Customer-
customer Relationship) ซึ.งการวดัด้านความเกี.ยวดองกนัระหวา่งผู้บริโภคที.ใช้ตราสินค้าเดียวกนั 
ในด้านมิตคิวามสมัพนัธ์ของลกูค้า(Customer-customer Relationship) ซึ.งด้าน มิติความสมัพนัธ์
ของลกูค้า(Customer-customer Relationship) นั 'น สอดคล้องกบัการวดัทศันคติดด้านความรู้สกึ
เป็นกลุม่เดียวกนักบัผู้บริโภคที.ใช้ตราสินค้าเหมือนกนั (Community) คือถามในเรื.องความรู้สกึวา่
ตนเองมีความเกี.ยวดอง (Identify) กบักลุม่คนที.ใช้สินค้าเหมือนกนั และรู้สกึเป็นส่วนหนึ.งของกลุม่ 
(Belong to the club) รวมถึงเห็นความผกูพนั (Deep Connection) กบัคนที.ใช้สินค้าเหมือนกนั 
และรู้สกึวา่สินค้านี ' ผู้ใช้จะมีบคุลิกเหมือนตนเอง (McAlexander,  Schouten, and Koenig, 
2002)  
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ดงันั 'น ความต้องการเข้าร่วมเป็นสว่นหนึ.งของกลุม่ (Integration in a brand community 
:IBC) จะทําให้เห็นถึงความภกัดีของสมาชิกชมุชนตราสินค้า โดยเฉพาะในทศันคติของความรู้สกึ
เป็นกลุม่เดียวกนักบัผู้บริโภคที.ใช้ตราสินค้าเหมือนกนั (Community)อนัเป็นสว่นหนึ.งที.จะแสดงถึง
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค 

 
โดยสรุปแล้ว ผู้ประกอบการจะได้รับประโยชน์จากการที.มีชมุชนตราสินค้า เนื.องจากผู้ ที.

เป็นสมาชิก และมีความรู้สึกเป็นสว่นหนึ.งของชมุชนตราสินค้าอยา่งแรงกล้า จะเป็นผู้ ที.ถ่ายทอด
ความเป็นตราสินค้าและเผยแพร่ออกไปสูส่งัคมภายนอกให้เกิดการรับรู้ และเพิ.มจํานวนของคนที.
เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้เพิ.มขึ 'น รวมถึงเป็นกลุม่ผู้บริโภคที.ภกัดีและไมเ่ปลี.ยนไปใช้ตราสินค้า
อื.น เนื.องเพราะซื 'อตราสินค้าจากความชื.นชอบในตวัผลิตภณัฑ์ไปจนถึงคณุลกัษณะเชิงสญัลกัษณ์
และคา่นิยมที.ตราสินค้าสื.อออกมา ทําให้ตราสินค้ากลายเป็นความเชื.อที.เป็นสว่นหนึ.งในชีวิต 
รวมถึงยงัใสใ่จในสภาพความเป็นไปขององค์กรผู้ผลิตสินค้าอยา่งใกล้ชิดด้วยความนบัถือและภกัดี 
(McAlexander, Schouten, and Koenig, 2002) 
 
งานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 
 

จากแนวคดิและทฤษฎีที.เกี.ยวข้อง พบว่ามีงานวิจยัจากนกัวิชาการอื.นๆ ที.สอดคล้องกบั
แนวคิดและทฤษฎีดงักลา่ว ซึ.งผู้ วิจยัได้นํามาประกอบในกรอบแนวคิดการวิจยั และเป็นแนวทางใน
การวิเคราะห์ผลการวิจยั ดงันี ' 
 

ธิต ิบุตรรัตน์ (2541) ใช้วิธีวดัคณุคา่ตราสินค้าแบบ 5 ปัจจยัตามหลกัของ Aaker (1991) 
ประกอบด้วยการรู้จกัตราสินค้า ความชอบตราสินค้า ความตั 'งใจที.จะซื 'อตราสินค้า ความพงึพอใจ
ตราสินค้า ความภกัดีตราสินค้า และวดัคณุคา่ตราสินค้าในเครื.องดื.มประเภทเบียร์กบักลุม่ตวัอยา่ง
ที.เลือกจากผู้ ที.มีการบริโภคเครื.องดื.มเบียร์มีคา่เฉลี.ยสงูที.สดุ จากกลุม่ตวัอยา่ง 500 คน เพื.อมาทํา
การทดสอบแบบปิดและเปิดเผยตราสินค้า (Blind and brand taste test) คือให้กลุ่มตวัอยา่งดื.ม
เบียร์โดยบอกชื.อตราสินค้า กบัอีกครั 'งคือดื.มโดยไมบ่อกชื.อตราสินค้า แล้ววดัความแตกตา่งของ
คณุคา่ตราสินค้าที.ได้จากการทดลอง 2 ครั 'งด้วย T-test ซึ.งปรากฏว่าด้านความชอบตราสินค้ามี
ความแตกตา่งทางนยัสถิติ ซึ.งจากงานวิจยันี ' สามารถเห็นถึงวิธีการคดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งโดยวดั
จากคา่เฉลี.ยของพฤตกิรรมผู้บริโภคที.สงูสดุ เพื.อมาใช้เป็นกลุม่ตวัอยา่งของผู้ ที.มีความภกัดีในตรา
สินค้าในการวิจยั โดยกลุม่ตวัอยา่งทั 'ง 500 คน จะทําแบบสอบถามปริมาณการดื.มและความถี.ใน
การดื.มเบียร์ รวมถึงมีตวัแปรควบคมุด้านอาชีพคือ เป็นข้าราชการทหารชาย ซึ.งเป็นกลุม่เป้าหมาย
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ของตราสินค้า เพื.อคดักลุม่ตวัอยา่ง 58 คนในการทําวิจยั ทางผู้ วิจยัจงึเห็นความเป็นไปได้ในการ
คดัเลือกกลุม่ตวัอยา่งที.มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล เพื.อนํามาเป็นกลุม่ตวัอยา่งที.แทน
กลุม่เป้าหมายหลกัที.มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าอยา่งสงู ทั 'งนี ' ทางผู้ วิจยัต้องการวดัความภกัดีตรา
สินค้าจากการวดัทศันคตเิชน่เดียวกบังานวิจยัดงักล่าวอีกด้วย ไมว่า่จะเป็นความต้องการซื 'อ หรือ
ความชื.นชอบตอ่ตราสินค้า  
 

นิลาวรรณ มีเดช (2549) ศกึษาเรื.อง“กลยทุธ์และประสิทธิผลของการสื.อสารการตลาด
เชิงประสบการณ์ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั.น จํากดั (มหาชน)”  การวิจยันี 'ศกึษากลยทุธ์การสื.อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรอชั.น จํากดั (มหาชน) ศกึษาความพงึพอใจจา
การเข้าร่วมกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ และศกึษาทศันคตทีิ.ผู้บริโภคมีตอ่กิจกรรมการ
สื.อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ และศกึษาภาพลกัษณ์ของผู้บริโภคที.มีตอ่บริษัท ทรู คอร์
ปอเรชั.น จํากดั (มหาชน) และ ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความพงึพอใจ ทศันคต ิ และ 
ภาพลกัษณ์ในสายตาของผู้บริโภคที.มีตอ่บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั.น จํากดั (มหาชน) โดยการรวบรวม
ข้อมลูจากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ และ จากเอกสาร นอกจากนี 'มีการใช้แบบสอบถามกลุม่
ตวัอยา่งที.เคยใช้งานหรือใช้บริการการสื.อสารการตลาดเชิงประสบการณ์ในกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400คน นอกจากการวดัการรับรู้และทศันคตแิล้ว ยงัมีการวดัความพงึพอใจของผู้บริโภค
จากการเข้าร่วมกิจกรรมของตราสินค้า และวดัจากภาพลกัษณ์ตราสินค้า ด้วยการวิจยัเชิงปริมาณ 

ผลการวิจยัพบวา่ เว็บไซต์ www.trueworld.net มีเนื 'อหาเหมาะสมกบักลุม่เป้าหมายและ
กลยทุธ์การสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้ใช้งานและตวัเว็บไซต์ ส่วนเว็บไซต์ www.truelife.com มีการ
ใช้กลยทุธ์การสร้างโลกใบใหมห่รือชมุชนออนไลน์และกลยทุธ์การใช้ตวัการ์ตนูสมมติ อีกทั 'งร้าน
กาแฟทรู คอฟฟี. มีกลยทุธ์การสร้างเอกลกัษณ์ของแตล่ะสาขา  นอกจากนี ' จากการวิจยัพบวา่ กลุม่
ตวัอยา่งมีความพงึพอใจตอ่กิจกรรมการสื.อสารเชิงประสายการณ์ของเว็บไซต์ในระดบัปานกลาง 
แตร้่านทรู คอฟฟี.  ในระดบัสงู และ มีทศันคต ิ และ ภาพลกัษณ์ตอ่บริษัทในเชิงบวก ซึ.งความพงึ
พอใจของกลุม่ตวัอยา่งมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัทศันคติในระดบัสงู และมีความสมัพนัธ์เชิงบวก
กบัภาพลกัษณ์ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั.น จํากดั (มหาชน) และ ทศันคตใินกิจกรรมการสื.อสาร
การตลาดเชิงประสบการณ์มีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ของบริษัทในระดบัสงู 
 

นวพร สุคัมภีรานนท์ (2550) ได้ทําการศกึษาเรื.อง การใช้ความรู้ การรู้จกั และ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าเครื.องสําอางชั 'นนําในประเทศไทย โดยมี
วตัถปุระสงค์เพื.อ ศกึษาถึงลกัษณะเชื.อมโยงตราสินค้าในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เครื.องสําอางชั 'นนําในประเทศไทย และศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความรู้ตราสินค้า การรู้จกัตรา
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สินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้าในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า รวมถึงศกึษาปัจจยัที.มีอิทธิพลตอ่
คณุคา่ตราสินค้าเครื.องสําอางชั 'นนําในประเทศไทย การวิจยันี 'ใช้แนวคดิ CBBE ของ Keller ผล
การศกึษาพบวา่ Shiseido ใช้กลยทุธ์เน้นคณุสมบตัิตวัสินค้าเพื.อสร้างภาพลกัษณ์ รวมถึงใช้ผู้ มี
ชื.อเสียงที.มีภาพลกัษณ์เข้ากบัตวัสินค้ามาสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ส่วน Estee Lauder ใช้การ
เชื.อมโยงสูผ่ลิตภณัฑ์ในด้านความหรูหรา และสร้างภาพลกัษณ์มีเสนห์่ เย้ายวน โดยใช้ตลาดเชิง
ประสบการณ์ สว่น Lancome ใช้เคาน์เตอร์เครื.องสําอาง นางแบบตวัแทน ราคา และจินตภาพ
ผู้บริโภคเพื.อสร้างภาพลกัษณ์หรูหรา โดยความรู้ตราสินค้าสมัพนัธ์เชิงบวกกบัคณุคา่ตราสินค้า 
ภาพลกัษณ์มีสมัพนัธ์เชิงบวกกบัคณุคา่ตราสินค้าและเป็นปัจจยัที.สง่ผลตอ่คณุคา่ตราสินค้ามาก
ที.สดุ 
 

ปิณณ์ดา ศรีเนตร (2549) ได้ทําการศกึษาเรื.องการประชาสมัพนัธ์เพื.อสร้างตราสินค้า
ของผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเป๊ปซี.และโค้กในประเทศไทย โดยมีวตัถปุระสงค์เพื.อศกึษาถึงกลยทุธ์การ
ประชาสมัพนัธ์เพื.อสร้างตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเป๊ปซี.และโค้กในประเทศไทย และศกึษา
ถึงการรับรู้ของผู้บริโภคที.มีตอ่ผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเป๊ปซี.และโค้ก และทศันคตขิองผู้บริโภคที.มีตอ่
ผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเป๊ปซี.และโค้ก ผลการศกึษาพบวา่ กลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์เพื.อสร้างตรา
สินค้าของผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเป๊ปซี.และโค้กในประเทศไทยใช้การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า การ
สร้างประสบการณ์ผา่นตราสินค้า และการสร้างความภกัดีในตราสินค้า ผา่นสื.อกิจกรรมพิเศษ 
และสื.อมวลชน สื.อบคุคล สื.อดจิิตอล ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และทศันคตทีิ.ดี ซึ.งกลุม่ตวัอยา่งมีการ
รับรู้ของผู้บริโภคที.มีตอ่ผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเป๊ปซี.สงูกว่าโค้ก และมีทศันคตขิองผู้บริโภคที.ดีตอ่
ผลิตภณัฑ์เครื.องดื.มเป๊ปซี.สงูกวา่โค้ก 
 

รัตนาวลี บุญบงการ (2550) ศกึษาเรื.อง กลยทุธ์การสื.อสารการตลาดแบบผสมผสาน 
และภาพลกัษณ์ตราสินค้าโซนี. ไวโอ้ ซึ.งมีวตัถปุระสงค์เพื.อศกึษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าโซนี. ไวโอ้ 
ซึ.งวดัจากการเชื.อมโยงตราสินค้าประเภทที.เกี.ยวข้องและไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ มิตกิาร
เชื.อมโยงทั 'งด้านความแข็งแกร่ง ความโดดเดน่ ความนา่ชื.นชอบ รวมถึงทศันคตโิดยรวมตอ่ตรา
สินค้า โดยศกึษาเอกลกัษณ์ตราสินค้าจากผู้ประกอบการตราสินค้าโซนี. ไวโอ้ และนําเอกลกัษณ์
ตราสินค้าที.ได้มาตั 'งเป็นคําถามเพื.อศกึษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยใช้แบบสอบถามกบัผู้บริโภค
ตราสินค้าโซนี. ไวโอ้จํานวน 400 คน ด้วยแบบสอบถาม ผลการวิจยัปรากฏวา่ ผู้บริโภคมีการมอง
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.สอดคล้องกบัเอกลกัษณ์ตราสินค้าที.ทางผู้ประกอบการได้วางแผนไว้ และ
กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ มีภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.คอ่นข้างสงู ซึ.งจากงานวิจยันี ' สามารถศกึษา
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วิธีการวดัการเชื.อมโยงตราสินค้าและทศันคตทีิ.ใช้ในการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า เพื.อศกึษาถึง
การสื.อสารเอกลกัษณ์ตราสินค้าสูผู่้บริโภค 

ศศิญา ประยูรหงษ์ (2549) ศกึษาเรื.องชมุชนตราสินค้าและความสมัพนัธ์ของผู้บริโภค
ตอ่ตราสินค้า โดยทําการวิจยัเชิงชาตพินัธุ์วรรณา (Ethnography) และสมัภาษณ์เจาะลกึกบั
สมาชิกชมุชนตราสินค้ารถยนต์ BMW Society และ VW Showtime ซึ.งชมุชนตราสินค้าทั 'งสองมี
ลกัษณะการดําเนินงานที.คล้ายคลงึกนั โดยสมาชิกชมุชนตราสินค้าทั 'งสองมีความสมัพนัธ์ในเรื.อง
การมีความรู้สกึเป็นกลุม่เดียวกนั การมีประเพณีวฒันธรรมในกลุม่ และการมีความรับผิดชอบ
ร่วมกนัในกลุม่ และตราสินค้า BMW และตราสินค้าโฟล์คเตา่เป็นสิ.งที.สําคญัที.สดุสําหรับชมุชนตรา
สินค้า ทั 'งนี ' สมาชิกทั 'งสองชมุชนตราสินค้า ยงัมีคณุคา่ตราสินค้าที.สงู ทั 'งในด้านการรู้จกัตราสินค้า 
การเชื.อมโยงตราสินค้า คณุภาพที.ถกูรับรู้ของตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และยงัมีรูปแบบ
ความสมัพนัธ์หลายรูปแบบทั 'งในระดบัผิวเผินและลกึซึ 'ง ซึ.งงานวิจยันี ' สามารถนํามาอธิบาย
งานวิจยัเรื.องชมุชนตราสินค้าได้วา่ สมาชิกชมุชนตราสินค้า มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า และมีความ
ผกูพนัตอ่ตราสินค้า และสมาชิกอื.นในชมุชนตราสินค้าในฐานะที.เป็นผู้บริโภคสินค้าเดียวกนั และ
ยงัมีแบบแผนการกระทําเฉพาะกลุม่ รวมถึงความรู้สกึรับผิดชอบในกลุม่ ทั 'งยงัมีคณุคา่ตราสินค้าที.
สงูอีกด้วย 
 

Algesheimer และคณะ (2004) ศกึษาเรื.องบทบาทของความสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภค
กบัตราสินค้า และชมุชนตราสินค้า จากชมุชนตราสินค้ารถยนต์ยโุรป โดยใช้แบบสํารวจกบักลุม่
ตวัอยา่ง 529 คนที.เป็นสมาชิกชมุชนตราสินค้ารถยนต์ยโุรป ทั 'งขนาดใหญ่และขนาดเล็ก โดยมี
สมมตุฐิานในการศกึษาคือ 1) ความชื.นชอบตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความสมัพนัธ์
ตอ่ตราสินค้าที.สงูขึ 'น 2) การมีความภกัดีและผกูพนัตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัการ
รับรู้ตอ่ตราสินค้าสงูขึ 'น 3) การรับรู้ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า
สงู 4) การรับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้ามีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัความสมัพนัธ์ตอ่ชมุชนตราสินค้า 5) 
ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าที.สงูจะนําไปสูก่ารเป็นสมาชิกชมุชนตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง และมีการ
ตดิตอ่สมัพนัธ์ระหว่างสมาชิกด้วยกนั ผลการวิจยัสอดคล้องกบัสมมตุฐิานดงักล่าว และ
ความสมัพนัธ์ตอ่ตราสินค้า และความสมัพนัธ์ตอ่ชมุชนตราสินค้า ยงัเกิดจากความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าของผู้บริโภคและความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และการรับรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าเชิงบวกจะเกิด
จากความสมัพนัธ์อนัดีตอ่ตราสินค้า และสมาชิกชมุชนตราสินค้าจะมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าใน
ทิศทางเดียวกนั 
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Arga Hananto (2006) ศกึษาเรื.องแบบมาตรวดัที.คดิค้นขึ 'นเพื.อวิจยัคณุคา่ตราสินค้าตาม
กรอบของ Aaker ที.วดัคณุคา่ตราสินค้าผา่น การรู้จกัตราสินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า การรับรู้
คณุภาพสินค้า ความภกัดีตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้าโดยยึดเอาการวดัของ Yoo and 
Donthu (2001) ซึ.งเป็นงานวิจยัที.เป็นมาตรฐานของการวดัคณุคา่ตราสินค้าที.ใช้หลกัของ Aaker 
เป็นหลกั และใช้การวดัความภกัดีตราสินค้าตามแบบของ Rundle-Thiele and Mackay (2001) 
โดยได้ผลการวิจยัวา่ การรู้จกัตราสินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า การรับรู้คณุภาพสินค้า ความภกัดี
ตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าเชน่กนั 
 

Borgerson และคณะ (2006) บอกถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้าในด้านความมีจริยธรรมตอ่
กิจกรรมการช่วยเหลือสงัคม (CSR) ของตราสินค้าเบเนตอง (Benetton) ด้วยการวิจยัเชิงคณุภาพ
จากการรวบรวมและวิเคราะห์สื.อโฆษณา แคมเปญรณรงค์ กิจกรรม เว็บไซต์ เพื.อดลูกัษณะการทํา
กิจกรรม CSR ที.เบเนตอง ทําเพื.อสื.อถึงเอกลกัษณ์ของตราสินค้า พร้อมกบัวิจยัเชิงปริมาณโดยใช้
แบบสอบถามกบัผู้บริโภค ผลที.ออกมาคือ ผู้บริโภคเห็นวา่จริยธรรมนั 'นเป็นสิ.งสําคญั และทาง 
Benetton ควรสื.อความมีจริยธรรมนี ' ผา่นการสื.อสารการตลาดทกุอยา่ง แตผ่ลวิจยันั 'นแสดงให้เห็น
วา่กลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคกว่าครึ.งจะไมเ่ปลี.ยนทศันคตใิดๆตอ่เบเนตอง หากทางตราสินค้ายกเลิก
กิจกรรมเหลา่นี 'ทั 'งหมด จงึแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคไมไ่ด้เชื.อมโยงเอกลกัษณ์ตราสินค้าในด้าน
ความมีจริยธรรมเข้ากบัการซื 'อสินค้าจากเบเนตอง และผลจากการวิจยัเชิงคณุภาพกบัผู้ ค้าสง่ 
(retailer) ก็พบวา่ทางเบเนตอง ไมไ่ด้ใสใ่จที.จะให้พนกังานทกุคนเข้าร่วมในกิจกรรมของตราสินค้า 
และไมไ่ด้ทํากิจกรรมอยา่งตอ่เนื.อง ดงันั 'น ผู้ วิจยัจงึสรุปวา่เกิดชอ่งว่างระหวา่งภาพลกัษณ์ของ
ผู้บริโภคและการสื.อสารด้านจริยธรรมของเบเนตอง และอธิบายวา่การที.ทศันคตขิองผู้บริโภคไม่
เปลี.ยนแปลง เมื.อ Benetton ยกเลิกกิจกรรม CSR นั 'น เป็นเพราะเบเนตอง เป็นตราสินค้าที.
แข็งแกร่ง และมีการสื.อสารในด้านคณุประโยชน์อื.น เชน่ ด้านประโยชน์สินค้า ด้านการรู้จกัชื.อตรา
สินค้าที.ชดัเจน ซึ.งทาง Benetton ควรพฒันาการสื.อสารการตลาดในด้านความมีจริยธรรมให้
สมํ.าเสมอ และจริงใจมากขึ 'น งานวิจยันี ' ดถึูงเอกลกัษณ์ตราสินค้าผา่นทางการรวบรวมและ
วิเคราะห์สื.อการตลาดตา่งๆ และเปรียบเทียบวา่เอกลกัษณ์ตราสินค้าที.ทางผู้ผลิตต้องการจะสื.อนั 'น 
ตรงกบัการรับรู้ของผู้บริโภคหรือไม ่และสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื 'อสินค้าหรือไม ่ผลการวิจยัที.ออกมา
จะนําไปอธิบายถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้าด้านใด จะสง่ผลตอ่การตดัสินใจซื 'อและความภกัดีตอ่ตรา
สินค้ารวมถึงคณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคในชมุชนตราสินค้าได้ เพราะเอกลกัษณ์ตราสินค้าแตล่ะ
ด้านไมไ่ด้กระตุ้นให้เกิดการความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้เทา่ๆกนั การวิจยัเชน่นี 'จะทําให้เห็นถึง
เอกลกัษณ์สว่นที.สําคญัของตราสินค้าทีมีผลตอ่ผู้บริโภคได้ 
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Baloglu (2002) ศกึษาวิจยัลกูค้าที.เข้าร่วมกลุม่ slot club ซึ.งเป็นโปรแกรมเพื.อกลุม่ลกูค้า
ประจําของคาสิโน การวิจยัจะแบง่แยกด้านพฤตกิรรม (Behavioral) และทศันคติ (Attitudinal) 
เพื.อหากลุม่ลกูค้าที.มีความภกัดี (Loyalty) อยา่งแท้จริง ออกจากกลุม่ผู้บริโภคที.มาเข้าร่วม Slot 
club ทั.วไป โดยแบง่ระดบัความภกัดีออกเป็นสี.ระดบั คือ โดยใช้คา่การวดัจากทศันคติ จาก
ความรู้สกึเป็นสว่นหนึ.งของคาสิโน การมาคาสิโนทําให้รู้สึกดี และอยากมาคาสิโนบอ่ย พนกังานทํา
ให้รู้สกึดี และเลือกที.จะมาคาสิโนนี ' มากกว่าคาสิโนคูแ่ข่ง และด้านพฤตกิรรม ด้วยคําถามถึงความ
บอ่ยของการมาคาสิโน ระยะเวลาที.ใช้ในคาสิโน และจดักลุม่ผู้บริโภคเป็นกลุม่ผู้ภกัดีที.แท้จริง กลุม่
ผู้ภกัดีด้วยความเคยชินและกลุม่ภกัดีตํ.า โดยการบอกเลา่ปากตอ่ปาก และการร่วมมือกบัคาสิโน 
และการเลือกที.จะไมไ่ปคาสิโนอื.น ระหวา่ง 3 กลุม่ตวัอยา่งวา่มีความแตกตา่งที.ชดัเจน  
 

Bloemer และ Kasper (1994) ซึ.งเป็นงานวิจยัที.ต้องการแยกกลุม่ผู้ภกัดีตอ่ตราสินค้า 
ด้วยการแบง่พฤตกิรรมและทศันคตใินกลุม่ผู้บริโภคทั 'งยงัเน้นวา่แม้พฤตกิรรมการซื 'อซํ 'า วา่เป็น
ปัจจยัด้านพฤติกรรมที.สําคญัตอ่ความภกัดี แตไ่มส่ามารถที.จะวดัความภกัดีจากการซื 'อซํ 'าได้เพียง
อยา่งเดียว เพราะผ้ภกัดีที.แท้จริงมีการซื 'อซํ 'าที.เกิดจากความรู้สกึเชน่การตดัสินใจซื 'อที.นําไปสูค่วาม
ผกูพนัตอ่ตราสินค้า สว่นผู้ ที.ซื 'อจากความเคยชิน คือการซื 'อซํ 'าเพราะความเคยชิน งานวิจยันี 'วดัคา่
ความภกัดีที.แท้จริงของผู้บริโภคด้วยการถามพฤติกรรมจากอตัราการซื 'อซํ 'า กบัผลที.ได้จากการวดั
ทศันคติด้านความผกูพนัตราสินค้า ซึ.งเป็นข้อผกูพนัที.ทําให้บคุคลเลือกยึดติดกบัตราสินค้าหนึ.ง  
 
 

Jang และคณะ (2008) ศกึษาเรื.องอิทธิพลของการเป็นสมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์
และความผกูพนัตอ่ชมุชนตราสินค้าและความภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึ.งศกึษาสมาชิกชมุชนตราสินค้า
ออนไลน์ 250 คน เพื.อหาตวัแปรที.มีผลตอ่ความผกูพนัตอ่ชมุชนตราสินค้าและความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า โดยมีสมมตุฐิานวา่ 1) คณุภาพของข้อมลูที.แลกเปลี.ยนในชมุชนตราสินค้าออนไลน์ทําให้
ความผกูพนัตอ่ชมุชนตราสินค้าเพิ.มขึ 'น 2) คณุภาพของระบบออนไลน์ของชมุชนตราสินค้าทําให้
ความผกูพนัตอ่ชมุชนตราสินค้าเพิ.มขึ 'น 3) การติดตอ่กนัระหวา่งสมาชิกทําให้ความผกูพนัตอ่ชมุชน
ตราสินค้าเพิ.มขึ 'น 4) ผลตอบแทนที.ได้จากการทํากิจกรรมร่วมกบัชมุชนตราสินค้าทําให้ความ
ผกูพนัตอ่ชมุชนตราสินค้าเพิ.มขึ 'น ซึ.งผลการวิจยักลา่วว่าจากการติดตอ่กนัระหวา่งสมาชิก และ
ผลตอบแทนที.ได้จากการทํากิจกรรม สง่ผลเชิงบวกตอ่ความผกูพนัตอ่ชมุชนตราสินค้าออนไลน์ 
และความผกูพนัที.มีตอ่ชมุชนตราสินค้าจะสง่ผลไปถึงความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชน
ตราสินค้าออนไลน์อีกด้วย 
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Kapferer (2006) ได้ทําการวิจยัเชิงคณุภาพถึงความสําคญัของเอกลกัษณ์ตราสินค้าใน
สว่นที.นอกเหนือจากตวัสินค้า (Extended Identity) โดยวิจยัแผนการสื.อสารการตลาดของตรา
สินค้าหรูหราที.มีชื.อเสียง โดยที.เปรียบเทียบแผนการสื.อสารตลาดของตราสินค้าจากฝั.งทวีปยโุรปที.
มีประวตัิยาวนาน เชน่ Louis Vuitton, Dior กบัตราสินค้าที.เพิ.งก่อตั 'งจากทวีปอเมริกา เชน่ 
Armani, Ralph Loren ผลคือตราสินค้าทั 'งสองประเภทขายสินค้าโดยใช้เอกลกัษณ์ทางด้าน
อารมณ์ความรู้สกึเป็นหลกั มากกวา่การขายเอกลกัษณ์จากประโยชน์ของสินค้า สว่นที.แตกตา่งกนั
ของแผนการสื.อสารการตลาดของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งคือ ตราสินค้าแบรนด์เนมจากฝั.งยโุรปนั 'น จะ
เน้นความประณีตงดงาม พิเศษ ลํ 'าคา่ของตวัสินค้า โดยสื.อสารผา่นทางการผลิตสินค้าออกมาน้อย
ชิ 'น (Limited Edition)และมีราคาสงูมาก และแม้จะมีการขยายตราสินค้าโดยการผลิตสินค้า
ประเภทอื.นภายใต้ชื.อตราสินค้าเดียวกนั เชน่ เครื.องสําอางของ Yves Saint Laurent เสื 'อผ้าของ 
Louis Vuitton แตส่่วนที.เป็นสินค้าหลกั เชน่ กระเป๋าถือ Louis Vuitton จะถกูยกระดบัให้สําคญั
โดดเดน่ที.สดุ อยา่งไรก็ตาม สินค้าเหลา่นี ' มีปัญหาการถกูปลอมแปลงเลียนแบบมากมาย ทางตรา
สินค้าหรูหรา จากทวีปยโุรปจงึเน้นเอกลกัษณ์ตราสินค้าผา่นทางคณุคา่ทางความรู้สึก (Emotional 
Value) เชน่ คณุคา่ของสินค้าด้วยความเป็นของแท้ที.มี signature label และคณุคา่จากความริเริ.ม
สร้างสรรค์ของศลิปิน (Artistic Inventiveness) รวมถึงใช้ประวตัิศาสตร์อนัยาวนานของตราสินค้า
มาเป็นตวัรับประกนัคณุภาพ เพื.อให้ผู้บริโภคเข้าถึงเอกลกัษณ์ของตราสินค้าของแท้และเกิดความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าหรูจากฝั.งยโุรป  

สว่นกลุม่ตวัอย่างตราสินค้าหรูหรา จากฝั.งอเมริกานั 'น จะให้ความสําคญักบัสินค้าทกุ
ประเภทเทา่ๆกนั และใช้สินค้าแตล่ะประเภทเพื.อการสื.อสารเอกลกัษณ์ตราสินค้าแตล่ะแง่มมุสู่
ผู้บริโภค กลุม่ตวัอย่างที.สองจะมีปัญหาด้านขาดความเป็นสินค้าแท้จริง (Lack of authenticity)
เหมือนตราสินค้าอยา่ง Vuitton เพราะเกิดขึ 'นมาในเวลาไมน่าน และไมมี่ประวตัิศาสตร์ตราสินค้า 
รวมถึงไมมี่การเชื.อมโยงบคุลิกตราสินค้า โดยใช้ผู้ให้กําเนิดตราสินค้าเป็นเครื.องมืออย่างกลุม่
ตวัอยา่งแรก ที.ผู้บริโภคสามารถเชื.อมโยงตวัดีไซน์เนอร์ เชน่ Dior เข้ากบับคุลิกตราสินค้าได้อยา่งมี
เอกลกัษณ์ที.ชดัเจน แตก่ลุ่มตวัอยา่งที.สองนี ' ใช้การสร้างเรื.องราว (Brand Story) ทดแทน
ประวตัิศาสตร์ ให้ผู้บริโภคสามารถสมัผสัความเป็นเอกลกัษณ์ตราสินค้า และใช้คนที.มีบคุลิกตรง
กบัสินค้าเป็นผู้สวมใสส่ินค้า เพื.อเป็นสญัลกัษณ์สะท้อนบคุลิกตราสินค้าแทน และทําให้ผู้บริโภค
เชื.อมโยงเอกลกัษณ์ตราสินค้าผา่นทางประสบการณ์ (Experience) ของตน ซึ.งเป้าหมาย
การตลาดจะเป็นกลุม่ผู้ใหญ่ตอนต้นที.อายนุ้อย ที.ชอบเปิดรับประสบการณ์ใหม่ๆ ผ่านทางสื.อใหม่ 
งานวิจยันี ' สามารถใช้ศกึษาตวัแปรด้านการสื.อสารเอกลกัษณ์ตราสินค้า ผา่นการเชื.อมโยงตรา
สินค้าทางความโดดเดน่ ประณีตของสินค้า และประวตัศิาสตร์ของสินค้ามาใช้ และสามารถศกึษา
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ตวัแปรที.ตราสินค้าใหมใ่ช้เพื.อสร้างการเชื.อมโยงตราสินค้าได้อย่างชดัเจนในเวลาไมน่าน ผา่นทาง
เรื.องราวตราสินค้า  
 

Kohli, Harich และ Leuthesser (2005) ทําการวิจยัถึงประสิทธิภาพของการเชื.อมโยง
ตราสินค้าตอ่ความพงึพอใจในตวัตราสินค้า โดยชื.อของตราสินค้าที.มีความหมายสอดคล้องและสื.อ
ถึงคณุประโยชน์ของตวัสินค้าได้จะถกูประเมินวา่มีความนา่ชื.นชอบมากกวา่ ในการประเมินตรา
สินค้า รวมถึงยงัมีการระลึกถึงชื.อตราสินค้า (Brand Recall)ได้ง่ายกว่าชื.อตราสินค้าที.ไมมี่
ความหมาย ผลวิจยัยงักลา่วถึงการประเมินผลชื.อตราสินค้า จากการเปิดรับการเชื.อมโยงที.ซํ 'ากนั
เป็นเวลาตอ่เนื.อง และ รวมถึงศกึษาถึงความแตกตา่งของผลประโยชน์ที.ชื.อตราสินค้าที.มี
ความหมายกบัชื.อตราสินค้าที.ไมมี่ความหมายจะได้รับ จากการที.ผู้บริโภคได้มีการเปิดรับชื.อตรา
สินค้าอยา่งตอ่เนื.อง ซึ.งงานวิจยันี ' สามารถนํามาใช้กล่าวถึงในการวิจยัถึงการเชื.อมโยงตราสินค้า
โดยการใช้ชื.อตราสินค้า และผลตอ่การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) ด้านการระลกึถึงตรา
สินค้า (Brand Recall)ได้เมื.อใช้ศกึษากบัตราสินค้าแอปเปิ'ล และสามารถเชื.อมโยงความชื.นชอบ
ตอ่การเชื.อมโยงตราสินค้าด้วยชื.อตราสินค้าไปยงัคณุคา่ตราสินค้าได้ 
 

McAlexander,  Schouten, และ Koenig (2002) ศกึษาเรื.องความต้องการที.จะเข้าร่วม
เป็นสว่นหนึ.งของชมุชนตราสินค้า หรือ (Integration in the Brand Community: IBC) ของสมาชิก
ชมุชนตราสินค้า Jeep ซึ.งทางผู้ วิจยัจงึถือว่าเป็นรูปแบบเดียวกบัความภกัดีตราสินค้า ที.มีด้าน
พฤตกิรรมและด้านทศันคติที.เป็นรากฐาน ซึ.งทางผู้ วิจยัได้การวดั IBC จะวดัรวมทศันคติ 4 มิติ
ด้วยกนัคือ มิติด้านตวัผลิตภณัฑ์ ด้านตราสินค้า ด้านตวัองค์กรและด้านความสมัพนัธ์กบัเจ้าของ
สินค้าคนอื.นๆ และมีการวดัมิตทิั 'ง 4 นี 'เป็นตวัแปรอิสระ 4 ตวั เพื.อหาความสมัพนัธ์กบั IBCงานวิจยั
นี ' วดัจากกลุม่ตวัอย่างที.อยู่ในชมุชนตราสินค้าของ Jeep 259 คนและวดัแบบสอบถามกบักลุม่
ตวัอยา่งทั 'งก่อนและหลงังานแขง่แรลลี.ที.จดัขึ 'นโดยชมุชนตราสินค้า เพื.อวดัว่าตวัแปร IBC ก่อนและ
หลงังานกิจกรรมนั 'น เพิ.มขึ 'นแตกตา่งกนัหรือไม ่ผลคือ มิตด้ิานตวัผลิตภณัฑ์ (Customer-Product 
Relationship) มิติด้านตวัองค์กร (Customer-company Relationship) มิติความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 
(Customer-customer Relationship) และมิติด้านตราสินค้า(customer-brand Relationship) ทั 'ง
ก่อนและหลงัร่วมกิจกรรมนั 'น มีความแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสถิติ โดยหลงัร่วมกิจกรรมกลุม่
ตวัอยา่งมีระดบัทศันคต ิ 4 มิตทีิ.เพิ.มขึ 'น และการมีประสบการณ์ร่วมกนัของผู้บริโภคจะทําให้เกิด
ความผกูพนักบัทงัตวัผลิตภณัฑ์ตวัตราสินค้า และแผนการสื.อสารการตลาด ซึ.งจะทําให้เกิด
ความสมัพนัธ์ที.แนน่แฟ้นขึ 'นตอ่มาจนกลายเป็นความผกูพนั ความสมัพนัธ์ที.เกิดขึ 'นจากชมุชนตรา
สินค้า และทําให้เกิดความต้องการเข้าร่วมเป็นสว่นหนึ.งของกลุม่  
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Srivastava และ Shocker (1991) ศกึษาเรื.องการวดัคณุคา่ตราสินค้าด้านความ
แข็งแกร่งตราสินค้า (Brand strength) ตามหลกัของ Aaker ซึ.งวดัด้านการรับรู้ เช่น การรู้จกัตรา
สินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า คณุคา่ที.ได้รับการรับรู้ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และด้านพฤตกิรรม
ผู้บริโภค วดัจากความภกัดีตราสินค้า ไปจนถึงชอ่งทางการจําหนา่ยที.ครอบคลมุ ซึ.งนบัวา่เป็นการ
นําเอาสว่นภาพลกัษณ์ตราสินค้าเพิ.มเข้าไปในการวิจยั 

 
Yoo และ Donthu (2001) ศกึษาเรื.องการพฒันาการวดัคณุคา่ตราสินค้า โดยสุม่สินค้า 

48 อยา่ง มาวดั 4 มิตคืิอการรู้จกัตราสินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า การรับรู้คณุภาพสินค้า ความ
ภกัดีตราสินค้าของ Aaker และเลือกสินค้าที.สอดคล้องกบัทฤษฎีของ Aaker และผลวิจยัอื.นๆ จน
เหลือ 22 ตราสินค้า และใช้การวดัความภกัดีตราสินค้า โดยการใช้การวดัแบบทศันคติ และใช้การ
วดัการเชื.อมโยงของตราสินค้าตามนิยามของ Keller (1993) คือความแข็งแกร่งของการเชื.อมตอ่
ไปสูห่นว่ยความจํา (node) ของตราสินค้า ซึ.งการเชื.อมโยงนั 'นทําหน้าที.เป็นทั 'งจํานวนและคณุภาพ
ของข้อมลูไปสูผู่้บริโภค จากนั 'น Yoo และ Donthu จงึตั 'งโจทย์สิ.งที.จะเกิดการเชื.อมโยงตราสินค้า
ด้วยตนเองจากนิยามดงักลา่ว ผลคือ การรู้จกัตราสินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า การรับรู้คณุภาพ
สินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าดงัแนวคดิของ Aaker 

 
จากเอกสารและงานวิจยัดงักลา่ว จงึสามารถสรุปได้วา่สมาชิกชมุชนออนไลน์ จะมีการ

ตดิตอ่ระหวา่งกลุม่ผู้ใช้สินค้า และมีการรับรู้ข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าอย่างตอ่เนื.อง ซึ.งสง่ผลให้มี
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าที.สงู ทั 'งในด้านพฤตกิรรม เชน่ การซื 'อซํ 'า และด้านทศันคต ิ ซึ.งประกอบไป
ด้วยความผกูพนัตอ่ตราสินค้า ความต้องการบอกเลา่ถึงประสบการณ์การใช้สินค้า และความรู้สกึ
เป็นกลุม่เดียวกนักบัผู้ ที.ใช้ตราสินค้าแบบเดียวกนั ที.สงูกวา่ผู้ ที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์  
นอกจากนี ' สมาชิกของชมุชนตราสินค้าออนไลน์จะมีการรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.สงู 
ทําให้เกิดความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าที.สงูไปด้วย และส่งผลให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าในใจที.สงูกวา่
ผู้บริโภคทั.วไป 
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บทที�  3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

 
งานวิจยัเรื.อง “ความรู้ ความภักดี และคุณค่าตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ 

ของตราสินค้าแอปเปิ7ล” มีวตัถปุระสงค์เพื.อศกึษาลกัษณะการเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand 
Associations) ของตราสินค้าแอปเปิ'ลเพื.อใช้ในแบบสอบถามสว่นภาพลกัษณ์ รวมถึงศกึษาการมี
สว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล เพื.ออธิบายผลวิจยัในการ
เปรียบเทียบความรู้ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และคณุคา่ตราสินค้า รวมถึงหาความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ความรู้ การรู้จกั และภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.มีตอ่คณุคา่ตราสินค้า ของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของ
ตราสินค้าแอปเปิ'ล และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์  
 การวิจยัครั 'งนี ' ทําการศกึษาโดยแบง่การวิจยัออกเป็น 2 สว่น คือ 1) การวิจยัเชิงคณุภาพ 
(Qualitative Research) 2) การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีกระบวนการวิจยั
แตล่ะสว่น ดงันี ' 

ส่วนที� 1: การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 การวิจยัเชิงคณุภาพแบง่ออกเป็นสองสว่นคือ การศกึษาลกัษณะการเชื.อมโยงตราสินค้า 
(Brand Associations) ที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ล และการศกึษาการมีสว่นร่วม
ของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลจากเว็บไซต์ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอป
เปิ'ล โดยใช้วิธีการวิจยัแบบวิเคราะห์เนื 'อหา (Content Analysis) จากแหลง่ข้อมลูทตุิยภมูิ 
(Secondary Data) และการสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview) โดยเป็นการศกึษาและ
ค้นคว้าประเดน็ ดงันี ' 

 

1)      การเชื.อมโยงตราสินค้าที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ลของผู้บริโภค  
2)      การมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
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แหล่งข้อมูลที�ใช้ในการวิจัย 
ศกึษาจากแหลง่ข้อมลูประเภทเอกสารทางวิชาการ รวมถึงเครื.องมือการสื.อสารการตลาด

ประเภทตา่งๆ อาทิเชน่ สื.ออินเตอร์เน็ต เว็บบอร์ด บทความวิจารณ์ในนิตยสารการตลาด สื.อ
ประชาสมัพนัธ์ แผน่พบั โฆษณาที.ตีพิมพ์ในนิตยสาร และเว็บไซต์ชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของ
แอปเปิ'ลที.ก่อตั 'งโดยผู้บริโภค รวมถึงการสมัภาษณ์ผู้ ก่อตั 'งเว็บไซต์ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ล 

  
เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 
             การเก็บรวบรวมข้อมลูทางเอกสาร ศกึษาจากเอกสารที.เกี.ยวข้องดงัตอ่ไปนี ' 

- บทวิเคราะห์และขา่วประชาสมัพนัธ์จากสื.อสิ.งพิมพ์ เชน่ นิตยสาร รวมถึงบน
สื.ออินเตอร์เน็ต ทั 'งเว็บไซต์ นิตยสารออนไลน์ที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า 

- หนงัสือวิเคราะห์การตลาด รายงานการวิจยั วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ที.
เกี.ยวข้อง 

- วิเคราะห์ข้อมลูจากเว็บไซต์ เว็บบล็อก เว็บบอร์ดของชมุชนออนไลน์ของแอป
เปิ'ลในประเทศไทย โดยคดัเลือก 2 เว็บไซต์ คือ เว็บไซต์ macdd ซึ.งเป็นชมุชน
ตราสินค้าแอปเปิ'ลของประเทศไทย ที.อยูใ่นฐานข้อมลูชมุชนตราสินค้า
ออนไลน์ของกลุม่ผู้ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ลอย่างเป็นทางการ และเว็บไซต์ 
freemac.net ซึ.งเป็นชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของแอปเปิ'ลในประเทศไทยที.มี
จํานวนสมาชิกสงูถึง 34,591 คน 

- การสมัภาษณ์เชิงลกึกบัคณุอดลิฟิตรี ปรพฤตสิจุริต ผู้ ก่อตั 'งเว็บไซต์ macdd 
 

การวิเคราะห์และนําเสนอข้อมูล 
 การวิจยัเชิงคณุภาพ ในเรื.องการเชื.อมโยงตราสินค้าของตราสินค้าแอปเปิ'ล ด้วยการ
วิเคราะห์เนื 'อหา (Content Analysis) มีการวิเคราะห์ประเดน็สําคญั ดงันี ' 
 

1) คณุสมบตัทีิ.เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product-related Attributes) ได้แก่ สเปกของ
ผลิตภณัฑ์ รูปลกัษณ์ภายนอก และคณุลกัษณะพิเศษ (Feature) 

2) คณุสมบตัทีิ.ไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Non product-related Attributes) คือ 
ราคา การออกแบบ ภาพของผู้ใช้ ภาพการใช้งาน  องค์กร 

3) คณุประโยชน์จากตราสินค้า คือ คณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ คณุประโยชน์เชิง
ประสบการณ์ คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
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การวิจยัเชิงคณุภาพ เรื.องการมีสว่นร่วม (Engagement) ของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์
ของตราสินค้าแอปเปิ'ล เป็นการศกึษาชมุชนออนไลน์ตามแนวคิดคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค
ขั 'นสงูสดุ คือขั 'นสร้างพนัธะจิตใจระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า (Brand Resonance) ซึ.งมีประเดน็
สําคญั ดงันี ' 

1) ความรู้สกึของการเป็นกลุม่เดียวกนั (Sense of Community) คือ ลกัษณะการให้
ขา่วสารข้อมลูตราสินค้าโดยผู้ ก่อตั 'งชมุชน และการชว่ยเหลือสนบัสนนุสมาชิกเมื.อมี
ปัญหาในการใช้สินค้า 

2) ลกัษณะการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ (Active Engagement) คือ
ลกัษณะการแสดงความคิดเห็นตอ่ตราสินค้าของสมาชิกบนเว็บไซต์ชมุชนตราสินค้า
ออนไลน์ รวมถึงการร่วมกิจกรรมกบัชมุชนออนไลน์ที.เกี.ยวกบัตราสินค้า 

     ข้อมลูที.ได้จากการวิจยัเชิงคณุภาพทั 'งสองประเดน็ จะนําเสนอด้วยการเขียนพรรณนา 
วิเคราะห์ (Descriptive Analysis) โดยบรรยายเนื 'อหาพร้อมแสดงตวัอยา่งที.เกี.ยวข้อง และนํา
ข้อมลูที.ได้มาพฒันาแบบสอบถามรวมถึงอภิปรายผลการวิจยัในการวิจยัเชิงปริมาณ  

 
ส่วนที� 2: การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 

ผู้ วิจัยทําการศึกษาในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบการวดัครั 'ง
เดียว (One-shot Description Study) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื.องมือในการ
เก็บข้อมลู 

 
ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และวิธีการสุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัย 

ประชากร 
การวิจยัครั 'งนี ' ใช้กลุม่ตวัอย่าง 400 คน จําแนกออกเป็น 2 กลุม่ คือกลุม่ตวัอยา่งสมาชิก

จากชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล ในประเทศไทย 200 คน และกลุม่ตวัอยา่งผู้ ที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล จํานวน 200 คน รวม 400 คน โดยกลุม่ตวัอยา่ง
สมาชิกจากชมุชนออนไลน์จะศกึษาจากกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล จาก
เว็บไซต์ http://www.macdd.com ซึ.งเป็นชมุชนของตราสินค้าแอปเปิ'ล ที.อยูใ่นฐานข้อมลูชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลทั.วโลกอยา่งเป็นทางการ และจากเว็บไซต์ http://freemac.net ซึ.ง
เป็นชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลที.มีจํานวนสมาชิกสงูถึง 34,591 คน โดยกลุม่ตวัอยา่ง
จะต้องเป็นสมาชิกชมุชนตราสินค้า http://www.macdd.com หรือ http://freemac.net ทั 'งเพศ
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ชายและหญิง ที.เป็นสมาชิกมากกวา่ 3 เดือน และเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ล อยา่งน้อย 1 
อยา่ง อายรุะหวา่ง 18-45 ปี เป็นจํานวน 200 คน 

สว่นกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล เลือกจาก
ผู้บริโภคที.ไมไ่ด้เป็นสมาชิกของชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล โดยเป็นกลุม่ประชาชนทั 'ง
เพศชายและหญิง อายรุะหวา่ง 18-45 ปี ซึ.งอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร และเป็นเจ้าของ
ผลิตภณัฑ์ของ แอปเปิ'ล อยา่งน้อย 1 อยา่ง จํานวน 200 คน 

 
ขนาดตัวอย่าง 
 กลุม่ตวัอยา่งที.ใช้ในการวิจยัเป็นกลุม่ตวัอย่างที.อาศยัอยุ่ในกรุงเทพมหานคร ซึ.งจากข้อมลู
กระทรวงมหาดไทย ในปี 2552 มีประชากรกรุงเทพมหานคร 5,702,595 คน (อ้างอิงจาก 
http://www.dopa.go.th/stat/y_stat.html) ซึ.งในการกําหนดขนาดตัวอย่างทําโดยการใช้ตาราง
สถิติกําหนดขนาดตวัอย่างสําเร็จรูปของ Taro Yamane โดยให้ค่าความเชื.อมั.นที.ร้อยละ 95 ค่า
ความคลาดเคลื.อน (e) ที.ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 (วิเชียร เกตสุิงห์, 2543 : 24) ดงันั 'นขนาดของ
กลุ่มตวัอย่างที.ใช้ในการวิจยัครั 'งนี 'เท่ากบั 399.97 หรือ 400 คน ซึ.งในการวิจยันี 'กําหนดจํานวน
ตวัอยา่งไว้ 400 คน 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ผู้ วิจยัใช้วิธีการจดัแบ่งกลุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) เพื.อกําหนดจํานวน
ตวัอย่างตามวตัถปุระสงค์การวิจยัเพื.อเปรียบเทียบกลุ่มคน 2 กลุ่มที.มีจํานวนเท่ากนั ซึ.งแบง่เป็น
กลุ่มตวัอย่างสมาชิกจากชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล และกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคที.ไม่ใช่
สมาชิก  

กลุม่ตวัอย่างสมาชิกจากชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล ในประเทศไทย จะได้จาก
การสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) กําหนดให้เป็นเพศชายและหญิง ที.
เป็นสมาชิกมากกว่า 3 เดือน อายุระหว่าง 18-45 ปี รวมถึงเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ล 
อย่างน้อย 1 อย่าง เป็นจํานวน 200 คน และใช้กลุ่มตวัอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) 
โดยส่งแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Facebook และ Twitter และเว็บบอร์ดไปยงักลุ่มตวัอย่าง
สมาชิกของ www.macdd.com หรือ http://freemac.net  

สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ เป็นการเก็บข้อมลูจากผู้บริโภค
ที.ไมไ่ด้เป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล จํานวน 200 คน โดยเป็นกลุม่ประชาชน
ทั 'งเพศชายและหญิง อายรุะหวา่ง 18-45 ปี และเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ล อยา่งน้อย 1 
อยา่ง ซึ.งอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ.งมีขั 'นตอนดงันี ' 
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ขั 'นตอนที. 1   ผู้ วิจยัได้กําหนดเขตในการเก็บข้อมลูอย่างเจาะจงเพื.อให้การเก็บข้อมลูตรง
กับกลุ่มเป้าหมายมากที.สุด จากการแบ่งเขตปกครองออกเป็น 50 เขต (สํานักผัง เมือง
กรุงเทพมหานคร, 2550) (อ้างอิงจาก รัตนาวลี บญุบงการ, 2550) ได้เลือกเขตพาณิชยกรรม ซึ.ง
เป็นยา่นธุรกิจและชมุชน เป็นพื 'นที.เป้าหมายในการเก็บข้อมลู ซึ.งมีทั 'งหมด 16 เขต ดงันี ' 
 1)  ธนบรีุ  2)  ป้อมปราบศตัรูพา่ย  3)  สมัพนัธวงศ์ 
 4)  บางรัก  5)  พระโขนง   6)  บางกะปิ 
 7)  ห้วงขวาง  8)  คลองเตย   9)  คลองสาน 
 10) ปทมุวนั  11) พญาไท   12) สาทร 
 13) ราชเทวี  14) จตจุกัร   15) บางเขน 
 16) ลาดพร้าว 
 

ขั 'นตอนที. 2   ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability 
Sampling) ในการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง โดยใช้วิธีการจบัฉลากเพื.อเลือกตวัแทนเขตที.ใช้ในการศกึษา
จากแหล่งพาณิชยกรรมซึ.งเป็นย่านธุรกิจ แหล่งชุมชน และที.ตั 'งของสํานักงานเขตต่างๆ ใน
กรุงเทพมหานคร ได้ทั 'งสิ 'น 16 เขต แล้วทําการคดัเลือกเขตตวัอย่างออกมาจํานวน 8 เขต ซึ.งคิด
เป็นร้อยละ 50.0 ของจํานวนเขตที.เป็นแหลง่พาณิชกรรมทั 'งหมด โดยเขตที.ถกูเลือกเพื.อเป็นตวัแทน
ในการเก็บข้อมูล ได้แก่ สมัพนัธวงศ์ สาธร คลองเตย พญาไท ราชเทวี ปทุมวนั บางรัก และป้อม
ปราบศตัรูพา่ย  
 ขั 'นตอนที. 3   ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ซึ.งใช้วิธีสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยคัดเลือก 
(Screening)เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที.เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์แอปเปิ'ลอย่างน้อย 1 อย่าง ซึ.งเป็น
ชายหญิงที.มีอายรุะหว่าง 18-45 ใน 8 เขตที.เลือกไว้ เขตละ 50 คน รวม 200 คน โดยในการเลือก
สถานที.เก็บข้อมลูนั 'น เป็นการเลือกเก็บข้อมลูจากสถานที.ตา่งๆ ในย่านชมุชน เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ศนูย์การค้า อาคารสํานกังาน มหาวิทยาลยั รวมถึงร้าน iStudio ซึ.งเป็นร้านจําหน่ายผลิตภณัฑ์ตรา
สินค้าแอปเปิ'ล ฯลฯ 
 
ตัวแปรที�ใช้ในงานวิจัย  
           สมมตฐิานข้อที. 1  ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตรา
สินค้าแอปเปิ'ลสงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  
 ตวัแปรอิสระ การเป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 ตวัแปรตาม ความภกัดีตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
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สมมตฐิานข้อที. 2 คณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอป 
เปิ'ลกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความแตกตา่งกนั 
 ตวัแปรอิสระ การเป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 ตวัแปรตาม คณุคา่ตราสินค้าตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 

สมมตฐิานข้อที. 3 ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตรา 
สินค้าแอปเปิ'ล กบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความแตกตา่งกนั 

ตวัแปรอิสระ การเป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 ตวัแปรตาม ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 

สมมตฐิานข้อที. 4 การรู้จกัตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอป
เปิ'ล กบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความแตกตา่งกนั 

ตวัแปรอิสระ การเป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 ตวัแปรตาม การรู้จกัตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 

สมมตฐิานข้อที. 5 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้า
แอปเปิ'ล กบัผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความแตกตา่งกนั 
 ตวัแปรอิสระ การเป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 ตวัแปรตาม ภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 

สมมตฐิานข้อที. 6 การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่
คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล ของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  
 ตวัแปรอิสระ การรู้จกัตราสินค้า  และภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 ตวัแปรตาม คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 

สมมตฐิานข้อที. 7 การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่
คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล ของผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 ตวัแปรอิสระ การรู้จกัตราสินค้า  และภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 ตวัแปรตาม คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
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เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 
 ในงานวิจัยนี 'ใช้ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื. องมือในการศึกษาวิจัย ซึ.ง
ประกอบไปด้วยคําถามปลายปิด (Close-ended) และปลายเปิด (Open-ended) โดยแบ่ง
โครงสร้างของแบบสอบถามออกเป็น 5 สว่น ดงันี ' 
สว่นที. 1  คําถามที.ใช้ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูล โดยคัดเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งจากการเป็นหรือไมเ่ป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมากกว่า 3 เดือนเป็น
ต้นไป รวมถึงเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าแอปเปิ'ลอยา่งน้อย 1 อยา่ง 
 
สว่นที. 2  ข้อมลูด้านลกัษณะทางประชากร ประกอบไปด้วยคําถามที.เกี.ยวกบัข้อมลูเบื 'องต้น
ของประชาชนเพศชายและหญิง ที.มีอายุระหว่าง 18-45 ปี ในเขตต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร อัน
ได้แก่ อาย ุการศกึษาขั 'นสงูสดุ อาชีพ รายได้ และสถานภาพ 
 
สว่นที. 3  การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) โดยแบง่ประเดน็คําถามออกได้ ดงันี '  

- การวดัการระลึกตราสินค้า (Brand Recall) โดยใช้คําถามปลายเปิด (Open-
ended) ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเขียนชื.อตราสินค้าที.นึกถึง 3 อนัดบัแรกที.อยู่ในใจ 
เมื.อมีการกลา่วถึงสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์และอปุกรณ์ IT 
 
- การวดัการจดจําตราสินค้า (Brand Recognition) โดยมีภาพตวัอย่างโฆษณา
เป็นตวัชว่ยดงึความทรงจําของผู้ตอบแบบสอบถาม (Aided Recall) 
-การวัดการจดจําตราสินค้าตราโลโก้ของตราสินค้าเป็นตวัช่วยดึงความทรงจํา
ของผู้ตอบแบบสอบถาม (Aided Recall) และให้ผู้ตอบแบบสอบถามบอกชื.อตรา
สินค้าด้วยคําถามปลายเปิด 

 
สว่นที. 4  ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและการเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand image and Brand 
associations)  
  - การวดัการเชื.อมโยงด้านคณุสมบตัติราสินค้า (Attributes) 
  - การวดัการเชื.อมโยงด้านคณุประโยชน์ตราสินค้า (Benefits) 
  - การวดัการเชื.อมโยงด้านทศันคตติอ่สินค้า (Attitudes) 

- การวัดความแข็งแกร่ง (Strength) ของการเชื.อมโยงตราสินค้าที.อยู่ในใจ
ผู้บริโภคเกี.ยวกบัสว่นประกอบในการสร้างตราสินค้า 
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- การวัดความน่าชื.นชอบ (Favorability) ในการเชื.อมโยงตราสินค้าที.อยู่ในใจ
ผู้บริโภคเกี.ยวกบัสว่นประกอบในการสร้างตราสินค้า 
- การวัดความโดดเด่น (Uniqueness) ในการเชื.อมโยงตราสินค้าที.อยู่ในใจ
ผู้บริโภคเกี.ยวกบัสว่นประกอบในการสร้างตราสินค้า 

 
สว่นที. 5            การวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 
การวัดตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 
 
การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness)  
 ประกอบด้วยคําถาม โดยเป็นคําถามเกี.ยวกบัการระลึกได้ (Recall) และการรู้จกัหรือจดจํา
ได้ (Recognition) 
 - ตราสินค้าคอมพิวเตอร์และอปุกรณ์อิเลคทรอนิคที.เป็น Top of mind 3 อนัดบัแรก ด้วย
คําถามปลายเปิด (Open-ended question) โดยไม่มีการแนะนํา ซึ.งจําแนกเป็น 3 ลําดบัของการ
ให้คะแนน ดงันี ' 
  ตราสินค้าที.นกึถึงเป็นอนัดบัหนึ.ง  3 คะแนน 
  ตราสินค้าที.นกึถึงเป็นอนัดบัสอง  2 คะแนน 
  ตราสินค้าที.นกึถึงเป็นอนัดบัสาม  1 คะแนน 
 

- รู้จกัโฆษณาตราสินค้าหรือไม ่
  รู้จกั  1 คะแนน 
  ไมรู้่จกั  0 คะแนน 
 

- รู้จกัโลโก้ตราสินค้านี 'และสามารถระบชืุ.อตราสินค้าได้ถกูต้องหรือไม ่
  รู้จกัและระบไุด้ถกูต้อง  1 คะแนน 
  รู้จกัหรือระบไุมถ่กูต้อง  0 คะแนน 
 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและการเชื.อมโยงตราสินค้า 
 การวดัภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นการวดัการเชื.อมโยงตราสินค้าในประเภทตา่งๆ และมิติ
ของการเชื.อมโยงตราสินค้า คือ ด้านการวดัความแข็งแกร่ง ความน่าชื.นชอบ และความโดดเด่น 
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โดยนําข้อมูลจากการวิเคราะห์บทความ นิตยสาร เอกสารทางวิชาการ เว็บไซต์ รวมถึงข้อมลูจาก
การสมัภาษณ์เชิงลกึ แตล่ะสว่นเป็นการวดัแบบ Likert scale แบง่เป็น 5 ระดบั คือ 
 คําถามสว่นที. 1 เป็นการวดัการเชื.อมโยงตราสินค้าแอปเปิ'ลประเภทตา่งๆ ของผู้บริโภค ซึ.ง
ประกอบด้วยคณุสมบตัิ (Attributes) ที.เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภัณฑ์ (Product-related Attributes) 
และคณุสมบตัิที.ไม่เกี.ยวข้องกับตวัผลิตภณัฑ์ (Non-product related Attributes) คือด้านราคา 
บรรจภุณัฑ์ ภาพของผู้ ใช้ สถานการณ์ในการใช้ และองค์กร โดยวดัแบบ Likert scale แบง่เป็น 5 
ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน คือ 
เห็นด้วยอยา่งยิ.ง       เห็นด้วย    ปานกลาง      ไมเ่ห็นด้วย  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 

5  4  3  2  1 
คําถามสว่นที. 2 เป็นการวดัการเชื.อมโยงตราสินค้าแอปเปิ'ลด้านคณุประโยชน์ (Benefits) 

ซึ.งประกอบด้วยคุณประโยชน์จากตัวผลิตภัณฑ์ (Functional Benefits) คุณประโยชน์เชิง
ประสบการณ์ (Experiential Benefits) และคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 
โดยวดัแบบ Likert scale แบง่เป็น 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน คือ 
เห็นด้วยอยา่งยิ.ง       เห็นด้วย    ปานกลาง      ไมเ่ห็นด้วย  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 

5  4  3  2  1 
คําถามสว่นที. 3 เป็นการวดัทศันคตโิดยรวมตอ่ตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ.งเป็นการวดัความ

พึงพอใจต่อคณุสมบตัิและคณุประโยชน์ของตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ.งประกอบด้วยความพอใจ
เกี.ยวกับคณุสมบตัิที.เกี.ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ (Product-Related Attributes) และความพอใจที.
เกี.ยวกบัคณุสมบตัิที.ไม่เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์  (Non-Product-Related Attributes) รวมถึงความ
พอใจด้านคณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ (Functional Benefits) คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ 
(Experiential Benefits) และคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) โดยวดัแบบ 
Likert scale แบง่เป็น 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน คือ 
เห็นด้วยอยา่งยิ.ง       เห็นด้วย    ปานกลาง      ไมเ่ห็นด้วย  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 

5  4  3  2  1 
คําถามส่วนที. 4 เป็นการวดัความแข็งแกร่งของการเชื.อมโยงตราสินค้าที.อยู่ในใจผู้บริโภค

(Strength of brand associations) เกี.ยวกบัส่วนประกอบในการสร้างตราสินค้า โดยวดัแบบ 
Likert scale แบง่เป็น 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน คือ 
เห็นด้วยอยา่งยิ.ง       เห็นด้วย    ปานกลาง      ไมเ่ห็นด้วย  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 

5  4  3  2  1 
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คําถามส่วนที. 5  เป็นการวัดความน่าชื.นชอบของการเชื.อมโยงตราสินค้าที.อยู่ในใจ
ผู้บริโภค(Favorability of brand associations) เกี.ยวกบัส่วนประกอบในการสร้างตราสินค้า โดย
วดัแบบ Likert scale แบง่เป็น 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน คือ 
เห็นด้วยอยา่งยิ.ง       เห็นด้วย    ปานกลาง      ไมเ่ห็นด้วย  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 

5  4  3  2  1 
คําถามส่วนที. 6 เป็นการวดัความโดดเดน่ของการเชื.อมโยงตราสินค้าที.อยู่ในใจผู้บริโภค

(Uniqueness of brand associations) เกี.ยวกบัส่วนประกอบในการสร้างตราสินค้า โดยวดัแบบ 
Likert scale แบง่เป็น 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน คือ 
เห็นด้วยอยา่งยิ.ง       เห็นด้วย    ปานกลาง      ไมเ่ห็นด้วย  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 

5  4  3  2  1  
 โดยในการวิจัยมิติของการเชื.อมโยงตราสินค้า มีการดัดแปลงคําถามจากการวิจัยเชิง
คุณภาพของผู้ วิจัย ร่วมกับงานวิจัยของรัตนาวลี บุญบงการ (2550) เรื.อง กลยุทธ์การสื.อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน และภาพลกัษณ์ตราสินค้าโซนี. ไวโอ้ ซึ.งคดัเลือกคณุสมบตัิ (Attributes) 
5 อย่าง ที.เป็นปัจจยัในการซื 'อสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์ของผู้บริโภค ได้แก่ สเปคการทํางาน 
ราคา รูปทรงและการออกแบบ ตราสินค้า และคุณภาพ ซึ.งนําข้อมุลมาจากการทําสํารวจ
สมัภาษณ์กับกลุ่มตวัอย่างที.เป็นเจ้าของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คโซนี. ไวโอ้ อาย ุ18-50 ปี จํานวน 40 
คน ถึงปัจจยัในการซื 'อ ดงันั 'น ทางผู้ วิจยั จึงสรุปรวมเป็นตวัเลือกในคําถาม 8 ตวัเลือก คือ 1) ชื.อ
ของตราสินค้า 2) โลโก้ของตราสินค้า 3) รูปลกัษณ์ภายนอก 4)ราคา 5) คุณภาพของสินค้า 6) 
iStudio 7)โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมพิเศษ 8) องค์กรผู้ผลิต 

ทั 'งนี ' การอภิปรายผลของแบบสอบถามที.ใช้การวดัระดบัอนัตรภาคชั 'น (Interval Scale) 
โดยผู้ วิจยัมีการแบง่เกณฑ์กลุม่ตามลําดบัคะแนน ดงันี ' 
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 1.00 – 1.80 เป็นกลุม่ภาพลกัษณ์เชิงลบมากหรือแย ่
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 1.81 – 2.60 เป็นกลุม่ภาพลกัษณ์เชิงลบหรือคอ่นข้างแย ่
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 2.61 – 3.40 เป็นกลุม่ภาพลกัษณ์ปานกลาง 
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 3.41 – 4.20 เป็นกลุม่ภาพลกัษณ์เชิงบวกหรือดี 
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 4.21 – 5.00 เป็นกลุม่ภาพลกัษณ์เชิงบวกมากหรือดีมาก 
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ความภกัดีตอ่ตราสินค้า  
เป็นการวัดความภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่มตวัอย่างทั 'งในด้านพฤติกรรม (Behavioral) 

คือการวดัจํานวนประเภทสินค้าแอปเปิ'ลทั 'งหมดที.ซื 'อ โดยมีการให้คะแนน ดงันี ' 
5   ประเภท   5 คะแนน 
4   ประเภท               4 คะแนน 
3   ประเภท          3 คะแนน 
2   ประเภท   2 คะแนน 
1   ประเภท               1 คะแนน 

  ความถี.การเข้าชมร้าน iStudio ที.จําหน่ายผลิตภัณฑ์ตราสินค้าแอปเปิ'ลในระยะเวลา 1 
เดือน โดยใช้การให้คะแนนแบบอนัตรภาคชั 'น (Interval scale) ดงันี ' 

5   ครั 'ง /เดือนเป็นต้นไป    5 คะแนน 
4-5 ครั 'ง /เดือน         4 คะแนน 
2-3 ครั 'ง /เดือน         3 คะแนน 
1    ครั 'ง /เดือน         2 คะแนน 
ไมไ่ด้เข้าชม   1 คะแนน 

กลุ่มตวัอย่างมีความถี.ในการหาข่าวสารของตราสินค้าแอปเปิ'ลผ่านทางอินเตอร์เน็ต เช่น 
ในชุมชนตราสินค้าออนไลน์ ในระยะเวลา 1 สัปดาห์ โดยใช้การให้คะแนนแบบอันตรภาคชั 'น 
(Interval scale) ดงันี ' 

7   ครั 'งเป็นต้นไป/สปัดาห์   5 คะแนน 
5-7 ครั 'ง /สปัดาห์         4 คะแนน 
3-5 ครั 'ง /สปัดาห์           3 คะแนน 
1-2    ครั 'ง /สปัดาห์         2 คะแนน 
ไมไ่ด้หาขา่วสาร   1 คะแนน 

นอกจากนี 'ยงัมีการวดัด้านทศันคติ (Attitudinal) ในด้านรู้สึกความภกัดีตอ่ตราสินค้าของ
ผู้บริโภควดัแบบ Likert scale แบง่เป็น 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนน คือ 
เห็นด้วยอยา่งยิ.ง       เห็นด้วย    ปานกลาง      ไมเ่ห็นด้วย  ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 

5  4  3  2  1 
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ทั 'งนี ' การอภิปรายผลของแบบสอบถามที.ใช้การวดัระดบัอนัตรภาคชั 'น (Interval Scale) 
โดยผู้ วิจยัมีการแบง่เกณฑ์กลุม่ตามลําดบัคะแนน ดงันี ' 
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 1.00 – 1.80 มีความภกัดีเชิงลบมากหรือแย ่
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 1.81 – 2.60 มีความภกัดีเชิงลบหรือคอ่นข้างแย ่
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 2.61 – 3.40 มีความภกัดีปานกลาง 
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 3.41 – 4.20 มีความภกัดีเชิงบวกหรืองดี 
 ระดบัคะแนนเฉลี.ย 4.21 – 5.00 มีความภกัดีเชิงบวกมากหรือดีมาก 
ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า  เกิดจากผลรวมคา่เฉลี.ยของ การรู้จกัตราสินค้าและคา่เฉลี.ยภาพลกัษณ์ 

ตราสินค้า 
คณุคา่ตราสินค้า            เกิดจากผลรวมคา่เฉลี.ยของ ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า และคา่เฉลี.ยการ 

รู้จกัตราสินค้า  คา่เฉลี.ยภาพลกัษณ์ตราสินค้า และคา่เฉลี.ยความภกัดีตอ่ 
ตราสินค้า 

การตรวจสอบความน่าเชื�อถือของเครื�องมือ 
 ในการทดสอบเครื.องมือที.สร้างขึ 'นในการวิจัย ผู้ วิจัยได้นําไปทดสอบหาความเที.ยงตรง 
(Validity) และความเชื.อถือได้ของเครื.องมือ (Reliability) โดยวิธีการดงันี ' 

1. การทดสอบหาความเที.ยงตรงเชิงเนื 'อหา (Content Validity) 

ผู้ วิจัยทําการทดสอบหาความเที.ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามโดย ผู้ วิจัยนํา
แบบสอบถามที.สร้างขึ 'น หาความเที.ยงตรง โดยให้อาจารย์ประจํารายวิชาได้พิจารณา และเป็นผู้
ตรวจสอบความเที.ยงตรงในด้านเนื 'อหา (Content Validity) ความชัดเจนของคําถาม ประเด็น
คําถาม และความเหมาะสมของภาษาที.ใช้ เพื.อขอคําแนะนําและนําแบบสอบถามที.ผ่านการ
ตรวจสอบแล้วไปปรับปรุงแก้ไขให้เหมาะสมสําหรับใช้งานจริง 

2.  การทดสอบความเชื.อถือได้ (Reliability) 
โดยการนําแบบสอบถามจํานวน 30 ชุดไปทําการทดสอบกบัผู้บริโภคที.มีลกัษณะตรงกับ

กลุ่มตัวอย่างที.ต้องการ เพื.อนําคําตอบที.ได้มาหาค่าความเชื.อถือได้(Reliability) โดยการหาค่า
สมัประสิทธิ�อลัฟา (Coefficient Alpha) ตามสตูรของ Cronbach ดงันี ' 

    �   =   �
(���) 
��∑ �

��
� 

  เมื.อ �      คือ  ความเชื.อถือได้ 

   �      คือ  จํานวนข้อคําถาม 
   ��      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 
   ��     คือ  คา่ความผนัแปรของคะแนนรวมทกุข้อ  
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ขั 'นตอนที. 1 เก็บข้อมลูเชิงคณุภาพเพื.อให้ได้แนวคําถามในเรื.องการเชื.อมโยงตรา
สินค้าของตราสินค้าแอปเปิ'ล รวมถึงเว็บไซต์ชมุชนตราสินค้า เพื.อให้ได้ข้อมลูการกระทําของ
สมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของแอปเปิ'ลบนเว็บไซต์ชมุชนตราสินค้าออนไลน์ 

ขั 'นตอนที. 2 การเก็บข้อมูลเชิงสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างสมาชิกชุมชนตราสินค้า
ออนไลน์ของ www.macdd.com และ freemac.net ซึ.งคดัเลือกผู้ ที.เป็นสมาชิกมากกว่า 3 เดือน 
และมีการโพสต์ข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ล และเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
อยา่งน้อย 1 อยา่ง จํานวน 200 คน 

ขั 'นตอนที.  3 การเก็บข้อมลูเชิงสํารวจจากกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคที.ไม่ใช่สมาชิกชุมชน
ตราสินค้าออนไลน์ โดยใช้การสุ่มตวัอย่างจํานวน 200 คน จาก 8 เขตที.เลือกไว้ เขตละ 50 คน ทํา
การคดัเลือกผู้ตอบแบบสอบถามที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์แอปเปิ'ล และมีการซื 'อตรา
สินค้าแอปเปิ'ลอยา่งน้อย 1 อยา่งเทา่นั 'น 
 ขั 'นตอนที. 4 หลงัจากเก็บข้อมูลภาคสนามเรียบร้อยแล้ว ผู้ วิจยัจะประมวลผลข้อมูล
เพื.อนําผลที.ได้ มาทําการวิเคราะห์ข้อมลูตอ่ไป 

การวิเคราะห์ และประมวลผลข้อมูล 
ข้อมลูจากแบบสอบถาม ผู้ วิจยัทําการลงรหสัข้อมลู(Coding) และประมวลผลข้อมลู 

เหลา่นั 'นโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences / for 
Windows) โดยใช้ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ซึ.งเป็นสถิตพืิ 'นฐานที.ใช้ใน
การแจกแจงความถี. (Frequency) แสดงคา่ร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี.ย (Mean) โดยวิเคราะห์ 
และการนําเสนอข้อมลูในรูปตาราง เพื.ออธิบายข้อมลูเบื 'องต้นเกี.ยวกบักลุม่ตวัอยา่ง และใช้การ
วิเคราะห์เชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพื.อทดสอบสมมตุฐิานด้วยสถิตวิิเคราะห์คา่ที 
(Independent t-test) เพื.อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลี.ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ที.
เป็นอิสระจากกนัตามสมมตุิฐานข้อ 1-5 และใช้สถิตกิารวิเคราะห์ถดถอยพหคุณุ (Multiple 
Regressions) เพื.อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระ กบั ตวัแปรตาม ตามสมมตฐิานข้อ
ที. 6-7 โดยกําหนดคา่นยัสําคญัทางสถิตทีิ.ระดบั .05 
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บทที�  4 

                                           ผลการวิจัย 

 
ในการศกึษาเรื.อง “ความรู้ ความภกัดี และคณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ 

ของตราสินค้าแอปเปิ'ล” ผู้ วิจยัได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมลูและนําเสนอผลวิจยัออกเป็น 2 สว่น 
คือ การวิจยัเชิงคณุภาพ และการวิจยัเชิงปริมาณ ดงัตอ่ไปนี ' 

ส่วนที� 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
การวิจยัเชิงคณุภาพในครั 'งนี ' เป็นการวิจยัโดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื 'อหา (Content 

Analysis) โดยศกึษาจากแหลง่ข้อมลูประเภทเอกสารทางวิชาการ รวมถึงเครื.องมือการสื.อสาร
การตลาดประเภทตา่งๆ อาทิเชน่ สื.ออินเตอร์เน็ต เว็บบอร์ด บทความวิจารณ์ในนิตยสารการตลาด 
สื.อประชาสมัพนัธ์ และวิเคราะห์การมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ จากการสื.อสารผา่น
ทางคอมพิวเตอร์ (Computer- mediated communication) จากเว็บไซต์ชมุชนตราสินค้าออนไลน์
ของแอปเปิ'ลที.ก่อตั 'งโดยผู้บริโภค รวมถึงการสมัภาษณ์ผู้ ก่อตั 'งเว็บไซต์ โดยแบง่ประเดน็ศกึษา
ออกเป็น 2 ประเดน็ คือ 1) การเชื.อมโยงตราสินค้าที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ลของ
ผู้บริโภค 2) การมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งมีจดุประสงค์
เพื.อนําข้อมลูที.ได้มาใช้ในแบบสอบถามสว่นภาพลกัษณ์ตราสินค้า และนํามาอภิปรายผลการวิจยั
เชิงปริมาณในเรื.อง ความรู้ ความภกัดี และคณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ 

 
ส่วนที� 1 การเชื�อมโยงตราสินค้าที�ทาํให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปเปิ7ลของ

ผู้บริโภค 
ในเรื.องการเชื.อมโยงตราสินค้าของตราสินค้าแอปเปิ'ลด้วยการวิเคราะห์เนื 'อหา (Content 

Analysis) มีการวิเคราะห์ประเดน็สําคญั ดงันี ' 
1) คณุสมบตัทีิ.เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product-related Attributes)  
2) คณุสมบตัทีิ.ไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Non product-related Attributes)  
3) คณุประโยชน์จากตราสินค้า (Benefits) คือ คณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ 

คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
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ทั 'งนี ' การวิจยัเชิงคณุภาพในเรื.องการเชื.อมโยงตราสินค้าที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ของตรา
สินค้าแอปเปิ'ลใช้กรอบแนวคิดของ Keller ในเรื.องประเภทของการเชื.อมโยงตราสินค้า (Types of 
Associations) ซึ.งเป็นสว่นหนึ.งที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ดงัภาพด้านลา่ง 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
1) คุณสมบัตทีิ�เกี�ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ (Product-related Attributes) 
จากการรวิเคราะห์ข้อมลูของผลิตภณัฑ์หลายประเภทของแอปเปิ'ล พบวา่ผลิตภณัฑ์หลาย

ประเภทของแอปเปิ'ล มีคณุสมบตัเิดน่ดงันี '  
1.1) มีการผลิตและมีคุณภาพดี 
แอปเปิ'ลเป็นตราสินค้าที.มีการผลิตและคณุภาพที.ดี รวมถึงผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลยงัมี

จดุยืนในการเป็นผู้บกุเบกิด้านการสร้างคอมพิวเตอร์ส่วนบคุคล (PC) ที.สามารถใช้เพื.อการทํางาน
และความบนัเทิงได้อยา่งอิสระ และมีการผลิตที.พิถีพิถนัทั 'งการใช้วสัดทีุ.มีคณุภาพในการประกอบ
เป็นตวัเครื.อง โดยวสัดทํุาจากโพลี.คาร์บอเนตที.คงทน รวมถึงเป็นมิตรกบัสิ.งแวดล้อม ปราศจาก
สารพิษ เชน่ ปรอท ซึ.งแอปเปิ'ลได้มาตรฐานการประหยดัไฟ ENERGY STAR ของสํานกังาน
ปกป้องสิ.งแวดล้อม (EPA) และได้รับคะแนนสงูสดุ (EPEAT Gold) ด้านการนํากลบัมาใช้ใหม ่ด้าน
พลงังานที.ใช้ ด้านการออกแบบ และการผลิตอีกด้วย  

นอกจากนี ' ผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลยงัมีการป้องกนัภยัจากไวรัสและโปรแกรม malware ตา่งๆ
ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ ซึ.งนบัเป็นจดุเดน่ที.แอปเปิ'ลรวมถึงกลุม่ผู้ใช้ Mac มกักลา่วถึงคณุภาพของ

องคก์ร (Organization) 
ประเภทการเชื�อมโยง

ตราสินคา้ 
(Types of brand 
association) 

 

คุณสมบติั 
(Attributes) 

คุณประโยชน์ 
(Benefits) 

ส่วนที�ไม่เกี�ยวขอ้ง

กบัผลิตภณัฑ ์
(Non-product 
related) 

ราคา  (Price) 

บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 

ภาพของผูใ้ช้(User Imagery) 

สถานการณ์การใช้ 
(Usage imagery) 

การใชง้าน (Functional) 

ประสบการณ์ 

สัญลกัษณ์ (Symbolic) 

ส่วนที�เกี�ยวขอ้งกบั

ผลิตภณัฑ ์
(Product related) 
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ผลิตภณัฑ์ที.เหนือกวา่ PC ในด้านการไมต่ิดไวรัส ซึ.งแตกตา่งจาก  Windows รวมถึงในด้าน
ความสามารถของผลิตภณัฑ์ยงัเป็นการสร้างนวตักรรมให้กบัตลาดอปุกรณ์ IT อยา่งตอ่เนื.อง ไมว่า่
จะเป็นระบบจอสมัผสั (Touch Screen) ในการมีอปุกรณ์เสริมไร้สาย เชน่ Magic Mouse และ 
Wireless keyboard ซึ.งทําให้ใช้งานได้คล่องแคล่วกวา่คอมพิวเตอร์คูแ่ขง่ที.มีสายเชื.อมตอ่อปุกรณ์  

1.2) มีความพกพาได้สะดวก  
จดุเดน่ของผลิตภณัฑ์จากแอปเปิ'ลคือขนาดที.สามารถพกพาได้สะดวก (Portable) โดย

ผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลสว่นใหญ่ในปัจจบุนัมีการออกแบบให้ขนาดเล็กลง และบางลงอยา่ง
ตอ่เนื.อง และนบัเป็นนวตักรรมใหมข่องแอปเปิ'ลในการสร้างความนิยมให้กบัอปุกรณ์ IT ขนาด
พกพาเชน่กนั จะเห็นได้จากสินค้าใหม่ๆ ของแอปเปิ'ลที.ออกวางจําหนา่ยในท้องตลาดอยา่งตอ่เนื.อง   
เชน่ Macbook Air และ Mac mini มีขนาดเพียง 7.7 นิ 'วหรือ 19.7 เซนตเิมตรซึ.งเล็กกวา่
คอมพิวเตอร์ desktop ทั.วไปมาก รวมถึง iPod ที.มีขนาดเล็กลง เชน่ iPod Nano ซึ.งสามารถพกพา
ได้ง่ายขึ 'น รวมถึง iPad ซึ.งเป็นนวตักรรมคอมพิวเตอร์ tablet ขนาดพกพา ซึ.งมีนํ 'าหนกัเบากว่าโน้ต
บคุทั.วไป โดยการทําให้ผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลสามารถพกพาได้ง่าย ยงัตอบรับกบัคณุประโยชน์
ของตราสินค้าแอปเปิ'ลด้านวิถีชีวิต (Lifestyle) ซึ.งผู้บริโภคสามารถพกพาผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลเพื.อใช้
งานได้อย่างสะดวกรวดเร็วทกุที.ทกุเวลาเพื.อตอบสนองวิถีชีวิตที.ทนัสมยั สะดวกรวดเร็ว 

1.3) สามารถใช้ได้อย่างง่ายดาย  
การออกแบบผลิตภณัฑ์ยงัคํานงึถึงผู้ใช้เป็นสําคญั (User-friendly) ซึ.งใช้ง่าย ไม่

จําเป็นต้องเป็นผู้ เชี.ยวชาญทางคอมพิวเตอร์ก็สามารถใช้สินค้าของแอปเปิ'ลได้ ดงันั 'น ตราสินค้า
แอปเปิ'ลจงึสร้างคณุคา่ให้กบัตราสินค้าของตนไมว่า่จะเป็นความนําสมยั ความลํ 'าหน้าทาง
เทคโนโลยี และดีไซน์ที.สวยงาม รวมถึงมีการขยายการผลิตสินค้าไปยงัประเภทตา่งๆนอกจาก
คอมพิวเตอร์เพื.อยดึครองตําแหนง่แนวหน้าของตลาดในแตล่ะประเภท พร้อมกนันี ' ผลจากการ
สมัภาษณ์ผู้ใช้ Mac ยงัสอดคล้องกบัการที.เครื.องแมคอินทอช หรือ Mac มีระบบการใช้งานที.ง่าย
และสะดวกกวา่ตราสินค้าอื.น ดงันี ' 

“เคยพยายามหดัใช้ DOS แลว้รุ้สึกว่าพิมพ์ไม่เก่ง คอมพิวเตอร์รู้สึกว่ายาก Windows มาก็
ใช้ word ไม่เป็น แต่ Mac จะง่ายกว่า ใช้มา 10 ปี ตั5งแต่ OS 7 แลว้ก็ใช้สินคา้ของแอป
เปิ5 ลมาตลอด” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 

 
 ทั 'งนี ' สิ.งสําคญัที.เป็นจดุเดน่ของแอปเปิ'ลซึ.งเป็นที.กลา่วถึงบอ่ยครั 'งคือ ใช้ง่าย (User-

friendly) โดยผลิตภณัฑ์ทกุชิ 'นของแอปเปิ'ลจะถกูออกแบบมาเพื.อให้ใช้งานได้ง่าย โดยมีสว่น
ประสานงานผู้ใช้แบบกราฟฟิก (Graphic User Interface) ที.ดี ทําให้ผู้ใช้งานสามารถใช้ผลิตภณัฑ์
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ได้โดยไมต้่องใช้คูมื่อ ไมว่า่จะเป็นระบบการใช้งานที.ง่ายและการออกแบบ (Design) งานกราฟฟิก
ที.นําสมยัมาจนถึงปัจจบุนั 

 
3) คุณสมบัตทีิ�ไม่เกี�ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ (Non Product-related attributes) 
3.1) ราคา 
ในปัจจบุนัเริ.มมีความต้องการขยายตลาดไปสูก่ลุม่เป้าหมายคนทั.วไปมากขึ 'น จงึทําให้

ราคาของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลมีความยืดหยุ่น ตั 'งแตร่าคาสงู เชน่ MacBook Pro และ MacBook 
Air จนถึงผลิตภณัฑ์ที.ราคาปานกลาง เพื.อเปิดโอกาสให้ผู้ ที.เคยใช้ Windows สามารถทดลองใช้
สินค้าของแอปเปิ'ลได้ เชน่ Mac mini ซึ.งกลุม่เป้าหมายของตลาด Mac Mini คือกลุม่ Switcher 
หรือกลุม่คนที.เคยใช้ Windows และเปลี.ยนมาใช้ Mac ซึ.งกลุม่ลกูค้าเหล่านี 'จะมีจอ คีย์บอร์ด และ
อปุกรณ์เสริมอื.นๆอยูแ่ล้ว แตต้่องการเปลี.ยนเพียงตวัคอมพิวเตอร์จาก PC เป็น Mac ดงันั 'น Mini 
Mac จงึถือวา่เป็น Mac ที.ราคาถกูที.สดุ คือประมาณ 25,000 บาท และ MacBook ซึ.ง
กลุม่เป้าหมายเป็นผู้บริโภครายได้ไมส่งู และใช้งานในด้านการศกึษา จงึมีราคาอยูใ่นหลกั 30,000 
บาท ซึ.ง ถือวา่เป็นรุ่นที.ขายได้มากที.สดุ (Linzmayer, 2004; Kahney, 2004) รวมถึง iPod Shuffle 
ซึ.งมีประสิทธิภาพแสดงผลที.น้อยกวา่ iPod รุ่นอื.นๆ สําหรับกลุม่คนที.เน้นเรื.องความคุ้มคา่ของราคา
มากกวา่ ก็จะมีราคาที.น้อยกวา่ iPod รุ่นอื.นๆ 

3.2) การออกแบบ  
การให้ความสําคญัในด้านการออกแบบ (Packaging) ผลิตภณัฑ์ให้มีรูปลกัษณ์โดดเดน่ 

สวยงาม ลํ 'ายคุ แตกตา่งจากรูปทรงคอมพิวเตอร์ทั.วๆไป รวมถึงมีขนาดเล็กและเบาลงเรื.อยๆ 
เพื.อให้พกพาได้สะดวกขึ 'น (Portable) แตย่งัมีคณุภาพและประสิทธิภาพในการใช้งานที.ดี 
สอดคล้องกบัผลจากการสมัภาษณ์เว็บมาสเตอร์ macdd ที.ประทบัใจในดีไซน์แอปเปิ'ลเชน่กนั 

 
“ชอบแอปเปิ5 ลที;สดุคือจากดีไซน์ มนัเด่น ลํ5ายคุ ไม่ใช่แค่ hardware แต่หมายถึง ปุ่ ม และ
อินเตอร์เฟซต่างๆ เห็นไดเ้ลยว่าความประณีตของแอปเปิ5 ลจะเยอะมาก”  
(อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 
 
นอกจากนี ' โลโก้และสีของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลสามารถสะท้อนปณิธานของแอปเปิ'ลที.

เปลี.ยนไปด้วยในแตล่ะยคุสมยั รวมถึงตวัโลโก้ยงัมีความโดดเดน่และแสดงการอยูน่อกเหนือแบบ
แผนเดมิๆ ตั 'งแตปี่ 1998 มีการเปลี.ยนโลโก้แอปเปิ'ลจากที.มีหลากสี เป็นโลโก้แอปเปิ'ลสีเงินที.ดเูรียบ
ง่าย เพื.อปรับภาพลกัษณ์ให้แอปเปิ'ลดทูนัสมยัและแสดงถึงความคดิสร้างสรรค์ รวมถึงยงัมีความ
ต้องการให้โลโก้ของแอปเปิ'ลปรากฏอยูบ่นตวัผลิตภณัฑ์อยา่งชดัเจนและเป็นที.จดจํา และด้วย
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ความที.โลโก้แอปเปิ'ลหลากสีนั 'น อาจทําให้ดเูดก็ ซึ.งไมใ่ชท่ิศทางที.แอปเปิ'ลกําลงัมุง่หน้าไป จงึมีการ
ออกแบบใหม ่ เป็นโลโก้แอปเปิ'ลสีเงินซึ.งปรากฏบนบนสินค้าทกุประเภทของแอปเปิ'ลดงัปัจจบุนั 
(Campbell, 1999) ดงันั 'น โลโก้ และการออกแบบของตราสินค้าแอปเปิ'ลจงึทําให้เกิดการระลึกถึง
ตราสินค้าได้อยา่งสงู ไมว่า่จะเป็นผู้ ที.เป็นเจ้าของสินค้าของแอปเปิ'ลหรือไมก็่ตาม  

3.3) ภาพของผู้ใช้ (User imagery) 
จากการวิเคราะห์เนื 'อหาจากเอกสารวิชาการ รวมถึงสื.อประชาสมัพนัธ์ตา่งๆ ของตรา

สินค้าแอปเปิ'ล พบวา่นอกเหนือจากคณุสมบตัปิระสิทธิภาพของตวัผลิตภณัฑ์เพียงอย่างเดียว ทาง
ตราสินค้าแอปเปิ'ลมีการเชื.อมโยงผา่นคณุสมบตัิที.จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) เชน่ ภาพของผู้ใช้ 
(User imagery) อีกด้วย ซึ.งตามแนวคิดของ Keller (1996) นั 'นคือการกําหนดวา่ผู้ ที.ใช้สินค้าควรมี
ลกัษณะบคุลิกเป็นอย่างไรเพื.อสร้างความแตกตา่ง โดยทางแอปเปิ'ลต้องการดงึดดูกลุม่เป้าหมาย
ซึ.งเป็นผู้ ที. 1) มีความทันสมัย ลํ 7ายุค (Hip and Trendy) โดยใช้การสื.อสารภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ที.
มีความลํ 'ายคุ 2) มีความคิดสร้างสรรค์ (Creative) ด้านความบนัเทิงสนกุสนาน รวมถึง 3) คิด
นอกกรอบและต้องการความแปลกใหม่ (Rebel) อย่างสร้างสรรค์ ไมว่า่จะผา่นตวัผลิตภณัฑ์ 
หรือแคมเปญโฆษณา ซึ.งสื.อสารลกัษณะภาพของผู้ใช้ทั 'ง 3 ประการเป็นจดุยืนของแอปเปิ'ล และ
ภายหลงักลายเป็นวิสยัทศัน์ (Vision) ของทางแอปเปิ'ล 

ทางแอปเปิ'ลมีการสื.อสารภาพของผู้ใช้ที.สามารถจบัต้องได้ผา่นทางแคมเปญโฆษณาในปี 
2002 เกิดแคมเปญ “Switch” ที.เป็นการบอกเลา่ประสบการณ์การใช้จริง (Testimonial)ของกลุม่ที.
เคยใช้เครื.อง PC และเปลี.ยนมาใช้ Mac เพราะใช้งานดีกวา่ โดยใช้เดก็สาววยัรุ่นธรรมดาชื.อ Ellen 
Feiss เป็นตวัแทนของกลุม่คนนั 'น ซึ.งประสบความสําเร็จอยา่งสงูเพราะมีกลุม่คนเจอสถานการณ์ที.
คล้ายคลงึกนักบั Ellen จนเกิดการเชื.อมโยงอย่างสงูตอ่โฆษณา และทําให้ Ellen มีชื.อเสียงในกลุม่
ชมุชนตราสินค้าออนไลน์แอปเปิ'ลและสื.อตา่งๆ ซึ.ง Ellen นบัเป็นตวัอยา่งภาพผู้ใช้ของแอปเปิ'ล 
(User Imagery) ที.ต้องการความแปลกใหม ่ ทนัสมยั และสร้างสรรค์ของแอปเปิ'ลได้อยา่งชดัเจน 
นอกจากนี ' โฆษณาชดุใหม ่ "Get a Mac" ในปี 2006-2010 ก็แสดงถึงลกัษณะของผู้ใช้แอปเปิ'ลที.
เดน่ชดัขึ 'น ในด้านภาพผู้ใช้ที.สร้างสรรค์ ซึ.งแสดงโดยดาราฮอลลีวู้ด จสัตนิ ลอง (Justin Long) และ
จอห์น ฮอดจ์แมน (John Hodgman) โดยจสัตนิ ลอง เป็นตวัแทนของ Mac ซึ.งมีความทนัสมยั สด
ใหม ่นา่หลงใหล สว่นจอห์น เป็นตวัแทนของ PC ที.สงูอาย ุ เชยและเนื 'อหาของโฆษณาจะกลา่ววา่ 
Mac สามารถทําทกุอย่างที. PC สามารถทําได้ แตทํ่าได้ดีกวา่ และสร้างสรรค์มากกว่า ซึ.งแอปเปิ'ล
ได้สื.อสารถึงภาพของผู้ใช้ทั 'ง 3 ประการ ออกมาเป็นภาพของบคุคลที.เห็นเป็นรูปธรรมได้ชดัเจน 
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                             ภาพโฆษณาของ Ellen Feiss และภาพจากโฆษณาชุด Get a mac 

นอกจากนี ' บทความและผลวิจยัเกี.ยวข้องกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลยงัมกัมีการกลา่วถึง ภาพ
ของผู้ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ลที.แสดงถึงความตอ่ต้านระบบกฏเกณฑ์ที.ผกูขาด (Rebel) และเสนอ
ความต้องการที.จะแตกตา่งจากผู้ อื.น ภาพของผู้ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ลในระยะแรก มกัถกูเรียกวา่
เป็นกลุม่คนสว่นน้อย (Underdog) กลา่วคือเป็นกลุม่คนอยูน่อกกระแสหลกัโดยบรรยาย
เปรียบเทียบวา่ถ้า IBM คือการผกูขาด (Monopoly) ที.นา่เบื.อ (Dull) เชื.องช้าเทอทะ (Lumbering) 
แอปเปิ'ลจะเป็นภาพของความคลอ่งแคลว่ (Agile) สร้างสรรค์ (Creative) และเป็นความหวงัเดียว
ที.จะหยดุ IBM จากการผกูขาดตลาดคอมพิวเตอร์ 

แตอ่ยา่งไรก็ตาม ในปัจจบุนัสินค้าของ Apple ไมไ่ด้จํากดัแตเ่พียงกลุม่คนเฉพาะกลุม่
เทา่นั 'น แตไ่มว่า่ใครก็สามารถใช้สินค้าของแอปเปิ'ลได้เช่นกนั เพราะสินค้าของแอปเปิ'ลในปัจจบุนั 
มีเพื.อกลุม่ประชากรทั.วไปมากขึ 'น ไมว่า่จะเป็นอปุกรณ์ฟังเพลงและเชื.อมตอ่อินเตอร์เน็ตแบบพกพา 
iPod และคอมพิวเตอร์ tablet iPad เพื.อให้คนในสงัคมสว่นใหญ่สามารถใช้สินค้าของแอปเปิ'ลได้ 
ไมจํ่าเป็นต้องเป็นผู้ ที.ทํางานกราฟฟิกเฉพาะด้านเพียงอย่างเดียวเชน่เดียวกบัที.เว็บมาสเตอร์ 
macdd ให้สมัภาษณ์วา่  

“สมาชิกที;ใช้สินค้าประเภทเดียวกบัเรา จะเป็นคนแบบเดียวกนัหรือไม่ เมื;อก่อนอาจจะใช่  
แต่เดีFยวนี5ไม่ใช่แลว้ ซกั 7 ปีก่อน Mac มีเพื;อการทํางานกราฟฟิคโดยเฉพาะ แต่เดีFยวนี5  
นกัศึกษา นกัเรียน คนหลากหลายมองไปไหนก็เห็นใช้ iPhone กนั” 
(อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 
ภาพของผู้ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ลที.เป็นภาพของคนทนัสมยั สนกุสนาน กล้าที.จะแตกตา่งมี

ความคดิสร้างสรรค์ และมีความคดินอกกรอบ จงึเปิดกว้างมากขึ 'น โดยไมไ่ด้ยึดกบัลกัษณะ
ทางด้านอาชีพจํากดัเพียงแตก่ลุม่คนทํางานเกี.ยวกบักราฟฟิกเพียงอยา่งเดียว ดงันั 'น จงึสรุปได้วา่
ภาพของผู้ ที.ใช้สินค้าของแอปเปิ'ล จงึหมายถึงคนที.สร้างสรรค์ รักความสนกุบนัเทิง ทนัสมยั และ
กล้าที.จะแตกตา่งไมอ่ยูใ่นกรอบอนันา่เบื.อ และไมจํ่ากดัอยู่แตผู่้ ใช้ที.เป็นกลุ่มนอกกระแส 
(Underdog) แตห่มายถึงคนทั.วไปที.ต้องการความทนัสมยั ลํ 'ายคุ (Hip and Trendy) ความคิด
สร้างสรรค์ด้านความบนัเทิงสนกุสนาน (Creative) ต้องการความแปลกใหม ่(Rebel) อีกด้วย 
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3.4) ภาพของการใช้งาน (Usage Imagery) 
ด้วยความที.แอปเปิ'ลมกัถกูกลา่วถึงจดุเดน่ด้านผลิตภณัฑ์ที.เกี.ยวข้องกบั 1) การทาํงาน

ด้านกราฟฟิก เชน่ Calton (1998) และ Koay and Eriksson (2006) ที.กลา่ววา่มีการเลือกซื 'อ 
Mac เพื.อใช้ในสํานกังานมากขึ 'น แม้จะมีราคาสงูกวา่ตราสินค้า IBM ถึงหนึ.งในสาม เนื.องเพราะใช้
งานง่ายและมีความสามารถแสดงผลกราฟฟิกที.ดี และมีการกลา่วถึงกลุม่ผู้ใช้แอปเปิ'ลในระยะแรก
วา่คนที.มีอาชีพออกแบบกราฟฟิกซึ.งได้รับประโยชน์จากประสิทธิภาพทางกราฟฟิก Mac อยา่ง
สงูสดุ ดงันั 'น สถานการณ์ในการใช้งานของตราสินค้าแอปเปิ'ล จงึโดดเดน่ในการทํางานที.เกี.ยวข้อง
กบักราฟฟิกเป็นหลกั 

นอกจากนี ' สิ.งที.เป็นที.กลา่วถึงของสินค้าแอปเปิ'ล คือ 2) การใช้งานสินค้าแอปเปิ7ลเพื�อ
ความบันเทงิ ไมว่า่จะเป็นสาขาของงานทางธุรกิจ บนัเทิง หรือการศกึษา ก็มีการใช้สินค้าแอปเปิ'ล
เพื.อเพิ.มความบนัเทิงให้กบัการทํางานในสาขาเหลา่นั 'น ด้วยความที.แอปเปิ'ลนั 'นมีสินค้าที.
หลากหลาย และสามารถใช้ได้ง่าย มีโปรแกรมเฉพาะด้าน จงึสามารถใช้ในการทํางานอนั
หลากหลายรูปแบบ ไมว่า่จะเป็นการใช้ iPad เพื.อเพิ.มความบนัเทิงและสะดวกเป็นสื.อการสอนใน
โรงเรียน หรือ Kahney (2004) กลา่ววา่การที. แอปเปิ'ลมุง่เน้นสินค้า lifestyle และการให้ดาวน์
โหลด App ผา่นทางอินเตอร์เนต  จงึทําให้สินค้าแอปเปิ'ลโดดเดน่ในด้านความบนัเทิง  จงึทําให้
สินค้าแอปเปิ'ลสามารถใช้ได้ในหลายสาขามากขึ 'น  

3.5) องค์กรผู้ผลิตและผู้บริหารระดับสูง (CEO) ของตราสินค้า 

 
                                     ภาพของสตีฟ จอบส์ 
ทางแอปเปิ'ล มกัถกูกล่าวในการใช้เรื.องราวตํานาน(Myth)เกี.ยวกบัองค์กรและผู้บริหาร

เพื.อให้ผู้บริโภคเกิดการเชื.อมโยงตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล เชน่ 
 1) ความมีชื�อเสียง ความมีชื.อเสียงขององค์กร เกิดขึ 'นจากประวตัิการสร้างตราสินค้า

แอปเปิ'ล และเรื.องราวเกี.ยวกบัตวัผู้บริหารระดบัสงู (CEO) สตีฟ จ็อบส์ (Steve Jobs) ได้อีกด้วย 
องค์กรแอปเปิ'ลมีวิสยัทศัน์คือการคดิอย่างแตกตา่ง (Think Different) และการทําตามสญัญาที.ให้
ไว้กบัผู้บริโภคในการสร้างผลิตภณัฑ์ที.มีความโดดเดน่ ทนัสมยั และมีประสิทธิภาพตรงกบัความ
ต้องการอย่างตอ่เนื.อง และทําให้ชื.อ และโลโก้ของตราสินค้าแอปเปิ'ลเป็นที.รู้จกัอยา่งกว้างขวาง จงึ
สร้างชื.อเสียงให้กบัทางองค์กรและผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลให้เป็นที.ยอมรับในระดบัโลก  
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2) มีนวัตกรรมต่อเนื�อง ภาพลกัษณ์ขององค์กร Apple Inc. ในด้านการมีความคิดริเริ.ม
ในการสร้างนวตักรรม (Innovative) ถกูสื.อผา่นทางการผลิตสินค้าที.มีความเป็นนวตักรรม ไมว่า่จะ
เป็น iPod iPhone และ iPad ซึ.งเป็นนวตักรรมด้านความสามารถใช้งานด้านความบนัเทิงดจิิตอล
ขนาดพกพา นอกจากนี ' ภาพลกัษณ์ความเป็นนวตักรรมอยา่งตอ่เนื.องยงัถกูสื.อสารผา่นเรื.องราว
ประวตัขิอง สตีฟ จอบส์ (Steve Jobs) ซึ.งเป็นผู้ ก่อตั 'งที.มองเห็นวา่คอมพิวเตอร์สามารถใช้งานเพื.อ
ความบนัเทิงสว่นบคุคลได้ทกุที.ทกุเวลานอกเหนือจากการใช้งานในสํานกังานเพียงอย่างเดียว จน
ทําให้เกิดการบกุเบกิตลาดคอมพิวเตอร์สว่นบคุคลขึ 'นในยคุก่อตั 'ง พร้อมกนันี ' สตีฟ จอบส์ ยงัมี
วิสยัทศัน์ที.ลํ 'ายคุซึ.งเป็นรากฐานในการสร้างผลิตภณัฑ์ที.แสดงจดุยืนของแอปเปิ'ล คือความกล้า
แหวกนอกกรอบ (Rebel) และเตม็ไปด้วยความคิดสร้างสรรค์ (Creative) สนกุสนาน (Fun) รวมถึง
ลกัษณะบคุลิกของจอบส์ ซึ.งเป็นอดีตกลุม่ฮิปปี' (Hippies) ที.ลาออกจากมหาวิทยาลยั มีความ
มุง่มั.นสงูในการสร้างต้นแบบ Apple เครื.องแรกในโรงรถ (Atkin, 2004) ยงัสะท้อนถึงความกล้าที.
จะแตกตา่งอย่างมั.นใจ (Think Different) ซึ.งเป็นวิสยัทศัน์ขององค์กรแอปเปิ'ลอีกด้วย  

3) มีความสามารถ ความสามารถขององค์กรในการนําเสนอผลิตภณัฑ์ที.มียอดขายสงู
และมีความโดดเดน่ภายใต้การนําของสตีฟ จอบส์ ซึ.งทําให้องค์กรแอปเปิ'ลผา่นพ้นวิกฤตกิารณ์
ทางการเงินได้หลายครั 'ง ทําให้เรื.องราวของจอบส์ถกูวิเคราะห์ทั 'งในด้านความสามารถในด้าน
วิสยัทศัน์การทํางานที.ก้าวไกล ยงักลายเป็นสิ.งที.เลา่กนัปากตอ่ปากซึ.งสร้างการเชื.อมโยงให้กบัตรา
สินค้าแอปเปิ'ลกบัผู้บริโภคได้ และทําให้เกิดภาพลกัษณ์เชิงบวกในด้านองค์กร ตวัอยา่งเชน่ 
เรื.องราวที.เลา่กนัในหมูพ่นกังานแอปเปิ'ลว่าการที.จอบส์เดินเท้าเปลา่ในออฟฟิศ (Koay and 
Eriksson, 2006) และให้พนกังานแตง่ตวัตามสบาย เพื.อให้เกิดบรรยากาศอนัผอ่นคลาย 
(Laissez-faire) (Kahney,2004) เมื.อนกึถึงสินค้าแอปเปิ'ล ในฐานะที.เป็นคน ก็จะนกึถึงสตีฟ 
จอบส์ เพราะเป็นสว่นที.สําคญัยิ.งตอ่ความเป็นตวัตนของแอปเปิ'ล จนถือได้วา่ สตีฟ จอบส์ คือ
สญัลกัษณ์ (Symbol) ที.มีชีวิตของแอปเปิ'ล และเป็นทตูตราสินค้า (Brand Ambassador) ที.ดีที.สดุ 
ไมว่า่จะเป็น ความสนกุสนาน ออกนอกกรอบ รวมถึงน่าสนใจ (Attractive) ของสตีฟ จอบส์ ที.
สะท้อนผา่นไปยงัผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลด้วย และผู้ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ลบางสว่นยงันบัถือคา่นิยม
และบคุลิกของสตีฟ จอบส์ ดงันั 'นตราสินค้าแอปเปิ'ล จงึไมไ่ด้เพียงขายผลิตภณัฑ์ แตเ่ป็นการเสนอ
คา่นิยม ความเชื.อ (Belief) อดุมคต ิ(Ideal) และแนวทางการใช้ชีวิต (Lifestyle) ให้กบัผู้บริโภคอีก
ด้วย   

 
4) คุณประโยชน์จากตราสินค้า (Benefits) 
4.1) คุณประโยชน์จากตัวผลิตภัณฑ์ (Functional Benefits) 
คณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ (Functional Benefits) ของแอปเปิ'ลที.โดดเดน่คือ 
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4.1.1) ด้านการทํางานและบนัเทิงที.ครบวงจร คอมพิวเตอร์ส่วนบคุคลที.เน้นการใช้งาน
ด้านความบนัเทิง เป็นจดุเดน่ให้กบัผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลออกจากคอมพิวเตอร์จากคูแ่ขง่ คือ 
Microsoft และ IBM ซึ.งครองตลาดในชว่งปี 70 ที.เป็นคอมพิวเตอร์รูปร่างเหมือนๆกนัเพื.อใช้ใน
สํานกังานทั.วไปและถกูใช้งานในด้านธุรกิจเป็นหลกั  โดยไมน่ิยมการเป็นเจ้าของคอมพิวเตอร์เพื.อ
ใช้งานสว่นตวั ผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลจงึเป็นนวตักรรมบกุเบกิที.มีความโดดเดน่ด้านระบบที.เน้น
การใช้งานทางกราฟฟิกและดนตรี และไมจํ่าเป็นต้องเป็นการใช้ในสํานกังานเพียงอยา่งเดียว แต่
สามารถใช้คอมพิวเตอร์อยา่งเป็นสว่นตวั และทําให้คอมพิวเตอร์แตล่ะเครื.องถกูใช้งานด้านความ
บนัเทิงเพิ.มขึ 'น ไมว่า่จะเป็นการดหูนงั ฟังเพลง หรือสร้างงานกราฟฟิก เชน่ เครื.อง iMac ซึ.งแสดงถึง
ความเป็นคอมพิวเตอร์สว่นบคุคลที.สามารถใช้งานด้านความบนัเทิงอยา่งชดัเจน เชน่ ใช้จอ LCD 
และมีลกัษณะเดน่ที.จอแบนที.สามารถปรับองศาได้ และรวมเอา keyboard กบั monitor ไว้ด้วยกนั
เพื.อสนองความต้องการของลกูค้า ซึ.งเรียกได้วา่เป็นสินค้าคอมพิวเตอร์ desktop ที.ฟื'นสถานการณ์
ทางการเงินของ Apple ได้ในปี 1998 โดยขายได้ 800,000 เครื.อง ภายในเวลาเพียง 139 วนั และ
ทํารายได้ 309 ล้านดอลล่าร์ให้กบัแอปเปิ'ล (Kahney, 2004) และเป็นคอมพิวเตอร์ตั 'งโต๊ะที.มี
ยอดขายสงูที.สดุของแอปเปิ'ลจนถึงปัจจบุนั  

นอกจากนี ' ตวัผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลยงัเปิดโอกาสให้ผู้ใช้ทํางานเฉพาะทางได้สะดวกขึ 'น 
เพราะมีโปรแกรมเพื.อให้ความสะดวกกบัการทํางานที.เกี.ยวข้องกบังานศลิป์ เชน่ iMovie, FinalCut 
studio เพื.อการสร้างภาพยนตร์ เชน่ โปรแกรม iWeb สามารถใช้ในการสร้างเพลง และเว็บไซต์ของ
ตนได้ตามใจชอบ ดงันั 'น คณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ที.ได้จากตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'น จงึเป็น
ความสะดวกรวดเร็วในการเข้าถึงการทํางานและความบนัเทิงอยา่งครบวงจร รวมถึงประสิทธิภาพ
ในการทํางานและแสดงผลภาพและเสียงที.สงู และสามารถเชื.อมตอ่อินเตอร์เนตเพื.อเข้าถึงเว็บไซต์
ตา่งๆ ได้อยา่งรวดเร็วอีกด้วย 

4.1.2) เทคโนโลยีเสียงและภาพที.สงู สามารถแสดงผลและประมวลผลกราฟฟิกและเสียง
อยา่งคมชดั เหมาะสําหรับการใช้งานด้านเสียงและภาพเฉพาะทาง เชน่ การทํางานเกี.ยวกบั
รูปภาพ เพลง หนงั เกมส์ รวมถึงมีระบบปฏิบตัิการที.แตกตา่งจาก PC ซึ.งข้อนี 'นบัเป็นจดุเดน่ของ
สินค้าจากแอปเปิ'ลตั 'งแตปี่ 1992 ซึ.งระบบกราฟฟิกของทางแอปเปิ'ล มกัถกูกลา่วถึงวา่สามารถ
ประมวลผลกราฟฟิกได้รวดเร็วกวา่คอมพิวเตอร์ของ IBM ซึ.งจดุแข็งนี 'ของแอปเปิ'ลก็มีการพฒันา
อยา่งตอ่เนื.องในปัจจบุนั โดยประสิทธิภาพการประมวลผลทางกราฟฟิคของโปรแกรม Quickdraw 
ใน Mac ในปี 1992 ที.สงูกว่าคอมพิวเตอร์ของ IBM สว่นในเรื.องเสียงทางแอปเปิ'ลได้มีการพฒันา
คณุภาพอยา่งตอ่เนื.อง ทั 'งสินค้า iPod ซึ.งถกูออกแบบสําหรับการฟังเพลง หรือ Mac ก็ตาม โดย
ระบบเสียงของแมคยงัเป็นที.ชื.นชมในเว็บบอร์ดของกลุม่ผู้ ใช้แอปเปิ'ล เชน่ สมาชิกจาก 
freemac.net ได้กลา่วถึงความประทบัใจในระบบเสียงของ Macbook Air ในกระทู้  review สินค้า 
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“ผมใช้หฟัูง ipod with mic ปี 2009 ต่อกบั macbook air 11.6 นิ5ว 
คณุภาพเสียงที;ได ้เทียบกบั shuffle รุ่นแรก ที;เป็น ipod รุ่นที;เสียงดีที;สดุสําหรับหผูม  
พบว่า เสียงจาก macbook air 11.6 นิ5ว ดีกว่าทกุกรณี... ถือว่าเป็นการกลบัมาฟังเพลง 
ผ่านหฟัูงอีกครั5งทีให้ความรู้สึกที;ดี ความรู้สึกมนัคลา้ยๆกบัวนัแรกที;ได ้ipod มาใช้งาน” 
(freemac, 2010 : online) 
 
รวมถึงสมาชิกผู้ใช้แอปเปิ'ลที.เพิ.งเคยใช้ Mac เป็นครั 'งแรกยงัแสดงความประทบัใจใน

เทคโนโลยีเสียงและภาพที.สงูในเว็บบอร์ด freemac 
 
“สําหรับผมที;ไม่เคยใช้ mac มาก่อน)ที;ชอบมากคือ 1. ลําโพงครับ เสียงไพเราะ จนตกใจ  
ไม่นึกว่าตวับางๆจะใหเ้สียงไดดี้ขนาดนี5 2. หนา้จอ คมชดัมาก สีสนัตรง” 
(freemac, 2010 : online) 
ดงันั 'น ทางแอปเปิ'ลจงึมีการสื.อสารถึงคณุประโยชน์ที.ผู้ ใช้จะได้รับจากการใช้งานในด้าน

เทคโนโลยีเสียงและภาพที.สงูอยูใ่นผลิตภณัฑ์หลายประเภทไมว่า่จะเป็นแบบตั 'งโต๊ะ หรือพกพา  
เชน่ iMac iPod iPhone และ MacBook 

4.2) คุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 
4.2.1) ความรู้สกึเพลิดเพลินสนกุสนานเมื.อใช้ผลิตภณัฑ์ ความรู้สกึเพลิดเพลินสนกุสนาน

ที.เกิดขึ 'นจากการใช้ผลิตภณัฑ์ เป็นหนึ.งในวิสยัทศัน์แรกเริ.มของแอปเปิ'ลที.มุง่สร้างนวตักรรมที.มี
ความสร้างสรรค์ สนกุสนาน และเหมาะสําหรับการใช้งานในด้านความบนัเทิง เชน่ iPod, iPhone, 
iPad ที.พกพาสะดวกสามารถใช้ได้ทกุที.ทกุเวลา และแอปเปิ'ลยงัเป็นผู้ นําในด้านความบนัเทิงบน
อินเตอร์เนตด้วยบริการ iTunes และ App Store ซึ.งทําให้ผู้ ที.ใช้สินค้าของ Apple สามารถดาวน์
โหลด เพลง วิดิโอและโปรแกรมที.ต้องการได้ผา่นอินเตอร์เนตอย่างรวดเร็วและสะดวกสบาย ซึ.ง
สอดคล้องกบัประสบการณ์ความประทบัใจสําคญัด้านความสนกุสนานที.ได้จากการใช้ตราสินค้า
แอปเปิ'ลของผู้ ก่อตั 'งชมุชน macdd เชน่กนั  

 
“ สําหรับผม iPhone ถือว่าดีที;สดุ ส่วนตวัชอบ 3GS เพราะ 4G ตอนแรกจะยงัไม่เข้าที; 
เหตผุลที;เป็น iPhone เพราะเป็นการแหวกแนวคิดของการนํา Operating system มาใส่
ในโทรศพัท์ พอเห็นแลว้ ดูน่าใช้ Nokia กลายเป็นของโบราณไปเลย มนัดูสนกุ ประทบัใจ
กบัความทนัสมยั ทกุครั5งที;ใช้จะพบเห็นความแปลกใหม่ รู้สึกว่ายอดเยี;ยมตลอด” 
(อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 
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ทั 'งนี ' แอปเปิ'ลยงัทําให้เกิดกระแสนิยมในคอมพิวเตอร์ส่วนบคุคลเพิ.มมากขึ 'น และทําให้
คอมพิวเตอร์คูแ่ขง่ในตลาดถกูออกแบบเพื.อการใช้งานสว่นบคุคลเป็นหลกัรวมถึงเน้นการใช้งานใน
ด้านบนัเทิงสนกุสนานมากขึ 'น จดุเดน่นี 'ยงัปรากฏในผลิตภณัฑ์ประเภทอื.นๆของแอปเปิ'ลด้วย เช่น 
iPod, iPad, iPhone ซึ.งเน้นด้านการใช้งานด้านความบนัเทิงสว่นตวั และทําให้ผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล
แตล่ะเครื.องมีการจดัเก็บข้อมลู โปรแกรม และลกัษณะการใช้งานที.แตกตา่งตามผู้ใช้แตล่ะคน  

4.2.2) ความรู้สกึถึงวิถีชีวิตที.โดดเดน่ แอปเปิ'ลมีจดุประสงค์ที.จะให้ตราสินค้าของตนเป็น 
ตราสินค้าไลฟ์สไตล์ (Lifestyle Brand) ของคนรุ่นใหม ่ ที.โดดเดน่ในด้านวิถีชีวิตความบนัเทิงแบบ
ดจิิตอลที.ทนัสมยั ทั 'งนี ' สินค้าของแอปเปิ'ลมกัถกูกลา่วถึงในด้านความสอดคล้องกบัวิถีชีวิต 
(Lifestyle) ของคนที.ต้องการความทนัสมยั สนกุสนาน ซึ.งตรงกบัคําสมัภาษณ์ของเว็บ Macdd ที.
กลา่ววา่การใช้ Mac ให้ความประทบัใจในด้านคณุประโยชน์ของวิถีชีวิตอนัโดดเดน่ที.กลายเป็น
จดุยืนของตราสินค้าแอปเปิ'ล ดงันี ' 

 
“คําว่า Lifestyle ตรงนี5เป็นความคิดของสตีฟ จอบส์ ถ่ายทอดใหเ้ป็น DNA ของตราสินคา้  
ที;ว่าทําไมคนถึงเลือกใช้ Mac ก็เพราะเห็น DOS แลว้งงว่าทําไมคอมไม่มีGraphic  
interface สวยๆ ทําไมไม่มีเม้าส์ ใช้ใหส้นกุสนาน” 
(อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 
 
คําพดูข้างต้น สอดคล้องกบักลยทุธ์ของแอปเปิ'ลที.จะสร้าง Digital Hub หรือศนูย์รวม

ความบนัเทิงบนโลกดจิิตอล เพื.อให้แอปเปิ'ลมีจดุเดน่ (DNA) หรือเอกลกัษณ์ตราสินค้าในการเป็น
ผู้ นําในด้านการมอบวิถีชีวิตอนัโดดเดน่ ไมว่า่จะเป็น ความบนัเทิง ความทนัสมยั ความรวดเร็ว 
ผา่นทางสินค้าที.ให้ความบนัเทิงนอกเหนือจากคอมพิวเตอร์มากขึ 'นและสามารถเชื.อมตอ่กบั
อินเตอร์เนตเพื.อการสืบหาข้อมลูได้อยา่งสะดวกรวดเร็วทกุที.ทกุเวลา และเป็นจดุกําเนิดของ iPod 
ในปี 2003 รวมถึง บริการ iTune ที.ปลอ่ยจําหน่ายเพลงลง iPod และ Mac ซึ.งได้รับการสนบัสนนุ
จากคา่ยเพลงใหญ่ของสหรัฐอเมริกา จนปัจจบุนัมีเพลงใน iTune  music store กวา่ 200,000 
เพลง และเป็นสว่นที.ทําให้ผู้บริโภคได้รับคณุประโยชน์ด้านวิถีชีวิตแบบ Digital lifestyle ที.โดดเดน่
ขึ 'นมา  

ดงันั 'น คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ของสินค้าแอปเปิ'ลจงึเป็นเหมือนกบัพื 'นที.ความ
บนัเทิง และสนกุสนาน รวมถึงสอดคล้องกบัวิถีชีวิต (Lifestyle) ที.แตกตา่งขึ 'นกบัผู้ ใช้แตล่ะคนที.
สามารถใช้เวลาสนกุกบัสิ.งที.ตนเองชื.นชอบได้อย่างไร้ขอบเขต และมอบพื 'นที.ความเป็นสว่นตวั 
ความเป็นตวัของตนเองให้กบัผู้ใช้ และความคิดสร้างสรรค์ของแตล่ะคนได้  
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4.3) คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) 
คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ หรือประโยชน์ในการใช้สินค้าแอปเปิ'ลในการแสดงตวัตนที.

ผู้ใช้ต้องการที.จะเป็น  มีดงันี ' 
4.3.1) สะท้อนรสนิยมที.ทนัสมยั ทางตราสินค้าแอปเปิ'ลมีการสื.อสารภาพลกัษณ์ของผู้ใช้

ในด้านความทนัสมยั ความสร้างสรรค์ ความบนัเทิงและความเป็นอิสระอยา่งตอ่เนื.อง ดงันั 'น เมื.อ
ผู้บริโภคมีการเปิดรับสื.อตา่งๆ ทําให้เห็นถึงสินค้าของแอปเปิ'ลบนโฆษณา และภาพยนตร์ที.มาใน
รูปของการโฆษณาแฝงซึ.งมีจํานวนกวา่ 1500 รายการ เชน่ The X-files, Forrest Gump เพื.อ
ถ่ายทอดวิถีชีวิต (Lifestyle) ของแอปเปิ'ลให้เข้าถึงกลุม่เป้าหมาย รวมถึงทําให้สินค้าเช่น iMac ถกู
ใช้โดยตวัละครในภาพยนตร์ซึ.งมีบคุลิกที.แสดงความทนัสมยัอยา่งชดัเจน เชน่ ภาพยนตร์ซีรีส์ชื.อดงั 
‘Sex and the City’ ถกูเชื.อมโยงกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลอย่างสงู โดยตวัเอก Carrie Bradshaw จาก
ภาพด้านลา่ง เป็นนกัเขียนที.ใช้ Mac ในการเขียนคอลมัน์ของเธอ จงึทําให้การแตง่ตวัและชีวิตที.นํา
แฟชั.นของ Carrie ถกูเชื.อมเข้ากบัสินค้าของแอปเปิ'ล และทําให้เกิดการเชื.อมโยงถึงภาพลกัษณ์
ของผู้ ที.ใช้แอปเปิ'ลขึ 'นมาตามแบบบคุลิกของบคุคลที.ใช้แอปเปิ'ลที.ได้พบเห็นในสื.อ ดงันั 'น จงึทําให้
เกิดการใช้สินค้าแอปเปิ'ลเป็นสญัลกัษณ์แสดงถึงคนที.มีบคุลิกที.นําสมยั สนกุสนานและเป็นอิสระ 
และคดิแหวกแนวออกนอกกรอบอยา่งสร้างสรรค์ตามไปด้วย และที.สําคญัยิ.งคือความรู้สกึวา่ผู้ ที.ใช้
สินค้าแอปเปิ'ลแตกตา่งจากผู้ อื.นและไมต่ามใคร ซึ.งเป็นคณุคา่ทางด้านอารมณ์ที.ตราสินค้าแอป
เปิ'ลต้องการสื.อสารให้กบัผู้บริโภค 

 
 
 
 

 
              ภาพ Carrie Brandshaw จากภาพยนตร์ซีรีส์ Sex and the City 
4.3.2) สะท้อนความมั.นใจ และแตกตา่ง ผู้ใช้สินค้าแอปเปิ'ลจะสามารถเกิดการเชื.อมโยง

ตราสินค้าจากคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ ด้านความมั.นใจ และความกล้าที.จะแตกตา่ง รวมถึง
การอยูเ่หนือแบบแผนเดมิๆ (Rebel) ไมย่ดึตดิกบัแบบแผน (Unconventional) ของตราสินค้า ผา่น
ทางแคมเปญโฆษณาที.แอปเปิ'ลสื.อสาร เพื.อสะท้อนภาพของความรู้สกึมั.นใจและแตกตา่งจากการ
ใช้สินค้าแอปเปิ'ล 
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                                   ภาพโฆษณาชุด 1984 
ในแคมเปญโฆษณา “1984” เปิดตวัเครื.อง Mac โดยแสดงถึงนางเอกหญิงที.เป็นตวัแทน

ของเครื.อง Mac หรือเสรีภาพที.มากอบกู้ โลกจากระเบียบที.ถกูควบคมุ ของกลุม่ IBM ที.ยดึครอง
ตลาดคอมพิวเตอร์ที.ใช้ในสํานกังาน และแคมเปญ “Think Different” ปี 1997-2000 ที.ใช้บคุคล
สําคญัในประวตัศิาสตร์ที.เป็นนกัปฏิวตั ิเชน่ คานธี ไอน์สไตน์ มาเป็นตวันําเสนอความเป็นแอปเปิ'ล 
ที.กล้าที.จะคิดตา่งออกไปจากคนสว่นใหญ่ และกลายเป็นบคุคลที.ยิ.งใหญ่ได้ โฆษณาจบลงด้วย
เดก็ผู้หญิงที.ลืมตาขึ 'นมาและมองเห็นหนทางในอนาคตที.ทกุอย่างสามารถเป็นไปได้ คําวา่ Think 
Different ก็ยงัเป็นสว่นสําคญัในการสร้างคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ของแอปเปิ'ลในด้านความ
แตกตา่ง ซึ.งเป็นความรู้สึกที.จบัต้องไมไ่ด้ ให้มีความเดน่ชดัยิ.งขึ 'นในใจผู้บริโภค 

 

 
                         ภาพจากโฆษณาชุด Think Different 
โดยสรุป การที.แอปเปิ'ลเป็นสินค้าที.เกี.ยวข้องกบัความทนัสมยั และความมั.นใจ กล้าที.จะ

แตกตา่ง สามารถทําให้ลกูค้าเกิดการเชื.อมโยงถึงประสบการณ์จากการใช้ตวัสินค้าได้อย่างชดัเจน
ขึ 'น และสามารถใช้สินค้าแอปเปิ'ลเพื.อสื.อถึงบคุลิกดงักลา่วได้  

 
ส่วนที� 2 การมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
สําหรับกลุม่ตวัอยา่งชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลในประเทศไทย เนื.องจากชมุชน 

ออนไลน์ของแอปเปิ'ลในประเทศไทยมีจํานวนมาก ทางผู้ วิจยัจงึทําการคดัเลือกศกึษาจาก 2 
เว็บไซต์  คือเว็บไซต์ www. macdd.com และ http:// freemac.net เนื.องจากเป็นชมุชนออนไลน์ที.
ก่อตั 'งเป็นเวลานานและมีจํานวนสมาชิกสงู รวมถึงมีการสื.อสารระหว่างสมาชิกอยา่งตอ่เนื.อง  
เป็นการวิจยัจากการวิเคราะห์เนื 'อหา รวมถึงการสมัภาษณ์เว็บมาสเตอร์ของชมุชนออนไลน์ 
macdd ซึ.งมีกรอบของการวิจยัเชิงคณุภาพจากแนวคดิพนัธะระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภค 
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(Resonance) ซึ.งเป็นขั 'นสงูสดุของพิระมิดคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคของ Keller โดยมี
รายละเอียด ดงันี ' 

1) ความรู้สกึของการเป็นกลุม่สงัคมเดียวกนั (Sense of community) 
2) ลกัษณะการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์  (Active engagement) 

 
1) ความรู้สึกของการเป็นกลุ่มสังคมเดียวกัน (Sense of community) 
1.1) ความรู้สกึเป็นหนึ.งเดียวกนัจากการชื.นชอบตราสินค้าเดียวกนั 
ชมุชนตราสินค้าเป็นรูปแบบหนึ.งของกลุม่สงัคมที.ถกูสร้างขึ 'นมา เพื.อรวมตวักลุม่คนที.มี

ความสนใจเดียวกนั กลุม่ชมุชนตราสินค้าที.รวมตวักนัเพราะความสนใจในตราสินค้าหนึ.งๆ อยา่ง
ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ล ที.เริ.มจากความชอบในการใช้สินค้าของแอปเปิ'ล และต้องการสนทนา
เรื.องสินค้าที.ตนชอบกบัผู้ อื.นที.มีความสนใจตรงกนั จนเมื.อกลุม่คนที.มีความชื.นชอบตอ่ตราสินค้ามี
การสนทนามากขึ 'นในรูปแบบของการใช้คอมพิวเตอร์เป็นสื.อกลาง จนขยายเป็นชมุชนตราสินค้าที.
มีผู้ ชื.นชอบในตราสินค้าแอปเปิ'ลมากขึ 'นในปัจจบุนั ซึ.งสอดคล้องกบัคําสมัภาษณ์ของผู้ ก่อตั 'งจาก
กลุม่ macdd ซึ.งผู้ ก่อตั 'งมีเหตผุลในการก่อตั 'งชมุชนจากความชอบส่วนตวัใน Mac จงึได้ก่อตั 'ง
ชมุชนตราสินค้า macdd โดยเริ.มจากสร้างเว็บบอร์ดขึ 'นเพื.อสนทนากนัในกลุม่คนที.ใช้ Mac เพื.อ
เป็นงานอดเิรก และจากจดุนั 'นจงึเกิดเป็นชมุชนตราสินค้าที.เพิ.มจํานวนมากขึ 'นและกลายเป็นที.ๆผู้
เข้าเป็นสมาชิกเกิดการรู้จกักนัผา่นการสื.อสารออนไลน์ และให้คําแนะนําซึ.งกนัและกนัด้านการ
เลือกซื 'อ วิธีการใช้งาน รวมถึงให้ขา่วสารเกี.ยวกบัตราสินค้าขึ 'นมา  

 
“ก่อตั5ง macdd เพราะ ตอนนั5นทํางาน บก หนงัสือ และชอบ แมค จึงทํางานอดิเรก ใน
ตรงนี5 ทําเพราะชอบเท่านั5น และเบื;องานประจํา อยากมีสิ;งที;ชอบทํา แลว้มีสมาชิกที;กลาย
มาเป็นผูพ้ฒันาระบบเว็บไซต์ macdd ทีหลงั เป็นสงัคมอย่างหนึ;ง ซึ;งรู้จกักนัเพราะ 
macdd ลว้นๆ” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 
 
ดงันั 'น ความรู้สึกของการเป็นหนึ.งเดียวกบัของชมุชนตราสินค้าสามารถเกิดขึ 'นได้ แม้ใน

การสื.อสารผา่นทางคอมพิวเตอร์ ตรงกบัผลวิจยัของผู้ วิจยั โดยสมาชิก macddไมจํ่าเป็นต้องเจอ
หน้ากนั แตก็่สามารถเกิดการพดูคยุ ซึ.งนําไปสูก่ารรู้จกักนัและสนิทสนมกนั รวมถึงมีการชว่ยเหลือ
กนัในเรื.องของการใช้ตราสินค้า ไมว่า่จะเป็นคําแนะนําในการเลือกซื 'อ การแก้ปัญหา และการ
แลกเปลี.ยนขา่วสารใหม่ๆ  ดงันั 'นแม้ไมมี่ที.พบปะสนทนาในทางภมูิศาสตร์  แตท่างสมาชิกชมุชน
แอปเปิ'ลก็สามารถที.จะสร้างพื 'นที.ในการสนทนาออนไลน์และมีความเกี.ยวข้องกนัเนื.องเพราะชื.น
ชอบในสินค้าเดียวกนัได้ 
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“ถึงคนที;ไม่ไดเ้ป็นสมาชิก ก็ชวน ไม่กีดกนั มีปัญหาจะไดช่้วยกนั ถึงไม่รู้จกักนัมาก่อน
ก็ช่วยเหลือได ้อย่างเวลาที;มิตติ5งกนับางทีสมาชิกก็จะพาเพื;อนมาอีก ซึ;งตอนแรกก็ไม่
รู้จกักนัมาก่อน ตอนหลงัก็จะรู้จกักนัและสนทนาเรื;องแอปเปิ5 ลกนัได้” 
(อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 
 

สว่นลกัษณะทางประชากรของสมาชิกเว็บไซต์ macdd.com นั 'น ในอดีตจะเป็นกลุม่คนที.
ทํางานด้านกราฟฟิกและใช้แอปเปิ'ล โดยเฉพาะ Mac ในการทํางาน สว่นภายหลงันั 'น ด้วยความที.
ทางแอปเปิ'ลได้ใช้กลยทุธ์สินค้า Lifestyle มากขึ 'น จงึมีกลุม่ผู้ ที.ใช้แอปเปิ'ลเพื.อความบนัเทิง และ
ไมไ่ด้ทํางานเกี.ยวกบักราฟฟิก ซึ.งเพิ.มจํานวนมากขึ 'นสงูกวา่กลุม่คนที.ใช้แอปเปิ'ลในอาชีพการ
ทํางาน นอกจากนี ' ยงัมีกลุม่คนที.เคยใช้ PC WINDOWS และเปลี.ยนมาใช้ Mac  
 

“สมาชิกที;ใช้สินค้าประเภทเดียวกบัเรา จะเป็นคนแบบเดียวกนัหรือไม่ เมื;อก่อนอาจจะใช่ 
แต่เดีFยวนี5ไม่ใช่แลว้ ซกั 7 ปีก่อน แมคมีเพื;อกราฟฟิค โดยเฉพาะ เดีFยวนี5 นกัศึกษา 
นกัเรียน คนหลากหลายก็ใช้กนั เมื;อก่อนแมคจะซื5อไดเ้ป็นแสน เดีFยวนี5 3-4 หมื;นก็ซื5อได ้
คนใช้เลยกวา้งขึ5น เลยรู้สึกว่า lifestyle product ไปแลว้ ไม่ใช่ professional product 
แบบเมื;อก่อน” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 

ทั 'งนี ' ทางสมาชิกไมไ่ด้มีการแบง่พวกหรือกีดกนัผู้ ที.เปลี.ยนมาจากสินค้าคูแ่ขง่ รวมถึงมี
ความยินดีที.จะแนะนําสมาชิกใหมใ่นการใช้งาน และภายหลงัผู้ ที.เปลี.ยนมาใช้ Mac ก็จะเป็น
สมาชิก Macdd ด้วย รวมถึงยงัมีกลุม่คนที.สอบถามเรื.องสินค้าของแอปเปิ'ลก่อนที.จะซื 'อ และขอ
คําปรึกษาจาก macdd และภายหลงัจากซื 'อสินค้าแอปเปิ'ลก็จะกลายเป็นสมาชิก macdd.com 
ตอ่ไปอีกด้วย ดงันั 'น จงึกลา่วได้วา่ ไมมี่การกีดกนัสินค้าจากคูแ่ขง่ หรือการแบง่ระดบัของกลุม่ผู้ใช้
มืออาชีพและกลุม่ผู้ใช้หน้าใหม ่ โดยทกุคนสามารถถามตอบ และแสดงความคดิเห็นตอ่ตราสินค้า
และปัญหาในการใช้งานได้อยา่งเสมอภาค ไมว่่าจะเป็นปัญหาพื 'นฐาน หรือปัญหาเชิงลกึก็ตาม 

ดงันั 'น สมาชิกมกัเชื.อวา่ตนเองได้รู้จกักบัสมาชิกคนอื.นในเบื 'องต้นเนื.องจากใช้สินค้าจาก
ตราสินค้าเดียวกนัและมีการเชื.อในคณุคา่ของตราสินค้า (Values) ที.เหมือนกนั จึงทําให้เกิดการ
เชื.อวา่สมาชิกแตล่ะคนมีความเหมือนกนักบัตนเองในด้านความชื.นชอบตอ่ตราสินค้า และจากจดุ
นี ' จงึสามารถทําให้เกิดการทําความรู้จกัและเป็นเพื.อนได้ง่ายขึ 'น ซึ.งสมาชิกจะเชื.อถือในความเห็น
เกี.ยวกบัผลิตภณัฑ์และประสิทธิภาพของตราสินค้าจากข้อมลูของสมาชิกอื.นมากกวา่ข้อมลูที.ได้
จากนกัการตลาด และเมื.อมีประสบการณ์กบัชมุชนตราสินค้ามากเทา่ใด ไมว่า่จะเป็นจากการนดั
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พบ (Meeting) เพื.อสงัสรรค์ในโอกาสพิเศษ ไปจนถึงการรวมตวัเมื.อมีกิจกรรมสําคญัของตราสินค้า
แอปเปิ'ล เชน่ งานเปิดตวัสินค้า หรือการรวมตวักนัเพื.อชมการแถลงการณ์ของสตีฟ จอบส์จากงาน 
WWDC ของทางสหรัฐอเมริกา ก็จะยิ.งรู้สกึคุ้นเคยและวางใจในข้อมลูจากชมุชนตราสินค้ายิ.งขึ 'น 
ด้วยเหตนีุ 'สมาชิกจะถือว่าสมาชิกคนอื.นเป็นเหมือนกบัเพื.อน ทําให้ข้อมลูเกี.ยวกบัประสิทธิภาพและ
ความพิเศษของตราสินค้าแอปเปิ'ลจากทางสมาชิก จึงเป็นสิ.งที.นา่เชื.อถือมากกวา่การที.นกัการ
ตลาดเป็นผู้ สื.อสารเอง แม้จะเป็นข้อมลูเดียวกนัก็ตาม และยงัทําให้เกิดความรู้สกึว่าตนเองเป็นสว่น
หนึ.งเดียวกนักบักลุม่จากการสื.อสารและทํากิจกรรมร่วมกนักบัทางชมุชนออนไลน์ 

1.2) การแสดงความเป็นตนเองผ่านการเป็นสมาชิกของชมุชนออนไลน์ 
จากผลการวิจยัการสื.อสารของชมุชนผู้ใช้แอปเปิ'ลบนเว็บไซต์ชมุชนออนไลน์ macdd และ 

freemac  พบลกัษณะความเป็นหนึ.งเดียวกนัของสมาชิกชมุชนที.เกิดขึ 'น และใช้ความเป็นสมาชิก
ชมุชนมาเป็นสว่นหนึ.งในการบง่บอกความเป็นตวัตน ("We-ness") สิ.งนี 'สามารถพบในผลการวิจยั
ชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลทั 'ง macdd และ freemac นอกจากสมาชิกในชมุชนตราสินค้า
ออนไลน์จะแลกเปลี.ยนข้อมลูและสนทนาเกี.ยวกบัตราสินค้าเพียงอยา่งเดียว ยงัมีการความรู้จกั
และมีกิจกรรมของกลุม่ที.เพิ.มประสบการณ์อนัดีของการเป็นสมาชิกชมุชนตราสินค้าด้วยกนั ทําให้
เกิดการเป็นเพื.อนกนัและรู้จกักนัในชีวิตจริงตามมาได้อีกด้วย จงึทําให้สมาชิกชมุชนตราสินค้ามี
ความรู้สกึเป็นหนึ.งเดียวกนัมากขึ 'น ดงัเชน่สมาชิก macdd ได้ให้กลา่วว่า 
 

“ใช้สินคา้เหมือนกนั จะเกิดความผกูพนัได ้จากการใช้ของร่วมกนั ก็มีประสบการณ์ในการ
ใช้ร่วมกนัไปดว้ยและมีการแบ่งปัน ช่วยเหลือกนั” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 
18 พฤศจิกายน, 2553) 
 
ทางสมาชิกชมุชนตราสินค้าสามารถมีการรู้จกักนัและกนัในเบื 'องต้น แม้ว่าจะไมไ่ด้พบ

หน้ากนัก็ตาม ซึ.งจากผลการวิจยัของ macdd และ freemac ก็พบวา่สมาชิกมีการทําความรู้จกั
และทกัทายอยา่งเป็นกนัเอง รวมถึงเรียกกนัด้วยชื.อจริงและไตถ่ามความเป็นมาเมื.อไมไ่ด้คยุกนั
เป็นเวลานาน และมีการสนทนานอกเหนือจากเรื.องของตราสินค้า และสามารถให้คําปรึกษาและ
ให้กําลงัใจสนบัสนนุกนัและกนั รวมถึงสามารถที.จะปรึกษาปัญหาที.เกี.ยวกบัตราสินค้าได้อยา่ง
สะดวกกวา่การถามที.ศนูย์ซ่อมอย่างเป็นทางการกบัทางตราสินค้า เนื.องเพราะบางเรื.องที.ต้องการ
ถามเป็นเรื.องเกี.ยวกบัการเลือกซื 'อสินค้า จงึต้องการคําแนะนําจากผู้ ที.มีหรือเคยใช้สินค้าเพื.อ
คําตอบที.ตรงกบัความต้องการมากที.สดุ และทําให้ประสบการณ์ในการใช้สินค้าแอปเปิ'ลมีความ
ประทบัใจมากขึ 'น หลงัเป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์  
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นอกจากนี ' ประโยชน์ของการมีชมุชนตราสินค้า ยงัทําให้มีความผกูพนักบัตราสินค้าและ
เลือกที.จะซื 'อตราสินค้าที.ตนเป็นสมาชิกชมุชนอยา่งตอ่เนื.อง และจะทําให้เกิดการใช้ตราสินค้าอย่าง
ตอ่เนื.องเพราะทําให้ได้รู้จกัคนใหม่ๆ  ได้รับข้อมลูและความชว่ยเหลือไปจนถึงได้เพื.อนอีกด้วยเพราะ
มีประสบการณ์ของการบริโภคที.ประทบัใจจากการเป็นสมาชิกของชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของ
แอปเปิ'ล โดยไมเ่ปลี.ยนไปซื 'อสินค้าของคูแ่ขง่อีกด้วย เพราะอาจเกิดความเสี.ยงวา่จะไมไ่ด้รับ
ประสบการณ์อนัดีเชน่นี ' ซึ.งตรงกบัที.การปฏิสมัพนัธ์ของกลุม่คนในสงัคมเมืองนั 'น ไม่ได้วดัจากการ
สนทนาซึ.งๆหน้าเพียงอยา่งเดียวแตส่ามารถมีกลุม่สงัคมสมมตทีิ.แตล่ะคนสามารถเป็นเลือกเข้า
เป็นสมาชิกได้ตามที.ตนต้องการ โดยผู้ ก่อตั 'ง macdd ได้ให้สมัภาษณ์วา่ 

 
“ประสบการณ์การใช้แมคหลงัจากที;มีชมุชนออนไลน์ดีขึ5น เพราะเรื;องที;ไม่เคยรู้ก็ไดรู้้ ที;มี
อะไรก็สามารถแบ่งปันได ้วิธีการซ่อม ก็ช่วยเอง ทําเอง  ประสบการณ์การใช้ Mac ก็
แลกเปลี;ยนเล่าสู่กนัฟัง เช่น ไม่ติดไวรัส เหมือน PC” (อดิลฟิตรี ประพฤตสิจุริต, 
สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 
ในกลุม่สมาชิกชมุชนของผู้ใช้แอปเปิ'ลทั.วโลก มกัจะมีกลุม่คนที.มีการเปลี.ยนแปลงการใช้

ตราสินค้าจากตราสินค้าคูแ่ข่ง (Switcher) เชน่ WINDOWS มาสูต่ราสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งกลุม่คน
จาก Macdd และ freemac ก็มีกลุม่ที.เคยใช้ PC มาก่อน แตมี่ความชื.นชอบในสินค้าของแอปเปิ'ล
มากกวา่ PC จนกลายเป็นสมาชิกของชมุชนตราสินค้าในภายหลงั และสมาชิกที.มีการเปลี.ยนการ
ใช้สินค้าคูแ่ขง่มาใช้สินค้าแอปเปิ'ล ก็จะเกิดความเห็นด้วยซึ.งกนัและกนัในคณุคา่ของแอปเปิ'ลอีก
ด้วย และทําให้ชมุชนมีความแข็งแกร่งขึ 'น แตจ่ากผลการวิจยัของผู้ วิจยันั 'น ไมพ่บการตอ่ต้านตรา
สินค้าคูแ่ขง่ในระดบัที.รุนแรงในชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ล แตมี่สว่นที.เหมือนกนัคือ การที.กลุม่คน
ที.ใช้สินค้าของคูแ่ขง่แอปเปิ'ลเปลี.ยนมาใช้ Mac เป็นจํานวนพอสมควร ซึ.งทางชมุชนออนไลน์ของ
แอปเปิ'ลก็ยินดีที.จะชว่ยเหลือสมาชิกใหมเ่หลา่นี 'อีกด้วย 

 
“คนที;เคยใช้ PC แลว้เปลี;ยนมาใช้ Mac จะมีค่อนข้างเยอะพอสมควร ซึ;งเราก็โอเค ยินดี 
ตอ้นรับแลว้ก็คอยช่วยเหลือกนัเป็นสมาชิก ไม่มีเหตผุลที;จะไปกีดกนัอะไร แลว้ก็ไม่ไดต้อ้ง 
ไปพดูว่า PC แย่ขนาดนั5น เพราะมนัเป็นเรื;องของความชอบ ยิ;งมีคนมาใช้ Apple เยอะขึ5น 
ก็ดีใจ ส่วนคนที;ใช้ Mac แลว้เปลี;ยนไปเป็น PC ไม่เจอเลย นอ้ยมาก ใน macdd”  
(อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 

 

นอกจากนี ' ทางสมาชิกของชมุชนตราสินค้าจะมีความชว่ยเหลือกนัเป็นอยา่งดีทั 'งเรื.องที.
เกี.ยวกบัตราสินค้า ทั 'งบนเว็บไซต์และในการนบัพบรวมตวักนัซึ.งๆหน้า เช่น สมาชิกของกลุม่ผู้ใช้
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ตราสินค้าแอปเปิ'ล มีการชว่ยดงึข้อมลูจาก Hard disk drive ที.เสียไปให้กลบัมา เชน่เดียวกบั 
macdd ที.มีการนดัพบสมาชิกเพื.อการซ่อมแซมเครื.องและชว่ยอพัเกรดความจําและประสิทธิภาพ
ของโปรแกรม  

Bagozzi and Dholakia (2002) กลา่ววา่บคุคลสามารถมีตวัตนทางสงัคม (Social 
Identity) ได้จากกลุม่ที.ตนเองสงักดัอยู่ ซึ.งกลุม่ที.ได้ใช้เวลาในการสนทนาแลกเปลี.ยนข้อมลู จนเกิด
ความรู้ความเข้าใจของขั 'นตอนและกฎเกณฑ์ของกลุม่ (Knowledge of procedures and rules)  
เกิดการแทนตนเองว่าเป็นสว่นหนึ.งของกลุม่และเกิดผกูพนั (Commitment) ความภมูิใจในกลุม่ขึ 'น 
ซึ.งทางชมุชนแอปเปิ'ลก็แสดงความผกูพนักบัสมาชิกและตวัชมุชนออนไลน์เองเชน่กนั เชน่ กลุม่ 
freemac ก็แสดงถึงความผกูพนัและการสนบัสนนุให้ตวัชมุชนมีตอ่ไป หลงัจากทางผู้ ก่อตั 'งได้ตั 'ง
กระทู้ประกาศว่าจะปรับเปลี.ยนเวอร์ชั.นของเว็บไซต์ขึ 'นเพื.อให้มีประสิทธิภาพดีขึ 'นรองรับความ
ต้องการของสมาชิก เพราะเว็บไซต์ชมุชนอื.นๆ มีการปรับเปลี.ยนระบบบอ่ยและใช้ social network 
ตา่งกบั freemac ที.มีเพียงเว็บบอร์ด พร้อมกบั”รับแรงกดดนั” ที.มีคนกลา่ววา่ “freemac กําลงัจะ
ตาย ถ้าไมทํ่าอะไร” แตด้่วยความที.ผู้ ก่อตั 'งไมไ่ด้เป็นโปรแกรมเมอร์โดยตรง จงึเพิ.งมีการปรับเปลี.ยน
หลงัก่อตั 'งมาถึง 8 ปี โดยทางผู้ ก่อตั 'งเว็บ freemac.net ได้มีการกลา่ววา่ 

 
“เรายงัคงเป็น Community กนัอยู่ เราจะไม่เปลี;ยนไปเป็นอย่างอื;น เพราะผมมีเพื;อนอยู่
ที;นี;มากมาย ผมยินดีที;จะทําใหเ้พื;อนๆ ของผม ไดใ้ช้ระบบที;ดี ที;มีคณุภาพมากขึ5นเรื;อยๆ 
ผมยินดีตอ้นรับเพื;อนใหม่ๆ ที;จะเข้ามามีส่วนร่วมในเว็บทกุคน และก็หวงัว่าพวกเรา จะ
ยินดีตอ้นรับเคา้ด้วยเช่นกนัครับ” (freemac, 2010 : online) 
 
ซึ.งในกระทู้นั 'นมีสมาชิกอื.นที.ให้กําลงัใจทางผู้ ก่อตั 'งมากมาย และให้ความสนบัสนนุ 

freemac เชน่ ขอบคณุที. freemac ยงัดําเนินตอ่ไป สมาชิกทา่นหนึ.งกล่าววา่เป็นสมาชิกมา 2-3 ปี
และถ้าขาด freemac วนันั 'น ตอนนี 'คงไมไ่ด้ใช้ Mac และสมาชิกทา่นอื.นกลา่ววา่ freemac ทําให้ได้
เจอเพื.อนๆพี.น้อง ที.มีใจรัก Macเหมือนกนัมาเจอกนั “ทําให้ไมรู้่สกึวา่เป็นคนแปลกแยกจากคนอื.น” 
ทั 'งยงัมีสมาชิกอีกท่านที.กล่าววา่ 

 
“freemac เป็น Web สําหรับคอ Apple ที;ดีที;สดุ เมื;อก่อนเคยเข้าเว็บไซต์อื;นมากมายแต่
ไม่ชอบในบรรยากาศซึ;งรู้สึกไม่เหมือนกบัที; freemac ที;มีจุดยืนชดัเจนสนบัสนนุสินคา้
ลิขสิทธิg สนบัสนนุการใช้ภาษาไทยอย่างถูกตอ้ง ชอบความเป็นกนัเอง สมาชิกก็สภุาพ 
และหลายคนก็มีความรู้จริง ชอบ Moderater ที;กลา้ตดั กลา้แก้ กลา้ลบ หลาย Web ไม่
กลา้ทํา ขอบคณุคณุ tum (ผูก่้อตั5ง)ที;กลา้ทุ่มเท” (freemac, 2010 : online) 
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นอกจากนี ' ทางสมาชิกชมุชนตราสินค้ายงัมีการเลา่เรื.องราวเกี.ยวกบัตราสินค้า ซึ.ง
นอกเหนือจากผลิตภณัฑ์ แตย่งัมีการชื.นชม (Appreciate) เรื.องราวขององค์กรและประวตัขิองตรา
สินค้าด้วยเพื.อเพิ.มประสบการณ์ในการบริโภคให้ลกึซึ 'งยิ.งขึ 'นทาง macdd ไมไ่ด้ใสใ่จเพียงแคต่วั
ผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลเทา่นั 'น แตย่งัให้ความสําคญักบัการเลา่เรื.องประวตัขิองตราสินค้าแอปเปิ'ล 
รวมถึงเรื.องราวของสตีฟ จอบส์ ที.เลา่สืบกนัมาจนเป็นตํานานอีกด้วย โดยมีการนดัพบกนั เพื.อให้
ทางสมาชิกได้รับรู้ถึงประวตัิและเรื.องราวอนัประทบัใจของตราสินค้า เพื.อให้เกิดประสบการณ์ที.มี
ร่วมกนัระหว่างสมาชิกและตราสินค้าที.นอกเหนือจากตวัผลิตภณัฑ์ ซึ.งการจดักิจกรรมดงักลา่วนี ' 
เกิดขึ 'นจากความชื.นชอบของทางเว็บมาสเตอร์เกี.ยวกบัประวตัขิองตราสินค้าแอปเปิ'ล รวมถึงตวั
ของสตีฟ จอบส์เอง  
 

“ทราบประวติัความเป็นมาแอปเปิ5 ล  เคยทําโปรโมทเป็นจดัฉายภาพยนตร์เรื;อง Pirate of 
Silicon Valley ซึ;งเป็นภาพยนตร์ที;ดดัแปลงจากประวติัของ Apple และตวัสตีฟ จอบส์ 
ตั5งแต่ทําแอปเปิ5 ลเครื;องแรกในโรงรถ เจอบิล เกทส์ได้ยงัไง ไปหกัเหลี;ยมกนัตอนไหน 
อย่างไร มีการตั5งวงสนทนา เกี;ยวกบัสตีฟ จอบส์ ซึ;งลึกกว่าแค่ความเป็นมาของตวับริษัท 
เพราะเราลงลึกไปถึงตวั สตีฟ จอบส์โดยเฉพาะไปเลย ส่วนตวัแล้วชอบจอบส์ในวิธีคิดของ
เขา” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 
 
การแบง่ปันเรื.องราวเกี.ยวกบัตราสินค้าเป็นสิ.งสําคญัสําหรับชมุชนตราสินค้า เพราะ

สามารถเพิ.มประสบการณ์เกี.ยวกบัตราสินค้าให้มากขึ 'น และทําให้ตราสินค้ามีความหมายมากขึ 'น
ในสายตาของผู้บริโภค และเชื.อมสมาชิกเข้ากบัชมุชนตราสินค้าได้มากขึ 'น ซึ.งกลายเป็นเหมือนกบั
กิจกรรมที.เรียกได้วา่เป็นประเพณี (Tradition) ของชมุชน เนื.องเพราะการเลา่เรื.องเกี.ยวกบัตรา
สินค้าเป็นพฤติกรรมที.กระทํากนัตอ่เนื.องโดยสมาชิกในกลุ่ม 

โดยสรุปแล้ว สมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลมีความรู้สกึเป็นหนึ.งเดียวกนักบัชมุชน
ออนไลน์ แบง่เป็นการมองเห็นวา่สมาชิกอื.นมีสิ.งที.เหมือนกบัตนเองจากการชื.นชอบสินค้าเดียวกนั 
รวมถึงการใช้ความเป็นสมาชิกตราสินค้าเป้นบทบาททางสงัคมของตน ซึ.งสง่ผลให้กลุม่สมาชิกมี
ความตั 'งใจที.จะให้ความชว่ยเหลือเมื.อสมาชิกอื.นมีปัญหาในการใช้งานหรือต้องการข้อมลูเกี.ยวกบั
ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้า โดยเฉพาะการให้ความชว่ยเหลือสมาชิกใหม ่ ซึ.งจะได้รับประโยชน์จาก
ชมุชนตราสินค้าออนไลน์อย่างมาก เชน่ ชมุชนตราสินค้า macdd ซึ.งมีการเปิดคอร์สสอนการใช้
โปรแกรมตา่งๆให้กบัทางสมาชิก รวมถึงมีการนดัพบเพื.อนําผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลที.มีปัญหามาชว่ย
แก้ไขซอ่มแซม ซึ.งความรู้สกึเป็นหนึ.งเดียวกนัของกลุม่จะทําให้เกิดความต้องการที.จะชว่ยเหลือกนั 
และทําให้ชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลยงัดํารงอยูต่อ่ไปได้ 
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2) ลักษณะการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อชุมชนออนไลน์    
ลกัษณะการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ ประกอบไปด้วย 

2.1) ลกัษณะการมีสว่นร่วมบนเว็บไซต์ชมุชนออนไลน์ 
ทั 'งสองเว็บไซต์มีลกัษณะการร่วมมือกบัทางชมุชนออนไลน์ของสมาชิก ในรูปของการ

สื.อสารออนไลน์ เช่น การแสดงความคิดเห็น การเข้าร่วมกิจกรรมของชมุชนออนไลน์ ไปจนถึงการ
ชว่ยเหลือสนบัสนนุสมาชิกที.มีปัญหาในการใช้สินค้า สมาชิกสามารถติดตอ่สื.อสารกบัเว็บ
มาสเตอร์และสมาชิกอื.นบนเว็บบอร์ดหรือ Forum โดยสามารถตั 'งกระทู้ ที.เกี.ยวข้องกบัข้อมลูการใช้ 
และผลิตภณัฑ์ใหมจ่ากแอปเปิ'ล รวมถึงสามารถสอบถามราคาสินค้าได้อีกด้วยเพราะการเริ.ม
สนทนาบนเว็บไซต์และต้อนรับสมาชิกใหมที่.เข้าร่วมการสนทนา จะนําไปสูก่ารรวมกลุ่มของคนที.มี
ความสนใจเดียวกนัจนก่อเป็นชมุชนตราสินค้าที.มีระบบกฎเกณฑ์ และทําให้เกิดการแลกเปลี.ยน
ข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าและสง่ผลให้เกิดประสบการณ์อนัดีในการบริโภคตราสินค้า และเกิดการ
ซื 'อสินค้าจากตราสินค้าเดมิเพิ.มขึ 'นในอนาคต ซึ.งยิ.งชมุชนตราสินค้ามีการกระทํามากขึ 'น ก็จะยิ.งทํา
ให้ชมุชนตราสินค้ามีความแข็งแกร่งขึ 'น และสมาชิกจะมีการเห็นคณุคา่กบัตราสินค้ารวมถึง
ประสบการณ์อนัดีเกี.ยวกบัตราสินค้าเพิ.มขึ 'น 

แนวคิดดงักล่าวสอดคล้องกบัผลวิจยัชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ล โดยสมาชิกของ 
macdd.com นั 'น จะมีการให้ความร่วมมือในการสนทนาแสดงความคิดเห็นเกี.ยวกบัขา่วสารที.ทาง
เว็บมาสเตอร์ที.ลงในแตล่ะกระทู้อยา่งตอ่เนื.อง และสมาชิก macdd จะใช้เว็บบอร์ดเพื.อเปิด
ประเดน็การสนทนาที.ตนต้องการทราบ โดยไม่ต้องให้เว็บมาสเตอร์เป็นผู้ กําหนดหวัข้อในการ
สนทนาเพียงผู้ เดียว  และเว็บบอร์ดมีอตัราของการแสดงความคิดเห็นเกี.ยวกบัตราสินค้าสงูกวา่ 
ทั 'งนี ' คําถามเกี.ยวกบัปัญหาในการใช้งานของสินค้า รวมถึงการแลกเปลี.ยนประสบการณ์ในการใช้
งานของเว็บไซต์ชมุชนออนไลน์จะสงู เชน่ที.ผู้ ก่อตั 'ง macdd กลา่ววา่  

 
“ส่วนคนที;อยากซื5อแมค ก็จะมาถามว่าใช้เครื;องนั5นนี5ดีมั5ย ส่วนใหญ่ จะถามก่อนซื5อ ว่าจะ
เลือกซื5ออะไร แลว้ส่วนใหญ่ตอนหลงัก็กลายเป็นสมาชิก” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, 
สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 

สว่นทางเว็บไซต์ freemac.net การสนทนาบนเว็บไซต์ของสมาชิกจะทําบนเว็บบอร์ดเป็น
สว่นใหญ่ เนื.องจากทางเว็บไซต์ freemac.net มีเว็บบอร์ดเป็นระบบหลกั และมีการใช้ Facebook 
เพื.อเป็นการบอกขา่วสารใหมเ่กี.ยวกบัทางตราสินค้าแอปเปิ'ล รวมถึงขา่วสารของตวัชมุชนออนไลน์
เองเป็นหวัข้อย่อย เพื.อมีการ link ไปที.ตวัเนื 'อหาหลกัที.อยูใ่นเว็บบอร์ด ไมว่่าจะเป็น ปัญหาระบบ 
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การเพิ.มสิ.งตา่งๆบนเว็บไซต์ การแจ้งขา่วสารแก่สมาชิก และการนดัพบ รวมถึงรูปถ่ายจากมิตติ 'ง
ตา่งๆ  

นอกจากนี ' freemac ยงัมีการกําหนดกฎ กตกิา มารยาทอยา่งชดัเจนกว่าชมุชนออนไลน์
อื.นๆ ซึ.งเป็นข้อตกลงที.ทางสมาชิกผู้ใช้เว็บไซต์จะต้องทําตาม ไมเ่ชน่นั 'นข้อความที.ทําการโพสต์จะ
ถกูลบ หรือแก้ไข โดยทางผู้ควบคมุระบบ โดยทางเว็บไซต์ freemac.net นั 'น มีความเคร่งครัดใน
ด้านกฎระเบียบ โดยนอกจากการห้ามโพสต์ข้อความที.ไม่ละเมิดหรือลบหลูส่มาชิกหรือองค์กรอื.นๆ 
รวมถึงห้ามการโพสต์ข้อความที.ไมเ่หมาะสมตา่งๆ  นอกจากนี ' ยงัห้ามในการขอหรือโพสต์เลข
Serial Number ฟ้อนท์ หรือโปรแกรมที.มีลิขสิทธิ� ไปจนถึงห้ามการขายสินค้าบนเว็บบอร์ด และจะ
ทําการลบทนัที รวมถึงการประชาสมัพนัธ์ร้านค้าใดๆ จะต้องอยูใ่นห้อง Shop comment เทา่นั 'น 
และไมอ่นญุาตให้ทําการโพสต์หรือประชาสมัพนัธ์ลงในห้องสนทนานอกเหนือจากที.กําหนดไว้ และ
ต้องมีการสง่ข้อความประชาสมัพนัธ์มายงัทางผู้คมุระบบ เพื.อทําการตรวจและนําขึ 'นบนหน้าแรก
ของเว็บไซต์ ซึ.งจะไมไ่ด้อยูใ่นสว่นของ Forum และขา่วประชาสมัพนัธ์จะอยูไ่ด้นานมากกวา่ เพื.อให้
ข้อมลูขา่วสารจดัเป็นระเบียบอยูใ่นแตล่ะสว่น ไมป่ะปนกนั 

นอกจากนี ' ทางสมาชิกของชมุชนตราสินค้าที.มีการชว่ยเหลือกนัเกี.ยวกบัตราสินค้า ยงั
สามารถเกิดการสนทนาในเรื.องนอกเหนือจากตราสินค้า โดยใน freemac นั 'น มีเว็บบอร์ดในสว่น 
free to talk ซึ.งเป็นสว่นที.สามารถพดูคยุโดยแบง่เป็นห้องย่อยตา่งๆ เชน่ ห้องพดูคยุเรื.องที.
นอกเหนือจากสินค้าแอปเปิ'ล  ห้องพดูคยุเรื.อง Hardware ของ Mac ห้องพดูคยุเรื.อง software 
ห้องพดูคยุเรื.องสินค้าอื.นนอกเหนือจาก Mac เชน่ iPhone รวมถึงมีห้องที.พดูคยุเรื.องการใช้
โทรศพัท์มือถืออื.นๆ เชน่ Blackberry, smartphones ร่วมกบั Mac ห้อง Gadget/accessories 
สําหรับพดูคยุเรื.องอปุกรณ์เสริมของแอปเปิ'ล และมีห้องสนทนาเกี.ยวกบัความสนใจด้านตา่งๆ เชน่ 
กล้องถ่ายรูป ตดัตอ่เพลง เกม เป็นต้น นอกจากนี ' ยงัมีห้อง Review ซึ.งเป็นห้องที.รวมกระทู้ เกี.ยวกบั
การ review หรือวิจารณ์สินค้าตา่งๆของแอปเปิ'ลโดยผู้ ใช้ ซึ.งโพสต์โดยเว็บมาสเตอร์และสมาชิก 
รวมถึงห้อง Tip & Tricks ซึ.งรวบรวมเทคนิค ลกูเลน่ การแก้ไขปัญหาตา่งๆ ในการใช้งาน Mac และ
กระทู้นา่สนใจ รวบรวมมาจากเว็บบอร์ดห้องตา่งๆ 

สว่นในเรื.องของลกัษณะของการสนทนา มกัเป็นไปในลกัษณะการให้ความชว่ยเหลือ เชน่
การถามถึงการเลือกซื 'อ Mac ไปจนถึงการแก้ปัญหาที.พบเมื.อใช้สินค้า และทางสมาชิกจะเป็นผู้ให้
ความชว่ยเหลือกนัและกนัในการให้คําปรึกษา โดยไมจํ่าเป็นต้องให้เว็บมาสเตอร์เป็นผู้ให้คําตอบ 
นอกจากนี ' ทาง macdd ยงัมีการเปิดคอร์สเพื.อสอนการใช้โปรแกรมตา่งๆใน Mac ซึ.งมีสมาชิก
สนใจเข้าร่วมเชน่กนั ซึ.งแสดงถึงการให้ความชว่ยเหลือของสมาชิกในชมุชนออนไลน์ในการใช้งาน
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สินค้า ซึ.งถือเป็นหน้าที.ของทางผู้ ก่อตั 'งด้วยเชน่กนัในการริเริ.มให้การชว่ยเหลือตา่งๆที.สามารถ
สนองความต้องการของทางสมาชิกได้ 

 
“ตอนนี5เปิดคอร์ส macOS iLife iWork สมาชิกเดือนนึง 10-20 คน มาตลอด  สมาชิกก็
แบ่งกนัอพัข่าวสาร” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 
 
อยา่งไรก็ตามลกัษณะของคําถามที.ถามในสองชมุชนนั 'นมีความแตกตา่ง กล่าวคือ 

macdd จะถามในปัญหาและข้อมลูสินค้าพื 'นฐาน ส่วนทาง freemac จะถามเป็นปัญหาชั 'นสงู
สําหรับผู้ ที.ใช้งานสินค้าแอปเปิ'ลมานานเป็นสว่นใหญ่ ซึ.งสามารถอธิบายได้จากลกัษณะของ
สมาชิก macdd และ freemac ที.มีความแตกตา่งกนั โดยสมาชิกในภายหลงัของ macdd เป็นกลุม่
ผู้ใช้สินค้าแอปเปิ'ลในด้านความบนัเทิงเชน่ ดหูนงัฟังเพลงมากกวา่กลุม่ที.ใช้ทํากราฟฟิก ดงันั 'น 
หวัข้อในการสนทนาสว่นใหญ่จงึเป็นหวัข้อที.เกี.ยวกบัคําถามของการใช้งานพื 'นฐานส่วนใหญ่ เชน่ 
ใช้แล้วมีปัญหา เช่น ปัญหาการเปิดโปรแกรม Safari หรืออีเมลไมไ่ด้ ไปจนถึงปัญหาในการใช้
โปรแกรมเฉพาะด้าน เชน่ imovie  สว่นปัญหาด้านตวัโปรแกรมเชิงลกึนั 'นจะมีน้อยกวา่ รวมถึง
สมาชิกอื.นสามารถให้ความช่วยเหลือในการตอบได้โดยไม่จําเป็นต้องเป็นเว็บมาสเตอร์เป็นผู้ตอบ
เพียงอยา่งเดียว 

ทางสมาชิก freemac จะเป็นกลุม่ผู้ใช้ Mac ในด้านอาชีพและใช้สินค้า Mac มานาน เชน่ 
การทําเว็บไซต์ และกราฟฟิก สว่นคําถามที.ถามใน freemac.net มกัเป็นปัญหาที.เกิดขึ 'นผู้ใช้มือ
อาชีพ รวมถึงคําถามเกี.ยวกบัการอพัเกรดเครื.อง เปลี.ยนชิ 'นสว่นด้วยตนเอง เพื.อเพิ.มความสามารถ
ของเครื.อง สว่นปัญหาในการใช้โดยพื 'นฐานนั 'นจะพบเห็นน้อยกวา่ เพราะผู้ ที.เป็นสมาชิกสว่นใหญ่
นั 'น เป็นกลุม่ที.ใช้ Mac อยา่งชํานาญและใช้เป็นเวลานาน รวมถึงการนําเสนอและการแสดงความ
คดิเห็นตอ่สินค้าของแอปเปิ'ลจะเป็นไปในเชิงบวกเป็นสว่นใหญ่  แม้เกิดข้อปัญหาถกเถียงในเรื.อง
ประสิทธิภาพของตราสินค้าแอปเปิ'ล แตค่วามคดิเห็นจะเป็นในเชิงการสนบัสนนุ และเข้าใจถึง
ปัญหารวมถึงเชื.อมั.นวา่แอปเปิ'ลจะแก้ไขและพฒันาผลิตภณัฑ์ตอ่ไป และผลิตภณัฑ์ของตราสินค้า
แอปเปิ'ล โดยเฉพาะ Mac นั 'น จะถกูเลา่แลกเปลี.ยนประสบการณ์ในการใช้ในเชิงบวก รวมถึงมีการ
ให้คําแนะนําปรึกษาในการเลือกซื 'อสินค้า เชน่ ความเหมาะสมในการนํา iPad มาใช้อา่นหนงัสือ 
หรือ การเปรียบเทียบ Apple TV กบั iPad ในการใช้ดโูทรทศัน์ และการใช้ iPhone 4G กบั
สญัญาณมือถือเครือขา่ยตา่งๆเพื.อวดัวา่สญัญาณหายไปเพราะตวัเครื.องหรือเพราะเครือขา่ย
สญัญาณ เป็นต้น 



 
 
139

นอกจากการแลกเปลี.ยนข้อมลูขา่วสารเกี.ยวกบัตราสินค้าระหวา่งสมาชิกดงัที.ได้กลา่ว
ข้างต้น ยงัมีสิ.งที.สมาชิกชมุชนตราสินค้าจะกระทําเป็นประจําอยา่งตอ่เนื.องและเป็นการกระทําที.
สําคญัตอ่การดํารงอยู่ของชมุชนตราสินค้า นั.นคือการให้ข้อมลูขา่วสารจากทางผู้ ก่อตั 'งไปสูส่มาชิก
ให้ได้ทราบความเป็นไปของตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง  ซึ.งทางชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลนั 'น ทางผู้
ก่อตั 'งก็มีหน้าที.ให้ข้อมลูข่าวสารลา่สดุเกี.ยวกบัตราสินค้าให้กบัสมาชิก ซึ.งเป็นความรับผิดชอบหลกั
ที.จําเป็นต้องทํา โดยมีรายละเอียดดงันี ' 

ทาง freemac จะแบง่สว่น News & Annoucement เป็นสว่นที.เกี.ยวข้องกบัขา่วสารของ
ตราสินค้าแอปเปิ'ล ในส่วน Apple news ซึ.งเป็นสว่นที.ทางเว็บมาสเตอร์ รวมถึงผู้ดแูลระบบ เป็นผู้
ตั 'งกระทู้ ที.เกี.ยวข้องกบัขา่วสารผลิตภณัฑ์ทั 'งหมดรวมถึงโปรแกรมใหมข่องแอปเปิ'ล ไปจนถึงบริการ
ตา่งๆที.มีในประเทศไทย โดยนําข้อมลูมาจากสื.อออนไลน์ตา่งๆ โดยสว่นมากจะเป็นเว็บไซต์ pantip 
ซึ.งสว่น Apple news เป็นสว่นที.เพิ.มขึ 'นอยูใ่นระบบใหม ่ เพราะเป็นการแบง่พื 'นที.การพดูคยุเรื.อง
ขา่วสารของตราสินค้า ออกจากพื 'นที.ที.สนทนาเรื.องปัญหาในการใช้ เพื.อให้การสนทนาเป็นระบบ
มากขึ 'น 

 
ทาง macdd จะมีการให้ข้อมลูของตราสินค้าโดยผู้ ก่อตั 'งหลายชอ่งทาง เชน่ เว็บบล็อก 

(Blog) ซึ.งการเขียนบทความนั 'น ทางเว็บมาสเตอร์จะเป็นผู้อพัเดททกุเดือน รวมถึงโอกาสพิเศษเมื.อ
มีขา่วของสินค้าใหม่อยา่งตอ่เนื.อง ซึ.งตวัข้อมลูและเนื 'อหานั 'น ทางเว็บมาสเตอร์เป็นผู้ ค้นหาข้อมลู
ด้วยตนเอง และนําเสนอข้อมลูอยา่งเป็นกลางจากหลายแหลง่ นอกเหนือจากตวัองค์กรแอปเปิ'ล
เพียงอยา่งเดียว ซึ.งทางองค์กรแอปเปิ'ลไมไ่ด้เป็นผู้ ให้ข้อมลูโดยตรง แตมี่การให้ข่าวประชาสมัพนัธ์
สินค้าอยา่งตอ่เนื.อง เชน่ การปลอ่ย iPhone 4G และ การปลอ่ย iPad2 ในเดือนกมุภาพนัธ์ 2554 
ซึ.งเป็นข้อมลูที.สามารถสร้างกระแสสนใจให้กบัทางผู้ใช้สินค้าแอปเปิ'ลได้ลว่งหน้า ดงันั 'น ข้อมลู
เกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลในเว็บไซต์ จงึเป็นแอปเปิ'ลจากมมุมองของผู้ใช้ที.เป็นลกูค้า และ
นอกจากการแนะนําสินค้าใหมจ่ากแอปเปิ'ล บทความในบลอกยงัมีการบอกเล่าถึงประสบการณ์ใน
การใช้สินค้าแอปเปิ'ล และบทความแสดงความคิดเห็นตอ่สินค้า (Review) จากสมาชิกอีกด้วย 
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นอกจากนี ' www.macdd.com ยงัมีจดุเดน่ที.การนําเสนอเนื 'อหาสาระที.มากกวา่ข้อมลูของ
ผลิตภณัฑ์เพียงอยา่งเดียว แตมี่การสมัภาษณ์ผู้คนที.ใช้สินค้าของแอปเปิ'ล ซึ.งมีตั 'งแตส่มาชิก ไป
จนถึง ดารา นกัแสดง และบคุคลที.มีอิทธิพลตอ่ความคิดเห็นของคนสว่นใหญ่ในสงัคม โดยมีการ
สมัภาษณ์ คณุ ป๊อบ อารียา ศริิโสภา คณุโหนง่ วงศ์ทะนง บรรณาธิการนิตยสาร A DAY ฯลฯ 
เนื.องจากทางเว็บมาสเตอร์มีประสบการณ์ในด้านงานบรรณาธิการมาก่อน เนื 'อหาในการนําเสนอ
จงึถกูถ่ายทอดมาเหมือนกบับทความนิตยสาร ซึ.งเป็นจดุเดน่ของเว็บ ที.ไมไ่ด้มีแค ่ ถามตอบ หรือ 
Review สินค้า ของผู้ ชื.นชอบ Mac เพียงอยา่งเดียว แตมี่เนื 'อหาสาระอย่างอื.นให้อา่นตามไปด้วย 
 

นอกจากนี ' สิ.งที.สร้างความแตกตา่งให้กบัการนําเสนอข้อมลูของเว็บไซต์ macdd.com ซึ.ง
ถือเป็นจดุที.เว็บไซต์ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลอื.นไมมี่ คือการนําเสนอเรื.องราวของแอปเปิ'ลไมว่า่จะ
เป็นเรื.องด้านบวก และกระแสด้านลบโดยนําเสนอและวิจารณ์อยา่งตรงไปตรงมาถึงปัญหาที.
เกิดขึ 'น รวมถึงวิกฤตกิารณ์ของทางแอปเปิ'ลอีกด้วย โดยเมื.อยกตวัอยา่งจากกรณี iPhone 4G ซึ.งมี
ปัญหาสญัญาณขดัข้องในช่วงแรกของการวางจําหนา่ย ทําให้แอปเปิ'ลถกูสื.อโจมตี  และหลงัจาก
สตีฟ จอบส์ ได้ออกมาแถลงขา่ว วา่ iPhone 4G นั 'น มีจดุบอดคือ มือซ้ายสามารถไปบงัสญัญาณ
โทรศพัท์ของตวัเครื.องทําให้ไมมี่สญัญาณ และทางแอปเปิ'ลจะชดเชยด้วยการแจกที.หุ้มโทรศพัท์ 
หรือ Bumper ให้กบัลกูค้าที.ซื 'อสินค้าในสหรัฐอเมริกา ซึ.งทั 'งปัญหาของตวัผลิตภณัฑ์ ไปจนถึง
วิธีการแก้ไขปัญหาจากทาง Apple Inc นั 'น เป็นประเด็นสนทนา ที.มีหลายฝ่ายที.เห็นด้วยและไม่
เห็นด้วย ซึ.งทาง macdd นั 'น  ได้นําเสนอข้อมลูเรื.องของปัญหาสญัญาณมือถือวา่เป็นสิ.งที.เกิดขึ 'น
จริง และมีการเปรียบเทียบสญัญาณกบัมือถืออื.น โดยนบัวา่เป็นการนําเสนอจากมมุมองของผู้ใช้
สินค้า และมีการพดูคยุเป็นวงกว้างบนอินเตอร์เน็ตในกลุ่มสมาชิก โดยมีทั 'งฝ่ายที.แสดงออกทั 'งเห็น
ด้วยและไมเ่ห็นด้วยกบัทางแอปเปิ'ล 
 

“ถา้พดูถึงเรื;องแอปเปิ5 ล เราอาจเป็นเว็บเดียวที;เสนอเรื;องแอปเปิ5 ลดา้นไม่ดีดว้ยก็มี โดย
นําเสนออย่างเป็นกลางและแสดงความคิดเหน้กนัหลากหลายในหมู่สมาชิก  ถา้ข่าวร้ายๆ 
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จะแสดงความเห็นเยอะและหลากหลาย ตอน iPhone มีปัญหาเรื;องสญัญาณ ก็ตั5งเป็น
เปรียบเทียบขึ5นมา ว่าระหว่างตอนสญัญาณหายกบัสญัญาณไม่หายแตกต่างกนัอย่างไร 
ใหข้้อมูลไป จะเชื;อหรือไม่ ขึ5นอยู่กบัแต่ละคน โดยไม่ไดชี้5นําใหเ้ห็นอย่างใดอย่างหนึ;ง“  
(อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 

 
ทั 'งนี ' นอกจากการอพับล็อกและการมีเว็บบอร์ดเพื.อให้สมาชิกได้ตั 'งหวัข้อสนทนาเรื.องที.แต่

ละคนสนใจแล้ว ยงัมีการออกนิตยสารออนไลน์ภายในเว็บไซต์อีกด้วย ซึ.งเป็นแมกกาซีนออนไลน์
ชื.อวา่ MacGazine ที.สามารถดาวน์โหลดอ่านได้ไมว่า่จะเป็นสมาชิกหรือไม ่ตวัแมกกาซีนจดัทําขึ 'น
โดยบริษัทนิวเอจ โดยมีทั 'งตีพิมพ์จําหนา่ยในราคาเลม่ละ 60 บาท รวมถึงมีการโพสต์ลงบนเว็บไซต์ 
Macdd บริษัท นิว เอจ ซึ.งเป็นบริษัทที.รับหน้าที.โฆษณาให้กบั macdd เป็นผู้จดัทําตวัแมกกาซีน 
โดยทางเว็บมาสเตอร์ macdd จะมีสว่นร่วมประชมุในการทําแมกกาซีนแตล่ะเดือน ซึ.งจดุประสงค์
ที.ทําแมกกาซีนขึ 'นมาด้วยนั 'นเป็นเพราะเพื.อมอบทางเลือกให้กบัผู้ เข้าชมเว็บไซต์ในการได้รับข้อมลู
ขา่วสารเชิงลกึเกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ล เนื.องเพราะการให้ข้อมลูผา่นทางบล็อกนั 'น แม้วา่จะทํา
ได้รวดเร็ว แตจ่ะไมมี่ข้อมลูที.ละเอียดเท่ากบัแมกกาซีน เนื 'อหาของแมกกาซีนจะแบง่เป็นสว่นตา่งๆ 
ดงันี ' 
  

 
                      ภาพจาก นิตยสาร Macgazine บนเว็บไซต์ macdd 

 
คอลมัน์ที.แนะนําโปรดกัส์ใหมที่.กําลงัจะวางขายของแอปเปิ'ล รวมไปถึงสว่นที.บอก

รายละเอียดประสิทธิภาพของตวัเครื.อง เชน่ คอลมัน์ Spotlight จะแนะนําอปุกรณ์หรือ
อปุกรณ์เสริมตา่งๆที.อํานวยความสะดวกและเพิ.มประสิทธิภาพให้กบัสินค้าแอปเปิ'ล รวมถึงมีการ
ทําสกู๊ปพิเศษสําหรับผลิตภณัฑ์ใหมที่.เพิ.มจําหนา่ย พร้อมข้อมลูเจาะลกู เชน่ iPhone 4G โดยมีการ
อธิบายถึงประสิทธิภาพอยา่งละเอียด รวมถึงเปรียบเทียบการพฒันากบัรุ่นก่อนๆ  
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           ภาพจาก นิตยสาร Macgazine บนเว็บไซต์ macdd 
นอกจากนี ' ยงัมีสว่นคอลมัน์ ichat ที.สมัภาษณ์กลุม่คนที.ใช้สินค้าของแอปเปิ'ล โดยเฉพาะ

แมค วา่มีอิทธิพลในชีวิตอย่างไร และใช้สินค้าแอปเปิ'ลทําอะไรบ้าง โดยบคุคลที.ได้สมัภาษณ์ จะ
เป็นผู้ ที.มีชื.อเสียงในแวดวงสงัคม และเป็นผู้ ที.ใช้สินค้าแอปเปิ'ลเป็นสว่นหนึ.งของวิถีชีวิต เชน่ จากรูป
ด้านลา่ง คือบทสมัภาษณ์ คณุฟ้าใหม ่ดํารงชยัธรรม ซึ.งเป็นทายาทคา่ยเพลงสนามหลวงมิวสิค ซึ.ง
เป็นผู้ ที.ใช้ Mac และบอกเลา่ความประทบัใจที.มีตอ่ Mac และตราสินค้าแอปเปิ'ล รวมถึงสตีฟ 
จอบส์ และประโยชน์ของแอปเปิ'ลในการทํางานเพลง นอกจากนี ' ในฉบบัที.ผา่นมา ยงัมีการ
สมัภาษณ์ศลิปินชื.อดงัหลายทา่น โดยสมาชิกยงัมีสว่นร่วมกบัแมกกาซีนด้วย โดยมีคอลมัน์ 
iFriend ที.แนะนําสมาชิกในเว็บไซต์ macdd โดยมีการลงรูปและรายละเอียดข้อมลูส่วนตวั รวมถึง
สินค้าของแอปเปิ'ลที.มี ไปจนถึงเหตผุลที.ใช้แอปเปิ'ล ซึ.งเป็นจดุที.ทําให้สมาชิกได้แสดงตนเอง
ออกมาวา่เป็นใคร และทําให้เกิดการรู้จกัของสมาชิกเพิ.มขึ 'น 
 

 
 

                 ภาพจาก นิตยสาร Macgazine บนเว็บไซต์ macdd 
           1.2) การมีสว่นร่วมในการนดัพบของสมาชิกชมุชนออนไลน์ 

นอกจากนี ' ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลยงัมีการกระทํานอกเหนือจากการสื.อสาร
ผา่นเว็บไซต์อีกด้วย ซึ.งพบการกระทําในลกัษณะที.ตรงกบัผลวิจยัชมุชนตราสินค้าของ 
McAlexander et al. (2002) ซึ.งกลา่วว่าชมุชนตราสินค้าสามารถที.จะทํากิจกรรมอื.นนอกจาก
การสื.สารผา่นทางอินเตอร์เน็ต โดยสามารถมีการนดัทํากิจกรรมพิเศษเกี.ยวกบัตราสินค้า 
(Brandfest) ร่วมกนั เพื.อสร้างประสบการณ์อนัดีเกี.ยวกบัตราสินค้า รวมถึงเกิดความผกูพนัในกลุม่
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ชมุชนตราสินค้ามากขึ 'น ซึ.งเป็นโอกาสทําให้ทางสมาชิกเกิดความคุ้นเคย และให้ความชว่ยเหลือกนั
ได้อยา่งมีประสิทธิภาพยิ.งขึ 'น รวมถึงเป็นการทําให้สมาชิกใหมเ่กิดการมีสว่นร่วมกบัชมุชนตรา
สินค้าได้มากขึ 'นอีกด้วย 

สําหรับชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'น มีการนดัรวมกลุ่มเพื.อกิจกรรมซึ.งเกี.ยวข้องกบัตรา
สินค้าเชน่กนั โดยทางกลุม่ macdd.com และ freemac ยงัมีกิจกรรมประจํากลุม่ นอกเหนือจาก
การสนทนาบนอินเตอร์เน็ตแล้ว ยงัมีการนดัพบกนัและมีการทํากิจกรรมร่วมกนัเพื.อสร้าง
ประสบการณ์อนัดีในการเป็นสมาชิกและเพิ.มประสบการณ์อนัดีที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าแอปเปิ'ล
อีกด้วยโดยทางกลุม่จะมีการนดัพบกนัแบบไมเ่ป็นทางการ โดยนดัสมาชิกบางคนบนเว็บไซต์มา
พบปะกนั และสนทนากนัในเรื.องของสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งสถานที.นดัพบจะเป็นร้านกาแฟ เชน่   
Starbucks หรือบ้านใร่กาแฟ ซึ.งมีการนดัพบอย่างตอ่เนื.อง โดยส่วนมากแล้วเป็นการนดัพบเพื.อ
แลกเปลี.ยน และปรึกษาปัญหาในการใช้งาน รวมไปถึงซอ่มแซม Mac ให้กบัสมาชิกอีกด้วย โดย
ทางสมาชิกที.ไมเ่คยได้พบหน้ากนัมาก่อน จะได้มาทําความรู้จกักนัในการนดัพบด้วย นอกจากนี ' 
ยงัมีการนําสินค้าแอปเปิ'ลที.มีปัญหา เพื.อให้ทางสมาชิกซ่อมแซมให้อีกด้วย 

 
“มีการมิตติ5งที;ไม่เป็นทางการ เช่น นดัเจอที;บา้นใร่กาแฟหรือสตาร์บคัส์ 
ทํา meeting จะไดเ้จอกนั ว่างเมื;อไหร่ก็มาเจอ ตอนที;เจอกนั เพราะคยุกนั รู้จกักนัแลว้ ก็
อยากจะเจอหนา้กนั เจอต่อเนื;องไปเรื;อยๆ” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 
พฤศจิกายน, 2553) 
นอกจากนี ' ในการนดัพบนั 'น สมาชิกยงัพาเพื.อนที.สนใจในการเข้าร่วมเป็นสมาชิกของ 

macdd และต้องการใช้ Mac ก็สามารถมาในงาน meeting ได้ โดยไมจํ่าเป็นต้องเป็นสมาชิกมา
ก่อน และทางกลุม่ macdd จะให้คําแนะนํา รวมถึงสนทนาเรื.องตราสินค้าแอปเปิ'ล โดยภายหลงั 
คนที.มาใหม่นั 'น ก็กลายเป็นสมาชิกกลุม่ macdd ตอ่มา ซึ.งแสดงให้เห็นถึงความสมัพนัธ์ที.เกิดขึ 'น
จากใช้สินค้าเหมือนกนั และเกิดความผกูพนัได้ รวมถึงประสบการณ์ในการใช้ร่วมกนัไปด้วยและมี
การแบง่ปัน ชว่ยเหลือกนั ถึงแม้จะไมรู้่จกักนัมาก่อน 

 
“เวลาเจอกนั สนทนาเรื;อง Mac เรื;องมีอะไรอพัเดท มีตวัอพัเกรดใหม่บา้งไหม ปรึกษา
ปัญหาการใช้ แลกเปลี;ยนอปุกรณ์ หลงัๆยกเครื;องมาให้ซ่อม imac แบกจากเชียงใหม่ก้อ
มี เพื;อใหไ้ด้คําปรึกษาจากตรงนี5ก่อน” (อดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต, สมัภาษณ์, 18 
พฤศจิกายน, 2553) 

 



 
 
144

นอกจากการนดัพบแบบไมเ่ป็นทางการ ยงัมีการจดังานอิเวนท์ใหญ่ขึ 'นมา โดยมี
สปอนเซอร์สนบัสนนุ เชน่ งาน Thailand graphic design forum จดัที.สํานกังานใหญ่ไทยพาณิชย์ 
สาขาพหลโยธิน โดยมีคนร่วม 2000-3000 คน ทั 'งผู้ ที.เป็นสมาชิกและไมเ่ป็นสมาชิก Macdd 
เพื.อและเปลี.ยนประสบการณ์ในการใช้งานสินค้า และได้พบปะกบัสมาชิก รวมถึงมีงาน Thailand 
mac user meeting ด้วย ซึ.งเป็นงานนดัพบกลุม่ผู้ใช้ Mac ที.ทาง Macdd ได้มีสว่นร่วมในการจดั
งาน 
 นอกจากนี ' ยงัมีกิจกรรมที.ตอบสนองกบัเหตกุารณ์สําคญัของตราสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งเป็นสิ.ง
ที.ชมุชนออนไลน์ทั.วโลกให้ความสนใจ ทางประเทศไทยนั 'น ทาง Macdd ได้มีการตดิตามขา่วสาร
การออกโปรดกัส์ใหม่ และจดัเป็นกิจกรรมรวมตวัสมาชิกเมื.อมีเหตกุารณ์สําคญั เชน่ งาน 
Conference ของแอปเปิ'ลที.จดัขึ 'นในสหรัฐอเมริกา ทางประเทศไทยที.ไมไ่ด้ไปถึงตวังาน ก็จะ
รวมตวักนัเพื.อรับฟังขา่วสาร รวมถึงเมื.อทางแอปเปิ'ลจดังานแถลงขา่ว Conference Expo ขึ 'น ทาง 
macdd ได้มีการนดัรวมกลุ่มสมาชิกจํานวนหนึ.ง เพื.อฟัง keynote จาก สตีฟ จอบส์ร่วมกนั จงึ
กลา่วได้ว่างานที.ทางแอปเปิ'ลจดัขึ 'นนั 'น เป็นที.สนใจของชมุชนออนไลน์ได้ทั.วโลก 
 

“ในเรื;องของการรวมตวักนัเพื;อฉลองในวนัที;แอปเปิ5 ลออกโปรดกัส์ใหม่ ทางเมืองไทยยงั
ไม่ได ้loyalty ขนาดนั5น แต่ไอแพด ไอโฟนเริ;มมี ทกุครั5งที;มีเปิดตวัอะไร จะมี keynoteของ
สตีฟ จอบส์ ที;จะถ่ายทอดสดออนไลน์ ซึ;งช่วงเวลาของทางอเมริกา และของไทยจะ
ต่างกนัหลายชั;วโมง ดงันั5น เวลาบ่ายที;นั;น จะเป็นตี 1 ของไทย ดูคนเดียวแลว้ บางทีก็
อยากมีเพื;อนดูดว้ย เลยนดักนัเพื;อดู keynote สตีฟกนั แต่เดีFยวนี5ไม่มีถ่ายทอดสดผ่านเว็บ
แลว้ เมื;อก่อนจะเป็นที;รู้กนัว่าเวลานี5ตอ้งนดัมาที;เน็ตคาเฟ่ เอมโพเรียม ขึ5นโปรเจคเตอร์ 
ตอนสตีฟ จอบส์พดู keynote ก็เหมือนสงัสรรค์อย่างหนึ;ง” (อดลิฟิตรี ประพฤติสจุริต, 
สมัภาษณ์, 18 พฤศจิกายน, 2553) 

 สว่นการนดัพบ หรือมิตติ 'งของ freemac.net นั 'น จะมีการจดัขึ 'นอยา่งตอ่เนื.อง ซึ.งเป็นการ
นดัหมายเพื.อรวมตวักลุม่สมาชิก เพื.อสามารถที.จะปรึกษารวมถึงชว่ยเหลือในด้านการซอ่มแซม 
และเพื.อสงัสรรค์และทําความรู้จกักบัทางสมาชิกรวมถึงฉลองครบรอบปีของทางเว็บไซต์ ถือเป็น
งานมิตติ 'งใหญ่ โดยสถานที.มกัเป็นที.ร้านอาหาร ซึ.งมีการลงรูปงานใน Facebook ในภายหลงั โดย
ปัจจบุนัจดัเป็นครั 'งที. 4  โดยทางเว็บไซต์ freemac.net จดัฉลองครบรอบ 8 ปี โดยใช้ชื.องานว่า 
Freemac.net 8th Anniversary Party ในวนัที. 27 เดือนพฤศจิกายน 2553 อีกด้วย นบัเป็นการนดั
หมายหลงัจากว่างเว้นไปถึง 2 ปี โดยมีผู้สนบัสนนุในการจดังานขึ 'นรวมถึงร้านอาหารร้านเรือน
รจนาที.ใช้เป็นสถานที.ยงัเป็นของหนึ.งในสมาชิก freemac.net โดยมีคา่ใช้จา่ยในการเข้าร่วมงาน
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และในงานจะมีการมอบเสื 'อยืดลายเว็บไซต์ สติ�กเกอร์ และคปูองซื 'อสินค้าราคาพิเศษจาก Mac 
Cafe' รวมถึงของที.ระลึกอื.นๆอีกด้วย  

นอกจากนี ' หลงัจากงาน meeting ยงัมีกิจกรรมร่วมสนกุ เพื.อแจกเสื 'อยืดโลโก้ของเว็บไซต์ 
freemac ซึ.งเป็นกิจกรรมร่วมสนกุบนเว็บบอร์ดในภายหลงัอีกด้วย โดยเสื 'อยืดนี 'จะทําขึ 'นในจํานวน
จํากดั สําหรับสมาชิกผู้ โชคดีที.ร่วมเลน่กิจกรรมอีกด้วย ดงันั 'น ทางเว็บไซต์จงึมีการตดิตอ่และรู้จกั
กบัทางสมาชิกกนันอกเหนือจากการสนทนาโดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นสื.อกลางเพียงอยา่งเดียว 
ดงันั 'น การแบง่ปันเรื.องราวเกี.ยวกบัสิ.งที.ชอบกบัหมูส่มาชิกรวมถึงการทํากิจกรรมร่วมกนักบัชมุชน
ตราสินค้า ไมว่า่จะเป็นการสื.อสารออนไลน์และการนดัพบ ก็สามารถเพิ.มความประทบัใจในการใช้
ตราสินค้าแอปเปิ'ลได้มากยิ.งขึ 'น 

โดยสรุปแล้ว การที.กลุม่คนหนึ.งๆ เกิดความชื.นชอบผลิตภณัฑ์ตราสินค้าหนึ.ง จะเกิดความ
ต้องการแสดงตวัตนของตนผ่านทางการใช้สินค้า (Self-expressive) ทําให้เกิดกลุม่ผู้ ที.เข้าร่วมเป็น
สมาชิกชมุชนตราสินค้า ซึ.งกลุม่สมาชิกเหลา่นี 'ต้องการมีความรู้สกึวา่เป็นพวกเดียวกนั (Sense of 
Community) (McAlexander et al., 2002) ซึ.งการรวมตวัเป็นชมุชนตราสินค้า และมีการกระทํา
ร่วมกนัของสมาชิกจะสามารถทําให้เห็นถึงข้อดีของการใช้ตราสินค้าเพิ.มขึ 'น ยืดเวลาการใช้ตรา
สินค้าได้นานขึ 'น และทําให้เกิดความสมัพนัธ์อนัดีกบัตราสินค้ากบัการสื.อสารการตลาด รวมถึงตวั
ผู้ผลิตและวางแผนการตลาด (Marketer) เพิ.มขึ 'น ไปจนถึงความผกูพนัตอ่สมาชิกอื.นที.ใช้สินค้า
เดียวกนัตามมาอีกด้วย  
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ส่วนที� 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
การวิจยัครั 'งนี ' ใช้กลุม่ตวัอย่าง 400 คนแบง่ออกเป็น 2 กลุม่ คือกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกจาก

ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลในประเทศไทย ซึ.งเป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ 
http://www.macdd.com หรือ http://freemac.net จํานวน 200 คน และกลุม่ตวัอยา่งผู้ ที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล ที.เป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ล อยา่งน้อย 1 
อยา่ง เป็นจํานวน 200 คน รวม 400 คน  เพื.อศกึษาตามวตัถปุระสงค์ของการวิจยัข้อ 2-4 คือ เพื.อ
เปรียบเทียบความภกัดีตอ่ตราสินค้า คณุคา่ตราสินค้า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า การรู้จกัตรา
สินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และศกึษาปัจจยัที.มีอิทธิพลตอ่คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ลของสมาชิก
ชมุชนออนไลน์และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก โดยนําเสนอผลการวิจยัดงันี ' 
 
ตอนที� 1 ผลการวิจัยในเชิงพรรณนา  

1. ข้อมลูทั.วไปและลกัษณะทางประชากร 
2.  การรู้จกัตราสินค้าแอปเปิ'ล 
3. ภาพลกัษณ์และการเชื.อมโยงตราสินค้าแอปเปิ'ล 
4. ความภกัดีตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 
ตอนที� 2 ผลการวิจัยที�อธิบายในเชิงวิเคราะห์เพื�อการทดสอบสมมตฐิานการวิจัย  

1. ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลสงูกว่า
ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

2. คณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความแตกตา่ง
กบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

3. ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความ
แตกตา่งกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

4. การรู้จกัตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความแตกตา่ง
กบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

5. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความ
แตกตา่งกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

6. การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
ของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

7. การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
ของผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ตอนที� 1 ผลการวิจัยในเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 
 
1. ข้อมูลทั�วไปและลักษณะทางประชากร 

ข้อมลูทางลกัษณะประชากรของกลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล และกลุม่
ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ ได้จากการสอบถามในสว่นที. 1 ของแบบสอบถาม
ซึ.งจําแนกเป็นลกัษณะทางประชากรประกอบด้วย เพศ อาย ุ ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ตอ่
เดือน ดงันี ' 
เพศ 

กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คนมีเพศชายเป็นส่วนใหญ่ มีจํานวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.25 โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกของชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลประกอบด้วยเพศชายเป็นสว่นใหญ่คือ 
129 คนคดิเป็นร้อยละ 64.5 และเพศหญิงจํานวน 71 คนคิดเป็นร้อยละ 35.5 กลุม่ตวัอยา่ง
ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ประกอบด้วยเพศหญิงเป็นสว่นใหญ่คือจํานวน 124 คน คดิ
เป็นร้อยละ 62 สว่นเพศชายมีจํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 38  
 
ตารางที. 1 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามเพศ 

 สมาชิกชุมชน
ออนไลน์แอปเปิ7ล 

ผู้บริโภคที�ไม่ใช่
สมาชิก 

รวม 

ชาย 129 
(64.5) 

76 
(38.0) 

205 
(51.25) 

หญิง 71 
 (35.5) 

124 
(62.0) 

195 
(48.75) 

รวม 200 
(100.0) 

200 
(100.0) 

400 
(100.0) 
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อายุ 

กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คนมีอาย ุ23-26 ปีเป็นสว่นใหญ่ มีจํานวน 259 คน คดิเป็นร้อย
ละ 64.75 โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกของชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลสว่นใหญ่มีอาย ุ 23-26 ปีจํานวน 
138 คน คดิเป็นร้อยละ 69 รองลงมาคือระดบัอาย ุ31-34 ปี จํานวน 25 คน คดิเป็นร้อยละ 12.5 
อนัดบัสามคือระดบัอาย ุ 18-22 ปี จํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 สําหรับกลุม่ตวัอยา่ง
ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์สว่นใหญ่มีระดบัอาย ุ23-26 ปี จํานวน 121 คน คิดเป็นร้อย
ละ 60.5 รองลงมาคือระดบัอาย ุ 27-30 ปี จํานวน 42 คนคิดเป็นร้อยละ 21 และอนัดบัสามคือ
ระดบัอาย ุ18-22 ปี จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12  
 
ตารางที. 2 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอาย ุ

อายุ สมาชิกชุมชน
ออนไลน์แอปเปิ7ล 

ผู้บริโภคที�ไม่ใช่
สมาชิก 

        รวม 

18-22 ปี 21 
(10.5) 

24 
(12.0) 

45 
(11.2) 

23-26ปี 138 
(69.0) 

121 
(60.5) 

259 
(64.75) 

27-30ปี 11 
(5.5) 

42 
(21.0) 

53 
(13.25) 

31-34ปี 25 
(12.5) 

8 
(4.0) 

33 
(8.25) 

35-39ปี 4 
(2.0) 

3 
(1.5) 

7 
(1.75) 

40-45ปี 1 
(0.5) 

2 
(1.0) 

3 
(2.25) 

รวม 200 
(100.0) 

200 
(100.0) 

400 
(100.0) 
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ระดับการศึกษาสูงสุด 
กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คน มีการศกึษาระดบัปริญญาตรีเป็นสว่นใหญ่ มีจํานวน 225 

คน คิดเป็นร้อยละ 56.2 โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกของชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลสว่นใหญ่มีการศกึษา
ในระดบัปริญญาตรี มีจํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 71 รองลงมาคือระดบัปริญญาโทหรือสงูกว่า 
เป็นจํานวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 21.5 และอนัดบัที.สามคือระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรือ
เทียบเทา่ จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8  

สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์สว่นใหญ่มีการศกึษาในระดบั
ปริญญาโทหรือสงูกวา่ มีจํานวน 91 คน คดิเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมาเป็นระดบัปริญญาตรี 
จํานวน 83 คน ร้อยละ 41.5 อนัดบัสามคือระดบัมธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเท่า จํานวน 21 
คน คดิเป็นร้อยละ 10.5  
 
ตารางที. 3 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษาสูงสุด สมาชิกชุมชน
ออนไลน์แอปเปิ7ล 

ผู้บริโภคที�ไม่ใช่
สมาชิก 

รวม 

มธัยมศกึษาตอนต้นหรือตํ.ากวา่ 0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

มธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา่ 15 
(5.8) 

21 
(10.5) 

36 
(9.0) 

อนปุริญญาหรือเทียบเทา่ 0 
(0.0) 

5 
(2.5) 

5 
(1.25) 

ปริญญาตรี 142 
(71.0) 

83 
(41.5) 

225 
(56.2) 

ปริญญาโทหรือสงูกวา่   43 
          (21.5) 

91 
(45.5) 

134 
(33.5) 

รวม 200 
(100.0) 

200 
(100.0) 

400 
(100.0) 
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อาชีพ 
กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คนมีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชนมากที.สดุ มีจํานวน 177 

คน คิดเป็นร้อยละ 44.25 โดยกลุม่ตวัอย่างสมาชิกของชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลสว่นใหญ่เป็น
พนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 รองลงมาคือ นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22 และอนัดบัสาม ธุรกิจส่วนตวั จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18 
สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์สว่นใหญ่ เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา 
จํานวน 116 คน คดิเป็นร้อยละ 58 รองลงมาคือ พนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อย
ละ 31 อนัดบัสามคือประกอบอาชีพธุรกิจสว่นตวั จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5  
 
ตารางที. 4 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ สมาชิกชุมชน
ออนไลน์ 
แอปเปิ7ล 

ผู้บริโภคที�
ไม่ใช่สมาชิก 

รวม 

นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา 44 
(22.0) 

116 
(58.0) 

160 
(40.0) 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 1 
(0.5) 

5 
(2.5) 

6 
(1.5) 

พนกังานบริษัทเอกชน 115 
(57.5) 

62 
(31.0) 

177 
(44.25) 

ธุรกิจสว่นตวั 36 
(18.0) 

15 
(7.5) 

51 
(12.75) 

รับจ้างทั.วไป 4 
(2.0) 

2 
(1.0) 

6 
(1.5) 

รวม 200 
(100.0) 

200 
(100.0) 

400 
(100.0) 
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รายได้ต่อเดือน 
 

กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คนสว่นใหญ่มีรายได้ 10,001-20,000 บาท มีจํานวน 120 คน 
คดิเป็นร้อยละ 30.0 โดยกลุม่ตวัอย่างสมาชิกของชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลสว่นใหญ่มีรายได้ 
10,001-20,000 บาทจํานวน 80 คน คดิเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคือ 30,001-40,000 บาท 
จํานวน 43 คน คดิเป็นร้อยละ 21.5 และอนัดบัสามคือ มากกวา่ 40,000 บาทขึ 'นไป จํานวน 39 
คนคิดเป็นร้อยละ 19.5 สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์สว่นใหญ่มี
รายได้ 20,001-30,000 บาท จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมาคือ น้อยกวา่หรือ
เทา่กบั 10,000บาท จํานวน 54 คน คดิเป็นร้อยละ 27.0 และอนัดบัสามคือ 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 40 คนคิดเป็นร้อยละ 20.0  
 
ตารางที. 5 แสดงจํานวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจําแนกตามรายได้ตอ่เดือน 

รายได้ สมาชิกชุมชน
ออนไลน์ 
แอปเปิ7ล 

ผู้บริโภคที�
ไม่ใช่สมาชิก 

รวม 

น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000บาท 10 
(5.0) 

54 
(27.0) 

64 
(16.0) 

10,001-20,000 บาท 80 
(40.0) 

40 
(20.0) 

120 
(30.0) 

20,001-30,000 บาท 28 
(14.0) 

72 
(36.0) 

100 
(25.0) 

30,001-40,000 บาท 43 
(21.5) 

32 
(16.0) 

75 
(18.7) 

มากกวา่ 40,000 บาทขึ 'นไป 39 
(19.5) 

2 
(1.0) 

41 
(10.2) 

รวม 200 
(100.0) 

200 
(100.0) 

400 
(100.0) 
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2. การรู้จักตราสินค้าแอปเปิ7ล 

ข้อมลูผลวิจยัการรู้จกัตราสินค้าแอปเปิ'ล แบง่เป็น 2 สว่นคือ การระลึกถึงตราสินค้า 
(Recall) และการจดจําตราสินค้า (Brand recognition) ดงันี ' 

การระลึกถึงตราสินค้า 

 จากผลการศกึษาการระลกึตราสินค้าคอมพิวเตอร์และอปุกรณ์ IT อนัดบัที.1 พบวา่กลุม่
ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลสว่นใหญ่มีการระลกึถึงตราสินค้า Apple เป็นอนัดบัแรก 
จํานวน 184 คน คดิเป็นร้อยละ 92.5 รองลงมาคือ Asus จํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 อนัดบั
สามคือ Acer จํานวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 1.0 

            ผลการศกึษาการระลกึตราสินค้าอนัดบัที. 2 พบว่ากลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอป
เปิ'ล มีการระลกึถึงตราสินค้า Dell มากที.สดุ จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ 
Asus จํานวน 53 คน คดิเป็นร้อยละ 26.5 และอนัดบัสามคือตราสินค้า HP จํานวน 23 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.5 

 ผลการศกึษาการระลึกตราสินค้าอนัดบัที. 3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์
แอปเปิ'ล มีการระลกึถึงตราสินค้า HP มากที.สดุ จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมาคือ 
Dell จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และอนัดบัสามคือตราสินค้า Acer จํานวน 19 คน คิด
เป็นร้อยละ 9.5 
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ตารางที. 6 การระลกึถึงตราสินค้าของกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล 

 

สําหรับผลการศกึษาการระลึกตราสินค้าอนัดบัที. 1 ของกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนออนไลน์นั 'น มีการระลกึถึงตราสินค้า Apple เป็นอนัดบัแรก จํานวน 163 คน คิดเป็น
ร้อยละ 81.5 รองลงมาคือ Dell และ Sony เป็นจํานวนเท่ากนัคือ 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 อนัดบั
สามคือ Samsung และ Lenovo เป็นจํานวนเทา่กนัคือ 5 คน คดิเป็นร้อยละ 2.5 

ผลการศกึษาการระลกึตราสินค้าอนัดบัที. 2 ของกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชน
ออนไลน์นั 'น มีการระลึกถึงตราสินค้า Sony มากที.สดุ จํานวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 31.0 
รองลงมาคือ Samsung จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และอนัดบัสามคือตราสินค้า Apple 
จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 

ตราสินค้าคอมพิวเตอร์และ

อุปกรณ์อิเลคทรอนิค 
นึกถงึเป็นอันดับที�  1 นึกถงึเป็นอันดับที� 2 นึกถงึเป็นอันดับที� 3 

Apple 184 (92.5) 13 (6.5) 3 (1.5) 

Dell 1 (0.5) 83 (49.5) 55 (27.5) 

Intel - 4 (2.0) 13 (6.5) 

HP - 23 (11.5) 81 (40.5) 

Microsoft - 5 (2.5) - 

Acer 2 (1.0) 2 (1.0) 19 (9.5) 

Asus 13 (6.5) 53 (26.5) - 

Toshiba - - 2 (1.0) 

Sony - 16 (8.0) 10 (5.0) 

Samsung - - 15 (7.5) 

Nokia - - 1 (0.5) 

Google - - 1 (0.5) 

Blackberry - 1 (0.5) - 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 200 (100.0) 
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ผลการศกึษาการระลกึตราสินค้าอนัดบัที. 3 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการระลึกถึงตราสินค้า
Sony มากที.สดุ จํานวน 65 คน คดิเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาคือ Samsung จํานวน 61 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.5 และอนัดบัสามคือตราสินค้า Microsoft และ Nokia เป็นจํานวนเท่ากนัคือ 8 คน 
คดิเป็นร้อยละ 4.0 

ตารางที. 7  การระลกึถึงตราสินค้าของกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ 

 
 

 

ตราสินค้าคอมพิวเตอร์และ

อุปกรณ์อิเลคทรอนิค 
นึกถงึเป็นอันดับที�  1 นึกถงึเป็นอันดับที� 2 นึกถงึเป็นอันดับที� 3 

Apple 163 (81.5) 17 (8.5) 1 (0.5) 

Dell 8 (4.0) 12 (6.0) 8 (4.0) 

Intel 4 (2.0) 10 (5.0) 7 (3.5) 

HP 3 (1.5) 14 (7.0) 14 (7.0) 

Microsoft 3 (1.5) 6 (3.0) 8 (4.0) 

Acer - 14 (7.0) 6 (3.0) 

Asus 1 (0.5) - 7 (3.5) 

Toshiba - 3 (1.5) 5 (2.5) 

Sony 8 (4.0) 62 (31.0) 65 (32.5) 

Samsung 5 (2.5) 51 (25.5) 61 (30.5) 

Nokia - - 8 (4.0) 

Lenovo 5 (2.5) 3 (1.5) 1 (0.5) 

Blackberry - - 2 (1.0) 

IBM - 8 (4.0) 5 (2.5) 

BenQ - - 2 (1.0) 

รวม 200 (100.0) 200 (100.0) 200 (100.0) 
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การจดจาํตราสินค้า 

 จากการศกึษาการจดจําตราสินค้าผา่นทางโฆษณาของตราสินค้าแอปเปิ'ลชดุ Get a Mac 
ของกลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล พบวา่เคยเห็นโฆษณาของแอปเปิ'ลเป็นจํานวน 
142 คนคิดเป็นร้อยละ 71.0 และกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์นั 'น มีการเคย
เห็นโฆษณาเป็นจํานวน 31 คน คดิเป็นร้อยละ15.5 

 
                ตารางที. 8 การจดจําตราสินค้าแอปเปิ'ลของกลุ่มตวัอยา่งผา่นทางโฆษณา  

กลุ่มตัวอย่าง 
เคยเหน็ 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เคยเหน็ 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

รวม 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

 
สมาชิกชมุชน
ออนไลน์ 
แอปเปิ'ล 

142 
(71.0) 

58 
(29.0) 

200 
(100.0) 

 
ผู้บริโภคที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชน
ออนไลน์ 

31 
 (15.5)  

169 
(84.5)  

200 
(100.0) 
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ทั 'งนี ' กลุม่ตวัอยา่งทั 'งสองยงัมีการจดจําตราสินค้าผา่นทางตวัโลโก้และชื.อของตราสินค้า
แอปเปิ'ล คิดเป็นร้อยละ 100.0 

 
ตารางที. 9 การจดจําตราสินค้าแอปเปิ'ลของกลุม่ตวัอยา่งผา่นทางตวัโลโก้และชื.อของตราสินค้า 

กลุ่มตัวอย่าง 
เคยเหน็ 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

ไม่เคยเหน็ 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

รวม 
จาํนวน 
(ร้อยละ) 

 
สมาชิกชมุชน
ออนไลน์ 
แอปเปิ'ล 

200 
(100.0) 

0 
(0.0) 

200 
(100.0) 

 
ผู้บริโภคที.
ไมใ่ชส่มาชิก
ชมุชน
ออนไลน์ 

200 
(100.0) 

0 
(0.0) 

200 
(100.0) 
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3. ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการเชื�อมโยงตราสินค้าแอปเปิ7ล 

ผลการวิจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้าและการเชื.อมโยงตราสินค้า แบง่ออกเป็น 6 สว่น คือ 1) 
คณุสมบตั ิ (Attributes) ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 2) คณุประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้าแอป
เปิ'ล 3) ทศันคติโดยรวมตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล (Attitudes) 4) ความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยงตรา
สินค้า (Strength of Brand Association) 5) ความนา่ชื.นชอบในการเชื.อมโยงตราสินค้า 
(Favorability of Brand Association) และ 6) ความโดดเดน่ในการเชื.อมโยงตราสินค้า 
(Uniqueness of Brand Association) ซึ.งกลุม่ตวัอยา่งทั 'งสองมีผลดงันี ' 

3.1) คณุสมบตัขิองตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีความเห็นตอ่คณุสมบตัเิกี.ยวกบัตราสินค้า
แอปเปิ'ลในด้านการมีนวตักรรมใหมต่อ่เนื.องมากที.สดุ มีคา่เฉลี.ย 4.18 รองลงมาคือตราสินค้าแอป
เปิ'ลเป็นตราสินค้าที.มีชื.อเสียง มีคา่เฉลี.ย 4.14 และอนัดบัที.สามคือ เหมาะกบังานด้าน Graphic มี
คา่เฉลี.ย 4.05 

ตารางที. 10 แสดงผลคณุสมบตัิตราสินค้าของกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล 
 

คุณสมบัตขิองตราสินค้า
Apple 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. รูปทรงโดดเดน่ ลํ 'ายคุ 73 
(36.5) 

65 
(32.5) 

53 
(26.5) 

9 
(4.5) 

0 
(0.0) 

4.01 ดี 

2. ใช้งา่ย สะดวกในการ
พกพา 

41 
(20.5) 

75 
(37.5) 

46 
(23.0) 

38 
(19.0) 

0 
(0.0) 

3.60 ดี 

3. วสัด ุและการผลติมี
คณุภาพดี คงทน 

89 
(44.5) 

45 
(22.5) 

30 
(15.0) 

29 
(14.5) 

7 
(3.5) 

3.90 ดี 

4. เป็นตราสนิค้าที.ราคาสงู 84 
(42.0) 

51 
(25.5) 

36 
(18.0) 

24 
(12.0) 

5 
(2.5) 

3.93 ดี 
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คุณสมบัตขิองตราสินค้า
Apple 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

5. ผู้ ที.ใช้ Apple ชอบความ
สร้างสรรค์ 

28 
(14.0) 

71 
(35.5) 

40 
(20.0) 

53 
(26.5) 

8 
(4.0) 

3.29 ปานกลาง 

6. ผู้ ที.ใช้ Apple ชอบความ 
ทนัสมยั  

101 
(50.5) 

25 
(12.5) 

47 
(23.5) 

16 
(8.0) 

11 
(5.5) 

3.95 ดี 

7. ผู้ ที.ใช้  Apple ชอบความ
บนัเทิงสนกุสนาน  

78 
(39.0) 

25 
(15.5) 

71 
(35.5) 

20 
(10.0) 

6 
(3.0) 

3.75 ดี 

8. ผู้ ที.ใช้  Apple  ชอบ
ความแปลกใหม ่

53 
(26.5) 

41 
(20.5) 

27 
(13.5) 

50 
(25.0) 

29 
(14.5) 

3.20 ปานกลาง 

9. สนิค้าแอปเปิ'ลใช้เพื.อ
ความบนัเทิง 

59 
(29.5) 

64 
(32.0) 

67 
(33.5) 

10 
(5.0) 

0 
(0.0) 

3.86 ดี 

10. เหมาะกบังาน graphic  92 
(46.0) 

52 
(26.0) 

43 
(21.5) 

0 
(0.0) 

13 
(6.5) 

4.05 ดี 

11. องค์กร Apple Inc เป็น
องค์กรมชืี.อเสยีง 

94 
(47.0) 

74 
(37.0) 

11 
(5.5) 

7 
(3.5) 

14 
(7.0) 

4.14 ดี 

12. องค์กร Apple Inc มี
นวตักรรมใหมต่อ่เนื.อง 

95 
(47.5) 

51 
(25.5) 

48 
(24.0) 

0 
(0.0) 

6 
(3.0) 

4.18 ดี 

13. องค์กร Apple Inc ผลติ
สนิค้าหลากหลายครบ
วงจร  

63 
(31.5) 

42 
(21.0) 

78 
(39.0) 

17 
(8.5) 

0 
(0.0) 

3.76 ดี 

14. CEO และองค์กร มี
ความสามารถ มั.นใจ นา่
ยกยอ่ง 

46 
(23.0) 

74 
(37.0) 

29 
(14.5) 

22 
(11.0) 

29 
(14.5) 

3.43 ดี 

 

สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์มีความเห็นตอ่คณุสมบตัิ
เกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลในด้านการมีนวตักรรมใหมต่อ่เนื.องมากที.สดุ มีคา่เฉลี.ย 3.79 รองลงมา
คือใช้เพื.อความบนัเทิง มีคา่เฉลี.ย 3.78 และอนัดบัที.สามคือ องค์กรผู้ผลิตแอปเปิ'ลมีชื.อเสียง มี
คา่เฉลี.ย 3.74 
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ตารางที. 11 แสดงผลคณุสมบตัติราสินค้าของกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ 
 

คุณสมบัตขิองตราสินค้า
Apple 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. รูปทรงโดดเดน่ ลํ 'ายคุ 53 
(26.5) 

39 
(19.5) 

69 
(34.5) 

26 
(13.0) 

13 
(6.5) 

3.47 ดี 

2. ใช้งา่ย สะดวกในการ
พกพา 

36 
(18.0) 

80 
(40.0) 

67 
(33.5) 

11 
(5.5) 

6 
(3.0) 

3.65 ดี 

3. วสัด ุและการผลติมี
คณุภาพดี คงทน 

65 
(32.5) 

47 
(23.5) 

51 
(25.5) 

24 
(12.0) 

13 
(6.5) 

3.64 ดี 

4. เป็นตราสนิค้าที.ราคาสงู 89 
(44.5) 

38 
(19.5) 

39 
(19.5) 

27 
(13.5) 

7 
(3.5) 

3.66 ดี 

5. ผู้ ที.ใช้ Apple ชอบความ
สร้างสรรค์ 

55 
(27.5) 

32 
(16.0) 

84 
(42.0) 

24 
(12.0) 

5 
(2.5) 

3.54 ดี 

6. ผู้ ที.ใช้ Apple ชอบความ 
ทนัสมยั  

18 
(9.0) 

97 
(48.5) 

65 
(32.5) 

15 
(7.5) 

5 
(2.5) 

3.54 ดี 

7. ผู้ ที.ใช้  Apple ชอบความ
สนกุสนาน  

3 
(1.5) 

59 
(29.5) 

82 
(41.0) 

49 
(24.5) 

7 
(3.5) 

3.01 ปานกลาง 

8. ผู้ ที.ใช้  Apple  ชอบ
ความแปลกใหม ่

91 
(45.5) 

21 
(10.5) 

45 
(22.5) 

20 
(10.0) 

23 
(11.5) 

3.69 ดี 

9. สนิค้าแอปเปิ'ลใช้เพื.อ
ความบนัเทิง 

48 
(24.0) 

78 
(39.0) 

56 
(28.0) 

17 
(8.5) 

1 
(0.5) 

3.78 ดี 

10. เหมาะกบังาน graphic  71 
(35.5) 

51 
(25.5) 

37 
(18.5) 

29 
(14.5) 

12 
(6.0) 

3.70 ดี 

11. องค์กร Apple Inc เป็น
องค์กรมชืี.อเสยีง 

77 
(38.5) 

37 
(18.5) 

53 
(26.5) 

22 
(11.0) 

11 
(5.5) 

3.74 ดี 

12. องค์กร Apple Inc มี
นวตักรรมใหมต่อ่เนื.อง 

90 
(45.0) 

45 
(22.5) 

11 
(5.5) 

40 
(20.0) 

14 
(7.0) 

3.79 ดี 

13. องค์กร Apple Inc ผลติ
สนิค้าหลากหลายครบ
วงจร  

10 
(5.5) 

119 
(59.5) 

33 
(16.5) 

31 
(15.5) 

7 
(3.5) 

3.47 ดี 

14. CEO และองค์กร มี
ความสามารถ มั.นใจ นา่
ยกยอ่ง 

46 
(23.0) 

60 
(30.0) 

35 
(17.5) 

40 
(20.0) 

19 
(9.5) 

3.37 ปานกลาง 
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3.2) คณุประโยชน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีความเห็นตอ่คณุประโยชน์ของตราสินค้า
แอปเปิ'ลในด้านความรู้สกึเพลิดเพลิน เมื.อใช้สินค้า Apple มีคา่เฉลี.ย 4.13 รองลงมาคือ 
ความสามารถใช้ในการทํางานและบนัเทิงครบวงจร มีคา่เฉลี.ย 3.86 และอนัดบัสามคือเทคโนโลยี
แสดงเสียงและภาพสงู มีคา่เฉลี.ย 3.82 

ตารางที. 12 แสดงผลคณุประโยชน์ตราสินค้าของกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ 
 

คุณประโยชน์ของตราสินค้า
Apple 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. สามารถใช้ในการทํางาน
และบนัเทิงครบวงจร 

42 
(21.0) 

99 
(49.5) 

48 
(24.0) 

11 
(5.5) 

0 
(0.0) 

3.86 ดี 

2. เทคโนโลยีแสดงเสยีง
และภาพสงู 

78 
(39.0) 

56 
(28.0) 

34 
(17.0) 

15 
(7.5) 

17 
(8.5) 

3.82 ดี 

3. สามารถใช้ร่วมกบั
อปุกรณ์ Apple หลาย
ประเภท เช่น iPhone, 
iPod,โปรแกรมตา่งๆ 

53 
(26.5) 

56 
(28.0) 

41 
(20.5) 

15 
(7.5) 

35 
(17.5) 

3.39 ปานกลาง 

4. รู้สกึเพลดิเพลนิ เมื.อใช้
สนิค้า Apple 

101 
(55.5) 

71 
(35.5) 

5 
(2.5) 

15 
(7.5) 

8 
(4.0) 

4.13 ดี 

5. รู้สกึถึงวถีิชีวิตที.โดดเดน่
และแตกตา่ง 

60 
(30.0) 

29 
(14.5) 

90 
(4.5) 

13 
(6.5) 

8 
(4.0) 

3.60 ดี 

6. สะท้อนรสนิยมสว่นตวัที.
ดี 

34 
(17.0) 

42 
(21.0) 

73 
(36.5) 

15 
(7.5) 

36 
(18.0) 

3.12 ปานกลาง 

7. สะท้อนการเป็นผู้ ที.
ทนัสมยั  

70 
(35.0) 

28 
(14.0) 

61 
(30.5) 

26 
(13.0) 

15 
(7.5) 

3.56 ดี 

8. สะท้อนการกล้าที.จะคิด
ตา่ง และมั.นใจ 

58 
(29.0) 

44 
(22.0) 

34 
(17.0) 

37 
(18.5) 

27 
(13.5) 

3.35 ปานกลาง 
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สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ มีความเห็นตอ่คณุประโยชน์
ของตราสินค้าแอปเปิ'ลในด้านเทคโนโลยีแสดงเสียงและภาพสงู มีคา่เฉลี.ย 3.73 รองลงมาคือ 
ความสามารถใช้ในการทํางานและบนัเทิงครบวงจร มีคา่เฉลี.ย 3.63 และอนัดบัสามคือสะท้อนการ
เป็นผู้ ที.ทนัสมยั มีคา่เฉลี.ย 3.52 

ตารางที. 13 แสดงผลคณุประโยชน์ตราสินค้ากลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ 
 

คุณประโยชน์ของตราสินค้า
Apple 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. สามารถใช้ในการทํางาน
และบนัเทิงครบวงจร 

49 
(24.5) 

78 
(39.0) 

33 
(16.5) 

30 
(15.0) 

10 
(5.0) 

3.63 ดี 

2. เทคโนโลยีแสดงเสยีง
และภาพสงู 

71 
(35.5) 

59 
(29.5) 

36 
(18.0) 

12 
(6.0) 

22 
(11.0) 

3.73 ดี 

3. สามารถใช้ร่วมกบั
อปุกรณ์ Apple หลาย
ประเภท เช่น iPhone, 
iPod,โปรแกรมตา่งๆ 

18 
(9.0) 

116 
(58.0) 

30 
(15.0) 

21 
(10.5) 

15 
(7.5) 

3.51 ดี 

4. รู้สกึเพลดิเพลนิ เมื.อใช้
สนิค้า Apple 

28 
(14.0) 

73 
(36.5) 

64 
(32.0) 

23 
(11.5) 

12 
(6.0) 

3.41 ดี 

5. รู้สกึถึงวถีิชีวิตที.โดดเดน่
และแตกตา่ง 

30 
(15.0) 

64 
(32.0) 

70 
(35.0) 

16 
(8.0) 

20 
(10.0) 

3.34 ปานกลาง 

6. สะท้อนรสนิยมสว่นตวัที.
ดี 

47 
(23.5) 

62 
(31.0) 

53 
(26.5) 

22 
(11.0) 

16 
(8.0) 

3.51 ดี 

7. สะท้อนการเป็นผู้ ที.
ทนัสมยั  

35 
(17.5) 

73 
(36.5) 

64 
(32.0) 

17 
(8.5) 

11 
(5.5) 

3.52 ดี 

8. สะท้อนการกล้าที.จะคิด
ตา่ง และมั.นใจ 

32 
(16.0) 

27 
(13.5) 

61 
(30.5) 

55 
(27.5) 

25 
(12.5) 

2.93 ปานกลาง 
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3.3) ทศันคตโิดยรวมตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 

กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีทศันคติความพอใจโดยรวมตอ่ตราสินค้า
แอปเปิ'ลในด้านประสิทธิภาพตรงกบัความต้องการมากที.สดุ มีคา่เฉลี.ย 3.91 รองลงมาคือ 
รูปลกัษณ์ภายนอก มีคา่เฉลี.ย 3.82 และอนัดบัสามคือการจดัแสดง display สินค้าผา่นทาง 
iStudio มีคา่เฉลี.ย 3.64 

ตารางที. 14 แสดงทศันคติโดยรวมตอ่ตราสินค้ากลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล 
 

ทัศนคตต่ิอตราสินค้าApple 
จํานวน (ร้อยละ) ระดบั

ภาพลกัษณ์ มาก
ที.สดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที.สดุ 

คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. Apple เป็นตราสนิค้าที.
ตรงกบัวิถีชีวิตและความ
สนใจ 

67 
(33.5) 

33 
(16.5) 

56 
(28.0) 

16 
(8.0) 

28 
(14.0) 

3.48 ดี 

2. Apple สามารถแสดง
ตวัตนที.ทา่นอยากเป็นได้ 

36 
(18.0) 

62 
(31.0) 

65 
(32.5) 

15 
(7.5) 

22 
(11.0) 

3.38 ปานกลาง 

3. Apple สนองความ
ต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สกึได้ 

75 
(37.5) 

25 
(12.5) 

53 
(26.5) 

30 
(15.0) 

17 
(8.5) 

3.56 ดี 

4. ทา่นพอใจ display 
สนิค้าใน  iStudio 

64 
(32.0) 

44 
(22.0) 

67 
(33.5) 

5 
(2.5) 

20 
(10.0) 

3.64 ดี 

5. ประสทิธิภาพการทํางาน
ตรงกบัความต้องการ 

87 
(43.5) 

44 
(22.0) 

41 
(20.5) 

19 
(9.5) 

9 
(4.5) 

3.91 ดี 

6. ทา่นพอใจในรูปลกัษณ์
ภายนอกของสนิค้า 

95 
(47.5) 

33 
(16.5) 

30 
(15.0) 

24 
(12.0) 

18 
(9.0) 

3.82 ดี 

7. ทา่นพอใจในการบริการ
ของพนกังาน 

51 
(25.5) 

35 
(17.5) 

90 
(45.0) 

6 
(3.0) 

18 
(9.0) 

3.48 ดี 

8. ทา่นพอใจในการโฆษณา 
และประชาสมัพนัธ์ 

58 
(29.0) 

44 
(22.0) 

34 
(17.0) 

37 
(18.5) 

27 
(13.5) 

3.35 ปานกลาง 
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กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชนออนไลน์ มีทศันคติความพอใจโดยรวมตอ่ตรา
สินค้าแอปเปิ'ลในด้านรูปลกัษณ์ภายนอกมากที.สดุ มีคา่เฉลี.ย 3.44 รองลงมาคือเป็นตราสินค้าที.
ตรงกบัวิถีชีวิตและความสนใจ มีคา่เฉลี.ย 3.40 และอนัดบัสามคือการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ มี
คา่เฉลี.ย 3.37 

ตารางที. 15 แสดงทศันคติโดยรวมตอ่ตราสินค้ากลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ 
 

ทัศนคตต่ิอตราสินค้าApple 
จํานวน (ร้อยละ) ระดบั

ภาพลกัษณ์ มาก
ที.สดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที.สดุ 

คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. Apple เป็นตราสนิค้าที.
ตรงกบัวิถีชีวิตและความ
สนใจ 

39 
(19.5) 

82 
(41.0) 

32 
(16.0) 

14 
(7.0) 

33 
(16.5) 

3.40 ปานกลาง 

2. Apple สามารถแสดง
ตวัตนที.ทา่นอยากเป็นได้ 

46 
(23.0) 

35 
(17.5) 

72 
(36.0) 

27 
(13.5) 

20 
(10.0) 

3.30 ปานกลาง 

3. Apple สนองความ
ต้องการด้านอารมณ์
ความรู้สกึได้ 

54 
(27.0) 

50 
(25.0) 

36 
(18.0) 

22 
(11.0) 

38 
(19.0) 

3.30 ปานกลาง 

4. ทา่นพอใจ display 
สนิค้าใน  iStudio 

39 
(19.5) 

71 
(35.5) 

31 
(15.5) 

37 
(18.5) 

22 
(11.0) 

3.34 ปานกลาง 

5. ประสทิธิภาพการทํางาน
ตรงกบัความต้องการ 

36 
(18.0) 

41 
(20.5) 

81 
(40.5) 

21 
(10.5) 

21 
(10.5) 

3.25 ปานกลาง 

6. ทา่นพอใจในรูปลกัษณ์
ภายนอกของสนิค้า 

66 
(33.0) 

57 
(28.5) 

12 
(6.0) 

29 
(14.5) 

36 
(18.0) 

3.44 ดี 

7. ทา่นพอใจในการบริการ
ของพนกังาน 

10 
(5.0) 

77 
(38.5) 

88 
(44.0) 

22 
(11.0) 

3 
(1.5) 

3.35 ปานกลาง 

8. ทา่นพอใจในการโฆษณา 
และประชาสมัพนัธ์ 

26 
(13.0) 

65 
(32.5) 

72 
(36.0) 

30 
(15.0) 

7 
(3.5) 

3.37 ปานกลาง 
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จากผลการวิจยัคณุสมบตัิ (Attributes) คณุประโยชน์ (Benefits) และทศันคติ (Attitudes) 
สามารถคํานวณเป็นภาพลกัษณ์แตล่ะด้านของตราสินค้าแอปเปิ'ลของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่ง ซึ.งแบง่
ตามคําถามจากแบบสอบถามเชิงปริมาณ ดงันี '  

            ตารางที. 16 แสดงผลคา่เฉลี.ยภาพลกัษณ์ตราสินค้าของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
สมาชิกชุมชน
ออนไลน์แอป

เปิ7ล 

ผู้บริโภคที�ไม่ใช่ 
สมาชิก 

 

 

 คุณสมบัต ิ 
(Attributes) 

Product-related  
(ข้อ 1-3) 3.83 3.58 

Price (ข้อ 4) 3.93 3.66 

User Imagery(ข้อ5-8) 3.54 3.44 
Usage Imagery 

(ข้อ 9-10) 3.95 3.74 

Organization (ข้อ11-14) 3.87 3.59 
 

คุณประโยชน์ 
(Benefits) 

Functional (ข้อ 1-3) 3.69 3.62 

Experiential (ข้อ 4-5) 3.86 3.37 

Symbolic (ข้อ 6-8) 3.33 3.32 
ทัศนคติ  
(Attitudes) ความพงึพอใจโดยรวมตอ่

ตราสนิค้า (ข้อ1-8) 
3.57 3.34 



 
 
165

3.4) ความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) 

กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีความเห็นว่าองค์ประกอบของตราสินค้า
แอปเปิ'ลที.สร้างความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยงตราสินค้า คือโลโก้ตราสินค้า มีคา่เฉลี.ย 4.55 
รองลงมาคือ ชื.อของตราสินค้า มีคา่เฉลี.ย 4.52 และอนัดบัสามคือคณุภาพของตราสินค้า มี
คา่เฉลี.ย 4.48 

ตารางที. 17 แสดงความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยงตราสินค้าของกลุ่มตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์
แอปเปิ'ล 

 
ความแข็งแกร่งในการ
เชื�อมโยงตราสินค้า 

 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. ชื.อของตราสนิค้า 101 
(50.5) 

62 
(31.0) 

35 
(17.5) 

2 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.52 ดีมาก 

2. โลโก้ของตราสนิค้า 139 
(69.5) 

34 
(17.0) 

25 
(12.5) 

2 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.55 ดีมาก 

3. รูปลกัษณ์ภายนอกของ
สนิค้า 

120 
(60.0) 

12 
(6.0) 

68 
(34.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.26 ดีมาก 

4. ราคา 70 
(35.0) 

116 
(58.0) 

6 
(3.0) 

8 
(4.0) 

0 
(0.0) 

4.24 ดีมาก 

5. คณุภาพของสนิค้า 117 
(58.5) 

61 
(30.5) 

22 
(11.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.48 ดีมาก 

6. iStudio  116 
(58.0) 

3 
(1.5) 

25 
(12.5) 

53 
(26.5) 

3 
(1.5) 

3.88 ดี 

7. โฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรม
พิเศษ 

32 
(16.0) 

13 
(6.5) 

97 
(48.5) 

55 
(27.5) 

3 
(1.5) 

3.08 ปานกลาง 

8. องค์กรผู้ผลติ 39 
(19.5) 

57 
(28.5) 

77 
(38.5) 

2 
(1.0) 

25 
(12.5) 

3.42 ดี 
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กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชนออนไลน์ มีความเห็นวา่องค์ประกอบของตรา
สินค้าแอปเปิ'ลที.สร้างความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยงตราสินค้า คือชื.อตราสินค้า มีคา่เฉลี.ย 4.08 
รองลงมาคือ โลโก้ของตราสินค้า มีคา่เฉลี.ย 3.99 และอนัดบัสามคือคณุภาพของตราสินค้า มี
คา่เฉลี.ย 3.95 

ตารางที. 18 แสดงความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยงตราสินค้าของกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนออนไลน์ 

 
ความแข็งแกร่งในการ
เชื�อมโยงตราสินค้า 

 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. ชื.อของตราสนิค้า 87 
(43.5) 

59 
(29.5) 

37 
(18.5) 

17 
(8.5) 

0 
(0.0) 

4.08 ดี 

2. โลโก้ของตราสนิค้า 72 
(36.0) 

74 
(37.0) 

33 
(16.5) 

21 
(10.5) 

0 
(0.0) 

3.99 ดี 

3. รูปลกัษณ์ภายนอกของ
สนิค้า 

74 
(37.0) 

54 
(27.0) 

57 
(28.5) 

1 
(0.5) 

14 
(7.0) 

3.87 ดี 

4. ราคา 42 
(21.0) 

84 
(42.0) 

52 
(26.0) 

4 
(2.0) 

18 
(9.0) 

3.64 ดี 

5. คณุภาพของสนิค้า 80 
(40.0) 

45 
(22.5) 

59 
(29.5) 

16 
(8.0) 

0 
(0.0) 

3.95 ดี 

6. iStudio  7 
(3.5) 

80 
(40.0) 

83 
(41.5) 

10 
(5.0) 

20 
(10.0) 

3.22 ปานกลาง 

7. โฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรม
พิเศษ 

2 
(1.0) 

63 
(31.5) 

72 
(36.0) 

39 
(19.5) 

24 
(12.0) 

2.90 ปานกลาง 

8. องค์กรผู้ผลติ 19 
(9.5) 

59 
(29.5) 

77 
(38.5) 

27 
(13.5) 

18 
(9.0) 

3.17 ปานกลาง 
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3.5) ความนา่ชื.นชอบในการเชื.อมโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Associations) 

กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีความเห็นว่าองค์ประกอบของตราสินค้า
แอปเปิ'ลที.สร้างความนา่ชื.นชอบในการเชื.อมโยงตราสินค้า คือคณุภาพของสินค้า มีคา่เฉลี.ย 4.26 
รองลงมาคือ โลโก้ของตราสินค้า มีคา่เฉลี.ย 4.06 และอนัดบัสามคือ ชื.อของตราสินค้า มีคา่เฉลี.ย 
3.97 

ตารางที. 19 แสดงความนา่ชื.นชอบในการเชื.อมโยงตราสินค้าของกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชน
ออนไลน์แอปเปิ'ล 

 
ความน่าชื�นชอบในการ
เชื�อมโยงตราสินค้า 

 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. ชื.อของตราสนิค้า 75 
(37.5) 

45 
(22.5) 

78 
(29.0) 

2 
(1.0) 

0 
(0.0) 

3.97 ดี 

2. โลโก้ของตราสนิค้า 78 
(39.0) 

61 
(30.5) 

56 
(28.0) 

5 
(2.5) 

0 
(0.0) 

4.06 ดี 

3. รูปลกัษณ์ภายนอกของ
สนิค้า 

28 
(14.0) 

84 
(42.0) 

46 
(23.0) 

4 
(2.0) 

2 
(1.0) 

3.91 ดี 

4. ราคา 28 
(14.0) 

84 
(42.0) 

41 
(20.5) 

44 
(22.0) 

3 
(1.5) 

3.45 ดี 

5. คณุภาพของสนิค้า 88 
(44.0) 

86 
(43.0) 

19 
(9.5) 

4 
(2.0) 

3 
(1.5) 

4.26 ดีมาก 

6. iStudio  81 
(40.5) 

63 
(31.5) 

2 
(1.0) 

51 
(25.5) 

3 
(1.5) 

3.84 ดี 

7. โฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรม
พิเศษ 

2 
(1.0) 

48 
(24.0) 

146 
(73.0) 

0 
(0.0) 

4 
(2.0) 

3.22 ปานกลาง 

8. องค์กรผู้ผลติ 59 
(29.5) 

23 
(11.5) 

110 
(55.0) 

2 
(1.0) 

6 
(3.0) 

3.64 ดี 
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กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชนออนไลน์มีความเห็นวา่องค์ประกอบของตรา
สินค้าแอปเปิ'ลที.สร้างความน่าชื.นชอบในการเชื.อมโยงตราสินค้า คือรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้า 
มีคา่เฉลี.ย 3.94 รองลงมาคือ องค์กรผู้ผลิต มีคา่เฉลี.ย 3.77 และอนัดบัสามคือ iStudio มีคา่เฉลี.ย 
3.68 

ตารางที.  20 แสดงความน่าชื.นชอบในการเชื.อมโยงตราสินค้าของกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนออนไลน์ 

 
ความน่าชื�นชอบในการ
เชื�อมโยงตราสินค้า 

 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. ชื.อของตราสนิค้า 10 
(5.0) 

121 
(60.5) 

45 
(22.5) 

17 
(8.5) 

7 
(3.5) 

3.55 ดี 

2. โลโก้ของตราสนิค้า 11 
(5.5) 

105 
(52.5) 

68 
(34.0) 

10 
(5.0) 

6 
(3.0) 

3.53 ดี 

3. รูปลกัษณ์ภายนอกของ
สนิค้า 

83 
(41.5) 

70 
(3.5) 

13 
(6.5) 

19 
(9.5) 

15 
(7.5) 

3.94 ดี 

4. ราคา 0 
(0.0) 

71 
(35.5) 

100 
(50.0) 

25 
(12.5) 

4 
(2.0) 

3.19 ปานกลาง 

5. คณุภาพของสนิค้า 79 
(39.5) 

42 
(21.0) 

18 
(9.0) 

21 
(10.5) 

40 
(20.0) 

3.50 ดี 

6. iStudio  66 
(33.0) 

20 
(10.0) 

101 
(50.5) 

9 
(4.5) 

4 
(2.0) 

3.68 ดี 

7. โฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรม
พิเศษ 

1 
(0.5) 

72 
(36.0) 

117 
(58.5) 

3 
(1.5) 

7 
(3.5) 

3.29 ปานกลาง 

8. องค์กรผู้ผลติ 67 
(33.5) 

64 
(32.0) 

39 
(19.5) 

15 
(7.5) 

15 
(7.5) 

3.77 
 

ดี 
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3.6) ความโดดเดน่ในการเชื.อมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 

กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีความเห็นว่าองค์ประกอบของตราสินค้า
แอปเปิ'ลที.สร้างความโดดเดน่ในการเชื.อมโยงตราสินค้า คือรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้า มี
คา่เฉลี.ย 4.14 รองลงมาคือ โลโก้ของตราสินค้า มีคา่เฉลี.ย 3.96 และอนัดบัสามคือ คณุภาพของ
ตราสินค้า มีคา่เฉลี.ย 3.88 

ตารางที. 21 แสดงความโดดเดน่ในการเชื.อมโยงตราสินค้าของกลุ่มตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์
แอปเปิ'ล 

 
ความโดดเด่นในการ
เชื�อมโยงตราสินค้า 

 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. ชื.อของตราสนิค้า 73 
(36.5) 

51 
(25.5) 

55 
(27.5) 

12 
(6.0) 

9 
(4.5) 

3.84 ดี 

2. โลโก้ของตราสนิค้า 102 
(51.0) 

34 
(17.0) 

34 
(17.0) 

13 
(6.5) 

17 
(8.5) 

3.96 ดี 

3. รูปลกัษณ์ภายนอกของ
สนิค้า 

80 
(40.0) 

84 
(42.0) 

24 
(12.0) 

8 
(4.0) 

4 
(2.0) 

4.14 ดี 

4. ราคา 32 
(16.0) 

100 
(50.0) 

18 
(9.0) 

29 
(14.5) 

21 
(10.5) 

3.47 ดี 

5. คณุภาพของสนิค้า 105 
(52.5) 

26 
(13.0) 

30 
(15.0) 

17 
(8.5) 

22 
(11.0) 

3.88 ดี 

6. iStudio  95 
(47.5) 

22 
(11.0) 

30 
(15.0) 

50 
(25.0) 

3 
(1.5) 

3.78 ดี 

7. โฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรม
พิเศษ 

65 
(32.5) 

16 
(8.0) 

80 
(40.0) 

1 
(0,5) 

38 
(19.0) 

3.35 ปานกลาง 

8. องค์กรผู้ผลติ 33 
(16.5) 

14 
(7.0) 

99 
(49.5) 

1 
(0,5) 

53 
(26.5) 

2.87 ปานกลาง 
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กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชนออนไลน์มีความเห็นวา่องค์ประกอบของตรา
สินค้าแอปเปิ'ลที.สร้างความโดดเดน่ในการเชื.อมโยงตราสินค้า คือรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้า มี
คา่เฉลี.ย 3.90 รองลงมาคือ คณุภาพตราสินค้า มีคา่เฉลี.ย 3.88 ราคา และอนัดบัสามคือ โลโก้ตรา
สินค้า และราคา มีคา่เฉลี.ย 3.81 

ตารางที. 22 แสดงความโดดเดน่ในการเชื.อมโยงตราสินค้าของกลุ่มตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก
ชมุชนออนไลน์ 

 
ความโดดเด่นในการ
เชื�อมโยงตราสินค้า 

 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ภาพลกัษณ์ มาก

ที.สดุ 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที.สดุ 
คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. ชื.อของตราสนิค้า 14 
(7.0) 

21 
(10.5) 

141 
(70.5) 

17 
(8.5) 

7 
(3.5) 

3.09 ปานกลาง 

2. โลโก้ของตราสนิค้า 62 
(31.0) 

59 
(29.5) 

61 
(30.5) 

14 
(7.0) 

4 
(2.0) 

3.81 ดี 

3. รูปลกัษณ์ภายนอกของ
สนิค้า 

94 
(47.0) 

38 
(19.0) 

38 
(19.0) 

16 
(8.0) 

14 
(7.0) 

3.90 ดี 

4. ราคา 73 
(36.5) 

66 
(33.0) 

26 
(13.0) 

20 
(10.0) 

15 
(7.5) 

3.81 ดี 

5. คณุภาพของสนิค้า 20 
(10.0) 

155 
(7.5) 

9 
(4.5) 

16 
(8.0) 

0 
(0.0) 

3.88 ดี 

6. iStudio  64 
(32.0) 

55 
(27.5) 

58 
(29.0) 

23 
(11.5) 

0 
(0.0) 

3.80 ดี 

7. โฆษณา การ
ประชาสมัพนัธ์ กิจกรรม
พิเศษ 

61 
(30.5) 

30 
(15.0) 

90 
(40.5) 

17 
(8.5) 

2 
(1.0) 

3.66 ดี 

8. องค์กรผู้ผลติ 1 
(0.5) 

66 
(33.0) 

111 
(55.5) 

15 
(7.5) 

7 
(3.5) 

3.20 ปานกลาง 
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4. ความภักดีต่อตราสินค้าแอปเปิ7ล 
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งวดัจากพฤตกิรรมและทศันคตขิองกลุม่ตวัอยา่งสมาชิก

ชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล และกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ ได้จากการ
สอบถามในสว่นที. 5 ของแบบสอบถาม ซึ.งแบง่ได้ดงันี ' 
 
4.1) การเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล 

กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คน มีการเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล 1 ประเภทมากที.สดุ
คือ 192 คน คดิเป็นร้อยละ 48.0 จากทั 'งหมด 5 ประเภทคือ ประเภทคอมพิวเตอร์ ประเภทอปุกรณ์
ขนาดพกพา ประเภทโทรศพัท์มือถือ ประเภท Application และประเภทอปุกรณ์เสริม โดยกลุม่
ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล 200 คน มีการเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล 1 ประเภท
มากที.สดุคือ 119 คน คดิเป็นร้อยละ 59.5 สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชน
ออนไลน์ 200 คน มีการเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล 1 ประเภทมากที.สดุคือ 93 คน คดิเป็นร้อย
ละ 23.25  

ตารางที. 23 แสดงจํานวนการเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การเป็น 

เจ้าของผลติภณัฑ์ 

สมาชิกชุมชน
ออนไลน์แอปเปิ7ล 

ผู้บริโภคที�ไม่ใช่ 
สมาชิก 

รวม 

เป็นเจ้าของสนิค้า  5 ประเภท 38 (19.0) 0 (0.0) 38 (19.0) 

เป็นเจ้าของสนิค้า 4 ประเภท 8   (4.0) 3 (1.5) 11 (2.75) 

เป็นเจ้าของสนิค้า 3 ประเภท 25  (12.5) 68 (34.0) 93 (23.25) 

เป็นเจ้าของสนิค้า 2 ประเภท 10  (5.0) 56 (28.0) 66 (16.5) 

เป็นเจ้าของสนิค้า 1  ประเภท 119 (59.5) 73 (36.5) 192 (48.0) 

รวม 200(100.0) 200(100.0) 400(100.0) 
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4.2) ความถี.ในการเข้าชมร้าน iStudio 
กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คน มีการเข้าชม iStudio 2-3 ครั 'ง/เดือน เป็นสว่นใหญ่ มีจํานวน 

205 คน คดิเป็นร้อยละ 51.25 โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล 200 คน สว่นใหญ่
มีความถี.การเข้าชมร้าน iStudio 2-3 ครั 'ง/เดือนมากที.สดุ คือ 137 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 สําหรับ
กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชนออนไลน์ 200 คน ไมไ่ด้เข้าชมร้าน iStudio มากที.สดุคือ 
73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5  

ตารางที. 24 แสดงความถี.การเข้าชมร้าน iStudio ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

4.3) ความถี.ในการหาขา่วสารของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คน ไมไ่ด้หาขา่วสารเกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลเป็นสว่นใหญ่ มี

จํานวน 156 คน คดิเป็นร้อยละ 39.0 โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล 200 คน 
สว่นใหญ่มีความถี.ในการหาขา่วสารตราสินค้าแอปเปิ'ลทางอินเตอร์เน็ต 7 ครั 'งเป็นต้นไป/สปัดาห์ 
คือ 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ 200 
คน สว่นใหญ่ไมไ่ด้ขา่วสารตราสินค้าแอปเปิ'ลทางอินเตอร์เน็ต คือ 153 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5  

 

 

ความถี�ในการเข้าชมร้าน 
iStudio 

สมาชิกชุมชน
ออนไลน์แอปเปิ7ล 

ผู้บริโภคที�ไม่ใช่ 
สมาชิก 

รวม 

5 ครั 'ง/เดือนเป็นต้นไป 11 (5.5) 0 (0.0) 11 (5.5) 

4-5 ครั 'ง/เดือน 5 (2.5) 3 (1.5) 8 (2) 

2-3 ครั 'ง/เดือน 137 (68.5) 68 (34.0) 205 (51.25) 

1 ครั 'ง/เดือน 6 (3.0) 56 (28.0) 62 (15.5) 

ไมไ่ด้เข้าชม 41 (20.5) 73 (36.5) 114 (28.5) 

รวม 200(100.0) 200(100.0) 400(100.0) 
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ตารางที. 25 แสดงความถี.การหาขา่วสารของกลุม่ตวัอยา่ง 

 

4.4) ทศันคติความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 ทศันคติความภกัดีตอ่ตราสินค้า เป็นการวดัทศันคตใินการแสดงออกที.มีตอ่ตราสินค้า 
(Brand deliberation) ความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Brand commitment) ความรู้สกึเป็นสว่นหนึ.ง
เดียวกนัเป็นกลุม่ (Community)  

กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล มีทศันคติด้าน การเลือกซื 'อสินค้าแอปเปิ'ล
โดยไมเ่ลือกซื 'อสินค้าประเภทเดียวกนัจากคูแ่ขง่เลย มากที.สดุ คา่เฉลี.ย 4.10 รองลงมาคือ การ
แลกเปลี.ยนประสบการณ์อนัดีในการใช้สินค้าแอปเปิ'ลกบัผู้ อื.น คา่เฉลี.ย 4.04 อนัดบัสามคือ 
องค์กรผู้ผลิตสามารถเข้าใจความต้องการของตน คา่เฉลี.ย 4.00 

 

 

 

 

 

ความถี�การหาข่าวสาร 
สมาชิกชุมชน

ออนไลน์แอปเปิ7ล 
ผู้บริโภคที�ไม่ใช่ 

สมาชิก 
รวม 

7ครั 'งเป็นต้นไป/สปัดาห์ 80 (40.0) 0 (0.0) 80 (20.0) 

5-7 ครั 'ง/สปัดาห์ 28 (14.0) 1 (0.5) 29(7.2) 

3-5 ครั 'ง/สปัดาห์ 41 (20.5) 22 (11.0) 63(15.7) 

1-2 ครั 'ง/สปัดาห์ 48 (24.0) 24 (12.0) 72(18.0) 

ไมไ่ด้หาขา่วสาร 3 (1.5) 153 (76.5) 156(39.0) 

รวม 200(100.0) 200(100.0) 400(100.0) 
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ตารางที. 26 แสดงทศันคตคิวามภกัดีตอ่ตราสินค้าของกลุ่มตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล 
 

ทัศนคติ 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ความ
ภกัดี 

มาก
ที.สดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที.สดุ 

คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. การเลอืกซื 'อสนิค้า Apple โดยไม ่
เลอืกซื 'อสนิค้าประเภทเดยีวกนัจากคูแ่ขง่เลย 

9 
(4.5) 

104 
(52.0) 

52 
(26.0) 

29 
(14.5) 

6 
(3.0) 

4.10 ดี 

2. การซื 'อสนิค้า  Apple เมื.อม ี
ผลติภณัฑ์ใหมอ่อกมา 

38 
(19.0) 

86 
(43.0) 

57 
(28.5) 

13 
(6.5) 

6 
(3.0) 

3.69 ดี 

3. ความต้องการปกป้อง Apple เมื.อเกิด 
ขา่วลอืในแง่ลบ 

27 
(13.5) 

52 
(26.0) 

69 
(34.5) 

47 
(23.5) 

5 
(2.5) 

3.25 ปานกลาง 

4. การแลกเปลี.ยนประสบการณ์อนัดี 
ในการใช้ Apple ให้กบัผู้อื.น 

89 
(44.5) 

30 
(15.0) 

80 
(40.0) 

1 
(0.5) 

0 
(0.0) 

4.04 ดี 

5. ความรู้สกึวา่ผู้ ที.ใช้สนิค้า Appleเป็น 
คนที.วิถีชีวิตเหมือนกนั 

36 
(18.0) 

70 
(35.0) 

69 
(34.5) 

16 
(8.0) 

9 
(4.5) 

3.54 ดี 

6. ความรู้สกึวา่ผู้ ที.ใช้สนิค้า Apple  
มีความผกูพนัในแง่ของกลุม่ผู้ ที.ใช้สนิค้า
เดียวกนั 

32 
(16.0) 

78 
(39.0) 

54 
(27.0) 

32 
(16.0) 

4 
(2.0) 

3.51 ดี 

7. การชว่ยเหลอืผู้ ที.ใช้สนิค้า  
Apple ที.มีปัญหาในการใช้งาน 

86 
(43.0) 

48 
(24.0) 

64 
(32.0) 

2 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.09 ดี 

8. องค์กรผู้ผลติเข้าใจความ 
ต้องการของตน 

68 
(34.0) 

78 
(39.0) 

45 
(22.5) 

4 
(2.0) 

5 
(2.5) 

4.00 ดี 

 

กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชนออนไลน์ มีทศันคติด้านผู้ใช้สินค้าแอปเปิ'ลเป็น
คนที.มีวิถีชิวิตเหมือนกนัมากที.สดุ คา่เฉลี.ย 3.84 รองลงมาคือ การแลกเปลี.ยนประสบการณ์อนัดีใน
การใช้สินค้าแอปเปิ'ล คา่เฉลี.ย 3.62 อนัดบัสามคือ การซื 'อสินค้าแอปเปิ'ลเมื.อมีผลิตภณัฑ์ใหม่
ออกมา คา่เฉลี.ย 3.41 
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ตารางที. 27 แสดงทศันคติความภกัดีตอ่ตราสินค้าของกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชน
ออนไลน์ 

 
ทัศนคติ 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

จํานวน (ร้อยละ) ระดบั
ความ
ภกัดี 

มาก
ที.สดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที.สดุ 

คา่เฉลี.ย 
(0-5) 

1. การเลอืกซื 'อสนิค้า Apple โดยไม ่
เลอืกซื 'อสนิค้าประเภทเดยีวกนัจากคูแ่ขง่เลย 

4 
(2.0) 

61 
(30.5) 

37 
(18.5) 

11 
(5.5) 

87 
(43.5) 

2.42 คอ่นข้าง
น้อย 

2. การซื 'อสนิค้า  Apple เมื.อม ี
ผลติภณัฑ์ใหมอ่อกมา 

63 
(31.5) 

22 
(11.0) 

75 
(37.5) 

14 
(7.0) 

26 
(13.0) 

3.41 ดี 

3. ความต้องการปกป้อง Apple เมื.อเกิด 
ขา่วลอืในแง่ลบ 

3 
(1.5) 

57 
(28.5) 

33 
(16.5) 

29 
(14.5) 

78 
(39.0) 

2.39 คอ่นข้าง
น้อย 

4. การแลกเปลี.ยนประสบการณ์อนัดี 
ในการใช้ Apple ให้กบัผู้อื.น 

14 
(7.0) 

138 
(69.0) 

19 
(9.5) 

16 
(8.0) 

13 
(6.5) 

3.62 ดี 

5. ความรู้สกึวา่ผู้ ที.ใช้สนิค้า Appleเป็น 
คนที.วิถีชีวิตเหมือนกนั 

65 
(32.5) 

78 
(39.0) 

26 
(13.0) 

21 
(10.5) 

10 
(5.0) 

3.84 ดี 

6. ความรู้สกึวา่ผู้ ที.ใช้สนิค้า Apple  
มีความผกูพนัในแง่ของกลุม่ผู้ ที.ใช้สนิค้า
เดียวกนั 

5 
(2.5) 

29 
(14.5) 

120 
(60.0) 

21 
(10.5) 

25 
(12.5) 

2.84 คอ่นข้าง
น้อย 

7. การชว่ยเหลอืผู้ ที.ใช้สนิค้า  
Apple ที.มีปัญหาในการใช้งาน 

6 
(3.0) 

57 
(28.5) 

24 
(12.0) 

13 
(6.5) 

100 
(55.0) 

2.28 คอ่นข้าง
น้อย 

8. องค์กรผู้ผลติเข้าใจความ 
ต้องการของตน 

17 
(8.5) 

69 
(34.5) 

46 
(23.0) 

59 
(29.5) 

9 
(4.5) 

3.13 คอ่นข้าง
น้อย 
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ตอนที�  2 การทดสอบสมมตฐิานในการวิจัย 

 
สมมตฐิานที� 1 ความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล
สูงกว่าผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล  

ตารางที. 28 ผลการทดสอบความแตกตา่งของความภกัดีตอ่ตราสินค้าระหวา่งสมาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 

กลุม่ตวัอยา่ง                   คา่เฉลี.ย               SD                  t                    df                    p 
สมาชิกชมุชนออนไลน์ 

แอปเปิ'ล                               3.46               .654               12.104          .398                  .00 
ผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิก 

ชมุชนออนไลน์                          2.66                 .669 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที.ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที. 28 พบวา่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งมีความแตกตา่ง
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ และผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยกลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล โดยคา่ t = 12.104 
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สมมตฐิานที� 2 คุณค่าตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล มี
ความแตกต่างกับผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
 

ตารางที. 29 ผลการทดสอบความแตกตา่งของคณุคา่ตราสินค้าระหวา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ของ
ตราสินค้าแอปเปิ'ลกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 

กลุม่ตวัอยา่ง                   คา่เฉลี.ย               SD                  t                    df                    p 
สมาชิกชมุชนออนไลน์ 

แอปเปิ'ล                               4.01                .451               12.106          .398                  .00 
ผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิก 

ชมุชนออนไลน์                          3.41                  .527 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที.ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที. 29 พบวา่คณุคา่ตราสินค้าของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งมีความแตกตา่งอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิต ิ และผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยกลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชนออนไลน์
ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีคณุคา่ตราสินค้าสงูกว่าผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตรา
สินค้าแอปเปิ'ล โดยคา่ t = 12.106 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
178

สมมตฐิานที� 3 ความรู้เกี�ยวกับตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอป
เปิ7ล มีความแตกต่างกับผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล  
 

ตารางที. 30 ผลการทดสอบความแตกตา่งของความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าระหวา่งสมาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 

กลุม่ตวัอยา่ง                   คา่เฉลี.ย               SD                  t                    df                    p 
สมาชิกชมุชนออนไลน์ 

แอปเปิ'ล                               4.12                .441               10.113         .398                  .00 
ผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิก 

ชมุชนออนไลน์                          3.79                  .575 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที.ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที. 30 พบวา่ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งมีความแตกตา่ง
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ และผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยกลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล โดยคา่ t = 10.113 
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สมมตฐิานที� 4  การรู้จักตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล มี
ความแตกต่างกับผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล  
 

ตารางที. 31 ผลการทดสอบความแตกตา่งของการรู้จกัตราสินค้าระหวา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์
ของตราสินค้าแอปเปิ'ลกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 

กลุม่ตวัอยา่ง                   คา่เฉลี.ย               SD                  t                    df                    p 
สมาชิกชมุชนออนไลน์ 

แอปเปิ'ล                               4.62                .537               10.879          .398                  .00 
ผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิก 

ชมุชนออนไลน์                          3.76                  .973 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที.ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที. 31 พบวา่การรู้จกัตราสินค้าของทั 'งสองกลุ่มตวัอยา่งมีความแตกตา่งอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิต ิ และผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยกลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชนออนไลน์
ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีการรู้จกัตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตรา
สินค้าแอปเปิ'ล โดยคา่ t = 10.879 
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สมมตฐิานที� 5 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล มี
ความแตกต่างกับผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
 

ตารางที. 32 ผลการทดสอบความแตกตา่งของภาพลกัษณ์ตราสินค้าระหวา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์
ของตราสินค้าแอปเปิ'ลกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 

กลุม่ตวัอยา่ง                   คา่เฉลี.ย               SD                  t                    df                    p 
สมาชิกชมุชนออนไลน์ 

แอปเปิ'ล                               3.98                .524               4.162          .398                  .00 
ผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิก 

ชมุชนออนไลน์                          3.69                  .386 
*มีนยัสาํคญัทางสถิติที.ระดบั 0.05 
 

 จากตารางที. 32 พบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งมีความแตกตา่ง
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ และผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยกลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีภาพลกัษณ์ตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล โดยคา่ t = 4.162           
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สมมตฐิานที� 6 การรู้จักตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อคุณค่าตรา
สินค้าแอปเปิ7ล ของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล  
 

ตารางที. 33 ตารางแสดงคา่พหคุณูถดถอยของการรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าตอ่คณุคา่
ตราสินค้าแอปเปิ'ล ของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  
 

Model R R² 
Change 

Beta p 

1      คา่คงที. 
        การรู้จกัตราสินค้า   
        ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
        

.754 

 

 

.593  
.440 
.525 
 

 .01 
 .03 
 .00 
 

a. ตัวแปรตาม: คุณค่าตราสนิค้า 
 

จากตารางที. 33 พบวา่การรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบั
คณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ 0.05 
ซึ.งผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิานโดยการรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่
การเกิดคณุคา่ตราสินค้าร้อยละ 59.3 และภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลตอ่การเกิดคณุคา่ตราสินค้า
มากที.สดุ 
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สมมตฐิานที� 7 การรู้จักตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อคุณค่าตรา
สินค้าแอปเปิ7ล ของผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 

 
ตารางที. 34 ตารางแสดงคา่พหคุณูถดถอยของการรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าตอ่คณุคา่
ตราสินค้าแอปเปิ'ล ของผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 
 

Model R R² 
Change 

Beta p 

1      คา่คงที. 
        การรู้จกัตราสินค้า   
        ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
        

.536 

 

 

.469  
.370 
.418 
 

 .00 
 .00 
 .04 
 

a. ตัวแปรตาม: คุณค่าตราสนิค้า 

 
จากตารางที. 34 พบวา่การรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบั

คณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิต ิ 0.05 ซึ.งผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิานโดยการรู้จกัตราสินค้าและ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่การเกิดคณุคา่ตราสินค้าร้อยละ 46.9 และภาพลกัษณ์ตรา
สินค้ามีผลตอ่การเกิดคณุคา่ตราสินค้ามากที.สดุ 
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บทที�  5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศกึษาเรื.อง “ความรู้ ความภกัดี และคณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ 

ของตราสินค้าแอปเปิ'ล” แบง่การศกึษาวิจยัเป็น 2 สว่น คือสว่นที. 1 การวิจยัเชิงคณุภาพ 
(Qualitative Research) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื 'อหา (Content Analysis) เพื.อศกึษาลกัษณะ
การเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
และการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนตราสินค้าออนไลน์ (Online Brand community) ของแอป
เปิ'ล และสว่นที. 2 การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ 
(Survey Research) เพื.อศกึษาเปรียบเทียบความภกัดีตอ่ตราสินค้า คณุคา่ตราสินค้า ความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้า การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า และปัจจยัที.มีอิทธิพลตอ่คณุคา่ตรา
สินค้าของสมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ กบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์
ของแอปเปิ'ล ซึ.งสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจยัออกเป็น 2 สว่น ดงัตอ่ไปนี ' 
 
ส่วนที� 1        การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
 
สรุปและอภปิรายผลวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัย 
 

ในการวิจยัเชิงคณุภาพ เป็นการวิจยัตามวตัถปุระสงค์การวิจยัข้อที. 1 คือเพื.อศกึษา
ลกัษณะการเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ และการมีสว่นร่วม
ของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ (Online Brand Community) ของตราสินค้าแอปเปิ'ล ข้อมลู
สามารถสรุปได้เป็น 2 สว่นคือ 1) การเชื.อมโยงตราสินค้าที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ล
ของผู้บริโภค 2) การมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  
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ส่วนที� 1 การเชื�อมโยงตราสินค้าที�ทาํให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปเปิ7ลของผู้บริโภค  
 
ลกัษณะการเชื.อมโยงตราสินค้าที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ลของผู้บริโภค 

แบง่การอภิปรายออกเป็นประเดน็คือ 
1) คณุสมบตัทีิ.เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product-related Attributes) 
2) คณุสมบตัทีิ.ไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Non product-related Attributes)  
3) คณุประโยชน์จากตราสินค้า คือ คณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ คณุประโยชน์เชิง

ประสบการณ์ คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ 
  

1) การเชื�อมโยงตราสินค้าโดยใช้คุณสมบัต ิ(Attributes)ที�เกี�ยวข้องกับผลิตภัณฑ์  
 
การเชื.อมโยงตราสินค้าที.เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล ได้แก่การให้ความสําคญัในด้าน

คณุภาพของการผลิต รวมถึงความโดดเดน่จากขนาดผลิตภณัฑ์ที.พกพาได้ง่าย ซึ.งสามารถพบเห็น
ได้ชดัเจนใน Macbook Air รวมถึง iPod Nano และ iPod Shuffle ซึ.งแสดงถึงทิศทางของการเป็น
ผู้ นําอปุกรณ์ IT ขนาดพกพาที.มีขนาดเล็ก พกพาได้สะดวก รวมถึงระบบปฏิบตัิการที.แตกตา่ง คือ
ระบบ Mac OS ซึ.งผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลเป็นการขายนวตักรรมที.ไมมี่วนัหมดสิ 'นจะเห็นได้จาก
สินค้าใหม่ๆ ของแอปเปิ'ลที.ออกวางจําหนา่ยในท้องตลาดอยา่งตอ่เนื.อง  รวมถึงโปรแกรมสําหรับ
งานกราฟฟิกและเสียงโดยเฉพาะ และนําเสนอความบนัเทิงบนคอมพิวเตอร์ที.หลากหลายผา่น
ทางการจําหนา่ย application และไฟล์ media เชน่ เพลงและวิดีโอผ่านทาง iTunes ซึ.งเป็นผู้
จําหนา่ยรายต้นๆ ที.ทําให้เกิดการดาวน์โหลดสินค้าเพื.อความบนัเทิง และปัจจบุนัยงัเป็นบริการที.
ได้รับความนิยมอยา่งสงูทั.วโลก 

นอกจากนี ' การออกแบบผลิตภณัฑ์ที.คํานงึถึงผู้ใช้เป็นสําคญั (User-friendly) ซึ.งใช้ง่าย ไม่
จําเป็นต้องเป็นผู้ เชี.ยวชาญทางคอมพิวเตอร์ก็สามารถใช้สินค้าของแอปเปิ'ลได้ รวมถึงมีการขยาย
การผลิตสินค้าไปยงัประเภทตา่งๆนอกจากคอมพิวเตอร์เพื.อยดึครองตําแหนง่แนวหน้าของตลาด
ในแตล่ะประเภท เชน่ อปุกรณ์ฟังเพลงขนาดพกพาอย่าง iPod โทรศพัท์มือถือ iPhone หรือ
คอมพิวเตอร์ชนิด tablet iPad และมีโปรแกรมเฉพาะทาง เชน่ โปรแกรมเพื.อให้ความสะดวกกบั
การทํางานที.เกี.ยวข้องกบังานศลิป์ เชน่ iMovie, FinalCut studio เพื.อการสร้างภาพยนตร์ ฯลฯ 
เพื.อให้ผู้ใช้สามารถใช้คอมพิวเตอร์และสินค้าของแอปเปิ'ลเพื.อความบนัเทิง และประสิทธิภาพใน
การทํางานเฉพาะด้านอยา่งสงุสดุ 
 
 
 



 
 
185

         2) การเชื�อมโยงตราสินค้าโดยใช้คุณสมบัต ิ(Attributes) ที�ไม่เกี�ยวข้องกับผลิตภัณฑ์  

ทางแอปเปิ'ลมีการสร้างคณุสมบตัทีิ.จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) ของตราสินค้าขึ 'น ไมว่่าจะ
เป็นด้าน ราคา (Price) คอ่นข้างสงู แสดงถึงคณุภาพที.ดี และการออกแบบผลิตภณัฑ์ 
(Packaging) ให้แตกตา่งจากคูแ่ขง่ เชน่ Microsoft ซึ.งครองตลาดด้วย Windowsและคอมพิวเตอร์ 
IBM กบั Dell ซึ.งใช้ในสํานกังานเป็นสว่นใหญ่ ทางแอปเปิ'ลจงึสร้างผลิตภณัฑ์ที.มีนวตักรรมและ
ความคดิสร้างสรรค์ทั 'งในด้านรูปลกัษณ์ภายนอกที.แตกตา่งดสูมยัใหม ่ ตา่งจากรูปทรงของ PC 
ทั.วไป รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์ของผู้ใช้สินค้า (User Imagery) โดยใช้ความนําสมยั และมี
ความคดิสร้างสรรค์อนัโดดเดน่ (Hip and Trendy) โดยใช้การสื.อสารภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ที.มีความ
ลํ 'ายคุ มีความคดิสร้างสรรค์ (Creative) สนกุสนาน (Fun) รวมถึงคดินอกกรอบ (Rebel) รวมถึง
ภาพการใช้งาน (Usage Imagery) ในด้านความบนัเทิง ซึ.งมีลกัษณะพิเศษที.แตกตา่งจากสินค้า
ของ Dell และ IBM ซึ.งเป็นผู้ นําตลาดในขณะนั 'น ซึ.งถกูออกแบบสําหรับการทํางานในสํานกังาน
เพียงอยา่งเดียว และมีภาพลกัษณ์ที.เคร่งขรึมจริงจงั (Serious) แตแ่อปเปิ'ลแสดงให้เห็นว่า
คอมพิวเตอร์สามารถเป็นคอมพิวเตอร์สว่นบคุคลที.ใช้เพื.อความบนัเทิง และสร้างสรรค์อยา่ง
สนกุสนานได้ ผู้บริโภคเกิดการเชื.อมโยงตอ่คณุลกัษณะเชิงสญัลกัษณ์วา่ เมื.อนกึถึงผู้ ที.ใช้สินค้าของ
แอปเปิ'ล ก็หมายถึงคนที.สร้างสรรค์ รักความสนกุ เสียงเพลง และกล้าที.จะแตกตา่งไมอ่ยูใ่นกรอบ
อนัจริงจงันา่เบื.อ ด้วยความที.มี Apple การเชื.อมโยงในจดุนี 'ที.แข็งแกร่ง ทําให้ผู้ ที.ใช้ Mac นกึถึง 
Mac ก็จะนกึถึงการอยูน่อกกรอบ ซึ.งเป็นสิ.งที.ผู้ ใช้แอปเปิ'ลภมูิใจที.จะนําเสนอ และเห็นวา่ Mac มี
ความตา่งจากเครื.อง PC ทั.วไป 

ทั 'งนี ' ตราสินค้าแอปเปิ'ลยงัมีการเชื.อมโยงถึงองค์กรและ CEO ที.สามารถสื.อสารถึง
ภาพลกัษณ์อนัแข็งแกร่งของแอปเปิ'ลได้ด้านความกล้าที.จะแตกตา่งอย่างสร้างสรรค์ เป็นอิสระ
นอกกรอบ และทนัสมยั ซึ.งเป็นสิ.งที.ทําให้ภาพลกัษณ์ผู้ใช้ของแอปเปิ'ลเดน่ชดัออกมาจากตวั Steve 
Jobs และนบัได้วา่เป็นสญัลกัษณ์ที.มีชีวิตของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 
3) การเชื�อมโยงโดยใช้คุณประโยชน์ (Benefits) ของตราสินค้า ทางตราสินค้าแอป

เปิ'ลได้มีการสร้างการเชื.อมโยงตราสินค้าผา่นทางคณุประโยชน์ที.ผู้ ใช้จะได้รับจากการครอบครอง
สินค้า แบง่เป็นประเดน็ดงันี ' 

 
คุณประโยชน์จากตัวผลิตภัณฑ์ (Functional Benefits) 

คณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ (Functional Benefits) ของแอปเปิ'ลที.โดดเดน่คือการได้
ประสิทธิภาพที.สงูในการทํางานด้านกราฟฟิกที.ละเอียด รวมถึงสามารถแสดงผลและประมวลผล
กราฟฟิกและเสียงอย่างคมชดั รวมถึงมีระบบปฏิบตักิาร Mac OS ที.ได้รับการพฒันาอยา่งตอ่เนื.อง
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จนปัจจบุนั ซึ.งระบบของทางแอปเปิ'ลสามารถประมวลผลกราฟฟิกได้รวดเร็วกวา่คอมพิวเตอร์ของ 
IBM โปรแกรมเพื.อให้ความสะดวกกบัการทํางานที.เกี.ยวข้องกบังานศลิป์ เชน่ iMovie, FinalCut 
studio เพื.อการสร้างภาพยนตร์  ทั 'งนี ' แอปเปิ'ลยงัใสใ่จตอ่การใช้งานด้วย โดยผลิตภณัฑ์ทกุชิ 'นของ
แอปเปิ'ลจะถกูออกแบบมาเพื.อให้ใช้งานได้ง่าย โดยมีสว่นประสานงานผู้ใช้แบบกราฟฟิก 
(Graphic User Interface) ที.ดี รวมถึงยงัมีการออกแบบให้พกพาได้สะดวกและมีขนาดเล็ก ทําให้
สามารถใช้ได้ไมว่า่อยูที่.ใด ดงันั 'น คณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ที.ได้จากตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'น 
จงึเป็นความสะดวกรวดเร็วในการเข้าถึงความบนัเทิงทกุรูปแบบ รวมถึงประสิทธิภาพในการทํางาน
และแสดงผลภาพและเสียงที.สงู ซึ.งเป็นคณุประโยชน์ที.ได้จากการใช้ผลิตภณัฑ์ที.โดดเดน่ของแอป
เปิ'ล 

คุณประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) 
สินค้าของแอปเปิ'ลยงัเน้นประสบการณ์ด้านอารมณ์ความรู้สกึจากการใช้ โดยเฉพาะความ 

สนกุสนานและความบนัเทิงทกุที.ทกุเวลา  นอกจากนี ' ผู้ใช้ยงัสามารถใช้สินค้าแอปเปิ'ลอย่าง
สอดคล้องกบัวิถีชีวิตโดดเดน่ (Lifestyle) ของความบนัเทิงบนโลกดจิิตอลที.มีความทนัสมยัและ
รวดเร็ว เนื.องเพราะแอปเปิ'ลยงัเป็นผู้ นําในด้านความบนัเทิงบนอินเตอร์เนตด้วยบริการ iTunes 
และ App Store ซึ.งทําให้ผู้ ที.ใช้สินค้าของ Apple สามารถดาวน์โหลด เพลง วิดโิอและโปรแกรมที.
ต้องการได้ผา่นอินเตอร์เนตอยา่งรวดเร็วและสะดวกสบายได้ทกุที.ทกุเวลา  

 
คุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) 

ตราสินค้าแอปเปิ'ลมีการสื.อสารการตลาดที.แสดงถึงคนที.มีบคุลิกที.นําสมยั สนกุสนานและ
เป็นอิสระ คือความรู้สกึเป็นอิสระ (Freedom) ความสร้างสรรค์ (Creativity) รวมถึงการอยูเ่หนือ
แบบแผนเดมิๆ (Rebel) รวมถึงไมย่ดึติดกบัแบบแผน (Unconventional) และคดิแหวกแนวออก
นอกกรอบอย่างสร้างสรรค์ตามไปด้วย และที.สําคญัยิ.งคือความรู้สกึวา่ผู้ ที.ใช้สินค้าแอปเปิ'ล
แตกตา่งจากผู้ อื.นและไมต่ามใคร มีความคดิสร้างสรรค์อนัโดดเดน่ (Hip and Trendy) โดยใช้การ
สื.อสารภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ที.มีความลํ 'ายคุ มีความคดิสร้างสรรค์ (Creative) สนกุสนาน (Fun) 
รวมถึงคิดนอกกรอบ (Rebel) ซึ.งเป็นคณุคา่ทางด้านอารมณ์ที.ตราสินค้าแอปเปิ'ลต้องการสื.อสาร
ให้กบัผู้บริโภคผ่านทางกิจกรรมสื.อสารการตลาด รวมถึงการทําให้ผลิตภณัฑ์ปรากฏอยูบ่นสื.อ
ภาพยนตร์ รวมถึงแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงดารานกัแสดงและบคุคลชื.อดงัในฐานะผู้ ที.ใช้สินค้าของ
แอปเปิ'ล เชน่ ภาพยนตร์ซีรีส์ชื.อดงั ‘Sex and the City’และทําให้เกิดการเชื.อมโยงถึงภาพลกัษณ์
ของผู้ ที.ใช้แอปเปิ'ลขึ 'นมาตามแบบของบคุคลที.เห็นบนสื.อ ดงันั 'นผู้ ที.ใช้สินค้าแอปเปิ'ลจงึสามารถเกิด
การเชื.อมโยงตราสินค้าของแอปเปิ'ล ผ่านทางคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ในการใช้สินค้าแอปเปิ'ล
ในการแสดงตวัตนบคุลิกที.เป็นหรือต้องการจะเป็นได้ ซึ.งทําให้เกิดการใช้สินค้าแอปเปิ'ลเพื.อสื.อถึง
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บคุลิกดงักลา่วได้ และทําให้ผู้ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ลสามารถแสดงตวัตนและรสนิยมของความเป็นผู้
รักอิสระและทนัสมยั ได้ผา่นทางการใช้และครอบครองสินค้าแอปเปิ'ล และทําให้ผู้ ที.ใช้สินค้าแอ
ปเปิ'ลมองผู้ อื.นที.ใช้สินค้าเดียวกนัวา่มีบคุลิกเชน่เดียวกบัตน เนื.องเพราะคา่นิยมที.ฝังอยูก่บัตรา
สินค้าแอปเปิ'ล สะท้อนถึงบคุลิกของผู้ใช้ที.เป็นไปในทางเดียวกนั  

จากผลวิจยัภาพลกัษณ์และการเชื.อมโยงของตราสินค้าแอปเปิ'ล สรุปเป็นตารางเพื.อใช้
เป็นแนวคําถามภาพลกัษณ์ในการวิจยัเชิงปริมาณได้ ดงันี ' 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพลกัษณ์และการเชื.อมโยงของตราสนิค้าแอปเปิ'ล 

 

คณุสมบตัิที.ไมเ่กี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ 
(Non product-related attributes) 
ราคา 
                -ปานกลางจนถึงสงู 
การออกแบบ 
                 -สวยงาม โดดเดน่ 
ภาพของผู้ ใช้ (User imagery) 
                 -รักความสร้างสรรค์ 

-รักความบนัเทิง สนกุสนาน  
-รักความทนัสมยั  

ภาพของการใช้งาน (Usage imagery) 
               -ใช้ในงานกราฟฟิก 
               - ใช้เพื.อความบนัเทิง 
องค์กร (Organization)  

-มีชื.อเสียง 
                 -มีนวตักรรมตอ่เนื.อง 

คณุสมบตัิที.เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์
(Product –related attributes) 
 
  -ใช้งา่ย พกพาสะดวก 
  -มีการผลิตและคณุภาพที.ด ี

คณุประโยชน์ (Benefits) 
คณุประโยชน์จากตวัผลิตภณัฑ์ (Functional benefits) 

- การทํางานและบนัเทิงครบวงจร 

- เทคโนโลยีเสียงและภาพสงู 

คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential benefits) 

- ความเพลิดเพลินสนกุสนาน 

- รู้สกึถึงวิถีชีวิต (Lifestyle)ที.โดดเดน่ 

คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolical benefits) 

- สะท้อนรสนิยม ความทนัสมยั  

- สะท้อนความมั.นใจและแตกตา่ง 
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ส่วนที� 2 การมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
  

สําหรับผลการศกึษาเรื.องการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอป
เปิ'ลนั 'น ทางผู้ วิจยัใช้วิธีการวิเคราะห์เนื 'อหา และการสมัภาษณ์เชิงลกึกบัเว็บมาสเตอร์ โดยทําการ
คดัเลือกศกึษาจาก 2 เว็บไซต์  คือเว็บไซต์ www. macdd.com และ http:// freemac.net โดยแบง่
ผลการศกึษาเป็น 2 ประเดน็ ดงันี ' 

 
           2.1) ความรู้สึกของการเป็นกลุ่มสังคมเดียวกัน (Sense of Community) 

ชมุชนตราสินค้าคือการรวมตวัของผู้ ที.มีความสนใจในตราสินค้าเดียวกนั  เชน่ ชมุชนตรา
สินค้า macdd และ freemac ซึ.งเริ.มจากสร้างเว็บบอร์ดขึ 'นเพื.อสนทนากนัในกลุม่คนที.ใช้ Mac เพื.อ
เป็นงานอดเิรก และจากจดุนั 'นจงึเกิดเป็นชมุชนตราสินค้าที.เพิ.มจํานวนมากขึ 'นและกลายเป็นที.ๆผู้
เข้าเป็นสมาชิกเกิดการรู้จกักนัผา่นการสื.อสารออนไลน์ รวมถึงสมาชิกจะเห็นวา่ทกุคนเป็นกลุม่
สงัคมเดียวกนั (Sense of Community) ขึ 'น จากการทํากิจกรรมร่วมกนั เชน่ ให้คําแนะนําซึ.งกนั
และกนัด้านการเลือกซื 'อ วิธีการใช้งาน รวมถึงให้ขา่วสารเกี.ยวกบัตราสินค้าขึ 'นมา และเป็นการ
ชว่ยเหลือกนับนพื 'นที.ในการสนทนาออนไลน์ ซึ.งแม้จะมีการสื.อสารหลกัโดยใช้คอมพิวเตอร์เป็น
สื.อกลาง แตก่ารใช้เวลาทํากิจกรรมของกลุม่ที.เพิ.มประสบการณ์อนัดีของการเป็นสมาชิกชมุชนตรา
สินค้าด้วยกนั ก็จะสามารถนํามาสูก่ารเป็นเพื.อนกนัและรู้จกักนัในชีวิตจริงตามมาได้อีกด้วย ผลที.
เกิดตามมาคือ การใช้ความเป็นสมาชิกชมุชนมาเป็นสว่นหนึ.งในการบง่บอกความเป็นตวัตน ("We-
ness") เชน่ การเรียกตนเองวา่เป็นสมาชิกของชมุชนออนไลน์ และเห็นสมาชิกคนอื.นเป็นผู้ มี
อดุมการณ์เดียวกนั ทําให้สมาชิกชมุชนตราสินค้ามีความรู้สกึเป็นหนึ.งเดียวกนั และยงัทําให้
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าแอปเปิ'ลมีความประทบัใจมากขึ 'น หลงัเป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์อีก
ด้วย และจะทําให้เกิดการใช้ตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.องเพราะมีประสบการณ์อนัดีจากการบริโภคตรา
สินค้า ซึ.งทําให้เกิดความต้องการที.จะใช้ตราสินค้าเดมิตอ่ไป 
 
        2.2) ลักษณะการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อชุมชนออนไลน์ (Active Engagement)   

การมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'น สามารถแบง่ออกได้
เป็นการมีสว่นรวมผา่นทางการสื.อสารบนอินเตอร์เน็ต ซึ.งเป็นการสื.อสารกนัโดยใช้สื.อคอมพิวเตอร์
เป็นสื.อกลาง (Computer-mediated communication) เชน่ การตั 'งและตอบกระทู้ในเว็บบอร์ด 
และบล็อก ซึ.งการสนทนามกัเกี.ยวข้องกบัปัญหาในการใช้งานสินค้าของแอปเปิ'ล เนื.องจากการ
ซอ่มแซมและการหาอะไหลใ่ห้กบัสินค้าแอปเปิ'ลยงัเป็นเรื.องยากในสมยัก่อนที.แอปเปิ'ลยงัไมมี่การ
ก่อตั 'ง iStudio ซึ.งเป็นศนูย์บริการของทางตราสินค้า รวมถึงแม้แตใ่นปัจจบุนั การสนทนาและ
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แลกเปลี.ยนข้อมลูในการใช้งานสินค้าแอปเปิ'ลก็ยงัเป็นสิ.งที.จําเป็นเพื.อที.จะแก้ปัญหาที.พบเห็นทั.วไป
ได้ด้วยตนเอง และแลกเปลี.ยนประสบการณ์ไปจนถึงข้อมลูเชิงบวกของสินค้าแอปเปิ'ลระหว่าง
สมาชิก ซึ.งแม้วา่ไมรู้่จกักนัมาก่อนแตท่างสมาชิกก็สามารถที.จะชว่ยเหลือกนัได้ และสามารถ
สมาชิกชมุชนตราสินค้ากลายเป็นเพื.อนกนัได้หลงัจากการทําความรู้จกักนับนอินเตอร์เน็ต  

นอกจากนี ' เนื.องจากสมาชิกในภายหลงัสามารถมีทั 'งกลุ่มผู้ใช้สินค้าแอปเปิ'ลในด้านความ
บนัเทิงเชน่ ดหูนงัฟังเพลง มากกวา่กลุม่ที.ใช้ทํากราฟฟิกและโปรแกรมเมอร์ ดงันั 'น หวัข้อในการสน
ทนสว่นใหญ่ จงึเป็นหวัข้อที.เกี.ยวกบัคําถามของการใช้งานพื 'นฐานสว่นใหญ่ไปจนถึงการสนทนา
เกี.ยวกบัการอพัเกรดตวัเครื.องด้วยตนเองเพื.อเพิ.มประสิทธิภาพ ซึ.งเป็นปัญหาเชิงลกึ ไปจนถึงการ
ประเมินประสิทธิภาพของสินค้าออกใหม ่(Review) ของแอปเปิ'ลโดยผู้ ที.เพิ.งซื 'อสินค้าตวัใหม ่และมี
การแสดงความคดิเห็นเพิ.มเตมิจากสมาชิกอื.นๆ รวมถึงยงัมีการสนทนาเกี.ยวกบัตวัสินค้าของแอป
เปิ'ล โดยเฉพาะเมื.อทางตราสินค้าเกิดปัญหาขึ 'น จะมีการสนทนาและวิจารณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
อยา่งเปิดกว้าง  

นอกจากการสื.อสารโดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นสื.อกลางแล้ว ทางสมาชิกชมุชนออนไลน์ยงัมี
การนดัพบเจอกนั (Meeting) อีกด้วย ซึ.งทั 'งสองชมุชนออนไลน์ทางมีกิจกรรมประจํากลุม่ จะ
แบง่เป็นการนดัแบบไมเ่ป็นทางการ เชน่ macdd.com จะมีการนดัสมาชิกบางคนบนเว็บไซต์ที.
สะดวกมาพบปะกนัเพื.อสนทนาทําความรู้จกัอยา่งตอ่เนื.อง ซึ.งสถานที.นดัพบจะเป็นร้านกาแฟ โดย
สว่นมากแล้วเป็นการนดัพบเพื.อแลกเปลี.ยน และปรึกษาปัญหาในการใช้งาน รวมไปถึงซอ่มแซม 
Mac ให้กบัสมาชิกอีกด้วย โดยทางสมาชิกที.ไมเ่คยได้พบหน้ากนัมาก่อน จะได้มาทําความรู้จกักนั
ในการนดัพบด้วย นอกจากนี ' ยงัมีการจดังานกิจกรรมใหญ่ขึ 'นมา โดยมีสปอนเซอร์สนบัสนนุ เชน่ 
งาน Thailand graphic design forum โดยมีคนร่วม 2000-3000 คน ทั 'งผู้ ที.เป็นสมาชิกและไมเ่ป็น
สมาชิกของ Macdd เพื.อและเปลี.ยนประสบการณ์ในการใช้งานสินค้า และได้พบปะกบัสมาชิก 
สว่นทาง freemac.net ยงัมีการนดัพบเพื.อสงัสรรค์และทําความรู้จกักบัทางสมาชิกในวาระสําคญั 
เชน่ การฉลองครบรอบปีของทางเว็บไซต์ โดยสถานที.มกัเป็นที.ร้านอาหาร ซึ.งมีการลงรูปงานใน 
Facebook ในภายหลงัอีกด้วย  
 นอกจากนี ' ยงัมีกิจกรรมที.ตอบสนองกบัเรื.องราวความเป็นมาและเหตกุารณ์สําคญัของ
ตราสินค้า แอปเปิ'ล ซึ.งเป็นสิ.งที.ชมุชนออนไลน์ทั.วโลกให้ความสนใจ (Celebrating Brand History) 
เชน่ งาน WWDC ซึ.งมีการแถลงการณ์ของสตีฟ จอบส์ ทางประเทศไทยนั 'น ทาง Macdd ได้มีการ
ตดิตามขา่วสารของการจดักิจกรรมพิเศษของทางแอปเปิ'ล สหรัฐอเมริกา และจดัเป็นกิจกรรม
รวมตวัสมาชิกเมื.อมีเหตกุารณ์สําคญัอีกด้วย โดยมีการนดัหมายกนัใน internet café เพื.อรวมตวั
กนัชมถ่ายทอดสดออนไลน์ Keynote ของสตีฟ จอบส์พร้อมกนักบัสมาชิก นอกจากนี ' ยงัมีการนดั
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ชมภาพยนตร์ The Pirate of Silicon Valley ซึ.งอ้างอิงจากประวตัขิองสตีฟ จอบส์อีกด้วย รวมถึงมี
การเลา่แบง่ปันถึงประวตัิความเป็นมาของตราสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งการกระทําดงักลา่ว จะชว่ยตอก
ยํ 'าคณุคา่ (Value) ของตราสินค้าให้กบัสมาชิกชมุชนออนไลน์ รวมถึงการได้รับรู้ข้อมลูในเชิงบวก
ของตราสินค้า รวมกบัการมีผู้ อื.นที.สามารถแลกเปลี.ยนแบง่ปันรวมถึงชื.นชมในตราสินค้าเดียวกนั 
จะทําให้เกิดความสมัพนัธ์อนัดีกบัชมุชนตราสินค้า และเกิดความต้องการจะมีสว่นร่วมทํากิจกรรม
ที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าร่วมกบัสมาชิกอื.นๆ ในอนาคต และทําให้ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความ
แข็งแกร่งและมีการให้ความร่วมมือจากสมาชิกเป็นอยา่งตอ่เนื.อง 
 
อภปิรายผลการวิจัย 
 จากการสรุปผลวิจยัข้างต้น ผู้ วิจยัสามารถนํามาอภิปรายผลโดยแบง่ออกเป็นสองสว่น 
โดยมีรายละเอียดดงันี ' 
 
ส่วนที� 1 การเชื�อมโยงตราสินค้าที�ทาํให้เกิดภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปเปิ7ลของผู้บริโภค  
 

จากการศกึษาถึงลกัษณะการเชื.อมโยงตราสินค้าเพื.อการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
แอปเปิ'ลพบวา่มีการใช้คณุสมบตั ิ (Attributes) ตา่งๆ เป็นตวัสร้างการเชื.อมโยงตราสินค้า ทั 'ง
คณุสมบตัสิว่นที.เป็นตวัผลิตภณัฑ์ และคณุสมบตัทีิ.ไมเ่กี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ รวมถึงคณุประโยชน์ 
(Benefits) ทั 'งนี ' เพื.อให้ผู้บริโภคมีการเชื.อมโยงตราสินค้าได้มากที.สดุ เพื.อให้เกิดการนําข้อมลูที.
เกี.ยวข้องกบัตราสินค้ามาประมวลผลเป็นภาพลกัษณ์ตราสินค้าขึ 'นมา 

     จากผลวิจยัสามารถสรุปได้วา่ทางแอปเปิ'ลได้สร้างเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 
ของตน เพื.อให้เกิดความโดดเดน่ (Differentiation) ไมว่า่จะเป็นจากผลิตภณัฑ์หรือองค์ประกอบ
อื.นๆอยา่งเป็นทิศทางเดียวกนั สอดคล้องกบั Temporal (2002) ในการสร้างและสื.อสารเอกลกัษณ์
ตราสินค้า กลา่วคือ การนําเสนอทั 'งหมดที.บริษัทสร้างขึ 'นเพื.อสื.อสารกบัผู้บริโภค  ซึ.งเป็นตวักําหนด
จดุยืนของตราสินค้า จากนั 'น จงึสร้างกลุม่ของคณุคา่ (Set of values) ซึ.งสื.อสารเริ.มจากตวั
ผลิตภณัฑ์  

    เอกลกัษณ์ตราสินค้าของแอปเปิ'ล คือ ความสร้างสรรค์ ความแตกตา่งที.โดดเดน่และ
สนกุสนาน และมีการสื.อสารเอกลกัษณ์ตราสินค้านี 'ออกไปสูผู่้บริโภค ด้วยการสร้างการเชื.อมโยง
ตราสินค้า (Brand Associations) ผา่นทางคณุสมบตัิ (Attributes) ของสินค้าที.ไมไ่ด้จํากดัเพียง
การทํางานอย่างเดียว แตย่งัมอบความบนัเทิง และยงัมีการแสดงถึงคณุคา่ (Values) ในด้านการ
สร้างสรรค์แตกตา่งและทนัสมยั จากผลการวิจยัเชิงปริมาณที.ได้นําคณุสมบตัติา่งๆของตราสินค้า
แอปเปิ'ลไปวดัผลทางภาพลกัษณ์นั 'นพบผลวา่สิ.งที.สําคญัที.สดุในความเห็นของกลุม่สมาชิกชมุชน
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ออนไลน์ ยงัคงเป็นด้านที.เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ซึ.งสว่นใหญ่อยูใ่นเกณฑ์ดี เชน่ ด้านรูปลกัษณ์ของ
ผลิตภณัฑ์ (คา่เฉลี.ย 4.01) ความเหมาะสมกบังานกราฟฟิก (คา่เฉลี.ย 4.05) ความรู้สึกเพลิดเพลิน
เมื.อได้ใช้ผลิตภณัฑ์ (คา่เฉลี.ย 4.13) รวมถึงทางกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนตราสินค้า ยงัมีทศันคติ
ด้านประสิทธิภาพผลิตภณัฑ์ตรงกบัความต้องการมากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 3.91) และมีภาพลกัษณ์ของ
องค์กรผู้ผลิตวา่เป็นองค์กรที.มีนวตักรรมตอ่เนื.องจากการผลิตสินค้าที.มีความทนัสมยัอีกด้วย 
(คา่เฉลี.ย 4.14) ซึ.งผลวิจยัที.ได้ยงัตรงกบัลกัษณะเดน่ของตราสินค้าแอปเปิ'ลที.กลา่วถึงใน Kahney 
(2004), Atkin (2004)และ Koay and Eriksson (2006) วา่แอปเปิ'ลมีวิสยัทศัน์ในการออกแบบ
สินค้าของตนให้มีรูปลกัษณ์โดดเดน่ ดสูดใสทนัสมยั และไมน่า่เบื.ออีกด้วย  

        ดงันั 'น จงึแสดงให้เห็นวา่กลุม่ผู้บริโภคเกิดการยอมรับตราสินค้าแอปเปิ'ลจากตวั
ผลิตภณัฑ์เป็นอนัดบัแรก เพราะแอปเปิ'ลได้เอาผลิตภณัฑ์ของตนเป็นศนูย์กลางในการวาง
เอกลกัษณ์ตราสินค้าของตนเพื.อสร้างภาพลกัษณ์ที.แข็งแกร่ง ซึ.งเมื.อผลิตภณัฑ์เป็นไปตาม
เอกลกัษณ์ที.วางไว้ก็จะจงึเกิดการยอมรับในคณุสมบตัติา่งๆตามมา และคณุคา่ (Value) ด้าน
ความทนัสมยั สร้างสรรค์ ดงัที.เป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้ามาตั 'งแตร่ะยะก่อตั 'ง กลายเป็นสิ.งที.มี
ความหมายในใจผู้บริโภค เนื.องเพราะทางตราสินค้าสามารถทําอยา่งทีสญัญาไว้ได้กบัผู้บริโภคได้
จริงในการผลิตสินค้าที.ตรงกบัความต้องการ 

นอกจากนี ' การสร้างตราสินค้าในปัจจบุนัจะมุง่เน้นพฒันาองค์ประกอบด้านที.จบัต้องไมไ่ด้ 
(Intangible Assets) มากกวา่ด้านคณุสมบตัขิองสินค้าที.จบัต้องได้ (Tangible Assets) เพื.อให้
ผู้บริโภคเข้าใจถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity)โดยการสร้างการรู้จกัตราสินค้า (Brand 
Awareness) และการเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) ไปสูผู่้บริโภค แอปเปิ'ลยงัมีการ
สื.อสารการตลาดตา่งๆ เชน่ แคมเปญโฆษณา “1984” “Think Different” “Get a Mac” และการนํา
สินค้าของแอปเปิ'ลให้ปรากฏบนสื.อภาพยนตร์ เพื.อเป็นการแสดงถึงคณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ให้
โดดเดน่ขึ 'นในสายตาผู้บริโภค ซึ.งผลคือไมเ่พียงแตผู่้บริโภคจะเกิดการเชื.อมโยงกบัตราสินค้า และ
เกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล แตจ่ะทําให้เกิดการยอมรับเอาคา่นิยม (Value) ที.
ได้จากตราสินค้าแอปเปิ'ลมาเป็นสว่นหนึ.งในชีวิตตนเองด้วย เชน่เดียวกบั Atkin (2004) และ 
McConnell and Huba (2003) ซึ.งกลา่ววา่ ความทนัสมยั มั.นใจ สร้างสรรค์(Creativity) และ
แตกตา่งของตราสินค้าแอปเปิ'ล สามารถทําให้ผู้บริโภคสามารถใช้คณุคา่ของผลิตภณัฑ์กบัการ
แสดงความเป็นตนเองจนทําให้ผู้บริโภคนําเอาคา่นิยมที.ได้จากแอปเปิ'ล เชน่ เพื.อแสดงความรู้สกึ
เป็นอิสระ ความสร้างสรรค์ สนกุสนาน รวมถึงการอยูเ่หนือแบบแผนเดมิๆ รวมถึงไม่ยดึตดิกบัแบบ
แผน (Unconventional) เข้าเป็นสว่นหนึ.งในวิถีชีวิตตนเองด้วย 

ดงันั 'น ทางตราสินค้าแอปเปิ'ล จงึสร้างการเชื.อมโยงตราสินค้าสูผู่้บริโภคในรูปแบบตา่งๆ 
โดยเกิดจากการเชื.อมโยงตราสินค้าทั 'งในเรื.องของชื.อตราสินค้า โลโก้ สญัลกัษณ์ ราคาของตรา
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สินค้า คณุภาพของสินค้า การบริการลกูค้า ล้วนแล้วแตเ่ป็นการเชื.อมโยงที.สามารถสื.อถึงความ
สร้างสรรค์ อิสระ ทนัสมยั และการใช้ชีวิตอยา่งคนเมืองได้อย่างดี เพื.อให้ผู้บริโภคถึงคณุสมบตัิ 
(Attributes)ของตราสินค้า เชน่ ภาพของผู้ใช้ องค์กรผู้ผลิต รวมถึงคณุประโยชน์ (Benefits) ที.ได้
จากการใช้สินค้า อนัได้แก่คณุประโยชน์ที.ได้จากประสิทธิภาพการทํางานของสินค้าแอปเปิ'ล
(Functional Benefits) คณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ (Experiential Benefits) และคณุประโยชน์
เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) ในการใช้สินค้าแอปเปิ'ลเพื.อแสดงถึงวิถีชีวิตที.โดดเดน่ 
สร้างสรรค์และแตกตา่ง เชน่เดียวกบั Henningsson (2006) (อ้างถึงใน Belk et al., 2006) ซึ.ง
กลา่ววา่ความดดีู (Cool) และโดดเดน่ (Uniqueness) ของตราสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งสื.อผา่นตวั
ผลิตภณัฑ์และสื.อโฆษณาสอดคล้องกบัวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผู้ ที.ใช้สินค้า และผู้ใช้ตราสินค้า
แอปเปิ'ลเห็นวา่ แอปเปิ'ลไมไ่ด้จําหนา่ยเพียงแคต่วัผลิตภณัฑ์แตจํ่าหนา่ยคณุคา่ที.มากบัตราสินค้า 
(Brand Value) แตว่่ามอบความทนัสมยัโดดเดน่ (Hip) ที.มาจากตวัผลิตภณัฑ์ และการใช้ตรา
สินค้าแอปเปิ'ลก็ทําให้สามารถแสดงความเป็นตวัเองมากขึ 'น (Self-expression) ทั 'งนี 'ภาพลกัษณ์
เหลา่นี 'ล้วนเกิดจากที.ผู้บริโภคได้เข้ามามีประสบการณ์กบัตราสินค้า ทําให้เกิดภาพดงักลา่วขึ 'นใน
ใจ  

นอกจากนี ' งานวิจยัสอดคล้องกบัผลการวิจยัของ รัตนาวลี บญุบงการ (2550) ซึ.งศกึษา
เรื.อง กลยทุธ์การสื.อสารการตลาดแบบผสมผสาน และภาพลกัษณ์ตราสินค้าโซนี. ไวโอ้ ซึ.งมี
วตัถปุระสงค์เพื.อศกึษาภาพลกัษณ์ตราสินค้าโซนี. ไวโอ้ ซึ.งวดัจากการเชื.อมโยงตราสินค้าประเภทที.
เกี.ยวข้องและไมเ่กี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ เนื.องจากคณุสมบตัจิากผลิตภณัฑ์เป็นสิ.งที.
ลอกเลียนแบบ หรือล้าสมยัได้ง่าย และผลวิจยัของนวพร สคุมัภีรานนท์ (2550) ได้ทําการศกึษา
เรื.อง การใช้ความรู้ การรู้จกั และภาพลกัษณ์ตราสินค้าในการสร้างคณุคา่ตราสินค้าเครื.องสําอาง
ชั 'นนําในประเทศไทย พบว่า Shiseido ใช้กลยทุธ์เน้นคณุสมบตัติวัสินค้าเพื.อสร้างภาพลกัษณ์ 
รวมถึงใช้ผู้ มีชื.อเสียงที.มีภาพลกัษณ์เข้ากบัตวัสินค้ามาสร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า สว่น Estee 
Lauder ใช้การเชื.อมโยงสูผ่ลิตภณัฑ์ในด้านความหรูหรา และสร้างภาพลกัษณ์มีเสนห์่ เย้ายวน 
โดยใช้ตลาดเชิงประสบการณ์ สว่น Lancome ใช้เคาน์เตอร์เครื.องสําอาง นางแบบตวัแทน ราคา 
และจินตภาพผู้บริโภคเพื.อสร้างภาพลกัษณ์หรูหรา โดยจากงานของผู้ วิจยั ตราสินค้าแอปเปิ'ลได้
สร้างการเชื.อมโยงตราสินค้า โดยเฉพาะสิ.งที.เป็นภาพ (Visual Imagery) เชน่ โลโก้ จะทําให้
ผู้บริโภคเกิดการจดจําได้มากที.สดุ ซึ.งสอดคล้องกบัผลวิจยัเชิงปริมาณที.กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชน
ออนไลน์แอปเปิ'ลมีความเห็นวา่ตราสินค้าแอปเปิ'ลมีการเชื.อมโยงที.แข็งแกร่งในเรื.อง โลโก้ตรา
สินค้ามากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 4.55) และสําหรับกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกมีการเชื.อมโยงที.
แข็งแกร่งในเรื.อง ชื.อตราสินค้ามากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 4.08) เมื.อผู้บริโภคเห็นเพียงตราสินค้าก็จะ
สามารถเชื.องโยงถึงเอกลกัษณ์ของตราสินค้าได้ทนัที ทําให้เกิดความเชื.อมโยงและเป็นความทรงจํา
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เกี.ยวกบัตราสินค้า และเชื.อมโยงกบัสิ.งที.ตกทอดกนัมาเป็นมรดกของตราสินค้า (Brand Heritage) 
ซึ.งนํามาสูก่ารเกิดภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image)ในใจของผู้บริโภคตามมา   

อีกประการสําคญัคือ ผลการศกึษายงัสอดคล้องกบั Keller (2003) ในหลกัคณุคา่ตรา
สินค้าในใจผู้บริโภค (CBBE) ซึ.งกลา่ววา่ ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าเป็นกญุแจสําคญัในการเกิด
คณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Customer Brand-Based Equity:CBBE) ที.ดี เมื.อผู้บริโภคคดิถึง
ตราสินค้าใดสินค้าหนึ.ง จะเกิดการเชื.อมโยงข้อมลูตา่งๆ เกี.ยวกบัตราสินค้าเข้าด้วยกนัเป็น
เครือข่าย และจะดงึความทรงจําเกี.ยวกบัตราสินค้านั 'นๆ มาใช้ ซึ.งลกัษณะการเชื.อมโยงเครือขา่ย
ความทรงจําของผู้บริโภคแตล่ะคนนั 'นมีความแตกตา่งกนัตามประสบการณ์ที.ผู้บริโภคได้เรียนรู้ 
รู้สกึ เห็น หรือได้ยินเกี.ยวกบัตราสินค้านั.นเอง ไมว่า่จะเป็นเรื.องของสีโลโก้ สญัลกัษณ์ตราสินค้า 
ประเทศแหลง่กําเนิดตราสินค้า ลกัษณะบรรจภุณัฑ์ ราคา และเมื.อข้อมลูเหลา่นี 'ถกูดงึมาในระดบั
หนึ.งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดการเชื.อมโยงตราสินค้าอนันําไปสูเ่กิดภาพลกัษณ์ที.ดีจะนําไปสูค่ณุคา่ตรา
สินค้าในใจของผู้บริโภค และนําไปสูก่ารซื 'อตามมา  

 Keller (1993) กลา่ววา่พิระมิดในการเกิดคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคนั 'นเกิดจากการที.
ผู้บริโภครู้จกัสินค้าใดสินค้าหนึ.งเป็นอย่างดี สินค้านั 'นจะมีโอกาสที.ผู้บริโภคเลือกซื 'อในที.สดุ ซึ.งปี 
’70 ก่อนหน้าที.แอปเปิ'ลจะเป็นผู้ นําในตลาด ผู้ ที.ใช้คอมพิวเตอร์สว่นใหญ่ใช้ IBM และไมเ่กิดการ
รู้จกัตราสินค้าแอปเปิ'ลในวงกว้าง แตรู้่จกัเพียงกลุม่ที.ทํางานเฉพาะด้านกราฟฟิกซึ.งเป็นกลุม่คน
สว่นน้อย (Underdog) จนกระทั.งภายหลงัแอปเปิ'ลสามารถสร้างความแตกตา่งให้กบัผลิตภณัฑ์
ของตน รวมถึงสร้างจดุยืนในความสวยงาม ทนัสมยัสร้างสรรค์ โดดเดน่  โดยองค์กรแอปเปิ'ลได้ทํา
การสื.อสารภาพของผู้ใช้ (User Imagery) ที.ชดัเจนไปยงัผู้บริโภคผ่านทางกิจกรรมสื.อสารการตลาด 
ผู้บริโภคจงึเริ.มรู้จกัเกิดความรู้จกัมากขึ 'น ทําให้ผู้บริโภคจําได้และนกึถึงตราสินค้านั 'นๆ (Salience) 
นอกจากนี ' เมื.อผู้บริโภคมีความทรงจําที.ดีเกี.ยวกบัตราสินค้าแล้ว ก็จะสง่ผลให้เข้าใจถึงความหมาย
ของตราสินค้า (Brand Meaning) ซึ.งก็คือการที.ผู้บริโภคเข้าใจถึงคณุลกัษณะและคณุสมบตัขิอง
ตราสินค้า และเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าขึ 'น ซึ.งการเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าจะทําให้เกิดความ
เข้าใจตราสินค้าในทางที.ดี (Brand Judgment)ไปด้วย และเกิดความเชื.อถือในตราสินค้าทั 'งใน
ด้านของคณุภาพและคณุประโยชน์จากผลิตภณัฑ์และด้านอารมณ์ความรู้สึกวา่เป็นตราสินค้าที.
มอบความทนัสมยั โดดเดน่ สร้างสรรค์ และแตกตา่ง จนถึงขั 'นสงูสดุคือทางผู้บริโภคจะมี
ความสมัพนัธ์อนัดีและผกูพนักบัตราสินค้า (Resonance) และให้ความร่วมมือในการซื 'อซํ 'า และมี
ทศันคตทีิ.ดีตอ่ตราสินค้า รวมถึงให้ความร่วมมือกบักิจกรรมอื.นๆนอกเหนือจากการซื 'อ 

เชน่เดียวกบัที. Aaker (2002) กลา่วว่าการตอบสนองตอ่กิจกรรมทางการตลาดของตรา
สินค้านั 'นๆ (Aaker, 2002) จะสามารถทําให้คุ้นเคยและยอมรับตราสินค้านั 'นได้ง่ายกวา่ตราสินค้า
อื.น และทําให้เกิดความต้องการซื 'อ ไปจนถึงความภกัดีได้ง่ายกวา่ซึ.งเป็นสิ.งสําคญัของกลยทุธ์การ
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บริหารตราสินค้าให้อยู่ในใจของผู้บริโภค กลา่วคือ ผู้บริโภคจะต้องมีประสบการณ์ และเรียนรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้าอยูต่ลอดเวลา ความรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภคจะเป็นแรงผลกัดนัให้ตราสินค้า
มีความแตกตา่ง และเป็นที.รู้จกัในวงกว้าง ซึ.งจะนําไปสู่การเกิดคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) 
จนเกิดความภกัดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ซึ.งจะทําให้ผู้บริโภคเกิดตอบสนองสิ.งตา่งๆที.ตรา
สินค้านําเสนอ ไมว่า่จะเป็นผลิตภณัฑ์ใหม ่ หรือกิจกรรมตา่งๆและกลายเป็นผู้ ที.มีความผกูพนัตอ่
ตราสินค้าในระยะยาว ยากที.จะเปลี.ยนไปใช้ตราสินค้าคูแ่ขง่  

โดยสรุปแล้ว การเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าในเชิงบวกของผู้บริโภค จงึนําไปสูจ่ดุหมาย
สงูสดุของการสร้างตราสินค้า (Brand Building) อยูที่.ความสมัพนัธ์ของผู้บริโภค (Resonance) 
และตราสินค้าในระดบัที.สามารถทํากิจกรรมร่วมกนันอกเหนือจากการซื 'อขาย และนําตราสินค้าไป
อยูใ่นสว่นหนึ.งของชีวิตอยา่งผกูพนั และมีความภกัดีจนเกิดการรวมตวัของผู้ ที.มีความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าและกลายเป็นวฒันธรรมของตราสินค้าขึ 'น (Brand-based culture) เมื.อผู้บริโภคที.มีความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้าจนเกิดคณุคา่ตราสินค้ามีจํานวนเพิ.มมากขึ 'นนั 'น แล้วจงึกลายเป็นตราสินค้าที.ทํา
ให้บรรดาผู้บริโภคเกี.ยวพนั (Involvement) กบัตราสินค้าและพร้อมจะสนบัสนนุตราสินค้า (Brand 
culture) จนถึงจดุสงูสดุ 

ดงันั 'น ถ้าปราศจากการรู้จกัตราสินค้า ก็เป็นการยากที.กลุม่ผู้บริโภคจะเข้าถึงตวัสินค้า 
และทําความคุ้นเคยกบัตราสินค้าได้ ในทางตรงข้าม หากผู้บริโภคมีการรู้จกัตราสินค้าที.ดี ก็จะ
จดจําและระลกึถึงตราสินค้านี 'ทกุครั 'งเมื.อต้องการจะซื 'อสิ.งใด ซึ.งก็จะนําไปสู่ความผกูพนั ภกัดี และ
เห็นคณุคา่ของตราสินค้าตามมา 

 
ส่วนที� 2 การมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
 

การศกึษาครั 'งนี 'เป็นการศกึษาลกัษณะการมีสว่นร่วมของชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอป
เปิ'ลที.ก่อตั 'งโดยผู้บริโภค ซึ.งอภิปรายได้ดงันี ' 

ชมุชนตราสินค้า เชน่ ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล ก่อตั 'งขึ 'นเพื.อแสดงถึงความ
เชื.อและคณุคา่ที.ตราสินค้ามอบให้ และแลกเปลี.ยนเรื.องราวของตราสินค้าสําหรับกลุม่ผู้ ที.มีความ
ภกัดีและชื.นชอบในตวัผลิตภณัฑ์และตราสินค้า การเกิดชมุชนตราสินค้าของแอปเปิ'ล สอดคล้อง
กบังานของ Atkin (2004) และ Ragas และ Bueno  (2002) ซึ.งกลา่ววา่ชมุชนตราสินค้าจะเกิดเมื.อ 
ตราสินค้านั 'นมีลกัษณะเป็น ตราสินค้าลทัธิ (Brand Cult) หรือตราสินค้าที.สามารถทําตาม
เป้าหมายสงูสดุของการสร้างตราสินค้าได้สําเร็จนอกเหนือไปจากการซื 'อ โดยเป็นตราสินค้าที. ทํา
ให้ผู้บริโภคมีความภกัดีอยา่งสงูสดุ และมีความผกูพนักบัตราสินค้า โดยยึดตราสินค้าเป็นสว่นหนึ.ง
ของวิถีชีวิตและทําให้เกิดการรวมกลุม่ของผู้บริโภคที.สนบัสนนุตราสินค้าเพื.อทํากิจกรรมอนัเป็น
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ประโยชน์ตอ่ตราสินค้า และซื 'อผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง จนมารวมตวักลายเป็น
ชมุชนตราสินค้า (Brand Community)   

นอกจากนี ' ผลการศกึษายงัแสดงถึงการมีสว่นร่วมของสมาชิกชมุชนออนไลน์ตราสินค้า
แอปเปิ'ลที.สอดคล้องกบัแนวคดิการมีความสมัพนัธ์กบัตราสินค้าของผู้บริโภค (Resonance) ของ 
Keller ซึ.งประกอบด้วยความรู้สกึในการเป็นพวกเดียวกนั (Sense of Community) และการมีสว่น
ร่วมตอ่ตราสินค้า (Active Engagement) โดยในด้านความรู้สึกของการเป็นพวกเดียวกนันั 'น
กลา่วคือ มีความรู้สึกผกูพนักบัสิ.งที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้ากบัผู้ ที.ใช้สินค้าเดียวกนั ไปจนถึงตวั
องค์กรผู้ผลิต ผลการศกึษายงัสอดคล้องกบังานของ Koay  และ Eriksson (2006) ซึ.งวิจยัถึงชมุชน
ตราสินค้าของแอปเปิ'ลกล่าววา่สมาชิกมกัเชื.อวา่ตนเองได้รู้จกักบัสมาชิกคนอื.นในเบื 'องต้น
เนื.องจากใช้สินค้าจากตราสินค้าเดียวกนัและมีการเชื.อในคณุคา่ของตราสินค้า (Values) ที.
เหมือนกนั จงึทําให้เกิดการเชื.อว่าสมาชิกแตล่ะคนมีความเหมือนกนักบัตนเองในด้านความชื.น
ชอบตอ่ตราสินค้า และจากจดุนี ' จงึสามารถทําให้เกิดการทําความรู้จกัและเป็นเพื.อนได้ง่ายขึ 'น ซึ.ง
สมาชิกจะเชื.อถือในความเห็นเกี.ยวกบัผลิตภณัฑ์และประสิทธิภาพของตราสินค้าจากข้อมลูของ
สมาชิกอื.นมากกวา่ข้อมลูที.ได้จากนกัการตลาด และเมื.อมีประสบการณ์กบัชมุชนตราสินค้ามาก
เทา่ใด ไมว่า่จะเป็นจากการนดัพบ (Meeting) เพื.อสงัสรรค์ในโอกาสพิเศษ ไปจนถึงการรวมตวัเมื.อ
มีกิจกรรมสําคญัของตราสินค้าแอปเปิ'ล เชน่ งานเปิดตวัสินค้า หรือการรวมตวักนัเพื.อชมการ
แถลงการณ์ของสตีฟ จอบส์จากงาน WWDC ของทางสหรัฐอเมริกา ก็จะยิ.งรู้สกึคุ้นเคยและวางใจ
ในข้อมลูจากชมุชนตราสินค้ายิ.งขึ 'น ด้วยเหตนีุ 'สมาชิกจะถือวา่สมาชิกคนอื.นเป็นเหมือนกบัเพื.อน 
ทําให้ข้อมลูเกี.ยวกบัประสิทธิภาพและความพิเศษของตราสินค้าแอปเปิ'ลจากทางสมาชิก จงึเป็นสิ.ง
ที.นา่เชื.อถือมากกวา่การที.นกัการตลาดเป็นผู้ สื.อสารเอง แม้จะเป็นข้อมลูเดียวกนัก็ตาม และยงัทํา
ให้เกิดความรู้สึกวา่ตนเองเป็นสว่นหนึ.งเดียวกนักบักลุม่จากการสื.อสารและทํากิจกรรมร่วมกนักบั
ทางชมุชนออนไลน์ 

นอกจากนี 'ยงัสอดคล้องกบัผลวิจยัของ Carlson et al. (2007) ซึ.งกลา่ววา่ชมุชนตราสินค้า
จะต้องมีความสมัพนัธ์และมีการติดตอ่กนัของสมาชิก แม้จะไมไ่ด้ตดิตอ่กนัซึ.งๆหน้า (Face-to-
face) แตก็่มีการยอมรับสถานภาพการเป็นสมาชิก และมีการติดตอ่ปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งสมาชิก 
(Social Interaction) จากงานวิจยัของ Carlson et al. (2007) พบวา่สมาชิกชมุชนตราสินค้าที.
ไมไ่ด้พบกนัโดยตรง แตก็่มีการติดตอ่ที.สร้างความผกูพนัให้ตราสินค้ามากขึ 'นได้ เชน่ การติดตอ่
ผา่นชมุชนตราสินค้าออนไลน์กบัสมาชิกคนอื.นๆ และมีความรู้สกึที.ผกูพนัระหว่างกนัและรู้สกึเป็น
สว่นหนึ.งของชมุชน (Sense of Community) เพื.อให้ชมุชนตราสินค้าดําเนินตอ่ไปได้ เชน่เดียวกบั
ชมุชนออนไลน์ macdd และ freemac ที.เป็นการรวมกลุม่ของผู้ ที.ใช้และชื.นชอบสินค้าตา่งๆของ
แอปเปิ'ล ตั 'งแตช่ว่งเวลาที.จําหนา่ยเพียง Macintosh จนถึงปัจจบุนัที.แอปเปิ'ลวางจําหนา่ยสินค้าอื.น
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เชน่ iPhone ก็ยงัเป็นผู้ใช้สินค้าเหลา่นั 'นด้วยและยงัคงซื 'อสินค้าใหมข่องแอปเปิ'ลตอ่ไป ไมจํ่ากดั
เพียงแค ่ Mac เทา่นั 'น โดยมีการรวมตวักนับนสื.ออินเตอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์ของกลุ่มเป็นพื 'นที.ใน
การสนทนาแลกเปลี.ยนขา่วสารเกี.ยวกบัตราสินค้าที.ตนชื.นชอบ ดงันั 'น ชมุชนออนไลน์จงึกลายเป็น
พื 'นที.สําคญัในการตดิตอ่กนัของสมาชิกเพื.อให้การสื.อสารไมข่าดตอนไป และรักษาความเป็นหนึ.ง
เดียวกนัของสมาชิกเอาไว้ แม้จะไมไ่ด้พบเจอกนั เชน่เดียวกบัผลการวิจยัของศศญิา ประยรูหงส์ 
(2549) ซึ.งศกึษาชมุชนตราสินค้า BMW societyและ VW Showtime ที.เน้นการนดัหมายรวมตวั
สมาชิกกนัเพื.อทํากิจกรรม ก็เริ.มต้นจากสร้างเว็บไซต์เพื.อรวมตวัคนที.ชื.นชอบตราสินค้าทั 'งสองเพื.อ
พดูคยุสื.อสารในเรื.องเกี.ยวกบัตราสินค้าและเรื.องราวทั.วไปนอกเหนือจากตราสินค้า ดงันั 'น 
สื.อคอมพิวเตอร์จงึใช้สร้างความผกูพนัระหวา่งสมาชิกได้อยา่งดี และทําให้รู้สกึเป็นหนึ.งเดียวกนักบั
กลุม่มากขึ 'น 

สําหรับในด้านของการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์(Active Engagement) นั 'น 
ผลจากการวิจยัการมีสว่นร่วมชองชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลยงัสอดคล้องกบั Schouten and 
McAlexander (1995) ซึ.งกลา่วถึงชมุชนออนไลน์วา่เป็นชมุชนเสมือนจริง (Virtual community) ที.
แม้วา่จะไมไ่ด้พบเจอกนัโดยตรง แตส่ามารถสื.อสารผา่นอินเตอร์เน็ต โดยสมาชิกของชมุชนตรา
สินค้าอาจจะรู้หรือไมรู้่ อาย ุ เพศ หรือความเป็นมาของสมาชิกคนอื.นๆ ก็ได้ แตส่ิ.งที.มีคือความ
ต้องการที.จะแบง่ปันข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าและประสบการณ์การใช้สินค้า  เมื.อผู้บริโภคเกิด
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าทั 'งในด้านของการซื 'อและความคิดผกูพนักบัตราสินค้ามีจํานวนเพิ.มขึ 'น จะ
เกิดการรวมตวักนักลายเป็นชมุชนตราสินค้า ซึ.งชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'นก็เกิดจาก
การรวมตวัของกลุม่ผู้ ที.ชื.นชอบในตราสินค้าแอปเปิ'ล เพื.อให้ความชว่ยเหลือในด้านการใช้
ผลิตภณัฑ์ รวมถึงติดตามข่าวสารเกี.ยวกบัตราสินค้า และแลกเปลี.ยนเรื.องราวประสบการณ์ของ
ตราสินค้าที.ตนชื.นชอบเพื.อเพิ.มประสบการณ์ในการใช้งานตราสินค้าให้เกิดความประทบัใจยิ.งขึ 'น
เชน่กนั และเป็นปรากฏการณ์ที.เกิดขึ 'นทั.วโลก โดยประเทศไทยก็เกิดการรวมตวัของกลุม่ผู้ใช้สินค้า
แอปเปิ'ลขึ 'นด้วยจดุประสงค์ข้างต้น และอยูใ่นรูปของชมุชนออนไลน์ (Online community)ที.ใช้
สื.อคอมพิวเตอร์เป็นสื.อกลาง 

จากการศกึษาการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล จงึ
สามารถสรุปได้วา่ การกระทําบนสื.ออินเตอร์เน็ตก็สามารถที.จะมีการสื.อสารแลกเปลี.ยนข้อมลู
ระหวา่งสมาชิกที.อยูห่า่งไกล โดยทั 'งทาง macdd และ freemac นั 'น มีการสื.อสารที.ตั 'งอยูบ่น
คอมพิวเตอร์เป็นสื.อกลางเป็นหลกั และไมเ่พียงแตจ่ะไม่มีอปุสรรคในการสื.อสารจากการไมเ่จอกนั
ซึ.งๆหน้า ทาง Macdd และ Freemac มีการสนทนาระหวา่งกนัของทางสมาชิกตลอดเวลา ไมว่า่จะ
เป็นการโพสปัญหาตา่งๆ เพื.อสอบถามบนเว็บบอร์ด การแสดงความคิดเห็นตอ่บทความบน Blog 
ของสมาชิก ไปจนถึงการนดัหมายผา่นทางอินเตอร์เน็ต เพื.อจดักิจกรรมนดัพบกนั จึงทําให้ชมุชน
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ออนไลน์สามารถดํารงอยูไ่ด้ โดยทั 'งสองชมุชนออนไลน์นั 'น Macdd มีอาย ุ6 ปี และ Freeemac มี
อายถึุง 8 ปีและมีการพฒันาระบบเพื.อรองรับจํานวนสมาชิกที.เพิ.มขึ 'น เพราะมีการกระทําระหวา่ง
กนัของสมาชิกบนสื.ออินเตอร์เน็ต และทําให้ผู้ อื.นที.ต้องการสืบหาข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ล
ผา่นอินเตอร์เน็ต สามารถสืบค้นข้อมลูได้จากทางชมุชนตราสินค้า อนันําไปสูก่ารเป็นสมาชิกใน
ภายหลงั และเพิ.มจํานวนสมาชิกตอ่มาเรื.อยๆ และผลจากการวิจยัเชิงปริมาณในด้านความภกัดี
ด้านทศันคตขิองสมาชิกชมุชนตราสินค้ายงัมีการแลกเปลี.ยนประสบการณ์อนัดีในการใช้สินค้า
แอปเปิ'ลกบัผู้ อื.นที.อยูใ่นเกณฑ์ดี (คา่เฉลี.ย 4.04) อีกด้วย ซึ.งนบัวา่สอดคล้องกบั McAlexander,  
Schouten, and Koenig (2002) ซึ.งกลา่ววา่สมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลจะมีการกระทํา
ร่วมกนัที.สนบัสนนุตราสินค้าไมว่า่จะเป็นข้อมลูเกี.ยวกบัความนกึคดิ (Cognitive Resources) ไป
จนถึงอารมณ์ความรู้สึก (Emotional resources) รวมถึงการสนบัสนนุให้กําลงัใจตา่งๆ (Moral 
Supports) ซึ.งทกุสิ.งที.กระทําจะสื.อความหมายที.เกี.ยวข้องกบัสญัลกัษณ์ (Symbol) ของตราสินค้า
ที.นกัการตลาดสื.อออกมา  ไมว่า่จะเป็นวิสยัทศัน์ คณุคา่ (Values) และคําสญัญาที.ตราสินค้ามอบ
ให้ผู้บริโภค 

นอกจากนี 'ยงัสอดคล้องกบัการวิจยัของ Devasagayam และ Heuvel (2004)ซึ.งกลา่ววา่
การสื.อสารบนอินเตอร์เน็ตยงัสามารถเพิ.มความสมัพนัธ์ระหวา่งสมาชิกได้ และเพิ.มประสิทธิภาพ
ในการสื.อสารเพราะมีความรวดเร็ว มีการใช้เครื.องมือตา่งๆ ในการสื.อสารประกอบความเข้าใจได้
มากขึ 'น เชน่ ทาง Macdd และ Freemac มีการใช้ภาพของสินค้าใหมจ่ากแอปเปิ'ล และ วิดีโอการ
สาธิตวิธีการแก้ปัญหาเครื.องค้าง หรือการติดตั 'งโปรแกรม การตั 'งคา่ตา่งๆใน Mac และมีการปลอ่ย
ดาวน์โหลดไฟล์ที.ต้องการได้ผา่นทางอินเตอร์เน็ตเพื.อนําไปใช้ได้ทนัที รวมถึงมีการแสดงความ
คดิเห็นจากสมาชิกหลายคนพร้อมกนัในเรื.องใดเรื.องหนึ.งจากการโพสต์บนเว็บบอร์ด ซึ.งเป็นสิ.งที.ทํา
ให้การสื.อสารบนอินเตอร์เน็ตมีประสิทธิภาพกวา่การสื.อสารซึ.งๆหน้าเพียงอยา่งเดียว และทําให้
ชมุชนตราสินค้าสามารถดํารงอยูไ่ด้แม้สมาชิกจะไมไ่ด้พบเจอกนัตลอดเวลา   และยิ.งมีการ
แลกเปลี.ยนประสบการณ์การใช้ตราสินค้าผ่านทางชมุชนออนไลน์มากเทา่ใด ชมุชนออนไลน์นั 'นก็
จะยิ.งมีความแข็งแกร่งยิ.งขึ 'น  

ทั 'งนี ' ผลการศกึษายงัแสดงถึงการกระทําของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล
ที.สอดคล้องกบัองค์ประกอบสําคญัทั 'งสามของชมุชนตราสินค้าจากงานวิจยัของ 
Kusumasondjaja (2009) และ Muniz และ O’Guinn (2002) คือ 1) การมีความรู้สกึเป็นพวก
เดียวกนั (Sense of Community)  2) การมีวฒันธรรมและประเพณี (Culture and Ritual) 3) การ
มีความรับผิดชอบร่วมกนั (Shared responsibility)  
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ด้านการมีความรู้สกึเป็นพวกเดียวกนันั 'น อธิบายได้จากความรู้สึกเป็นพวกเดียวกนั 
(Sense of Community) ของทางชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล ทางสมาชิกในชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมี
การกระทําที.สําคญั คือความสนใจตอ่ตราสินค้าเดียวกนั อยา่งการรวมตวักนัของผู้ ที.ชื.นชอบตรา
สินค้าแอปเปิ'ลเหมือนกนัได้มารวมตวักนัเป็นชมุชนตราสินค้า กลุม่คนที.รวมตวัเป็นชมุชนออนไลน์ 
จงึถือวา่การสนบัสนนุตราสินค้าเป็นสิ.งที.จําเป็นต้องทําอย่างยิ.ง  นอกจากนี ' สมาชิกชมุชนตรา
สินค้ายงัได้รับการชว่ยเหลือจากปัญหาการใช้งานและคําแนะนําเลือกซื 'อสินค้าจากสมาชิกคนอื.นๆ 
รวมถึงได้รับข้อมลูขา่วสารเกี.ยวกบัตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ใหม ่ ซึ.งข้อมลูดงักลา่วจะถกูนําเสนอสู่
สมาชิกจากสมาชิกที.มีความชํานาญในการใช้ผลิตภณัฑ์ รวมถึงมีประสบการณ์ที.สงูจะเป็นผู้ ค้นหา
ข้อมลูและแบง่ปันข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้ารวมถึงเป็นผู้ช่วยเหลือแก้ปัญหาเกี.ยวกบัผลิตภณัฑ์
ให้กบัสมาชิกใหม่  

การให้ความชว่ยเหลือและแลกเปลี.ยนข้อมลูกนัและกนัระหวา่งสมาชิกอยา่งตอ่เนื.องเป็น
สิ.งสําคญัตอ่การมีอยูข่องชมุชนตราสินค้า ซึ.งในปัจจบุนัอยูใ่นรูปของชมุชนออนไลน์ที.ใช้การสื.อสาร
บนอินเตอร์เน็ต เนื.องเพราะสามารถสื.อสารได้จากหลายสถานที.ได้พร้อมกนั และทําให้สมาชิกที.อยู่
หา่งไกลสื.อสารได้อย่างรวดเร็ว ซึ.งสอดคล้องกบัผลการวิจยัเชิงปริมาณในด้านความภกัดีตอ่ตรา
สินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของ macdd และ freemac จะเห็นวา่มีทศันคติในด้านความ
ต้องการชว่ยเหลือผู้ ที.มีปัญหาในการใช้งานสินค้าแอปเปิ'ลในเกณฑ์ดี (คา่เฉลี.ย 4.09) ซึ.งตรงกบัที.
ทางเว็บไซต์มีหลกัการที.พร้อมจะชว่ยเหลือผู้ อื.นที.มีปัญหาในการใช้สินค้าแอปเปิ'ล แม้จะไมรู้่จกักนั
มาก่อน โดยนอกจากสมาชิกในชมุชนออนไลน์จะแลกเปลี.ยนข้อมลูและสนทนาเกี.ยวกบัตราสินค้า
เพียงอยา่งเดียว ยงัสามารถทําความรู้จกัและมีกิจกรรมของกลุม่ที.นดัพบกนัและทําให้เกิด
ประสบการณ์อนัดีของการเป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์ด้วยกนันอกเหนือจากการสื.อสารด้วย
คอมพิวเตอร์ ทําให้เกิดการเป็นเพื.อนกนัและรู้จกักนัในชีวิตจริงตามมาได้อีกด้วย จงึทําให้สมาชิก
ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความรู้สกึเป็นหนึ.งเดียวกนัขึ 'น 

ในด้านการมีวฒันธรรมและประเพณี (Culture and Ritual)นั 'น จากผลงานวิจยัของ 
Muniz และ O’Guinn (2001) รวมถึง McAlexander et al. (2002) องค์ประกอบสําคญัอยา่งที.สอง
คือการมีวฒันธรรมและประเพณีของชมุชนออนไลน์ ซึ.งสามารถสงัเกตได้จากการตดิตอ่สื.อสารกนั
และกนั และมีบทบาทหน้าที. รวมถึง ภาษา ข้อความ แบบแผนของกิจกรรมร่วมกนั ซึ.งสามารถพบ
เห็นได้ในการสนทนาบนสื.ออินเตอร์เนต รวมถึงการมีประสบการณ์การบริโภคที.เกี.ยวข้องกบัการทํา
ตามวฒันธรรมและประเพณีของชมุชนนั 'นๆ ไมว่า่จะเป็นการร่วมกิจกรรมพิเศษ และการนดัพบกนั
ในโอกาสสําคญั ซึ.งทําให้เกิดเป็นการกระทําที.มีแบบแผนของชมุชนตราสินค้าแตล่ะชมุชนขึ 'น ซึ.งทั 'ง
สองชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลก็มีกิจกรรมที.จดัขึ 'นจนเป็นวฒันธรรมของชมุชนตราสินค้าได้
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เชน่กนั ไมว่า่จะเป็น การแลกเปลี.ยนเรื.องราวของตราสินค้า (Sharing Brand Stories) และการยก
ยอ่งประวตัิความเป็นมาของตราสินค้า (Celebrating the history of the brand)  

การนดัพบของทั 'งสองชมุชน ก็จะเป็นการเปิดโอกาสให้สมาชิกสามารถแลกเปลี.ยน
เรื.องราวตราสินค้า ทั 'งที.เกิดขึ 'นกบัตนเอง และเรื.องราวอื.นๆที.ต้องการแบง่ปันและแสดงความ
คดิเห็นได้ ไมว่า่จะเป็นการนดัพบเพื.อปรึกษาปัญหาในการใช้งาน และนําเอาเครื.อง Mac มาให้
สมาชิกอื.นชว่ยดแูละซ่อมแซม รวมถึงมีการเลา่ถึงเรื.องของประสิทธิภาพของสินค้าและโปรแกรม
ใหมข่องทางแอปเปิ'ล ทําให้สมาชิกมีประสบการณ์การช่วยเหลือและได้เพื.อนใหมจ่ากการใช้สินค้า
แอปเปิ'ลที.ชว่ยแนะนําการใช้งาน กลายเป็นความประทบัใจอนัดีตอ่ตราสินค้ามากขึ 'น โดยการนดั
พบของทั 'งสองชมุชน จะเป็นแบบไมเ่ป็นทางการและไม่ระบเุวลาชดัเจน ขึ 'นกบัความสะดวกของ
สมาชิก และนอกจากเรื.องราวของประวตัิตราสินค้า ยงัมีการให้ความสําคญักบัวาระพิเศษของทาง
ชมุชนออนไลน์  

นอกจากนี ' ชมุชนทั 'งสองยงัมีการยกยอ่งประวตัิความเป็นมาของตราสินค้า (Celebrating 
the history of the brand) โดยทั 'งสองชมุชน มีการบอกเลา่ถึงความภมูิใจในตราสินค้าแอปเปิ'ล ใน
ฐานะของตราสินค้าที.มีการคิดค้นผลิตภณัฑ์ใหมที่.สร้างสรรค์ ทนัสมยั และมีประสิทธิภาพดี และมี
การสนทนาที.เกี.ยวข้องกบัประวตัคิวามเป็นมาของตราสินค้าแอปเปิ'ล โดยเฉพาะใน Macdd จะมี 
กิจกรรมที.ตอบสนองกบัเหตกุารณ์สําคญัของตราสินค้าแอปเปิ'ล เชน่ งาน WWDC ซึ.งมีการ
แถลงการณ์ของสตีฟ จอบส์ ทาง Macdd มีการนดัหมายกนัใน internet café เพื.อรวมตวักนัชม
ถ่ายทอดสดออนไลน์ Keynote ของสตีฟ จอบส์พร้อมกนักบัสมาชิก นอกจากนี ' ยงัมีการนดักลุม่
สมาชิกเพื.อชมภาพยนตร์ The Pirate of Silicon Valley ซึ.งเป็นภาพยนตร์ที.อ้างอิงจากประวตัขิอง
สตีฟ จอบส์อีกด้วย ดงันั 'น ไมเ่พียงแตต่วัผลิตภณัฑ์ แตค่วามเป็นมาของตราสินค้า รวมถึงวิสยัทศัน์
และประวตัิ ไปจนถึง ความสามารถ วิธีการทํางาน วิธีคิด ของตวัผู้บริหารสตีฟ จอบส์ ก็เป็นสิ.งที.
บอกเล่ากนัในชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลเชน่กนั ซึ.งกิจกรรมเหลา่นี ' ถือเป็นประเพณีและวฒันธรรม
ของชมุชนตราสินค้าทั 'งสองที.กระทําโดยมีตราสินค้าแอปเปิ'ลเป็นศนูย์กลาง และการเข้าร่วม
กิจกรรมเหลา่นี ' ก็สามารถเพิ.มประสบการณ์อนัดีในการใช้สินค้าแอปเปิ'ลของสมาชิกได้อยา่งมาก 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Muniz และ O’Guinn (2001) รวมถึง McAlexander et al. (2002) และ
ศศญิา ประยรูหงส์ (2549) ซึ.งกลา่วถึงการแบง่ปันเรื.องราวและประวตัคิวามเป็นมาของตราสินค้า
ภายในชมุชนตราสินค้า และถือวา่เป็นการรักษาวฒันธรรมและคณุคา่ของกลุม่ 
 

สําหรับด้านชมุชนออนไลน์มีความรับผิดชอบร่วมกนั (Shared Responsibility)เป็นสิ.งที.
สมาชิกทกุคนต้องทําตามเพื.อความเป็นชมุชนตราสินค้าที.แข็งแกร่งมากขึ 'น และทําให้เปิดรับ
สมาชิกใหมไ่ด้เพิ.มมากขึ 'น  ซึ.งความรับผิดชอบรวมถึงกฏเกณฑ์เหลา่นั 'น ในชมุชนออนไลน์ จะสื.อ
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ได้ถือการที.สมาชิกจะต้องชว่ยเหลือกนัและกนัเมื.อคนใดคนหนึ.งเกิดปัญหาในการใช้งานและ
ต้องการสอบถามข้อมลู รวมถึงสมาชิกทกุคนมีสิทธิ�ในการแสดงความคิดเห็นในประเด็นตา่งๆ 
(Discussion)ที.เกี.ยวกบัตราสินค้า ซึ.งตวัผู้ ก่อตั 'งเองก็อยู่ในความรับผิดชอบนี 'เชน่เดียวกนั โดยทาง 
Macdd ทางผู้ ก่อตั 'งก็มีหน้าที.ที.จะมอบข้อมลูขา่วสารล่าสดุเกี.ยวกบัผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลอย่าง
ตอ่เนื.อง ไมว่า่จะเป็นการเขียนบทความใน Blog และนิตยสารออนไลน์ ส่วนที. Freemac จะมีการ
ให้ข้อมลูขา่วสารของแอปเปิ'ลผา่นทางกระทู้ในเว็บบอร์ดจากทางผู้ ก่อตั 'งอยา่งสมํ.าเสมอ เพื.อให้
สมาชิกอื.นได้รับรู้และเกิดการสื.อสารแลกเปลี.ยนข้อมลูความเห็นตา่งๆ และทําให้ชมุชนออนไลน์มี
การกระทําระหวา่งกนัของสมาชิกที.สงู ซึ.งผลการศกึษานี ' สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ 
Devasagayam และ Heuvel (2004) ที.กลา่ววา่ ผู้ ก่อตั 'งเว็บไซต์เขียน Blog โดยต้องการที.จะทํา
ตามความรับผิดชอบร่วมกนั (Obligation) ของชมุชนออนไลน์ ในการมอบประสบการณ์และ
ขา่วสารที.เป็นประโยชน์ให้กบัสมาชิกบนการสื.อสารภายในชมุชนออนไลน์ โดย Blog ที.เขียนขึ 'นจะ
เปิดรับความคิดเห็นของสมาชิกคนอื.น เพื.อให้เกิดการอภิปรายที.กว้างขวางเกิดขึ 'น ไมใ่ชเ่พียงแค่
นําเสนอข้อมลูแล้วจบลง แตต้่องการให้เกิดการกระทําของสมาชิกในการสนทนาตอ่ยอดและ
แบง่ปันเรื.องราวให้ผู้ อื.นได้รับรู้ด้วย 

นอกจากนี ' ทั 'ง Koay and Eriksson (2006) และ Atkin (2004) กบั Muniz และ O’Guinn 
(2001) ยงักลา่ววา่ในกลุม่สมาชิกยงัมีความรู้สกึรับผิดชอบร่วมกนั (Mutual Responsibility) ซึ.งทํา
ให้สมาชิกตั 'งใจที.จะให้ความชว่ยเหลือเมื.อสมาชิกอื.นมีปัญหาในการใช้งานหรือต้องการข้อมลุ
เกี.ยวกบัผลิตภณัฑ์จากตราสินค้า โดยเฉพาะการให้ความชว่ยเหลือสมาชิกใหม่ ซึ.งจะได้รับ
ประโยชน์จากชมุชนตราสินค้าออนไลน์อย่างมาก เชน่ ชมุชนตราสินค้า macdd ซึ.งมีการเปิดสอน
การใช้โปรแกรมตา่งๆให้กบัทางสมาชิก รวมถึงมีการนดัพบเพื.อนําผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลที.มีปัญหามา
ชว่ยแก้ไขซอ่มแซม  การมีความรู้สึกรับผิดชอบร่วมกนัของทางชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล ยงั
สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ Muniz และ O’Guinn (2001)  ซึ.งวิจยักลุม่ผุ้ใช้ Macintosh กลา่วว่า
ทางสมาชิกของชมุชนตราสินค้าจะมีความชว่ยเหลือกนัเป็นอยา่งดีทั 'งเรื.องที.เกี.ยวกบัตราสินค้า ไป
จนถึงเรื.องอื.นๆ เชน่ สมาชิกของกลุม่ผู้ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ล มีการชว่ยดงึข้อมลูจาก Hard disk 
drive ที.เสียไปให้กลบัมา เช่นเดียวกบั macdd ที.มีการนดัพบสมาชิกเพื.อการซ่อมแซมเครื.องและ
ชว่ยอพัเกรดความจําและประสิทธิภาพของโปรแกรม ส่วนทาง freemac นอกจากจะมีการให้
คําแนะนําในเรื.องของการใช้งานสินค้าแอปเปิ'ลแล้ว ยงัมีการสนทนาชว่ยเหลือเรื.องที.นอกเหนือจาก
ตราสินค้า เชน่ เรื.องกล้องถ่ายรูป เป็นต้น 

นอกจากนี ' งานวิจยั McAlexander et al. (2002) ซึ.งมีการวิจยัถึงชมุชนตราสินค้ารถยนต์ 
Jeep และศศญิา ประยรูหงส์ (2549) ซึ.งมีการวิจยัชมุชน BMW societyและ VW Showtime มีผล
วิจยัที.ตรงกนัวา่ทางสมาชิกซึ.งเข้ามานานแล้วจะมีการดแูลทางสมาชิกที.เพิ.งเข้ามาใหมแ่ละเพิ.งร่วม
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กิจกรรมนดัพบเป็นครั 'งแรกหรือการแนะนําในเว็บไซต์ ไมว่า่จะเป็นการให้ข้อมลู แลกเปลี.ยน
ประสบการณ์ และชว่ยซ่อมแซมเครื.องยนต์ โดยไมมี่การกีดกนักลุม่คนที.เป็นนกัขบัมือใหม ่ ซึ.งถือ
เป็นความรับผิดชอบร่วมกนัที.ทางสมาชิกทกุคนจะคอยช่วยเหลือกนัอยา่งตอ่เนื.อง ทําให้ชมุชนตรา
สินค้ามีความแข็งแกร่งขึ 'น 

โดยสรุปแล้ว การมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'น แสดง
ถึงลกัษณะของการมีความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภค (Resonance) อนัประกอบด้วย
ความรู้สกึของการเป็นพวกเดียวกนั (Sense of Community) ผา่นทางการมีความรู้สกึผกูพนักบั
ตราสินค้าแอปเปิ'ล รวมถึงสมาชิกอื.นที.ใช้สินค้าเดียวกนั และการมีสว่นร่วมในกิจกรรมที.เกี.ยวกบั
ชมุชนตราสินค้า (Active Engagement) ไมว่า่จะเป็นการสื.อสารออนไลน์เพื.อให้คําแนะนํา
ชว่ยเหลือ รวมถึงมีการนดัรวมกลุม่เพื.อทํากิจกรรมพิเศษที.ทางชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลจดัตั 'งขึ 'น 
นอกจากนี ' การมีส่วนร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลยงัสอดคล้องกบั
องค์ประกอบที.สําคญัสําหรับชมุชนตราสินค้า 3 องค์ประกอบนั.นคือ การมีความเป็นพวกเดียวกนั 
(Sense of Community)  การมีวฒันธรรมและประเพณี (Culture and Ritual) และการมีความ
รับผิดชอบร่วมกนั (Shared Responsibility)  อีกด้วย 
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ส่วนที� 2   การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
 
สรุปและอภปิรายผลวิจัย 
 การวิจยัเชิงปริมาณเป็นการวิจยัเรื.องการรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้าและคณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์แอป
เปิ'ลและกลุม่ผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิก เพื.อเป็นการทําตามวตัถปุระสงค์ในการวิจยัข้อที. 2-4 และ
ทดสอบสมมตฐิานการวิจยั ดงันี ' 
 

1. ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลสงูกว่า
ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

2. คณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความแตกตา่ง
กบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

3. ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความ
แตกตา่งกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

4. การรู้จกัตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความแตกตา่ง
กบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

5. ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มีความ
แตกตา่งกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

6. การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
ของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล  

7. การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล 
ของผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

 
สรุปผลการวิจัย 

1)       ข้อมูลทางด้านลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
      กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คน สว่นใหญ่ เป็นเพศชาย มีจํานวน 205 คน คิดเป็นร้อย

ละ 51.25 อาย ุ23-26 ปีเป็นสว่นใหญ่ มีจํานวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 มีการศกึษาระดบั
ปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ มีจํานวน 225 คน คดิเป็นร้อยละ 56.2 มีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษัทเอกชนมากที.สดุ มีจํานวน 177 คน คดิเป็นร้อยละ 44.25 
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กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกของชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอปเปิ'ล 200 คน ประกอบด้วยเพศชาย
เป็นสว่นใหญ่คือ 129 คนคิดเป็นร้อยละ 64.5 และมีอาย ุ23-26 ปี จํานวน 138 คนคิดเป็นร้อยละ 
69 สว่นใหญ่มีการศกึษาในระดบัปริญญาตรี มีจํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 71 เป็นพนกังาน
บริษัทเอกชน จํานวน 115 คน คดิเป็นร้อยละ 57.5 มีรายได้ 10,001-20,000 บาทจํานวน 80 คน 
คดิเป็นร้อยละ 40.0 
 สว่นกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล 200 คน ประกอบด้วย
เพศหญิงเป็นสว่นใหญ่คือจํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 62 มีระดบัอาย ุ 23-26 ปี จํานวน 121 
คน คดิเป็นร้อยละ 60.5 มีการศกึษาในระดบัปริญญาโทหรือสงูกวา่ มีจํานวน 91 คน คดิเป็นร้อย
ละ 45.5 เป็นนกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา จํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 58 มีรายได้ 20,001-30,000 
บาท จํานวน 72 คน คดิเป็นร้อยละ 36.0 
 
2)        การรู้จักตราสินค้าแอปเปิ7ล 

       ในส่วนของการระลกึถึงตราสินค้า (Recall) คอมพิวเตอร์และอปุกรณ์ IT ของกลุม่
ตวัอยา่งสมาชิกของชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอปเปิ'ล พบวา่ มีการระลกึถึงตราสินค้าอนัดบัที. 1 
คือ มีการระลึกถึงตราสินค้า Apple เป็นอนัดบัแรก จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 92.5 และการ
ระลกึตราสินค้าอนัดบัที. 2 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล มีการระลกึถึงตรา
สินค้า Dell มากที.สดุ จํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 และการระลกึตราสินค้าอนัดบัที. 3 พบวา่
กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล มีการระลกึถึงตราสินค้า HP มากที.สดุ จํานวน 81 คน 
คดิเป็นร้อยละ 40.5 

      สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล มีการระลึกถึงตรา
สินค้าอนัดบั 1 คือตราสินค้า Apple เป็นอนัดบัแรก จํานวน 163 คน คดิเป็นร้อยละ 81.5 และมี
การระลกึตราสินค้าอนัดบัที. 2 ของกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์นั 'น มีการ
ระลกึถึงตราสินค้า Sony มากที.สดุ จํานวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 31.0 และการระลกึตราสินค้า
อนัดบัที. 3 พบวา่กลุม่ตวัอย่างมีการระลกึถึงตราสินค้าSony มากที.สดุ จํานวน 65 คน คิดเป็นร้อย
ละ 32.5 

          ในสว่นของการจดจําตราสินค้าผา่นทางโฆษณาของตราสินค้าแอปเปิ'ลชดุ Get a Mac ของ
กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล พบวา่เคยเห็นโฆษณาของแอปเปิ'ลเป็นจํานวน 142 
คนคิดเป็นร้อยละ 71.0 สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์นั 'น มีการเคย
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เห็นโฆษณาเป็นจํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5  นอกจากนี ' กลุม่ตวัอยา่งทั 'งสองยงัมีการจดจํา
ตราสินค้าผา่นทางตวัโลโก้และชื.อของตราสินค้าแอปเปิ'ล คดิเป็นร้อยละ 100.0 

3)      ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการเชื�อมโยงตราสินค้า 
ผลการวิจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้าและการเชื.อมโยงตราสินค้า พบวา่ในสว่นของคณุสมบตัิ

เกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ล (Attributes) นั 'น กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล มี
ภาพลกัษณ์ด้านนวตักรรมใหมต่อ่เนื.องมากที.สดุ มีคา่เฉลี.ย 4.18 และกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชน
ออนไลน์แอปเปิ'ลมีความเห็นตอ่คณุสมบตัเิกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลในด้านนวตักรรมใหม่
ตอ่เนื.องมากที.สดุมีคา่เฉลี.ย 3.79 

สําหรับสว่นคณุประโยชน์ (Benefits) พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมี
ความเห็นตอ่คณุประโยชน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลในด้านความรู้สกึเพลิดเพลิน เมื.อใช้สินค้า Apple 
มีคา่เฉลี.ย 4.13 สําหรับกลุ่มตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ มีความเห็นตอ่ในด้าน
เทคโนโลยีแสดงเสียงและภาพสงู มีคา่เฉลี.ย 3.73 
 ในสว่นทศันคตโิดยรวมตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล พบวา่กลุ่มตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์
แอปเปิ'ลมีทศันคตใินด้านประสิทธิภาพตรงกบัความต้องการมากที.สดุ มีคา่เฉลี.ย 3.91 กลุม่
ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ มีทศันคติด้านรูปลกัษณ์ภายนอกมากที.สดุ มี
คา่เฉลี.ย 3.44 
 เมื.อสรุปรวมผลการวิจยัภาพลกัษณ์ ปรากฏวา่กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ตรา
สินค้าแอปเปิ'ลมีภาพลกัษณ์ด้านภาพในการใช้งาน (Usage Imagery) สงูสดุ มีคา่เฉลี.ย 3.95 และ
กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิก มีภาพลกัษณ์ด้านภาพในการใช้งาน (Usage Imagery) 
เชน่กนั มีคา่เฉลี.ย 3.74 

     จากการศกึษาเรื.องความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยงตราสินค้า พบว่ากลุม่ตวัอยา่งสมาชิก
ชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีมีการเชื.อมโยงที.แข็งแกร่งในเรื.อง โลโก้ตราสินค้ามากที.สดุมีคา่เฉลี.ย 4.55 
สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์มีการเชื.อมโยงที.แข็งแกร่งในเรื.อง ชื.อ
ตราสินค้ามากที.สดุ มีคา่เฉลี.ย 4.08 

     จากการศกึษาเรื.องความนา่ชื.นชอบในการเชื.อมโยงตราสินค้า พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสมาชิก
ชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีการเชื.อมโยงที.สร้างความน่าชื.นชอบ ในด้านคณุภาพของสินค้ามากที.สดุ 
มีคา่เฉลี.ย 4.26 สว่นกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ เห็นวา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล
มีการเชื.อมโยงที.สร้างความน่าชื.นชอบ ในด้านรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้ามากที.สดุ มีคา่เฉลี.ย 
3.94 
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      จากการศกึษาเรื.องความโดดเดน่ในการเชื.อมโยงตราสินค้า พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสมาชิก
ชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีการเชื.อมโยงที.สร้างความโดดเดน่ คือรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้า มี
คา่เฉลี.ย 4.14 และกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์มีความเห็นวา่ตราสินค้า
แอปเปิ'ลมีการเชื.อมโยงที.สร้างความโดดเดน่ คือรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้า มีคา่เฉลี.ย 3.90 

4) ความภักดีต่อตราสินค้า 

สําหรับด้านการเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล กลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คนมีการเป็น
เจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล 1 ประเภทมากที.สดุคือ 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48.0 โดยกลุม่ตวัอยา่ง
สมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล 1 ประเภทมากที.สดุคือ 119 คน คดิ
เป็นร้อยละ 59.5 และกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ เป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์
แอปเปิ'ล 1 ประเภทมากที.สดุคือ 93 คน คดิเป็นร้อยละ 23.25 

ในด้านความถี.ในการเข้าชมร้าน iStudio พบวา่กลุม่ตวัอย่างทั 'งหมด 400 คน มีการเข้าชม 
iStudio 2-3 ครั 'ง/เดือนเป็นสว่นใหญ่ มีจํานวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.25 สว่นกลุม่ตวัอยา่ง
สมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลสว่นใหญ่มีความถี.การเข้าชมร้าน iStudio 2-3 ครั 'ง/เดือน มากที.สดุ 
คือ 137 คน คดิเป็นร้อยละ 68.5  สําหรับกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ 200 
คน สว่นใหญ่ไมไ่ด้เข้าชมร้าน iStudio คือ 73 คน คิดเป็นร้อยละ 36.5  

สว่นความถี.ในการหาข่าวสารเกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลทางอินเตอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่ง
ทั 'งหมด 400 คน ไมไ่ด้หาข่าวสารเกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลเป็นสว่นใหญ่ มีจํานวน 156 คน คิด
เป็นร้อยละ 39.0 สว่นกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล สว่นใหญ่มีความถี.ในการหา
ขา่วสารตราสินค้าแอปเปิ'ลทางอินเตอร์เน็ต 7ครั 'งเป็นต้นไป/สปัดาห์มากที.สดุคือ 80 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.0 และสําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ 200 คน สว่นใหญ่
ไมไ่ด้ขา่วสารตราสินค้าแอปเปิ'ลทางอินเตอร์เน็ต คือ 153 คน คดิเป็นร้อยละ 76.5 

ด้านทศันคติความภกัดีตอ่ตราสินค้า กลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีความ
ภกัดีในด้านการเลือกซื 'อสินค้าแอปเปิ'ลโดยไมเ่ลือกซื 'อสินค้าประเภทเดียวกนัจากคูแ่ข่งเลยมาก
ที.สดุ คา่เฉลี.ย 4.10 สว่นกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ มีความภกัดีในด้าน
ผู้ใช้สินค้าแอปเปิ'ลเป็นคนที.มีวิถีชีวิตเหมือนกนัมากที.สดุ คา่เฉลี.ย 3.84 
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5) การทดสอบสมมตฐิาน 
 
สมมตฐิานที� 1 ความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล
สูงกว่าผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
 

 ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยความภกัดีตอ่ตราสินค้าของกลุม่ตวัอยา่งทั 'งสองมี
ความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้า
แอปเปิ'ลมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าสงูกว่าผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้า 
แอปเปิ'ลอย่างมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

 
สมมตฐิานที� 2 คุณค่าตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล มี
ความแตกต่างกับผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 

              ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยคณุคา่ตราสินค้าของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งมีความ
แตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล
มีคณุคา่ตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติ 
 
สมมตฐิานที� 3 ความรู้เกี�ยวกับตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอป
เปิ7ล มีความแตกต่างกับผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล  

ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าของทั 'งสองกลุม่ตวัอย่างมี
ความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้า
แอปเปิ'ลมีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้า  
แอปเปิ'ลอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ 

 
สมมตฐิานที� 4  การรู้จักตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล มี
ความแตกต่างกับผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล  

ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยการรู้จกัตราสินค้าของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งมีความ
แตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ และกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล
มีการรู้จกัตราสินค้าสงูกว่าผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติ 
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สมมตฐิานที� 5 ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล มี
ความแตกต่างกับผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
 
             ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน โดยภาพลกัษณ์ตราสินค้าของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งมี
ความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้า
แอปเปิ'ลมีภาพลกัษณ์ตราสินค้าสงูกว่าผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้า    
แอปเปิ'ลอย่างมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

 
สมมตฐิานที� 6 การรู้จักตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อคุณค่าตรา
สินค้าแอปเปิ7ล ของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล  
 

ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยการรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิต ิ โดยการรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่การเกิดคณุคา่
ตราสินค้าและเป็นความสมัพนัธ์ในเชิงบวก นอกจากนี ' ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นตวัแปรที.มีผลตอ่
การเกิดคณุคา่ตราสินค้ามากที.สดุ 

 
สมมตฐิานที� 7 การรู้จักตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์ต่อคุณค่าตรา
สินค้าแอปเปิ7ล ของผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 

 
ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยการรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามี

ความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้า 
แอปเปิ'ลอย่างมีนยัสําคญัทางสถิต ิ ซึ.งการรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่
การเกิดคณุคา่ตราสินค้า และเป็นความสมัพนัธ์ในเชิงบวก โดยภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีผลตอ่การ
เกิดคณุคา่ตราสินค้ามากที.สดุ 
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อภปิรายผลการวิจัย 

1) การรู้จักตราสินค้าแอปเปิ7ล 
การรู้จกัตราสินค้าแบง่ออกได้เป็น 2 ระดบั คือ การระลกึได้ ซึ.งเป็นความสามารถของ 

ผู้บริโภคที.ระลกึถึงตราสินค้านั 'นได้เมื.อมีการเอย่ถึงประเภทของสินค้านั 'น  

การรู้จกัตราสินค้าจะแสดงให้เห็นวา่กลุม่เป้าหมายมีการเปิดรับสื.อและองค์ประกอบตา่งๆ
ที.ตราสินค้าสื.อสารออกมาเพื.อให้เกิดการจดจําได้และเห็นความแตกตา่งของสินค้าจากคูแ่ขง่อื.นๆ 
ซึ.งแอปเปิ'ลได้มีการสื.อสารทั 'งในด้านคณุสมบตัขิองการใช้งาน รูปลกัษณ์ที.แตกตา่ง นอกจากนี ' ยงั
มีการออกสื.อและโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตอย่างตอ่เนื.อง รวมถึงมีการใช้การประชาสมัพนัธ์ เชน่ 
การทําให้ผลิตภณัฑ์และโลโก้แอปเปิ'ลเป็นที.พบเห็นจนทําให้เกิดการจดจํา ไปจนถึงการเพิ.มความ
นิยมของบริการ digital entertainment ทําให้แอปเปิ'ลอยูค่รอบคลมุกบัวิถีชีวิตของกลุม่เป้าหมาย
จนเกิดการระลกึถึงตราสินค้า (Brand Recall) ที.สงูในด้านของผู้ นําตลาดสินค้าคอมพิวเตอร์และ
อปุกรณ์ IT ในระดบัต้นๆ ซึ.งทั 'งกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกมีการระลกึ
ถึงตราสินค้าเป็นอนัดบัแรกถึงร้อยละ 92.5 และ 81.5 ตามลําดบั เนื.องเพราะกลุม่ตวัอยา่งทั 'งสอง
เป็นผู้ ที.ใช้สินค้าของแอปเปิ'ล จงึทําให้เกิดการระลึกถึงตราสินค้าแอปเปิ'ลได้ง่ายขึ 'นอีกด้วย  

ระดบัการรู้จกัตราสินค้าอีกขั 'นก็คือ การจดจําได้ (Brand Recognition) คือ การที. 
ผู้บริโภคสามารถยืนยนัได้วา่เคยพบเห็นตราสินค้านี 'มาก่อน ซึ.งจากผลการศกึษาพบว่า การรู้จกั 
จากการจดจําโลโก้ และยงัมีการวดัจากโฆษณาซึ.งปรากฏผา่นทางอินเตอร์เน็ตบนเว็บไซต์ของแอป
เปิ'ลรวมถึงเว็บไซต์ตา่งๆที.นําเสนอขา่วสารของแอปเปิ'ล พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งทั 'งสองมีการจดจําโล
โก้ของตราสินค้าแอปเปิ'ลได้คดิเป็นร้อยละ 100.00 กลา่วคือเป็นจํานวนทั 'งหมด 400 คน รวมถึง
กลุม่ตวัอยา่งทั 'งสองยงัมีการจดจําโฆษณาเป็นส่วนใหญ่ เนื.องจากแอปเปิ'ลเป็นตราสินค้าที.เป็น
ผู้ นําในตลาดคอมพิวเตอร์ โทรศพัท์มือถือ และคอมพิวเตอร์แบบพกพา ทําให้ชื.อ และโลโก้ของตรา
สินค้าพบเห็นได้ทั.วไปอย่างชดัเจนบนตวัผลิตภณัฑ์ รวมถึงในประเทศไทยยงัมี iStudio ที.ตั 'งอยูใ่น
ยา่นการค้า ซึ.งง่ายตอ่การพบเห็น จงึทําให้เกิดการจดจําได้ผา่นโลโก้ของตราสินค้าที.สงูมาก  

ทั 'งนี ' การรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) เป็นสว่นที.สมัพนัธ์กบัความคุ้นเคยกบัตรา
สินค้า (Brand Salience) กลา่วคือการที.ผู้บริโภคสามารถจดจํานึกถึงตราสินค้าได้ อนัหมายถึงทั 'ง 
รู้จกั (Recognition) คือจดจําได้ถึงองค์ประกอบของตราสินค้าแอปเปิ'ลในสว่นที.จบัต้องได้ เชน่ โล
โก้ สี สโลแกน และนกึถึงหรือระลกึได้ (Recall) วา่เป็นตราสินค้าอนัดบัต้น จะชว่ยให้ผู้บริโภคเกิด
ความคุ้นเคย (Salience) กบัตราสินค้าเพิ.มขึ 'น เพราะมีข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลใน
เบื 'องต้นอยูใ่นความทรงจํา ซึ.งนําไปสูก่ารยอมรับตราสินค้ามากขึ 'นได้  
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2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

               ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้าแบง่ตามแนวคดิภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ Keller เป็นด้าน
คณุสมบตั ิด้านคณุประโยชน์ ด้านทศันคติ รวมถึงประกอบด้วยมิตกิารเชื.อมโยงตราสินค้าทั 'ง 3 คือ
มิตคิวามแข็งแกร่ง ความน่าชื.นชอบ ความโดดเดน่ 

ในสว่นของคณุสมบตัเิกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ล (Attributes) ซึ.งเป็นสว่นประกอบที.แสดง
ถึงหน้าที.การทํางานของผลิตภณัฑ์ในสายตาผู้บริโภค ซึ.งเกี.ยวข้องกบัสว่นประกอบทางกายภาพ
ของผลิตภณัฑ์ (Product-related) รวมไปถึงลกัษณะที.จบัต้องไมไ่ด้ของสินค้า (Non product-
related) (Keller, 1993) ได้แก่ ข้อมลูราคา (Price) ภาพของผู้ใช้สินค้า (User Imagery) ภาพ
สถานการณ์การใช้สินค้า (Usage Imagery) ซึ.งจากผลการวิจยัพบว่าโดยรวมแล้วกลุ่มตวัอยา่งทั 'ง
สองมีภาพลกัษณ์เกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลเป็นไปในทางเดียวกนั  ดงันี '  

ทั 'งทางกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกตา่งมีภาพลกัษณ์ใน
ด้านสถานการณ์การใช้สินค้า (Usage Imagery) ที.สงูที.สดุ (คา่เฉลี.ย 3.95 และ 3.74 ตามลําดบั) 
ซึ.งสอดคล้องกบัผลการวิจยัเชิงคณุภาพของผู้ วิจยั วา่กลุ่มผู้ ซื 'อสินค้าของแอปเปิ'ล สามารถเกิดการ
เชื.อมโยงกบัภาพในการใช้งาน (Usage Imagery) โดยเฉพาะในด้านความสามารถในด้าน 
graphic ซึ.งเป็นจดุเดน่ของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลตั 'งแตก่ารเริ.มก่อตั 'ง และทําให้แอปเปิ'ลกลายเป็นที.
นิยมในกลุม่ผู้ออกแบบกราฟฟิกและเป็นสญัลกัษณ์ของความสร้างสรรค์ (Creative) และ
สนกุสนาน ซึ.งตา่งจาก IBM ซึ.งเป็นผู้ นําตลาดที.ออกแบบคอมพิวเตอร์สว่นใหญ่ในสมยันั 'นเพื.อการ
ใช้งานในสํานกังานอย่างเดียว (Atkin, 2004) ซึ.งแอปเปิ'ลมกัถกูกลา่วถึงจดุเดน่ด้านผลิตภณัฑ์ที.
เกี.ยวข้องกบัการทํางานด้านกราฟฟิกและความบนัเทิง เชน่ Calton (1998) และ Koay and 
Eriksson (2006) ที.กลา่วว่ามีการเลือกซื 'อ Mac เพื.อใช้ในสํานกังานมากขึ 'น แม้จะมีราคาสงูกว่า
ตราสินค้า IBM ถึงหนึ.งในสาม เนื.องเพราะใช้งานง่ายและมีความสามารถแสดงผลกราฟฟิกที.ดี  
นอกจากนี ' ภาพในการใช้งาน (Usage Imagery) ที.มีอนัดบัรองลงมา คือการใช้งานสินค้าแอปเปิ'ล
เพื.อความบนัเทิง Kahney (2004)กลา่ววา่การที.แอปเปิ'ลมุง่เน้นสินค้า lifestyle ภายหลงัสินค้าของ
แอปเปิ'ลจงึถกูออกแบบให้สามารถใช้เพื.อความบนัเทิงหลากหลาย (Chen, 2009; Linzmayer, 
1999) 

ผลวิจยัที.ได้นั 'น ยงัสอดคล้องกบัผลการวิจยัเชิงคณุภาพของผู้ วิจยัในเรื.ององค์กรผู้ผลิต ซึ.ง
นํามาประกอบเป็นแบบสอบถามในการวิจยัเชิงปริมาณในสว่นภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้วย โดยทั 'ง
สองกลุม่ตวัอยา่งมีภาพลกัษณ์ด้านตวัองค์กรผู้ผลิต (Organization) ตราสินค้าแอปเปิ'ลที.ดี ทั 'งสอง
กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลยงัมีความเห็นตอ่คณุสมบตัเิกี.ยวกบัตราสินค้าแอป
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เปิ'ลในด้านองค์กร ในด้านตราสินค้าแอปเปิ'ลมีนวตักรรมใหมต่อ่เนื.องมากที.สดุ เป็นอนัดบัหนึ.ง 
(คา่เฉลี.ย 4.18 และ 3.88 ตามลําดบั) ซึ.งสามารถแสดงให้เห็นวา่ทางสมาชิกชมุชนออนไลน์แอป
เปิ'ล รวมถึงผู้บริโภคที.ซื 'อสินค้าของแอปเปิ'ล ตา่งมองเห็นวา่ทางองค์กร Apple Inc. สามารถทํา
ตามคําสญัญาที.มีให้ผู้บริโภคได้ในด้านความโดดเดน่ของประสิทธิภาพตวัผลิตภณัฑ์รวมถึงความ
แปลกใหมแ่ละทนัสมยัในการออกแบบ ซึ.งเป็นเพราะคณุภาพของผลิตภณัฑ์ตราสินค้าแอปเปิ'ลวา่
มีความโดดเดน่อยูเ่สมอมา (Kahney, 2004) จงึทําให้กลุม่ลกูค้าตราสินค้าแอปเปิ'ลเกิดการ
เชื.อมโยงตอ่องค์กรผู้ผลิตในด้านการผลิตนวตักรรมที.แปลกใหมอ่ย่างตอ่เนื.องเป็นอนัดบัหนึ.ง  

ทางกลุม่ตวัอยา่งทั 'งสองยงัมีภาพลกัษณ์ตอ่องค์กรผู้ผลิตในด้านความมีชื.อเสียงและความ
นา่เชื.อถือที.ดี ซึ.งเป็นภาพลกัษณ์ที.ได้คะแนนอนัดบัที.สองในสว่นคณุสมบตั ิ (Attributes) จากทาง
ทั 'งกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ และกลุม่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก (คา่เฉลี.ย 4.14 และ 3.74 
ตามลําดบั)แสดงให้เห็นวา่สามารถสร้างผลิตภณัฑ์ที.ตรงกบัความต้องการของตนได้ จากประวตัิ
ของตวัองค์กรผู้บริหารที.สอดคล้องกบัวิสยัทศัน์ของการกล้าคดิตา่ง Think Different) ของแอปเปิ'ล
ที.สื.อสารถึง ความกล้าแหวกนอกกรอบ (Rebel) และเตม็ไปด้วยพลงั ความคดิสร้างสรรค์ 
(Creative) สนกุสนาน (Fun) กล้าที.จะแตกตา่งผา่นทางการใช้เรื.องราวตํานาน(Myth)เกี.ยวกบั
องค์กรและผู้บริหารเพื.อให้ผู้บริโภคเกิดการเชื.อมโยงตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ล เชน่ ประวตักิารสร้าง
ตราสินค้าแอปเปิ'ล และเรื.องราวเกี.ยวกบัตวัผู้บริหารระดบัสงู (CEO) สตีฟ จ็อบส์ (Steve Jobs) ได้
อีกด้วย และการทําตามสญัญาที.ให้ไว้กบัผู้บริโภคในการสร้างผลิตภณัฑ์ที.มีความโดดเดน่ ทนัสมยั 
และมีประสิทธิภาพอยา่งตอ่เนื.องจงึกลายเป็นชื.อเสียงให้กบัทางองค์กร  

 
นอกจากนี ' การที.ทางกลุม่ตวัอยา่งมีภาพลกัษณ์องค์กรแอปเปิ'ลที.สงู มีสาเหตจุากที.ทาง

สมาชิกชมุชนตราสินค้ายงัมีการเลา่เรื.องราวเกี.ยวกบัตราสินค้า ซึ.งนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์ แตย่งั
มีการชื.นชม (Appreciate) เรื.องราวขององค์กรและประวตัขิองตราสินค้าด้วย (Bourdieu 1984; 
Holt 1998) ซึ.งตวัเรื.องราวเหลา่นี ' จะเป็นตวัเพิ.มคณุคา่ให้กบัตวัชมุชนตราสินค้าในการปพืู 'น
ภาพลกัษณ์ของตราสินค้าให้เป็นไปในทางเดียวกนั จงึกลา่วได้วา่ตวัองค์กรรวมถึงผู้บริหารมีสว่น
ในการสร้างภาพลกัษณ์ของแอปเปิ'ลเป็นอยา่งยิ.งกบักลุม่ตวัอยา่งผู้ ที.เป็นสมาชิกชมุชนออนไลน์
หรือผู้คนทั.วไปที.ซื 'อสินค้าของแอปเปิ'ล 

สําหรับสว่นคณุประโยชน์ (Benefits) พบว่ากลุม่ตวัอยา่งชมุชนออนไลน์เห็นถึง
คณุประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential) (คา่เฉลี.ย 3.86) โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชน
ออนไลน์แอปเปิ'ลมีความเห็นตอ่คณุประโยชน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลในด้านความรู้สกึเพลิดเพลิน
เมื.อใช้สินค้า Apple สงูที.สดุ (คา่เฉลี.ย 4.13) และกลุม่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกเห็นถึงคณุประโยชน์
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ด้านการใช้ผลิตภณัฑ์ (Functional) ที.ได้จากตราสินค้าแอปเปิ'ลมากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 3.62) โดยมี
ความเห็นคณุประโยชน์ในด้านเทคโนโลยีแสดงเสียงและภาพสงู รวมถึงสามารถแสดงผลและ
ประมวลผลกราฟฟิกและเสียงอยา่งคมชดั (คา่เฉลี.ย 3.73) ซึ.งแสดงให้เห็นว่าประโยชน์ของตวั
ผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลมีความโดดเดน่สงูมาก จากการออกแบบให้เกิดความสร้างสรรค์และ
สนกุสนานไมน่า่เบื.อ นบัเป็นจดุเดน่ของสินค้าจากแอปเปิ'ลตั 'งแตปี่ 1992 (Calton, 1998) ทั 'งนี ' 
สินค้าของแอปเปิ'ลมกัถกูกล่าวถึงได้ด้านความสนกุสนานเพลิดเพลิน รวมถึงความแปลกใหมจ่าก
การใช้สินค้าแอปเปิ'ลซึ.งสอดคล้องกบัวิถีชีวิต (Lifestyle) ของคนที.ทนัสมยั และเน้นประสบการณ์
ความสนกุสนานที.ได้รับจากการใช้งาน สอดคล้องกบัที.แอปเปิ'ลต้องการเป็นผู้ นําสินค้า lifestyle 
ด้าน digital entertainment กลา่วคือเป็นตราสินค้าที.ทนัสมยั และมอบความบนัเทิงครบวงจรใน
ด้านดจิิตอลเข้าถึงวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม ่ จงึทําให้ประสบการณ์ความรู้สึกในความสนกุสนานเพิ.ม
สงูขึ 'น ประกอบกบัตวัผลิตภณัฑ์ที.มีความสามารถในด้านการแสดงเสียงและภาพที.สงู จงึทําให้เกิด
ความสนกุสนานบนัเทิงในการใช้งานได้อยา่งโดดเดน่ เป็นจดุเดน่ของตราสินค้าแอปเปิ'ลในด้าน
คณุประโยชน์  

 
นอกจากนี ' Keller (1998) ยงักลา่ววา่คณุสมบตัิด้านความรู้สกึ และ ประสบการณ์ 

(Feeling and Experience) เกี.ยวกบัสินค้าที.เกิดขึ 'นระหวา่งการใช้สินค้า จะชว่ยสร้างความหมาย
ให้เกิดขึ 'นตราสินค้า ชว่ยเพิ.มความพงึพอใจในการใช้สินค้า รวมทั 'งชว่ยสง่เสริมการรับรู้ และการ
เกิดคณุคา่ตราสินค้า (Aaker, 1996) ด้านคณุประโยชน์เชิงประสบการณ์ จะแสดงถึงประสบการณ์
ที.จะเกิดจากการใช้ตราสินค้า โดยแสดงออกมาในเชิงของความรู้สึก (Feeling) การสื.อสารทาง
การตลาดมกันําเสนอตราสินค้าในด้านคณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ เพื.อให้ประสบการณ์
ความรู้สกึในการใช้ตราสินค้า เชน่ ความสนกุ ถกูเชื.อมโยงเข้าเป็นส่วนหนึ.งของข้อมลูที.เกี.ยวข้อง
กบัตราสินค้าที.ผู้บริโภคจะเกิดความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าและเก็บไว้ในความทรงจํา สง่ผลตอ่การ
ประเมินตราสินค้าโดยรวม ทั 'งยงัใช้คณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สกึในการรับรู้ตราสินค้า
ในระดบัที.สงูขึ 'นตอ่ไป (Ruth, 2001)  

 ทั 'งนี ' การที.คณุประโยชน์ด้านผลิตภณัฑ์ (Functional Benefits) จากการใช้งานมีคา่สงู
จากกลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชนออนไลน์และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก ยงัสอดคล้องกบัทศันคติ
โดยรวมตอ่ตราสินค้า (Attitudes) จากทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่ง ซึ.งมีความพงึพอใจในด้านผลิตภณัฑ์
ของตราสินค้าแอปเปิ'ลเป็นหลกัอีกด้วย โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมีทศันคติ
ในด้านประสิทธิภาพตรงกบัความต้องการมากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 3.91) กลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนออนไลน์ มีทศันคติด้านรูปลกัษณ์ภายนอกมากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 3.44) 
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       นอกจากนี '  จากการศกึษาเรื.องความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยงตราสินค้า พบว่าทั 'งกลุม่
ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลและกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์มี
ความเห็นด้านความแข็งแกร่งของการเชื.อมโยงตราสินค้าที.เหมือนกนัคือเรื.องโลโก้ตราสินค้ามาก
ที.สดุ และรองลงมาคือ ชื.อของตราสินค้า    สอดคล้องกบัที. Ruth (2001) กลา่วว่าชื.อของตราสินค้า 
(Brand Name) จะเป็นสว่นที.สร้างความแข็งแกร่งในการเชื.อมโยงตราสินค้าได้สงู เพราะชื.อของ
ตราสินค้าถือเป็นศนูย์กลางของข้อมลูที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าที.ผู้บริโภคจะนกึได้อนัดบัต้นๆ ยิ.ง
ผู้บริโภคได้เปิดรับข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้า ไมว่า่จะเป็น ชื.อ และโลโก้ การเชื.อมโยงตราสินค้าใน
ความทรงจําก็จะยิ.งแข็งแกร่งขึ 'นมากเทา่นั 'น (Keller, 2003)  

     จากการศกึษาเรื.องความนา่ชื.นชอบในการเชื.อมโยงตราสินค้า พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสมาชิก
ชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลเห็นว่าตราสินค้าแอปเปิ'ลมีการเชื.อมโยงที.สร้างความน่าชื.นชอบ ในด้าน
คณุภาพของสินค้ามากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 4.26) สว่นกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกชมุชน
ออนไลน์ มีการเชื.อมโยงความนา่ชื.นชอบในด้านรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้ามากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 
3.94) ในสว่นของความน่าชื.นชอบในการเชื.อมโยงตราสินค้านั 'นจะเกิดขึ 'นเมื.อผู้บริโภคมีการรับรู้
คณุประโยชน์ของตราสินค้าที.สามารถตอบสนองความต้องการผู้บริโภคได้ และมีความนา่
ปรารถนา (Desirability) (Keller, 1993) ซึ.งสอดคล้องกบัผลการวิจยัการเชื.อมโยงตราสินค้าแอป
เปิ'ลของผู้ วิจยั โดยการที.กลุ่มสมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลมีการเชื.อมโยงความนา่ชื.นชอบใน
ด้านคณุภาพตราสินค้านั 'น แสดงให้เห็นถึงความพงึพอใจในประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์จากตรา
สินค้าแอปเปิ'ลที.สามารถใช้งานได้สอดคล้องกบัความต้องการสําหรับกลุม่ผู้ ที.มีความผกูพนัและใช้
สินค้าแอปเปิ'ลเป็นเวลานาน ซึ.ง Atkin (2004) ยงักลา่ววา่คณุภาพของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลมกัเป็นที.
ชื.นชมจากกลุม่สมาชิกชมุชนตราสินค้า (Brand Community) ของแอปเปิ'ลที.สง่ผลให้เกิดการซื 'อซํ 'า
อยา่งภกัดี ไมว่า่จะเป็นคณุภาพของภาพและเสียงและระบบใช้งานที.ง่ายสนกุสนาน นอกจากนี '
ด้านการออกแบบตวัผลิตภณัฑ์ให้มีดีไซน์ภายนอกที.โดดเดน่ ทนัสมยั แตกตา่งจากผลิตภณัฑ์อื.น 
ยงัสามารถดงึดดูกลุม่ผู้บริโภคทั.วไปที.ใช้ผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล ที.มองเห็นถึงความประทบัใจแรกจาก
ด้านรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลก่อนที.จะให้ความสนใจจนนําไปสู่การซื 'อและใช้ตรา
สินค้าแอปเปิ'ลตอ่มา  

      นอกจากนี ' การศกึษาเรื.องความโดดเดน่ในการเชื.อมโยงตราสินค้า พบวา่ทั 'งกลุม่ตวัอยา่ง
สมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลและกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลมี
การเชื.อมโยงความโดดเดน่จากรูปลกัษณ์ภายนอกของสินค้ามากที.สดุเชน่กนั (คา่เฉลี.ย 4.14 และ 
3.90 ตามลําดบั) จงึสามารถแสดงให้เห็นวา่ ตราสินค้าแอปเปิ'ลมีการสร้างความโดดเดน่ผ่านทาง
รูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์และแปลกใหมใ่ห้กบัตราสินค้าและกลุม่ผู้ใช้สินค้าของตน ซึ.งการเชื.อมโยง
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เพื.อให้เกิดความโดดเดน่ (Uniqueness) ประกอบด้วยการแสดงถึงคณุสมบตัิที.ดีและโดดเดน่
เหมือนกบัที.ตราสินค้าอื.นๆ พงึมี (Points-of-parity) และการเชื.อมโยงให้ผู้บริโภคเห็นความ
ได้เปรียบและความแตกตา่งโดดเดน่ของตราสินค้ามากกว่าของคูแ่ขง่ (Points-of-Difference) 
(Keller, 2003) โดยสอดคล้องกบัที. Kahney (2004) และ Atkin (2004) กลา่ววา่ผลิตภณัฑ์ของ
แอปเปิ'ล เชน่เครื.อง Mac นั 'น มีภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) อนัโดดเดน่ที.แสดงการ
ตอ่ต้าน (Rebel) จากแบบแผนกรอบเดมิๆ แอปเปิ'ลจะเป็นภาพของความคล่องแคลว่ (Agile) 
สร้างสรรค์ (Creative) ซึ.งสื.อออกมาผา่นทางการออกแบบรูปทรงที.โดดเดน่เป็นเอกลกัษณ์ รวมถึง
มีความละเอียดในการออกแบบที.แตกตา่งจากสินค้าจากตราสินค้าอื.น ซึ.งทําให้ทั 'งกลุม่สมาชิก
ชมุชนออนไลน์ไปจนถึงผู้บริโภคทั.วไปเกิดการเชื.อมโยงในด้านความโดดเดน่ และเกิดต้องการซื 'อ
ตราสินค้าแอปเปิ'ล เชน่เดียวกบัที. Keller (2003) กลา่ววา่การเชื.อมโยงด้านความโดดเดน่จะเป็นตวั
สร้างความแตกตา่งจากคูแ่ข่ง และสง่ผลให้ผู้บริโภคซื 'อตราสินค้านี 'แทนที.จะซื 'อตราสินค้าอื.น  

3) ความภักดีต่อตราสินค้า 
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) สามารถวดัได้จากด้านพฤติกรรมและทศันคต ิ 

โดยในการวิจยัครั 'งนี ' ทางด้านพฤตกิรรมที.เกี.ยวข้องกบัความภกัดี (Behavioral Loyalty) นั 'น
สามารถวดัได้จาก จํานวนสินค้าที.ซื 'อ และอตัราความถี.ในการเข้าร้านซึ.งเป็นช่องทางจําหนา่ย
สินค้า รวมถึงความถี.ในการหาขา่วสารเกี.ยวกบัตราสินค้า (ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547) และสว่น
ทางด้านทศันคติความภกัดี (Attitudinal Loyalty) นั 'น มี 3 องค์ประกอบ คือ การแสดงออกถึง
ความภกัดีของผู้บริโภค (Brand Deliberation) ความผกูพนั (Commitment) ในการซื 'อสินค้าจาก
ตราสินค้า และความเป็นกลุ่มเดียวกนักบัผู้ ที.ใช้สินค้าแอปเปิ'ลเหมือนกบัตน  (Community) 

ผลจากการวิจยัเชิงปริมาณกบัทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งพบวา่มีระดบัความถี.ในด้านพฤติกรรม
ที.แสดงถึงความภกัดีอยูเ่ชน่กนั ไมว่า่จะเป็น จํานวนผลิตภณัฑ์ที.ซื 'อ ซึ.งสามารถแสดงออกถึงการซื 'อ
ซํ 'าของผู้ ที.ซื 'อสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งได้แบง่ประเภทสินค้าเป็น 5 ประเภทคือ คอมพิวเตอร์ Mac อปุกรณ์
ฟังเพลงและคอมพิวเตอร์ขนาดพกพา iPod และ Ipad โทรศพัท์มือถือ iPhone และโปรแกรม 
รวมถึงอปุกรณ์เสริมตา่งๆ จากกลุม่ตวัอยา่งทั 'งหมด 400 คน มีการครอบครองสินค้าแอปเปิ'ล 1 
ประเภทเป็นสว่นใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 48.0 แตใ่นกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์จะมีการซื 'อ
สินค้าแอปเปิ'ลตั 'งแต ่ 1 ประเภทไปจนถึงการมีสินค้าทั 'ง 5 ประเภท ซึ.งอยูที่.ร้อยละ 19.5 ในขณะที.
กลุม่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกจะมีอตัราการซื 'อซํ 'าสงูสดุอยูที่. 4 ประเภท ซึ.งมีเพียงร้อยละ 1.5 ซึ.งผล
วิจยัสามารถแสดงถึงอตัราการซื 'อซํ 'าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ซึ.งมีแนวโน้มสงูกวา่ โดยแอปเปิ'ล
เริ.มจากการขายคอมพิวเตอร์ Macintosh เป็นอนัดบัแรก ซึ.งตอ่มาได้พฒันาเป็น Mac จนปัจจบุนัมี
การขยายตราสินค้าไปหลายประเภท เชน่ อปุกรณ์ฟังเพลง iPod , iPhone, iPad อยา่งไรก็ตาม
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กลุม่เป้าหมายของแอปเปิ'ลยงัคงเป็นกลุม่ผู้ใช้สินค้าแอปเปิ'ลเดมิ ซึ.งผลวิจยัได้แสดงให้เห็นถึง
ความภกัดีตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ลได้ในด้านพฤตกิรรมการซื 'อซํ 'าเมื.อตราสินค้าวางจําหนา่ย
ผลิตภณัฑ์ใหมอ่อกมา นอกจากนี ' ทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งยงัมีการเข้าชมร้าน iStudio ซึ.งเป็นชอ่ง
ทางการจําหนา่ยสินค้าแอปเปิ'ล 2-3 ครั 'ง/เดือนเป็นสว่นใหญ่คดิเป็นร้อยละ 51.25 นอกจากนี ' กลุม่
สมาชิกชมุชนออนไลน์ยงัมีการติดตามข่าวสารของตราสินค้าผา่นทางเว็บไซต์ตา่งๆ สงูถึง 7 ครั 'ง
เป็นต้นไปตอ่สปัดาห์มากที.สดุ (ร้อยละ 40.0) ซึ.งผลการวิจยัแสดงถึงการให้ความสนใจในความ
เป็นไปของตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง และสามารถวดัได้ถึงความภกัดีในด้านพฤตกิรรมของทั 'งกลุม่
ตวัอยา่งอีกด้วย เพราะกลุม่บริโภคที.ไมมี่ความภกัดีตอ่ตราสินค้าจะไมจํ่าเป็นต้องยดึตดิกบัการซื 'อ
ผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าเดียว เมื.อตราสินค้านั 'นออกผลิตภณัฑ์ใหม ่ จงึไมเ่กิดการซื 'อซํ 'า และ
สามารถเปลี.ยนไปซื 'อตราสินค้าอื.นได้ทกุเมื.อ หากตราสินค้าเดมิมีราคาสงูขึ 'น หรือมีความ
เปลี.ยนแปลง (Krishnamurthi and Raj,1991) 

สําหรับด้านทศันคติความภกัดีนั 'น เป็นการวดัด้านทศันคต ิ (Attitude) ของความภกัดีตรา
สินค้าของทั 'งกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลและกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคทั.วไปที.ไมใ่ช่
สมาชิก ซึ.งจากการวิจยัเชิงปริมาณ ทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งแสดงถึงทศันคติความภกัดี ไมว่า่จะเป็น
ด้านความผกูพนั (Commitment) คือการผกูพนักบัตราสินค้าโดยไมซื่ 'อสินค้าจากคูแ่ขง่เลย (Brand 
Deliberation) หรือการกระทําตา่งๆที.แสดงออกถึงความภกัดีของผู้บริโภค เชน่ การแนะนําบอกตอ่
สินค้าให้ผู้ อื.น (Word of mouth) และมีความต้องการที.จะให้ความชว่ยเหลือและมีความผกูพนั
กบัผุ้ ที.ใช้สินค้าแอปเปิ'ลเหมือนกบัตนอีกด้วย (Community) ซึ.งแสดงออกอยา่งชดัเจน ผา่นทั 'งการ
กระทําและทศันคติ 

ทั 'งนี ' จากผลการวิจยั ทางกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ จะมีการให้นํ 'าหนกัสงูสดุไป
ที.ทศันคติด้านความผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Commitment)  มากที.สดุในด้านการแสดงถึงความตั 'งใจ
ที.จะเลือกซื 'อตราสินค้าแอปเปิ'ลตอ่ไป (คา่เฉลี.ย 4.10) กลา่วคือมีความผกูพนัไม่เปลี.ยนไปซื 'อ
ผลิตภณัฑ์ตราสินค้าของคูแ่ขง่ แม้ตราสินค้าที.ผกูพนัจะเพิ.มราคาสงูขึ 'น ซึ.งนบัวา่เป็นทศันคตทีิ.
แสดงถึงความภกัดีอนัสอดคล้องกบัผลการวิจยัด้านพฤติกรรมซื 'อซํ 'าของทางกลุม่ตวัอยา่งสมาชิก
ชมุชนออนไลน์ซึ.งมีสงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไปที.ไมใ่ชส่มาชิกดงัที.ได้กลา่วข้างต้น รวมถึงกลุม่สมาชิก
ชมุชนออนไลน์ยงัมีทศันคตใินด้านการเห็นวา่ผู้ ที.ใช้สินค้าแอปเปิ'ลเป็นกลุม่เดียวกนั (Community) 
ในด้านการแลกเปลี.ยนประสบการณ์อนัดีในการใช้สินค้าแอปเปิ'ลกบัผู้ อื.น (คา่เฉลี.ย 4.04) ซึ.งแสดง
ให้เห็นวา่ผู้บริโภคสามารถมีการติดตอ่สื.อสารเพื.อแลกเปลี.ยนข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าได้ และรู้สกึ
เป็นหนึ.ง (Identify) กบักลุ่มคนที.ใช้สินค้าเหมือนกนั และรู้สกึเป็นสว่นหนึ.งของกลุม่ (Belong to 
the club) รวมถึงเห็นความผกูพนั (Deep Connection) กบัคนที.ใช้สินค้าเหมือนกนั 
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(McAlexander et al.,2002)  ซึ.งผลการวิจยัยงัแสดงลกัษณะของกลุม่ตวัอยา่งชมุชนตราสินค้า
แอปเปิ'ลที.ตรงกบัลกัษณะของผู้ภกัดีที.แท้จริง (True Loyalty) ดงัที. Baloglu (2002) กลา่วคือเป็นผู้
ที.สนบัสนนุตราสินค้าทั 'งด้านพฤตกิรรมการซื 'อไปจนถึงทศันคติความภกัดีที.สงู เห็นได้จากการมี
พฤตกิรรมการซื 'อซํ 'าเป็นระยะเวลาตอ่เนื.อง ที.เกิดจากความรู้สกึ (Psychological) เชน่การตดัสินใจ
ซื 'อ (Decision Making)ที.นําไปสูค่วามผกูพนัตอ่ตราสินค้า (Commitment) (Bloemer and 
Kasper, 1994) 

สําหรับกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคทั.วไปที.ไมใ่ชส่มาชิก จะมีทศันคติด้านความภกัดีในด้านการ
เห็นวา่ผู้บริโภคสินค้าแอปเปิ'ลมีวิถีชีวิต (Lifestyle) ที.เหมือนกนักบัตนมากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 3.84) ซึ.ง
เป็นสว่นที.แสดงความผกูพนักบัตราสินค้า (Commitment) โดยผู้บริโภคที.มีความผกูพนักบัตรา
สินค้าจะนําเอาสิ.งที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า เชน่ ภาพของผู้ ที.ใช้ (User Imagery) เป็นสว่นหนึ.งของ
การดําเนินชีวิต (Fournier 1998; Coulter et al., 2003) และมองเห็นวา่ผู้ อื.นที.ใช้ตราสินค้า
เดียวกนั มีภาพของผู้ใช้ที.เหมือนกนักบัตนอีกด้วย ซึ.งจะเห็นได้วา่กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่
สมาชิก จะมีทศันคตเิกี.ยวกบัด้านความรู้สกึที.เกี.ยวกบัตราสินค้า เชน่ ความรู้สกึว่าผู้ ที.ใช้สินค้าของ
แอปเปิ'ลมีวิถีชีวิตเดียวกนั ซึ.งเป็นคณุคา่ที.ทางตราสินค้าแอปเปิ'ลสื.อในด้านวิถีชีวิต (Lifestyle) ที.
ทนัสมยัสงูกวา่ทศันคตใินด้านความต้องการจะซื 'อซํ 'าหรือมองเห็นวา่ผู้ อื.นที.ซื 'อสินค้าแอปเปิ'ลเป็น
กลุม่ที.ผกูพนัและชว่ยเหลือกนั (Community) ซึ.งผู้ ที.มีความภกัดีในระดบันี 'ตรงกบัลกัษณะกลุม่
ผู้บริโภคที.ซื 'อสินค้าอนัเกิดจากความเคยชิน (Spurious Loyalty) คือเป็นกลุม่ผู้บริโภคที.ไมมี่ความ
ผกูพนัตอ่ตราสินค้าหนึ.งโดยเฉพาะ หรือซื 'อสินค้าจากความรู้สกึผกูพนัชื.นชอบตราสินค้ามา
ยาวนาน และพร้อมที.จะเปลี.ยนไปซื 'อสินค้าคูแ่ขง่ได้เสมอ (Bloemer and Kasper,1994; Day, 
1969; Assael, 1987; Rossiter and Percy, 1987) ซึ.งตา่งจากกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชน
ออนไลน์ ที.มีทศันคตเิน้นไปในด้านพฤตกิรรมความต้องการซื 'อซํ 'า และทศันคตด้ิานความภกัดีโดย
ไมซื่ 'อตราสินค้าของคูแ่ขง่มากที.สดุ  
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อภปิรายผลสมมตฐิาน 
1) คุณค่าตราสินค้าและพริะมิดการเกิดคุณค่าตราสินค้า 
 สมาชิกชมุชนตราสินค้านบัว่าเป็นกลุม่ผู้ ที.มีคณุคา่ตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคทั.วๆไป โดย

คณุคา่ตราสินค้าของกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์นั 'นเกิดจากการรู้จกั ภาพลกัษณ์ ความรู้ ความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึ.งการเกิดคณุคา่ตราสินค้าดงักลา่ว สอดคล้องกบัขั 'นตอนตามพิระมิดการเกิด
คณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภคของ Keller อนัประกอบด้วยการคุ้นเคยตอ่ตราสินค้า (Salience) 
และตอ่ยอดขึ 'นไปจนถึงความเข้าใจในความหมายของตราสินค้า (Meaning) จนถึงขั 'นการ
ตอบสนอง (Response) จนถึงขั 'นสงูสดุคือการเกิดความสมัพนัธ์อนัดีกบัตราสินค้า (Resonance) 
ดงัภาพ 

 
 
จากการวดัคณุคา่ตราสินค้าตามหลกัพิระมิดตามสมมติฐานข้อ 1-5 พบวา่ทางสมาชิก

ชมุชนออนไลน์มีการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
ความรู้ตราสินค้า (Brand Knowledge) และความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ที.สงูกวา่
ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึ.งแสดงให้เห็นวา่ทางสมาชิกชมุชนออนไลน์มี
ความคุ้นเคย (Salience) กบัตราสินค้าแอปเปิ'ลในเรื.องชื.อและโลโก้รวมถึงโฆษณาที.ดีกวา่ผู้บริโภค
ทั.วไป จนถึงขั 'นตอ่ไปคือมีความเข้าใจในความหมายของตราสินค้า (Meaning) โดยมีภาพลกัษณ์
ตราสินค้า (Brand Image) แอปเปิ'ลที.เป็นเชิงบวกมากกวา่ จนขั 'นตอ่มาคือมีการตอบรับตราสินค้า 
(Brand Response) ซึ.งเป็นผลรวมของความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า (Brand Knowledge) หรือ
ประสบการณ์ที.ผู้บริโภครู้สึกตอ่ตราสินค้าในจิตใจของผู้บริโภค และมีความสมัพนัธ์อนัดีกบัตรา
สินค้า (Resonance) โดยมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าที.สงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก ดงันั 'น สมาชิก
ชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลจงึมีคณุคา่ตราสินค้าที.สงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไปตามมา ซึ.งสอดคล้องกบั
ผลการวิจยัของผู้ วิจยัตามสมมตฐิานที. 2 คือคณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตรา
สินค้าแอปเปิ'ล มีความแตกตา่งกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกอีกด้วย 
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นอกจากนี ' Keller (2001) ยงักลา่ววา่ สมาชิกชมุชนตราสินค้ายงัมีโอกาสเกิดคณุคา่ตรา
สินค้าที.สงูกวา่ เนื.องเพราะสมาชิกจะมีความรู้สึกเป็นหนึ.งเดียวกนั (Sense of Community) และ
การร่วมทํากิจกรรมที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้านอกเหนือจากการซื 'อ (Active Engagement) ซึ.ง
สามารถทําให้เกิดความสมัพนัธ์อนัดีกบัตราสินค้า (Resonance) ซึ.งนบัเป็นจดุสงูสดุในการเกิด
คณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค (CBBE) ที.มากกวา่ผู้บริโภคธรรมดา ซึ.ง Keller (2001) ได้
ยกตวัอย่างตราสินค้าแอปเปิ'ลในการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึผกูพนัและให้การสนบัสนนุ
กบัตราสินค้าจนกลายเป็นชมุชนตราสินค้า (Brand Community) ที.มีคณุคา่ตราสินค้าสงูอีกด้วย  

 
ผลการพิสจูน์สมมตฐิานยงัสอดคล้องกบัแนวคิดของ Shimp (2000) วา่การรู้จกัตราสินค้า 

(Brand Awareness) สง่ผลตอ่การเกิดคณุคา่ตราสินค้าเป็นอนัดบัแรก เนื.องเพราะผู้บริโภคจะต้อง
มีการรู้จกัตราสินค้านั 'นๆในระดบัหนึ.งก่อนที.จะเกิดคณุคา่ตราสินค้าตามมาได้ ในขณะที. Aaker 
(1991) กลา่ววา่การสร้างคณุคา่ตราสินค้าทําได้โดยทําให้ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) การสร้างปัจจยัเชื.อมโยงตราสินค้ากบัสิ.งใดสิ.งหนึ.ง (Brand Associations) คือการ
เชื.อมโยงผู้บริโภคเข้ากบัสิ.งที.สามารถสร้างเอกลกัษณ์ในตราสินค้าและสร้างทศันคตเิชิงบวกที.จะ
สง่ผลตอ่การตดัลินใจของผู้บริโภค ซึ.งเมื.อผู้บริโภคมีการเชื.อมโยงกบัตราสินค้าแล้ว จะทําให้
ผู้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) นอกจากนี ' ยงัต้องมีการสร้างการรับรู้ใน
คณุภาพของตราสินค้า (Perceive Quality) และการสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand 
Loyalty) เพื.อให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค  

 
ผลการวิจยัยงัสอดคล้องกบัศศญิา ประยรูหงษ์ (2549) ซึ.งศกึษาเรื.องชมุชนตราสินค้าและ

ความสมัพนัธ์ของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า โดยทําการวิจยัเชิงชาตพินัธุ์วรรณา (Ethnography) และ
สมัภาษณ์เจาะลกึกบัสมาชิกชมุชนตราสินค้ารถยนต์ BMW Society และ VW Showtime ซึ.งชมุชน
ตราสินค้าทั 'งสองมีลกัษณะการดําเนินงานที.คล้ายคลงึกนั ทั 'งนี ' สมาชิกทั 'งสองชมุชนตราสินค้า ยงั
มีคณุคา่ตราสินค้าที.สงู ทั 'งในด้านการรู้จกัตราสินค้า การเชื.อมโยงตราสินค้า คณุภาพที.ถกูรับรู้ของ
ตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และยงัมีรูปแบบความสมัพนัธ์หลายรูปแบบทั 'งในระดบัผิวเผิน
และลกึซึ 'ง ซึ.งสามารถนํามาอธิบายงานวิจยัเรื.องชมุชนตราสินค้าได้วา่ สมาชิกชมุชนตราสินค้า มี
ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และมีความผกูพนัตอ่ตราสินค้า และสมาชิกอื.นในชมุชนตราสินค้าใน
ฐานะที.เป็นผู้บริโภคสินค้าเดียวกนั และยงัมีแบบแผนการกระทําเฉพาะกลุม่ รวมถึงความรู้สึก
รับผิดชอบในกลุม่ ทั 'งยงัมีคณุคา่ตราสินค้าที.สงูอีกด้วย 
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โดยสรุปแล้ว ผลวิจยัคณุคา่ตราสินค้าตรงกบัพิระมิดคณุคา่ตราสินค้าของ Keller ที.เป็น
กรอบแนวคดิในงานวิจยั โดยคณุคา่ตราสินค้าเกิดจากการคุ้นเคยตอ่ตราสินค้า (Salience) ซึ.ง
สามารถวดัผลได้จากการรู้จกัตราสินค้าของผู้บริโภค และตอ่ยอดขึ 'นไปจนถึงความเข้าใจใน
ความหมายของตราสินค้า (Meaning) ซึ.งแบง่เป็นการเข้าใจและมีทศันคตติอ่ตราสินค้า สามารถ
วดัได้จากภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภค นําไปสู่การตอบสนองตอ่ตราสินค้า (Brand 
Response) ที.วดัได้จากความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า ไปจนถึงการเกิดความสมัพนัธ์อนัดีตอ่ตราสินค้า 
(Resonance) ซึ.งวดัจากความภกัดี ซึ.งนําไปสูก่ารเกิดคณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคได้ 
 

1.1) ภาพลักษณ์เป็นตัวแปรที�มีอิทธิพลมากที�สุดในการเกิดคุณค่าตราสินค้าของ
กลุ่มสมาชิกชุมชนออนไลน์และผู้บริโภคที�ไม่ใช่สมาชิก 

จากการศกึษาปัจจยัการเกิดคณุคา่ตราสินค้า พบวา่การรู้จกัและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามี
ความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นตวัแปรที.มีอิทธิพลที.สดุตอ่คณุคา่
ตราสินค้าของทั 'งสมาชิกชมุชนออนไลน์และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก ตามสมมตฐิานที. 6 และ 7 

 
สําหรับกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'น ภาพลกัษณ์เป็นตวัแปรที.มีการ

เกิดคณุคา่ตราสินค้าที.สดุ เนื.องเพราะกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์คือกลุม่คนที.ชื.นชอบตราสินค้า 
รวมถึงมีความสมัพนัธ์ที.ดีกบัตราสินค้าจากการมีสว่นร่วมกบัตราสินค้า (Engagement) ที.สงูกวา่ 
จงึทําให้เกิดการเชื.อมโยงตราสินค้านั 'นมากกวา่ตราสินค้าอื.น และทําให้มีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า 
การรู้จกัตราสินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.สงู จนเกิดการนําเอาภาพลกัษณ์ที.ตราสินค้าสื.อ
ออกมาเข้ามาเป็นความเชื.อของตน (Kahney, 2004) ดงันั 'น ภาพลกัษณ์จงึเป็นตวัแปรที.สง่ผลให้
สมาชิกชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอปเปิ'ลมีคณุคา่ตราสินค้าที.แข็งแกร่ง  

 
กลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'น สามารถกลา่วได้วา่เป็นกลุม่ผู้บริโภคที.

เป็นผู้ ที.มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภณัฑ์ที.ตราสินค้านั 'นจําหนา่ยอย่างสงู  ซึ.งการสร้างคณุคา่ตรา
สินค้าให้เกิดขึ 'นกบักลุม่คนที.มีประสบการณ์สงูในการใช้ผลิตภณัฑ์นั 'นตา่งจากการเข้าถึงผู้บริโภค
ทั.วไป เนื.องจากต้องทําการสร้างการรู้จกัตราสินค้า รวมถึงภาพลกัษณ์ตราสินค้าอยา่งสอดคล้อง
ตวักลุม่ผู้ใช้ (McAlexander et al., 2002) เชน่ การนําเสนอแง่คิดของการกล้าที.จะแตกตา่งของ 
แอปเปิ'ลกลายเป็นที.ยอมรับเพราะตวัผลิตภณัฑ์สามารถสะท้อนนวตักรรมที.แตกตา่งอยา่งแท้จริง 
และตอบสนองความต้องการและความเชื.อ (Belief) ของกลุม่เป้าหมาย ไมว่า่จะเป็นด้านรูปลกัษณ์
ภายนอกและระบบการใช้งาน จนทําให้กลุม่คนที.ใช้แอปเปิ'ลเกิดการรู้จกัและภาพลกัษณ์ตราสินค้า
ที.ดี และรวมตวัเป็นกลุม่ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลที.มีคณุคา่ตราสินค้าสงู ซึ.งสอดคล้องกบัแนวคิด
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ของ Keller วา่ คณุคา่ตราสินค้าในใจผู้บริโภค หรือ CBBE (Customer Based Equity) คือความ
แตกตา่งที.เกิดขึ 'นในใจลกูค้าเป็นผลเนื.องมาจากความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า (Brand Knowledge) 
ของลกูค้าที.ตอบสนองตอ่ตราสินค้านั 'นๆ ซึ.งเกิดขึ 'นจากการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) 
และภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) โดยเฉพาะภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นสิ.งสําคญัตอ่
คณุคา่ตราสินค้า เพราะตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'นไมเ่พียงแตส่ร้างภาพลกัษณ์ภายนอกแตเ่กิดจากการ
มีวิสยัทศัน์และความเชื.อนั 'นอยูใ่นตวัองค์กรเอง และทําให้คา่นิยมนั 'นถกูถ่ายทอดจนทําให้เกิดการ
ยอมรับของผู้บริโภค (Atkin, 2004) 
 

ผลการวิจยัยงัสอดคล้องกบั Srivastava และ Schocker (1991) เรื.องคณุคา่ตราสินค้าใน
ใจผู้บริโภคนั 'น เกิดจากการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) คณุคา่ที.ถกูรับรู้ (Perceived Value) และความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) และ
ชอ่งทางการจดัจําหน่ายที.ครอบคลมุ ซึ.งผลการศกึษาพบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นตวัแปรที.มี
อิทธิพลตอ่การเกิดคณุคา่ตราสินค้ามากที.สดุ นอกจากนี ' ผลการวิจยัยงัสอดคล้องกบังานวิจยั
ของนวพร สคุมัภีรานนท์ (2551) ในเรื.องความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์
ตราสินค้า ตอ่คณุคา่ตราสินค้าของเครื.องสําอางชั 'นนําในประเทศไทย พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า
เป็นตวัแปรที.มีอิทธิพลตอ่การเกิดคณุคา่ตราสินค้ามากที.สดุเชน่กนั 

 
ดงันั 'น เมื.อกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์เกิดความสมัพนัธ์ที.ดีกบัตราสินค้าจากการมีสว่น

ร่วมกบัตราสินค้า (Engagement) ที.สงูกวา่ จงึทําให้เกิดความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า การรู้จกัตรา
สินค้า และภาพลกัษณ์ตราสินค้าจนเกิดการนําเอาภาพลกัษณ์และคา่นิยมจากตราสินค้านั 'นมาอยู่
ในวิถีชีวิต ซึ.งเมื.อผู้ ที.เป็นกลุ่มผู้ใช้งานผลิตภณัฑ์เหลา่นี ' ได้พบตราสินค้าที.มีวิถีทางสอดคล้องกบั
ตน จะทําให้เกิดการเชื.อและยอมรับตราสินค้านั 'น ภาพลกัษณ์ตราสินค้าจงึมีความสําคญัตอ่การ
เกิดคณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล 

 
ทั 'งนี ' สาเหตทีุ.สมมตฐิานที. 6 และ 7 นั 'นมีผลที.เหมือนกนัแม้จะทดสอบกบักลุม่ตวัอยา่งที.

แตกตา่งกนั เพราะทางกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ช่สมาชิกนั 'นเป็นกลุม่คนที.มีการซื 'อและเป็น
เจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล จงึถือได้วา่มีภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.สง่ผลตอ่คณุคา่ตราสินค้าที.สงูใน
ระดบัหนึ.งเชน่กนั 

สําหรับผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกนั 'น มีผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิานที. 7 เชน่กนั โดยการ
รู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคที.ไมใ่ช่
สมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งสงัเกตได้วา่สมมตฐิานที. 6 และ 7 นั 'นมีผลที.
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เหมือนกนัคือภาพลกัษณ์เป็นปัจจยัหลกัในการเกิดคณุคา่ตราสินค้า แม้จะทดสอบกบักลุม่ตวัอย่าง
ที.แตกตา่งกนั โดยสามารถอธิบายได้ว่า ทางกลุม่ตวัอย่างผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกนั 'น เป็นกลุม่คนที.
มีการซื 'อและเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล ดงันั 'นแม้จะไมไ่ด้มีคณุคา่ตราสินค้า การรู้จกัตรา
สินค้า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า ภาพลกัษณ์และความภกัดีเทา่กบักลุม่ชมุชนออนไลน์ แตก็่ถือได้
วา่มีภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.สง่ผลตอ่คณุคา่ตราสินค้าที.สงูในระดบัหนึ.งเชน่กนั เพราะมีการเห็นถึง
คณุคา่โดยรวม (Value Added) ของตราสินค้าแอปเปิ'ล เชน่ ความแตกต ่างของผลิตภณัฑ์  
(Product Differentiate) และด้ านคณุคา่ทางจิตวิทยา (Psychological Value Added) ที.ส่งผล
ตอ่การเกิดคณุค ่าของตราสินค้าและยอมรับจนเกิดการซื 'อ เชน่เดียวกบัที. Weiner (1996) กล่าว
วา่ ผู้บริโภคทั.วไปสามารถเกิดคณุคา่ตราสินค้าได้จากการการสื.อสารการตลาดเพื.อทําเพื.อให้
ผู้บริโภคเกิดภาพลกัษณ์ ของตราสินค้า ซึ.งเป็นปัจจยัสําคญัที.ก่อให้เกิดคณุค ่าตราสินค้าในสายตา
ผู้  บริโภค และสร้ างความแตกต ่างในด้ านภาพลกัษณ์ ขององค์กร ซึ.งสอดคล้องกบัสมมติฐานที. 7 
ที.ภาพลกัษณ์เป็นปัจจยัหลกัที.ทําให้เกิดคณุคา่ตราสินค้าของผู้บริโภคที.ไม่ใช่สมาชิก รวมถึงเมื.อผู้  
บริโภคซื 'อสินค้า ก็จะเกิดความรู้ สึกประทบัใจ และเชื.อถือกว่าผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าอื.น แม้
ผลิตภณัฑ์นั 'นอาจมีคณุภาพที.ใกล้ เคียงกนั หรือไม่ แตกต ่างกนัจากคูแ่ข่งมากนกั  

ดงันั 'น การรู้จกัและภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีความสมัพนัธ์ตอ่คณุคา่ตราสินค้า และ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นตวัแปรที.มีอิทธิพลที.สดุตอ่คณุคา่ตราสินค้าของทั 'งสมาชิกชมุชนออนไลน์
และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก ตามสมมตฐิานที. 6 และ 7 เนื.องเพราะกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์คือ
กลุม่ชื.นชอบตราสินค้า รวมถึงมีความสมัพนัธ์ที.ดีกบัตราสินค้าจากการมีสว่นร่วมกบัตราสินค้า 
(Engagement) ที.สงูกวา่ และทางกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกนั 'นเป็นกลุม่คนที.มีการซื 'อ
และเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ล จงึถือได้วา่มีภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.สง่ผลตอ่คณุคา่ตราสินค้า
ที.สงูในระดบัหนึ.งเชน่กนั 
 

2) ความรู้เกี�ยวกับตราสินค้าและการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้าของสมาชิกชุมชน
ออนไลน์  

จากผลการวิจยันั 'น กลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลอยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิต ิ ซึ.งสามารถอธิบายได้วา่กลุม่ตวัอย่างสมาชิกชมุชนออนไลน์มีความรู้เกี.ยวกบั
ตราสินค้าผา่นทางการเชื.อมโยงเข้ากบัคณุสมบตัิ (Attributes) คณุประโยชน์ (Benefits) 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าความรู้สกึ (Feelings) ทศันคต ิ (Attitudes) ซึ.งผู้ ที.เป็นผู้บริโภคที.ซื 'อสินค้า
บอ่ยครั 'ง เชน่ สมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลจะมีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าที.ดีกวา่ผู้บริโภค
ทั.วไป และยงัสง่ผลให้เข้าถึงและเชื.อมโยงตนเองเข้ากบัคณุสมบตัแิละคณุประโยชน์ของตราสินค้า
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ได้มากกว่า (Ruth, 2001) รวมถึงยงัมีพฤตกิรรมการซื 'อและประสบการณ์การบริโภคที.สงูกวา่ จน
สง่ผลให้ความรู้ตราสินค้าสงูกวา่  

 
ดงันั 'น การที.สมาชิกชมุชนออนไลน์มีความรู้ตราสินค้าที.สงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไปตาม

สมมตฐิานที. 3  ทั 'งนี ' ยงัสอดคล้องกบั Ruth (2001)ซึ.งกลา่ววา่ผู้ ที.ไมไ่ด้ซื 'อสินค้าบอ่ยครั 'ง มกัจะมี
ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าที.เกี.ยวข้องกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product-related Brand Knowledge) ที.
น้อยกวา่ผู้ ที.เป็นลกูค้าประจํา     และมกัจะพิจารณาตราสินค้าจากคณุประโยชน์ที.เกี.ยวข้องสินค้า
ที.เกี.ยวข้องกบัอารมณ์ความรู้สกึ (Emotional Benefits) เพียงอยา่งเดียว เนื.องเพราะมีความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้าด้านที.เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ในระดบัตํ.ากว่า  

 
ทั 'งนี ' ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้ายงัเพิ.มขึ 'นได้ตามประสบการณ์การบริโภค โดยผู้ ที.มี

ประสบการณ์กบัตราสินค้าที.สงู จะมีความรู้สงูกว่า ดงัที. Keller (2003) กลา่ววา่ความรู้เกี.ยวกบั
ตราสินค้าคือผลรวมของสิ.งตา่งๆที.เกี.ยวข้องเชื.อมโยงกบัตราสินค้า (Brand Associations) ซึ.งการ
เชื.อมโยงตราสินค้าระดบัรอง ก็อาจสง่ผลตอ่การเกิดความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าไมเ่ทา่กนั เชน่ การ
จดักิจกรรมพิเศษ (Event) ซึ.งจะทําให้ผู้คนเกิดประสบการณ์การบริโภคกบัตราสินค้าได้เพิ.มขึ 'น 
และผู้คนสามารถเกิดความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าได้จากการเชื.อมโยงมากกวา่หนึ.งสิ.ง เชน่ ชื.อของ
ตราสินค้า สามารถให้ข้อมลูกบัผู้บริโภคได้วา่ตราสินค้ามีลกัษณะเป็นอยา่งไร (Keller, Heckler 
and Houston, 1998) จะทําให้ผู้บริโภคเข้าถึงตราสินค้าได้ โดยมีการรู้จกัตราสินค้าเพิ.มขึ 'น หรือมี
การเชื.อมโยงสิ.งที.ตราสินค้านั 'น 
 

ดงันั 'น สมาชิกชมุชนออนไลน์ที.มีประสบการณ์ร่วมกบัตราสินค้าผา่นการมีสว่นร่วมตอ่
ชมุชนออนไลน์มากกวา่ผู้บริโภคทั.วไป ทั 'งในด้านความรู้สกึเป็นสว่นหนึ.งของกลุม่ ไปจนถึงการ
สื.อสารออนไลน์และการร่วมกิจกรรม ทําให้เกิดความผกูพนักบัตราสินค้าและประสบการณ์การ
บริโภคที.สงูกวา่ อนันําไปสูค่วามรู้เกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลที.มากกวา่ผู้บริโภคทั.วไปอีกด้วย 
สอดคล้องกบั McAlexander et al. (2002) ที.กลา่ววา่ ชมุชนตราสินค้าจะมีความแข็งแกร่ง และ
การที.สมาชิกรู้สึกเป็นส่วนหนึ.งของชมุชนตราสินค้า สามารถเพิ.มการรับรู้ (Perception) การรู้จกั 
(Awareness) และทศันคติ (Attitudes) ไปจนถึงพฤติกรรมการซื 'ออีกด้วย (Fournier, 1998; 
Reichheld and Schefter, 2000)  รวมถึงการบอกเลา่บนอินเตอร์เน็ตของสมาชิกชมุชนตราสินค้า
ออนไลน์ ก็จะเพิ.มความชื.นชอบและความผกูพนั ไปจนถึงความน่าเชื.อถือตอ่ตราสินค้าในใจของ
ผู้บริโภคอีกด้วย (Ha, 2004)  
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ในประเดน็นี ' Devasagayam และ Heuvel (2004) ยงักลา่วเพิ.มเตมิวา่ ชมุชนตราสินค้าที.
ไมใ่ชช่มุชนออนไลน์นั 'น มีข้อเสียคือสมาชิกจะมีโอกาสได้ตดิตอ่สื.อสารกนัเพียงแคใ่นโอกาสที.มี
กิจกรรมพิเศษซึ.งเกี.ยวข้องกบัตราสินค้าเทา่นั 'น และชอ่งวา่งระหวา่งสมาชิกในชมุชนก็จะขยายตวั
เพิ.มขึ 'นจากการขาดการติดตอ่ ทําให้ความสมัพนัธ์ตอ่สมาชิกด้วยกนัและตอ่ตราสินค้าลดลงเมื.อ
เวลาผา่นไป แตก่ารเป็นชมุชนตราสินค้าออนไลน์จะชว่ยลดชอ่งวา่งและเพิ.มพื 'นที.ในการสื.อสารของ
สมาชิกชมุชนตราสินค้า และยงัเป็นการแลกเปลี.ยนข้อมลูการใช้ผลิตภณัฑ์ และประสบการณ์การ
ใช้ (Shared Experience)ไปจนถึงเพิ.มความสมัพนัธ์ระหวา่งสมาชิกด้วยกนับนอินเตอร์เน็ตได้โดย
ไมมี่ข้อจํากดัทางสถานที.หรือเวลา ทําให้สมาชิกชมุชนออนไลน์มีความสมัพนัธ์อนัดีตอ่กนั และมี
โอกาสเพิ.มความชื.นชอบและมีประสบการณ์กบัตราสินค้าได้ง่าย รวมไปถึงมีการเปิดรับข้อมลูของ
ตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง ก่อนที.สมาชิกจะมีการพบปะกนัในงานกิจกรรมพิเศษของตราสินค้าตอ่ไป 
(Jang et al., 2008) จงึสรุปได้วา่การที.สมาชิกชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอปเปิ'ลมีสว่นร่วมตอ่
ชมุชนออนไลน์ ไมว่า่จะเป็นการมีสว่นร่วมกบัตราสินค้า (Active Engagement) ทั 'งบนเว็บไซต์และ
การนดัรวมตวั ก็จะทําให้เกิดประสบการณ์การบริโภคที.สงูกวา่คนทั.วไป และนําไปสูก่ารมีความรู้
เกี.ยวกบัตราสินค้าที.สงูกวา่ผู้ ที.ไมใ่ชส่มาชิกด้วย 

 
ทั 'งนี ' ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า อธิบายได้จากองค์ประกอบสองสว่นด้วยกนั คือ การรู้จกั 

ตราสินค้า (Brand Awareness) และ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ดงันั 'น การที.กลุม่
ตวัอยา่งมีการรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.สงูก็จะสามารถเกิดความรู้ตราสินค้าที.สงู
ได้เชน่กนั เนื.องเพราะความรู้ตราสินค้าเกิดจากการรู้จกัตราสินค้าและภาพลกัษณ์ตราสินค้าของ
ผู้บริโภค ซึ.งจะอภิปรายโดยละเอียดในหวัข้อการรู้จกัและภาพลกัษณ์ตราสินค้าตอ่ไป 
 
  2.1 ) การรู้จักตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของแอปเปิ7ล  

McAlexander,  Schouten, and Koenig (2002) กล่าววา่สมาชิกชมุชนตราสินค้าจะมี
ข้อมลูเกี.ยวกบัความนึกคิด (Cognitive Resources) ไปจนถึงอารมณ์ความรู้สึก (Emotional 
Resources) ที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าอยูใ่นความทรงจํา จงึสอดคล้องกบัการที.สมาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลเกิดการระลกึถึง (Recall) ตราสินค้าที.ชื.นชอบอยูใ่นอนัดบัต้นๆอยู่
เสมอ รวมถึงมีการเปิดรับข้อมลูตา่งๆที.เกี.ยวกบัตราสินค้าเก็บไว้ในความทรงจําอยา่งแนน่แฟ้น จงึ
ทําให้สมาชิกชมุชนตราสินค้ามีการรู้จกัตราสินค้า (Brand Awareness) ที.สงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไป
ตามสมมตฐิานที. 4  

 



 
 
223

การที.สมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลมีการรู้จกัตราสินค้าที.สงูกวา่ผู้บริโภคที.ไมใ่ช่
สมาชิก จงึสามารถอธิบายได้จากการกระทําที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลผ่านทางการสื.อสาร
ออนไลน์และการร่วมกิจกรรมที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าแอปเปิ'ลของสมาชิกชมุชนออนไลน์ ซึ.งมีการ
เปิดรับข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.องจนทําให้เกิดการรู้จกัตราสินค้าได้สงู ดงัที. Keller 
(1993) กลา่วว่า การรู้จกัตราสินค้าของผู้บริโภคขึ 'นกบัความทรงจําของของตราสินค้าที.ฝังอยูเ่ป็น
ศนูย์กลางในความทรงจําของผู้บริโภค เชน่เดียวกบั Aaker (1991) ที.กลา่ววา่ การรู้จกัตราสินค้า
คือสว่นที.แสดงถึงระดบัความทรงจําของข้อมลูตราสินค้าในความทรงจําของผู้บริโภค และ
ความสามารถของผู้บริโภคที.จะระบ ุ (Identify) และระลกึ (Recall) ถึงตราสินค้าได้วา่อยูใ่น
ผลิตภณัฑ์ประเภท (Category)ใดรวมถึงการรู้จกัตราสินค้ายงัสง่ผลให้เกิดการพฤติกรรมซื 'อซํ 'าของ
ผู้บริโภค (Hoyer and Brown, 1990) เพราะผู้บริโภคเห็นถึงความแตกตา่ง (Differentiation) ของ
ตราสินค้าจากตราสินค้าอื.นๆ และผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที.ตนมีการรู้จกั แม้วา่ราคาและ
คณุภาพจะสงูกวา่คูแ่ขง่ (Samiee et al., 2005)  

 
นอกจากนี ' ชมุชนตราสินค้า ยงัเป็นการรวมกลุม่ของผู้บริโภคที.สนบัสนนุตราสินค้าเพื.อทํา

กิจกรรมอนัเป็นประโยชน์ตอ่ตราสินค้า เพื.อแลกเปลี.ยนเรื.องราวของตราสินค้าสําหรับกลุม่ผู้ ที.ยึด
ตราสินค้าเป็นสว่นหนึ.งของวิถีชีวิต (Ragas and Bueno, 2002; Atkin, 2004) จงึสามารถนํามาสู่
การระลกึถึงตราสินค้า (Recall) นั 'นเป็นอนัดบัแรกๆ ซึ.งเป็นการระลกึได้โดยไมจํ่าเป็นต้องมีการ
กระตุ้นความทรงจํา (Top of mind) และสมาชิกชมุชนออนไลน์จะมีความภกัดีและชื.นชอบตรา
สินค้าอยูใ่นตวั ไมว่า่จะเป็น โฆษณา โลโก้ อนัทําให้เกิดการจดจําตราสินค้า (Recognition) ที.สงู
ตามไปด้วย ซึ.งเมื.อเกิดการระลกึถึงและการจดจําที.สงูก็จะทําให้เกิดการรู้จกัตราสินค้า (Brand 
Awareness)ที.สงู (ศรีกญัญา มงคลสิริ, 2547)  

 
ผลการวิจยัได้รองรับแนวคดิดงักลา่ว โดยทางกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลจะมี

การระลกึถึงตราสินค้าแอปเปิ'ลในอนัดบัที. 1 คดิเป็นร้อยละ 92.5 ซึ.งสงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไปที.ไมใ่ช่
สมาชิก  ซึ.งจากผลวิจยัจะเห็นได้วา่แม้ทั 'งสมาชิกชมุชนออนไลน์และผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกจะมี
การจดจําตราสินค้าในด้านโลโก้ของตราสินค้าได้ร้อยละ 100.0 เนื.องเพราะมีความคุ้นเคยจากการ
พบเห็นโลโก้ของตราสินค้าแอปเปิ'ลด้วยความที.ครอบครองผลิตภณัฑ์ตราสินค้าแอปเปิ'ล แตเ่มื.อดู
ด้านการจดจําภาพตวัอยา่งโฆษณาของตราสินค้าแอปเปิ'ลจะพบวา่สมาชิกชมุชนออนไลน์ของ
แอปเปิ'ลมีการจดจําที.สงูกว่ามาก โดยอยู่ที.ร้อยละ 71.0 ซึ.งนําไปสูค่วามแตกตา่งของการรู้จกัตรา
สินค้าโดยมีนยัสถิต ิ ซึ.งการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลมีลกัษณะการกระทํา
ที.ตรงกบัสมาชิกชมุชนตราสินค้า คือการมีความเอาใจใสใ่นความเป็นไปของตราสินค้าแอปเปิ'ลสงู
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กวา่ผู้บริโภคทั.วไป และด้วยความที.โฆษณาของแอปเปิ'ลที.ใช้ในสหรัฐอเมริกาไมไ่ด้ถกูเผยแพร่บน
สื.อมวลชนของประเทศไทย จงึทําให้การเปิดรับสื.อโฆษณาอยู่ในรูปของสื.ออินเตอร์เน็ตเป็นสว่น
ใหญ่เพื.อสื.อสารให้กลุม่คนเฉพาะกลุม่ ทําให้กลุม่สมาชิกชมุชนตราสินค้าซึ.งมีการกระทําเกี.ยวข้อง
กบัแอปเปิ'ลบนอินเตอร์เน็ต ไมว่า่จะเป็นด้านการแลกเปลี.ยนข้อมลูขา่วสารเกี.ยวกบัผลิตภณัฑ์ผา่น
ทางเว็บไซต์ เว็บบล็อก (Blog) และกระดานขา่วสาร (Webboard) มีการเปิดรับสาร การสื.อสาร
แลกเปลี.ยนความคิดเห็นกบัสมาชิกคนอื.นๆไปจนถึงการจดักิจกรรมพิเศษและการซื 'อผลิตภณัฑ์ ซึ.ง
สามารถนํามาสู่การระลึกถึงตราสินค้า (Recall) เป็นอนัดบัต้นๆ และจดจํา (Recognition) ข้อมลู
เกี.ยวกบัตราสินค้าแอปเปิ'ล รวมถึงนํามาสูก่ารรู้จกัตราสินค้าที.สงูตามมา 
 

2.2) ภาพลักษณ์ตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของแอปเปิ7ล 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งมีความแตกตา่งอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิต ิ

ตามสมมตฐิานที. 5 โดยกลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีภาพลกัษณ์
ตราสินค้าสงูกว่าผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก 

 ผลการวิจยัสามารถอธิบายได้จากแนวคิดของ Keller (2003) การเกิดภาพลกัษณ์จะเริ.ม
จากการที.ผู้บริโภคมีการเชื.อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) จากองค์ประกอบตา่งๆของ
ตราสินค้า เชน่ ชื.อ โลโก้ คณุสมบตั ิ (Attributes) สถานการณ์ในการใช้งาน (Usage Occasion) 
คณุประโยชน์ (Benefits) เป็นต้น ซึ.งสามารถเกิดขึ 'นได้โดยประสบการณ์ตรงของบริโภคจากการ
สื.อสาร และการบอกตอ่ (Word of mouth) ดงันั 'น ผู้ ที.มีประสบการณ์กบัตราสินค้าสงูก็จะมี
ภาพลกัษณ์สงูตามมา ซึ.งการที.กลุม่สมาชิกมีภาพลกัษณ์ที.สงูกวา่เป็นเพราะกลุม่สมาชิกชมุชน
ออนไลน์มีประสบการณ์กบัตราสินค้าที.สงูกวา่ และมีการใช้ผลิตภณัฑ์รวมถึงความผกูพนักบัตรา
สินค้ามากกวา่ จงึทําให้จากผลวิจยันั 'น สมาชิกชมุชนออนไลน์มีคะแนนภาพลกัษณ์ที.ดีในด้านของ
ประสิทธิภาพผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล คือภาพของการใช้งาน (Usage Imagery) ซึ.งมี
คา่เฉลี.ยโดยรวมอยูที่. 3.95 และมีคณุสมบตัิที.เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์ (Product-related 
Attributes) กบัคณุประโยชน์ทางประสบการณ์ที.ได้จากการใช้งาน (Experiential Benefits) ใน
เกณฑ์ดี (คา่เฉลี.ย 3.83 และ 3.86) ซึ.งทางผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก ซึ.งมีประสบการณ์ในการบริโภค
ตราสินค้าแอปเปิ'ลที.น้อยกว่า ก็มีภาพลกัษณ์ที.เกี.ยวข้องกบัผลิตภณัฑ์สงูไปในทิศทางเดียวกนักบั
กลุม่สมาชิกชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ล แตมี่คา่เฉลี.ยที.น้อยกวา่  

 
ดงันั 'น การเกิดภาพลกัษณ์ของแตล่ะบคุคลนั 'น จงึมีความแตกตา่งกนั (รัตนาวดี ศิริทอง

ถาวร, 2548) สิ.งที.สง่ผลตอ่การเกิดภาพลกัษณ์อย่างยิ.งคือ การรับรู้และความประทบัใจ 
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(Perception and lmpression) ของแตล่ะบคุคล (De Chernatony, 2006) เมื.อทางสมาชิกชมุชน
ตราสินค้าจะมีการแลกเปลี.ยนความรู้ ความเชื.อ คา่นิยม ประสบการณ์ สญัลกัษณ์ตา่งๆร่วมกนั
และสง่ผลตอ่กระบวนการเกิดภาพลกัษณ์ของทางสมาชิก จงึสง่ผลตอ่กระบวนการเกิดภาพลกัษณ์ 
ซึ.ง Assael (2004) เรียกวา่ “การเลือกรับรู้” (Perceptual  Selection)  กลา่วคือเมื.อสมาชิกชมุชน
ตราสินค้าเปิดรับตอ่สิ.งเร้าทางการตลาดและตั 'งใจรับตอ่สิ.งเร้าที.เข้ามากระทบแล้ว ผู้บริโภคจะ
เลือกสรรเฉพาะสิ.งเร้าที.ตรงกบัความต้องการและทศันคติของตนเท่านั 'น  (Kotler, 2000) 
เชน่เดียวกบัที.ทางสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลให้ความสนใจกบัข้อมลูตราสินค้า และมีการ
แลกเปลี.ยนความเห็นในด้านการยอมรับในคณุภาพ ประสิทธิภาพ ของตราสินค้าแอปเปิ'ลอย่าง
ตอ่เนื.อง รวมถึงการให้ความสนใจตอ่รูปแบบของขา่วสารใหมข่องตราสินค้า ทั 'งยงัมีการเลือกที.จะ
จดจําข้อมลู (Selective Retention) หลงัจากผู้บริโภคมีการตีความหมายข้อมลูข่าวสารที.รับเข้ามา 
(Waller et al., 1995)  

 
นอกจากนี ' ชมุชนตราสินค้าแตล่ะชมุชน จะมีการแบง่แยกตนเองออกจากผู้บริโภคทั.วไป 

และมองวา่ตนแตกตา่งจากการมีศรัทธาอนัแรงกล้าตอ่ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ.งมากเป็นพิเศษ 
และมีจิตวิญญาณที.ผกูพนั ความเคารพศรัทธากบัตราสินค้า รวมถึงมีแบบแผนพฤตกิรรม 
กฏเกณฑ์ และความเชื.อที.มีร่วมกนัจนแตกตา่งจากคนทั.วไป (McAlexander,  Schouten, and 
Koenig, 2007) ผลวิจยัของผู้ วิจยัสนบัสนนุแนวคดิดงักล่าว ทั 'งสองกลุม่ตวัอยา่งมีภาพลกัษณ์ด้าน
คณุสมบตั ิ (Attributes) ในทิศทางเดียวกนัคือการมองว่าองค์กรแอปเปิ'ลมีนวตักรรมตอ่เนื.องและมี
ชื.อเสียง ซึ.งเป็นภาพลกัษณ์ที.เกี.ยวกบัตวัองค์กรผู้ผลิต (Organization) แตใ่นด้านที.เกี.ยวข้องกบั
ผู้บริหารระดบัสงู (CEO) ทางสมาชิกชมุชนออนไลน์จะมีอยูใ่นเกณฑ์ดี ในขณะที.ทางผู้บริโภคที.
ไมใ่ชส่มาชิกจะอยูใ่นระดบัปานกลางเทา่นั 'น ซึ.งสอดคล้องกบัผลการวิจยัเชิงคณุภาพของผู้ วิจยัวา่
สมาชิกชมุชนตราสินค้ายงัมีการเลา่ประวตัิความเป็นมาของตราสินค้า (Celebrating history of 
the brand)  ซึ.งกลายเป็นตํานาน (Myth) ในสายตาของสมาชิก ไมว่า่จะเป็นเรื.องประวตัติราสินค้า 
องค์กร ผู้บริหารระดบัสงู ซึ.งเป็นสว่นที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ลที.ดี และทําให้เกิด
ภาพลกัษณ์ในด้านองค์กรในเชิงบวก  

ด้วยความที.สาเหตกุารเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าขึ 'นกบัการรับรู้และความประทบัใจของ
ผู้บริโภค ดงันั 'น การที.สมาชิกชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอปเปิ'ลมีภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอปเปิ'ลใน
เชิงบวกที.สงูจงึเกิดจากการมีสว่นร่วมกบัชมุชนตราสินค้า เชน่ การแบง่ปันข้อมลูที.มีความสําคญั
เกี.ยวกบัตราสินค้าผา่นทางชมุชนตราสินค้า ไมว่า่จะเป็นข้อมลูเกี.ยวกบัความนกึคดิ (Cognitive 
Resources) ไปจนถึงอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Resources) รวมถึงการสนบัสนนุให้กําลงัใจ
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ตา่งๆ (Moral Supports) ซึ.งทกุสิ.งที.กระทําจะสื.อความหมายที.เกี.ยวข้องกบัสญัลกัษณ์ (Symbol) 
ของตราสินค้า (McAlexander,  Schouten, and Koenig, 2002) และทําให้สมาชิกชมุชนตรา
สินค้าเกิดการรับรู้ข้อมลูและเกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าในทิศทางเดียวกนักบัข้อมลูความคดิเห็นที.
สื.อสารแลกเปลี.ยนในชมุชนออนไลน์ ซึ.งผลวิจยัในด้านทศันคตโิดยรวมของสมาชิกชมุชนออนไลน์ 
มีความพงึพอใจโดยรวมตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ลอยูใ่นเกณฑ์ดี ทั 'งในด้านประสิทธิภาพตรงกบัความ
ต้องการมากที.สดุ (คา่เฉลี.ย 3.91) รูปลกัษณ์ภายนอก (คา่เฉลี.ย 3.82)การจดัแสดง display ใน 
iStudio (คา่เฉลี.ย 3.64) โดยทางผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกมีทศันคติโดยรวมตอ่สิ.งเหล่านี 'ในระดบัที.
น้อยกวา่ 

นอกจากนี ' ชมุชนตราสินค้ายงัเกิดได้จากกลุม่ผู้บริโภค (Atkin, 2004; Kusumasondjaja, 
2009) จงึมีการให้ข้อมลูเกี.ยวกบัการใช้ตราสินค้าด้วยความรู้สกึเป็นกนัเองและอบอุน่เหมือนกบั
มิตรสหาย ซึ.งแตกตา่งจากการป้อนข้อมลูจากทางองค์กรผู้ผลิตเพียงฝ่ายเดียว เนื.องเพราะทําให้
เกิดการร่วมมือได้มากกวา่ (McAlexander,  Schouten, and Koenig, 2002) รวมถึงการบอกเลา่
ความคดิเห็นบนอินเตอร์เน็ตของสมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ ก็จะเพิ.มความชื.นชอบและความ
ผกูพนั ไปจนถึงความนา่เชื.อถือตอ่ตราสินค้าในใจของผู้บริโภคอีกด้วย (Ha, 2004) จงึทําให้พบเห็น
การเชื.อมโยงตราสินค้าที.สงูในกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ ทั 'งในมิตคิวามแข็งแกร่ง (Strength) 
ความนา่ชื.นชอบ (Favorability) ความโดดเดน่ (Uniqueness) โดยเฉพาะด้านความแข็งแกร่ง ซึ.ง
จะเห็นถึงการเชื.อมโยงในระดบัดีมากในกลุม่สมาชิกชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ล ไมว่า่จะเป็น ชื.อ โล
โก้ตราสินค้า รูปลกัษณ์ภายนอก ราคา คณุภาพ และองค์กร ในขณะที.ทางผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกมี
การเชื.อมโยงตอ่องค์ประกอบเหลา่นี 'ในระดบัดีเทา่นั 'น 

 
นอกจากนี 'ยงัปรากฏผลดงัที. Atkin (2004) กลา่ววา่สมาชิกจะดงึเอาคา่นิยม (Value) ที.ได้

จากเรื.องราวของตราสินค้ามาเป็นความเชื.อ (Belief) ที.ฝังลกึมากกวา่ผู้บริโภคทั.วไป ซึ.งสอดคล้อง
กบั ผลการวิจยัของ McAlexander et al. (2002) และศศิญา ประยรูหงษ์ (2549) ที.กลา่ววา่ ชมุชน
ตราสินค้าจะมีความแข็งแกร่งและมองตราสินค้าในแง่บวกมากกว่าคนทั.วไป เพราะมีความสมัพนัธ์
อนัดีตอ่ตราสินค้า ตวัองค์กร ตวัผลิตภณัฑ์ และผู้ใช้ตราสินค้าคนอื.นๆขึ 'น และเพิ.มประสบการณ์
อนัดีตอ่ตราสินค้าเพิ.มขึ 'น  

 
 ผลการวิจยัยงัสอดคล้องกบัผลการวิจยัชมุชนตราสินค้า Macintosh ของตราสินค้าแอป
เปิ'ลโดย Muniz และ O'Guinn (2001) และ Koay  และ Eriksson (2006) ซึ.งกลา่ววา่สมาชิกจะ
แสดงถึงความศรัทธาที.มีในตราสินค้าและผลิตภณัฑ์ โดยเรียกตนเองว่าเป็นลทัธิ (Cult) ของ 
Macintosh และมีการเห็นวา่ผู้ ที.ใช้ Macintosh เป็นผู้ที.มีความคดิคล้ายคลงึกนั เนื.องเพราะ
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ลกัษณะเชิงสญัลกัษณ์ตา่งๆที.ทางแอปเปิ'ลสื.อออกมา จะทําให้เกิดภาพของผู้ใช้สินค้าของแอปเปิ'ล 
(User image) ตรงกนั เชน่ ความสร้างสรรค์ (Creative) สนกุสนาน (Fun) และเห็นพ้องวา่ภาพที.
ตราสินค้านั 'นสื.อออกมามีความสอดคล้องกบับคุลิกและความคิดของตน จนเกิดเชื.อมโยงตนเอง
เข้ากบัองค์ประกอบเชิงสญัลกัษณ์ของตราสินค้า ไมว่า่จะเป็นวิสยัทศัน์ (Vision) หรือคณุคา่ 
(Values) จากองค์ประกอบที.จบัต้องไมไ่ด้ (Intangible) ที.จะได้จากการใช้ตราสินค้า เชน่ การใช้
ตราสินค้าเพื.อแสดงความเป็นตวัตนของผู้บริโภค (Symbolic Benefits) จนทําให้ผู้บริโภครวมกลุม่
เป็นชมุชนตราสินค้า และนําตราสินค้าไปเป็นส่วนหนึ.งในวิถีชีวิตและใช้สนองความต้องการที.จะ
เสนอตวัตนของตนเองดงัที.ต้องการ (Self-actualization) และเกิดเป็นภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.
แข็งแกร่ง (Muniz and O'Guinn, 2001) 

ดงันั 'น การมีชมุชนตราสินค้าจะทําให้สมาชิกมีการเชื.อมโยงตราสินค้าและทําให้เกิด
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.แข็งแกร่ง และทําให้ผกูพนักบัตราสินค้าได้มากขึ 'น (Arnould and Price 
1993; McAlexander and Schouten, 1998) ชมุชนตราสินค้าจงึเป็นกลุม่เป้าหมายหลกัของ
ผู้ประกอบการตราสินค้า โดยเฉพาะตราสินค้าแอปเปิ'ลซึ.งมีการสื.อสารและรักษาความภกัดีกบั
ชมุชนตราสินค้าของตนเพื.อทําให้เกิดการเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพ (Atkin,2004) 

 
3) ความภักดีต่อตราสินค้าและการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้าของสมาชิกชุมชน

ออนไลน์ 
 การที.กลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์มีความภกัดีที.สงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไปที.ซื 'อตราสินค้าแอป

เปิ'ลตามสมมตฐิานที. 1 อธิบายได้จากการที.กลุม่สมาชิกมีความภกัดีในด้านพฤตกิรรมที.สงูกวา่ 
รวมถึงมีการมีสว่นร่วมที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าที.สงูกวา่ ซึ.งสามารถแสดงถึงความสมัพนัธ์อนัดีที.มี
ตอ่ตราสินค้า (Resonance) ซึ.งเป็นจดุสงูสดุของพิระมิดคณุคา่ตราสินค้าอีกด้วย 

 
การที.สมาชิกชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าที.สงูกวา่

ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิก ยงัอธิบายได้จากผลการวิจยัความภกัดีด้านพฤตกิรรมการซื 'อ และหา
ขา่วสารของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลที.มีคา่เฉลี.ยสงูกวา่และอยูใ่นเกณฑ์ดี ในขณะที.
กลุม่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกจะมีคา่ความถี.ในความภกัดีเชิงพฤตกิรรมน้อยกวา่และมีความภกัดี
ด้านทศันคตทีิ.อยูใ่นเกณฑ์คอ่นข้างน้อย ซึ.งในความภกัดีด้านพฤตกิรรมนั 'น สามารถเห็นวา่การซื 'อ
สินค้าแอปเปิ'ลแตล่ะประเภทตอ่คนของกลุม่สมาชิกมีสงูสดุถึง 5 ประเภท (ร้อยละ 19.0) ในขณะที.
กลุม่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกมีการซื 'อสงูสดุอยู่ที. 4 ประเภทและมีเพียงร้อยละ 1.5 นอกจากนี ' การ
กระทํานอกเหนือจากการซื 'อของกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลยงัมีความถี.สงูกวา่กลุม่



 
 
228

ผู้บริโภคทั.วไปที.ไมใ่ชส่มาชิก เชน่ การเข้าร้าน iStudio ซึ.งเป็นชอ่งทางการจําหนา่ย คดิเป็น 2-3 
ครั 'ง/เดือน เป็นสว่นใหญ่(ร้อยละ 68.5) สว่นกลุม่ผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกไมไ่ด้เข้า iStudio เลยเป็น
จํานวนสงูสดุคือร้อยละ 36.5 รวมถึงสมาชิกชมุชนออนไลน์ยงัค้นหาข้อมลูขา่วสารที.เกี.ยวข้องกบั
ตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.องผา่นเว็บไซต์สงูกว่า โดยคิดเป็น 7 ครั 'งเป็นต้นไป/สปัดาห์มากที.สดุ (ร้อยละ 
40.0) ในขณะที.กลุม่ผู้บริโภคทั.วไปที.ไมใ่ชส่มาชิกไมมี่การค้นหาข้อมลูตราสินค้าผ่านเว็บไซต์เป็น
จํานวนสงูที.สดุถึงร้อยละ 76.5 

 
นอกจากนี ' สมาชิกชมุชนออนไลน์ยงัการมีสว่นร่วมที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าที.สงูกวา่ โดย

ประกอบด้วยการที.สมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลยงัมีความรู้สกึของการเป็นกลุม่เป็นสงัคม 
(Sense of Community) และมีความรู้สกึกระตือรือร้นที.จะมีสว่นร่วม (Active Engagement) ที.ทํา
ให้ยดึตดิอยู่กบัตราสินค้าเดิม สอดคล้องกบัการวิจยัเชิงคณุภาพของผู้ วิจยัที.สมาชิกชมุชนออนไลน์
ของแอปเปิ'ลมีการร่วมกิจกรรมที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้าสงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไป และทําให้เกิด
ความสมัพนัธ์อนัดีทั 'งกบัตราสินค้าและสมาชิกอื.นๆที.บริโภคสินค้าเดียวกนั โดยผลการวิจยัเชิง
ปริมาณยงัแสดงผลที.สอดคล้องกนั เช่น การแลกเปลี.ยนประสบการณ์ในการใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ล
ให้กบัผู้ อื.น (คา่เฉลี.ย 4.04) และความต้องการชว่ยเหลือผู้ใช้สินค้าแอปเปิ'ลที.มีปัญหาในการใช้งาน 
(คา่เฉลี.ย 4.09) ของสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล จึงทําให้ทางกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ยงัมี
ความภกัดีด้านทศันคตทีิ.อยูใ่นเกณฑ์ดีเป็นสว่นใหญ่ และมีความเกี.ยวพนักบัตราสินค้าสงูกว่า
ผู้บริโภคทั.วไปที.ไมใ่ชส่มาชิก จนสง่ผลให้เกิดความผกูพนัและความภกัดีที.สงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไปที.
ไมใ่ชส่มาชิกตามมา 

 
ผลการทดสอบสมมตฐิานสอดคล้องกบัที. Muniz and O’Guinn (2009) กลา่วไว้ถึงความ

ภกัดีของสมาชิกชมุชนตราสินค้าซึ.งมีสงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไป โดยการมีชมุชนตราสินค้า ทําให้มีความ
ผกูพนักบัตราสินค้าและเลือกที.จะซื 'อตราสินค้าที.ตนเป็นสมาชิกชมุชนอย่างตอ่เนื.อง และจะทําให้
เกิดการใช้ตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.องเพราะทําให้ได้รู้จกัคนใหม่ๆ  ได้รับข้อมลูและความชว่ยเหลืออีก
ด้วย ซึ.งเปรียบได้กบัสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ลซึ.งมีประสบการณ์ของการบริโภคที.ประทบัใจ
จากการเป็นสมาชิกของชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล โดยมีความภกัดีด้านทศันคตใินด้าน
การไมเ่ปลี.ยนไปซื 'อสินค้าของคูแ่ขง่ที.สงูที.สดุอีกด้วย 

 
นอกจากนี ' Keller (1998) กลา่ววา่การสร้างพนัธะทางจิตใจระหวา่งผู้บริโภคกบัตราสินค้า 

(Resonance) หรือการที.ตราสินค้าที.สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดการซื 'อซํ 'าอย่างตอ่เนื.อง มี
ความรู้สกึภกัดี (Loyalty) และความรู้สกึผกูพนักบัตราสินค้า (Attachment) เปรียบได้กบัตรงกบั
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ลกัษณะความภกัดีตอ่ตราสินค้า (Brand Loyalty) ของสมาชิกชมุชนออนไลน์แอปเปิ'ล ซึ.งมีทั 'ง
ความภกัดีโดยพฤตกิรรม (Behavioral Loyalty) และมีทศันคตทีิ.ดีตอ่ตราสินค้า (Attitudinal 
Loyalty) จากผลวิจยั พฤติกรรมการซื 'อซํ 'าของกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ยงัสอดคล้องกบัทศันคติ
ที.ในด้านการแสดงถึงความตั 'งใจที.จะเซื 'อตราสินค้าแอปเปิ'ลตอ่ไป (คา่เฉลี.ย 4.10) แม้วา่จะมีการ
ขึ 'นราคา (Price Premium)ก็ยงัเลือกที.จะซื 'อผลิตภณัฑ์จากตราสินค้าที.ผกูพนั และผู้บริโภคที.มี
ความผกูพนักบัตราสินค้าสงูก็จะไมถ่กูการโน้มน้าวใจด้วยแผนการตลาดของคูแ่ขง่ (Keller, 2001) 

 
นอกจากนี ' สาเหตทีุ.ทางสมาชิกชมุชนออนไลน์มีความภกัดีที.สงูกว่าผู้บริโภคทั.วไปยงั

สามารถอธิบายได้จากงานวิจยัของ McAlexander et al.(2002) ซึ.งมีการวดัความรู้สกึเป็นหนึ.ง
เดียวกบัผู้บริโภคที.ใช้ตราสินค้าเดียวกนั (Integration in the Brand Community: IBC) โดยมีการ
วดัด้านความเกี.ยวดองกนัระหวา่งผู้บริโภคที.ใช้ตราสินค้าเดียวกนัในด้านมิตคิวามสมัพนัธ์ในกลุม่
ลกูค้า(Customer-customer Relationship) และด้านความสมัพนัธ์ของตวัผู้บริโภคกบัตราสินค้า 
(Brand-customer Relationship) ซึ.งมีผลวิจยัวา่การใช้เวลาร่วมกบัชมุชนตราสินค้า ในด้านการ
ร่วมกิจกรรมที.เกี.ยวข้องกบัตราสินค้า จะก่อให้เกิดความรู้สกึเป็นหนึ.ง (Identify)กบักลุม่คนที.ใช้
สินค้าเหมือนกนั และรู้สึกเป็นสว่นหนึ.งของกลุม่ (Belong to the club) รวมถึงเห็นความผกูพนั กบั
คนที.ใช้สินค้าเหมือนกนั (McAlexander et al., 2002; von Loewenfeld , 2006) นอกจากนี ' ผล
วิจยัของ Jang et al. (2008) ซึ.งวิจยัความภกัดีตอ่ตราสินค้าของชมุชนตราสินค้า ยงักลา่ววา่ชมุชน
ตราสินค้า (Brand Community) เกิดจากผู้บริโภคที.ภกัดีตอ่ตราสินค้ารวมกลุม่อยา่งแนน่แฟ้น และ
ด้วยการมีสว่นร่วมกบักิจกรรมของตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง จงึทําให้เกิดความผกูพนัอนัดีกบัตรา
สินค้าอีกด้วย และจะก่อให้เกิดความภกัดีเพิ.มขึ 'น   

 
โดยสรุปแล้ว การมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ลนั 'น แสดง

ถึงลกัษณะของความสมัพนัธ์ระหวา่งตราสินค้าและผู้บริโภค อนัประกอบด้วยความรู้สกึของการ
เป็นพวกเดียวกนั (Sense of Community) และการมีสว่นร่วมในกิจกรรมที.เกี.ยวกบัชมุชนตรา
สินค้า (Active Engagement) ไมว่า่จะเป็นการสื.อสารทางสื.อออนไลน์ รวมถึงกิจกรรมพิเศษที.ทาง
ชมุชนตราสินค้าจดัตั 'งขึ 'น ซึ.งสง่ผลให้สมาชิกชมุชนออนไลน์มีความภกัดีตอ่ตราสินค้าที.สงูกวา่
ผู้บริโภคซึ.งไมใ่ชส่มาชิก รวมถึงยงัมีความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า ซึ.งเกิดจากการรู้จกัตราสินค้าและ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าที.สงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไป จงึทําให้มีคณุคา่ตราสินค้าที.สงูกวา่ผู้บริโภคทั.วไปอีก
ด้วย 
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ข้อจาํกัดในการวิจัย 

การวิจยัในครั 'งนี ' เนื.องจากเป็นการศกึษาการมีสว่นร่วมของสมาชิกตอ่ชมุชนตราสินค้า
ออนไลน์ ที.เน้นการกระทําบนเว็บไซต์ โดยการกรอกแบบสอบถามออนไลน์ของทางสมาชิกจํานวน 
200 คน และมีการเก็บข้อมลูกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกอีก 200 คน จงึมีข้อจํากดัคือการสุม่เลือก
กลุม่ตวัอยา่งเว็บไซต์ชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลเพียง 2 เว็บไซต์ มาเป็นตวัแทนของทางสมาชิก
ชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ลที.มีจํานวนมากในประเทศไทย เนื.องจากการวิจยัครั 'งนี 'มีเวลาที.จํากดั
ทําให้ไมส่ามารถเก็บข้อมลูกบัสมาชิกในชมุชนอื.นๆเป็นจํานวนมากได้ นอกจากนี ' ในการวิจยันี 'มี
เวลาอนัจํากดัจงึได้ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื 'อหา (Content Analysis) และการสมัภาษณ์ผู้ ก่อตั 'ง
เว็บไซต์ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งมีข้อจํากดัคือไมส่ามารถทําการสงัเกตการณ์จริงเมื.อมีการจดั
กิจกรรมพิเศษของกลุม่สมาชิกได้เป็นเวลานานเหมือนกบัการวิจยัเชิงชาตพิรรณวรรณนา 
(Ethnography) และเนื.องจากสมาชิกชมุชนตราสินค้าเน้นการกระทําบนอินเตอร์เน็ตที.สงูกวา่การ
นดัพบเพื.อทํากิจกรรมร่วมกนัซึ.งๆหน้า จงึไมส่ามารถทําการวิจยัดงักลา่วได้ ดงันั 'น ข้อมลูเกี.ยวกบั
การกระทําของสมาชิกบนเว็บไซต์ชมุชนออนไลน์ทําจากการรวมข้อมลูจากการวิเคราะห์เนื 'อหาบน
เว็บไซต์ มิได้เป็นการสงัเกตการณ์ในกิจกรรมจริง การนําผลวิจยัไปประยกุต์จงึควรตรวจสอบความ
ถกูต้องลว่งหน้า 

ข้อเสนอแนะสาํหรับการวิจัยในอนาคต 

งานวิจยัการวิจยัชมุชนตราสินค้าออนไลน์ครั 'งนี ' ทางผู้ วิจยัจําเป็นต้องใช้ทั 'งวิธีการวิจยัเชิง
คณุภาพและปริมาณ เนื.องจากการวิจยัเชิงปริมาณเพียงอยา่งเดียวไมส่ามารถทําให้ได้ผลวิจยัที.
สามารถอธิบายสาเหตขุองผลวิจยัเชิงปริมาณที.เกิดมาได้ชดัเจน เพื.อให้ได้ผลที.นา่เชื.อถือและเป็น
ต้นแบบสําหรับงานวิจยัในอนาคต สําหรับการวิจยัในอนาคต จงึสามารถเลือกใช้การวิจยัเชิง
คณุภาพหรือปริมาณได้อยา่งใดอยา่งหนึ.ง และวิจยักบักลุม่ตวัอยา่งสมาชิกชมุชนตราสินค้าเพียง
กลุม่เดียวโดยเฉพาะเพื.อให้เกิดผลการศกึษาที.ลึกซึ 'งยิ.งขึ 'น โดยการวิจยัในอนาคตสามารถทําการ
วิจยัเชิงคณุภาพเพื.อศกึษาการกระทําของกลุม่สมาชิกชมุชนออนไลน์ โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงชาติ
พรรณวรรณนา (Ethnography) ซึ.งเป็นการลงพื 'นที.ในกิจกรรมพิเศษของชมุชนตราสินค้าของตวั
ผู้ วิจยั ซึ.งสามารถใช้เวลาในการสงัเกตการณ์สมาชิกแตล่ะคนในการร่วมกิจกรรมได้ละเอียดกว่า 
หรือสามาถทําหารวิจยัในเชิงปริมาณ เพื.อศกึษาในคณุคา่ตราสินค้า การรู้จกั ภาพลกัษณ์ และ
ความภกัดี โดยใช้กรอบแนวคดิและคําถามจากแบบสอบถามของผู้ วิจยัไปประยกุต์ใช้กบัการวิจยั
ชมุชนตราสินค้าอื.นๆ ได้อีกด้วย 

 



 
 
231

ข้อเสนอแนะสาํหรับการนําผลวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 

การวิจยัครั 'งนี 'เป็นการวิจยัคณุคา่ตราสินค้าของสมาชิกชมุชนออนไลน์ของแอปเปิ'ล ซึ.ง
ประกอบด้วยการวิจยัเชิงคณุภาพเพื.อศกึษาการเชื.อมโยงที.ทําให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินค้าแอป
เปิ'ล และการมีส่วนร่วมของชมุชนตราสินค้าบนเว็บไซต์ รวมถึงการวิจยัเชิงปริมาณเพื.อวดัคณุคา่
ตราสินค้า ความรู้เกี.ยวกบัตราสินค้า การรู้จกัตราสินค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า และยงัเปรียบเทียบคณุคา่ตราสินค้าของกลุ่มสมาชิกกบัผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกชมุชน
ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล เพื.อให้เห็นถึงความแตกตา่งของระดบัคณุคา่ตราสินค้าของทั 'งสอง
กลุม่ ซึ.งผลวิจยัสามารถนําไปประยกุต์ใช้ในการวางแผนการตลาดรวมถึงการศกึษาเรื.องชมุชนตรา
สินค้าได้ ดงันี ' 
 

1. การรู้จักตราสินค้า(Brand Awareness) แม้มีการรู้จกัในด้านชื.อตราสินค้า และโลโก้
ตราสินค้าสงู แตท่ั 'งทางสมาชิกชมุชนออนไลน์และทางผู้บริโภคที.มีสินค้าแอปเปิ'ลตา่งมีการ
เชื.อมโยงตอ่ด้านโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์รวมถึงกิจกรรมพิเศษของแอปเปิ'ลในระดบัปาน
กลางเทา่นั 'นซึ.งถือวา่เป็นสว่นที.ได้คะแนนตํ.ากวา่ด้านอื.นๆ เพราะแผนการตลาดของแอปเปิ'ลเน้น
การประชาสมัพนัธ์เพียงแตก่ลุม่เป้าหมายเฉพาะกลุม่ ทําให้ผู้บริโภคทั.วไปที.ไมไ่ด้มีการเปิดรับสาร
ในเว็บไซต์ของชมุชนตราสินค้า หรือการสืบหาข้อมลูข่าวสารของตราสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต 
จะมีโอกาสน้อยมากในการพบเห็นโฆษณา แตด้่วยความที.แอปเปิ'ลมีความต้องการขยายตลาด
ของตนไปสู่คนทั.วไปมากขึ 'น ทางแอปเปิ'ลจงึสามารถปรับปรุงให้ผู้บริโภคอื.นๆพบเห็นและรับรู้
โฆษณาการสง่เสริมการขายของตนเพิ.มขึ 'น ด้วยการประชาสมัพนัธ์ผา่นสื.อนอกเหนือจากเว็บไซต์
ของตนหรือเพิ.มปริมาณสื.อโฆษณาที.ใช้  
 

2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ภาพลกัษณ์ที.แข็งแกร่งของแอปเปิ'ลเกิดจาก
ด้านผลิตภณัฑ์ และคณุประโยชน์ที.ได้จากการใช้ผลิตภณัฑ์ (Functional Benefits) แตไ่มเ่กิดการ
เชื.อมโยงตอ่คณุประโยชน์เชิงสญัลกัษณ์ (Symbolic Benefits) เชน่ การใช้แอปเปิ'ลเพื.อสะท้อน
รสนิยมที.ดี ทนัสมยั หรือแตกตา่งอยา่งมั.นใจ เนื.องเพราะภาพลกัษณ์วา่ผู้ ที.ใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ลมี
บคุลิกเดียวกบัตนถกูลดทอนลง เพราะแอปเปิ'ลกลายเป็นสินค้าที.พบเห็นได้ทั.วไปในกลุม่คนที.
แตกตา่งกนั จากการขยายกลุม่ลกูค้าออกไปเป็นสินค้า Lifestyle ที.คนทั.วไปสามารถเป็นเจ้าของได้ 
อนึ.ง กลุม่ตวัอยา่งทั 'งสองไมเ่กิดการเชื.อมโยงในส่วนองค์กร ร้านค้า การบริการ และพนกังาน 
รวมถึงกิจกรรมพิเศษของทางองค์กรมากเทา่ที.ควร จงึควรมีการประชาสมัพนัธ์ในด้านองค์กร การ
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บริการ และพนกังานให้มากขึ 'น ซึ.งสามารถจดักิจกรรมสื.อสารการตลาดเพื.อให้เกิดภาพลกัษณ์และ
คณุคา่ตราสินค้าที.ดีและทําให้เกิดการปกป้ององค์กรเมื.อเกิดปัญหาในแง่ลบของผู้บริโภค  

 
3) การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Forge Brand 

Relationships with Customers) ผู้ประกอบการจงึจําเป็นต้องสงัเกตการณ์สมาชิกชมุชนตรา
สินค้าของตนอยา่งใกล้ชิดและปรับเปลี.ยนตวัผลิตภณัฑ์ที.สอดคล้องความต้องการของสมาชิก
ชมุชนตราสินค้าเป็นสิ.งสําคญั รวมถึงความภกัดีด้านทศันคตขิองผู้บริโภคที.ไมใ่ชส่มาชิกยงัอยูใ่น
เกณฑ์คอ่นข้างน้อยเป็นสว่นใหญ่ ซึ.งแสดงให้เห็นวา่สามารถที.จะเปลี.ยนไปซื 'อสินค้าคูแ่ขง่ได้ทกุ
เมื.อ และไมเ่กิดการผกูพนักบัตราสินค้ามากพอที.จะปกป้องเมื.อเกิดข่าวลือแง่ลบหรือชว่ยเหลือ
บคุคลอื.นที.มีปัญหาในการใช้งานสินค้าแอปเปิ'ล ดงันั 'น แอปเปิ'ลควรเน้นจดุเดน่ของตราสินค้าให้
เป็นที.รู้จกัอยา่งเดน่ชดัมากขึ 'น เพื.อรักษากลุม่ลกูค้าที.มีความภกัดีและมีแนวโน้มในการซื 'อที.สงูสดุ
ให้คงอยู่กบัตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง รวมถึงทําให้ผู้บริโภคทั.วไปเกิดความประทบัใจตอ่ผลิตภณัฑ์
ของตราสินค้า 
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รายการอ้างอิง 
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1) การเชื�อมโยงตราสินค้าเพื�อสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าแอปเปิ7ลของผู้บริโภค 

1. ทราบประวตัิความเป็นมาของตราสินค้าแอปเปิ'ลหรือไม่ 

2. มีความภาคภมูิใจและชื.นชอบตวัองค์กรกบัผู้บริหารระดบัสงู (CEO) ด้วยหรือไม่ 

3. จดุใดถือว่าเป็นสิ.งที.โดดเดน่ของตราสินค้าแอปเปิ'ล 

4. เรื.องราวของตราสินค้าทําให้เห็นวา่ตราสินค้าแอปเปิ'ล ไมใ่ชมี่เพียงผลิตภณัฑ์

หรือไม ่

5. ทา่นใช้ผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลเพื.อบง่บอกความเป็นตนเองหรือไม ่

2) การมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อชุมชนตราสินค้าออนไลน์แอปเปิ7ลที�ก่อตั 7งโดยผุ้บริโภค 
  2.1) รายละเอียดทั�วไปของเว็บไซต์ชุมชนตราสินค้า 

1. ระยะเวลาที.ก่อตั 'ง ก่อตั 'งได้อยา่งไร รวมตวัสมาชิกได้อยา่งไร 

2. มีจดุประสงค์อะไรในการก่อตั 'งเว็บไซต์ชมุชน 

3. สมาชิกดั 'งเดมิ จนถึงปัจจบุนัมีกี.คน  

4. เว็บไซต์ของทา่นเน้นเพียงแค ่Mac หรือสินค้าอื.นของแอปเปิ'ลด้วย 

5. ระยะเวลาการซื 'อ จํานวน และประเภทสินค้าแอปเปิ'ลที.ของผู้ ก่อตั 'งเป็นเจ้าของ 

6. อพั blog ขา่วสารเรื.องอะไรเป็นหลกัที.อยากจะให้สมาชิกได้รับรู้ 

7. การอพัเกรดเวอร์ชั.นของเว็บไซต์ ทําเพื.ออะไร และมีประโยชน์อยา่งไร 

8. สมาชิกได้รับผลกระทบจากการเปลี.ยนเวอร์ชั.นของเว็บไซต์หรือไม่ 

9. มีการพบเจอกนับ้างหรือไม ่จะทํากิจกรรมใด 

10. การกระทําของสมาชิกผ่านอินเตอร์เนต มีรูปแบบใดบ้าง ชอ่งทางใดที.นิยมที.สดุ 

11. การเข้าไปในเว็บไซต์เพื.ออพัเดทข้อมลูทําบอ่ยหรือไม ่หาข้อมลูจากที.ใด 

12. เรื.องที.คยุกนัระหว่างสมาชิก สว่นใหญ่เป็นเรื.องใด 

13. กลุม่ชมุชนของทา่น ตา่งจากเว็บไซต์กลุม่อื.นๆอยา่งไร 
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2.2) การมีความรู้สึกเป็นพวกเดียวกัน (Sense of Community) 
1. ทา่นรู้สกึว่าสมาชิกที.ใช้สินค้าแบบเดียวกนั จะเป็นคนบคุลิกประเภทเดียวกบัตน

หรือไม ่

2. ทา่นรู้สกึว่าการที.เป็นสมาชิก และมีความสนใจแบบเดียวกนั จะทําให้เกิดการเป็นสว่น

หนึ.งของการรวมตวัเป็นชมุชนได้หรือไม่ 

3. ทา่นมีความรู้สกึผกูพนักบัสมาชิกหรือไม ่เพราะอะไร 

4. แม้ไมไ่ด้รู้จกักนัมาก่อน แตถ้่าใช้สินค้าแอปเปิ'ล เหมือนกนั สามารถให้ความชว่ยเหลือ

ด้านการใช้งาน หรือให้ความรู้ได้หรือไม่ 

5. ทา่นเป็นเพื.อนกบัสมาชิกคนใด ผา่นทางการมีเว็บไซต์ macdd หรือไม่ 

6. การมีชมุชนตราสินค้า ทําให้ประสบการณ์ในการใช้สินค้าแอปเปิ'ลของทา่นเปลี.ยนไป

หรือไม ่

7. ทา่นและสมาชิกตอ่ต้านสินค้าคูแ่ขง่หรือไม ่มีการเน้นยํ 'าว่าตราสินค้าแอปเปิ'ลดีกวา่

สินค้าอื.นหรือไม ่

2.3) ลักษณะการมีส่วนร่วมของสมาชิกต่อชุมชนออนไลน์ (Active Engagement) 
 

1. มีการหาสมาชิกใหมม่าเข้าร่วมกลุม่หรือไม่ 

2. มีการแลกเปลี.ยนประสบการณ์การใช้และข้อมลูที.ดีของสินค้าระหวา่งสมาชิกหรือไม ่

3. สมาชิกได้เรียนรู้เรื.องใดบ้าง มีการเปิดคอร์สสอนใช้ผลิตภณัฑ์แอปเปิ'ลหรือไม ่

4. ในเรื.องการแนะนําร้านค้าและวิธีการซอ่ม ทา่นได้รับข้อมลูจากตวัผู้ผลิตบ้างหรือไม่ 

5. มีกิจกรรมใดที.ทําเป็นประจําของเว็บไซต์ ที.เปิดโอกาสให้สมาชิกมีสว่นร่วมหรือไม ่

6. ทา่นรู้สกึหรือไมว่า่ พื 'นฐานความสมัพนัธ์ของทา่นกบัสมาชิก หรือระหวา่งสมาชิก

ด้วยกนั มีเรื.องของสินค้าแอปเปิ'ล เป็นตวักลางในการทํากิจกรรม 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เรื�อง “ความรู้ ความภักดี และคุณค่าตราสินค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสินค้า
แอปเปิ7ล” 

 

คาํชี 7แจง  
แบบสอบถามนี 'จดัทําขึ 'นเพื.อต้องการเก็บรวบรวมข้อมลูเพื.อไปใช้ในการทําโครงการวิจยั 

เรื.อง   “ความรู้ ความ ภกัดี และคุณค่าตราสนิค้าของสมาชิกชุมชนออนไลน์ของตราสนิค้าแอปเปิ7ล” ใน
การศกึษาระดบับณัฑิตศกึษาของคณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยัเทา่นั 'น  ผู้วิจยัใคร่ขอความร่วมมือ
ทา่นในการกรอกแบบสอบถามให้ครบถ้วนและตรงตามความเป็นจริงมากที.สดุ โดยข้อมลูของทา่นจะถกูเก็บเป็น
ความลบั ผู้วิจยัขอขอบพระคณุในความร่วมมืออนัดียิ.งมา ณ ที.นี ' 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------                           
 
ส่วนที� 1  คาํถามในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 

1. ท่านเป็นสมาชิก www.macdd.com หรือ http://freemac.net ซึ�งเป็น
ชุมชนตราสินค้าออนไลน์ (Online brand community) หรือไม่ 

 
 (    ) เป็นสมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์ www.macdd.com และ/หรือ 

http://freemac.net มากกวา่ 3 เดือน 
 (    ) ไมไ่ด้เป็นสมาชิกชมุชนตราสินค้าออนไลน์เหล่านี ' 
 
 * หากคาํตอบของทา่นไมต่รงกบัทั 'งสองตวัเลอืกด้านบน กรุณายตุกิารทําแบบสอบถามเพียง
เทา่นี ' ทางผู้วิจยัขอขอบพระคณุในความร่วมมือของทา่น 

 
 2. ท่านเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ของตราสินค้า Apple หรือไม่ (หากท่านไม่

เคยเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์จาก Apple   กรุณายุตกิารทาํแบบสอบถามเพียงเท่านี 7) 
(    ) เป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์ของ Appleอยา่งน้อย 1 อยา่ง 
(    ) ไมเ่คยเป็นเจ้าของ 
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ส่วนที� 2  ข้อมูลทั�วไป 
 

1. เพศ 
  (  ) 1. ชาย    (  ) 2. หญิง 
 

2. อาย ุ
  (  ) 1. 18 - 22   (  ) 2. 23 - 26 
  (  ) 3. 27 - 30   (  ) 4. 31 - 34 
  (  ) 5. 35 - 39   (  ) 6. 40 - 45 
 

3.ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
  (  ) 1. มธัยมศกึษาตอนต้นหรือตํ.ากวา่       (  ) 2. มธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเทา่ 
  (  ) 3. อนปุริญญาหรือเทียบเทา่   (  ) 4. ปริญญาตรี 
  (  ) 5. ปริญญาโทหรือสงูกวา่ 
 

4. อาชีพ 
  (  ) 1. นกัเรียน/นิสติ/นกัศกึษา  (  ) 2. ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
  (  ) 3. พนกังานบริษัทเอกชน  (  ) 4. ธุรกิจสว่นตวั 
  (  ) 5. รับจ้างทั.วไป     
  

5. รายได้ตอ่เดือน 
  (  ) 1. น้อยกวา่หรือเทา่กบั 10,000 บาท (  ) 2. 10,001-20,000 บาท 
  (  ) 3. 20,001-30,000 บาท  (  ) 4. 30,001-40,000 บาท 
  (  ) 5. มากกวา่ 40,000 บาท ขึ 'นไป  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ส่วนที� 3  
 

1. เมื.อกลา่วถึงตราสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์และอปุกรณ์อิเลคทรอนิค
สินค้าใด 
              1. ............................................
 

2. ทา่นเคยเห็นโฆษณาตอ่ไปนี 'หรือไม่

 

3. ทา่นรู้จกัหรือไมว่า่ สญัลกัษณ์ข้างลา่งนี 'เป็น

   

 

I’m a PC            

 

การวัดการรู้จักตราสินค้า 

ตราสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์และอปุกรณ์อิเลคทรอนิค

. ............................................   2. ...........................................   3. ...........................................

ทา่นเคยเห็นโฆษณาตอ่ไปนี 'หรือไม่ 

                     (  ) เคย   

หรือไมว่า่ สญัลกัษณ์ข้างลา่งนี 'เป็นโลโก้ของตราสินค้าใด 

               (     ) รู้จกั   เป็นสญัลกัษณ์ตราสินค้า ชื.อ
    (     ) ไมรู้่จกั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

          I’m a Mac 
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ตราสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์และอปุกรณ์อิเลคทรอนิค ท่านนกึถึงตรา

........................................... 

(  ) ไมเ่คย 

 โปรดระบ ุ

ชื.อ................ 
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ส่วนที� 4      ภาพลักษณ์และการเชื�อมโยงตราสินค้า 
           1.ทา่นเห็นด้วยกบัคณุสมบตัิเหลา่นี 'มากน้อยเพียงใด (โปรดทําเครื.องหมาย � ด้านลา่ง) 

            2. ทา่นเห็นด้วยกบัคณุประโยชน์เหลา่นี 'มากน้อยเพียงใด (โปรดทําเครื.องหมาย � ด้านลา่ง) 
 

 
คุณสมบัตขิองตราสินค้าApple 

 เห็นด้วยอยา่งยิ.ง                     ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 
5 4 3 2 1 

1. รูปทรงโดดเดน่ ลํ 'ายคุ      
2. ใช้งา่ย สะดวกในการพกพา      
3. วสัด ุและการผลติมคีณุภาพดี       
4. เป็นตราสนิค้าที.ราคาสงู      
5. ผู้ ที.ใช้ Apple  ชอบความสร้างสรรค์      
6. ผู้ ที.ใช้ Apple  ชอบความทนัสมยั      
7. ผู้ ที.ใช้  Apple  ชอบความบนัเทิงสนกุสนาน       
8. ผู้ ที.ใช้  Apple  เป็นคนชอบความแปลกใหม ่      
9. สนิค้า  Apple  ใช้เพื.อความบนัเทิง      
10. สนิค้า Apple เหมาะกบังาน graphic       
11. องค์กร Apple Inc เป็นองค์กรมีชื.อเสยีง      
12. องค์กร Apple Inc มีนวตักรรมใหมต่อ่เนื.อง      
13. องค์กร Apple Inc ผลติสนิค้าหลากหลายครบวงจร       
14. CEO และองค์กร มีความสามารถ มั.นใจ นา่ยกยอ่ง      

 
คุณประโยชน์ของตราสินค้าApple 

 เห็นด้วยอยา่งยิ.ง                     ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 
5 4 3 2 1 

1. สามารถใช้ในการทํางานและบนัเทิงครบวงจร      
2. เทคโนโลยีแสดงเสยีงและภาพสงู      
3.  สามารถใช้ร่วมกบัอปุกรณ์ Apple หลายประเภท เช่น 

iPhone, iPod,โปรแกรมตา่งๆ 
     

4. รู้สกึเพลดิเพลนิ เมื.อใช้สนิค้า Apple      
5. รู้สกึถึงวถีิชีวิตที.โดดเดน่และแตกตา่ง      
6. สะท้อนรสนิยมสว่นตวัที.ด ี      
7. สะท้อนการเป็นผู้ ที.ทนัสมยั       
8. สะท้อนการกล้าที.จะคิดตา่ง และมั.นใจ      
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                 3.ทา่นมีทศันคติโดยรวมตอ่ตราสนิค้า Apple อยา่งไร (โปรดทําเครื.องหมาย � ด้านลา่ง) 

 
4. ทา่นเห็นวา่สิ.งใดเป็นองค์ประกอบที.สาํคญัของตราสนิค้า Apple (โปรดทําเครื.องหมาย � ด้านลา่ง) 

 
5. ทา่นชื.นชอบองค์ประกอบใดของตราสนิค้า Apple (โปรดทําเครื.องหมาย � ด้านลา่ง) 

 
ทัศนคตต่ิอตราสินค้า Apple 

 เห็นด้วยอยา่งยิ.ง                     ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 
5 4 3 2 1 

1. Apple เป็นตราสนิค้าที.ตรงกบัวิถีชีวิตและความสนใจ      
2. Apple สามารถแสดงตวัตนที.ทา่นอยากเป็นได้      
3. Apple สนองความต้องการด้านอารมณ์ความรู้สกึได้      
4. ทา่นพอใจ display สนิค้าใน  iStudio      
5. ประสทิธิภาพการทํางานตรงกบัความต้องการ      
6. ทา่นพอใจในรูปลกัษณ์ภายนอกของสนิค้า      
7. ทา่นพอใจในการบริการของพนกังาน      
8. ทา่นพอใจในการโฆษณา และประชาสมัพนัธ์      

 
องค์ประกอบที�สาํคัญ 

 เห็นด้วยอยา่งยิ.ง                     ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 
5 4 3 2 1 

1. ชื.อของตราสนิค้า      
2. โลโก้ของตราสนิค้า      
3. รูปลกัษณ์ภายนอกของสนิค้า      
4. ราคา      
5. คณุภาพของสนิค้า      
6. iStudio       
7. โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมพิเศษ      
8. องค์กรผู้ผลติ      

 
องค์ประกอบที�ชื�นชอบ 

 เห็นด้วยอยา่งยิ.ง                     ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 
5 4 3 2 1 

1. ชื.อของตราสนิค้า      
2. โลโก้ของตราสนิค้า      
3. รูปลกัษณ์ภายนอกของสนิค้า      
4. ราคา      
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6. ทา่นเห็นวา่องค์ประกอบใดของตราสนิค้า Apple ที.โดดเดน่เหนือคูแ่ขง่ (โปรดทําเครื.องหมาย � ด้านลา่ง) 

 
ส่วนที� 5 ความภักดีต่อตราสินค้า 

 

1. ท่านเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ Apple ชนิดใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
(    )       ประเภทคอมพิวเตอร์            (MacBook, MacBook Pro, MacBook Air, iMac,  Mac mini,  

Mac Pro) 
              (    )       ประเภทอปุกรณ์ขนาดพกพา (iPod, iPod Touch, iPad)  
              (    )       ประเภทโทรศพัท์มือถือ        (iPhone) 
              (    )       ประเภท Applications        (Mac OSX, iLife, iWork) 

(    )       ประเภทอปุกรณ์เสริม         (Mouse, Keyboard, Apple Cinema Display, Apple TV) 
 

      2.    ท่านเข้าชมร้าน iStudio เป็นจาํนวนกี�ครั7ง ในระยะเวลา 1 เดือน 
              (    ) 5   ครั 'ง /เดือนเป็นต้นไป    (    ) 4-5 ครั 'ง /เดือน        
              (    ) 2-3 ครั 'ง /เดือน         (    )  1    ครั 'ง /เดือน         (    ) ไมไ่ด้เข้าชม  

 
  

5. คณุภาพของสนิค้า      
6. iStudio       
7. โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมพิเศษ      
8. องค์กรผู้ผลติ      

 
องค์ประกอบที�โดดเด่น 

 เห็นด้วยอยา่งยิ.ง                     ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 
5 4 3 2 1 

1. ชื.อของตราสนิค้า      
2. โลโก้ของตราสนิค้า      
3. รูปลกัษณ์ภายนอกของสนิค้า      
4. ราคา      
5. คณุภาพของสนิค้า      
6. iStudio       
7. โฆษณา การประชาสมัพนัธ์ กิจกรรมพิเศษ      
8. องค์กรผู้ผลติ      
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     3. ท่านหาข่าวสารของตราสินค้าแอปเปิ7ลผ่านทางอินเตอร์เน็ต กี�ครั7งในระยะเวลา 1            
สัปดาห์  

(    ) 7   ครั 'งเป็นต้นไป/สปัดาห์   (    ) 5-7 ครั 'ง /สปัดาห์         (    ) 3-5 ครั 'ง /สปัดาห์         
 (    ) 1-2    ครั 'ง /สปัดาห์                     (    ) ไมไ่ด้หาขา่วสารเลย    

 

 
 

                    ขอขอบพระคุณความมือของท่านในการกรอกแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

 เห็นด้วยอยา่งยิ.ง                     ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ.ง 
5 4 3 2 1 

1. ทา่นเลอืกซื 'อสนิค้า Apple โดยไมเ่ลอืกซื 'อสนิค้า
ประเภทเดียวกนัจากคูแ่ขง่เลย 

     

2. ทา่นมกัซื 'อสนิค้า  Apple เมื.อมีผลติภณัฑ์ใหมอ่อกมา      
3. ทา่นต้องการปกป้อง Apple เมื.อเกิดขา่วลอืในแง่ลบ      
4. ทา่นมกัแลกเปลี.ยนประสบการณ์อนัดีในการใช้ Apple 

ให้กบัผู้อื.น 
     

5. ทา่นรู้สกึวา่ผู้ ที.ใช้สนิค้า Appleเป็นคนที.วิถีชีวิต
เหมือนกบัทา่น 

     

6. ทา่นรู้สกึวา่ผู้ ที.ใช้สนิค้า Apple กบัทา่น มีความผกูพนั
ในแง่ของกลุม่ผู้ ที.ใช้สนิค้าเดยีวกนั 

     

7. ทา่นพร้อมที.จะช่วยเหลอืผู้ ที.ใช้สนิค้า Apple ที.มีปัญหา 
ในการใช้งาน 

     

8. ทา่นรู้สกึวา่องค์กร Apple Inc. เข้าใจความต้องการ
ของทา่น 
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                        ภาคผนวก ค 

             ประวัตคิวามเป็นมาและองค์ประกอบของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
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ประวัตแิละความเป็นมาของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
 

ตราสินค้าแอปเปิ'ล (Apple) เป็นของบริษัท แอปเปิ'ล (Apple Inc.) หรือในชื.อเดมิ แอปเปิ'ล
คอมพิวเตอร์ (Apple Computer Inc.) เป็นบริษัทในซิลิคอนวลัเลย์  บริษัท Apple Computer Inc. 
ได้เกิดขึ 'นจากการร่วมกนัก่อตั 'งของ สตีฟ จอบส์ (Steve Jobs) และ สตีฟ วอซเนียก (Steve 
Wozniak) ทําการปฏิวตัธิุรกิจคอมพิวเตอร์สว่นบคุคลในปี 1976 โดยการนําเครื.องคอมพิวเตอร์
เครื.องแรกที.ประดษิฐ์จากโรงรถออกมาขาย ในชื.อ Apple I ในจํานวนและระยะเวลาจํากดั ภายใน
ปีถดัมาก็ได้ผลิตเครื.องคอมพิวเตอร์ที.ทํายอดจําหนา่ยสงูสดุให้กบับริษัท ณ ขณะนั 'นคือ Apple II 
ซึ.งเป็นการเปิดศกัราชใหมแ่หง่วงการไมโครคอมพิวเตอร์ และเป็นการสร้างมาตรฐานให้กบั
ไมโครคอมพิวเตอร์ที.เกิดตามหลงัทั 'งหมด  

 
 

 
คอมพวิเตอร์ Apple I รุ่นแรก 

 
ในชว่งเวลาดงักล่าว ทางบริษัทจะมุง่เน้นการขายระบบปฏิบตักิารมากกวา่ที.จะขาย

ผลิตภณัฑ์ไมโครคอมพิวเตอร์ เนื.องจากประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์จากบริษัท Intel และ IBM 
ทํางานได้ดีกวา่ ตอ่มาในปี 1980 แอปเปิ'ลคอมพิวเตอร์ได้กลายมาเป็นบริษัทมหาชน และการเปิด
ขายหุ้นให้แก่สาธารณชนผู้สนใจร่วมลงทนุ ในชว่งปีนั 'น บริษัทแอปเปิ'ลได้ขยบัขยายและเพิ.ม
จํานวนพนกังานมากขึ 'น รวมถึงจําหนา่ยคอมพิวเตอร์นอกประเทศ และในปีเดียวกนัแอปเปิ'ล
คอมพิวเตอร์ได้นําเครื.อง Apple III ออกวางตลาด แตก่ลบัประสบความสําเร็จน้อยกว่าเดมิ ในชว่ง 
1981 ตลาดที.อิ.มตวัแล้ว ทําให้จําหนา่ยคอมพิวเตอร์ได้ยากขึ 'น จนในเดือนกมุภาพนัธ์ปีนั 'น ทาง
แอปเปิ'ลต้องปลดพนกังานออก รวมถึง Wozniak ยงัได้รับบาดเจ็บจากเหตเุครื.องบนิตกทําให้ต้อง
พกังานถาวร และ Steve Jobs ได้ขึ 'นเป็นผู้บริหารของบริษัท  Apple Computer แทน (Kahney, 
2004; Linzmayer, 1999) 
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ในขณะที.ธุรกิจของแอปเปิ'ลกําลงัเตบิโตตอ่ไป บริษัทได้เริ.มมองหาผู้ มีความเชี.ยวชาญใน
การบริหารธุรกิจเพื.อมาชว่ยในการขยายกิจการ ในปีค.ศ. 1983 จอบส์ได้วา่จ้าง จอห์น สกลัลีย์ 
(John Sculley) ผู้บริหารระดบัสงูของบริษัทเป็บซี.-โคล่าให้มาดํารงตําแหนง่ผู้บริหารระดบัสงูของ
แอปเปิล ในปีเดียวกนั แอปเปิลยงัได้เปิดตวัเครื.องคอมพิวเตอร์ลิซา (Lisa) ที.มีเทคโนโลยีลํ 'าหน้า 
แตด้่วยราคาสินค้าที.แพงมากจงึทําให้ลิซาไมป่ระสบความสําเร็จทางการตลาด  

 ในปี 1984 แอปเปิ'ล ได้พฒันาเครื.องคอมพิวเตอร์ให้มีประสิทธิภาพเพิ.มขึ 'น โดยเป็นเครื.อง
คอมพิวเตอร์รุ่นแรก ภายใต้ชื.อผลิตภณัฑ์ Macintosh ความสําเร็จของเครื.องแมคอินทอช ทําให้
แอปเปิลเลิกพฒันาเครื.องApple II และสง่เสริมสายการผลิตเครื.องรุ่นแมคแทน สง่ผลให้ Apple 
ยงัคงมีชื.อเสียงในด้านผลิตภณัฑ์มาจนถึงปัจจบุนั ด้วยมาตรฐานและเอกลกัษณ์ทางการตลาดที.
สอดคล้องกบัปณิธานองค์กรที.วา่ “คิดอยา่งแตกตา่ง (Think Different)” และประสบความสําเร็จ
อยา่งมาก ทวา่ในชว่งคริสต์มาสของปี 1984 นั 'นเอง ยอดขายก็ตกลงเพราะความจําของ RAM ใน
แมคอินทอชที.น้อยเกินไป (Apple Inc., 2010 : online) 

ในปีค.ศ. 1985 ภายหลงัจากประสบปัญหาความขดัแย้งทางอํานาจภายในบริษัท จอบส์
ถกูคณะกรรมการบริหารของแอปเปิ'ลถอดออกจากภารกิจตา่งๆที.เขาเป็นผู้ รับผิดชอบ และได้
ลาออกในที.สดุ หลงัจากออกจากแอปเปิล จอบส์ได้ก่อตั 'งบริษัทคอมพิวเตอร์ขึ 'นมาใหม ่ชื.อว่า เน็กซ์ 
(NeXT) เชน่เดียวกบัเครื.องคอมพิวเตอร์ลิซา เครื.องคอมพิวเตอร์รุ่นเน็กซ์ควิบ์ (NeXT Cube) สร้าง
โดยแนวความคดิของจอบส์ในเรื.องของ "คอมพิวเตอร์ระหวา่งบคุคล" ดงันั 'น จอบส์จึงแสดงให้เห็น
วา่ เขาสามารถออกแบบเครื.องแมคอินทอช ที.ดีกวา่รุ่นดั 'งเดมิได้ 
 ทางด้านของสกลัลี.ที.ประจําตําแหนง่ผู้บริหารของ Apple Computer ในปี 1985 ก็ประสบ
ปัญหาต้องปลดพนกังานออกถึง 1 ใน 5 เป็นจํานวน 1,200 คน เนื.องเพราะสกลัลี.ไมมี่
ประสบการณ์ในการบริหารบริษัทคอมพิวเตอร์ และทําให้ขาดทนุงบประมาณไตรมาสแรกอยา่ง
มาก รวมถึงการลาออกของจ๊อบส์ก็ยิ.งทําให้ Apple อยู่ในภาวะวิกฤต ิ ในปี 1987 ทางแอปเปิ'ล
วางขาย Mac II และประสบความสําเร็จอีกครั 'งและเกือบจะยึดตลาดจาก Microsoft ได้เพราะ
สามารถขายได้ถึง 50,000 เครื.องตอ่เดือน แตเ่มื.อ Microsoft วางขาย Windows 3.0 สามารถใช้ได้
กบัเครื.อง PC ทกุประเภท ทางผู้ใช้คอมพิวเตอร์จงึหนัไปใช้ Microsoft เป็นจํานวนมาก และทําให้
ยอดขาย Mac ตกลงอีกครั 'ง (Apple Inc., 2010 : online) 

ปลายปี 1991 ทาง Apple วางขาย Powerbook ซึ.งถือเป็นสินค้าที.ชว่ยเหลือบริษัทแอป
เปิ'ล คอมพิวเตอร์ขึ 'นมาอีกครั 'ง ซึ.งในสมยันั 'น อปุกรณ์ Personal Digital Assistant (PDA) ได้รับ
ความนิยมอย่างสงู ทางแอปเปิ'ลจงึคดิพฒันาสินค้า Apple Newton ซึ.งเป็นสินค้าประเภท PDA 
ขึ 'น โดยสกลัป์ลี.เป็นผู้สนบัสนนุโครงการนี 'จนถึงปี 1993 ซึ.งปรากฏวา่อปุกรณ์ Apple Newton มี
ความจําสมรรถภาพที.ตํ.าเกินไปในด้าน Hand-writing recognition ซึ.งมีเพียง 2.1 MB ทําให้มี
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ยอดขายตํ.าจนต้องเลิกผลิตในที.สดุ และสกลัป์ลี.ถกูปลดจากตําแหนง่ผู้บริหาร โดยให้ Spindler ขึ 'น
เป็นผู้บริหารแทน แตปั่ญหาของ Apple คือการขาดความสามารถในการสร้างคอมพิวเตอร์ให้
สนองตอบปริมาณความต้องการได้ยงัคงอยู่ เพราะไมส่ามารถมีชิ 'นสว่นมากพอที.จะผลิตสินค้า ใน
ขณะเดียวกนัในปี 1995 ทาง Microsoft ปลอ่ย Windows '95 ออกมา ซึ.งมีระบบปฏิบตังิานที.ดี
มากจนยอดขาย Apple ตํ.าลงมากที.สดุ ในปีนั 'นทางแอปเปิ'ลขาดทนุถึง 68 ล้านดอลลา่ห์ในไตร
มาสนั 'น และปี 1996 Spindler จงึถกูปลดจากตําแหนง่ และให้ จิล อะเมลิโอ (Gil Amelio) ขึ 'นมา
แทนแตก็่ไมส่ามารถกู้สถานการณ์ของบริษัทได้ (Linzmayer, 1999; Kahney, 2004) 

ในปี 1996 หลงัจากที.ผู้จดัการหลายคนเสียความเชื.อมั.นในตวั จิล อะเมลิโอ ผู้บริหาร
ระดบัสงูจนในที.สดุได้มีการปลดเขาออกจากตําแหนง่ ทางแอปเปิ'ลได้ซื 'อกิจการบริษัทเน็กซ์ 
คอมพิวเตอร์ซึ.งเป็นบริษัทใหมข่องสตีฟ จอบส์ด้วยราคา 402 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เพื.อนําจอบส์
กลบัมาสูบ่ริษัทที.เขาก่อตั 'งเอาไว้ ในปีค.ศ.1997 เขาได้กลายเป็นผู้บริหารระดบัสงูชั.วคราวของ
แอปเปิล ด้วยการซื 'อกิจการของเน็กซ์ เทคโนโลยีหลายตวัของบริษัทได้แจ้งเกิดในผลิตภณัฑ์ของ
แอปเปิล โดยเฉพาะอยา่งยิ.ง Mac OS X ที.พฒันามาจาก NeXTSTEP ภายใต้การนําของจอบส์ 
บริษัทสามารถเพิ.มยอดขายได้อย่างมากด้วยการเปิดตวั ไอแมค (iMac) นบัแตน่ั 'นเป็นต้นมา ด้วย
การออกแบบที.ดงึดดูใจ และการสื.อสารการตลาดที.มีประสิทธิภาพ (Apple Inc., 2010 : online) 

 
           ยุค 1997-2000 

ภายใต้การนําครั 'งใหมข่องสตีฟ จอบส์ ทาง Apple ได้มีการปฏิวตัคิรั 'งใหม ่ซึ.งนํามาสูก่าร
เป็นผู้ นําตลาดของ Apple อีกครั 'ง หลงัจากที.ขาดผู้บริหาร และหุ้นตกตํ.าลงที.สดุในระยะ 5 ปี 
อนัดบัแรกนั 'น จอบส์ตดัสินใจยกเลิกการผลิต Apple Newton และมีการจดังาน MacWorld ขึ 'น
เป็นครั 'งแรก ซึ.งเป็นงานแสดงสินค้าของทาง Apple ตอ่หน้ากลุม่ผู้ใช้ Apple เป็นครั 'งแรก และเป็น
จดุเริ.มต้นของการพดู keynote หรือสนุทรพจน์ของจอบส์เพื.อแนะนําสินค้าใหม่ ไปจนถึงโฆษณา
ใหมที่.จะวางตลาด พร้อมประกาศวิสยัทศัน์ของ Apple ซึ.งเริ.มต้นครั 'งแรกในปี 1997  
 อีกสิ.งที.ประสบความสําเร็จมาก คือ Apple Store ซึ.งเป็นจดุจําหนา่ยและให้คําแนะนําการ
ใช้สินค้าของ Apple บนอินเตอร์เน็ต และนบัเป็น eCommerce ที.ใหญ่เป็นอนัดบั 3 ของโลก  

ปี 1998 จอบส์สามารถฟื'นฟ ูApple ขึ 'นมาได้อีกครั 'งด้วยการทํากําไรติดกนั 3 ไตรมาสเป็น
มลูคา่ 101 ล้านดอลลา่ห์ ทําให้หุ้นของ Apple ราคาสงูขึ 'นอีกครั 'งรวมถึง iMac กลายเป็น
คอมพิวเตอร์ที.ขายดีที.สดุในปีนั 'น (Apple Inc., 2010 : online) 

ในต้นปี 2000 แคมเปญโฆษณา"Switchers" ซึ.งได้รับความนิยมมากในปี 2002 ซึ.งเป็น
จดุประสงค์ของ Apple ที.จะสร้าง Digital Hub หรือศนูย์รวมความบนัเทิงบนโลกดิจิตอลให้กบั 
Mac และสร้างวิถีชีวิตแบบ Digital lifestyle ขึ 'นมา ทาง Apple จงึหนัมาผลิตสินค้าที.ให้ความ
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บนัเทิงนอกเหนือจากคอมพิวเตอร์มากขึ 'น และเป็นจดุกําเนิดของ iPod ในปี 2003 ซึ.งเป็นอปุกรณ์
ฟังเพลงขนาดพกพาที.สร้างยอดขายให้กบั Apple  ในปี 2006 ทาง Apple ได้เปลี.ยนมาผลิต Mac 
Pro, Macbook และ Macbook Pro แทน Power Mac, iBook, และ PowerBook ที.มีอยู่
ตามลําดบั ซึ.งความแตกตา่งนั 'นอยูที่.การเปลี.ยนมาใช้ไมโครชิฟของ Intel แทน ซึ.ง Mac Pro, 
Macbook และ Macbook Pro ก็เป็นสินค้าที.ทําเงินให้กบั Apple จนปัจจบุนัรวมถึง iTunes store 
ที.ปลอ่ยจําหนา่ยเพลงลง iPod และ Mac ก็ได้รับการสนบัสนนุจากคา่ยเพลงใหญ่ของ
สหรัฐอเมริกา และมีเพลงโหลดใน iTune  music store กวา่ 200,000 เพลง ด้วยเหตนีุ ' Apple จงึ
สามารถยึดครองตลาดเพลงดจิิตอลได้ (Apple Inc., 2010 : online) 

ในปี 2007 บริษัท Apple Computer, Inc. ได้เปลี.ยนชื.อเป็น Apple Inc. เพราะสตีฟ 
จอบส์กล่าววา่คอมพิวเตอร์ไมใ่ชส่ินค้าเพียงอยา่งเดียวของทาง Apple แตย่งัมีสินค้าประเภทอื.นๆ 
ที.ทาง Apple ให้ความสําคญั เชน่ อปุกรณ์อิเลคทรอนิคขนาดพกพา รวมถึงการประกาศผลิต 
iPhone และ Apple TV ซึ.งความก้าวหน้าของ Apple ทําให้หุ้นของ Apple มีคา่มากกวา่ร้อย
ล้านดอลลา่ห์ในปีนั 'นเอง และในปี 2007 Apple Inc กลายเป็นผู้ จําหนา่ยโทรศพัท์มือถือรายใหญ่
เป็นอนัดบั 3 ของโลกจากการวางขาย iPhone (Koay and Eriksson, 2006;  Atkin, 2004) 

ในปี 2010 Apple วางจําหน่าย iPad ซึ.งเป็นอปุกรณ์ tablet ขนาดพกพาที.ใช้ระบบ touch 
screen ที.มีระบบเดียวกบั iPhone และขายได้ถึง 500,000 เครื.องในอาทิตย์แรก จนในเดือน
พฤษภาคมปี 2010 ตลาดของ Apple ก็มีตวัเลขสงูกวา่ Microsoft เป็นครั 'งแรกตั 'งแตปี่ 1989 
จนถึงเดือนมิถนุายน ทาง Apple จําหนา่ย iPhone 4G และแม้มีปัญหาเรื.องสญัญาณมือถือหาย 
และถกูโจมตีจากสื.อมากมาย  ทาง Apple ได้ชดเชยให้ผู้บริโภคด้วยการแจกซองมือถือ หรือ 
Bumper case เพื.อกนัสญัญาณหายไปจากมือถือ เพื.อเป็นการแก้ไขวิกฤติการณ์จนผา่นพ้นไป 
ดงันั 'น ในปี 2010 จงึนบัเป็นยคุทองของ Apple ที.มีราคาหุ้นถึง 300 ล้านดอลลา่ห์ ภายใต้การนํา
ของสตีฟ จอบส์ (Koay and Eriksson, 2006;  Atkin, 2004; Kahney, 2004) 

 
1.2) องค์ประกอบสาํคัญของตราสินค้าแอปเปิ7ล  

องค์ประกอบของตราสินค้าแอปเปิ'ล ซึ.งสามารถสง่ผลตอ่การเชื.อมโยงตราสินค้าของ 
แอปเปิ'ลของผู้บริโภคในมิติความแข็งแกร่ง ความนา่ชื.นชอบ ความโดดเดน่ มีดงันี ' 

ชื;อของตราสินค้า 

ชื.อ Apple เป็นชื.อที.ฟังดงู่าย เป็นมิตรกบัผู้ใช้ และเป็นคําที.คุ้นเคย ในการนํามาใช้เป็นชื.อ
ของตราสินค้าประเภท IT นั 'น ซึ.งกลา่วได้ว่าเป็นชื.อที.แหวกแนวจากชื.อของตราสินค้าคอมพิวเตอร์
ทั.วๆไป ซึ.งเรื.องราวของที.มาชื.อ Apple นั 'น มาจากที. Steve Jobs เห็นวา่ ผลแอปเปิ'ลตามความเชื.อ
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ของศาสนาคริสต์ สื.อถึงความสมบรูณ์แบบ ดงันั 'นจงึตั 'งชื.อตราสินค้าของตนวา่ แอปเปิ'ล เพราะ
ต้องการให้คอมพิวเตอร์จากตราสินค้านี ' เป็นคอมพิวเตอร์ที.สมบรูณ์แบบ ซึ.งจดุนี 'สามารถแสดง
ความเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินค้า Apple ในการแสดงออกวา่เป็นคอมพิวเตอร์ที.ใช้ง่าย และ
อํานวยความสะดวกให้กบัผู้ใช้ มีความเป็นกนัเอง และทําให้ผู้ใช้สามารถคิดอยา่งอิสระ และ
สนกุสนานสร้างสรรค์ (Campbell, 1999; Kahney, 2004; Cruikshank, 2007) 

 
 โลโก้ของตราสินค้า 

 
โลโก้ของตราสินค้าแอปเปิ'ล นบัวา่มีการเปลี.ยนแปลงอยา่งตอ่เนื.อง ตวัโลโก้ของตราสินค้า

แอปเปิ'ล ซึ.งเป็นรูปแอปเปิ'ลที.มีรอยกดันั 'น มาจากเรื.องราวในคมัภีร์ไบเบิ 'ล ที.เลา่ถึงสวนของอิเดนที.
อีฟ ซึ.งเป็นลกูของพระเจ้าได้ทนตอ่ความต้องการที.จะลองกินแอปเปิ'ลซึ.งเป็นผลไม้ต้องห้ามไมไ่ด้ 
จนถกูพระเจ้าลงโทษให้ลงมาเกิดเป็นมนษุย์ การใช้โลโก้เป็นแอปเปิ'ลนั 'น ก็แสดงให้เห็นถึง ความ
นา่หลงใหลของสินค้าที.ทกุคนจะต้องการไขวค่ว้าเป็นเจ้าของนั.นเอง (Apple Inc., 2010 : online)
โลโก้ของ Apple รวมถึงสีที.ใช้ยงัมีการเปลี.ยนแปลง ซึ.งในปี 1976 นั 'น โลโก้แรกสดุคือรูปเซอร์ ไอ
แซค นิวตนัที.นั.งอยูใ่ต้ต้นแอปเปิ'ล เพื.อเป็นสญัลกัษณ์ว่าแอปเปิ'ลคือสญัลกัษณ์ของการค้นพบสิ.ง
ใหม่ๆ  ซึ.งภายในปีเดียวกนันั 'นเอง ได้มีการเปลี.ยนตวัโลโก้กลายเป็นรูปแอปเปิ'ลหลายสี แสดงถึง
ความสร้างสรรค์ ซึ.งใช้ตั 'งแตปี่ 1976-1998 และโลโก้นี 'ถกูเปลี.ยนหลงัจากที.สตีฟ จอบส์กลบัมา
ดํารงตําแหนง่ CEO อีกครั 'งในปี 1998 (Kahney, 2004; Campbell, 1999) 
 

 
 
                                 ภาพโลโก้ของแอปเปิ7ล 

จากโลโก้แอปเปิ'ลที.มีหลากสี มีการเปลี.ยนโลโก้เป็นโลโก้แอปเปิ'ลที.ดเูรียบง่าย โดยมีการ
เปลี.ยนตั 'งแตปี่ 1998 และใช้จนถึงปัจจบุนั ซึ.งปี 1998 เป็นชว่งเวลาที.แอปเปิ'ลประสบวิกฤตทิาง
การเงิน ซึ.งสตีฟ จอบส์ที.กลบัมาเป็น CEO ต้องการปรับภาพลกัษณ์ให้แอปเปิ'ลดทูนัสมยัด้วยการ
ออกแบบที.โฉบเฉี.ยวและแสดงถึงความคิดสร้างสรรค์ รวมถึงยงัมีความต้องการให้โลโก้ของแอป
เปิ'ลปรากฏอยู่บนตวัผลิตภณัฑ์อยา่งชดัเจนและเป็นที.จดจํา และด้วยความที.โลโก้แอปเปิ'ลหลากสี
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นั 'น อาจทําให้ดเูดก็ ซึ.งไมใ่ชท่ิศทางที.แอปเปิ'ลกําลงัมุง่หน้าไป รวมถึงฉดูฉาดเกินไปที.จะอยูบ่นตวั
ผลิตภณัฑ์ซึ.งเน้นสีขาว จงึมีการออกแบบใหม ่ เป็นโลโก้แอปเปิ'ลสีเงินดงัปัจจบุนั (Campbell, 
1999) ซึ.งโลโก้สามารถสะท้อนปณิธานของแอปเปิ'ลที.เปลี.ยนไปด้วยในแตล่ะยคุสมยั รวมถึงตวัโล
โก้ยงัมีความโดดเดน่และแสดงการอยูน่อกเหนือแบบแผนเดมิๆ ดงันั 'น โลโก้ของตราสินค้าแอปเปิ'ล
ในปัจจบุนัจงึปรากฏบนบนสินค้าทกุประเภทของแอปเปิ'ลเพื.อทําให้เกิดการระลกึถึงตราสินค้าได้
อยา่งสงู ไมว่า่จะเป็นผู้ ที.เป็นเจ้าของสินค้าของแอปเปิ'ลหรือไมก็่ตาม  

 
 แคมเปญโฆษณา  

 
“1984” 

 

 
                                   ภาพโฆษณาชุด 1984 
เปิดตวัเครื.อง Mac ในปี 1984 ด้วยการแสดงถึงคณุประโยชน์ทางสญัลกัษณ์ (Symbolic 

benefit) ในแคมเปญโฆษณา “1984” ซึ.งฉายเพียงแคช่ว่งงานแขง่ Super Bowl XVIII เทา่นั 'น โดย
แสดงถึงนางเอกหญิงที.เป็นตวัแทนของเครื.อง Mac ที.มากอบกู้ โลกจากระเบียบที.ถกูควบคมุ ซึ.งตรง
นี ' สื.อถึงกลุม่ IBM ที.ยดึครองตลาดด้วย PC ซึ.งนําแนวคิดนี 'มาจากภาพยนตร์สงคราม “1984” ที.
สงัคมอนาคตถกูควบคมุด้วยกล้อง Big brother ซึ.งนี.เป็นจดุแรกที.แสดงถึงตวัตนของความกล้าที.
จะแตกตา่ง (Atkin, 2004; Kahney, 2004; Todd, 2006) 

 
“Think Different”  

แคมเปญ “Think Different” ปี 1997-2000 ที.ใช้บคุคลสําคญัในประวตัศิาสตร์ที.เป็นนกั
ปฏิวตัลิงบนสื.อทกุประเภท ไมว่า่จะเป็น โฆษณา เว็บไซต์ กิจกรรมพิเศษ เชน่ใช้รูป คานธี 
ไอน์สไตน์ มาเป็นตวันําเสนอความเป็น แอปเปิ'ล ที.กล้าที.จะคดิตา่งออกไปจากคนส่วนใหญ่ และ
กลายเป็นบคุคลที.ยิ.งใหญ่ได้ แม้ปัจจบุนั แคมเปญนี 'จะยกเลิกไปแล้ว แตคํ่าวา่ Think Different ก็
ยงัเป็นสว่นสําคญัของเอกลกัษณ์ตราสินค้าของ Apple และยงัเป็นสโลแกนที.แสดงจดุยืนที.จะ
แตกตา่งจากผู้ อื.นของตราสินค้า 
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                         ภาพจากโฆษณาชุด Think Different 
โฆษณาของแคมเปญนี ' เป็นวิดีโอขาวดําที.กลา่วถึงบคุคลสําคญัของประวตัศิาสตร์โลก ใน

หลากหลายสาขากวา่ 20 คน เชน่ อลัเบร์ิต ไอสไตน์, บ๊อบ ดีแลน, มาร์ตนิ ลเูธอร์ คงิ จเูนียร์ ปิคาซ
โซ ่  โฆษณาจบลงด้วยเด็กผู้หญิงที.ลืมตาขึ 'นมาและมองเห็นหนทางในอนาคตที.ทกุอยา่งสามารถ
เป็นไปได้ สว่นสื.อสิ.งพิมพ์ตา่งๆของสหรัฐอเมริกา เชน่ Newsweek และ Time ก็ตีพิมพ์โฆษณา
ดงักลา่ว ซึ.งมีทั 'งโฆษณาที.แนะนําสินค้าใหมจ่ากแอปเปิ'ลไปจนถึงโฆษณาที.เน้นภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค้า โดยการใช้รูปบคุคลสําคญัพร้อมกบัโลโก้แอปเปิ'ลและสโลแกน Think Different เพื.อให้
เกิดการจดจําตรา (Apple Inc., 2010 : online) 
 

“Switch” 

 
                                   ภาพของ Ellen Feiss 
ในปี 2002 เกิดแคมเปญ “Switch” ที.เป็นการบอกเล่าประสบการณ์การใช้จริง 

(testimonial)ของกลุม่ที.เคยใช้เครื.อง PC และเปลี.ยนมาใช้ Mac เพราะใช้งานดีกวา่ โดยใช้เด็กสาว
วยัรุ่นธรรมดาชื.อ Ellen Feiss เป็นตวัแทนของกลุม่คนนั 'น ซึ.งประสบความสําเร็จอย่างสงูเพราะมี
คนเชื.อมโยงกบัเธออยา่งมาก เพราะเจอสถานการณ์ที.คล้ายคลงึกนั และทําให้ Ellen กลายเป็น
บคุคลที.โดง่ดงัไมเ่พียงแตใ่นกลุม่ชมุชนตราสินค้าออนไลน์แอปเปิ'ล แตย่งัได้รับคําเชิญไปยงั
รายการทีวีชื.อดงัและลงสื.อมากมาย และยงัมีกิจกรรมแตง่ตวัเลียนแบบ Ellen Feiss ที.จดัขึ 'นใน
ชมุชนตราสินค้าอีกด้วย (Kahney, 2004; Deutschman, 2000)  
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ภาพของ Lauren จากโฆษณาชุด I’m a PC 

กระแสของแคมเปญนี ' มีการเลียนแบบจากคูแ่ขง่ เชน่ Microsoft ที.จดัแคมเปญการบอก
เลา่ของผู้ใช้ Mac ที.เปลี.ยนเป็น PC (Kahney, 2004) คือโฆษณา I’m a PC ที.ใช้เดก็สาวชื.อ 
Lauren ซึ.งเลือกซื 'อโน้ตบุ๊คจากที.ตา่งๆรวมถึง แอปเปิ'ลและสดุท้ายซื 'อ PC เพราะราคาถกูกว่า โดย
มีคําลงท้ายวา่ถึงแม้ตนเองไมไ่ด้ดีพอที.จะเป็นผู้ใช้ Mac (I’m just not cool enough to be a Mac 
person) แตก็่ได้ในสิ.งที.ต้องการ (Slocum, 2009 : online) 
 

"Get a Mac" 

 

 
                              ภาพจากโฆษณาชุด Get a mac 
ในปี 2006 แอปเปิ'ลได้ออกโฆษณาเป็นซีรีส์ตอ่เนื.อง 24 ชดุ ชื.อวา่ "I'm a Mac, I'm a PC" 

ซึ.งนบัเป็นสว่นหนึ.งของแคมเปญ Get a Mac โดยแคมเปญนี 'จบสิ 'นลงในเดือนพฤษภาคมปี 2010 
โฆษณาดงักลา่วกํากบัโดยฟิล มอร์ริสนั ซึ.งแสดงโดยดาราฮอลลีวู้ด จสัตนิ ลอง (Justin 

Long) และจอห์น ฮอดจ์แมน (John Hodgman) ซึ.งเป็นทั 'งนกัเขียนและดาราตลก โดยจสัตนิ ลอง 
เป็นตวัแทนของ Mac ซึ.งมีความทนัสมยั สดใหม ่ นา่หลงใหล สว่นจอห์น เป็นตวัแทนของ PC ที.
สงูอาย ุเชย และเนื 'อหาของโฆษณาจะกลา่ววา่ Mac สามารถทําทกุอย่างที. PC สามารถทําได้ แต่
ทําได้ดีกวา่ และสร้างสรรค์มากกวา่โดยโฆษณาดงักล่าว ฉายในทั 'งญี.ปุ่ นและประเทศองักฤษด้วย 
โดยมีการเปลี.ยนนกัแสดงเป็นนกัแสดงจากประเทศนั 'นๆ และยงัเป็นโฆษณาที.ปรากฏบนเว็บไซต์
แอปเปิ'ลทั.วโลก (Apple Inc., 2010 : online) 
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5.4) iStudio 
เนื.องจากแตเ่ดมินั 'น ช่องทางตดิตอ่กบัลกูค้าและการซอ่มแซมหรือขอคําแนะนําจากผู้ผลิต

โดยตรงเป็นเรื.องยาก ภายหลงัทางแอปเปิ'ลจงึเปิด Apple Store เป็นตวัแทนสถานที.จําหน่าย
สินค้าของทางแอปเปิ'ล ซึ.งกระจายไปยงัพื 'นที.ตา่งๆเพื.อให้บริการได้ทั.วถึงขึ 'น สําหรับประเทศไทย
นั 'น iStudio เป็นศนูย์บริการและจําหนา่ยสินค้าของ Apple ของประเทศไทยที.ได้รับการรับรอง
อยา่งเป็นทางการ โดยในประเทศไทยนั 'นมี 9 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร (Apple Inc., 2010 : 
online)  ซึ.งถือเป็นพื 'นที.ให้บคุคลทั.วไปสามารถรับรู้ข่าวสารและทดลองใช้สินค้าของแอปเปิ'ลได้
และเกิดประสบการณ์การใช้สินค้าแอปเปิ'ลโดยตรงจากกการทดลองใช้สินค้าภายใน iStudio ซึ.ง
จดัหมวดหมูโ่ดยยึดตามการใช้จริง เชน่ การวางคอมพิวเตอร์ไว้ข้างปริ 'นเตอร์ และเว็บแคม ให้
เหมือนกบัสถานการณ์การใช้คอมพิวเตอร์จริงๆ (Atkin, 2004) นอกจากนี ' ยงัมีพนกังานที.สามารถ
ให้คําแนะนําและบริการการลงโปรแกรม ไปจนถึงการซ่อมแซมสินค้าของแอปเปิ'ล ซึ.งนบัเป็นการ
เชื.อมตอ่กบัลกูค้าที.กว้างขวางมากขึ 'น (Cruikshank, 2007) นอกจากนี ' ยงัมี Apple online store 
เพื.อให้สามารถทําการซื 'อและหาข้อมลูสินค้าของแอปเปิ'ลได้ทางอินเตอร์เน็ตอีกด้วย จงึเป็นการ
เพิ.มชอ่งทางให้เกิดการเชื.อมโยงตราสินค้ากบัประชาชนได้มากยิ.งขึ 'น 

 
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด  

สิ.งที. Apple ทําอยูเ่สมอคือการให้ความสําคญักบัสมาชิกชมุชนตราสินค้าของตน ทางแอป
เปิ'ลมีการจดักิจกรรมให้ทางกลุม่ผู้ใช้แอปเปิ'ลได้มีสว่นร่วมกบัตราสินค้าอยา่งตอ่เนื.อง และเป็นการ
ตอกยํ 'าภาพลกัษณ์และคําสญัญาที.แอปเปิ'ลมีให้กบัผู้บริโภค และทําให้เกิดชมุชนตราสินค้าที.
แข็งแกร่งและมีความภกัดีตอ่แอปเปิ'ลขึ 'น กิจกรรมดงักล่าวเป็นกิจกรรมที.จดัขึ 'นโดย Apple Inc ที.
สหรัฐอเมริกา และญี.ปุ่ น ซึ.งเป็นงานประจําปีของแอปเปิ'ลในการเปิดตวัสินค้าใหม ่ดงันี ' 

 
Worldwide Developers Conference (WWDC) 

 
WWDC นั 'น เป็นชื.อย่อของงาน Apple Worldwide Developers Conference ทกุปีนั 'น 

Apple จะจดังาน Worldwide Developers Conference (WWDC) ขึ 'นที.รัฐแคลิฟอร์เนีย 
สหรัฐอเมริกา ซึ.งเป็นงานที.ทั 'งธุรกิจเทคโนโลยี และผู้บริโภค ไปจนถึงผู้ ที.อยูใ่นวงการคอมพิวเตอร์
รอคอยมากที.สดุ เพราะในงาน จะเป็นการแสดงให้เห็นถึงศกัยภาพทางเทคโนโลยีใหมจ่าก Apple 
ทั 'งการเปิดตวัสินค้าที.ออกแบบรุ่นใหมล่า่สดุ หรือโปรแกรมเสริม (Application) ใหม ่ ซึ.ง Steve 
Jobs จะเป็นตวัแทนในการกลา่ว Keynote หรือการกล่าวถ้อยแถลงเกี.ยวกบัเป้าหมายรวมถึงพนัธ
กิจที.สําคญัของแอปเปิ'ล ที.ทุ่มเทเพื.อผู้บริโภค ซึ.ง Keynote ของ Steve Jobs ทกุปีก็เป็นที.รอคอย
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ของกลุม่ผู้บริโภคอนัภกัดี ที.มีอยูท่ั.วโลก และ Keynote ของจอบส์จะถ่ายทอดผา่นเว็บไซต์ไปทั.ว
โลก เพื.อให้เข้าถึงประชาชนทั.วไปที.ไมไ่ด้เข้าร่วมงานอีกด้วย  และงาน WWDC กลายเป็นงานที.
เปิดตวัผลิตภณัฑ์รวมถึงซอฟท์แวร์ใหมข่องแอปเปิ'ลตั 'งแตปี่ 2002 จนถึงปัจจบุนั  

งาน WWDC จดัครั 'งแรกที.แคลิฟอร์เนีย ในปี 1983 และตั 'งแตปี่ 1998 งานจะถกูเปิดอยา่ง
เป็นทางการด้วย keynote จาก CEO สตีฟ จอบส์ จนกลายเป็นสิ.งที.อยู่คูก่บั WWDC ที.รู้จกักนั
แพร่หลาย และเป็นสิ.งที.ผู้ ใช้แอปเปิ'ลตา่งให้ความสนใจ ทกุปีจะมีผู้ ซื 'อบตัรเข้าร่วมงาน WWDC 
เป็นจํานวนราว 4,000 คน และตั 'งแตปี่ 2008-2010 ได้ขยายจํานวนเป็นปีละ 5,000 คน ซึ.งสว่น
ใหญ่เป็นโปรแกรมเมอร์ และ Developer และปี 2010 งานดงักลา่วได้จดัที.ซานฟรานซิสโก โดยตั�ว
เข้าชมราคาถึง 1599 เหรียญดอลลา่ร์สหรัฐ ซึ.งตกอยูที่.ห้าหมื.นกว่าบาท นบัวา่เป็นราคาที.สงูมาก 
แตข่ายหมดภายในเวลา 8 วนั ซึ.งแสดงให้เห็นถึงความภกัดีที.ผู้บริโภคในชมุชนตราสินค้าพร้อมที.
จะมอบให้ Apple ได้อยา่งดี  (Apple Inc., 2010 : online) 

 
Macworld Conference & Expo 
 
งาน Macworld Conference & Expo เป็นงานประชมุที.จดัขึ 'นสําหรับ Mac โดยจดัขึ 'นทกุ

ปีในสหรัฐอเมริกา ในเดือนมกราคมของทกุปี โดยจดัขึ 'นครั 'งแรกในปี 1985 ใน Moscone Center 
รัฐซานฟรานซิสโก โดยมีผู้สนบัสนนุหลกัคือ International Data Group (IDG) ซึ.งเป็นผู้ให้เงิน
สนบัสนนุสํานกัพิมพ์ Mac Publishing ผู้ผลิตนิตยสาร Macworld ซึ.งนิตยสาร Macworld นั 'น เป็น
นิตยสารที.ลงข้อมลูเกี.ยวกบั Mac ที.เป็นที.นิยมอยา่งสงูในอเมริกาเหนือ 

การประชมุจะประกอบด้วยการบรรยายจากผู้ เชี.ยวชาญในหลายสาขา รวมถึงประชาชน
สามารถเข้าร่วมงานได้โดยเสียคา่เข้าร่วม รวมถึงยงัมีงานแสดงสินค้า (Expo) ของ Mac ในงาน
เป็นเวลา 4-5 วนั ที.จดัขึ 'นโดยผู้ประกอบการ และผู้ผลิต Hardware และSoftware ที.ใช้กบัเครื.อง 
Macintosh รวมถึงยงัมีการพดู Keymote จากผู้บริหารระดบัสงูของแอปเปิ'ลอีกด้วย โดยงานนี ' เป็น
ที.เปิดตวัผลิตภณัฑ์สําคญัของแอปเปิ'ลมากมาย ไมว่า่จะเป็น iMac, Macbook Pro, iTunes และ
ยงัคงเป็นงานที.จดัขึ 'นทกุปีจนถึงปัจจบุนั (IDG World Expo, 2010 : online) 

นอกจากที.สหรัฐอเมริกา ภายหลงัยงัมีการจดังานนี 'ที.ประเทศญี.ปุ่ น โดยใช้ชื.อวา่ IDG 
World Expo Japan ก่อนที.ปีตอ่มาจะย้ายไปจดัที.กรุงโตเกียวในปี 2002 ทั 'งนี ' ปรากฏการณ์ที.
แสดงถึงความภกัดีของผู้บริโภคตอ่แอปเปิ'ล ยงัพบได้ทั.วโลก โดยอีกงานหนึ.งที.แอปเปิ'ล จดัขึ 'นคือ 
Macworld Conference & Expo ปี 2002 ในกรุงโตเกียว จดัเป็นการชมุนมุของกลุม่ผู้ใช้ Mac ที.
ใหญ่ที.สดุในโลก มีผู้ ร่วมงานถึง 180,000 คน เนื.องเพราะญี.ปุ่ นถือเป็นตลาดที.มียอดขายแอปเปิ'ล 
เป็นอนัดบัสองรองจากสหรัฐอเมริกา (Kahney, 2004) 



ผลิตภณัฑ์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล

 

 

1. 

ตลาดมาตั 'งแตย่คุก่อตั 'ง และเป็นสินค้าที.ได้รับความนิยมสงูมาจนถึงปัจจบุนั 
และแตกออกเป็นรุ่นตา่งๆมากมายและแบง่ออกเป็น 
คอมพิวเตอร์พกพา (Portable) Macintosh 
80 เพราะมีความแตกตา่งจากคอมพิวเตอร์ 
การวางจําหนา่ย Mac Plus 
ความนิยมก็เสื.อมคลายลงในปี 
Microsoft Windows มากกว่าปัจจบุนั 
ชื.อเสียงและยงัคงวางจําหนา่ยในตลาด มีดงันี '

เครื.อง iMac เรียกได้วา่เป็นสินค้าคอมพิวเตอร์ 
Apple ได้ในปี 1998 โดยขายได้ 
ล้านดอลลา่ร์ให้กบัแอปเปิ'ล
การพฒันาจนถึง G5 ภายหลงัมีการปรับปรุง 
สามารถปรับองศาได้ และได้รับเสียงตอบรับที.ดีมากทั 'งในด้านประสิทธิภาพและดีไซน์ที.โดดเดน่ 
และรวมเอา keyboard 
คอมพิวเตอร์ตั 'งโต๊ะที.มียอดขายสงูที.สดุของแอปเปิ'ลจนถึงปัจจบุนั

 

 

 

ณฑ์ของตราสินค้าแอปเปิ'ล มี 6 ประเภท ดงันี ' 

ประเภท Macintosh หรือ Mac  

Macintosh หรือ Mac ถือเป็นสินค้าของแอปเปิ'ลที.เป็นตวับกุเบิก
ตลาดมาตั 'งแตย่คุก่อตั 'ง และเป็นสินค้าที.ได้รับความนิยมสงูมาจนถึงปัจจบุนั 
และแตกออกเป็นรุ่นตา่งๆมากมายและแบง่ออกเป็น 2 ประเภท คือคอมพิวเตอร์ 

(Portable) Macintosh มีจดุกําเนิดในปี 1984 และเป็นที.นิยมอย่างยิ.งในชว่ง 
เพราะมีความแตกตา่งจากคอมพิวเตอร์ PC ของ Dell ที.ยดึครองตลาดในสมยันั 'น รวมถึ

Mac Plus จนถึงปี 1990 ซึ.งเป็นคอมพิวเตอร์ desktop ตวัแรกของ 
ความนิยมก็เสื.อมคลายลงในปี 80-90 เพราะตลาดนิยมคอมพิวเตอร์จาก IBM 

มากกว่าปัจจบุนั (Kahney, 2004) เครือสินค้า (Product Line) 
ชื.อเสียงและยงัคงวางจําหนา่ยในตลาด มีดงันี ' 

iMac 

เรียกได้วา่เป็นสินค้าคอมพิวเตอร์ desktop ที.ฟื'นสถานการณ์ทางการเงินของ 
โดยขายได้ 800,000 เครื.อง ภายในเวลาเพียง 139 วนั และทํารายได้ 

ล้านดอลลา่ร์ให้กบัแอปเปิ'ล (Kahney, 2004) ในปีนั 'น iMac ถกูพฒันาจาก 
ภายหลงัมีการปรับปรุง monitor เป็นจอ LCD และมีลกัษณะเดน่ที.จอแบนที.

สามารถปรับองศาได้ และได้รับเสียงตอบรับที.ดีมากทั 'งในด้านประสิทธิภาพและดีไซน์ที.โดดเดน่ 
keyboard กบั monitor ไว้ด้วยกนัเพื.อสนองความต้องการของลกูค้าและเป็น

คอมพิวเตอร์ตั 'งโต๊ะที.มียอดขายสงูที.สดุของแอปเปิ'ลจนถึงปัจจบุนั (Apple Inc., 2010 : online)
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ถือเป็นสินค้าของแอปเปิ'ลที.เป็นตวับกุเบิก
ตลาดมาตั 'งแตย่คุก่อตั 'ง และเป็นสินค้าที.ได้รับความนิยมสงูมาจนถึงปัจจบุนั Mac มีการพฒันา

ประเภท คือคอมพิวเตอร์ desktop และ 
และเป็นที.นิยมอย่างยิ.งในชว่ง 

ที.ยดึครองตลาดในสมยันั 'น รวมถึงยงัมี
ตวัแรกของ Apple แต่

IBM ที.ใช้ MS-DOS และ 
(Product Line) ของ Mac ที.มี

ที.ฟื 'นสถานการณ์ทางการเงินของ 
วนั และทํารายได้ 309 

ถกูพฒันาจาก iMac G3 และได้รับ
และมีลกัษณะเดน่ที.จอแบนที.

สามารถปรับองศาได้ และได้รับเสียงตอบรับที.ดีมากทั 'งในด้านประสิทธิภาพและดีไซน์ที.โดดเดน่ 
ไว้ด้วยกนัเพื.อสนองความต้องการของลกูค้าและเป็น

(Apple Inc., 2010 : online) 



Mac mini  

Mac mini คือคอมพิวเตอร์ 
ครั 'งแรกในปี 2005 มีขนาดเพียง 
ทั.วไปมากซึ.ง Mac Mini ถือเป็นหนึ.งในสามของคอมพิวเตอร์ 
Mac Proโดย Mac Mini นั 'นไมมี่คีย์บอร์ดหรือเม้าส์มาด้วย กลุม่เป้าหมายของตลาด 
กลุม่ Switcher หรือกลุม่คนที.เคยใช้ 
คีย์บอร์ด และอปุกรณ์เสริมอื.นๆอยูแ่ล้ว แตต้่องการเปลี.ยนเพียงตวัคอมพิวเตอร์จาก 
นอกจากนี ' Mac Mini ยงัมีเพื.อการใช้สําหรับเป็น 
เชน่ บ้าน หรือธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึงชั 'นเรียน โดยใช้ระบบปฏิบตัิการ 
ถือวา่เป็น Mac ที.ราคาถกูที.สดุ เพราะไมมี่อปุกรณ์ 
กลุม่เป้าหมายที.มีงบประมาณจํากดั แตเ่นื.องจาก 
การประมวลผล ไปจนถึงความคงทนที.ตํ.ากว่าคอมพิวเตอร์ปกต ิ และต้องอาศยัพลงังานจาก
ภายนอก ในเดือนมิถนุายน ปี 
ความจําที.สงูขึ 'น และมีแหลง่พลงังานภายในตวั

เป็นคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊
เปลี.ยนไมโครชิพที.ใช้มาเป็น
MacBookซึ.งกลุม่เป้าหมายของ 
เจาะตลาดอปุกรณ์สําหรับการศกึษา เมื.อเปรียบเทียบกบั 
เป็นแมคอินทอชรุ่นที.ขายได้มากที.สดุ

 

 

 

 

คือคอมพิวเตอร์ desktop ขนาดเล็กรวมถึงเป็น server ได้อีกด้วย ซึ.งผลิตเป็น
มีขนาดเพียง 7.7 นิ 'วหรือ 19.7 เซนตเิมตร ซึ.งเล็กกวา่คอมพิวเตอร์ 

ถือเป็นหนึ.งในสามของคอมพิวเตอร์ desktop ของ Apple 
นั 'นไมมี่คีย์บอร์ดหรือเม้าส์มาด้วย กลุม่เป้าหมายของตลาด 

หรือกลุม่คนที.เคยใช้ Windows และเปลี.ยนมาใช้ Macซึ.งกลุม่ลกูค้าเหลา่นี 'จะมีจอ 
คีย์บอร์ด และอปุกรณ์เสริมอื.นๆอยูแ่ล้ว แตต้่องการเปลี.ยนเพียงตวัคอมพิวเตอร์จาก 

ยงัมีเพื.อการใช้สําหรับเป็น server ให้กบัระบบการทํางานเครือข่า
เชน่ บ้าน หรือธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึงชั 'นเรียน โดยใช้ระบบปฏิบตัิการ OS X 

ที.ราคาถกูที.สดุ เพราะไมมี่อปุกรณ์ hardware ใดๆนอกจากตวั 
กลุม่เป้าหมายที.มีงบประมาณจํากดั แตเ่นื.องจาก Mac mini มีขนาดเล็ก จงึ
การประมวลผล ไปจนถึงความคงทนที.ตํ.ากว่าคอมพิวเตอร์ปกต ิ และต้องอาศยัพลงังานจาก
ภายนอก ในเดือนมิถนุายน ปี 2010 จงึได้มีการวางจําหนา่ย Mac Mini รุ่นใหมที่.มีสมรรถภาพและ
ความจําที.สงูขึ 'น และมีแหลง่พลงังานภายในตวั (Apple Inc., 2010 : online)

MacBook  

เป็นคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คที.เริ.มผลิตในปี 2006 และเป็นรุ่นที.พฒันามาจาก 
เปลี.ยนไมโครชิพที.ใช้มาเป็น Intel Core 2 Duo processors ของ Intel 

ซึ.งกลุม่เป้าหมายของ MacBook อยูที่.กลุม่เป้าหมายที.เป็นผู้บริโ
เจาะตลาดอปุกรณ์สําหรับการศกึษา เมื.อเปรียบเทียบกบั Mac รุ่นอื.นๆ เครื.อง 
เป็นแมคอินทอชรุ่นที.ขายได้มากที.สดุ (Linzmayer, 2004; Kahney, 2004)  
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ได้อีกด้วย ซึ.งผลิตเป็น
เซนตเิมตร ซึ.งเล็กกวา่คอมพิวเตอร์ desktop 

Apple ซึ.งมี iMac และ 
นั 'นไมมี่คีย์บอร์ดหรือเม้าส์มาด้วย กลุม่เป้าหมายของตลาด Mac Mini คือ

ซึ.งกลุม่ลกูค้าเหลา่นี 'จะมีจอ 
คีย์บอร์ด และอปุกรณ์เสริมอื.นๆอยูแ่ล้ว แตต้่องการเปลี.ยนเพียงตวัคอมพิวเตอร์จาก PC เป็น Mac 

ให้กบัระบบการทํางานเครือข่ายขนาดเล็ก 
OS X ดงันั 'น Mini Mac จงึ

ใดๆนอกจากตวั server เหมาะกบั
มีขนาดเล็ก จงึทําให้มีประสิทธิภาพ

การประมวลผล ไปจนถึงความคงทนที.ตํ.ากว่าคอมพิวเตอร์ปกต ิ และต้องอาศยัพลงังานจาก
รุ่นใหมที่.มีสมรรถภาพและ

(Apple Inc., 2010 : online) 

และเป็นรุ่นที.พฒันามาจาก iBook และ
Intel และเปลี.ยนชื.อเป็น 
โภครายได้ไมส่งู และ

รุ่นอื.นๆ เครื.อง MacBook ถือวา่
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MacBook Air 

คือ MacBook ที.ถกูออกแบบให้มีขนาดบางและพกพาง่ายเป็นพิเศษ วางจําหนา่ยในปี 
2008 ทําจากอลมูิเนียม และได้ชื.อวา่เป็นโน้ตบคุที.มีขนาดบางที.สดุเพียง13.3" และในปี 2010 ได้มี
การปรับปรุงให้หน้าจอมีความละเอียดขึ 'น และมีแบตเตอรี.ที.ดีขึ 'น นอกจากนี ' ยงัจําหน่ายรุ่น 11.6" 
และลดราคาลงมา รวมถึงมีนํ 'าหนกั และพลงังานแบตเตอรี.ที.น้อยกวา่รุ่น 13.3" แตมี่ประสิทธิภาพ
ที.ดีกว่า Netbook ทั.วๆไป (Apple Inc., 2010 : online) 

MacBook Pro  

เป็นรุ่นที.เพิ.มประสิทธิภาพจาก MacBook ธรรมดา และถือเป็นรุ่น professional ซึ.งเป็น
โน้ตบคุที.มีประสิทธิภาพสงู ราคาสงู และสามารถพกพาได้ มีจําหน่ายขนาด 13, 15 และ 17’ ในปี 
2006 ซึ.งเป็นการนําเอาเครื.อง Powerbook มาเปลี.ยนใช้ ไมโครชิพของ Intel และพฒันาขึ 'นเป็น 
MacBook Pro (Apple Inc., 2010 : online) 

2. ประเภทอุปกรณ์เสริม 

อปุกรณ์เสริมสําหรับใช้คูก่บั Macintosh มีหลากหลายประเภท เพื.อให้มีการใช้งานที.เกิด
ประสิทธิภาพสงูสดุ เชน่ AirPort ซึ.งเป็นผลิตภณัฑ์สําหรับการเชื.อมตอ่ wireless, Time Capsule, 
Cinema Display, Magic Mouse, Magic Trackpad, Wireless Keyboard, the Apple Battery 
Charger และ Apple USB Modem  

3. ประเภท โปรแกรม  

ระบบปฏิบตักิาร (Operation system) ของคอมพิวเตอร์แอปเปิ'ลในปัจจบุนั คือระบบ 
Mac OS X สําหรับ Macintosh ซึ.งโปรแกรม OS นั 'น มีที.มาจาก NEXTSTEP ซึ.งเป็นระบบที.สตีฟ 
จอบส์เป็นหวัหน้าโครงการหลงัจากถกูถอดออกจากตําแหนง่ผู้บริหารในปี 90 โดย Mac OS X 
จําหนา่ยอยา่งเป็นทางการในปี 2000 ในราคา US$29.99 และมีการพฒันาระบบตอ่เนื.องเรื.อยมา
จาก  Mac OS X 10.0 ซึ.งมีชื.อวา่ Cheetah จนมีการพฒันาเป็น 10.1 "Puma" (25 กนัยายน 
2001) 10.2 "Jaguar" (24 สิงหาคม 2002) 10.3 "Panther" (24 ตลุาคม 2003) 10.4 "Tiger" (29 
เมษายน 2005) 10.5 "Leopard" (26 ตลุาคม 2007) 10.6 "Snow Leopard" (28 สิงหาคม 2009) 
ซึ.งนบัเป็นเวอร์ชั.นที.ใช้ในปัจจบุนั และในอนาคตมีแผนที.จะปลอ่ย Mac OS X10.7 "Lion" ในปี 
2011 นอกจาก Mac OS X โปรแกรมของแอปเปิ'ลอื.นๆ ยงัมีเพื.อสนบัสนนุการใช้งานอย่างเตม็
ประสิทธิภาพและตอบสนองวิถีชีวิตของแตล่ะคน เชน่ iTunes media browser และโปรแกรม iLife 



เพื.อการทํางานกบั Multimedia 
Studio สําหรับการทําหนงัและใสเ่สียง 
Digital ไปถึง Logic Studio
online) 

4. ประเภท iPod 

ภาพจากด้านซ้าย  iPod Classic,

การเปิดตวั iPod 
พกพาที.สามารถจเุพลงได้มหาศาล
ตลุาคม ปี 2001 ซึ.งในปัจจบุนัมีการแตกไลน์ออกเป็น 
ซึ.งเล็กลงจําหนา่ยใน 2004
ตอ่จากนั 'นมีการเปิดตวั 
สะดวกสบายในการพกพามากยิ.งขึ 'น มีรูปร่างคล้าย 
1G และวางจําหนา่ยรุ่น 4G 
เดือนกนัยายนปี 2010และยั
หน้าจอแสดงผลแตเ่ห็นความสําคญัในเรื.องความคุ้มคา่ของราคามากกวา่
หลงัจะสามารถใช้ flash memory
ถ่ายทอดเพลง รวมถึง รูป เก
ทาง Apple จําหนา่ย iPod Nano 
Inc., 2010 : online) 

 

 

 

Multimedia iWork,  Aperture ซึ.งเป็นโปรแกรมกราฟฟิก
สําหรับการทําหนงัและใสเ่สียง และ DVD Studio Pro Video สําหรับการจดัทํารูปในแบบ

Logic Studio เป็นโปรแกรมสําหรับการแตง่เพลง เป็นต้น (Apple Inc., 2010 : 

iPod Classic, iPod Nano, iPod Touch, iPod Nano, iPod Shuffle 

iPod สําหรับกลุม่คนที.ต้องการหาประสบการณ์ใหมใ่นเครื.องเลน่เพลงชนิด
พกพาที.สามารถจเุพลงได้มหาศาล iPod คือเครื.องเลน่ไฟล์ media ขนาดพกพาซึ.งวางขายในเดือน

ซึ.งในปัจจบุนัมีการแตกไลน์ออกเป็น 1)iPod Classic แบบดั 'งเดมิ
2004 และปัจจบุนัยตุกิารผลิตแล้ว  3) iPod Touch ซึ.งใช้ระบบสมัผสัหน้าจอ
 4) iPod Nano เพื.อตอบสนองกลุม่คนอีกกลุม่หนึ.งที.ต้องการความ

สะดวกสบายในการพกพามากยิ.งขึ 'น มีรูปร่างคล้าย iPhone และมีการพฒันาอย่างตอ่เนื.องจากรุ่น 
4G ในปี 2010  iPod Nano รุ่นที. 6 เป็นแบบ Touch screen 
และยงัเปิดตวั 5) iPod Shuffle สําหรับกลุม่คนที.ไมเ่ห็นความสําคญัของ

หน้าจอแสดงผลแตเ่ห็นความสําคญัในเรื.องความคุ้มคา่ของราคามากกวา่ ซึ.ง 
flash memory เพื.อเพิ.มความจําได้ โปรแกรม iTune ใช้ร่วมกบั 

ถ่ายทอดเพลง รวมถึง รูป เกม วิดีโอ จากคอมพิวเตอร์ไปยงัเครื.อง iPod ได้ ในเดือนกนัยายน 
iPod Nano และ iPod Touch ที.มีระบบ facetime รุ่นใหมอี่กด้วย
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ซึ.งเป็นโปรแกรมกราฟฟิก ไปจนถึง Final Cut 
สําหรับการจดัทํารูปในแบบ 

(Apple Inc., 2010 : 

iPod Nano, iPod Touch, iPod Nano, iPod Shuffle  

 
สําหรับกลุม่คนที.ต้องการหาประสบการณ์ใหมใ่นเครื.องเลน่เพลงชนิด

ขนาดพกพาซึ.งวางขายในเดือน
แบบดั 'งเดมิ 2) iPod Mini 
ซึ.งใช้ระบบสมัผสัหน้าจอ  

เพื.อตอบสนองกลุม่คนอีกกลุม่หนึ.งที.ต้องการความ
และมีการพฒันาอย่างตอ่เนื.องจากรุ่น 

Touch screen วางจําหนา่ย
สําหรับกลุม่คนที.ไมเ่ห็นความสําคญัของ

ซึ.ง iPod ที.จําหนา่ยรุ่น
ใช้ร่วมกบั iPod ในการ

ได้ ในเดือนกนัยายน 2010 
รุ่นใหมอี่กด้วย (Apple 
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 5. ประเภท iPhone 

เป็นโทรศพัท์มือถือสมาร์ทโฟน และเชื.อมตอ่อินเตอร์เนต รวมถึง 3G ได้ รวมถึงเป็นระบบ
หน้าจอแบบสมัผสั เปิดตวัครั 'งแรกในปี 2007 โดยสามารถดาวน์โหลดโปรแกรมตา่งๆได้จาก App 
Store ปัจจบุนั iPhone ถกูพฒันาเป็น iPhone 3GS ซึ.งมีกล้องถ่ายรูปและวิดีโอที.ประสิทธิภาพ
สงูขึ 'น และ iPhone 4 วางจําหนา่ยในปี 2010 เดือนมิถนุายน (Honan, 2007) ซึ.งมีระบบ 
Facetime สําหรับการสนทนาทางโทรศพัท์ที.สามารถเห็นคูส่นทนาได้ ซึ.งแม้จะมีปัญหาในด้าน
สญัญาณมือถือที.ขดัข้องตั 'งแตเ่ริ.มวางจําหน่าย ทําให้ถกูโจมตีจากทางสื.อมากมาย ทาง Apple ได้
แก้ไขปัญหาด้วยการแจก Bumper ให้กบัลกูค้าโดยไมค่ิดคา่ใช้จา่ยซึ.งเป็นที.หุ้มมือถือเพื.อกนัไมใ่ห้
มือโดนจดุบอดสญัญาณ และทําให้ปัญหาคลี.คลายลง (Apple Inc., 2010 : online) 

6. ประเภท Ipad 

iPad คือคอมพิวเตอร์ tablet ขนาดพกพา ซึ.งมีจดุประสงค์เพื.อเป็นศนูย์รวมข้อมลูไฟล์ 
audio และ media เชน่ หนงัสือ หนงั เพลง และ เกมส์ รวมถึงข้อมลูเว็บไซต์ตา่งๆ ใช้ระบบเดียวกบั 
iPad และ iPhone iPad มีนํ 'าหนกั 1.5 ปอนด์ หรือ 680 กรัม ซึ.งมีนํ 'าหนกัเบากว่าโน้ตบคุทั.วไป 
(Apple Inc., 2010 : online) iPad วางจําหนา่ยครั 'งแรกในเดือนเมษายน ปี 2010 และประสบ
ความสําเร็จอยา่งยิ.ง โดยขายได้ถึง 3 ล้านเครื.องภายใน 80 วนั รวมทั 'งสิ 'น 4.19 ล้านเครื.องทั.วโลก
ในปีเดียวกนั (Cohen, 2007) 
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ภาคผนวก ง 

                     ประวัตขิองชุมชนออนไลน์ของตราสินค้าแอปเปิ7ล 
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ประวัตแิละเหตุผลที�ก่อตั 7งชุมชนตราสินค้าออนไลน์ของแอปเปิ7ล 
 

ลกัษณะเดน่อยา่งหนึ.งของกลุม่ผู้ใช้สินค้าของแอปเปิ'ลที.พบเห็นทั.วโลกนั 'น คือการรวมตวั
กนับนอินเตอร์เน็ตของกลุม่ผู้ ใช้สินค้าของแอปเปิ'ล (Apple User Group) เพื.อแลกเปลี.ยน
ประสบการณ์อนัดีการใช้ผลิตภณัฑ์ และแสดงทศันคตทีิ.ดีตอ่องค์กร ไปจนถึงมีการนดัพบของกลุม่
ผู้ ชื.นชอบในตราสินค้าอย่างตอ่เนื.องผา่นทางอินเตอร์เน็ตเป็นหลกั ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลเริ.ม
จากการรวมกลุม่ของผู้ใช้ Mac (Macintosh User Group: MUG)  ซึ.งเป็นชมุชนตราสินค้าในระยะ
ที.แอปเปิ'ลจําหน่ายเพียงแคแ่มคอินทอช เพื.อให้ความชว่ยเหลือในด้านการใช้งานและการซอ่มแซม
สินค้าของแอปเปิ'ล เนื.องจากแอปเปิ'ลในระยะแรกนั 'น ยงัขาดศนูย์จําหน่ายอปุกรณ์ตา่งๆ และศนูย์
ตดิตอ่กบัทางองค์กรอยูใ่นหลายพื 'นที. กลุม่ชมุชนตราสินค้าเหลา่นี ' ก่อตั 'งและดําเนินการโดย
ผู้บริโภคที.ภกัดีตอ่แอปเปิ'ล และมีการนดัรวมกลุม่และแลกเปลี.ยนข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้า รวมถึง
มีจดหมายขา่ว (Newsletter) และสว่นใหญ่มีการติดตอ่กนัผา่นทางเว็บไซต์ของกลุม่ ภายหลงันั 'น 
ทางแอปเปิ'ลได้ทําการรวมกลุม่ชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ลจากทั.วโลกเข้าไว้ในฐานข้อมลู (User 
Group Advisory Board) เพื.ออํานวยความสะดวกให้ผู้บริโภคสามารถหาชมุชนตราสินค้าที.อยู่
ใกล้ตนเองมากที.สดุ และสามารถให้กลุม่ชมุชนตราสินค้าได้สื.อสารกบัแอปเปิ'ลโดยตรง  

 
ตอ่มาแม้แอปเปิ'ลขยายไลน์สินค้า (Product Line) จากคอมพิวเตอร์ไปสู่สินค้า

อิเลคทรอนิคประเภทอื.น ผลของการสร้างชมุชนตราสินค้าอนัภกัดีตอ่ Apple ทําให้ผู้ ที.ใช้สินค้า
ประเภทหนึ.งของแอปเปิ'ลซื 'อสินค้าประเภทอื.นๆตามไปด้วย ดงันั 'น กลุม่ชมุชนตราสินค้าของแอป
เปิ'ลที.ก่อตวัขึ 'นจากกลุม่ผู้ใช้ผลิตภณัฑ์ Mac เป็นหลกั จงึไมไ่ด้ชื.อวา่เป็นเพียงกลุม่ผู้ใช้ Mac 
เทา่นั 'น แตเ่ป็นกลุม่ผู้ใช้ที.ซื 'อสินค้าอื.นๆ ของแอปเปิ'ลด้วย และเป็นชมุชนตราสินค้าที.เป็นผู้ใช้สินค้า
แอปเปิ'ลโดยรวม (Apple User Group Community)  

 
ทั 'งนี ' ชมุชนตราสินค้านี ' ยงัพร้อมที.จะเป็นแนวหน้าสนบัสนนุตราสินค้า ในยามที.มีการจดั

กิจกรรมเจอกบัปัญหาขา่วลือด้านลบอยา่งภกัดีอีกด้วย เชน่ในชว่งปี 90 ที.สื.อมวลชนโจมตีแอปเปิ'ล 
ด้วยการลงขา่วเชิงลบตอ่เนื.อง จนแอปเปิ'ลเกือบจะล้มกิจการ แตด้่วยการนําความชว่ยเหลือจาก
ชมุชนตราสินค้าที.ภกัดีของ Apple มารวมตวักนัเรียกร้องการสนบัสนนุจากสื.อ (Media 
Advocacy) ตอ่นกัขา่ว โดยทาง Apple ปลอ่ยแคมเปญ EvangeList ให้ชมุชนตราสินค้าได้พดูถึง
สิ.งดีๆเกี.ยวกบั ตราสินค้าแอปเปิ'ล และสง่ตอ่ไปให้ผู้ อื.นทกุวนัทางอีเมล และประสบความสําเร็จจน
มีผู้ เปิดรับเป็นสมาชิกจดหมายขา่ว EvangeList (Subscribe) ถึง 44,000 ราย และจดหมายขา่ว
ของ EvangeList ไปถึงผู้ใช้ Mac 300,000 คนสง่ผลให้กลุม่ผู้ภกัดีเหลา่นี ' ต้องการช่วยเหลือด้วย
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การสง่จดหมายโจมตีกดดนัตอ่เนื.องให้นกัข่าวสื.อมวลชนทกุครั 'งที.มีขา่วด้านลบเกี.ยวกบัตราสินค้า 
ออกมา จนขา่วด้านลบหมดไปในที.สดุ (Kahney, 2004) 

 
ชมุชนตราสินค้าออนไลน์ของแอปเปิ'ลมีการแสดงออกถึงความภกัดี ไมว่า่จะเป็นการซื 'อ

ผลิตภณัฑ์ของ Apple ทกุประเภทมาสะสม หรือประมลูของแถมจากการขาย เช่น สติ�กเกอร์ ไป
จนถึงการสกั หรือตดัผมเป็นทรงโลโก้ Apple ไว้บนร่างกาย หรือการซื 'อทะเบียนรถที.มีคําวา่ Mac 
ด้วยราคาสงู ซึ.งเป็นการกระทําที.เกิดจากผู้ภกัดีตอ่ Apple จํานวนมากทั.วทกุมมุโลก ที.ถ่ายรูปและ
บอกเล่าการกระทําเหลา่นี 'มาลงชมุชนตราสินค้าออนไลน์ สว่นประเทศอื.น เชน่ ไอซ์แลนด์ ก็มีการ
รวมตวัสมาชิกชมุชนตราสินค้า 600 คนในโรงหนงัเพื.อรับชม keynote ของSteve Jobs ผา่น
ดาวเทียม และชมุชนตราสินค้าแอปเปิ'ล ทั.วโลก ที.เป็นทั 'งผู้บริโภคและผู้ ค้ารายย่อยยงัมีการจดั
ปาร์ตี 'วนัเกิดให้กบัโปรแกรม OS Xในปี 2002 นอกจากนี ' สมาชิกชมุชนตราสินค้ายงัมีการ
แลกเปลี.ยนประสบการณ์การใช้สินค้าอยา่งตอ่เนื.อง และเสนอขา่วสารข้อมลูใหม่ๆ  ให้กบัสมาชิก
อื.น ซึ.งทําให้ชมุชนตราสินค้ามีการแลกเปลี.ยนข้อมลูจนเกิดซื 'อผลิตภณัฑ์จากแอปเปิ'ลเพิ.มขึ 'น  
 

ประวัตคิวามเป็นมาของ www.macdd.com 
 
เว็บไซต์ macdd.com ก่อตั 'งขึ 'นในปี 2547 จนถึง 2553 ซึ.งนบัเป็นเวลา  6 ปี โดยเริ.มก่อตั 'ง

จากคณุอดลิฟิตรี ประพฤตสิจุริต โดยเริ.มจากการสร้างเว็บไซต์ที.ทําเสนอข้อมลูเกี.ยวกบั Mac  
จดุประสงค์ในการสร้างเว็บไซต์ขึ 'นมานั 'น เป็นเพราะชื.นชอบ Mac และตราสินค้าแอปเปิ'ล  
รวมถึงความต้องการมีงานอดเิรกที.ตรงกบัความสนใจของตน นอกเหนือจากการทํางานประจํา จงึ
ก่อตั 'งเว็บไซต์ macdd.com ซึ.งแรกเริ.มนั 'นเป็นชมุชนออนไลน์ในรูปของกระดานข่าวสาร หรือ 
webboard เพียงอยา่งเดียว และมีทั 'งการนําเสนอข้อมลูใหม่ๆ ของตราสินค้า รวมถึงตวัผลิตภณัฑ์
ไปจนถึงความเห็นของผู้ ที.ใช้ผลิตภณัฑ์หรือ Review ซึ.งมาจากการแสดงความเห็นตอ่ตวัผลิตภณัฑ์
แอปเปิ'ลจากทางเว็บมาสเตอร์ และสมาชิก นอกจากนี ' ยงัมีการสมัภาษณ์ดารา นกัแสดง และ
บคุคลที.มีอิทธิพลตอ่ความคิดเห็นของสงัคมหมูม่ากที.ใช้สินค้าของแอปเปิ'ลและนํามาเขียนเป็น
บทความที.เลา่ถึงประสบการณ์และความประทบัใจที.มีตอ่ตราสินค้าแอปเปิ'ลอีกด้วย เพื.อให้สมาชิก 
และผู้ เยี.ยมชมได้อา่น 
 

ตวัเว็บไซต์ได้มีการพฒันาอย่างตอ่เนื.องเป็นหลายเวอร์ชั.น และในแตล่ะเวอร์ชั.น จะมีการ
พฒันาระบบและเพิ.มความสามารถในการสื.อสารบนอินเตอร์เนตให้กว้างขึ 'น จากเดมิจะมีเพียงเว็บ
บอร์ดเทา่นั 'น และมีการพฒันาเป็น version 2 และ3 และปัจจบุนัในปี 2553 อยูที่. version 4 (v4) 
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ซึ.งมีทั 'งตวัเว็บบลอก (Blog) ซึ.งให้ข้อมลูเกี.ยวกบัตราสินค้า และสินค้าใหมข่องแอปเปิ'ล ไปจนถึง
บทความตา่งๆที.เขียนโดยเว็บมาสเตอร์ เช่น บทสมัภาษณ์ผู้ ที.ใช้สินค้าแอปเปิ'ล รวมถึงเว็บบอร์ด 
และรายละเอียดข้อมลูของสมาชิกด้วย ซึ.งแม้วา่การเปลี.ยนเวอร์ชั.น จะทําให้การถ่ายโอนข้อมลู
สมาชิกเดมิไปยงัเวอร์ชั.นใหม่ ต้องมีการสมคัรใหม ่แตส่มาชิกของ www.macdd .com ก็ยงัตามมา
สมคัรอยา่งตอ่เนื.องในเวอร์ชั.นใหม ่ซึ.งปัจจบุนัในเวอร์ชั.น  4 ณ วนัที. 22 ธนัวาคม 2553 มีจํานวน
สมาชิกอยูที่. 1052 คนและเพิ.มจํานวนขึ 'นเรื.อยๆ โดยในชว่งที.เป็นเวอร์ชั.นแรกซึ.งเป็นเว็บบอร์ดนั 'น 
ในฐานข้อมลูสมาชิกมีถึง 60,000 คน โดยเหตผุลที.เปลี.ยนคือเพื.อให้ปรับตรงกบัความต้องการ และ
ความนิยมของการสื.อสารโดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นสื.อกลาง ในชว่งที.เว็บบอร์ดเป็นที.นิยมใน
สมยัก่อน จนถึงปัจจบุนัมีความนิยมใน social  network หรือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เชน่ 
Facebook มากขึ 'นจงึได้มีการสร้าง Facebook fan page ของทาง macdd ขึ 'นเป็นอีกเว็บไซต์หนึ.ง
เพิ.มอีกด้วย 

 

 
ภาพของเว็บไซต์ macdd 

 
 นอกจากนี ' ทาง Macdd ยงัมีการเปิดคอร์สสอนใช้โปรแกรมบน Mac เชน่ iWork, iLife, 
Graphic design Pro, Indesigh CS4 ไปจนถึงการใช้ Adobe Dreamwaever และ Flash ให้กบัผู้
ที.สนใจ ซึ.งสมาชิก Macdd ได้เข้าร่วมเรียน โดยมีเว็บมาสเตอร์และทีมงานเป็นผู้สอน รวมถึงมี
วิดีโอคลิปที.สอนการใช้ Mac อยา่งง่าย เชน่ วิธีการแก้เครื.องค้าง ฯลฯ เป็นวิดีโอให้เปิดดอูอนไลน์ได้
บนเว็บไซต์อีกด้วยสําหรับผู้ ที.มีปัญหาพื 'นฐานสามารถที.จะดสูาธิตวิธีการแก้ปัญหาได้ 
 
 ดงันั 'น นอกจากเว็บไซต์ macdd.com แล้ว ทางเว็บมาสเตอร์จงึร่วมกบัคณุพีศลิป์ พงษ์
วราภรณ์ ซึ.งเป็นทายาทของจีเอ็มกรุ๊ป เพื.อตั 'ง Facebook Fan Page ที.ชื.อวา่ Thaimaclover ขึ 'นมา
เป็นสว่น fan page ของทาง macdd ซึ.งทาง macdd จะให้ความร่วมมือในด้านข้อมลูขา่วสาร
เกี.ยวกบัตราสินค้าให้กบัทาง Facebook fan page thaimaclover ด้วย  
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จนถึงปัจจบุนั โดยทางคณุอดลิฟิตรีจะรับผิดชอบในด้านเว็บไซต์ macdd.com โดยมี
บริษัทนิวเอจ ชว่นเหลือในด้านการโฆษณา สว่นทาง Facebook fan page เป็นของทางคณุพีศลิป์ 
พงษ์วราภรณ์ ซึ.งแม้กลุม่สมาชิกของทั 'งสองเว็บไซต์จะเป็นคนละกลุม่ แยกออกจากกนั แตมี่การใช้
ข้อมลูขา่วสารร่วมกนั และมีการประสานงานกนัระหวา่งชมุชนออนไลน์ทั 'งสอง 
 

ประวัตคิวามเป็นมาของ Freemac.net 

 

 

 

 

           เว็บไซต์ Freemac.net เวอร์ชั�นแรก 
เว็บไซต์นี ' เป็นชมุชนออนไลน์ตราสินค้าแอปเปิ'ลในชว่งแรกๆของประเทศไทย โดยก่อตั 'งใน

ปี 2545 ปัจจบุนัได้ก่อตั 'งเป็นเวลาถึง 8 ปี โดยเว็บมาสเตอร์นั 'น ตั 'งเว็บไซต์ขึ 'นเพื.อเป็นเว็บบอร์ดที.
เป็นศนูย์รวมผู้ ที.ชื.นชอบ Mac เพื.อให้เกิดการความคิดเห็นและการสนทนา และสอบถามข้อมลู 
โดยที.ทางเว็บนั 'น มีจํานวนสมาชิกถึง 35,355 คนในวนัที. 20 ธนัวาคม พ.ศ. 2553 รวมถึงมีการ
แสดงความคิดเห็นบนเว็บไซต์อย่างตอ่เนื.อง เว็บไซต์เริ.มต้นขึ 'นด้วยการเป็นเว็บไซต์ขนาดเล็ก และ
มีระบบการทํางานอยา่งง่ายไมส่ลบัซบัซ้อน เนื.องจากทางเว็บมาสเตอร์นั 'น แม้จะไมไ่ด้ทํางานใน
อาชีพของโปรแกรมเมอร์และทํางานในสายการทําภาพยนตร์โฆษณา แตมี่ความสนใจและความ
ชื.นชอบในการใช้ตราสินค้าแอปเปิ'ล และ Mac เว็บไซต์ freemac.net นบัว่าเป็นเว็บไซต์รุ่นแรกๆ 
ของชมุชนออนไลน์ผู้ใช้ Mac ในประเทศไทย รวมถึงยงัคงรักษาระบบเว็บไซต์เดมิไว้ จงึนบัวา่
แตกตา่งจากเว็บไซต์อื.นที.มีการปรับเปลี.ยนระบบบอ่ยครั 'ง จนกระทั.งในปัจจบุนั ด้วยความที.
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เช่น Facebook เริ.มเป็นที.นิยม จงึทําให้ทางเว็บมาสเตอร์เกิดความ
ต้องการที.จะพฒันาระบบเว็บไซต์ของตนเพื.อให้เป็นพื 'นที.ที.ยงัคงความนิยมได้แม้วา่การใช้เว็บ
บอร์ดเริ.มจะลดลง และผู้คนนิยมใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เพิ.มขึ 'น  
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            เว็บไซต์ Freemac.net เวอร์ชั�นล่าสุด 
ดงันั 'น ในปี 2553 จงึมีการปรับเปลี.ยนระบบเว็บไซต์ครั 'งใหญ่ รวมถึงพฒันาประสิทฺธิภาพ 

และแก้ไขปัญหาของการจดัเก็บข้อมลูที.มีในระบบเก่า และทําให้ระบบใหมที่.เปิดใช้นั 'น มีห้อง
สนทนามากขึ 'นเพราะผลิตภณัฑ์ของแอปเปิ'ลในปัจจบุนัที.เป็นที.นิยมนั 'น ไมไ่ด้มีเพียง Mac เทา่นั 'น 
ดงันั 'น การเปิดระบบใหมจ่งึเป็นการเพิ.มพื 'นที.ในการรองรับการสนทนาที.เกี.ยวข้องกบัเรื.องตา่งๆของ
ตราสินค้าแอปเปิ'ล รวมถึงผลิตภณัฑ์อื.นๆ นอกเหนือจาก Mac อีกด้วย เพื.อตอบสนองความ
ต้องการของสมาชิกที.มากขึ 'น ทั 'งนี 'ยงัมีการเปิด Fan page ของ freemac ใน Facebook เพื.อให้มี
การเสนอข้อมลูให้เข้าถึงคนหมูม่ากได้รวดเร็วยิ.งขึ 'น นอกจากนี ' เว็บไซต์ freemac.net ยงัถือเป็น
หนึ.งในชมุชนออนไลน์ที.สมาชิกมีการให้ความร่วมมือในการแสดงความคิดเห็นและสนทนาอยา่งสงู
มากรวมถึงเป็นเว็บไซต์ที.มีประวตัยิาวนานเว็บไซต์หนึ.งของประเทศไทย 
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 
 นางสาว จนัทามาศ ธรรมพรพิพฒัน์   สําเร็จการศกึษาระดบัปริญญาตรีจาก  
คณะอกัษรศาสตร์ สาขาวิชาภาษาองักฤษ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ในปีการศกึษา 2552 และ
เข้าศกึษาตอ่ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาวิชาการประชาสมัพนัธ์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั 
ในปีการศกึษา 2552 
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