
สรุป และอภิปรายผลการวิจ้ย

จากการเก็บข้อมลในงานวิจัยเรื่อง การพัฒนาแนวคิดและมาตรจัดด้นแบบตราสินค้า 

เพื่อประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสารการตลาด ผู้ว ิจัยได้ทำการสรุปและอภิปรายผลตามลำดับของ 

ว ัตถ ุประสงค ์การวิจ ัยจำนวน 3 ข้อคือ 1) เพื่อศึกษาแนวคิด และโครงสร้างด้นแบบตราสินค้าใน 

บริบทสังคมไทย 2) เพื่อศึกษาและพัฒนามาตรจัด รวมถึงตัวบ่งชี้ของด้นแบบตราสินค้า และ 3) 

เพื่อทดสอบการประยุกต์ใช้มาดร'จัดด้นแบบตราสินค้า

โดยในการศึกษาวิจัยครั้งนี้แบ่งการเก็บข้อมูลเป็น 3 ข ั้นตอน ในขั้นตอนที่ 1 เป็น 

การศึกษาแนวคิด โครงสร้างด้นแบบตราสินค้า ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเซิงคุณภาพในการเก็บ 

ข้อมูล โดยการศึกษางานวิจัยเก ี่ยวกับภาพด้นแบบ (Archetypes) ที่ปรากฎในวารสารวิชาการ 

เอกสารของบริษ ัทตัวแทนโฆษณา หนังสือต่างๆ เพื่อสร้างกรอบของสิ่งที่ทำการศึกษา และ 

พัฒนาเป ็นภาพด้นแบบจำนวน 15 ด้นแบบ เพื่อใช้เป็นโครงของคำถามในการสัมภาษณ์เจาะลึก 

นักวิชาการ และนักวิชาชีพ 3 สาขาคือ สาขาคิลปศาสตร์ (Arts) ได้แก่ ผู้'เชี่ยวชาญในสาขาวิชา 

อักษรศาสตร์ วรรณดคีศ ึกษา และคติซนวิทยา จำนวน 12 ท ่าน สายสังคมศาสตร์พื้นฐาน 

(Basic Social Sciences) ได้แก่ สาขาวิชาจิตวิทยาบุคลิกภาพ และสาขาวิชาจิตวิทยาพฤติกรรม 

ศาสตร์ จำนวน 7 ท ่าน และสุดท้าย สาขาสังคมศาสตร์ประยุกต์ (Applied Social Sciences) 

ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานิเทศศาสตร์ สาขาการโฆษณา สาขาการตลาด รวมทั้งนักการ 

ตลาดมืออาชีพ จำนวน 7 ท่าน เพื่อนำมาสร้างสังกัปของด้นแบบตราสินค้า

การศึกษาในขั้นดอนที่ 2 เป็นการพัฒนามาตรจัด รวมถึงตัวปงชี้ของด้นแบบตราสินค้า 
ผู้วิจัยใช้ข้อมูลจากการศึกษาในขั้นตอนที่ 1 ที่ได้ท่าการรวบรวมคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 
(Traits) มาท่าการสร้างเป็นมาตรจัดเชิงปริมาณ มาตรจัดเบื้องด้น (Initial Scale) ประกอบด้วย 
จำนวนตัวแปร 341 ตัวแปร นำมาเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาอายุระหว่าง 20-25 
ปี จำนวน 500 คน เมื่อประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลแล้ว จึงนำข้อมูลมาท่าการจัดกลุ่มด้วย 
เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเพื่อลดจำนวนตัวแปรเหลือ 72 ตัวแปร และนำไปสร้างเป็น 
แบบสอบถามที่ปรับลดทอนตัวแปรแล้ว (Refined Scale) เพื่อทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มเติม 
เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลแล้วจึงนำมาทดสอบเที่ยงตรง และความเชื่อมั่นด้วยวิธีการแมทริกช์ 
ลักษณะหลาก-วิธีหลาย (Multitrait-Multimethod Matrix)

การศึกษาในขั้นดอนที่ 3 เป็นการทดสอบมาตรจัดด้นแบบตราสินค้า โดยการนำมาตร 

จัดด้นแบบตราสินค้าที่ได้พัฒนาในขั้นตอนที่ 2 มาท่าการทดสอบกับตราสินค้าแซมพสระผม
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จำนวน 4 ตรา คือ Sunsilk และ Pantene เป็นตัวแทนของแชมพูสระผมแบบที่ผู้บริโภคเลือก 
เพราะตอบสนองคุณสมบ้ดด้านความรู้สึก (Emotional Benefit) ส่วน Head & Shoulders และ 
Clinic Clear เป็นตัวแทนของแชมพูสระผมที่ผู้บริโภคเลือกเพราะตอบสนองคุณสมบัติด้านการ 
ใช้งาน (Functional Benefit) โดยนำแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลกับประชาชนจำนวน 400 คนใน 
เตกรุงเทพมหานคร เพื่อทำการประยุกตเัข้มาตรวัดตันแบบตราสินค้าทางการสื่อสารการตลาด 
ให้เห็นอย่างเป็นรูปธรรม

จากการศึกษาทั้ง 3 ขั้นตอนที่กล่าวมาทำให้สามารถนำข้อมูลทั้งหมดมาอธิบาย 
ภาพรวมของต้นแบบตราสินค้าในวัฒนธรรมไทยให้เห็นเป็นรูปธรรมได้อย่างชัดเจน รวมถึงเห็น 
ถึงความเชื่อมโยงระหว่างทฤษฎีและการประยุกต้ใช้ใต้อย่างรอบต้าน จึงขอสรุปผลการวิจัย 
พร้อมทั้งอภิปรายผลเป็นลำตับต่อไป

สรุปผลการ1วิจัย

แนวคิดต้นแบบตราสินค้าเป็นการผสมผสานระหว่างทฤษฎีจิตวิทยาบุคลิกภาพเรื่อง 

ภาพต้นแบบของ Jung (1978) แนวคิดเอกกักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางวัฒนธรรม เมื่อ 

ผู้วิจัยทำการศึกษาข้อมูลจากการวิเคราะห์เอกสาร และการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญแล้วสามารถ 

จำแนกต้นแบบตราสินค้าออกเป็น 15 ต ้นแบบด ้วยก ัน คือ ต้นแบบตราสินค้าวีรบุรุษ (Hero)

ต ้นแบบตราสินค ้านักปราชญ์ (Sage) ต ้นแบบตราสินค้าผ ู้ว ิเศษ (Magician) ต้นแบบตราสินค้า 
นักรบ (Warrior) ต้นแบบตราสินค้าจอมเจ้าเล่ห ์ (Trickster) ต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา 
(Seeker) ต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ (Helper) ต้นแบบตราสินค้ามารดา (Mother) ต ้นแบบ 
ตราสินค้านักรัก (Lover) ต้นแบบตราสินค้าผู้ไร้เดียงสา (Innocent) ต้นแบบตราสินค้าเพื่อนสนิท 

(Companion) ต้นแบบตราสินค้าราชา (King) ต ้นแบบตราสินค ้าผู้สันโดษ (Loner) ต้นแบบตรา 

สินค ้าเจ ้าเสน ่ห ์ (Enchantress) และต้นแบบตราสินค้าขบถ (Rebel) จากน้ัน เมื่อนำต้นแบบและ 
คุณลักษณะทางบุคลิกภาพที่ไต้จากการสัมภาษณ์ไปเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ทางสถิติแล้วจึงไต้ 

มาตรวัดภาพต้นแบบที่มีค ุณลักษณะที่บ่งบอกถึงเอกลักษณ์ของตนเองแตกต่างกัน คือ

เร่ิมจากต้นแบบตราสินค้าวีรบุรุษ เป็นต้นแบบท่ีมีภาพลักษณ์ของพระเอก มีคุณลักษณะ 
ทางบุคลิกภาพ 6 คุณลักษณะคือ มีความเอ้ือเพ่ือเผ่ือแผ่ (Generous) มีความกล้าหาญ (Brave) 
มีประสิทธิภาพ (Efficient) มีคุณธรรม (Moral) มีความอ่อนโยน (Gentle) และประกอบด้วยจิตใจ 
ท่ีแข็งแกร่ง (Lion Heart) ไม่เกรงกลัวต่ออุปสรรคท่ีขวางก้ัน ตราสินค้าแบบวีรบุรุษจึงมักเล่า 
เร่ืองราวของวีรกรรม เป็นเร่ืองราวของผู้ย่ิงใหญ่ สามารถเอาชนะทุกส่ิง วีรบุรุษของไทยจะไม่ 
เน้นท่ีกำลังความแข็งแกร่งทางกาย แต่จะเน้นท่ีชาติกำเนิดท่ีสูง มีบุญบารมี ถ้าเปรียบในปัจจุบัน 
ก็จะสะท้อนออกมาเป็นสถานะทางสังคม หรือฐานะทางเศรษฐกิจท่ีมีต้นทุนสูงกว่าผู้อ่ืน ต้อง
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หน้าตาดี งดงาม และอ่อนโยนไม่ก้าวร้าว อยู่ในตำแหน่งท่ีสูงส่งไม่ด่ําด้อย หรือถ้าลำบากต่ําด้อย 
ในตอนแรกก็จะต้องพลิกพีนข้ึนมาสูงส่งหรือพบความจริงของชาติกำเนิดในภายหลัง เหล่าน้ีถือ 
เป็นมาตรฐานของวีรบุรุษของไทย ด้นแบบตราสินด้าน้ีจึงเป็นตัวแทนของตราท่ีมีความเก่งรอบ 
ด้าน มีประสิทธิภาพ เป็นสัญลักษณ์ของด้นแบบท่ีดีน่ายกย่อง ทุกคนต้องยอมร้บ รวมท้ังต้องมี 
จิตใจท่ีดี การน่าเสนอตราสินค้ารูปแบบน้ีจึงต้องแสดงถึงตราสินค้าท่ีมีประสิทธิภาพใ น การเข้าไ ป  

ช่วยเหลือแก้ใขปัญหาให้กับผู้บริโภค

ต้นแบบตราสินค้านักปราชญ์ เป็นต้นแบบท่ีเป็นตัวแทนของผู้มีความรู้ ตราสินค้าแบบน้ี 
ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ เป็นตราท่ีมีความลึกซ้ึง เข้าใจยาก 
(Subtle) มีความรอบรู้ (Intelligent) มีเหตุผล (Logical) มีความพากเพียร (Persevering) และ 
เห็นคุณค่าของตนเองอย่างมาก (Self-esteem) ต้นแบบตราสินค้านักปราชญ์จึงเป็นตราท่ี 
ปราดเปร่ือง เป็นเหมือนดังครู อาจารย์ผู้'มีความรู้มากเต็มไปด้วยหลักการ สุขุมรอบคอบ เปียม 
ด้วยประสบการณ์ในเร่ืองราวของไทย อาจารย์ปราชญ์มักแยกตัวออกมาอยู่โดดเด่ียว เป็น 
ต้นแบบท่ีมีบทบาทไม่เด่นมากในตำนาน ไม่เป็นตัวเอก แต่มักจะเป็นผู้'ท่ีคอยช่วยเหลือให้ 
คำแนะน่าท่ีดีอยู่เบ้ืองหลัง จึงเป็นตราสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือ หากใช้ต้นแบบน้ีในการวางแผน 
ตราสินค้าก็จะเป็นตราท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะในธุรกิจของตนอย่างแท้จริง ต้องมีปรัชญาของ 
ตราสินค้า มีคุณสมบัติท่ีสามารถสะท้อนความน่าเช่ือถือจากการค้นคว้าวิจัยมาเป็นอย่างดี เช่น 
การใช้การรับรองจากสถาบันวิจัย หรือการใข้ผู้เช่ียวชาญมาเป็นผู้ให้การรับรอง

ในขณะท่ีต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษเป็นต้นแบบท่ีมีเอกลักษณ์ของผู้'มีพลังในการ 
เปล่ียนแปลงส่ิงต่าง  ๆ รอบตัว หากเปรียบเป็นคนแล้ว คนประเภทน้ีจะประกอบด้วย คุณลักษณะ 
ทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ แบบลึกลับซับช้อน (Mysterious) เก็บงำความลับไว้มาก เป็น 
ผู้ท่ีชอบตัดสินคนอ่ืนจากความคิดของตนเอง (Judgmental) เปียมด้วยจินตนาการท่ีแปลก 
ประหลาดเหนือความคาดหมาย (Imaginative) เป็นคนท่ีพ่ึงพาไต ้ (Dependable) และมีอุปนิสัย 
แจ่มใสเบิกบานอยู่เสมอ (Cheerful) ตันแบบตราสินค้าผู้วิเศษจึงเป็นตัวแทนของการพลิกห๋ืเน 
เปล่ียนแปลง ท้ังการปรับสภาพตนเอง และการปรับสภาพส่ิงอ่ืนรอบตัว รวมทั้งยังเป็นตัวแทน 
ของความฉลาดและภูมิปัญญาด้วย เพียงแต่เป็นภูมิความรู้คนละลักษณะกับนักปราชญ์คือ เป็น 
ความรู้ท่ีพีสูจน่ไม่ไต้ถืงท่ีมาของความรู้น้ัน เป็นความลับ ในวัฒนธรรมไทยจะคุ้นเคยกับความ 
วิเศษในลักษณะน้ีสะท้อนจากเร่ืองราวในตำนานท่ีมีเร่ืองเล่าถึงอำนาจล้ีลับ และพลังเหนือ 
ธรรมชาติท่ีมีมากมาย ต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษจึงสามารถทำให้ผู้'บริโภคพร้อมจะเช่ือไต้อย่าง 
ง่ายดายอย่างไม่มีเหตุผล ตราแบบผู้วิเศษจึงเป็นสัญลักษณ์ของการเปล่ียนแปลงในชั่วพริบดา 
เช่น สูตรสับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลเปล่ียนแปลงให้กลับคืนสู่ความเยาว์วัยใน 7 วัน หรือสถาบันลด 
น้ัาหนักท่ีทำให้ผอมอย่างรวดเร็ว
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ด้นแบบตราสินค้านักรบ เป็นด้นแบบท่ีมีความแข็งแกร่ง เป็นตัวแทนของพละกำลัง และ 
การต่อสู้อย่างไม่ยอมแพ้ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพ 
แบบเข้มแข็ง (Strong) ชอบท่ีจะปฏิบัติตามกฎเกณฑ์ของสังคม (Rule-conscious) ยึดถือ 
ระเบียบวินัย (Self-disciplined) มักเป็นคนท่ีมีความเย่อหย่ิง (Arrogant) และด้วยลักษณะทาง 
กายภาพท่ีมีความแข็งแกร่งจึงไม่ยอมตาย (Deathless) หรือไม่ยอมพ่ายแพ้ง่าย  ๆ เป็นอมตะ 
ตราสินค้าแบบนักรบจะเป็นตราท่ีสร้างให้เกิดความฮึกเหิม เป็นนักสู้ เป็นทหาร มีความ 
จงรักภักดี มีความม่ันใจ เร่ืองราวของนักรบของไทยน้ันมักจะเก่ียวข้องกับการเป็นวีรบุรุษนักรบ 
เช่น ขุนแผน หรือเป็นกษัตริย์นักรบ เช่น สมเด็จพระนเรศวรมหาราช ด้นแบบตราสินค้านักรบ 
พยายามส่ือถึงความเป็นผู้ชาย ความแข็งแรงทนทาน สมบุกสมบัน และความมุ่งม่ันเอาชนะ 
อุปสรรคท่ีขวางหน้า จึงมักแสดงภาพของความทนทานของตัวผลิตภัณฑ์จากการใข้ท่ีรุนแรง 
หรือความสามารถในการทำลายล้างคราบสกปรกต่างๆ

ส่วนด้นแบบตราสินค้าจอมเจ้าเล่ห์เป็นด้นแบบท่ีชอบสร้างความประหลาดใจ สามารถ 
พลิกแพลงเร่ืองราวอย่างไม่คาดฝัน ข้ีเล่น เอาแต่ใจ และยังแฝงมุขตลกในส่ิงท่ีทำอยู่เสมอ จอม 
เจ้าเล่ห์ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบชอบคิดถึง 
แต่เร่ืองตนเอง (Egocentric) ยึดตนเองเป็นศูนย์กลาง เป็นจอมวางแผน (Conspiring) และมี 
อารมณ์ขันอยู่เสมอ (Humorous) จึงมักเป็นด้นแบบท่ีให้ความเพลิดเพลินจากความตลกโปกฮา 
นอกจากน้ัน ตราสินค้าแบบน้ีให้ความรู้สึกกำกวม คลุมเครือ (Equivocal) ไม่รู้ว่าจะตัดสินคน 
ประเภทน้ีว่าเป็นคนดีหรือคนร้าย ไม่รู้'จะวางใจหรือหวาดระแวง แต่ด้นแบบตราสินค้าลักษณะน้ี 
ก็เป็นตัวแทนของผู้ท่ีมีความคิดสร้างสรรค์ (Creative) มีจินตนาการสูง ด้นแบบจอมเจ้าเล่ห์ท่ีคน 
ไทยรู้จักอย่างแพร่หลายคือ ศรีธนญชัย ผู้มีความเด่นในเร่ืองเจ้าปัญญา แต่ก็ชอบแกล้งคนอ่ืน 
แม้แต่ผู้ท่ีเหนือกว่าตน เช่น พระราชา และขุนนาง ด้นแบบตราสินค้าน้ีจึงมักใช้กลยุทธ์การแกล้ง 
ให้ผู้บริโภคแปลกใจ เป็นตราท่ีสนุกสาน ฉลาดแกมโกง เสนอมุมมองในการบริโภคท่ีแปลก  ๆ คิด 
ใหม่ทำใหม่ เป็นตราสินค้าท่ีมักจะมีเคล็ดลับในการนำเสนอท่ีแปลกแหวกแนว และความขบข ้น  

ด้วยรอยย้ิมได้เสมอ ซ่ึงตรงกับลักษณะนิสัยของคนไทยท่ีชอบเร่ืองสนุกสนานตลกบันเทิง

ด้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา เป็นด้นแบบของผู้ท่ีชอบแสวงหาส่ิงมาเติมเติมความ 
ต้องการของตนเอง ตราสินค้าแบบผู้แสงหาประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 
คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบชอบค้นคว้า (Searching) เก็บตัว (Introvert) มีการจ้ดการท่ีดี 
(Well-organized) สามารถจัดระเบียบเร่ืองรอบตัวได้อย่างเป็นระเบียบเรียบร้อย เป็นผู้ท่ีมีความ 
กังขาข้ีสงสัยอยู่เสมอ (Skeptical) รวมถึงเป็นคนรักอิสระชอบเดินทางเพ่ือแสวงหาส่ิงใหม่  ๆ
(Outdoorsy) เพ่ือเติมเติมประสบการณ์โห้กับชีวิต ผู้แสวงหาจะคอยมองหาส่ิงมาตอบสนอง 
ความต้องการของตน เดินทางเพ่ือตามหาเบีาหมาย และมีความวิตกกังวลอยู่เสมอ ตราสินค้า 
ประเภทน้ีจึงเสนอประสบการณ์ผจญภัยให้ผู้บริโภค แต่ต้องไม่โลดโผนเกินไป การเดินทางหรือ
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การออกไปผจญภัยต้องมีการจัดการท่ีดี มีความปลอดภัย วางแผนอย่างดี ๗น ตัวแทนการ 
ท่องเท่ียว หรือรถยนต์ประเภทขับเคล่ือนส่ีล้อ

ต่อมา ต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ เป็นต้นแบบของผู้มีใจอารืท่ีพร้อมจะอุทิศตนเพ่ือ 
ผู้อ่ืน ตราสินค้าแบบผู้ช่วยเหลือประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ ผู้ท่ี 
ชอบย่ืนมือเข้าไปช่วยเหลือผู้อ่ืน (Helpful) แม้เป็นเร่ืองท่ีตนเองไม่ไต้มีผลประโยชน์ร่วมด้วย 
เป็นคนยึดม่ันในอุดมการณ์ (Idealistic) มีความเกรงอกเกรงใจสูง (Considerate) ชอบให้ความ 
ปกป็องคุ้มครองผู้อ่ืนจากอันตราย (Protective) และเป็นคนท่ีคำนึงถึงผู้อ่ืนมากกว่าตนเอง 
(Altruistic) ผู้ช่วยเหลือน้ันอยู่ในกลุ่มเดียวกับผู้ปกป้อง ผู้พิทักษ์ ผู้อารักขา เทวดาอารักษ์ เป็นผู้ 
มีความมุ่งม่ันท่ีจะอุทิศตนเพ่ือผู้อ่ืน เป็นคนรอบคอบ ข้ีสงสาร เป็นห่วงเป็นใย เป็นผู้อภิบาลคนดี 
ต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือมีภาระหน้าท่ีในการช่วยเหลือปกป้อง เสนอตัวเองต่อผู้อ่ืนแม้ไม่ไต้ 
รับการร้องขอ ตราสินค้าแบบประกันชีวิตมักอยู่ในกลุ่มเหล่าน้ี หรือการเสนอมาตรฐานรับรอง 
คุณภาพสินค้าอย่างเช่ือถือไต้ การรับประกันหรือการบริการหลังการขายท่ีสามารถทำให้ 
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจ

ต้นแบบตราสินค้ามารดา เป็นต้นแบบของหญิงผู้มีความรักท่ีพร้อมจะมอบแก่ผู้อ่ืนอย่าง 
ไม่มีท่ีส้ินสุด เป็นตัวแทนของการเป็นผู้คอยดูแล พร้อมท่ีจะประคับประคองผู้อ่ืนเหมือนตังแม่ท่ีมี 
ความห่วงใยลูกอยู่ตลอดเวลา หากเปรียบเป็นคนก็เป็นตราสินค้าท่ีประกอบด้วยคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพ 4 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบรักครอบครัว (Family Oriented) ยึดความสุขของ 
สมาชิกในครอบครัวเป็นท่ีต้ัง มีความร้กท่ีมอบให้อย่างไม่มีขอบเขต (Eternal Loving) เป็นผู้ท่ี1ให้ 
ความเช่ือใจผู้อ่ืน (Trusting) และมีความเสียสละตนเองเพ่ือผู้อ่ืนอย่างมากโดยเฉพาะเสียสละ 
เพ่ือลูก (Dedicated) แม่แบบไทยน้ันจะเป็นแม่ท่ีร้กลูกมากเสียสละไต้ทุกอย่าง ในตำนานเร่ือง 
เล่าจะพบว่า แม่น้ันจะต้องลำบาก ต้องยอมทนทุกข์เวทนาเสียสละก็เพราะรักลูก มารดาจึงเป็น 
ความอบอุ่น เล้ียงดู เป้าทะนุถนอมให้ลูกไต้มีความสบาย ต้นแบบตราสินค้ามารดาจึงเป็น 
สัญลักษณ์ของความรักจากธรรมชาติไม่มีการปรุงแต่ง ผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ อาหารและ 
เคร่ืองด่ืมท่ีมีคุณประโยชน์จึงมักใช้ต้นแบบน้ีเพ่ือแสดงถึงความรักความผูกพัน และความห่วงใย

ประเภทท่ี 9 ต้นแบบตราสินค้านักรัก เป็นต้นแบบท่ีมีเอกลักษณ์ของคนท่ีมีความ 
เป็ดเผย ตราสินค้าแบบน้ีจะสามารถเข้ากับผู้อ่ืนไต้ง่าย มีมนุษยสัมพันธ์ดี ตราสินค้าแบบน้ี 
ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบชอบเช้าสังคม 
(Extrovert) เป็นผู้มีอารมณ์สุนทรีย์ (Aesthetic) สามารถเข้าใจเพศตรงข้ามไต้เป็นอย่างดี 
(Heterosexual) เป็นคนทันสมัยดามแฟชั่น (Trendy) และยังเป็นคนท่ีมีความอ่อนไหวไวต่อ 
ความรู้สึก (Sensitive) สามารถรับรู้ความรู้สึกของผู้อ่ืนไต้อย่างรวดเร็ว ต้นแบบน้ียังรวมถึง 
เร่ืองราวโรแมนดิก การเก้ียวพาราสี บุพเพสันนิวาส และความรักแท้อีกด้วย นักรักของไทยใน
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ดำนานมักเป็นชายรูปงาม อุปนิสัยเจ้าชู้ซ่ึงกลายมาเป็นภาพเหมารวมรู้สึกเป็นเร่ืองธรรมดา 
เช่น ขุนแผน หรือพระลอ ปัจจุบันสัญลักษณ์ท่ีถูกนำมาส่ือความหมายถึงต้นแบบนักรักก็คือ 
ภาพของคู่รัก การสมรส หัวใจ ช่อดอกไม้ คำพูดสวยหรู เพลงท่ีไพเราะ การเต้นรำ และงานเล้ียง 
ส่ิงเหล่าน้ีจึงเป็นตัวแทนของการสานสัมพันธ์อย่างลึกซ้ึง และส่ือด้วยเร่ืองราวท่ีโรแมนดิก ตรา 
สินค้าท่ีมักใช้ต้นแบบของนักรักจึงเป็นตราสินค้าเก่ียวกับความงามความรัก เช่น น้ีาหอม 
เคร่ืองสำอาง เส้ือผ้าแฟช่ัน และ เคร่ืองประตับ

ต้นแบบตราสินค้าผู้ไร้เดียงสา เป็นต้นแบบที่มีเอกลักษณ์ของความอ่อนเยาว์ เป็น 
ตัวแทนของความสดใส มีความเป็นวัยรุ่น ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ เป็นคนยอมคน (Compliant) มีความบริสุฑธิ้ (Pure) ไร้มลทิน 
นุ่มนวลอ่อนหวาน (Soft) ไม่เสแสร้ง (Unpretentious) และเป็นตราสินค้าที่มีชีวิดชีวา (Lively) 
เป็นตัวแทนของความสดใสในวัยเยาว์ ความอ่อนกว่าวัย และการมองโลก'ในแง่ดี ตัวเอกผู้ม ี
ความไร้เดียงสาแบบไทยมักจะเป็นหญิงบริสุทธิ้ซึ่งก็คือนางเอกของเรื่องเหล่านั้น เป็นคนอ่อน 
ต่อโลก มีความงดงามเป็นเลิศ ต้นแบบตราสินค้าผู้ไร้เดียงสาจึงมักถูกสื่อออกมาถึงความใสซื่อ 
ของเด็ก หญิงสาววัยรุ่น ความสะอาด น่าทะนุถนอม ความน่ารักดึงดูดเพศตรงข้าม สีสันท่ี 
อ่อนหวาน ตราสินค้าที่ใช้ต้นแบบนี้จึงมักสื่อถึงความบริสุทธี้ เช่น นี้าแร่ ผลิตกัณฑ์สำหรับแม ่
และเด็ก และสินค้าจากธรรมชาติ

ในขณะที่ต้นแบบตราสินค้าเพื่อนสนิทเป็นต้นแบบที่เป็นตัวแทนของความสนิทสนม 
ความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพื่อนมอบไหัแก่กัน ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพ 4 คุณลักษณะ คือ เป็นดร'าที่ผู้บริโภค’ไว้'วาง1ใจ (Reliable) ยอมรับอะไรไต้อย่าง 
ง่ายดาย (Accepting) มีความชื่อสัตย์ (Honest) และสามารถเช้าใจผู้บริโภคไต้อย่างลึกซึ้ง 
(Insightful) เมื่อใช้ตราสินค้านี้แล้วเหมือนอยู่กับเพื่อนสนิทที่รู้ใจ เรื่องราวของความเป็นเพื่อนใน 
ดำนาน หรือวรรณคดีของไทยจะพบน้อยมาก เพราะความสัมพันธ์ของไทยจะเป็นความสัมพันธ์ 
ที่เป็นสำตับชั้นในสังคมศักดินา คือ มูลนายกับบ่าว เจ้านายกับลูกน้อง กษด'ริย์กับทหารที่มาเป็น 
เพื่อนกัน เรื่องราวในวรรคดมัีกมีต้วเอกเป็นลูกพระเจ้าแผ่นดินมีบ่าวเป็นเพื่อน ในวรรณคดีของ 
ไทยความเป็นเพื่อนที่มีสถานะเท่าเทียมกันจึงมีน้อยมาก มักปรากฏในนิทานพื้นบ้าน ต่อมาเม่ือ 
สังคมเปลี่ยนแปลงมีการรับวัฒนธรรมตะวันตกเช้ามาในวรรณกรรมสมัยใหม่ นวนิยาย 
วรรณกรรมร่วมสมัย เรื่องราวของเพื่อนนี้ามิดรที่เท่าเทียมจึงถูกสถาปนาขึ้นมา เกิดความคิด 
เรื่องเพื่อนที่คอยให้กำลังใจ มิตรภาพ เส่ียว เกลอ เพื่อนซึ้ พรรคพวก ตราสินค้าในกลุ่มนี้จะ 
เสนอถึงความกลมเกลียว แนบแน่น เป็นแรงสนับสนุน เช่น MK Suki ช่วงเวลาแห่งความอบอุ่น

ต้นแบบตราสินค้าราชา เป็นต้นแบบท่ีมีเอกลักษณ์ของความย่ิงใหญ่เหนือผู้อ่ืน ตรา 
สินค้าแบบน้ีประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 4 คุณลักษณะ คือ มีความเป็นนักปกครอง
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มีบุคลิกภาพแบบผู้นำ (Leading) อ้างว่าเปีนผลิตภัณฑ์ช้ันเย่ียมท่ีได้รับการยอมรับ เป็นตรา 
สินค้าท่ีสังคมคาดหวังและให้การยอมรับว่าต้องเป็นคนดี (Decent) เป็นตราท่ีดี มีความยุติธรรม 
(Fair) เป็นตัวแทนของอำนาจ (Powerful) ซ่ึงแสดงถึงความม่ันคง ตรงไปตรงมา เช่ือถึอได ้ ตรา 
สินค้าท่ีมีภาพลักษณ์แบบราชาจึงเป็นตราท่ีมีประรัตอ้นยาวนานสามารถสร้างความเช่ือม่ันให้กับ 
ผู้บริโภค เป็นตราท่ีเด่น ส่วนมากเป็นบริษัทใหญ่ ได้รับการยอมรับในวงกว้าง เช่น การใช้ 
ข้อความยืนยันในโฆษณาว่าได้รับรางวัลรับรอง หรือการยกย่องว่าเป็นสินค้าผู้นำในตลาดเป็น 
อ้นตับหน่ึง

ประเภทที่ 13 ด้นแบบตราสินค้าผู้สันโดษ เป็นด้นแบบที่พัฒนามาจากด้นแบบกำพร้า มี 
ลักษณะของผู้ท ี่พ่ึงพาตัวเองสูง สู้ชีวิต ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 
5 คุณลักษณะ คือ เป็นคนที่ปรับตัวง่าย (Adaptable) มีความมานะอุตสาหะ (Industrious) ไม ่
จำเป็นต้องพึ่งใคร สามารถทำทุกอย่างได้ด้วยตนเอง (Independent) เป็นตราสินค้าที่เปียมด้วย 
ความหวัง (Hopeful) และมีความถ่อมตัวไม่โอ้อวดความสามารถ (Humble) เม่ือย้อนดูเรื่องเล่า 
เกี่ยวกับนิทานกำพร้าก็พบว่าเป็นตัวเอกที่พบอยู่มั่วโลก ในวัฒนธรรมไทยมักพบในภาคอีสาน มี 
ความเป็นสากล เป็นตัวแทนของความเป็นชายขอบ อ้ตค้ตในรูปสมบ้ติและทรัพย์สมบัติ จึงเป็น 
ตัวละครที่ตรงข้ามกับวีรบุรุษของไทยในวรรณกรรมภาคกลางที่มีชาติกำเนิดสูง มาในปัจจุบัน 
ได้รับการพัฒนามาเป็นตัวละครที่รักสันโดษ ช่วยเหลิอตัวเอง มีความเท่าเทียมกัน และมักเป็น 
คนที่โชคดี ตันแบบตราสินค้านี้จึงมักสื่อถึงความเป็นรองไม่ได้เป็นที่หนึ่ง การมีความพยายาม 
ความอดฑนมุมานะ ความเป็นพื้นบ้าน และความพอเพียง

ด้นแบบตราสินค้าเจ้าเสน่ห์ เป็นด้นแบบที่มีเอกลักษณ์ของผู้ที่เปียมไปด้วยเสน่ห์และ 
แรงปรารถนา มีความเย้ายวนเพศตรงข้าม ตราสินค้าแบบนี้ประกอบด้วยคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพ 4 คุณลักษณะ คือ บุคลิกภาพแบบดึงดูดใจ (Attractive) ความเข้าอกเข้าใจผู้อื่น 
(Understanding) ดูเป็นชนชั้นสูง (High-class) เปรียบเหมือนเป็นสินค้าราคาแพง มีอุปนิสัย 
ชอบเรียกร้อง (Demanding) เอาแด่ใจเห็นแก่ความสุขของตนเอง มีความต้องการอยู่เสมอ เป็น 
ตัวแทนของการล่อลวงให้หลง เปียมพลังแห่งความสุขที่ดึงดูด การยั่วยวนใจ โดยมากตราสินค้า 
ในกลุ่มนี้จะใช้การดึงดูดทางเพศ รูปรสกลิ่นเสียงสัมผัส หากเป็นเรื่องเล่าในตำนานก็จะเป็นการ 
ใช้เสน่ห์เล่ห์กล ฝึงรูปฝืงรอย มนตราอาคม หรือการใช้จริตกริยาในการเจรจาต่อรอง สินค้าที่มัก 
ใช้เรื่องราวของด้นแบบเจ้าเสน่ห์ก็มักเป็นสินค้าที่สื่อถึงการดึงดูดเพศตรงข้าม เช่น น้ีาหอม 
โคโลญจน์ โรลออน หรือร้านกาแฟ Starbucks ที่ใข้ความหอมเย้ายวนของกลิ่นกาแฟมาดึงดูด

และสุดท้าย ด้นแบบตราสินค้าขบถ เป็นด้นแบบท่ีมีเอกลักษณ์ไม่เหมือนใคร เป็น 
สัญลักษณ์ของความแตกด่างทางความคิด เป็นตราสินค้าท่ีคิดนอกกรอบ ชอบแดกแถว ปฏิเสธ 
กฎเกณฑ์เดิม ๆ  จึงมีความขัดแย้งในตนเองสูง ตราสินค้าแบบน้ีประกอบด้วยคุณลักษณะทาง
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บุคลิกภาพ 5 คุณลักษณะ คือ เป็นคนต่อต้านลังคม (Anti-social) ชอบความท้าทาย 
(Challenging) มีความรักอิสระเป็นอย่างมาก (Freedom Loving) มักดูเท่ห์ (Cool) ร้ายๆ กวนๆ 
และไม่หวั่นเกรงต่อความกลัว (Fearless) พร้อมที่จะออกไปเผชิญกับปัญหา ต้นแบบขบถนี้เป็น 
พลังต้านที่ต่อต้านความเป็นระเบียบ อาจออกมาในภาพของการเสียดสี เป็นคนแปลกหรือคนไม่ 
ดี ตัวแสบ มีความเป็นตัวของตัวเอง แต่คนลักษณะนี้ก็มีเสน่ห์ดึงดูดจากความไม่ดีนั้นเซ่นกัน ตัว 
ละครขบถนี้ก็เป็นสีลันและก็สามารถสร้างจุดเด่นให้เป็นที่สนใจไต้ แตกต่างจากตัวพระเอกที่เป็น 
คนดีซึ่งมักจะจำเจน่าเบื่อ ตราสินค้าการเสนอภาพแนวคิดที่นอกกรอบจึงเป็นทางเลือกให้ผู้ที่ 
อยากแดกต่างจากแนวทางเดิมๆ เซ่น รายการแฉแต่เช้า หรือกบนอกกะลา เป็นตราสินค้าที่ไม่ 
ต้องพยายามท่าตัวเป็นคนดีดลอดเวลา

จากการลัมภาษณ์เจาะลึกกับนักวิชาการช้างต้นนั้น ทำให้สามารถรวบรวมคุณลักษณะ 
ทางบุคลิกภาพของแต่ละต้นแบบตราสินค้าจำนวนทั้งสิ้น 341 คุณลักษณะ ซึ่งทั้งหมดถูกนำมา 
สร้างเป็นมาตรวัดเชิงปริมาณเพื่อทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาจำนวน 500 คน ผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณด้วยวิธีวิเคราะห์ปัจจ้ย ทำให้สามารถปรับลดคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพลงเหลือ 72 คุณลักษณะ แล้วจึงน่าคุณลักษณะทางบุคลิกภาพที่ปรับลดลงตังกล่าวไป 
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างกลุ่มเดิม จากนั้นนำข้อมูลมาตรวัดตันแบบตราสินค้ามาทำการ 
ทดสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง และความเชื่อมั่นต้วยวิธีแมทริกช์ลักษณะหลาก-วิธีหลาย 
พบว่ามีความน่าเชื่อถือ คือคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของต้นแบบตราสินค้ามีความเที่ยงตรง 
ทางโครงสร้างคือ ต้นแบบตราสินค้าวีรบุรุษ ต้านคุณลักษณะเอื้อเพื่อเผื่อแผ่ มีค่าความเที่ยงตรง 
คล้อยดาม เท่ากับ .81 ต้านคุณลักษณะกล้าหาญ เท่ากับ .81 ต้านคุณลักษณะมีคุณธรรม 
เท่ากับ .80 ต้านคุณลักษณะมีประสิทธิภาพเท่ากับ .84 ด้านคุณลักษณะอ่อนโยน เท่ากับ .81 
และด้านคุณลักษณะจิตใจแข็งแกร่ง เท่ากับ .75

ด้นแบบตราสินค้านักปราชญ์ มีค่าความเที่ยงตรงคล้อยตามของคุณลักษณะลึกซึ้งเข้าใจ 
ยาก เท่ากับ .62 ด้านคุณลักษณะรอบรู้ เท่ากับ .82 ด้านคุณลักษณะมีเหตุผล เท่ากับ .80 ต้าน 
คุณลักษณะมีความพากเพียร เท่ากับ .87 และต้านคุณลักษณะเห็นคุณค่าของตนเอง เท่ากับ 
.84 จากค่าล้มประสิทธจึงแสดงถึงความเที่ยงตรงในระดับที่สูง นอกจากคุณลักษณะลึกซึ้งเข้าใจ 
ยากซึ่งค่อนข้างน้อยเมื่อเที่ยบกับคุณลักษณะอื่น

ด้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษ มีค่าความเที่ยงตรงคล้อยตามด้านคุณลักษณะลึกลับ เท่ากับ 
.86 ด้านคุณลักษณะชอบตัดสินคนอื่น เท่ากับ .74 ด้านคุณลักษณะมีจินตนาการ เท่ากับ .80 
ด้านคุณลักษณะเป็นที่พื่งพาไต้ เท่ากับ .84 และด้านคุณลักษณะแจ่มใสเบิกบาน เท่ากับ .55 
จากค่าล้มประสิทธิ้เห็นว่าคุณลักษณะแจ่มใสเบิกบานนั้นมีค่าความเที่ยงตรงคล้อยตามที ่
ค่อนช้างน้อย
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เมื่อทดสอบค่าความเที่ยงตรงคล้อยตามของต้นแบบตราสินค้านักรบ คุณล้กษณะ 
เข้มแข็งมีค่าเท่ากับ .81 ต้านคุณลักษณะปฏิบ้ติดามกฎเกณฑ์ เท่ากับ .82 ต้านคุณลักษณะม ี
วินัย เท่ากับ .80 ต้านคุณลักษณะเย่อหยิ่ง เท่ากับ .61 และต้านคุณลักษณะไม่ยอมตาย เท่ากับ 
.79 คุณลักษณะทางบุคลิกภาพแบบเย่อหยิ่งจึงมีค่าความเที่ยงตรงคล้อยตามที่น้อยที่สุด ในขณะ 
ที่เมื่อวัดความเที่ยงตรงคล้อยตามของต้นแบบตราสินค้าจอมเจ้าเล่ห์ คุณลักษณะคิดถึงแต่เรื่อง 
ของตนเอง เท่ากับ .85 ต้านคุณลักษณะจอมวางแผน เท่ากับ .82 ต้านคุณลักษณะมีอารมณ์ข้น 
เท่ากับ .78 ต้านคุณลักษณะกำกวม คลุมเครือเท่ากับ .87 และต้านคุณลักษณะมีความคิด 
สร้างสรรค์ เท่ากับ .84 จะพบว่าค่าความเที่ยงตรงคล้อยดามนั้นอยู่ในเกณฑ์ที่สุงทั้งสิ้น

ต้นแบบตราสินค้าผู้แสวงหา ค่าความเท่ียงตรงคล้อยตามของคุณลักษณะชอบค้นคว้า 
เท่ากับ .85 ต้านคุณลักษณะเก็บต้ว เท่ากับ .63 ต้านคุณลักษณะมีการจัดการท่ีดี เท่ากับ .83 
ต้านคุณลักษณะชอบกังขาไม่เช่ือง่าย  ๆ เท่ากับ .85 และต้านคุณลักษณะชอบเดินทาง เท่ากับ 
.87 เม่ือเปรียบเทียบจากค่าสัมประสิทธ้ีก็จะพบว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ีสูงทุกค่ายกเว้นต้านคุณลักษณะ 
เก็บต้วท่ีจะน้อยกว่าคุณลักษณะอ่ืน แต่ก็ไม่อยู่ในเกณฑ์ท่ีต่ํามาก

ส่วนต้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ การทดสอบค่าความเที่ยวตรงคล้อยดามจากคุณ 
ลักษะทางบุคลิกภาพทั้ง 5 ต้านพบว่า ต้านคุณลักษณะชอบช่วยเหลือ เท่ากับ .86 ต้าน 
คุณลักษณะมีอุดมการณ์ เท่ากับ .84 ต้านคุณลักษณะขี้เกรงใจ เท่ากับ .79 ต้านคุณลักษณะให ้
ความคุ้มครอง เท่ากับ .83 และต้านคุณลักษณะคำนึงถึงผู้อื่นมากกว่าตนเอง เท่ากับ .82 และ 
การวิเคราะห์ข้อมูลของต้นแบบตราสินค้ามารดา ต้านคุณลักษณะรักครอบครัวมีค่าความ 
เที่ยงตรงคล้อยตาม เท่ากับ .81 ต้านคุณลักษณะรักไม่มีขอบเขต เท่ากับ .83 ต้านคุณลักษณะ 
ให้ความเชื่อใจ เท่ากับ .87 และต้านคุณลักษณะเสียสละ เท่ากับ .82

ในการวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงคล้อยดามของต้นแบบตราสินค้านักรักด้วยวิธี 
แมทริกซ์ลักษณะหลาก-วิธีหลายพบว่า คุณลักษณะชอบเข้าสังคม เท่ากับ .80 ต้านคุณลักษณะ 
มีอารมณ์สุนทรีย์ เท่ากับ .74 ต้านคุณลักษณะเข้าใจเพศตรงข้าม เท่ากับ .79 ต้านคุณลักษณะ 
ทันสมัย ตามแฟชั่น เท่ากับ .80 และต้านคุณลักษณะไวต่อความรู้สึก เท่ากับ .86 ส่วนต้นแบบ 
ตราสินค้าผู้ไร้เดียงสา ต้านคุณลักษณะว่าง่าย เท่ากับ .80 ต้านคุณลักษณะบริสุทขี้ เท่ากับ .82 
ต้านคุณลักษณะนุ่มนวล เท่ากับ .84 ต้านคุณลักษณะไม่เสแสร้ง เท่ากับ .83 และต้าน 
คุณลักษณะมีชีวิตชีวา เท่ากับ .78

ต้นแบบตราสินค้าเพื่อนสนิท มีค่าความเที่ยงตรงคล้อยดามในต้านคุณลักษณะไว้วางใจ 
ไต้เท่ากับ .81 ต้านคุณลักษณะยอมรับอะไรง่าย เท่ากับ .85 ต้านคุณลักษณะชื่อสัตย์ เท่ากับ 
.83 และต้านเข้าใจไต้อย่างล ึกซึ้ง เท่ากับ .84 และต้นแบบตราสินค้าราชา มีค่าความเที่ยงตรง
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คล้อยดามด้านคุณล้กษณะมีความเป็นผู้'นำ เท่ากับ .83 ด้านคุณลักษณะเป็นคนดี เท่ากับ .83 
ด้านคุณลักษณะยุติธรรม เท่ากับ .80 และด้านคุณลักษณะมีอำนาจ เท่ากับ .69 ซึ่งค่า 
ล้มประสิทธี่ทุกค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ค่อนข้างสูงจึงแสดงค่าความเที่ยงตรงคล้อยดามที่ดี

เมื่อใข้วิธีแมทริกซ์ลักษณะหลาก-วิธีหลายมาวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงคล้อยตามของ 
ด้นแบบตราสินค้าผู้สันโดษพบว่า คุณลักษณะปรับตัวง่ายมีค่า เท่ากับ .84 ด้านคุณลักษณะม ี
มานะอุตสาหะ เท่ากับ .86 ด้านคุณลักษณะไม่พึ่งพาใคร เท่ากับ .82 ด้านคุณลักษณะมี 
ความหวัง เท่ากับ .87 และด้านคุณลักษณะถ่อมตัว เท่ากับ .85 และด้นแบบตราสินค้าเจ้าเสน่ห์ 
มีค่าความเที่ยงตรงคล้อยดาม ด้านคุณลักษณะดึงดูดใจเท่ากับ .83 ด้านคุณลักษณะมารยาทด ี
เท่ากับ .84 ด้านคุณลักษณะดูเป็นชนชั้นสูง เท่ากับ .86 และด้านคุณลักษณะชอบเรียกร้อง 
เท่ากับ .51

และสุดท้าย การวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงคล้อยดามของด้นแบบตราสินค้าขบถพบว่า 
คุณลักษณะต่อด้านสังคมมีค่าล้มประสิฑธี้เท่ากับ .81 คุณลักษณะความรักอิสระ เท่ากับ .83 
คุณลักษณะท้าทาย เท่ากับ .81 คุณลักษณะไม่หวั่นเกรงต่อความกลัว เท่ากับ .86 และ 
คุณลักษณะเท่ห์ เท่ากับ .83 เมื่อรวบรวมคุณลักษณะทางบุคลิกภาพทั้งหมดแล้วจึงได ้
คุณลักษณะทางบุคลิกภาพที่เป็นตัวบ่งชี้ด้นแบบตราสินค้าจำนวน 72 ตัวแปร

เมื่อน่าตัวแปรด้งกล่าวมาสร้างเป็นมาตรวัดเพื่อทดสอบเก็บข้อมูลกับประชาชนทั่วไป 
จำนวน 400 คน โดยคัดเลือกตราสินค้าในกลุ่มแชมพูสระผมมาทดสอบจำนวน 4 ตราสินค้า 
พบว่า ประชาซนมีการรับรู้ด้นแบบตราสินค้าที่แตกต่างกันไป โดยผู้วิจ้ยเลือกเพียงด้นแบบตรา 
สินค้าสามลำตับแรกที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดมาน่าเสนอ พบว่า ตราสินค้า Sunsilk มีต้นแบบตรา 
สินค้าแบบนักรักชัดเจนที่สุดมีค่าเฉลี่ย 3.74 รองลงมา คือ ด้นแบบไร้เดียงสามีค่าเฉลี่ย 3.62 
และด้นแบบเจ้าเสน่ห์มีค่าเฉลี่ย 3.55 ส่วนตราสินค้า Pantene มีภาพด้นแบบนักรักชัดเจนที่สุด 
เช่นเดียวกันโดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.78 รองลงมา คือ ด้นแบบวีรบุรุษมีค่าเฉลี่ย 3.61 และด้นแบบ 
นักปราชญ์มีค่าเฉลี่ย 3.55 ตราสินค้า Head & Shoulders มีภาพด้นแบบนักรบชัดเจนที่สุดมี 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 รองลงมา คือ ด้นแบบวีรบุรุษมีค่าเฉลี่ย 3.64 และด้นแบบนักปราชญ์มี 
ค่าเฉลี่ย 3.57 ส่วนตราสินค้า Clinic Clear มีด้นแบบราชาชัดเจนที่สุดมีค่าเฉลี่ย 3.73 รองลงมา 
คือ ด้นแบบนักรบมีค่าเฉลี่ย 3.66 และด้นแบบเจ้าเสน่ห์มีค่าเฉลี่ย 3.52

อภิปรายผลการวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่องด้นแบบดราสินค้านี้มีการน่าทฤษฎีที่หลากหลายมาใช้ในการศึกษา 
ปรากฏการถทนบริบทวัฒนธรรมของไทย คือ แนวคิดเรื่องภาพด้นแบบ (Archetypes) ของ
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Jung (1954/1968) ผสมผสานกับแนวคิดเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) เรื่องเล่าของ 
ตราสินค้า (Brand Myth) ทฤษฎีจิตวิทยาบุคลิกภาพ (Personality Theory) และค่านิยมทาง 
วัฒนธรรม (Cultural Values) เพื่อประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสารการตลาด จึงไค้เป็นแนวคิดต้นแบบ 
ตราสินค้า (Brand Archetypes) โดยทฤษฏีทั้งหมดเชื่อมโยงเป็นระบบ และมีความสัมพันธ์กัน 
(ดูแผนภาพที่ 7.1)

แผนภาพที่ 7.1 แสดงกรอบแนวคิดทฤษฎี

ความเชื่อมโยงกันของแต่ละแนวคิดทฤษฏีที่เลือกนำมาใช้อธิบายแนวคิดภาพค้นแบบ 
(Archetypes) ในวัฒนธรรมไทยดังแผนภาพช้างค้น แสดงถึงการประยุกต์แนวคิดภาพค้นแบบ 
มาใช้ในการสื่อสารการตลาด คือ เป็นการนำโครงสร้างของเรื่องเล่าที่สืบทอดมาจากอดีตมาใช้ให้ 
สอดคล้องกับความเป็นปัจจุบันอย่างกลมกลืนเพื่อให้สื่อสารไปสู่ผู้บริโภคไค้ ในการศึกษาภาพ 
ค้นแบบในวัฒนธรรมไทย บริบททางวัฒนธรรม (Cultural Context) นั้นส่งผลต่อภาพค้นแบบ 
การศึกษาจึงต้องคำนึงถึงบริบททางวัฒนธรรมของสังคมที่เช้าไปศึกษาด้วย โดยการศึกษา 
ตำนาน นิทานท้องถิ่น คติพื้นเมือง เรื่องเล่า วรรณคดีที่ถ่ายทอดกันมาตั้งแต่อดีต ซึ่งเรื่องเล่า 
เหล่านี้เมื่อนำมาใช้ศึกษาการสื่อสารการดลาดจึงเชื่อมโยงกับแนวคิดเรื่องเล่าของตราสินค้า 
(Brand Myth) ซึ่งเรื่องเล่าในตำนานเหล่านี้ตามแนวคิดของ Jung (1954/1968) จะมีความ 
คล้ายคลึงกัน ถูกปลูกฝังเข้าไปในจิตไร้สำนึก และสิบทอดผ่านจินตนาการ และนิทานพื้นเมืองที ่
เล่าสืบต่อกัน ซึ่งสามารถนำมาจัดเป็นแบบฉบับหรือค้นแบบไค้ และแม้ว่าวัฒนธรรมนั้นจะ 
ห่างไกลกันก็อาจจะมืค้นแบบที่คล้ายคลึงกันไค้ด้วย โครงสร้างค้นแบบในจินตนาการ 
ประกอบด้วยคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ (Personality Traits) มากมายที่ผนวกรวมกัน แม ้
ค้นแบบจะมีความเป็นสากล (Universal) เช่น ค้นแบบวีรบุรุษที่สามารถพบไดในทุกแห่งทั่วโลก
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แต่คุณลักษณะทางบุคลิกภาพนั้นเป็นเรื่องเฉพาะถิ่นทำให้ลักษณะของวีรบุรุษประจำถิ่นนั้น 
แตกต่างกัน ดังนั้น เมื่อศึกษาภาพต้นแบบข้ามวัฒนธรรม รายละเอียดของคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพที่ประกอบกันเป็นต้นแบบก็เปลี่ยนแปลงไป

ในขณะที่แนวคิดเรื่องค่านิยมทางวัฒนธรรม (Cultural Value) ของ Rokeach (1968) 
และ Komin (1990) เข้ามาช่วยเสริมเรื่องความเข้าใจถึงลักษณะเฉพาะของความเป็นวัฒนธรรม 
ทำให้เข้าใจถึงคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ (Traits) ที่ประกอบกันขึ้นเป็นต้นแบบ ก็จะเห็น 
ภาพรวมไต้ช้ดเจนขึ้น โดยแนวคิดเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ไต้หยิบยก 
องค์ประกอบทางทฤษฎีเหล่านี้มาจัดเรียงเพื่อสามารถใช้เป็นกลยุทธ์การสร้างตราสินค้าให้มี 
เอกลักษณ์ที่แตกต่างจากคู่แข่ง และทำให้การสื่อสารภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ไปสู ่
ผู้บริโภคเป็นไปตามเป็าหมายที่นักการตลาดวางแผน

ผลจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้เมื่อนำมาพิจารณาร่วมกัน ผู้วิจัยสามารถอภิปราย 
ผลการวิจัยเรื่องต้นแบบตราสินค้าตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยไต้เป็น 3 ประเด็นคือ 1) แนวคิด 
ต้นแบบตราสินค้า 2) มาตรวัดต้นแบบตราสินค้า และ 3) การประยุกต์ใช้ต้นแบบตราสินค้า และ 
แนวคิดการผสมผสานต้นแบบตราสินค้า โดยสามารถอภิปรายผลการวิจัยไต้ดังต่อไปนี้

1. แนวคิดต้นแบบตราสินค้า

การศึกษาแนวคิด โครงสร้าง และการจำแนกประเภทของต้นแบบตราสินค้า ในส่วนแรก 
เป็นการสร้างรากฐานแนวความคิดเรื่องต้นแบบตราสินค้า ผู้วิจัยใช่วิธีการเก็บข้อมูลขั้นแรกโดย 
การใข้บ้ดรคำช่วยในการส้มภาษณ์กับนักวิชาการ 3 สาขาคือ 1) นักวิชาการต้านศิลปศาสตร์ใน 
สาขาอักษรศาสตร์ วรรณคดี ศิลปะการละคร มานุษยวิทยา และคติซนวิทยา ข้อมูลที่รวบรวมใน 
กลุ่มนี้มีประโยชนํไนการทำความเข้าใจรากของวัฒนธรรมไทยที่มีความเป็นเอกลักษณ์รวมถึง 
วัฒนธรรมอื่นที่รับเข้ามาเป็นเวลานานจนกลืนกลายเป็นวัฒนธรรมของไทย 2) นักวิชาการต้าน 
ลังคมศาสตร์พื้นฐาน สาขาจิตวิทยาบุคลิกภาพ เพื่อรวบรวมข้อมูลต้านที่มีความเป็น 
วิทยาศาสตร์ ข้อมูลที่ไต้จากการล้มภาษณ์นี้จะมีพื้นฐานมาจากทฤษฎีจิตวิทยาบุลิกภาพ และ 3) 
นักวิชาการต้านลังคมศาสตร์ประยุกต์ สาขานิเทศศาสตร์ การตลาด การโฆษณา และนักการ 
ตลาดมืออาชีพที่ทำงานในระบบธุรกิจ ข้อมูลในส่วนนี้นำมาเพื่อทำความเข้าใจสภาพสังคม 
ปัจจุบัน กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด การสื่อสารมวลชนที่มืการผสมผสานทั้งต้านวิชาการและ 
การประยุกต์ใช้เข้าด้วยกันในล่ือต่างๆ

การผสมผสานข้อมูลจากนักวิชาการสามสาขา ร่วมกับข้อมูลจากการวิเคราะห์เอกสาร 
เกี่ยวกับ ตำนาน เรื่องเล่า วรรณคดี ทำให้เห็นถึงภาพรวมของต้นแบบไต้อย่างรอบต้าน มืที่มาที่
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ไป สามารถทราบถึงรายละเอียดที่ประกอบขึ้นเป็นต้นแบบแด่ละประเภท ว่ามีคุณลักษณะเด่น 
อุปนิสัย ตลอดจนโครงสร้างบุคลิกภาพอย่างไร โดยต้นแบบแด่ละต้นแบบปรากฏอยู่ในเรื่องราว 
ของเรื่องเล่า ตำนานของทุกชนชาติ แด่ก็มีลักษณะเฉพาะถิ่นตามแด่ละวัฒนธรรม สอดคล้องลับ 
ความคิดของ Campbell (1968) และ Jung (1954/1968) ที่มองว่า ต้นแบบมักจะปรากฏอยู่ใน 
ส่วนลึกของวัฒนธรรม โดยปรากฏอยู่ในตำนาน เรื่องเล่า นิทาน และถูกนำเสนอผ่านลักษณะที่ 
เป็นจินตนาการถึงตัวละครนั้น

จากผลการศึกษาพบต้นแบบตราสินค้าในวัฒนธรรมไทย 15 ต้นแบบ คือ ต้นแบบตรา 
สินค้าวีรบุรุษ ต้นแบบตราสินค้านักปราชญ์ ต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษ ต้นแบบตราสินค้านักรบ 
ต้นแบบตราสินค้าจอมเจ้าเล่ห์ ต้นแบบตราสินค้าผู้'แสวงหา ต้นแบบตราสินค้าผู้'ช่วยเหลือ 
ต้นแบบตราสินค้ามารดา ต้นแบบตราสินค้านักรัก ต้นแบบตราสินค้าผู้ไร้เดียงสา ต้นแบบตรา 
สินค้าเพ่ือนสนิท ต้นแบบตราสินค้าราชา ต้นแบบตราสินค้าผู้'สันโดษ ต้นแบบตราสินค้าเจ้า 
เสน่ห์ และต้นแบบตราสินค้าขบถ ทั้ง 15 ต้นแบบนี้แมัจะพบว่ามีปรากฏในวัฒนธรรมของไทย 
แด่ด่างก็มีความเป็นสากลเช่นเดียวลัน สอดคล้องลับการศึกษาของนักการตลาดและนักวิชาการ 
ต้านจิตวิทยาบุคลิกภาพทางตะวันตก ซึ่งผู้วิจัยจะอธิบายทีละภาพต้นแบบ พร้อมทั้งมีการ 
ยกตัวอย่างตราสินค้าทั้งที่เป็นตราสินค้าของไทย และตราสินค้าของด่างประเทศประกอบการ 
อธิบายเพ่ือให้เห็นภาพของต้นแบบตราสินค้าให้เป็นรูปธรรมซัดเจนขึ้น

ต้นแบบตราสินค้าวีรบุรุษ (Hero) เป็นต้นแบบที่มีบุคลิกภาพของความกล้าหาญ 
ความสำเร็จ และมีจิตใจเอื้อเพื่อเผื่อแผ่ ต้นแบบวีรบุรุษในงานต้านสื่อสารการตลาดพบในงาน 
ของ Brand Asset Valuator (BAV) (n.d.), Brandhouse (n.d.), Brandscape (ท.d.), Mark และ 
Pearson (2001), Walshe (n.d.), Wertime (2002), William (2002) วีรบุรุษนั้นเป็นต้นแบบ 
สากล โดยทั้วไปก็คือตัวละครเอกของเรื่องเล่า มักเป็นคนที่มีความดีครบทุกต้าน แด่ใน 
วัฒนธรรมของไทย วีรบุรุษจะไม่เน้นกำลังทางกายแตกด่างจากตัวละครทางตะวันตกที่มักเน้น 
ความแข็งแกร่งของพละกำลัง เช่น ในการศึกษาวีรบุรุษในโฆษณาของ Goodman, Duke และ 
Sutherland (2002) และ Walle (1986) ก็เป็นการศึกษาวีรบุรุษในรูปแบบของนักกีฬาที่ต้อง 
แสดงถึงความแข็งแรง มีพละกำลังทางกายสูงมาก

ส่วนวีรบุรุษของไทยจะเน้นความงาม มีบารมีเหนือผู้อื่น รวมทั้งต้องเปียมไปด้วย 
คุณธรรม ความอ่อนโยน มีความเก่งกาจเหนือผู้อื่น ซึ่งสอดคล้องกับวีรบุรุษในการ์ตูนญี่ป่นจาก 
การศึกษาของ ภัทรหทัย มังคะดานะรา (2541) นอกจากนั้น วีรบุรุษของไทยมักมีชาติกำเนิดที ่
สูงส่ง เพราะวีรบุรุษของไทยในอดีตมักเป็นเทพ หรือเป็นหน่อโพธิสัตว์ (สุรพงษ์ จันทร์เกษม 
พงษ์, 2547) จึงต้องเพียบพร้อมด้วยความดีงามทุกต้าน เมื่อน่ามาใซในเรื่องราวสมัยใหม่จึงมี 
การปรับให้เข้ากับยุคสมัย ความสูงส่งทางชาติกำเนิดอาจลดทอนลงไป กลายเป็นผู้'มีฐานะดี
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หรือรูปงามเพื่อทดแทนคุณสักษณะเดิม ตราสินด้าที่ม้กใช้ต้นแบบวีรบุรุษมักเป็นตราสินค้าที ่
แสดงความเป็นผู้นำ มีความโดดเด่นเหนือกว่าดราสินค้าอื่นอย่างมาก เช่น นาฬิกา Rolex 
รถยนต์ BMW ที่สะท้อนภาพสักษณ์ของความโดดเด่น หรือตราสินค้าไทยแท้อย่าง ช้าง ที่เป็น 
ตราสินค้าไทยที่เน้นความเป็นเบียร์อันดับหนึ่งในหัวใจคนไทย

ต้นแบบตราสินค้านักปราชญ์ (Sage) เป็นต้นแบบที่บางครั้งอาจถูกเรียกในซื่ออื่น เช่น 
คนเจ้าปัญญา (The W ise) ในงานของ Walshe (n.d.) เรียกว่า ชายแก่ผู้ทรงปัญญา (The Wise 
Old Man) ในงานของ Jung (1936) และ Wertime (2002) เรียกว่า ชายเจ้าปัญญา (The Wise 
Man) ในงานของ Millward Brown (2003) และเรียกว่า นักปรัชญา (Philosopher) ในงานของ 
Information Experts (2006) ต้นแบบนักปราชญ์นี้เป็นต้นแบบที่มีพลังความรู้ความคิดที่ฉลาด 
ปราดเปรื่อง สุขุมรอบคอบ มีเหตุผล และมีความภูมิใจในตนเอง ตราสินค้าที่ใช้ต้นแบบนี้จึงเป็น 
การแสดงถึงภูมิปัญญา และประสบการณ์ ตราสินค้าที่ใช้ต้นแบบนี้จะเป็นตราสินค้าที่สื่อถึง 
ความคิด ปรัชญา เป็นตราที่มีความรอบรู้ ทรงภูมิ และมากประสบการณ์ เช่น ตราสินค้า IBM ท่ี 
แสดงถึงความรู้ด้วยสโลแกน ThinkPad และตราสินค้า Apple ที่ใช้โลโก้เป็นรูปผลแอปเปีลถูกกัด 
เชื่อมโยงถึงเรื่องราวในพระคัมภีร์ใบเบิ้ลที่ใหัผลแอปเปีลแทนสัญลักษณ์แห่งความรู้แจ้ง 
ประกอบกับสโลแกน Think Different ที่เป็นการสื่อถึงความเป็นผ้ร้ของต้นแบบนักปราชญ์ และ'บ 'บ * *

ตราสินค้าไทยอย่าง SE-ED ที่สร้างตราสินค้าบนอุดมการณ์ของการเร ีย น รู้ หรือ Malee ที่เป็น 
ผ้ร้ดีเรื่องผลไม้กับคำขวัญว่า The Fruit Expert«บ,น V

ต้นแบบตราสินค้าผู้วิเศษ (Magician) เป็นตราสินค้าที่มีอำนาจวิเศษ และมีความนำตื่น 
ตาต่ืนใจ ต้นแบบนี้ในบางครั้งพบในซื่ออื่น เช่น เจ้าแห่งการเปลี่ยนแปลง (Change Master) ใน 
งานของ Brandscape (n.d.), Information Experts (2006) และ Wertime (2002) และพบในซื่อ 
คนช่างฝัน (The Dreamer) พบในงานของ Millward Brown (2003) และ Walshe (n.d.)
ต้นแบบผู้วิเศษเป็นเจ้าแห่งการเปลี่ยนแปลงไปสู่สิ่งที่ดีกว่า มีพลังอันน่าทึ่งสามารถสร้างฝันให้ 
เป็นจริง ตราสินค้าที่เหมาะสมกับต้นแบบนี้จึงเป็นตราสินค้าที่แสดงความสามารถในการพลิกฬิน 
ในทางที่ดี เช่น เครื่องสำอางที่ต้องการสื่อถึงการเปลี่ยนแปลงของสภาพผิวพรรณอย่างฉับไว 
เช่น ตราสินค้า Smooth E ตราสินค้าที่แสดงอีกต้านของมุมมองชีวิตเช่น Smirnoff ตราที ่
สามารถเปลี่ยนอารมณ์ของผู้คนในท้นที เช่น Kit Kat กับคำขวัญว่า คิดจะพ้กคิดถึง Kit Kat คือ 
การบริโภคสามารถทำให้การทำงานกลายเป็นการพักผ่อนไต้ แสดงอำนาจวิเศษของตราสินค้าที่ 
สามารถเปลี่ยนอารมณ์ไต้อย่างฉับพลัน หรือตราสินค้าไทยอย่างแป้งเย็นตรางู (Snake Brand)
ที่สามารถเปลี่ยนความร้อนให้กลายเป็นความเย็นไต้

ต้นแบบตราสินค้านักรบ (Warrior) เป็นต้นแบบที่มีพลังความแข็งแกร่งทางกายโดดเด่น 
กว่าต้นแบบอื่น มีบุคลิกภาพแบบมีวินัย เย่อหยิ่ง และเข้มแข็ง เมื่อสำรวจดูในงานวิจัยของ
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ต่างประเทศเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด พบในงานของ BAV (n.d.), Brandscape (ท.d.), 
Context Branding (2008), Information Experts (2006) และ William (2002) และบางครังพบ 
ในชื่ออื่น เช่น สุดยอดแข็งแกร่ง (The Ultimate strength) ในงานของ Wertime (2002) และเจ้า 
แห่งชัยชนะ (Champion) ในงานของ Howard-Spink (2003) ส่วนในการศึกษาของไทยนั้น พบ 
ในงานศึกษาของ Praphapphithayakon (1982) ที่ศึกษาวรรณคดีโบราณเรื่องขุนแผนในฐานะ 
ของวีรบุรุษนักรบที่มีความภักดี และมีความเก่งกล้าสามารถรอบตัวทั้งการรบ และมนตราอาคม 
เป็นต้นแบบของนักรบในอุดมคติของไทย ตราสินค้าที่เป็นนักรบจึงเป็นตัวแทนภาพลักษณ์ของ 
ความทนทาน สมบุกสมบัน ตราสินค้าที่นำเสนอความเป็นชายชาตรี ลูกผู้ชายตัวจริงจึง 
เหมาะสมกับตันแบบนี้ เช่น คาราบาวแดง กับคำขวัญ นักสู้ผู้ยิ่งใหญ่ หรือ M150 กับคำขวัญ ไม่ 
มีสิมิตชีวิตเกินร้อย เป็นตัน

ตันแบบตราสินค้าจอมเจ้าเล่ห์ (Trickster) เป็นต้นแบบท่ีพบในงานของ Wertime 
(2002), W illiam (2002) บางคร้ังถูกเรียกในช่ือผู้สร้างความประหลาดใจหรือตัวตลก (Jester) ใน 
งานของ BAV (n.d.), Brandhouse (n.d.), Brandscape (n.d.), Context Branding (2008), 
Howard-Spink (2003) เรียกว่า จอมเหลวไหล (Fool) พบในงานของ Pearson (1991) เรียกว่า 
จำอวด (Comedian) ในงานของ Millward Brown (2003) และเรียกว่าตัวตลก (The Joker) ใน 
งานของ Walshe (n.d.) ต้นแบบตราสินค้าจอมเจ้าเล่ห์เป็นต้นแบบท่ีมีความสามารถในการพลิก 
แพลงสถานการณ์ใต้เสมอ มีความคิดสร้างสรรค์สูง เป็นตราสินค้าท่ีมีอารมณ์ชันเป็นอย่างมาก 
จึงเปล่ียนให้ทุกเร่ืองเป็นเร่ืองสนุกของตนไต้ และเป็นตราสินค้าท่ีมักจะสร้างความสนุกสนานและ 
ความประหลาดใจ เช่น ตราสินค้า Menthos หรือตราสินค้าเบียร์ Heineken ท่ีมักใช้การส่ือ 
สารตราสินค้าโดยใช้มุขตลกให้ผู้บริโภคมีรอยย้ิมเม่ือเห็นส่ือโฆษณา หรือตราสินค้าท่ีเป็นของ 
ไทยอย่าง Happy กิเป็นตราสินค้าท่ีสร้างรอยย้ิมแบบท่ีคาดเดาไม่ไต้ และใช้การส่ือสารท่ีเป็นมุข 
ตลกเช่นเดียวกัน

ต้นแบบจอมเจ้าเล่ห์ที่โดดเด่นมากที่สุดในเรื่องเล่าของไทยคือ ศรีธนญช้ย ซึ่งสอดคล้อง 
กับงานศึกษาของ Vechasat (1982) ที่ศึกษาศรีธนญช้ยในฐานะเป็นวีรบุรุษจอมเจ้าเล่ห์ และ 
พบว่า แบบเรื่องศรีธนญช้ยนั้นมีหลายสำนวน และกระจายเล่าไปทุกภาคของไทยรวมถึง 
ประเทศอื่น ในงานของกัญญารัตน์ เวชชศาสตร์ (2541) พบว่าในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียง 
ใต้นั้นมีต้นแบบจอมเจ้าเล่ห์นี้กระจายไปใน ประเทศลาว ประเทศพม่า ประเทศกัมพูชา และ 
ประเทศเวียดนาม รวมถึงงานของ คิริพร ศรีวรกานค์ (2544) กิยังพบว่าแบบเรื่องศรีธนญช้ยมี 
ความเหมือนกับนิทานมุขตลกของเยอรมันเรื่อง Till Eulenspiegel (ทิลล์ ออยเลาเซะปีเกล) อีก 
ด้วย ต้นแบบจอมเจ้าเล่ห์นี้เป็นรูปแบบที่คนไทยนิยมชมชอบมากว่าดี มีความฉลาด เพราะตาม 
คตินิยมของไทยคำว่าฉลาดหมายถึง การรู้จักเอาตัวรอดรวมอยู่ด้วย และความสามารถเอาตัว 
รอดนี้ไม่จำกัดวิธีการ แม้ว่าจะต้องคดโกงหรือหลอกลวง ขอแต่ให้บรรลุจุดหมายปลายทางเป็น
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ใช้ไล้จึงมักกลายเป็นความฉลาดแกมโกงเป็นส่วนมาก ตังมีสุภาษิตของสุนทรภ่ว่า รัส่ีงใดไม่ส้รัจ ร ' น ' น  'น'ช

วิชา รู้รักษาตัวรอดเป็นยอดดี (สนิท สมัครการ, ม.ป.ป.)

ตันแบบตราสินค้าผู้แสวงหา (Seeker) ล้นแบบนี้เป็นตัวแทนของบุคลิกภาพแบบคนที ่
ชอบค้นคว้า เก็บตัว ไม่เชื่อใครง่ายๆ และชอบเดินทางไปเรื่อยๆ ล้นแบบนี้พบในชื่อ ผู้ค้นหา 
(Explorer) ในงานของ BAV (ก.d.), Brandhouse (n.d.), Context Branding (2008), Howard- 
Spink (2003), Mark และ Pearson (2001) และ William (2002) พบในชื่อผู้พเนจร (The 
Wanderer) ในงานของ Pearson (1998) และพบในชื่อนักผจญภัย (The Adventure) ในงาน 
ของ Information Experts (2006) ผู้แสวงหามีเป้าหมายคือการค้นหาเพื่อเติมเต็ม ค้นหาสิ่งที่ 
เป็นของตนเนื่องจากสูญหายไป หรือค้นหาสิ่งที่รู้แน่นอนว่ามีอยู่ ต่างจากผู้ค้นหาที่เป็นนักผจญ 
ภัยเพื่อการค้นพบตัวเอง ซึ่งคนไทยแต่ดั้งเดิมไม่มีลักษณะเซ่นนั้น แต่ในปัจจุบันภายหลังการ 
ผสมผสานทางวัฒนธรรมจากความก้าวหน้าในโลกปัจจุบัน แนวคิดนักผจญภัยแบบตะวันดกก ็
เข้ามามีอิทธิพลเซ่นก้น การที่ผู้บริโภคจะท่องไปในดินแดนใหม่ที่ตนไม่เคยไปมาก่อน การผจญ 
ภัยที่เต็มไปด้วยความเสี่ยง การหลบหนีจากรูปแบบชีวิตเดิมๆ ที่น่าเบ่ือ ความคิดเหล่านี้จึงทำ 
ให้ความหมายของล้นแบบผู้แสวงหาขยายออกไปมากกว่าเดิม ตราสินค้าที่เล่าเรื่องของการ 
เดินทาง ตราสินค้าที่ตอบสนองความเสี่ยงในการข้ามผ่านขีดจำกัด และสามารถพาผู้บริโภคไปสู่, 
ประสบการณ์ใหม่จึงประสบความสำเร็จกับตันแบบลักษณะนี้ ตราสินค้าที่ส่งเสริมการผจญภัยจึง 
เหมาะลมกับล้นแบบผู้แสวงหา เช่น Timberland, Jeep หริอดราสินค้า ไทยรุ่ง (Thairung)

ล้นแบบตราสินค้าผู้ช่วยเหลือ (Helper)ไม่ไล้เป็นล้นแบบที่มีมาแต่เดิมในการศึกษา 
เรื่องภาพล้นแบบ แต่เป็นลักษณะที่ถูกพัฒนาขึ้นมาจากการรวบรวมคุณลักษณะของตันแบบอื่น 
อาทิ ตันแบบผู้พิทักษ์ (Guardian) ในงานของ BAV (n.d.), Brandscape (n.d.), W illiam (2002) 
ล้นแบบผู้ดูแล (Caregiver) ในงานของ Brandhouse (n.d.), Howard-Spink (2003), Mark และ 
Pearson (2001), Pearson (1991) ตันแบบผู้ที่คิดก็งคนอื่น (Altruist) ในงานของ Pearson 
(1998) และตันแบบผู้เยียวยา (The Healer) ในงานของ Context Branding (2008) จากการ 
สัมภาษณ์พบว่า ลักษณะของการเป็นผู้ช่วยเหลือนั้นชัดเจนกว่ารูปแบบการเป็นผู้พิทักษ์ หรือผู้ 
เยียวยา ในวัฒนธรรมของไทยผู้ช่วยเหลือสามารถพบไต่ในวรรณคดีทุกเรื่อง บางครั้งเป็นผู้ช่วย 
ที่มีอำนาจมากกว่า เช่น พระอินทร์ หรือปูเจ้าสมิงพราย บางครั้งก็เป็นผู้ช่วยที่ด้อยกว่าประเภท 
พื่เลี้ยง บ่าวไพร่ เช่น นางรื่นนางโรย สายทอง และประลันตา ผู้วิจัยจึงปรับเปลี่ยนชื่อตันแบบ 
เพื่อให้มีความลอดคล้องกับวัฒนธรรม แต่โดยรวมแล้วเรื่องราวของผู้ช่วยเหลือก็สอดคล้องกับ 
การศึกษาบุคลิกภาพของตันแบบทางตะวันตกอยู่มาก ตันแบบผู้ช่วยเหลือนี้เป็นเหมือนพลังที่ 
คอยเกื้อหนุนคนดี พร้อมที่จะดูแลปกป้องอยู่เบื้องหลัง ผลิตภัณฑ์ที่เสนอตัวเป็นผู้ช่วยกับ 
ผู้บริโภคจึงเหมาะสมกับตันแบบนี้ เช่น ตราสินค้า Volvo ที่เป็นผู้ดูแลความปลอดภัยให้กับผู้ข้บ
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ข่ีรถยนต์ หรือ‘ตราสินค้าท่ีเป็นผู้ช่วยเหลือธรรมชาติแบบกลุ่ม Greenpeace หรือผู้ช่วยเหลือเติก 
อย่าง Unicef

ด้นแบบตราสินค้ามารดา (Mother) เป็นด้นแบบสากลที่มีการศึกษาจำนวนมาก ด้นแบบ 
มารดามักเน้นไปทางด้านบวก แสดงถึงความรักที่ไม่มีขอบเขต และความห่วงใยที่มีต่อลูกน้อย 
สินค้าที่ใช้ด้นแบบนี้จึงมักเกี่ยวข้องกับอาหาร การเลี้ยงดู และการทะนุถนอม ในงานสื่อสาร 
การตลาดด้นแบบมารดานี้พบในงานของ Walshe (n.d.), Millward Brown (2003) ถูกเรียกใน 
ชื่ออื่นคือ มารดาแห่งพิภพ (The Earth Mother) ในงานของ BAV (n.d.) และ William (2002) 
มารดาผู้ประเสริฐ (Mother of Goodness) ในงานของ Wertime (2002) และ ผู้ประคบประหงม 
(Nurturer) ในงานของ Brandscape (n.d.) และ Information Experts (2006) มารดาใน 
ความรู้สึกของคนไทยจะเป็นตัวแทนของความดี และการเสียสละเพื่อลูก ซึ่งคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพของมารดาที่พบในการศึกษานี้ก็สอดคล้องกับบุคลิกภาพของมารดาในการศึกษาของ 
Maso-Fleischman (1996,1997) ตราสินค้าที่มีความเหมาะสมกับด้นแบบมารดาจึงมักเป็นตราที่ 
อบอุ่น ทำให้สัมผัสได้ถึงความรักและความห่วงใยอาทร ซึ่งภาพลักษณ์ของแม่ในการดูแล 
ครอบครัวนั้นก็พบอย่างชัดเจนในการศึกษาของ นิศา ชูโต (2539) ที่ปรากฏภาพของแม่และยาย 
เป็นผู้ทำความสะอาดบ้าน ปัดกวาดเช็ดถู ทำอาหาร ดูแลครอบครัวอย่างแข็งข้น ตราสินค้าที่ 
เป็นตัวแทนของมารดาจึงมักเป็นประเภท อาหาร นม หรือผลิตภัณฑ์เครื่องใช้ภายในครัวเรือน 
ยกตัวอย่างเช่น ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ปรุงแต่งรสอาหาร รสดี หรือ อร่อย-ดี และเป็นที่สังเกตได้ 
ง่ายอีกประการว่า ในประเทศไทยนั้นมีดราสินค้าที่ใช้คำว่าแม่นำหน้าเป็นจำนวนมาก เช่น ตรา 
สินค้านั้าพริก แม่ประนอม ขนมแม่กิมไล้ เป็นด้น

ด้นแบบตราสินค้านักรัก (Lover) เป็นด้นแบบตราสินค้าที่มีบุคลิกภาพชอบเข้าสังคม 
มารยาทดี มีอารมณ์สุนทรีย์ เข้าใจเพศตรงข้าม และไวต่อความรู้สึก ด้นแบบนักรักนี้พบในงาน 
ศึกษาด้านการตลาด เช่น งานของ BAV (n.d.), Brandhouse (n.d.), Brandscape (n.d.), 
Howard-Spink (2003), Mark และ Pearson (2001), และ W illiam (2002) เป็นด้นแบบที่มี 
ลักษณะเด่นมาก ในวัฒนธรรมไทยให้คุณคำกับด้นแบบนักรักนี้อย่างสูง ในวรรณคดีไทยพบบท 
พรรณาถึงความรักจำนวนมาก ส่วนใหญ่มักเป็นบทพรรณาความรู้สึกของวีรบุรุษถึงนางเอกสัน 
เป็นทีรัก หากดูจากงานของ Kongkananda (1982) ก็พบว่าพระลอเป็นด้นแบบของวีรบุรุษนัก 
รักที่เป็นที่ยกย่อง แต่เป็นความรักที่จบลงด้วยความเศร้าเช่นเดียวกับ Romeo กับ Juliet ใน 
ขณะเดียวกัน ก็มีตัวละครอื่นที่เป็นนักรัก เช่น ขุนแผน พระอภัยมณี หนุมาน หรือจะเด็ด ก็ถือว่า 
เป็นนักรักที่คนไทยส่วนใหญ่นึกถึง โดยเฉพาะขุนแผนที่มีความเด่นในเรื่องของความเป็นนักรบ 
แล้ว ด้านของความเป็นนักรักก็ถูกยกให้เป็นเอกเช่นกันดูจากมีการสร้างพระขุนแผนเพื่อ 
คุณสมบ้ติด้านเมตตามหานิยม ให้ผู้บูชามีเสน่ห์กับเพศตรงข้าม (สุกัญญา สุจฉายา, สัมภาษณ์,
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3 กรกฎาคม 2551) ต‘ราสินค้าที่ใช้เรื่องราวของความรักจึงเป็นที่นิยม เป็นเรื่องสากลที่เช้าใจได้ 
ง่าย เซ่น ตราสินค้า Coffee Mate ที่ใช้คำขวัญ คู่รักคู่รส

ด้นแบบตราสินค้าผู้ไร้เดียงสา (Innocent) เป็นด้นแบบที่มีบุคลิกภาพอ่อนหวาน ซื่อ 
บริสุทธี้ ผู้ไรัเดียงสาจะไม่ทันเล่ห์เหลี่ยมของคน มีความอ่อนเยาว์ไม่เสแสร้ง มีชีวิตชีวา มี 
บุญญาธิการ และเป็นผู้ถูกกระทำ ในเรื่องเล่าและวรรณคดีจะพบว่าด้นแบบนี้มักรับบทเป็น 
นางเอกของเรื่องที่มีความงามและความสดใส เป็นที่หมายปอง และตกเป็นคู่ครองของวีรบุรุษที ่
ต้องคอยปกป้อง สอดคล้องกับงานของ สุ'รพงษ์ วันฑร์เกษมพงษ์ (2547) อย่างตัวละครเอกหญิง 
ในเรื่อง ทัวแก้วบัวทอง พิกุลทอง เป็นด้น ด้นแบบนี้ถูกพบในงานศึกษาของ Brandhouse 
(n.d.), Brandscape (n.d.), Context Branding (2008), Howard-Spink (2003), Mark และ 
Pearson (2001) บางครั้งถูกเรียกในชื่ออื่น เซ่น หญิงสาว (Maiden) ในงานของ BAV (n.d.), 
Walshe (n.d.) และ William (2002) เรียกว่าเจ้าหญิง (Princess) ในงานของ Millward Brown
(2003) และเรียกว่าผู้บริสุทธี้ (The Purist) ในงานของ Information Experts (2006) ผู้ไร  ้
เดียงสามักเป็นตัวแทนของธรรมชาติที่บรีสุฑธี้ ซื่อตรง ไม่มีสิ่งเจือปน ด้นแบบผู้ไร้เดียงสามี 
ความเป็นผู้หญิงสูงมาก ผูกพันกับความเป็นเด็ก หรือเรื่องราวแบบเจ้าหญิงแสนสวยผู้รอคอย 
เจ้าชายรูปงามมาช่วยเหลือ ตราสินค้าที่ต้องการสื่อถึงความสะอาด เรียบร้อย ปราศจากอันตราย 
เซ่น ตราสินค้า Évian และ Johnson & Johnson และตราสินค้าไทยแท้อย่างสำลี Evergreen ที 
สร้างจุดยืนจากการวางตำแหน่งเป็นสำลีอนามัยสำหรับผิวพรรณ และซอสมะเขือเทศ Rosa ท่ี 
เน้นชูความเป็นธรรมชาติของผลิตภัณฑ์

ด้นแบบตราสินค้าเพื่อนสนิท (Companion) เป็นด้นแบบที่พบน้อยเมื่อเริ่มการศึกษา 
เรื่องเล่าในอดีตของไทย จากการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญพบว่า แนวคิดเรื่องเพื่อนมักพบในนิทาน 
พื้นบ้านมากกว่าในวรรณคดี ความคิดเรื่องเพื่อนบางส่วนมีการนำแนวคิดเช้ามาจากวัฒนธรรม 
อื่นเซ่น วัฒนธรรมตะวันดก และวัฒนธรรมจีน แด่คงอยู่ในวัฒนธรรมไทยมาเป็นเวลานานจน 
กลายเป็นวัฒนธรรมท้องถิ่น ด้นแบบเพื่อนสนิทนี้ถูกเรียกชื่อต่างกันไป แต่ล้วนมีความหมาย 
คล้ายกัน ในการศึกษางานของต่างประเทศพบว่าถูกเรียกในชื่ออื่น เซ่น ผู้เป็นมิตร (Friend) ใน 
งานของ Millward Brown (2003) และ Walshe (n.d.) เรียกว่า เพื่อนแท้ (Best Friend) ในงาน 
ของ Information Experts (2006) และเรียกว่า ผู้ก ักดี (Loyalist) ในงานของ Context Branding 
(2008) และ Wertime (2002) ตราสินค้าที่เหมาะกับด้นแบบตราสินค้าเพื่อนสนิทคือตราที่ม ี
บุคลิกภาพเช้าถึงได้ง่าย เซ่น M&M และ 7-Eleven หรือตราสินค้าของไทยอย่าง การบินไทย 
และปลาหมีกอบกรอบ Squidy กับคำขวัญที่ว่า เพื่อนแท้ความอร่อย เป็นด้น

เป็นท่ีน่าสนใจว่าแม้แนวคิดเร่ืองเพ่ือนน้ันเป็นเร่ืองใหม่ในสังคมภาคกลาง แต่ในภาค 
ตะวันออกเฉียงเหนือน้ัน เร่ืองเส่ียวหรีอเกลอ น้ันเป็นเร่ืองท่ีมีมานาน เพียงแต่ถูกบดบังด้วย
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วรรณคดีภาคกลาง สังคมแบบลำดับชั้น หรือแนวคิดศักดินาในสังคมเจ้าขุนมูลนายในอดีตที่ 
กระทรวงศึกษาธิการผู้วางแผนระบบการศึกษาเป็นผู้วางรากฐานของความคิด เหมือนดังที่ สนิท 
สมัครการ (ม.ป.ป.) กล่าวว่าคนไทยนั้นมีสัมพันธภาพในแนวดิ่ง (Vertical Relationship)
เรื่องราวของเพื่อนจึงปรากฏอยู่บ้างในรูปของวรรณกรรมพื้นบ้านทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ที่มนุษย์เป็นเพื่อนกับสัตว์ แต่พบได้น้อยในวรรณกรรมชั้นเอกของชาติ ความคิดเรื่องเพื่อนใน 
ปัจจุบันถูกพัฒนามาในรูปแบบสากลมากชั้น ความเป็นมิตรภาพ การมีไมตรี ความเป็นหมู่คณะ 
และการเกื้อถูลสนับสนุนกัน กลายเป็นลักษณะเด่นของคนไทยในปัจจุบัน ซึ่งหากอธิบายด้วย 
แนวคิดของ Hofstede (1991) เรื่องความเป็นพวกพัอง (Collectivism) ก็จะสามารถเข้าใจถึง 
แนวค ิด เรื่องเพื่อนได้อย่างชัดเจน ตราสินค้าที่เสนอความเป็นเพื่อนให้กับผู้บริโภคจึงสามารถ 
สร้างความคุ้นเคยและการยอมวับได้ง่าย

ด้นแบบตราสินค้าราชา (King) เป็นด้นแบบที่เป็นนักปกครอง เป็นคนดี ยุติธรรม เปียม 
ด้วยพลังอำนาจ ด้นแบบราชาถูกพบในงานศึกษาของ Millward Brown (2003) และ Walshe 
(n.d.) บางครั้งถูกเรียกในชื่ออื่น เช่น ผู้ปกครอง (Patriarch) ในงานของ BAV (n.d.) และ 
William (2002) เรียกว่าตัวแทนอำนาจ (Power Broker) ในงานของ Wertime (2002) เรียกว่า 
จอมบงการ (Ruler) ในงานของ Brandhouse (n.d.), Brandscape (n.d.), Context Branding 
(2008), Howard-Spink (2003) เรียกว่าจอมจักรพรรติ (The Emperor) ในงานของ Campbell 
(1968) และเรียกว่าเจ้านายใหญ่ (The Boss) ในงานของ Information Experts (2006) ด้นแบบ 
ราชาโดยทั่วไปจะแสดงถึงความเป็นผู้นำ มีอำนาจควบคุมผู้อื่น ด้นแบบราชาในงานศึกษาของ 
Moore และ Gillette (1991) เป็นลักษณะของเพศชายที่เป็นตัวแทนของความเป็นบิดา (Father 
Energy) ซึ่งตรงข้ามกับด้นแบบมารดา (Mother) ซึ่งจะสร้างแบบแผนชั้นมาผ่านกฎหมาย เป็นผู้ 
ควบคุมความสงบ และกฎระเบียบ ตราสินค้าในรูปแบบนี้จึงเป็นตราที่ด้องการสื่อกับผู้บริโภคว่า 
เป็นอันด้บที่หนึ่ง เช่น มียอดขายอันดับหนึ่ง ได้วับการจัดอันดับว่าได้วับความนิยมมากที่สุด 
เป็นตราสินค้าที่แสดงภาพลักษณ์ของผู้นำ เป็นตราสินค้าที่ยิ่งใหญ่ เช่น ตราสินค้า ปดท. หรือ 
แสงโสม กับวลีที่ว่า คนไทยถ้าตั้งใจทำอะไร ไม่แพ้ชาติใดในโลก เป็นด้น

ด้นแบบตราสินค้าผู้สันโดษ (Loner) เป็นอีกด้นแบบหนึ่งที่ไม่เคยมีการกล่าวถึงมาก่อน 
แด่เป็นการพัฒนามาจากด้นแบบอื่นคือ ด้นแบบผู้กำพร้า (Orphan) ในงานของ Pearson 
(1991, 1998) และด้นแบบคนธรรมดา (Regular Guy) ในงานของ Brandhouse (n.d.), Mark 
และ Pearson (2001) และด้นแบบคนทั่วไป (Everyman) ในงานของ Howard-Spink (2003)
ด้นแบบผู้สันโดษ เป็นคนสู้ชีวิตที่มีความพยายามสูงมาก เป็นด้วแทนของคนธรรมดา ทำอะไร 
ด้วยตนเอง ไม่พึ่งพาคนอื่น และไม่เกี่ยงทำงานหนัก สมบุกสมบัน เพราะด้นแบบนี้พัฒนามาจาก 
เรื่องราวของวีรบุรุษกำพร้า (Orphan Hero) ในนิทานกำพร้า (Orphan Tales) ซึ่งมีความโดด 
เด่นมากในแถบเอเชียตะวันออก และเรื่องเล่าทางภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยที่
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สะท้อนความด้อยโอกาส (จารุวรรณ ธรรมวัตร, 2542) ซึ่งงานของ จินดนา ดำรงค์เลิศ (2533) 
ได้อธิบายเรื่องนี้ไวัว่า ค่านิยมที่สะท้อนความด้อยโอกาสในชนบทนั้นยังคงอยู่ แต่ก็มีความ 
พยายามที่จะขยันหม่ันเพียรเพื่อเลื่อนสถานะมาสู่ความสุขสบาย ในปัจจุบันเรื่องเล่าสมัยใหม่ใน 
ภาพยนตร์โฆษณาได้เปลี่ยนจากกำพร้าเป็นตัวแทนของคนธรรมดาที่พร้อมจะต่อสู้กับความ 
ลำบาก มีความมานะอุตสาหะ ตันแบบแบบนี้จึงเหมาะกับตราสินค้าที่ต้องการสื่อว่าเหมาะสมกับ 
คนทุกคน หรืออาจเจาะกลุ่มคนระตับกลางถึงล่าง เป็นตราสินค้าที่เรียบง่าย เซ่น สามแม่ครัว

ด้นแบบตราสินค้าเจ้าเสน่ห์ (Enchantress) เป็นด้นแบบที่มีเสน่ห์ชวนให้หลงใหล มีพลัง 
การดึงดูด โดยเฉพาะแรงดึงดูดทางเพศ พบในงานของ BAV (n.d.) และ William (2002) อาจ 
เรียกในชืออืน เซ่น ผู้ล่อลวง (Seducer) ในงานของ Brandscape (n.d.), Millward Brown 
(2003) นางพราย (Siren) ในงานของ Wertlme (2002) ผู้ย ั่วยวน (Seductress) ในงานของ 
Walshe (n.d.) และผู้น่าหลงใหล (Charmer) ในงานของ Information Experts (2006) ตันแบบ 
เจ้าเสน่ห์เป็นคนช่างเข้าอกเข้าใจ และชอบเรียกร้องเพื่อตนเอง เต็มไปด้วยความปรารถนาจาก 
จากแรงดึงดูดทางเพศ ความเสน่หาที่กระตุ้นให้คนลืมตัว ตราสินค้าแบบนี้จะพูดถึงแต่เรื่องของ 
ความสุข ความพึงพอใจ ความเพลิดเพลิน ความน่าหลงใหล จากการศึกษาของ รัชนินฑ์ พงค ์
อุดม (2548) พบว่าค่านิยมเรื่องความงามของไทยมีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมอยู่บ้าง 
ค่านิยมความงามแบบไร้ที่ดิ ไร้จุดบกพร่อง ความอ่อนเยาว์ เป็นค่านิยมที่มีมาแต่ดั้งเดิมนั้นยังคง 
อยู่อย่างเหนียวแน่น แต่การมีความงามตามแบบของวัฒนธรรมต่างชาติ เซ่น การมีความงาม 
อย่างสาวฝรั่งเศสนั้นเพิ่มเติมเข้ามา แสดงให้เห็นการมีอิทธิพลของวัฒนธรรมตะวันตก ตาม 
ความเห็นของ Jung (1956/2003) แรงขับทางเพศที่เขาเรียกว่า Libido หรือพลังแห่งชีวิต เป็น 
แรงจูงใจที่สำคัญในการเกิดพฤติกรรม มีความสนใจเรื่องเพศ แต่แรงขับทางเพศนี้ไม่ได้ 
หมายความเพียงความสัมพันธ์ระหว่างชายหญิง แด่รวมถึงความพึงพอใจในที่ได้รับจากกิจกรรม 
ทางกายอื่นๆ เซ่น การกิน การพูด การดิ้นรนให้มีชีวิตอยู่ ด้นแบบเจ้าเสน่ห์อาศัยแรงขับทางเพศ 
นี้ดึงดูดผู้บริโภคเข้ามา ตันแบบตราสินค้านี้จึงเสนอความพึงพอใจเป็นตัวแทนของความเสน่หาที่ 
มีมนต์สะกด เซ่น ตราสินค้า Starbucks หรือตราสินค้า AXE

สุดท้าย ตันแบบตราสินค้าขบถ (Rebel) เป็นตัวแทนความรุนแรง การต่อด้านสังคม 
ความรักอิสระ การท้าทาย การทำลายเพื่อเริ่มด้นใหม่ การต่อด้านกฎเกณฑ์ และการคิดออก 
นอกกรอบ พบด้นแบบนี้ในงานของ Campbell (1968), Context Branding (2008) Information 
Experts (2006) และ Walshe (n.d.) ถูกเรียกในอีกชื่อหนึ่ง คือ พวกนอกกฎหมาย (The 
Outlaw) ในงานของ Brandhouse (n.d.), Mark และ Pearson (2001) และ Howard-Spink 
(2003) พลังของตันแบบนี้มาจากด้านลบ แบบท่ี Jung (1960/2001) เรียกว่าด้านมีด (Shadow) 
เป็นด้านที่ตรงข้ามกับวีรบุรุษ ในวรรณกรรมตะวันตกจะพบคุณลักษณะแบบนี้อยู่มากมาย เซ่น 
ตัวเอกในวรรณกรรมเรือง Dr. Jekyll and Mr. Hyde และ Picture of Dorian Gray หรือตัวละคร
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เอกในอุปรากรอย่าง Faust หรือ Mephistopheles (Stevens, 1991) ต้นแบบตราสินค้าขบถจึง 
เป็นตราสินค้าท่ีสะท้อนความแดกด่าง ความขัดแย้งในตัวเอง ท่ีพร้อมจะออกนอกกรอบ และมี 
ความเป็นตัวของตัวเองสูงมาก เซ่น ตราสินค้าเส้ือผ้า Diesel หรือตราสินค้า Virgin

ในงานของ Holt และ Thompson (2004) พบว่าผู้ชายในสหรัฐอเมริกามีตัวละครในอ ุด ม  

คติสองแบบคือ วีรบุรุษซึ่งสื่อถึงคนที่ประสบความสำเร็จ และขบถที่สื่อถึงการผจญภัยแบบ 
อันตรายแบบคาวบอยตะวันตก แด่เรื่องเล่าแบบไทยจะพบว่าไม่มีตัวละครในนิทานที่ม ี
คุณลักษณะทางบุคลิกภาพสองต้านแบบวรรณกรรมตะวันดก ตามแนวค ิดของประคอง นิมมาน 
เหมินท์ (2545) ตัวละครที่สำคัญในนิทานไทยนั้นมีเพียงต้านเดียว ไม่เป็นพระเอกก็เป็นผู้ร้าย 
ตามกฎแห่งความแตกด่างแบบตรงกันข้าม (The Law of Contrast) คือวีรบุรุษ หรือพระเอกต้อง 
เป็นคนชั้นสูง เป็นลูกกษัตริย์ หรือเป็นพระโพธิสัตว์ เกิดมาพร้อมกับของวิเศษ ส่วนผู้ร้ายหรือ 
ศัตรู มีบทบาทให้เห็นความเก่งของพระเอก และแสดงให้เห็นว่าพระเอกนางเอกเป็นผู้มีบุญบารม ี
เท่านั้น บทบาทของตัวละครขบถ หรือตัวละครที่เป็นต้านมีด ต้านร้ายในเรื่องของไทยไม่ถูกเน้น 
ให้เด่น ต้นแบบขบถจึงเป็นการรับเข้ามาจากตะวันตกทั้งสิ้น ต้นแบบตราสินค้าขบถเป็นตราที ่
เสนอสิ่งใหม่ที่เป็นทางเลือก เป็นตราสินค้าที่ถอยออกห่างจากกฎเกณฑ์ของลังคม มีความ 
แตกด่างจากการบริโภครูปแบบเดิมที่เป็นความนิยมดามฃนบธรรมเนียม

การใช้แนวคิดตันแบบตราสินค้ามาสื่อสารก้บผู้บริโภค เป็นการประยุกต์ทั้งแนวคิดต้าน 
จิตวิทยาบุคลิกภาพของ Jung (1954/1968) มาใช้ร่วมอับแนวคิดเรื่องเล่าของตราสินค้า (Brand 
Myth) ที่สามารถสื่อสารการตลาดผ่านการใช้เรื่องเล่าไปสู่ผู้บริโภคไต้อย่างเป็นธรรมชาต ิ
(Randazzo, 2006) ซึ่งสอดคล้องอับแนวคิดของ Holt และ Thompson (2004) ที่สนับสนุนให้นำ 
เรื่องเล่านั้นมาเชื่อมโยงอับตราสินค้าเพื่อสื่อสารเอกลักษณ์ของตราสินค้าไต้ดีขึ้น รวมถึงยัง 
สอดคล้องอับแนวคิดของ Campbell (1988) Lévi-Strauss (1977) Levy (1981) และ stern  
(1995) ที่คิดว่าเรื่องเล่าเหล่านี้เป็นการสื่อสารทางวัฒนธรรม สามารถดำรงอยู่ไต้เป็นเวลานาน 
และมีความเกี่ยวช้องอับคนในลังคม เรื่องเล่านั้นจะเป็นสื่งที่เก็บสะสมวัฒนธรรมในอดีต และใช้ 
สื่อสารสืบต่ออันมา การนำเอาตัวละครในเรื่องเล่ามาประยุกต์สร้างเป็นต้นแบบตราสินค้าจึงเป็น 
การสื่อสารทางวัฒนธรรมในระตับหนึ่ง

นอกจากน้ัน จากการพิจารณาต้นแบบท้ัง 15 แบบท่ีไตักล่าวถึงช้างต้น จะพบว่าทุก 
ตันแบบมีลักษณะการช้ามจากวัฒนธรรมหน่ึงไปสู่อีกวัฒนธรรมหน่ึง กล่าวคือ ในขณะท่ีเร่ืองเล่า 
ของไทยมีเร่ืองเก่ียวอับต้นแบบจอมเจ้าเล่ห์ ชาติอ่ืนท่ีแม้อยู่ห่างอันไกลก็พบว่ามีเร่ืองเล่าทำนอง 
เดียวอัน เซ่น แบบเร่ืองศรีธนญข้ยท่ีมีในประเทศแถบเอเชียดะวันออกเฉียงใต้มีพ้องกับนิทาน 
เร่ือง ทิลล์ ออยเลนชะปีเกลของประเทศเยอรมัน เร่ืองกะตาปาค่ําดุ๊ของชาวไทยวน หรือเร่ือง 
เชียงเหม้ียงของลาว ฯลฯ แด่เร่ืองเหล่าน้ีแม้จะคล้ายอันแด่ก็ไม่มีลักษณะท่ีเหมือนกันท้ังหมด
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ล้วนมีความแตกต่างกันไปบ้างดามถิ่น von Sydow (1999) เรียกปรากฏการณ์นี้ว่า 
Oicotypification คือการเกิดเป็นสำนวนท้องถิ่นของนิทาน คำว่า Oicotype นี้เป็นคำในทางพฤษ 
ศาสตร์ที่หมายถึงพืซที่นำไปปลูกในสภาพแวดล้อมที่ต่างไปจากเดิมแล้วมีการปรับตัวเข้ากับ 
สภาพแวดล้อมใหม่จนกระทั่งกลายเป็นพื้นเมืองของถิ่นนั้น von Sydow จึงยืมคำมาใช้เพื่อ 
หมายถึงการแพร่กระจายของนิทานที่มืการปรับตัวเป็นสำนวนท้องถิ่น

เมื่อมองจากคำอธิบายของ von Sydow (1999) แล้ว การแพร่กระจายแบบเรื่องนิทาน 
หรือการมีจินตนาการถึงตัวละครที่กลายเป็นต้นแบบลักษณะต่างๆ ก็เป็นไปด้วยการปรับตัวให้ 
เข้ากับความเป็นพื้นเมือง ลักษณะแบบเดียวกันนี้พบในภาพต้นแบบอื่นด้วย เซ่น การปรับตัว 
ของต้นแบบวีรบุรุษในเรื่อง สังข์ทองไปเป็นสุวรรณณะหอยสังข์ของภาคเหนือ ละอองหอยขาว 
ของไทยใหญ่ ละลองแพะคำ และสุวัณณะหอยแดง ของไทยเขิน (วัชราภรณ ์ ดิษฐป้าน, 2549) 
หรือต้นแบบกำพร้าในเรื่องกำพรัาผีน้อย ท้าวกำพร้า และกำพร้าผีน้อยบ่างทั่ว เป็นต้น (จารุ 
วรรณ ธรรมวัตร, 2542) จากคำอธิบายนี้จึงสามารถทำความเข้าใจได้ว่าต้นแบบนั้นแ ม ้มีความ 
เป็นสากล แต่เมื่อเข้ามาอยู่ในสังคมใด ก็ย่อมมีการปรับตัวเข้าหากันและกสับกลายเป็น 
เอกสักษณ์ของวัฒนธรรมนั้นในที่สุด จากที่กล่าวมาข้างต้นทั่งหมดนี้จึงนำมาสู่ความเข้าใจเรื่อง 
การใช้แนวคิดเรื่องต้นแบบในการสื่อสารการตลาด ว่าแม้ต้นแบบตราสินค้าที่มีในวัฒนธรรม 
ตะวันตกจะมีเหมือนกับในวัฒนธรรมไทยก็ตาม แต่คุณลักษณะบางประการเมื่อข้ามวัฒนธรรม 
แล้วก็อาจมีความแตกต่างกันไปบ้างตามถิ่นที่ภาพต้นแบบนั้นอยู่ การทำความเข้าใจเรื่องภาพ 
ต้นแบบจึงต้องอาศัยความเข้าใจเกี่ยวกับบริบทวัฒนธรรมด้วย

นอกจากท่ีไต ้กล่าวมาแล้ว ต้นแบบตราสินค้าจากการวิจัยคร้ังน้ีใข้การเช่ือมโยงจาก 
คุณลักษณะทางบุคลิกภาพไป สู่ต้นแบบตราสินค้า คือการใช้คุณลักษณะทางบุคลิกภาพเป็น 
เสมือนตัวช้ีวัด ตังน้ัน เม่ือลองพิจารณาต้นแบบตราสินค้าท่ังหมดตามแนวคิดของ Burton 
(2002) ซ่ึงให้ความสำศัญกับค่านิยม (Value) ก็จะเห็นอีกมุมมองหน่ึง Burton คิดว่าต้นแบบเป็น 
ส่ิงท่ีฝังอยู่ในความเช่ือ คำนิยมต่าง  ๆ เซ่น ความดี ความกล้าหาญ ความงาม ซ่ึงจากงานของ 
Furnham, Petrides, Tsaousis, Pappas และ Garrod (2005) และงานของ Zhang, Wang, 
Yang และ Teng (2007) ก็ไต้ทำการทดสอบความเช่ือมโยงกันระหว่างคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพ และคำนิยม ซ่ึงผลท่ีไต้สน้บลนุนว่าคุณลักษณะทางบุคลิกภาพน้ันมีความสัมพันธ์ก ัน  
อย่างลึกซ่ึงกับคำนิยม และเซ่นเดียวกับงานของ Roccas, Sagiv, Schwartz และ Knafo (2002) 
ท่ีกล่าวว่าท่ังสองส่วนน้ันต่างก็มือิทธิพลต่อกัน

ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับค่านิยมทางวัฒนธรรมไทยในงานของ Komin (1990) ก็พบความ 
สอดคล้องกับคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของต้นแบบตราสินค้า เซ่น คำนิยมการมีการศึกษาสูง 
(Educated) สอดคล้องกับคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของนักปราชญ์ คำนิยมการเป็นตัวของ



386

ตัวเอง (Independent) สอดคล้องกับคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของผู้สันโดษ ค่านิยมการมี 

ความซ ื่อส ัตย ์ จริงใจ (Honest-Sincere) สอดคล้องกับคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของเพื่อนสนิท 

การมีอารมณ ์ข ัน (Humorous) เป็นคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของจอมเจ้าเล่ห์ และค่านิยม 

ความสุภาพ (Polite) สอดคล้องกับคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของวีรบุรุษ การอธิบายแนวคิด 

ตันแบบด้วยค่านิยมจึงทำให์เห็นภาพรวมของวัฒนธรรมไทยอย่างเป็นรูปธรรมมากขึ้น

โดยค่านิยมทางวัฒนธรรม (Komin, 1990) เช่น ความนิยมมีการศึกษาสูง การเป็นตัว 

ของตัวเอง ความซื่อสัตย์ การมีอารมณ์ขัน ตลอดจนความสุภาพ เหล่านี้เป็นบรรท้ดฐาน (Norm) 

ของสังคม ซึ่งใกล้เคียงและสอดคล้องกับคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของตันแบบตราสินค้า 

Assael (2004) มีความเห็นว่า ค ่าน ิยมเหล่านี้เป ็นสิ่งท ี่แสดงถึงความคาดหวังของคนในสังคมนั้น 

บรรท้ดฐานตังกล่าวเป็นมาตรฐานที่คาดว่าคนในสังคมจะต้องแสดงพฤติกรรมออกมาตามความ 

คาดหวัง ความสอดคล้องระหว่างค่านิยมที่ใขัเป ็นเครื่องมือที่ส่งผลให้เกิดค่านิยมปลายทาง จึงม ี

ลักษณะเช่นเดียวกันกับลักษณะทางบุคลิกภาพที่ส ่งผลต่อตันแบบตราสินค้า คือบุคลิกภาพที ่

ประกอบกันขึ้นจะเป็นสิ่งท ี่ทำให้เก ิดตัวตน ซึ่งแนวคิดของ Hotstede (1991) ก็อธิบายถึงเรื่อง 

ค่าน ิยมว่าเป ็นสิ่งท ี่ประกอบกันขึ้นมาเป็นตันแบบ และสัญลักษณ์โดย Hofstede ยกตัวอย่างใน 

เร ื่องว ีรบ ุร ุษ และเรียกสิ่งนี้ว ่าเป็นการเผยตัวทางวัฒนธรรม (Manifestations of Culture)

เมื่อพิจารณาแนวคิดเรื่องค่านิยมในวัฒนธรรมไทย Komin (1990) ได้สรุปจากค่านิยมที่ 

ใช ้เป ็นเครืองมือ (Instrumental Values) และค่านิยมปลายทาง (Terminal Values) ออกมาเป็น 

ค่านิยมที่แสดงความเป็นไทยอยู่ 9 ประการ ซึ่งเมื่อนำมาเปรียบเทียบกับตันแบบดราสินค้าก็เห ็น 

ว่าม ีความสอดคล้อง คือ 1) ค่านิยมการยึดถือในเกียรติและศักดิ้ศรี (Ego Orientation) ยึดมั่นใน 

เก ียรต ิภ ูม ิ มีอัดตาสูง จากการศึกษาก็พบว่า ตันแบบที่สอดคล้องกับค่านิยมลักษณะนี้คือ 

ตันแบบนักปราชญ ์ ตันแบบจอมเจ้าเล่ห์ และต ันแบบเจ ้าเสน ่ห ์ ตันแบบทั้งสามลักษณะนี้จะมี 

อุปนิสัยแบบคิดถึงแต่เรื่องของตนเอง (Egocentric) ยึดตนเองเป็นศูนย์กลาง ซึ่งจากการศึกษา 

ของ Punyapiroje (2007) พบว่า เนื้อหาของโฆษณาในประเทศไทยมีค่านิยมด้านนี้สูงที่สุด 

แสดงว่าค่านิยมตังกล่าวเป็นค่านิยมสำคัญที่มีการสื่อสารออกมาอย่างเด่นขัด และได้รับการ 

ยอมรับในสังคมไทย

2) ค่านิยมการมีความสัมพันธ์แบบกตัญฌูรู้ค ุณ (Grateful Relationship Orientation) 

ใครมีบุญคุณต้องตอบแทนในอนาคต จากการศึกษาก็พบว่าต้นแบบผู้ช ่วยเหลือจะมีบ ุคลิกภาพ 

แบบสำนึกบุญคุณ (Thankful) ตันแบบมารดาก็มีลักษณะทางบุคลิกภาพแบบมีความกรุณา 

ปราณ ี (Merciful) เป็นผู้ให้ (Giving) และเห็นอกเห็นใจผู้อ ื่น (Compassionate) ต่อไปคือ 3)

ค่าน ิยมการมีความยืดหยุ่นและปรับตัวง่าย (Flexibility and Adjustment Orientation) คนไทย 

นั้นจะปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมง่าย ไม่ย ึดติดอะไร ไม่ยึดมั่นถือมั่นรู้จักปล่อยวาง ต้นแบบที่
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สอดคล้องกับค่านิยมนี้ก็คือ ด ันแบบผู้ส ันโดษ มีบุคลิกภาพเป็นคนปรับตัวง่าย (Adaptable) 

ยืดหยุ่น (Flexible) เป ็นคนง่ายๆ (Easy-going) และเป็นคนติดดิน (Down to Earth)

4) ค่าน ิยมการมีความอ่อนโยน รักษานั้าใจ (Smooth Interpersonal Orientation) คน 

ไทยชอบรักษานั้าใจต่อผู้อื่น ย ึดถ ือในความสัมพันธ์ที่ราบรื่น จากการศึกษาก็พบว่า มีด ันแบบ 

จำนวนมากที่ม ีความอ่อนโยน เช่น ดันแบบผู้ช่วยเหลือจะมีบุคลิกภาพแบบขี้เกรงใจ 

(Considerate) หลีกเลี่ยงการปฏิเสธเพราะเกรงว่าจะทำให้ผู้อ ื่นไม่สบายใจ และคำนึงถึงผู้อ ื่น 

มากกว่าตนเอง (Altruistic) มีจิตใจดี (Kind) เข้าใจความรู้สึกผู้อื่น (Empathetic) ชอบช่วยเหลือ 

(Helpful) และห่วงใยผู้อื่น (Concerned) นอกจากนั้นก็มีดันแบบนักรัก ท ี่ม ีจ ิตใจอ่อนโยน เป็น 

ห่วงเป็นใย (Tender-minded) เข้าใจความรู้สึกผู้อ ื่น (Empathetic) และดันแบบผู้ไร้เดียงสาที่ม  ี

ความนุ่มนวล (Soft) ห ัวอ ่อน (Docile) แม้กระทั่งดันแบบวีรบุรุษของไทย ก็ม ีส ักษณะของความ 

อ่อนโยน (Gentle) ประกอบด้วย เพราะคนไทยนั้นชอบความสุภาพนอบน้อม เช่นเดียวกับ 

ความคิดของ Hofstede (1991) ท ี่บอกว่าคนดะว ันออกมีความเป็นหญิง (Femininity) คือมีความ 

อ่อนโยน และการพึ่งพาค่อนข้างสูง

ต่อไปคือ 5) ค่านิยมการมีแนวคิดตามหลักศาสนา (Religio-psychical Orientation) เช่ือ 

ในกรรม และบาปบุญ ดันแบบที่สอดคล้องกับค่านิยมนี้ค ือดันแบบผู้วิเศษ มีบ ุคลิกภาพแบบเคร่ง 

ศาสนา (Religious) เช ื่ออำนาจนอกตน (Impersonal Power) มีความดักดี้ส ิทธ (Sacred)

บางครั้งนับถือมากจนกลายเป็นเชื่อไสยศาสตร์ (Superstitious) และมักดูเป ็นคนลึกลับ 

(Mysterious)

6) ค ่าน ิยมการน ับถ ือผ ู้ม ีการศ ึกษาและความสามารถสูง (Education and Competence 

Orientation) มีความเชื่อว่าการศึกษาจะทำให้เกิดความเจริญก้าวหน้า ด ันแบบท ี่ม ีความส ัมพ ันธ ์ 

กับความรู้ค ือดันแบบนักปราชญ์ มีบุคลิกภาพแบบมีการศึกษาดี (Well-educated) เป็นนักคิด 

(Thinker) มีเหตุมีผล (Logical) มองโลกอย่างกว้าง (Broadminded) รอบรู้ (Intelligent)

ปราดเปรื่อง (Bright) สุขุม รอบคอบ (Prudent) เรียนรู้เริว (Fast learning) คิดเป็นเชิง 

นามธรรม (Abstract-thinking) และดันแบบเจ้าเสน่ห ์ ที่มีการศึกษาดี (Well-educated)

เช่นเดียวกัน นอกจากการศึกษาสูงแล้ว การมีความสามารถก็เป็นลักษณะที่สำคัญ ดันแบบ 

ว ีรบ ุร ุษ ก็เป็นดันแบบที่แสดงถึงความสามารถสูง มีประสิทธิภาพ (Efficient) ใฝ ่ความสำเร็จ 
(Achievement striving) ดันแบบนักรบมีความทั่นใจในความสามารถของตน (Self Assured) 

และชอบความสมบูรณ์แบบ (Perfectionistic) ดันแบบราชาก็เป็นตัวแทนความสำเร็จ มี 

คุณสมม้ติพิเศษในการดึงดูดผู้อื่น (Charismatic) มีความโดดเด่น (Dominant) ม ีความ เป็นผู้นำ 

(Leading) และเป็นเจ้านาย (Bossy)
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7) ค่านิยมการพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน (Interdependent Orientation) เนื่องจาก 

สังคมไทย มีนี้าใจโอบอ้อมอารีชอบช่วยเหลือ ต้นแบบที่สอดคล้องกับค่านิยมนี้ค ือต้นแบบเพื่อน 

สนิท ที่คอยให้ความช่วยเหลือเวลาที่ต ้องการ ในความสัมพันธ์!,นยุคศักดินา ในเรื่องเล่า หรือ 

นิทานไทยในอดีตเพ ื่อนกับบ่าวมักจะเป็นคนเดียวกัน เช่น อ ิเหนากับประสันตา เพื่อนแพงกับ 

นางรื่นนางโรย การมีความสัมพันธ์เป ็นลำต้บขั้น ซึ่งก็อธิบายได้ด้วยแนวคิดเรื่องความแตกต่าง 

ทางอำนาจ (Power Distance) ของ Hofstede (1991) คือคนทางตะกันออกจะมีความสัมพันธ์ 

เชิงอำนาจสูง แต่คนทางตะกันตกจะเน้นเรื่องความเท่าเทียม แต่ในยุคปัจจุบันเมื่อวัฒนธรรม 

เช ื่อมโยงถึงกันก็ม ีการพัฒนารูปแบบความเป็นเพื่อนจากแบบพึ่งพามาเป็นเพ ื่อนแบบเท่าเทียม 

เพ ื่อนสนิทมักมีบ ุคลิกภาพแบบให้ความร่วมมือ (Cooperative) ช่วยเหลือด้วยความยินด  ี

(Accommodating) มีความรับผิดชอบ (Responsible) มีทัศนคติคล้ายคลึงกัน (Same Attitude) 

ไว้วางใจไต้ (Reliable) และเข้าถึงง่าย (Easily Accessible) แต่เมื่ออธิบายอีกมุมมองหนึ่งจาก 

ทฤษฎีของ Hofstede จะเห็นความขัดแย้งในเรื่องความเป็นปัจเจก (Individualism) และความ 

เป็นพวกพ้อง (Collectivism) ที่เขาเห็นว่าคนตะวันตกมีความเป็นปัจเจกสูง แด่กสับมีเรื่องราว 

ของเพ ื่อนปรากฏมากมาย แต่คนตะวันออกอย่างคนไทยยึดถือเป้าหมายของกลุ่ม ความ 

ปรองดอง มีความเป็นพวกพ้องสูง พึ่งพาสูงแต่กลับมีเรื่องราวของเพื่อนน้อยกว่า นั่นอาจเป็น 

เพราะความสัมพันธ์แบบเป็นลำต้บขั้นนื่เองที่ม ีอ ิทธิพลต่อความคิดมากกว่า ความสัมพันธ  ์

ระหว่างเพ ื่อนจึงอยู่ในรูปแบบของการอุปถัมภ์

8) ค่านิยมชอบความสนุกสนาน (Fun and Pleasure Orientation) มีความนิยมชมชอบ 

ความบันเทิง มโหรสพ อุปรากร และงานรื่นเริมดามเทศกาลต่างๆ ต้นแบบที'มีบุคลิกภาพ 

สนุกสนานในลักษณะนี้ค ือต้นแบบน้กรัก มีบุคลิกภาพแบบชอบเข้าสังคม (Extrovert) ต้นแบบ 

ผู้ว ิเศษที่แจ ่มใสเบ ิกบาน (Cheerful) ต้นแบบจอมเจ้าเล่ห ์ที่ม ีอารมณ์ข้น (Humorous) และ 

ต้นแบบเจ้าเสน่ห ์ท ี่ม ีความสุข สบายอกสบายใจ (Happy-go-lucky) ในทุกสถานการณ์ ซึ่งจาก 

งานของ Punyapiroje (2007) ที่ศึกษาโฆษณาไทยในปี ค.ศ. 2002 ก็พบว่า ค่านิยมชอบความ 

สนุกสนานในโฆษณาไทยนี้นมีมากเป็นจำนวนหนึ่งในสามของโฆษณาที่ออกอากาศทั้งหมด ซ่ึง 

แสดงถึงค่านิยมของคนไทยที่ให้ความนิยมกับความสนุกสนานเป็นอ้นมาก ซึ่งสอดคล้องกับงาน 

ของ อนันต์ชัย คงจ้นทรี (2545) ที่พบว่า คนไทยรุ่นใหม่นั้นมีค่านิยมเรื่องความสุขเป็นหนึ่งในห้า 

อ้นดับแรกที่ส ูงที่ส ุดด้วย

และสุดท้าย 9) ค่านิยมการนับถือความสำเร็จในหน้าที่การงานที่มาจากความพยายาม 

(Achievement-task Orientation) นิยมการทำงานหนัก และต่อสู้ด ้วยตนเอง ต้นแบบที่มีความ 

โดดเด่นคือ ต ้นแบบวีรบ ุร ุษ  เป็นตัวแทนของการใฝ่ความสำเร็จ (Achievement striving)

ต ้นแบบนักปราชญ ์ และราชา ก็เป็นต้วแทนของบุคลิกภาพความพากเพียร (Persevering) แด่ที่ 

โดดเด่นที่ส ุดคือต้นแบบผู้ส ันโดษ จะมีความพากเพียร (Persevering) ทำงานหนัก (Hard­
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working)ไม่ท้อถอยง่ายๆ (Undiscouraged) มีความมานะอุตสาหะ (Industrious) จริงจ้ง 

(Serious) เอาตัวรอดเก่ง (Surviving) กระตือรือร้น (Enthusiastic) และเปียมด้วยความหวัง 

(Hopeful) เนื่องจากตันแบบผู้ส ันโดษนั้นตัดแปลงมาจากตันแบบกำพร้า (Orphan) ซ ึ่งเป ีนน ิทาน  

ที่แพร่หลายมากในพื้นบ้านภาคอีสาน ตัวละครแบบวีรบุร ุษกำพร้า (Orphan Hero) นั้นจึงโดด 

เด่นและฝังรากลึกในวัฒนธรรมแถบเอเชียตะวันออก และสะท้อนภาพของผู้ด้อยโอกาสที่ตัว 

ละครเอกส่วนใหญ่เปีนชาวไร่ เด็กจรจัด ม ีน ิส ัยขยัน อดทนและ'ใฝ่ดี ม ีหลักการที่ปรากฏในนิทาน 

คือ คุณธรรมย่อมเหนือกว่าชาติกำเนิด (จารุวรรณ ธรรมวัตร, 2542) ซึ่งในงานของ อนันต์ชัย 

คงจันทร์ (2545) นั้นพบว่า คนไทยรุ่นใหม่มีค่านิยมปลายทาง (Terminal Value) ในเรื่องของ 

ความต้องการประสบผลสำเร็จในชีวิตในการทำงานสูงที่ส ุด ซึ่งเปลี่ยนแปลงไปจากเติมในงาน 

ของ Komin (1990) ที่จ ัดให้ค่านิยมด้านนี้เป็นค่านิยมสุดท้ายของคนไทย เพราะเดิมคนไทยถือ 

ว่าส ิทธิพ ิเศษ (Prestige) และการยอมวับจากสังคม (Social Recognition) เป ็นเป็าหมายที ่

สำคัญมากกว่าการประสบความสำเร็จทางอาชีพการงาน

จากค่านิยมในวัฒนธรรมไทยของ Komin (1990) ท ี่แม้จะสอดคล้องยับภาพตันแบบส่วน 

ใหญ่ แต่ก็ยังมีตันแบบอีกสองลักษณะคือ ต้นแบบผู้แสวงหา และตันแบบขบถ ที่ทฤษฎีของ 

Komin ไม่สามารถอธิบายได้อย่างครอบคลุม แด่หากพิจารณาจากมุมมองของทฤษฎีอื่นก็จะ 

สามารถมองปรากฏการณ์ใต้ชัดเจนขึ้น

ตันแบบผู้แสวงหา (Seeker) เติมนั้นมาจากตันแบบผู้ค ้นหา (Explorer) ต ันแบบนี้เด ิมไม  ่

พบในวรรณกรรมของไทยยุคเริ่มตัน แด่มาเริ่มปรากฏในสมัยของรัชกาลที่ 2 ถึงรัชกาลที่ 4 ใน 

วรรณคดีของสุนทรภู่ ซึ่งการปกครองในสมัยก่อนหน้านั้นเป็นยุคของมูลนาย ไม ่เป ็ดโอกาสให้ 

ไพร่ในยุคนั้นได้มีอิสระในการเดินทางเพราะต้องสังกัดยับมูลนายผู้ใดผู้หนึ่ง เรื่องเล่าเกี่ยวยับ 

การแสวงหาจึงไม่มี การเด ินทางก็เป ็นการเดินทางใกล้ๆ เพราะระบบการเข้าเดือนออกเดือน 

จำยัดเสรีภาพของคน (สุยัญญา สุจฉายา, ส ัมภาษณ์, 3 กรกฎาคม 2551) การเดินทางใน 

ลักษณะของการเที่ยวล่องไปในทะเลเพื่อแสวงหาดินแดนใหม่ หรือการท่องไปเพื่อเอาชนะ 

ธรรมชาติแบบในวัฒนธรรมแบบอาณานิคมตะวันตกเซ่น เร่ือง Odyssey หรือแบบจีนในเรื่อง 

ไซอิ๋วนั้นไม่มีในวัฒนธรรมของไทย การเดินทางในวรรณคดีมาพบครั้งแรกในวรรณกรรมยุค 

ร้ตนโกสินทร์ตอนตัน เซ่น เรื่องพระอภัยมณีที่ม ีฉากการเดินทางในทะเลตลอดทั้งเรื่อง แนวคิด 

ในเรื่องของการเดินทางเพื่อแสวงหาจึงพบน้อยมากในวัฒนธรรมไทย

นอกจากนั้นการระแวดระวังในสิ่งที่ไม่ปลอดยัยก็มีอยู่มากในสังคมไทย การเด ินทางเป ็น  

เรื่องที่ตัองเสี่ยงจึงไม่เป็นที่นิยม หากจะมีการเดินทางก็ค ีอไปเที่ยว ไปนมัสการพระธาตุ ไป 

ทำบุญ (สุเนตร ชุดินธรานนท์, สัมภาษณ์, 30 พฤษภาคม 2551) ตังนั้น หากมองผ่านแนวคิด 

ของ Hofstede (1991) ก็จะดอบได้จากแนวคิดเรื่องการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty
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Avoidance) คือ คนที่มาจากตะวันออกมีการหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่ไม่ช ัดเจนมากกว่าคนทาง 

ตะวันดก ความเชื่อนี้ส ่งผลต่อการเดินทางของคนที่อยู่ในภูมิภาคนี้ แต่อย่างไรก็ดิเม ื่อการสื่อสาร 

เปีดโอกาสให้คนรับสื่อมากขึ้นวัฒนธรรมของตะวันตกที่หลั่งไหลเข้ามา การเดินทางที่ทำได้ง่าย 

ขึ้น ก็ทำให้ผ ู้คนสามารถเดินทางอย่างสะดวก การผสมผสานทางวัฒนธรรมทำให้มีการรับ 

เรื่องราวการผจญภัยจากเรื่องเล่าในแถบเอเชีย เช่น พันหนึ่งราตรีของอาหรับ ไซอิ๋วของจีน และ 

King Solomon’s Mine ของตะวันตกมาจนถึงเรื่องผจญภัยร่วมสมัย และสื่อสมัยใหม่ ทั้งห'แงลือ 

และภาพยนตร์ ก็ทำให้จินตนาการเรื่องการเดินทางผจญภัยเพื่อด้นหาบางอย่างแจ่มชัดขึ้น แต่ก ็

ไม่ม ีเรื่องผจญภัยของไทยแท้ๆ

อีกรูปแบบหนึ่งที่ไม่ปรากฏในด้นแบบของไทยดั้งเดิมคือ ด ้นแบบขบถ (Rebel) เป็น 

ตัวแทนของพลังการทำลายล้างเพื่อเริ่มด้นสิ่งใหม่ที่ด ีกว่า การปฏิวัต ิ ปฏ ิร ูป จนกระทั้งการใช้ 

ความรุนแรง ด้นแบบลักษณะนี้ใม่พบบ่อยนักในเรื่องของไทยสมัยอดีต เนื่องจากคนไทยมีความ 

ยึดมั่นในขนบธรรมเนียมประเพณีที่ม ีมายาวนาน จึงม ีระเบียบแบบแผนในการดำเนินชีว ิต 

มากมาย ผู้ประพฤติตนผิดแผกไปจากคนอื่นจะถูกเรียกว่าเป็นพวกนอกรีต นอกคอก นอกครู 

(สุวรรณา เกรียงไกรเพ็ชร์, สัมภาษณ์, 11 มิถุนายน 2551) ซ ึ่งการทำตัวแปลกไปจาก 

ขนบธรรมเนียมที่ม ีมานั้นในอดีตก็พบว่ามีอยู่บ ้าง แต่สุดท้ายก็ต้องรับการลงโทษจากลังคมที่ย้ง 

ไม่ยอมรับ ยกตัวอย่าง กรณีของคุณสุวรรณผู้ประพันธ์เรื่องระเด่นลันได พระมะเหลเถไถ ก็ถูก 

กล่าวว่าเป็นคนเสียสติ และกรมหลวงพิชิตปรีชากร ผู้นิพนธ์เรื่อง สนุกน ี้น ีก ก็ต้องหยุดการ 

นิพนธ์ทำให้แต่งไม่จบ (ถ ิรน ั้นท ้ อนวัชคิริวงศ์, สัมภาษณ์, 1 สิงหาคม 2551) หรือในกรณีของ 

พระยาสุริยานุวัตร ผู้ประพันธ์หนังสือเรื่องทรัพย์ศาสตร์ ก ็ม ีการถูกปีดท ั้นความรู้ ต ังนี้จะเห็นว่า 

การคิดต่างภับผู้อ ื่นในสมัยอดีตนั้นไม่ได้รับการยอมรับแม้จะเป็นผู้ม ีฐานะสูง

ด ้นแบบขบถนั้นเป ็นด้านที่ตรงข้ามกับวีรบุร ุษ ค ือตรงข้ามกับตัวเอกของเรื่องที่ม ักเป็น 

คนดี หากมองฝานทฤษฎีจิตวิทยาบุคลิกภาพของ Jung (1960/2001) เรื่องด้านมืด (Shadow)

ก็จะเห็นได้ชัดเจนขึ้น คือ นอกจากด้านดีแล้วมนุษย์ม ีด้านที่ถ ูกเก็บซ่อนอยู่ภายในจิตไร้สำนึก 

แสดงถึงความก้าวร้าว และตอบสนองความต้องการจากแรงชับทางเพศ ซึ่งก ็สนับสนุนด้วย 

แนวคิดของ Freud (1900/1977) ในงานชื่อการแปลความฝืน (The Interpretation of Dreams) 

ได้กล่าวถึงสัญชาตญาณมุ่งตาย (Death Instinct) หรือเรียกอีกชื่อว่า Thanatos (The Death 

Wish) ว่าเป็นพลังแห่งการทำลายล้าง และความรุนแรง Freud อธิบายถึงจิตไร้สำนึกของมนุษย  ์

ที่ม ืล ักษณะบวกและลบในตนเอง ขณะที่มนุษย์ต้องการตักดวงความสุขและความพึงพอใจจาก 

สัญชาติญาณชีวิต (Life Instinct) แต่ก็มีจิดไร้สำนึกอีกส่วนหนึ่งที่ดอกยํ้าและระลึกถึง 

ประสบการณ์ที่เจ ็บปวดรวดร้าวที่ผ ่านเลยมาในอดีต และพลังด้านลบนี้ก ็จะเป็นแรงผลักตันให  ้

เกิดการทำลาย การล้มล้าง และการเปลี่ยนแปลง สัญชาตญาณทั้งสองส่วนนี้ม ืลักษณะปะทะ 

ลังสรรคืในตัวบุคคลตลอดเวลา จึงทำให้เกิดความรู้ส ึกทั้งรักทั้งเกลียดในเวลาเดียวก้น
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ในงานชื่ออนาคตแห่งภาพลวง (The Future of an Illusion) Freud (1927/1968) แสดง 

ความเชื่อว่ามนุษย์รู้ส ึกอึดอัดและเกลียดชังต่ออารยธรรม เพราะอารยธรรมนั้นเรียกร้องต่อ 

มนุษย ์มากเก ินไป ทำให่ไม่สามารถกระทำตามความพึงพอใจส่วนตนได้ Freud คิดว่าทุกคนม  ี

ลักษณะของความเป็นขบถ และต่อด้านสังคมอยู่ในต้ว จากความรู้ด้านจิตวิทยาบุคลิกภาพของ 

Freud (1977) และ Jung (1954/1968) จึงนำมาสู่การศึกษาวรรณกรรมวิจารณ์แบบดะว้นตก 

ด้นแบบขบถได ้รับความสนใจในฐานะเป็นด้านที่แสดงความรุนแรง เป็นตัวละครที่แสดงถึงแรง 

ขับด้านมืดที่อยู่ในตัวของมนุษย์ และเหตุที่ด ้นแบบขบถไม่มีความเด่นชัดในเรื่องเล่าของไทยใน 

ยุคอดีต เพราะในนิทานปรัมปรา หรือวรรณคดีม้กจะเน้นอยู่ที่ด ้วละครเอกที่ชาติกำเนิดสูงมี 

ความดีเป ็นหลัก ตัวละครที่เป็นฝ่ายร้ายจะตํ่าด้อย ม ีบทบาทน้อย (ประคอง นิมมานเหมินท์, 

2545) และตัวละครผู้ร ้ายแบบไทยนั้นไม่ได้มีความคิดขบถแบบมีแรงขับจากด้านมีด หรือ 

สัญชาติญาณความดาย ที่ส ่งผลให้เกิดการปฏิว้ต ิทางความคิด เมื่อพิจารณาจากตัวแปรเรื่อง 

ค่านิยมของ Komin (1990) ก็ไม่พบค่านิยมของการต่อด้าน พบเพียงค่านิยมด้านบวก เช่น 

ความให ้อภ ัย (Forgiving) ความสงบสุขทางใจ (Happiness-inner Harmony) โลกที่มีสันติสุข (A 

World at Peace) และความสุขความมั่นคงในครอบครัว (Family Happiness-security) ฯลฯ 

ด้นแบบขบถจึงถูกนำเข้ามาจากวัฒนธรรมตะวันตก โดยเฉพาะสื่อสมัยใหม่ประเภทสื่อ 

ภาพยนตร์ท ี่ม ักมีต ัวละครประเภทนี้อยู่มากทำให้ม ีความคุ้นเคย

เม่ือพิจารณาด้นแบบตราสินค้าท้ังหมดโดยรวม จึงเห็นว่าทุกด้นแบบมีความเป็น 
เอกลักษณ์ท่ีแตกต่างก้น ล้วนมีคุณลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีจำแนกให้เห็นความแตกต่างของแต่ 
ละด้นแบบ ซ่ึงคุณลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีมีความแดกต่างน้ันก็ถูกนำมาสร้างเป็นมาตรวัดเพ่ือ 
ประยุกด้ใช้โนการส่ือสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ

2. มาตรวัดต้นแบบตราสินค้า

แม้จะมีกระบวนการมากมายสำหรับการสร้างเคร่ืองมือท่ีจะวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) แต่จากงานวิจัยท่ีผ่านมาก็ยังไม่มีเคร่ืองมือท่ีเป็นมาตรฐาน โดยมีการแบ่งความ 
คิดเห็นในเร่ืองน้ีเป็นสองทิศทางคือ ด้านหน่ึงสนับสนุนการสร้างมาตรวัดเชิงปริมาณ 
(Quantitative Methods) ท่ีเน้นโครงสร้าง อึกด้านหน่ึงก็สน้บสนุนการวัดเชิงในคุณภาพ 
(Qualitative Methods) ท่ีไม่มีโครงสร้างตายตัว แต่ส่วนใหญ่แล้วก็จะใช้ผสมผสานก้นท้ังสองวิธี 
ตามข้อเสนอของ Dobni และ Zinkhan (1990) ในการศึกษาและพ้ฒนามาตรวัดของด้นแบบตรา 
สินค้าในงานวิจัยช้ินน้ี ผู้วิจัยจึงเลือกท่ีจะผสมผสานข้อดีของท้ังสองวิธีเข้าด้วยก้น คือใช้การ 
รวบรวมแนวคิดด้นแบบตราสินค้าจากวิธีการเชิงคุณภาพ แต่พ้ฒนามาตรวัดเชิงโครงสร้างด้วย 
วิธีการเซิงปริมาณ
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เพื่อทำการสร้างเครื่องมือวัดในเชิงปริมาณให้มีความน่าเชื่อถือ พูวิจัยจึงใช้กระบวนการ 

สร้างมาตรวัดวัดภาพลักษณ์ในเชิงปริมาณโดยอิงจากกระบวนฑ้ศน์พัฒนามาดรวัดทาง 

การตลาดของ Churchill (1979) แบ ่งเป ็น 3 ขั้นตอนเริ่มจากการระบุด้วแปรที่สำคัญ 

(Identification of Important Attributes) โดยการสัมภาษณ์เจาะลึกผู้เชี่ยวชาญ 3 สาขาวิชา แล้ว 

จึงสร้างมาตรวัดที่เหมาะสม (Creation of Measurement Instrument) ในข้นตอนนีจะเป ็นการ 

สร้างเครื่องมือเพื่อนำไปชี้วัด ซ ึ่งประกอบด้วยการออกแบบสเกล เหมาะสมกับข้อมูลที่ด ้องการ 

ซึ่งวิธีที่ผู้วิจัยเลือกนำมาใช้ คือ การวิเคราะห์ป ัจจัย (Factor Analysis) ร่วมกับการใช้วิธ ีการ 

แมฑริกช์ลักษณะหลาก-วิธีหลาย (Multitrait-Multimethod Matrix) และสุดท้ายขั้นการวิเคราะห  ์

ข้อมูล (Calculation of Brand Score) โดยการนำมาตรวัดด้นแบบตราสินค้าไปทดสอบเพื่อการ 

ทดลองใช้จริง ซึ่งขั้นดอนทั้ง 3 สอดคล้องคับแนวคิดการสร้างมาตรวัดภาพลักษณ์ที่เสนอโดย 

Dobni และ Zinkhan (1990)

ในการสร้างมาตรวัด เม่ือพิจารณาแด่ละข้ันตอน จะเห็นว่าแม้มีการใช้วิธีการสร้างมาตร 
วัดตามกระบวนทัศน์พัฒนามาตรวัดทางการตลาดของ Churchill (1979) แต่ก็มีกระบวนการบาง 
ข้ันดอนท่ีผู้วิจัยปร้บเปล่ียนจากรูปแบบเดิม เช่น การต้ังช่ือกลุ่มของด้วแปรภายหลังการ 
วิเคราะห์ปัจจัย กล่าวคือ เม่ือทำการเก็บข้อมูลจากมาตรวัดเบ้ืองด้น (Initial Scale) และทำการ 
วิเคราะห์ปัจจัยเพ่ือลดจำนวนตัวแปรจาก 341 เหลือ 72 กลุ่มตัวแปรแล้ว การท่ีผู้วิจัยละเว้นท่ีจะ 
ไม่ต้ังช่ือตัวแปรแด่ละกลุ่มน้ันเป็นความต้ังใจ เน่ืองจากไม่มีความจำเป็นในการต้ังช่ือตัวแปร 
ตังกล่าว เพราะการต้ังช่ือตัวแปรใหม่เพ่ือนำไปสร้างเป็นมาตรวัด ตัวแปรท่ีต้ังช่ือข้ึนใหม่น้ันอาจ 
ไม่สะท้อนคุณลักษณะทางบุคลิกภาพเดิมได้มากเท่าคับตัวแปรต้ังเดิม ด้วยสาเหดุน้ีผู้วิจัยจึงทำ 
การคัดเลือกตัวแปรท่ีมีค่าลัมประสิฑช้ีน้ัาหน้กด้วแปร (Factor Loading) สูงท่ีสุดในแด่ละปัจจัย 
มาใช้เป็นตัวแปรในมาตรวัดท่ีปรับลดทอนแล้ว (Refined Scale) ทดแทนการต้ังช่ือข้ึนใหม่

เม่ือรวบรวมข้อมูลท้ัง 2 คร้ังแล้วผู้วิจัยได้นำข้อมูลท้ัง 2 ชุดมาวิเคราะห์ร่วมคันด้วย 
วิธีการแมทริกซ์ลักษณะหลาก-วิธีหลาย ซ่ึง Campbell และ Fiske (1959) ได้สนับสนุนให้ใช้วิธีน้ี 
เพ่ือพิสูจน์ความเท่ียงตรง และความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือจำนวนมากกว่า 2 ชุดท่ีใช้วัด 
คุณลักษณะเดียวคัน ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีน้ีเพ่ือทดสอบความเท่ียงตรงคล้อยตาม และความ 
เท่ียงตรงเชิงจำแนกของแบบทดสอบท้ังสอง เม่ือพิจารณาในภาพรวม พบว่ามาตรวัดท้ังสองชุด 
มีค่าความเท่ียงตรงคล้อยดาม (Convergent Validity) สูง ด้งน้ัน มาตรวัดท่ีปร้บลดทอนแล้วจึงมี 
คุณสมบ้ดิในการเป็นตัวแทนมาตรวัดเบ้ืองด้นได้ สามารถใช้ทดแทนคันได้ นอกจากน้ัน เม่ือ 
พิจารณาค่าความเท่ียงตรงเชิงจำแนก (Divergent Validity) ก็พบว่ามีค่าความตรงเชิงจำแนกสูง 
เช่นคัน แสดงว่าแด่ละภาพด้นแบบน้ันมีความเป็นอิสระต่อคันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
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แต่เมื่อพิจารณาฑีละต้นแบบแล้ว จะเห็นว่ามีบางคุณลักษณะที่มีค ่าความเที่ยงตรงคล้อย 

ตามไม่ส ูงมากนัก เช่น คุณลักษณะลึกซึ้งเข้าใจยาก (Subtle) ขกงต้นแบบตราสินค้านักปราชญ  ์

(Sage) มีค ่าความเที่ยงตรงคล้อยตามเท่ากับ .62 คุณลักษณะแจ่มใสเบิกบาน (Cheerful) ของ 

ต ้นแบบตราสินค ้าผ ู้ว ิเศษ (Magician) มีค่าความเที่ยงตรงคล้อยตามเท่ากับ .55 คุณลักษณะ 

เย่อหยิ่ง (Arrogant) ของต้นแบบตราสินค้านักรบ (Warrior) มีค่าความเที่ยงตรงคล้อยดาม 

เท่ากับ .61 และคุณลักษณะชอบเรียกร้อง (Demanding) ของต้นแบบตราสินค้าเจ้าเสน่ห ์ 

(Enchantress) มีค่าความเที่ยงตรงคล้อยตามเท่ากับ .51 ซึ่งแม่ไม่น้อยมากแต่เมื่อเทียบกับ 

คุณลักษณะอื่นแล้วก็ถือว่ามีความแตกต่าง ซึ่งหากพิจารณาตามแนวคิดของ Campbell และ 

Fiske (1959) แล ้วก ็ถือว่าคุณลักษณะทางบุคลิกภาพที่กล่าวมาอาจเปีนตัวแทนที่ไม่ด ีนักเมื่อ 

เท ียบก ับต ัวแปรอ ื่น แต่ก็ลามารถยอมรับไต้เพราะเมื่อนำค่าความเที่ยงตรงคล้อยดามมา 

เปรียบเทียบกับค่าความเที่ยงตรงเชิงจำแนก และค่าผลกระทบแบบอคติ (Method-Halo Effect) 

คือต้วซี้ก ัดในมาตรวัดชุดเดียวกันอาจจะมีความล้มพันธ์กันเอง เมื่อวิเคราะห์ในหลายมุมมองแล้ว 

พบว่าค่าความเที่ยงตรงคล้อยดามมีค่าสูงที่ส ุด เมื่อพิจารณาโดยภาพรวมแล้ว มาตรกัดที่ทำการ 

ปรับลดทอนตัวแปรเรียบร้อยแล้วจึงสามารถใช้ทดแทนมาตรกัดเบื้องต้นไต้

3. การประยุกต์ใช้ต้'พแบบตราสินค้า และข้อเสนอเร่ืองการผสมผสานต้นแบบตราสินค้า

มาตรกัดภาพต้นแบบท้ัง 15 ต้นแบบน้ันมีข้ันตอนของการประมวลความคิดจาก 
นักวิชาการด้วยวิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก เพ่ือท่าการแยกแยะจำนวนของต้นแบบตราสินค้าและ 
คุณลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีเป็นตัวซ้ึกัดของแต่ละต้นแบบ แล้วจึงนำมาสร้างมาตรกัดเพ่ือเก็บ 
ข้อมูลกับผู้บริโภค เม่ือทดสอบจนกระท้ังไต้มาตรกัดท่ีเป็นมาตรฐานแล้วจึงนำมาตรกัดมาใช้ 
ทดสอบเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคเพ่ือเปรียบเทียบตราสินค้าแชมพูสระผมจำนวน 4 ย่ีห้อคือ 
Sunsilk, Pantene, Head & Shoulders และ Clinic Clear โดยใช้มาตรกัดท่ีปรับลดทอนตัวแปร 
แล้วมาสร้างเป็นแบบสอบถามต้นแบบตราสินค้า แบบสอบถามจึงประกอบต้วยตัวแปร 
คุณลักษณะทางบุคลิกภาพจำนวน 72 คุณลักษณะ ใช้มาตรกัดแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับ กัดโดยการให้ผู้บริโภคเช่ือมโยงคำคุณค้พท์ท่ีเป็นตัวแทนของคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 
ไปสู่ต้นแบบตราสินค้า

กระบวนการสร้างความเช่ือมโยงระหว่างคุณลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีนำไปสู่ค่านิยม 
และต้นแบบตราสินค้าน้ัน มีกระบวนการท่ีสอดคล้องกับเทคนิคการเช่ือมโยงข้อมูลแบบข้ันบันได 
(Laddering Technique) ของ Reynolds และ Gutman (1988) ท่ีใช้วิธีการเรียบเรียงความคิด 
ของผู้บริโภคจากการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ของคำจากการล้มภาษณ์เจาะลึกกับผู้บริโภคซ่ึงใน 
ท่ีสุดแล้วนำไปสู่ค่านิยม โดยตามเทคนิคการเช่ือมโยงข้อมูลแบบข้ันบันได ผู้บริโภคจะเช่ือมโยง 
จากคุณลักษณะของผลิตกัณฑ์ (Attributes) ไปสู่ผลลัพธ์ (Consequences) ในรูปของโครงข่าย
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และนำไปสู่ค่านิยม (Values) ในลิMกษณะเดียวกัน เม่ือยกตัวอย่างตราสินค่า Sunsilk ทำการ 
ส่ือสารการตลาดด้วยการใช้การเช่ือมโยงจากคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เซ่น บรรจุภัณฑ์ท่ี 
สวยงาม การใช้เทคโนโลยีจากธรรมชาติ ความอ่อนโยนต่อเส้นผม กล่ินหอม และการใช้ซูเปอร์ 
สตาร์ดาราท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นผู้นำเสนอสินค้า เป็นตัน ซ่ึงเม่ือมีการส่ือสารคุณลักษณะต่าง  ๆ
เหล่าน้ี คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคสัมผัสได้น้ันจะเช่ือมโยงไปสู่การรับรู้คุณลักษณะ 
ทางบุคลิกภาพ (Traits) ของตราสินค่าซ่ึงมีความสอดคล้องกับค่านิยม และคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพน้ีเองจะเช่ือมโยงไปสู่ตันแบบตราสินค้า (Brand Archetypes) ในท่ีสุด (ดูแผนภาพท่ี
7.2)

แผนภาพท่ี 7.2 แสดงเทคนิคการเช่ือมโยงข้อมูลแบบข้ันบันไดของ Sunsilk

เม่ือนำแนวคิดของเทคนิคการเช่ือมโยงข้อมูลแบบข้ันบันไดมาเปรียบเทียบกับ 
ผลการวิจัยจึงเห็นว่า การเช่ือมโยงคุณลักษณะทางบุคลิกภาพเช้าด้วยกันจะเป็นการนำไปสู่ 
ด้นแบบตราสินค่ารูปแบบใดรูปแบบหน่ึง เซ่น ตราสินค่าท่ีมีคุณลักษณะชอบเช้าลังคม 
(Extrovert) มีอารมณ์สุนทรีย์ (Aesthetic) เช้าใจเพศตรงข้าม (Heterosexual) ท้นสมัยตาม 
แฟช่ัน (Trendy) และไวต่อความรู้สึก (Sensitive) จะเป็นตันแบบตราสินค่านักรัก เม่ือ 
เปรียบเทียบกับผลการวิจัยในส่วนน้ีก็จะเห็นว่า เม่ือด้นแบบนักรักเพ่ิมคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพด้านความมีชีวิตชีวา (Lively) และความดึงดูดใจ (Attractive) เช้าไปทำให้ตราสินค้า 
Sunsilk มีลักษณะเป็นตราสินค้าท่ีท้นสมัยแบบนักรัก มีชีวิตชีวาแบบผู้ไร้เดียงสา และดึงดูดผู้อ่ืน 
แบบเจ้าเสน่ห์ กล่าวคือ Sunsilk เป็นตราสินค้าท่ีผสมผสานระหว่างความท้นสมัยมีชีวิตชีวาดู
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อ่อนรัยและมีเสน่ห์ ซ่ึงสอดคล้องกับในงานของ William (2000) ซ่ึงได้วิเคราะห์ไว้ว่า ตราสินค้า 
แบบ Virgin Airline เป็นตราสินค้าประเภทผู้ค้นหา (Explorer) เปียมด้วยพลังงาน และพร้อมท่ี 
จะรับส่ิงใหม่ ซ่ึงนอกจากความเป็นนักค้นหาแล้ว Virgin ยังมีส่วนผสมของตัวตลก (Jester) ท่ี 
ทำลายกฎเกณฑ์เดิม  ๆ และความเจ้าเสน่ห์ (Enchantress) รวมอยู่ด้วย ซ่ึงเป็นรูปแบบใหม่ของ 
บริษัทท่ีทำธุรกิจการบิน

การเช่ือมโยงคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้าเข้าด้วยกันเพ่ือสร้างเป็น 
เอกลักษณ์ตราสินค้า สอดคล้องกับแนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี Keller (1998) กล่าวว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นผลรวมของการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมาจากการเช่ือมโยงความหมาย 
ต่าง  ๆ ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าท่ีอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค และเช่นเดียวกับ Upshaw 

(1995) ท่ีว่า เอกลักษณ์ของตราสินค้าน้ันเป็นเหมือนกับรูปลักษณ์ท่ีเกิดจากการผสมผสานของ 
ถ้อยคำ ภาพ ความคิด และการเช่ือมโยงทุกส่ิงทุกอย่างเข้าด้วยกันจากการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมี 
ต่อตราสินค้า หรือ Aaker และ Joachimsthaler (2000) กิเช่ือว่า บุคลิกภาพตราสินค้าน้ันจะเป็น 
ส่วนท่ีช่วยส่งเสริมเอกลักษณ์ตราสินค้าให้แข็งแกร่งช่ืน ซ่ึงจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า 
เอกลักษณ์ตราสินค้าน้ันจะมีการผสมผสานกันช่ืนจากหลายด้นแบบตราสินค้า

โดยผลการวิเคราะห์ข้อมูล ช้ีให้เห็นว่าตราสินค้าน้ันมักไม่ได้มีคุณลักษณะทาง 
บุคลิกภาพท่ีน่าไปสู่ด้นแบบตราสินค้าเพียงรูปแบบเดียว แต่เป็นการผสมผสานของด้นแบบตรา 
สินค้าท่ีแดกต่างกัน การผสมผสานด้นแบบตราสินค้าจึงเป็นวิธีท่ีทำให้ตราสินค้าน้ันมีมิติ 
หลากหลายน่าสนใจมากกว่าการใช้เพียงแบบเดียว (จิตร ด้ณฑเสถียร, สัมภาษณ์, 9 กรกฎาคม 
2551) เพราะหากใช้ด้นแบบตราสินค้าในลักษณะใดลักษณะหน่ึงเพียงแบบเดียวจะทำให้ตรา 
สินค้าน้ันมีลักษณะแบน เช่นเดียวกับตัวละครเอกของไทยในวรรณคดีสมัยโบราณคือ ถ้าเป็น 
พระเอกกิต้องเป็นคนดีชาติตระกูลสูงมีบุญบารมี นางเอกต้องสวยบริสุฑธ๋ึแป็นผู้มีตระกูลสูงมีบุญ 
เป็นคนดี ต้องยอมทำดามพระเอกทุกอย่าง ตัวร้ายต้องช่ัวต้ังแต่เร่ิมเร่ืองจนกระท่ังจบเร่ืองและ 
ต้องไค้รับผลกรรม ซ่ึงหากเป็นเช่นน้ันจะทำให้ตราสินค้าขาดมิติความลึก และความแดกต่าง 
การผสมผสานต้นแบบตราสินค้าจึงเป็นข้อเสนอแนะในการใช้แนวคิดด้นแบบตราสินค้าใน 
ลักษณะของเคร่ืองมือในการสร้างสรรค์ (Creative Tool) ท่ีสร้างให้เกิดความแตกต่างระหว่าง 
ตราสินค้า ด้งผลการวิจัยท่ีตราสินค้า Sunsilk และ Pantene น้ันมีด้นแบบตราสินค้านักรัก 
เช่นเดียวกัน แต่กิมีความแตกต่างกันเพราะ Sunsilk เป็นนักรักแบบไร้เดียงสาและเจ้าเสน่ห์ 
ส่วน Pantene เป็นวีรบุรุษนักรักท่ีเฉลียวฉลาดแบบนักปราชญ์

ในแง่การนำไปประยุกด้ใช้ ด้นแบบตราสินค้าอาศัยการใช้คุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 
ของตัวละครท่ีคุ้นเคย เช่น วีรบุรุษ จอมเจ้าเล่ห์ หรือนักรบ สร้างเป็นเอกลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือ 
นำไปสู่ด้นแบบตราสินค้าเพ่ือเป็นการส่ือความหมายท่ีลึกซ้ึง อีกท้ังยังง่ายต่อการสร้าง
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ความคุ้นเคยระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า เพราะเร่ืองราวพวกน้ีมักปรากฏอยู่ในส่วนลึกของ 
ว้ฒนธรรม ความเช่ือ ท่ีสอดคล้องกับคุณค่าในสังคมน ั้น ๆ  ซ่ึงตรงกับข้อพิสูจน์ของ Walle (1986) 

ท่ีศึกษาค้นแบบวีรบุรุษในงานโฆษณาพบว่า การเล่าเร่ืองของงานโฆษณามีการดำเนินเร่ือง 
เหมือนก ับนิทานอีสปที่คนมีความคุ้นเคย และงานของ Goodman และคณะ (2002) ซ่ึงศึกษา 
ความเก่ียวเช่ือมโยงระหว่างค้นแบบวีรบุรุษนักรบ และการนำเสนอข่าวนักกีฬาในการ 
ถ่ายทอดสดการแข่งข้นโอลิมปิกปี ค.ศ. 2002 ของสถานีโทรทัศน์ NBC ประเทศสหรัฐอเมริกา 
จึงแสดงให้เห็นว่า การใช้ค้นแบบตราสินค้าทำให้สามารถส่ือสารการตลาดไค ้อย่างมี 
ประสิทธิภาพ

แบบจำลองต้นแบบตราสินค้า

การวิจัยคร้ังน้ีใข้แนวความคิดเร่ืองภาพค้นแบบ (Archetypes) และทฤษฎีจิตวิทยา 
บุคลิกภาพ (Personality Theory) ผสมผสานกับแนวคิดเอกลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) 

และค่านิยมทางวัฒนธรรม (Cultural Values) เพ่ือประยกต๎ใข้เชิงการส่ือสารการตลาด 
กลายเป็นแนวคิดค้นแบบตราสินค้า (Brand Archetypes) ซ่ึงสามารถนำมาสร้างเป็นค้นแบบ 
ตราสินค้า 15 ค้นแบบท่ีเชื่อมโยงกับคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ 72 คุณลักษณะ สองส่วนน้ี 
ประกอบข้ึนเป็นโครงสร้างความคิดค้นแบบท่ีสะท้อนถึงวัฒนธรรมของไทย

ข้อค้นพบท่ีไค้จากการวิจัยนำไปสู่แบบจำลองค้นแบบตราสินค้า ซ่ึงผู้วิจัยพัฒนามาจาก 
แนวคิดของ Jung (1978) เร่ืองอาณามณฑล (Mandala) ซ่ึงกล่าวว่าตัวตน (Self) น้ันเป็น 
รูปแบบหน่ึงของภาพค้นแบบ (Archetype) เหมือนเป็นความสมดุลของจิต (Psyche) ซ่ึงเป็นจุด 
ก่ึงกลางบุคลิกภาพรวมท้ังหมด มีลักษณะเป็นวงกลมรวมทุกอย่างเข้าสู่ศูนย์กลางเรียกว่าอาณา 
มณฑล ร่วมกับการประยุกต์แบบจำลองการเผยตัวของวัฒนธรรม (Manifestations of Culture) 

ของ Hofstede (1991) ซ่ึงมีลักษณะเป็นวงกลมท่ีซ้อนกัน แสดงถึงสัญลักษณ์ (Symbol) และ 
พิธีกรรม (Ritual) ว่าเป็นส่ิงท่ีถูกแสดงออกภายนอก ส่วนค่านิยม (Value) เป็นส่ิงท่ีฝังอยู่ลึก 
ภายในวัฒนธรรม เม่ือเปรียบเทียบแล้วจากข้อค้นพบของงานวิจัยข้ึนน้ี ส่ิงท่ีแสดงออกภายนอก 
ก็คือคุณลักษณะทางบุคลิกภาพ ส่วนค้นแบบน้ันเปรียบไค้กับค่านิยมท่ีอยู่ภายใน

แบบจำลองค้นแบบตราสินค้าท่ีไดจึงเป็นรูปวงกลมไม่มีจุดเร่ิมค้นไม่มีจุดส้ินสุด ภายใน 
แบ่งเป็น 15 ส่วนเท่า  ๆ กัน เป็นศูนย์รวมของค้นแบบตราสินค้าท้ัง 15 ค้นแบบ คือ วีรบุรุษ 
นักปราชญ์ ผู้วิเศษ นักรบ จอมเจ้าเล่ห์ ผู้ค้นหา ผู้ช่วยเหลือ มารดา นักรัก เพ่ือนสนิท ราชา ผู้ 
ลันโดษ เจ้าเสน่ห์ และขบถโดยไม่มีการเรียงลำดับ ทุกค้นแบบเป็นอิสระกันแต่ก็ยึดอยู่กับ 
ศูนย์กลาง ภายนอกวงกลมโดยรอบแสดงคุณลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีเป็นโครงสร้างบ่งบอก
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อุปนิสัย และความคิดของแด่ละต้นแบบตราสินค้าซ่ึงเป็นตัวช้ีวัดท่ีเช่ือมโยงไปสู่ต้นแบบตรา 
สินค้า ตังแสดงเป็นภาษาไทยในแผนภาพท่ี 7.3 และแสดงเป็นภาษาอังกฤษในแผนภาพท่ี 7.4

ตันแบบตราสินค้าในแบบจำลองท้ัง 15 ต้นแบบ แม้มีเอกลักษณ์ท่ีแตกด่างกันแด่สำหรับ 
การใช้เป็นแนวทางในการวางแผนสร้างสรรค์ตราสินค้า ควรใช้การผสมผสานร่วมกันระหว่าง 
ต้นแบบแด่ละแบบ เพราะการใช้ต้นแบบใดต้นแบบหน่ึงเพียงอย่างเดียวก็จะพบว่าตราสินค้าจะมี 
ลักษณะแบน และเรียบเกินไป เหมือนกับตัวละครท่ีมีบุคลิกภาพเพียงต้านเดียว จากการ 
สัมภาษณ์กลุ่มผู่ให้ข้อมูลสายสังคมศาสตร์ประยุกต์สาขาการโฆษณาและสาขาการตลาดก็ไต้มี 
ข้อสังเกตว่าแด่ละตราสินค้าจะไม่ไต้มีบุคลิกภาพในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึงเท่าน้ัน จึงควรพิจาณา 
ในเร่ืองของการผสมผสานต้นแบบเข้าด้วยกัน เพ่ือให้บุคลิกภาพของตราสินค้าน้ันมีมิติท่ีซับช้อน 
ข้ึน สามารถมีเอกลักษณ์ท่ีช้ดเจนแตกด่างจากคู่แข่ง แด่วิธีการท่ีจะเลือกต้นแบบใดจำนวน 
เท่าใดมาผสมกันบ้างน้ันต้องแล้วแด่แก่นแท้ของตราสินค้า (Aaker & Joachimsthaler, 2000) 

น้ันว่ามีลักษณะเป็นอย่างไร

ซ่ึงจากผลการวิจัย ภายหลังการนำมาตรวัดต้นแบบตราสินค้าไปเก็บข้อมูลตราสินค้า 
แชมพูสระผม และวิเคราะห์ข้อมูลแล้วจึงพบว่า ตราสินค้า Sunsilk มีต้นแบบตราสินค้าแบบนัก 
รักชัดเจนท่ีสุด ผสมผสานกับต้นแบบไร้เดียงสา และต้นแบบเจ้าเสน่ห์ ส่วนตราสินค้า Pantene 
มีภาพต้นแบบนักรักชัดเจนท่ีสุดเข่นเดียวกัน ผสมผสานกับต้นแบบวีรบุรุษ และต้นแบบ 
นักปราชญ์ ตราสินค้า Head & Shoulders มีภาพต้นแบบนักรบชัดเจนท่ีสุด ผสมผสานกับ 
ต้นแบบวีรบุรุษ และต้นแบบนักปราชญ์ ส่วนตราสินค้า Clinic Clear มีต้นแบบราชาชัดเจนท่ีสุด 
ผสมผสานกับต้นแบบนักรบ และต้นแบบเจ้าเสน่ห์

การผสมผสานตังกล่าวนั้นทำให้มิติของบุคลิกภาพตราสินค้าแตกด่างกัน เพราะหาก 

พิจารณาตราสินค้า Sunsilk และตราสินค้า Pantene ที่ม ีต ้นแบบที่เด ่นที่ส ุดคือต้นแบบนักรัก 

เช่นเดียวกันเพียงอย่างเดียว ก็จะทำให้ต้นแบบตราสินค้าทั้งสองจะไม่ม ีความแตกด่างกันเลย 

แด่ต้นแบบที่รองลงมาของตราสินค้าทั้งสองคือ ต้นแบบไร้เดียงสา และต้นแบบเจ้าเสน่ห ์ของตรา 

สินค้า Sunsilk และต้นแบบวีรบุรุษ และต้นแบบนักปราชญ์ของตราสินค้า Pantene นั้นเองที่ทำ 

ให้ตราสินค้าทั้งสองมีเอกลักษณ์ที่แตกด่างกัน การประยุกต์ใช้ต้นแบบตราสินค้าด้วยวิธีการ 

ผสมผสานให้ลงตัวจึงมีความจำเป็นในขั้นตอนของการวางแผนเอกลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งลักษณะ 

ของการผสมผสานต้นแบบตราสินค้านี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Howard-Spink (2002) ที่เสนอ 

ว่า ต ้นแบบตราสินค้านั้นควรที่จะผสมผสานกันไต้ และในทำนองเดียวกับความคิดของ Jung 

(n.d., as cited in Hyde & McGuiness, 2004) ท่ีไต้น่าเอาหน้าที่พื้นฐานทั้ง 4 คือ ความคิด 
(Thinking) ความรู้สึก (Feeling) การสัมผัสรู้' (Sensation) และการหยั่งรู้ (Intuition) ไป 

ผสมผสานกับภาพตันแบบคือ หน้ากาก (Persona) และจิตวิญญาณ (Soul-image) เก ิดเป ็น
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รูปแบบผสมคือ Thinking Persona และ Feeling Soul-image ซึ่งเป ็นการจับคู่ระหว่างจิตสำนึก 

กับจิตไร้สำนึก ทำให้รูปแบบบุคลิกภาพมีความหลากหลายขึ้น

แผนภาพที่ 7.3 แสดงแบบจำลองต้นแบบตราสินค้า

- เออเฟ้อเผ่ือแผ่
- กล้าหาญ
- มีประสิทธิภาพ
- มีคุณธรรม
- อ่อนโยน
- จิตใจแข็งแกร่ง

- มีความเป็นผู้นำ
- เป็นคนดี
- ยุติธรรม

- เข้มแข็ง . ลึกสับ
-ปฎิบดดามกฎเกณฑ. ช01)ตัดส ินคนอื่น

- ม ีว ิน ัย . ม ีจ ินดนาการ

- เย ่อหยิง . เป ็นท ี่พ ึ่งพาได้

- ไม่ยอมดาย - แจ่มใสเบ ิกนาน

วรบ ุร ุษ

ราซ า

เพ ื่อน สน ิท  

ผ ้ซ ่วย เห ล ือ

- ม ีอำนาจ

- ไว้วางใจได้

- ยอมรับอะไรง่าย

- ซื่อสัตย์

- เข้าใจได้อย่างลึกซึ้ง

- ชอบช่วยเหลึอ

- ม ีอ ุดมการณ ์

- ขี้เกรงใจ

- ให ้ความคุ้มครอง

- คำน ึงถ ึงผ ู้อ ื่นมากกว ่าตนเอง '  ผแสวงหา
- ชอบค ้นคว ้า

- เก ็บต ัว

- ม ีการจ ัดการท ี่ด ี

- ชอบก ังขา

- ชอบเด ินทาง

4**นักรบ ผวเศษ41

/

น ักป ราชญ ์

จ อ ม เจ ัา เล ่ห ์

- ล ึกซ ึ้ง เข ้าใจยาก

- รอบรู้
- ม ีเหตผส
- ม ีค วามพ ากเพ ีย ร

- เห ็นค ุณ ค ่าของตนเอง

- ค ิดถ ึงแต ่เร ื่องตนเอง

- เป ็นจอมวางแผน

- ม ีอารมณ ์ข ้น

- กำกวม คลุมเครือ

- ม ีความค ิดสร ้างสรรค ์

- ชอบเข้าส ังคม

\

น กรก

เจ ้า เส น ่ห ์ 

ผ ูไร ้เด ียงส า

มารดา
ขซก

- ว ่าง ่าย  
บริสุทธ

- ม ีอารมณ ์ส ุนทรย ์

- เข ้าใจเพศตรงข ้าม

- ท ันสม ัยตามแฟช ั่น

- ไวต ่อความรู้ส ึก

- ดงดดใจ

- เข ้าใจผู้อ ื่น

- ด ูเป ็นซนช ั้นส ูง

- ชอบเร ียกร ้อง

- มานะอุตสาหะ
- ไม ่พ ึ่งพาใคร
- มีความหวัง
- ถ ่อมตัว

- ร ักครอบครัว '  'ข้ีมนวล
- ต่อต้านสังคม . ร้กไม่บิขa บ เขด - ไม่เสแสร้ง
•ท าทาย .า น;£1',-ๆ 5!เร ่ท ัน  - ม ีช ีว ิตช ีวา- ฑิาทาย
- ร้กอิสระ
- เท่ห์
- ไม่หวั่นเกรงต่อความกล้ว

- ให ์ความเช ื่อใจ  
เสียสละ
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แผนภาพที่ 7.4 แสดง Brand Archetype Model

- strong - Mysterious

- Rule-conscious - Judgmental

- Self-disciplined - Imaginative

- Arrogant - Dependable

- Deathless - Cheerful

- Subtle

- Intelligent

- Logical

- Persevering

- Self-esteem

- Helpful

- Idealistic

- Considerate

- Protective

- Altruistic

- Egocentric

- Conspiring

- Humorous

- Equivocal

- Creative

- Extrovert

- Aesthetic

- Heterosexual

- Trendy

- Sensitive

- Attractive

- Understanding

- High-class

- Demanding 
- Compliant

- Searching

- Introvert

- Well-organized

- Skeptical

- Outdoorsy

- Adaptable

- Industrious

■ Independent

- Hopeful

- Humble

- Family Oriented

- Eternal Loving

- Trusting

- Anti-social

- Challenging

- Freedom Loving . 06dic3,ed

- Cool

- Fearless

ข้อจำก้ดในการวิจัย

การเก็บข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ต้องใช้ความร่วมมือจากผู้เชี่ยวชาญหลายสาขา และกลุ่ม 

ต้วอย่างจำนวนมาก รวมทั้งมีการเก็บข้อมูลหลายครั้งเพื่อพัฒนามาตรจัดต้นแบบตราสินค้า การ 

การทำงานดังกล่าวจึงพบข้อจำกัดในการวิจัย ด ังต ่อไปนี้

1. เนื่องจากกรอบแนวคิดในการศึกษาเรื่องภาพต้นแบบตราสินค้านั้นค่อนข้างมีความ 

เป ีนนามธรรมสูง ในการสัมภาษณ์เจาะลึกกับนักวิชาการ ผู้เชี่ยวชาญที่ทำการให้ข้อมูลเพื่อสร้าง 

แนวคิดต้นแบบตราสินค้านั้นจึงมาจากนักวิชาการสามสาขาที่แดกต่างกันคือ สาขาศิลปศาสตร์
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สาขาล้งคมศาสตร์พื้นฐาน และสาขาสังคมศาสตร์ประยุกต์ ซึ่งแด่ละท่านก็มีมุมมอง แนวคิด 

ความรู้พ ื้นฐานเกี่ยวกับภาพต้นแบบแดกด่างกันไป แด่อย่างไรก็ตาม ความหลากหลายดังกล่าว 

นี้ก ็ม ีส ่วนท่าให้แนวคิดนั้นมีความครอบคลุมอย่างกว้างขวางทั้งทางต้านทฤษฏีและการ 

ประยุกต์ใช้

2. การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามในการวิจ ัยครั้งน ี้ม ีจำนวนตัวแปรเป็นจำนวนมากถึง 

341 ตัวแปร เนื่องจากในขั้นตอนการสร้างแนวคิดเรื่องภาพตันแบบมีการรวบรวมคุณลักษณะ 

ทางบุคลิกภาพจากการสัมภาษณ์เจาะลึกเป็นจำนวนมากจากนักวิชาการหลายสาขา ท ่าให ้ 

แบบสอบถามเบื้องตันที่ถ ูกพัฒนาขึ้นมีจำนวนมากถึง 16 หน้า ตังนั้น ผ ู้ตอบแบบสอบถามที่เป ็น 

กลุ่มตัวอย่างอาจเกิดความเหนื่อยล้า (Fatigue) ไต ้

3. ในส่วนของการใช้แบบสอบถามในการวิจัยเพื่อพัฒนามาตรวัดตันแบบตราสินค้า มี 

การระบุให้ผู้ตอบแบบสอบถามคิดถึงภาพตันแบบที่เชื่อมโยงกับตราสินค้า ซ ึ่งลักษณะตังกล่าว 

อาจท่าให้กลุ่มตัวอย่างเกิดความเข้าใจที่ไม่ตรงกันระหว่างตราสินค้ากับภาพตันแบบในจิตใจของ 

ผู้บริโภคแด่ละคนได้ รวมทั้งในการศึกษาครั้งน ี้เป ็นเพียงการศึกษาเบื้องตัน (Pilot Study) กับ 

ตราสินค้าประเภทเดียวเท่านั้นคือ แชมพูสระผม ไม่ไต้ศึกษาให้ครอบคลุมสินค้าหลากหลาย 

ประเภท

ข้อเสนอแนะสำหร้บการวิจ้ยครั้งต่อไป

ผลของการกำหนดกรอบของการศึกษาไว้อย่างชัดเจนในงานวิจัยคร้ังน้ี ส่งผลให้เกิด 
ความเข้าใจเร่ืองการประยุกต์ใช้ทฤษฏีภาพตันแบบในการส่ือสารการตลาด ผลจากการศึกษา 
เป็นการเป็ดเผยแนวคิดตันแบบตราสินค้าในวัฒนธรรมไทย ซ่ึงข้อค้นพบตังกล่าวสามารถเป็น 
ประโยชน์ในการเป็นแนวทางสำหรับการศึกษาในอนาคตได้ ตังน้ี

1. การเก็บข้อมูลในการวิจัยเชิงสำรวจเพ่ือสร้างแนวคิดเร่ืองภาพตันน้ัน มีคุณลักษณะ 
ทางบุคลิกภาพเป็นจำนวนมาก รวมถึงการให้กลุ่มตัวอย่างนึกถึงตราสินค้าและภาพตันแบบไป 
พร้อมกันในการตอบแบบสอบถามอาจท่าให้เกิดความลับสน ตังน้ัน การพัฒนาเพ่ือต่อยอดมาตร 
วัดในอนาคตจึงควรมีการปรับปรุงคำถามให้ง่ายต่อการตอบมากข้ึน

2. การวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวางรากฐานภาพรวมของตันแบบตราสินค้าในวัฒนธรรม 
ไทย พบว่ามีตันแบบท่ีสามารถนำไปประยุกต์ใชิในการสร้างตราสินค้า 15 ตันแบบ ประกอบด้วย 
คุณลักษณะทางบุคลิกภาพถึง 72 แบบ ในการศึกษาเพ่ือเสริมสร้างองค์ความรู้เก่ียวกับแนวคิด 
ตันแบบตราสินค้าน้ีอาจท่าการขยายกรอบการศึกษาให้กว้างขวางข้ึน โดยการเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
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3. ตันแบบตราสินค้าในการวิจัยครั้งนี้สร้างในบริบทของวัฒนธรรมไทย ต ังน ั้นในการ 

วิจัยเกี่ยวกับภาพตันแบบตราสินค้าในอนาคตควรที่จะลองทำการเก็บข้อมูลเพื่อทำการทดสอบ 

มาตรวัดตันแบบตราสินค้าในบริบทวัฒนธรรมของประเทศอื่นๆ เพ ื่อที่จะทดสอบความเป็นสากล 

(Universality) ของมาตรวัดในการประยุกต์ใช้ทางการสื่อสารการตลาด

4. การวิจ ัยเรื่องตันแบบตราสินค้าเป ็นการศึกษาภาพตันแบบในวัฒนธรรมไทยที่นำมา 

ประยุกต์ใช้ทางการตลาด แต่เป ็นการศึกษาเฉพาะคุณลักษณะของตัวละครเท่านั้น การวิจัยใน 

อนาคตสามารถนำแนวคิดตันแบบตราสินค้านี้ไปขยายผลเพื่อทำการศึกษาเพิ่มเติมในด้านอื่นๆ 

เซ่น การนำเอาตัวละครจากแต่ละตันแบบมาผูกเชื่อมโยงเป็นเรื่องราว เพื่อทำการศึกษาถึงการ 

เล่าเรื่องของตราสินค้า (Brand Storytelling) หรือการเล่าเรื่องของการโฆษณา (Advertising 

Storytelling) ไต้อีกด้วยเพื่อขยายความรูในเรื่องตันแบบตราสินค้าออกไปสู่การศึกษาในรูปแบบ 

อื่นที่แดกต่างออกไป

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปประยุกต็ใช้

ผลการศึกษาเรื่องตันแบบตราสินค้ามีประโยชนํโนการประยุกต์ใช้ทางการสื่อสาร 

การตลาด โดยสามารถเป็นแนวทางให้สำหรับผู้ท ี่จะนำแนวคิดเกี่ยวกับจิตวิทยาผู้บริโภคมาใซ่ใน 

การสร้างตราสินค้าที่สอดคล้องกับวัฒนธรรม ซึ่งข้อค้นพบจากการวิจัยเป็นการเสนอกลยุทธ็ใหม่ 

ทางการสื่อสารการตลาดอีกทางหนึ่ง ซึ่งสามารถนำไปประยุกต์ใช้โต้ ต ังน ี้

1. ตันแบบตราสินค้าน้ีเป็นเคร่ืองมือเพ่ือช่วยในการสร้างความคิดสร้างสรรค์ (Creative 

Tool) ท่ีถูกนำเสนอให้เป็นทางเลือกต่อนักส่ือสารการตลาด จำแนกเป็น 15 ตันแบบคือ วีรบุรุษ 
นักปราชญ์ ผู้วิเศษ นักรบ จอมเจ้าเล่ห์ ผู้ค้นหา ผู้ช่วยเหลือ มารดา นักรัก ผู้ไร้เดียงสา เพ่ือน 
สนิท ราชา ผู้สันโดษ เจ้าเสน่ห์ และขบถ โดยประยุกต์มาจากแนวคิดด้านจิตวิทยาบุคลิกภาพ 
วรรณคดี และการตลาดผสมผสานกัน นักส่ือสารการตลาดสามารถนำแนวคิดน้ีไปช่วยในการ 
วางแผนตราสินค้า หรือช่วยในการกำหนดแผนกลยุฑธโนการสร้างสรรค์งานโฆษณาได้ เพ่ือ 
ความสอดคล้องกับบริบทของวัฒนธรรมไทย โดยการนำเอาคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของ 
ตันแบบตราสินค้ามาเช่ือมโยงกับภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือทำการกำหนดแนวทางการส่ือสาร 
ตราสินค้าไปยังผู้บริโภค รวมถึงสามารถนำตันแบบตราสินค้าน้ีไปทดสอบใช้กับประเทศอ่ืนใน 
แถบเอเชียตะวันออกท่ีมีวัฒนธรรมคล้ายคลึงกันกับไทยได้ แทนท่ีการนำเอาเคร่ืองมีอท่ีมาจาก 
แนวคิดของตะวันดกมาปรับใช้แต่เพียงอย่างเดียว

ตัวอย่างที่มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือเก็บข้อมูลจากประเภทของตราสินค้าที่มีความหลากหลายมาก

ย่ิงข้ึน เพ่ือทดสอบมาดรวัดตราสินค้าเพ่ือใช้อ้างสรุป (Generalization) ได้กว้างขวางยิ่งข้ึน
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2. ต้นแบบตราสินค้าที่ถ ูกพบในงานวิจัยขึ้นนี้แสดงถึงที่มาของแนวคิด และข้อพิสูจน์ 

ของโครงสร้างความคิดที่สอดคล้องกับวัฒนธรรมไทย เมื่อนำไปเปรียบเทียบกับแนวคิดทางต้าน 

ตะวันดกที่ม ืการศึกษาจะพบว่ามืฑงส่วนที่เหมือนและแตกด่างกัน นักการตลาดที่นำไป

ประยุกต็ไข้จึงต้องพิจารณาถึงความเหมาะลมและสอดคล้องในแด่ละครั้งของการนำไปใช้งานให้ 

เหมาะกับตราสินค้าที่จะทำการวางแผนในแด่ละครั้งน ั้น เพราะพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นมีความ 

หลากหลาย ในบางครั้งผู้บริโภคต้องการความกลมกลืนจึงบริโภคตราสินค้าที่ม ีภาพล้กษณ์ 

สอดคล้องกับบุคลิกภาพ และภาพลักษณ์ของตน (Brand Image Congruence) แด่บางครั้งอาจ 

ต้องการความแตกด่างจึงอาจจะบริโภคตราสินค้าตามต้วตนในอุดมคติ (Ideal Self) ที่มีความ 

แตกด่างจากตัวตนที่แท้จริง

3. ควรมีการผสมผสานต้นแบบตราสินค้า โดยต้นแบบตราสินค้าปรากฏในงานวิจ ัยซิ้นนี้ 

มีเพียง 15 ต้นแบบเท่านั้น แด่การนำไปประยุกด่ใช้นั้นสามารถผสมผสานให้เห็นถึงมิติความลึก 

ในบุคลิกภาพของแด่ละต้นแบบอย่างไม่จำกัด ซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของ Howard-Spink 

(2002) ที่เสนอว่าในการวางแผนสร้างสรรค์ตราสินค้า จำนวนของต้นแบบที่จะประกอบกันขึ้น 

เป็นบุคลิกภาพนั้นไม่จำกัดว่าจะมากหรือน้อย เพียงแด่ต้องผสมผสานให้ลงตัวโดยการกำหนด 

ต้นแบบหลักไว้หนึ่งตัวเพื่อเป็นแกนโครงสร้าง จากนั้นจึงผสมต้นแบบอื่นลงไปเพื่อให้เกิดมิติที ่

ซับซ้อน เซ่นเดียวกับบุคลิกภาพของตัวละครในนิทาน หรือตำนานสนัยใหม่ที่มีแง่มุม

หลากหลาย จึงจะสามารถสร้างความแดกด่างจากตราสินค้าของคู่แข่งในปัจจุบันไต้

4. ต้นแบบตราสินค้าในงานวิจัยขึ้นนี้เป็นเครื่องมือที่สร้างขึ้นในบริบทของสังคมไทย 

ตังน ั้น สามารถนำต้นแบบตราสินค้าที่พ ัฒนาขึ้นจากงานวิจัยขึ้นนี้ไปใช้เก็บข้อมูลกับตราสินค้า 

ประเภทต ่างๆ เพื่อที่จะสะท้อนคุณลักษณะทางบุคลิกภาพของภาพต้นแบบตราสินค้าตังกล่าวใน 

บริบทของสังคมไทยจริงๆ แด่ในขณะเดียวกันสามารถนำไปใช้เก็บข้อมูลกับวัฒนธรรมอื่นเพื่อ 

ทดสอบถึงประสิทธิภาพของมาตรวัดในการอธิบายคุณสักษณะของตราสินค้าในประเทศนั้นๆ ไต  ้

เซ ่นเด ียวกัน
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