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 กฤติยา  หวยหงษทอง : ผลกระทบของภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคา  
(IMPACT OF PRODUCT-HARM CRISIS ON BRAND EQUITY) อ. ทีป่รึกษา : ผูชวย
ศาสตราจารย ดร. สราวุธ  อนันตชาติ, 208 หนา. ISBN 974-17-5746-8. 

 
 การวิจยัเรื่อง “ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคา” มี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษา 1) ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่แตกตางกันตอคุณคา
ตราสินคา 2) ผลกระทบของรูปแบบการตอบโตตอภาวะวิกฤตที่แตกตางกนัตอคุณคาตราสินคา 
และ 3) ผลกระทบรวมของระดับความคาดหวังของผูบริโภคและรูปแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤต
ที่แตกตางกันตอคุณคาตราสินคา โดยการวิจัยครั้งนี้ประกอบดวย 2 การทดลอง การทดลองที่ 1 
สาเหตุการเกดิภาวะวกิฤตมาจากปจจัยภายนอกบริษทั และการทดลองที ่2 สาเหตุการเกิดภาวะ
วิกฤตมาจากปจจัยภายในบริษัท โดยทาํการวิจยัเชิงทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเทอเรียล กับกลุม
นักศึกษามหาวิทยาลัยธรรมศาสตร จํานวนทัง้หมด 495 คน แบงเปนผูเขารวมวิจยัในการทดลองที่ 
1 จํานวน 250 คน และผูเขารวมวิจัยในการทดลองที ่2 จํานวน 245 คน ในชวงเดือนกุมภาพนัธ 
พ.ศ. 2547 
 ผลการวิจยัในการทดลองที ่1 พบวา คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความ
คาดหวงัสูงจะมากกวาคุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ และรูปแบบของ
การตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกันยอมสงผลใหคุณคาตราสินคา
ของบริษัทแตกตางกันดวย อยางไรก็ตาม ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตาง
กันและรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาของบริษัทที่
แตกตางกนันัน้กลับสงผลรวมกนัตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกัน อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
 สําหรับผลการวิจัยของการทดลองที่ 2 นั้นพบวา คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมี
ความคาดหวงัสูงมากกวาคณุคาตราสินคาของบริษัททีผู่บริโภคมีความคาดหวงัต่ํา ในขณะที่
รูปแบบของการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาทีแ่ตกตางสงผลใหคุณคาตรา
สินคาของบรษิัทแตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติดวย และระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตางกนัและรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาของบริษัทที่แตกตางกนันั้นก็สงผลตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกัน อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติดวย 
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The objectives of the current research were to study: 1) effects of consumer 

expectations on brand equity, 2) effects of firm responses on brand equity, and 3) 
interaction effects of consumer expectations and firm responses on brand equity. Four 
hundred and ninety-five Thammasat University’s students participated in two 2x3 
experimental studies. The first study was focused on crisis generated from an external 
factor (250 participants). The second study was focused on crisis developed from an 
internal factor (245 participants). Both were conducted in February 2004. 

 
The results from Study one showed that brand equity of consumers with high 

expectation were significantly greater than that of consumers with low expectation. 
Different types of firm responses also generated different levels of brand equity. 
However, there was no interaction effect between consumer expectation and firm 
responses on brand equity. 

 
In Study two, consumers with high expectation yielded higher level of brand 

equity than those with low expectation. Firm responses, however, did not generate 
significant effects on brand equity. Finally, no interaction effect on brand equity was 
found between consumer expectation and firm responses. 
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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธเลมนี้เสร็จสมบูรณดวยความยากลําบากเลก็นอย ตัง้แตการหาหวัขอซ่ึงยาก
และเหมือนจะไมทัน แตสุดทายก็เรียบรอยไดดวยดี โดยบุคคลที่มีความสําคัญมากๆก็คือ ผศ. ดร. 
สราวุธ อนนัตชาติ อาจารยที่ปรึกษาทีน่ารักมากๆ ขอกราบขอบพระคุณอยางสงู สําหรับคําปรึกษา 
คําแนะนําและความเอาใจใสอยางดีเยี่ยม รวมถงึปากกาแดงหลายๆแทงดวยนะคะ  

 ขอขอบพระคุณ ผศ. รัตยา โตควณิชย ประธานกรรมการสอบวิทยานพินธ และทาน
อาจารย วรวฒัน จนิตกานนท กรรมการสอบวิทยานิพนธ ทีท่านทัง้สองกรุณาใหคาํแนะนาํทีม่ี
ความสาํคัญและเปนประโยชนอยางยิง่สําหรับการทําวิจยัครั้งนี้ ทาํใหงานวิจัยมีความสมบูรณมาก
ยิ่งขึ้น 

 ขอบพระคุณอาจารยที่มหาวทิยาลยัธรรมศาสตรหลายๆทานมากๆ ที่ชวยเอื้อเฟอ
หองเรียนในการทําการวจิัย ขอบคุณมากๆจริงๆคะ 

 ขอขอบพระคุณ อาปาและคุณแม ผูซึ่งสนับสนนุ และเห็นความสาํคญัของการศึกษาของ
ลูกตั้งแตลูก 1 ขวบ ขอบคุณเฮียปก นองปอป โชกนุ สมาชิกที่นารักในบาน ที่คอยใหกําลังใจและ
เขาใจตลอดมา สําหรับเพื่อนๆ คงเริ่มจากเพื่อนๆมาแตร... เฟรน มิน้ท เมย ฝน ตองทีเ่ปนเพื่อนที่
แสนดีตลอดเวลา แลวก็มีเพือ่นๆที่คณะทกุคน โดยเฉพาะคนที่เจอกนับอยสุด ติ๊นา เจอร จี้ ลัดดา... 
เพื่อนๆ IFCT ที่นารักมาก นดัเจอกันตลอดเวลา ทําใหไมเคยเหงารวมถึงทําใหยุงมากขึ้นดวย โดย
เฉพาะโบท... ที่ลืมไมไดก็คือ พี่ว ีพีเ่บน พีอ่ารท ผูชวยดานเทคนิคและเปนนาฬิกาปลุกให
ตลอดเวลา  

 สําหรับเพื่อนที่ขาดไปเสยีไมไดเลยก็คือ เพื่อนๆที ่Starbucks หลังสวน ทุกคน ไมวาจะเปน
พี่ปอป พี่ฌอน แคท ปเตอร และดี ที่เปนเพื่อนๆทีน่ารักมาก เอาใจใสดูแลอยางดีตลอดมา รวมไป
ถึงสถานที่ดวย ก็คือ Starbucks หลังสวน ที่เปนเหมือนบานหลงัที่ 2 และเปนทีท่ํางานที่ดีมากทีสุ่ด 
รวมถึงทําใหไดรูจักพี่คุนดวย... 

 ทายสุดๆ คงตองขอบคุณกิตมากๆที่อยูขางๆตลอดเวลา และที่สําคัญมากที่สุดคือ 
ขอบคุณตัวเองที่มีความพยายามในการทาํวทิยานพินธฉบับนี้จนจบจนได ทัง้เรียนทัง้เทีย่วดวย 
เหนื่อยแตสนกุมาก ทายสุดจริงๆคงเปน My Best Buddy….My Fujitsu  
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 
 ความสาํคัญของตราสินคา (Brand) ของบริษัทในปจจุบนันับไดวาเปรยีบเสมือนกับกุญแจ
สําคัญในการดําเนนิธุรกิจไมวาจะเปนธุรกิจประเภทใดก็ตาม เนื่องจากตราสินคานั้นเปนสิง่ที่แตละ
บริษัทสรางขึน้เพื่อใหสินคาหรือบริการของตนแตกตางจากคูแขงขันในทองตลาด เพราะสินคาและ
บริการที่มีอยูในตลาดนัน้อาจกลาวไดวา มีความแตกตางกนันอยมากในเรื่องของการใชงาน 
(Performance) เพราะเทคโนโลยีซึง่เปนสวนสาํคัญในการผลิตสินคานั้นไดเปนที่แพรหลายมากขึ้น
สงผลใหคุณสมบัติ (Attribute) ของสินคาแตละบริษัทแทบจะไมแตกตางกนัก็วาได และหาก
ผูบริโภคไมรับรูวาสินคาของแตละบริษัทแตกตางกนัจะทําใหผูบริโภคมีความคิดวาสินคาของแตละ
บริษัทนัน้สามารถทดแทนกนัไดอยางสมบูรณ ทําใหสนิคาที่ผูบริโภคมองขามอาจจะลมหายตาย
จากไปจากตลาดได ซึ่งหากเกิดเหตุการณเชนนี้ขึน้ก็จะไมสงผลดีใหกบัฝายใดฝายหนึง่เลย เชน 
เมื่อคูแขงขันในทองตลาดนอยลงก็จะทาํใหบริษัทตางๆไมตองใสความพยายามในการพัฒนา
คุณภาพของสนิคาและบริการใหสูงขึ้นไปอกี ดังนั้นผูบริโภคก็จะไมไดรับสินคาและบริการที่มี
คุณภาพที่ดี จงึไมนาแปลกใจเลยทีทุ่กบริษัทไดพากันลงทนุทรพัยากรตางๆที่มีอยูไปกับการสราง
ตราสินคาของบริษัทใหมีความแข็งแกรงและมีคุณคาในใจของผูบริโภค และนอกจากนี้บริษทัยงัมี
ความตองการใหตราสินคาของบริษัทมีความโดดเดนแตกตางจากคูแขงขันอีกดวย 
  จากการทีก่ารแขงขันในปจจบุันนัน้ ไมไดเกิดจากสิง่ที่ผลิตออกมาจากโรงงาน แตกลับ
กลายเปนสิง่ทีเ่พิ่มเขาไปในตอนหลงัมากกวา ไมวาจะเปนบรรจุภัณฑ บริการ โฆษณา เปนตน 
ดังนัน้ตราสินคาจึงเปนเหมอืนกับสินคาทีม่ีการเพิ่มมิตติางๆเขาไปเพือ่ใหเกิดความแตกตางจากคู
แขงขันและเพือ่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซึ่งกลาวคือ สินคาจะมิใชแคเพยีงสิ่งที่จับ
ตองได (Tangible) หรือเปนดานเหตุผล (Rational) เทานั้น แตยังรวมไปถึงดานความรูสึก 
(Emotional) และสิ่งอื่นๆทีจ่ับตองไมได (Intangible) อีกดวย (Levitt, 1960, cited in Keller, 
1998) 
 อยางที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวา บริษทัตางๆไดพากันใสความพยายามในการสรางให
ตราสินคาของตนเปนตราสนิคาที่มีคุณคา (Brand Equity) ในใจของผูบริโภค เพราะเพียงแคความ
แตกตางในเรือ่งของตัวสนิคาที่สามารถมองเหน็ไดนัน้เปนสิ่งที่คูแขงขันสามารถพัฒนาตามได แต
คุณคาภายในใจของผูบริโภคเปนเหมือนปจจัยสําคัญในการสรางตราสินคาของบรษิัทใหมีความ
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แข็งแกรง เพราะเปนสิ่งที่บริษัทจะตองใชเวลาและความพยายามอยางมากในการสราง โดย 
Aaker (1992) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคาก็คือ สนิทรัพยและหนีสิ้นที่เกี่ยวของกับชื่อของตรา
สินคา (Name) และสัญลักษณ (Symbol) ซึ่งจะสามารถเพิ่มหรือลดคุณคาของสินคาหรือบริการ
ของบริษัทและ/หรือของลูกคาของบริษัทได ซึ่งหากตราสินคาหรือสัญลักษณของตราสินคา
เปลี่ยนไปก็จะสงผลใหทั้งสวนของสินทรัพยและหนี้สินนัน้เกิดการเปลีย่นแปลงดวยเชนกนั ซึง่
ประกอบไปดวย ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ที่ถือวาเปนหัวใจของการดําเนนิธุรกิจ
ของบริษัทในปจจุบัน ตอมาคือ การตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand Awareness), คุณภาพที่
ผูบริโภครับรู (Perceived Quality), ความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) และ
สินทรพัยตางๆของตราสินคา ซึง่ปจจัยตางๆเหลานี้เองที่จะสามารถสรางใหตราสนิคาของบริษัทมี
คุณคาและยากที่คูแขงขันจะมาทําลายได  
 อาจกลาวไดวา เหตุผลหลักที่ทาํใหคุณคาตราสินคากลายเปนสิง่ที่จาํเปนมากสําหรบั
ธุรกิจก็คือ เหตุผลทางดานการเงนิของบรษิัท เนื่องจากการที่สินคาของบริษัทมีคุณคาตราสินคาจะ
สงผลดีกับบริษัทในหลายๆดาน ไมวาจะเปนในเรื่องของยอดขายและผลกําไรของบริษัทรวมไปถงึ
การรักษาลกูคาใหบริโภคสินคาของบริษัทตอไป กลาวคอื สินคาที่ผูบริโภครับรูวามีคุณคาจะเปน
สินคาที่สามารถตั้งราคาในระดับสูง (Premium Price) ไดและนอกจากนี้ผูบริโภคกจ็ะบริโภค
มากกวาตราสนิคาอื่นเพราะตราสินคานี้เปนตราสินคาทีม่ีคุณคาในใจของพวกเขาเหลานั้น ดังนั้น
คุณคาตราสินคาจึงสามารถนํามาใชเพื่ออธิบายเหตุผลการเกิดของพฤติกรรมการบริโภคของ
ผูบริโภคในแตละครั้งได   
 อยางไรก็ตาม แมวาการสรางคุณคาตราสนิคาจะเปนสิง่ที่มีความสําคญัมากในการดําเนนิ
ธุรกิจในปจจุบนั แตเร่ืองของการรักษาคุณคาตราสินคาไวใหคงอยูก็สําคัญไมแพกันเลยทีเดียว แม
จะเปนการรักษาคุณคาตราสินคาในสถานการณปกติกย็ากอยูแลว แตเมื่อบริษัทประสบกับภาวะ
วิกฤตนั้น การรักษาคุณคาตราสินคายิง่ทวคีวามยากขึน้หลายเทาตัวเลยทีเดียว โดยภาวะวิกฤตจะ
สามารถสงผลใหคุณคาตราสินคาที่บริษัทสั่งสมมาเปนเวลานานอาจโดนทาํลายไดในพริบตาเดยีว 
จากการที่ภาวะวิกฤตนัน้จะเปนสถานการณที่มีความสําคัญมากโดยเกิดจากสิง่ที่บริษัทไมคาดคิด
มากอน จงึถือไดวาเปนสิง่ทีอ่ยูนอกเหนือจากการควบคมุของบริษัทอยางสิน้เชงิ และนอกจากนี้
ภาวะวกิฤตยงัเปนภาวะที่ตองการการตอบโตและการตอบสนองเอาใจใสอยางทันททีันควันอีกดวย 
(Pearson & Mitroff, 1993) ซึ่งหากวาบรษิัทไมมีการเตรียมพรอมและไมสามารถแกไขภาวะวกิฤต
นั้นๆใหผานไปไดดวยดี เม็ดเงินและทรัพยากรตางๆที่บริษทัลงทุนไปกบัการสรางคณุคาตราสินคา
ก็เทากับวาสญูเปลา เพราะคุณคาตราสินคานั้นอาจถกูทําลายไดในชั่วค่ําคืนเลยกว็าได แมแตคู
แขงขันของบริษัทที่ทาํการแขงขันกนัแยงชงิสวนแบงตลาดมาเปนเวลานานยงัเทยีบกบัภาวะวิกฤต
ที่เกิดขึ้นเพียงครั้งเดียวไมไดเลย นอกจากนี้จากงานวิจัยของบริษัท Porter Novelli (1995) ใน
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ประเทศสหรัฐอเมริกายงัพบวา การรับมือกับภาวะวิกฤต (Handling  of a Crisis) นั้นเปนปจจัยอนัดบั
ที ่3 ที่มีอิทธพิลตอผูบริโภคเกี่ยวกับการรับรูคุณคาของบริษัท 
 จากการที่ภาวะวิกฤตเปนสถานการณบริษทัไมสามารถคาดการณและควบคุมได ดังนั้น
การเตรียมพรอมรับมือแกไขภาวะวกิฤตจงึกลายเปนเรื่องที่จาํเปนอยางมากในการรักษาคุณคา
ตราสินคาของบริษัท โดยภาวะวกิฤตนัน้สามารถสงผลไดทั้งดานบวกและดานลบ เพราะใน
บางครั้งภาวะวิกฤตก็อาจกอใหเกิดผลในทางบวก (Positive Way) กับบริษัทไดในกรณีที่ผูบริโภค
รับรูวา บริษทัมีความเตรียมพรอมในการจดัการกับภาวะวิกฤตอยางดีเมื่อบริษัทไดจัดการกับภาวะ
วิกฤตนั้นแลวจริงๆ เชน ในกรณีของยาลดไขบรรเทาปวด Tylonol ของบริษัท Johnson & Johnson 
(J & J) ซึ่งไดประสบกับภาวะวกิฤตครั้งสาํคัญในป ค.ศ. 1982 เมื่อถูกระบุวา ยาลดไขบรรเทาปวด 
Tylenol ไดคราชีวิตชาวอเมริกันถงึ 8 คน แตบริษัท Johnson & Johnson ไดเขามาจัดการกับ
ภาวะวกิฤตในครั้งนั้นดวยการสื่อสาร และมีการเรียกเอายาลดไขบรรเทาปวดทัง้หมดของบริษัท
กลับคืนเพื่อทาํลาย ซึ่งจากการจัดการกบัภาวะวกิฤตในครั้งนี้สงผลใหประชาชนมีความไววางใจ
กับบริษัทและทําใหยาลดไขบรรเทาปวด Tylenol กลับข้ึนมายืนอยูในตําแหนงผูนาํตลาดของยาลด
ไขบรรเทาปวดอีกครั้งหนึง่ ซึ่งกรณีศึกษาเรื่องนี้ไดกลายเปนตัวอยางของการจัดการกับภาวะวิกฤต
ของบริษัทที่ประสบความสาํเร็จอยางมากจนกลายเปนเหมือนกรณีศึกษาทีเ่ปนมาตรฐานในการ
จัดการกับภาวะวิกฤตของบริษัทและผูเชีย่วชาญทางดานประชาสัมพันธอยางแพรหลาย (Etzel, 
Walker, & Stanton, 1997, cited in Pearson & Clair, 1998; Mitroff, Pearson, & Harrigan, 
1996, cited in Pearson & Clair, 1998; Birch, 1994)  

อยางไรก็ตาม ภาวะวกิฤตกย็ังสงผลทางดานลบ (Negative Way) กับบริษัทไดหากบริษัท
ไมสามารถจัดการแกไขภาวะวิกฤตนัน้ๆได แตโดยทั่วไปแลวภาวะวิกฤตมักจะสงผลทางดานลบ
เสียมากกวาเพราะผูบริโภคจะมองวาสถานการณที่เกิดข้ึนเปนความผดิของบริษัททีก่อความ
ผิดพลาดในการดําเนนิธุรกจิ เชน ในกรณีของบริษัท Exxon ซึ่งเปนบริษัทน้ํามนัที่ใหญที่สุด แตตอง
ประสบความลมเหลวจากภาวะวิกฤตเมื่อป ค.ศ. 1989 จากการที่เรือขนสงน้ํามนัของบริษัทร่ัว
กอใหเกิดความเสียหายรายแรงตอสภาพแวดลอม ซึง่แทนที่บริษทัจะทาํการแจงกับสาธารณชนวา
เกิดอะไรขึ้น กลับนิ่งเฉย ทําใหประชาชนเกดิความรูสึกเจบ็แคนไมพอใจ นอกจากนี้ ลูกคาของ
บริษัทยงัขมขูดวยการไมซื้อน้ํามนัของบรษิัท นับไดวาภาวะวิกฤตในครั้งนัน้กอใหเกดิความเสียหาย
อยางนับไมไดเลยทีเดียว อาจกลาวไดวา บริษัท Exxon ไดถูกโจมตีเนือ่งจากบรษิัทตอบสนองตอ
ปญหาและแสดงความรับผิดชอบตอส่ิงที่เกิดขึ้นลาชาเกนิไป จากกรณศีึกษาของบรษิัท Exxon ทํา
ใหบริษัทตางๆ ควรที่จะเตรียมพรอมที่จะจดัการกับภาวะวิกฤตนั้นๆใหดีและทันทวงทีเพื่อปองกนั
ผลกระทบทางดานลบที่อาจจะเกิดขึ้นได (สมยศ นาวกีาร, 2544) 
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สําหรับตัวอยางของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตวัสินคาที่เกิดขึ้นในประเทศไทยก็อยางเชน 
กรณีของบริษัท Pan Pharmaceuticals จํากัด ผูผลิตยาและผลิตภัณฑเสริมอาหาร พบหลักฐาน
วามีจุดบกพรองอยางรุนแรงและมากมายในสายการผลติและการควบคุมคุณภาพ เชน มีการใช
สารอื่นมาปลอมปนแทนสารสําคัญ ไมมีการตรวจคุณภาพวัตถุดิบกอนผลิต มีการบดิเบือนผลการ
วิเคราะหคุณภาพผลิตภัณฑ และมกีระบวนการผลิต ไมไดมาตรฐานในการผลิต เปนตน สาํนักงาน
คุมครองผูบริโภค (สคบ.) จึงมีคําสั่งใหเรียกคืนสินคาจํานวนมากทีม่ีความเสีย่ง ซึ่งเปนผลิตภัณฑ
ยาและผลิตภัณฑเสริมอาหารที่ผูบริโภคสามารถเรยีกซือ้เองได สงผลใหผูบริโภคเกิดความไม
เชื่อมั่นในผลิตภัณฑของบริษัท Pan Pharmaceuticals จํากัดตอไป ซึง่อาจกลาวไดวาการเกิด
ภาวะวกิฤตในครั้งนี้จะสงผลเสียตอคุณคาตราสินคาที่บริษัทไดทําการสรางมาเปนเวลานาน 
(“เรียกคืนผลติภัณฑแพน ฟารมาซูติคอล ลางตลาด อันตรายถงึตายได,” 2546) 
 นอกจากนี ้ภาวะวกิฤตเกีย่วกับตัวสินคาทีเ่กิดขึ้นในปจจบุันนี้เลยก็คือ โรคไขหวัดนก ซึ่ง
ตรวจพบการระบาดในไกไปทั่วประเทศไทยแลวในขณะนี้ สงผลใหไกตายเปนจํานวนมาก โดยผล
จากการระบาดของโรคไขหวัดนกนี้สงผลกระทบตอเศรษฐกิจในหลายๆดาน ไมวาจะเปนเรื่องของ
แหลงอาหารภายในประเทศ, การสงออก หรือแมแตกระทั่งราคาหุน ซึ่งไดรับผลกระทบไปตามๆกัน 
และในขณะนี้เกษตรกรจํานวนมาก และรานอาหารที่ใชไกเปนรายการอาหารหลัก เชน KFC, 
McDonald’s รวมไปถึงเครือเจริญโภคภัณฑก็ไดรับผลจากภาวะวกิฤตในครั้งนี้มากเลยทีเดียว โดย
บริษัทเหลานีต้างออกมาทาํการตอบโตกับภาวะวกิฤตในครั้งนี้ เชน KFC ไดออกการสงเสริมการ
ขายทางดานราคา สวนเครือเจริญโภคภัณฑไดออกโฆษณาเพื่อรับรองถึงมาตรฐานการผลิตที่มี
คุณภาพ นอกจากนี้ รัฐบาลก็ไดออกมาดําเนินการแกไขภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นอยางตอเนื่อง โดยได
ออกมาประกาศรับรองเนื้อไกที่ผลิตออกมา แตทัง้นี้แลวการจัดการกบัภาวะวกิฤตกย็ังไมมวีิธีการ
แกไขอยางชัดเจนอยูดี (“ไกระบาดพนพิษกระทบยอดสงออกไกไทย,” 2547; “พิษไขหวัดนกกดดัน
ใหดัชนีรูดตอ,” 2547; “ฟารมไกสุพรรณฯเจงระนาว,” 2547) 

อยางที่กลาวมาแลวในขัน้ตนวา ภาวะวิกฤตสามารถสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาได
ทั้งในดานบวกและดานลบ ดงันัน้การศึกษาถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตตอคุณคาตราสินคาจึง
เปนสิ่งทีน่าสนใจอีกอยางหนึง่ โดยในงานวจิัยนี้จะมีการวดัคุณคาตราสินคาแบงไปตามระดับของ
การจัดการกบัภาวะวกิฤตของบริษัทวามีผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัทแตกตางกนั
อยางไร ซึง่การวัดคุณคาตราสินคาในงานวิจัยนี้จะศึกษาบนพื้นฐานความคาดหวงัของผูบริโภคที่มี
ตอบริษัทนัน้ๆ  
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 
1. เพื่อศึกษาผลกระทบของความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอคุณคาตราสินคา ภายใต

สภาวการณทีบ่ริษัทประสบกับภาวะวิกฤต และมีรูปแบบการตอบโตที่แตกตางกัน 
2. เพื่อศึกษาผลกระทบของภาวะวกิฤตทีเ่กิดขึ้นจากตวัสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคาภายใต

ปจจัยการเกิดของภาวะวิกฤตที่แตกตางกนั 
 

ปญหานําวิจัย 
 
1. ระดับของความคาดหวงัที่แตกตางกนัจะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาอยางไรภายใต

รูปแบบการตอบโตที่แตกตางกนัในชวงทีบ่ริษัทกาํลังประสบกับภาวะวิกฤต 
2. ปจจัยการเกิดของภาวะวิกฤตที่แตกตางกนัจะสงผลกระทบแตกตางกนัอยางไรตอคุณคา

ตราสินคาของบริษัท 
 
ขอบเขตการวจิัย 
 
 การศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาถึงภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสนิคาวามีผลกระทบ
อยางไรตอคุณคาตราสินคา โดยงานวจิัยนี้เปนงานวิจัยเชิงทดลอง (Experiment) มีการกําหนดตัว
แปรตนและตัวแปรตามในการทดลองทั้ง 2 การทดลองคือ การทดลองในเรื่องผลกระทบของภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยสาเหตุของการเกิดภาวะวกิฤตนัน้
มาจากปจจัยภายนอกบริษทั คือ การพบสนิมในกระปองน้าํผลไม สวนการทดลองที่ 2 เปนการ
ทดสอบผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยที่
สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัทเอง คือ การที่แบตเตอรี่
โทรศัพทเคลื่อนที่ระเบิด โดยไดทําการทดลองกับผูเขารวมทําการวจิัยซึง่เปนนักศกึษาคณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร จํานวนทัง้หมด 480 คน ในเดือน
กุมภาพนัธ พ.ศ. 2547 
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นิยามศัพทที่เกี่ยวของ 
 

ภาวะวิกฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา (Product-harm Crisis) หมายถงึ สถานการณที่
สาธารณชนทัว่ไปรับรูถึงการเกิดขึ้นของสนิคาของบริษทัทีถู่กพบวามขีอบกพรองหรือเปนอันตราย
ตอผูบริโภค โดยในการทดลองในครั้งนี้มีสาเหตุของภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้อยู 2 ประการคือ สาเหตุ
ของการเกิดภาวะวิกฤตนัน้มาจากปจจัยภายนอกบริษทั คือ การพบสนิมในกระปองน้าํผลไม และ
สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัทเอง คือ การที่แบตเตอรี่ของโทรศัพท 
เคลื่อนที่ระเบดิ 

ความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) หมายถงึ ความเชื่อของผูบริโภค
เกี่ยวกับพฤตกิรรมของบริษัทภายใตสถานการณหนึง่ๆ โดยมีพืน้ฐานมาจากประสบการณและ
ความรูเดิมของผูบริโภคที่มตีอบริษัทนัน้ๆ ซึ่งในการทดลองครั้งนี้ความคาดหวงัของผูบริโภคจะ
แบงเปนความคาดหวงัทีม่ีตอสินคาใหมคือน้ําผลไมกระปอง Freshy ที่กําลงัจะเขามาทาํการตลาด
ในประเทศไทย และความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอโทรศัพทเคลื่อนที ่

คุณคาตราสนิคาในใจของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) หมายถงึ 
ผลกระทบที่แตกตางกนัซึง่เกิดจากความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่มีการ
ตอบสนองตอการจัดการกบัภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสินคาของบรษิัท ซึง่ในการทดลองครั้งนี้จะ
เปนการวัดคณุคาตราสินคาในใจของผูบริโภคที่มีตอน้าํผลไมกระปอง Freshy และ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel โดยทัง้นีว้ัดไดจาก ทัศนคติของผูบริโภคที่มี
ตอตราสินคา (Brand Attitude), ความเชือ่มั่นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Trust), 
คุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Perceived Quality), ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา (Purchase 
Likelihoods), ความเปนที่ตองการของตราสินคา (Brand Desirability), และความเสี่ยงในการ
บริโภคตราสินคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Risk) 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 
1. เพื่อเปนขอมูลความรูพืน้ฐานแกนกัวิชาการและบุคคลทั่วไปทีม่ีความสนใจในเรื่องคุณคา

ตราสินคา (Brand Equity) 
2. เพื่อเปนขอมูลความรูพืน้ฐานแกนกัวิชาการและบุคคลทั่วไปทีม่ีความสนใจในเรื่องของ

ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (Poduct-harm Crisis) และสามารถนาํขอมูลที่ไดไป
ประยุกตใชกับภาวะวกิฤต (Crisis) ที่อาจเกิดขึ้นไดในรูปแบบอื่นๆอีก 
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3. ชวยใหนักการตลาดสามารถนําเอาขอมูลทีไ่ดมาใชในการวางแผน และกําหนดกลยทุธ
ทางดานการตลาดเพื่อเตรียมรับมือกับภาวะวกิฤตที่อาจเกิดขึ้นกับบริษัทไดอยาง
เหมาะสม 

4. เพื่อเปนแนวทางในการวิจัย รวมถึงเปนการพัฒนากรอบแนวคิดของการทําการวิจัยใน
เร่ืองของคุณคาตราสินคาและเรื่องของภาวะวิกฤตในงานวิจัยอืน่ๆตอไป 

 
 



 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจยัเรื่อง “ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคาของ
บริษัท” ในครั้งนี้เปนการวัดผลกระทบของภาวะวกิฤตทีม่ีตอคุณคาตราสินคาในแงมมุของผูบริโภค 
โดยวัดอยูบนพื้นฐานของความคาดหวงัของผูบริโภคที่แตกตางกนั โดยมีแนวคิดและทฤษฎี รวมไป
ถึงงานวิจยัที่เกี่ยวของดงันี้คอื 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาวะวกิฤตและการจัดการกบัภาวะวิกฤต (Crisis and Crisis 

Management) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
 

ในการศึกษาผลกระทบจากภาวะวกิฤตจากตัวสินคาที่มตีอคุณคาตราสินคานั้น ควรทํา
ความเขาใจในเรื่องของคุณคาตราสินคาเสยีกอน โดยศึกษาตั้งแตคํานยิาม (Definitions) ของตรา
สินคา, คุณคาตราสินคา, มมุมองตอตราสินคา, และเนนไปที่คุณคาตราสินคาในแงมุมของ
ผูบริโภค (Customer-based Brand Equity)  องคประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสนิคา (Brand 
Knowledge) แหลงที่มาของคุณคาตราสินคาซึ่งประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา 
(Brand Awareness) และภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ผลประโยชนทีไ่ดจากคุณคา
ตราสินคา (Benefits from Brand Equity) การสรางคุณคาตราสินคา (Building Brand Equity) 
และการวัดคณุคาตราสินคา  (Measuring Brand Equity) 
 
คํานิยามของตราสินคาและคุณคาตราสินคา (Definition of Brand and Brand Equity) 
 

ตราสินคา (Brand) นั้นหมายถึง ชื่อ (Name) คําที่ใชเรียกชื่อ (Term) เครื่องหมาย 
(Sign)สัญลักษณ (Symbol) หรือรูปแบบ (Design) หรือเปนการรวมกนัทัง้หมดโดยทําใหสามารถ
ระบุถึงตัวสนิคาหรือบริการของเจาของสนิคาคนใดคนหนึ่งหรือกลุมใดกลุมหนึ่งเพื่อใหสินคาหรือ
บริการนัน้ๆแตกตางจากคูแขงขันในทองตลาด (American Marketing Association, n.d., cited 
in Keller, 1998) ซึ่งคลายคลึงกนักับ Aaker (1991) ซึ่งไดกลาวไววาตราสินคาคือ ชือ่ (Name) ที่
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แตกตาง และ/หรือ สัญลักษณ (Symbol) เชน โลโก (Logo) เครื่องหมายการคา (Trademark) 
หรือไมวาจะเปนรูปแบบของบรรจุภัณฑ (Package Design) ซึ่งสามารถระบุถงึเจาของสินคาหรือ
บริการนัน้ๆ  โดยสามารถสรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขันรายอืน่ๆ 
  สวน  Koch (1994, cited in Crainer,1995) นั้นไดใหคาํนิยามของตราสินคาไววา เปน
ภาพ (Visual Design)  และ/หรือช่ือ (Name) ซึ่งสรางขึน้เพื่อใหสินคาหรือบริการขององคกร
แตกตางจากคูแขงขัน และนอกจากนี้ยงัเปนการใหความมั่นใจกับผูบริโภควา สินคาหรือบริการ
นั้นๆจะมีคุณภาพที่ดีและรักษาความสม่าํเสมอไวตลอดไป และนอกจากนี้ Jones (1986, cited in 
Marconi, 1993) ไดกลาวถงึตราสินคาไววา ตราสนิคากค็ือ สินคาซึง่ใหคุณคาทางดานการใชงาน 
(Functional Benefits) รวมกับคุณคาสวนเพิม่ (Value Added) ที่ผูบริโภคเต็มใจที่จะจาย  
 Stobart (1994) ไดกลาวไววา ตราสนิคาเปน สัญลักษณ (Sign) ซึ่งสามารถระบ ุเปนปาย
ฉลาก (Label) ที่สรางใหเกิดความแตกตางจากสนิคาของคูแขง โดยตราสินคาสามารถทําให
ผูบริโภคสามารถจดจําองคประกอบหลักๆของสินคานั้นได เชน ภาพลกัษณของตราสินคา ราคา
ของสินคาเปนตน  

 สวน Levitt (1960, cited in Keller,1998) ไดกลาววา การแขงขันในปจจุบันนั้นไมไดเกิด
จากสิง่ที่ผลิตออกมาจากโรงงาน แตกลับกลายเปนสิง่ทีบ่ริษัทใสเพิม่เขาไปในตอนหลังมากกวา ไม
วาจะเปนบรรจุภัณฑ บริการ โฆษณา เปนตน ดงันัน้ตราสินคาจึงเปนเหมือนกับสินคาที่มกีารเพิม่
มิติตางๆเขาไปเพื่อใหเกิดความแตกตางจากคูแขงขันและเพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค ซึ่งไมใชแคเพียงสิง่ที่จับตองได (Tangible) หรือเปนดานเหตุผล (Rational) เทานั้น แตยัง
รวมไปถึงดานความรูสึก (Emotional) และสิ่งอื่นๆที่จับตองไมได (Intangible) อีกดวย ซึง่ 
Achenbaum (1993, cited in Keller,1998) ไดกลาวเสริมไววา สินคาที่มีตราสนิคานั้นจะได
ประโยชนในเรือ่งของการรับรู (Perception) และความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคเกี่ยวกับตัว
สินคาและประโยชนใชสอย รวมไปถงึการเชื่อมโยงสินคาไดมากกวาสนิคาที่ไมมีตราสินคา  
 จากคํานิยามตางๆที่ไดกลาวมาแลวนัน้ จะเหน็ไดวา ตราสินคานัน้จะเปนเสมือนความคิด
ของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆ (Ogilvy, n.d., cited in Blackston, 2000) ซึ่งความคิดนี้ไดถูกสราง
ขึ้นมาโดยมีเปาหมายหลักคอืการสรางความแตกตางระหวางสนิคาของผูผลิตกับคูแขงขันรายอืน่ๆ 
แตเหนือส่ิงอืน่ใด การที่สนิคาจะขายไดหรือไมไดนั้น ไมไดข้ึนอยูกับตัวสินคาหรือการที่สินคานัน้มี
ตราสินคาแตเพียงอยางเดียว หากแตยงัมปีจจัยอื่นๆอีกมากมายที่เขามามีอิทธิพลในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะเหน็ไดวาในปจจุบันสนิคาที่มีคุณภาพดกี็สามารถที่จะลมหายตายจาก
ไปจากตลาดได หากไมมีการสรางคุณคาตราสินคาใหกบัสินคานั้นๆ เนื่องจากเทคโนโลยีได
กลายเปนสิง่ทีแ่พรหลาย ดังนั้นทุกบริษทัจงึมีเทคโนโลยีในการผลิตไมแตกตางกนัเทาไรนัก สงผล
ใหสินคาแตละตราสินคาแทบจะไมมีความแตกตางกนัเลยก็วาได  ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใส
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ความพยายามอยางมากเพือ่ที่จะสรางคณุคาตราสินคาใหกับสินคาของบริษัทใหแตกตางจากคู
แขงขันรายอืน่ๆ ในทองตลาด 
 และจากการเขามามีบทบาทของตราสินคาในโลกธุรกิจมากขึ้น ทําใหแนวคิดเกี่ยวกบั
คุณคาตราสินคาไดกลายเปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจเปนอยางมาก จึงมนีักวิชาการและองคกร
ตางๆพากนัใหคํานิยามของคุณคาตราสินคาไวมากมาย ดังนี ้ Aaker (1991) ไดใหคําจํากัดความ
ไววา คุณคาตราสินคานั้นเปนทัง้สินทรัพยและหนี้สนิที่เกี่ยวของกับชือ่ของตราสินคา (Name) และ
สัญลักษณ (Symbol) ซึ่งจะสามารถเพิ่มหรือลดคุณคาของสินคาหรือบริการของบริษัท และ/หรือ
ของลูกคาของบริษัทได  
 สวน Marketing Science Institute (n.d., cited in Keller,1998) ไดใหคํานิยามของ
คุณคาตราสินคาไววาคือ กลุมของความเชื่อมโยง และพฤติกรรมของผูบริโภค สมาชิกในชองทาง
การจัดจําหนาย รวมถึงตัวบริษัทผูผลิตสินคาเอง ที่จะทําใหตราสินคานัน้สรางยอดขายและผล
กําไรไดมากกวาสนิคาที่ไมมีตราสินคา ซึง่กลาวไดวา เปนสิ่งสนับสนนุทีท่ําใหตราสนิคานั้นมีความ
แข็งแกรงและมีขอไดเปรียบที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน และนอกจากนี้ Market Facts (n.d., 
cited in Keller, 1998) ยังไดกลาวไววา คณุคาตราสินคานัน้รวมถึงความเต็มใจของผูบริโภคที่จะ
ซื้อสินคานั้นตอไปอีกดวย ซึง่จะเชื่อมโยงไปถึงเรื่องของความภักดีตอตราสินคาอีกดวย 
 สวน Brand Equity Board (n.d., cited in Keller,1998) ไดกลาววา สินคาที่มีคุณคาตรา
สินคานั้นจะเปนตราสินคาที่ใหขอเสนอทีผู่บริโภคสามารถเปนเจาของได (Ownable), เปนขอเสนอ
ที่นาเชื่อถือ (Trustworthy), มีความเกี่ยวพนั (Relevant), และมีจุดเดนที่แตกตาง (Distinctive) ใน
ความคิดของผูบริโภค  
 จากคํานิยามของคุณคาตราสินคาที่ไดกลาวมาแลวขางตน อาจสามารถสรุปไดวา คุณคา
ตราสินคาก็คอื สิ่งที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึง่เปรียบเสมือนมูลคาสวนเพิม่ของตราสินคาที่
ใหกับตัวสนิคา เพราะเพียงลําพงัแคตัวสินคาซึง่ใหคุณประโยชนทางการใชสอยกับผูบริโภคนั้น
อาจจะไมเพียงพอแลวในการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน จําเปนอยางยิ่งในการนําเอาตราสินคามาใช
ในการเพิ่มมูลคาสวนที่ไมเกีย่วกับประโยชนใชสอยโดยผานทางชื่อ สัญลักษณ รูปแบบตางๆ โดย
มูลคาสวนเพิม่ของคุณคาตราสินคานั้นเปนมูลคาเพิ่มทีส่ามารถสรางประโยชนใหกบัผูเกี่ยวของ
แตกตางกนัตามมุมมองที่มตีอตราสินคาดังที่จะกลาวตอไป 
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มุมมองตอตราสินคา (Perspectives on Brand)  
 

มุมมองตอตราสินคาในฐานะที่ตราสนิคาเปนตัวสรางมลูคาสวนเพิ่มนั้น สามารถแบงออก
ไดเปน 3 มุมมองตามที่ Farquhar (1990) ไดกลาวไวดงันี้คือ มุมมองของบริษัทเจาของสินคา, 
มุมมองของรานคา, และมุมมองของผูบริโภค  

สําหรับคุณคาตราสินคาจากมุมมองของบริษัทเจาของสินคา (Firm’s Perspectives) 
นั้นดูไดจากการเพิ่มข้ึนของการหมนุเวยีนของกระแสเงนิสด ซึ่งเกิดจากความเชื่อมโยงของตรา
สินคาที่มีผลตอตัวสินคา โดยในบางกรณนีั้นการเพิ่มข้ึนของสวนแบงตลาดก็อาจนํามาใชในการวดั
คุณคาตราสินคาก็เปนได  

คุณคาตราสินคานัน้ถือไดวาเปนขอไดเปรียบของบริษัทในการสามารถกําหนดราคาและ
ลดคาใชจายในการสงเสริมการตลาด กลาวไดวา เปนการเพิ่มทั้งดานประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท โดย Coopers และ Lybrand (n.d., cited in 
Farquhar, 1990) ไดทําการประเมินคุณคาตราสินคาโดยการศึกษาถงึความสามารถในการตั้ง
ราคาในระดับสูงของสินคาทีม่ีตราสินคากบัสินคาที่ไมมตีราสินคา หรือบริษัท  Arthur Young ใน
ประเทศออสเตรเลียยังไดมกีารวัดคุณคาตราสินคาจากงบประมาณทางดานการโฆษณาระหวาง
สินคาที่มีตราสินคากับสินคาที่ไมมีตราสนิคาอีกดวย (Farquhar, 1990) 

นอกจากนี้แลว ในสวนของการตระหนักรูในตราสินคา คุณภาพที่รับรู และความเชือ่มโยง
ของสินคานั้น จะมีประโยชนอยางมากในการสรางและชวยเพิ่มความภกัดีตอตราสินคา ดวยการ
เพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภคและยังสามารถเปนเหตผุลในการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคในแตละ
คร้ังดวย (Aaker,1992) 

สําหรับประโยชนของคุณคาตราสินคาในแงของการขายลิขสิทธิ์ของบรษิัทและการขยาย
สินคาใหมของบริษัทนัน้ จะมีขอดีจากการที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูในตราสินคาเดมิของบริษัทอยู
แลว จึงทําใหงายสําหรับการดําเนนิงานและการขยายสินคาใหมของบรษิัทมากกวาการที่จะสราง
การตระหนักรูใหมๆกับลูกคา นอกจากนี ้ตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงจะมีความสามารถในฟนตวั
จากภาวะวกิฤตที่บริษัทตองเผชิญไดอยางรวดเร็ว และยังเปนเสมือนการสรางอุปสรรคในการเขา
ตลาดของคูแขงขันรายใหมดวยเชนกนั เชน ในกรณีของภาวะวิกฤตที่ยาลดไขบรรเทาปวด Tylenol 
ในประเทศสหรัฐอเมริกาประสบเมื่อป ค.ศ.1982 ซึ่งตอมา Tylenol ก็สามารถฟนกลับมาเปนผูนาํ
ตลาดของยาลดไขบรรเทาปวดไดอีกครั้งหนึ่ง (Keller, 1998)   

นอกจากนี ้คณุคาตราสินคายังมีขอดีตอบริษัทเจาของสินคาไดอีกหลายประการ 
โดยเฉพาะหากตราสินคานัน้เปนตราสนิคาที่โดดเดนในใจผูบริโภค (Dominant Brand) ก็จะถือ
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เปนใบเบิกทางในการกระจายสินคาในชองทางการจัดจาํหนายดวย โดยสามารถลดขอตอรองจาก
สมาชิกในชองทางการจัดจําหนาย (Aaker,1992) 
 ตอมาก็คือ คุณคาตราสินคาจากมมุมองของรานคา (Trade’s Perspectives) กลาวคือ 
ตราสินคาที่มคีวามแข็งแกรงมากนัน้ ยอมใหผลดีกับตัวรานคาเชนเดยีวกับผลดีที่มตีอบริษัท
เจาของสนิคา โดยคุณคาตราสินคาในมุมมองของรานคานัน้สามารถดูไดจาก อํานาจของตรา
สินคาที่เหนือกวาคูแขงในเรือ่งของการเปนทีย่อมรับมากกวาและการมีชองทางการกระจายสนิคาที่
มากกวา และยังจะไดขอเสนอทางการตลาดและพืน้ที่ในชั้นวางสินคาที่ดีกวาอกีดวย (Farquhar, 
1990)  

ขอดีของขอหนึ่งก็คือ เปนการปองกนัตราสินคาของตัวรานคาเอง (Private Labels) 
เนื่องจากหากตราสินคาไมมคีุณคาตราสินคา ผูบริโภคกอ็าจจะพิจารณาเลือกซื้อสินคาจากราคา 
ซึ่งสินคาภายใตตราสินคาของตัวรานคาเองนัน้ จะมีขอไดเปรียบขอนี้เดนชัดอยูแลว คือจะเปน
สินคาราคาต่าํเพราะสนิคาประเภทนี้จะไมตองเสียคาใชจายในการสงเสริมการตลาดเทาไรนกั
เพราะตราสนิคานัน้เปนชื่อเดียวกนักับชื่อรานคา  

สวนคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภค (Consumer’s Perspectives) นั้นจะ
สะทอนออกมาจากการเพิ่มข้ึนของความแข็งแกรงของทศันคติที่มีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง
ของผูบริโภค ซึ่งทัศนคติในที่นีก้็คือ การเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบัการประเมนิผลเกี่ยวกับตรา
สินคานั้นภายในความจําของผูบริโภค ซึ่งจะสงผลไปสูพฤติกรรมตอไป โดย Keller (1998), 
Kamakura และ Russell (1991, cited in Schultz, 2000) ไดกลาวถงึคุณคาตราสินคาไววาคือ 
มุมมองของผูบริโภคแตละคนที่มีตอตราสนิคา โดยคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคนั้นจะ
เกิดเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา มีความเชือ่มโยงตราสนิคาอยางรูสึกชืน่ชอบ 
แข็งแกรง และโดดเดนเปนเอกลักษณในหนวยความจําของผูบริโภค 

กลาวไดวา องคประกอบของคุณคาตราสนิคาในแงมุมของผูบริโภคเปนสิ่งที่นกัการตลาด
ทั่วไปจะละเลยเสียไมได เนือ่งจากเปนเสมือนตัวแสดงใหเหน็ถงึผลความสําเร็จในการสรางคุณคา
ตราสินคาของบริษัทวามีผลมากนอยแคไหนกับตัวผูบริโภค โดยการสรางคุณคาตราสินคาใน
มุมมองของผูบริโภคนี้สามารถมองไดจากผานทางองคประกอบตางๆ โดย Aaker (1991) ไดเสนอ
องคประกอบในการสรางคณุคาตราสินคาไววา 4 ประการ ตามแผนภาพที ่2.1 ดังนี ้

1. ความตระหนกัรูในชื่อตราสนิคา (Brand Awareness) 
2. การเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations) 
3. คุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Perceived Quality) 
4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
และสินทรพัยอ่ืนๆของตราสนิคา (Other Proprietary Brand Assets)  
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงองคประกอบคุณคาตราสินคา 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press. p. 9. 
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การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) 
 
 การตระหนักรูในตราสินคานัน้ก็คือ ความสามารถของผูบริโภคในการจดจําหรือระลึกไดวา
ตราสินคานั้นเปนสมาชิกอยูในสินคาประเภทนัน้ๆ ซึ่งจะมีเร่ืองของความเชื่อมโยงระหวางระดับ
ของสินคา (Product Class) กับตราสินคาเขามาเกี่ยวของ โดยที่การตระหนักรูในชื่อตราสินคานั้น
แสดงใหเหน็ถงึความแข็งแกรงของตราสินคาในใจของลกูคา ซึง่หากเปรียบวาในใจของลูกคามีปาย
โฆษณา (Billboard) ซึ่งแตละปายแสดงถึงแตละตราสินคา การตระหนักรูในชื่อของตราสินคาก็
เปรียบเสมือนขนาดของปายโฆษณานัน้ๆ (Aaker, 1991)  

การวัดการตระหนักรูในตราสินคานั้น สามารถทาํไดหลายวิธทีั้งการศึกษาดูวาผูบริโภค
สามารถจดจาํตราสินคาไดในระดับไหน เร่ิมต้ังแตวัดการจดจําได (Recognition) การระลึกได 
(Recall) และสุดทายการวัดดูวาตราสินคาเปนหนึง่ในใจผูบริโภค (Top of mind) หรือไม  

 
 การจดจําไดของตราสินคา (Recognition)  
 
 การจดจําไดของตราสินคานัน้ จะแสดงใหเห็นถึงความคุนเคยของการเปดรับตราสินคาใน
อดีต ซึ่งการจดจําไดนั้นไมจาํเปนวาจะตองจําลกึซึ้งถึงขัน้จําไดวาเคยเห็นตราสนิคานี้ที่ไหน  
ตราสินคานี้แตกตางจากตราสินคาอืน่อยางไร หรือแมแตตราสินคานีอ้ยูในระดับไหน จะนับก็แค
เพียงการเปดรับตอตราสินคาเทานัน้เอง (Aaker, 1996) 
 การวัดการจดจําไดของตราสินคานั้นจะเปนการตระหนักรูในระดับข้ันพืน้ฐาน ซึ่งมคีวาม
เชื่อมโยงระหวางตราสนิคากบักลุมของสินคาไมแข็งแกรงเทาไรนัก โดยการวัดการจดจําไดของตรา
สินคาทําไดโดย การใหผูบริโภคดูโฆษณาและถามวาเคยเห็นโฆษณานีม้ากอนหรือไม ซึ่งแมวาการ
จดจําไดของผูบริโภคจะมีความเชื่อมโยงตราสินคาที่ไมแข็งแกรง แตการจดจําไดของตราสินคาจะ
สําคัญมากหากเปนการตัดสินใจเลือกตราสินคา ณ จุดซือ้ของผูบริโภคที่มีตราสนิคามากมาย 
เพราะผูบริโภคสามารถใชความคุนเคยกบัตราสินคาหรือบรรจุภัณฑมาประกอบการตัดสินใจซื้อได 
(Solomon, 1999)  
 
 การระลึกไดของตราสินคา (Recall)  
 
 การระลึกไดของตราสินคานัน้เปนการตระหนกัรูในขั้นทีสู่งกวาการจดจําไดของตราสินคา 
เนื่องจากผูบริโภคจะมีการระลึกถงึตราสินคาโดยไมมีตัวชี้แนะเลย นัน่ก็คือตราสินคาที่ไดจะมา
จากการที่ผูบริโภคเอยขึ้นมาเอง ดังนัน้ความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากับกลุมสินคาของการ
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ระลึกไดของตราสินคาจงึนับไดวาอยูในระดับที่แข็งแกรงขึ้นกวาการจดจําไดของตราสินคา  
(Aaker, 1991) 
 โดยตราสินคาแรกสุดที่ผูบริโภคพูดนั้นจะเรียกวา ตราสนิคาที่เปนหนึง่ในใจของผูบริโภค 
(Top of mind) ซึ่งเปนตําแหนงที่ทกุบริษัทอยากจะอยู เนื่องจากจะเปนตราสินคาแรกที่ผูบริโภคนกึ
ถึง ซึง่หากมีผูบริโภคนึกถึงเปนตราสินคาแรกเปนจํานวนมาก ก็จะกลายเปนตราสินคาที่ครองใจ
ผูบริโภค (Dominant Brand) ซึ่งกอใหเกดิขอไดเปรียบทางการแขงขัน เพราะจะเปนตราสินคาแรก
ที่ผูบริโภคนึกถึงมากที่สุดในกระบวนการตัดสินใจซื้อ  
 หากจะพูดถึงประโยชนของการตระหนักรูในตราสินคาทีม่ีผลตอคุณคาตราสินคานัน้ อาจ
กลาวไดวาการจดจําไดของตราสินคานั้นเปรียบเสมือนกาวแรกของการสื่อสารตราสินคากับ
ผูบริโภคใหทราบถึงคุณสมบัติ  (Attribute) ของตัวสนิคาจนกระทั่งเกิดความเชื่อมโยงกนัระหวาง
ตราสินคากับตัวคุณลักษณะของสินคา โดยตราสินคานั้นเปนเหมือนกลองเก็บความรูสึกไมวาจะ
เปนในเรื่องของประโยชนการใชสอยหรือแมกระทัง่ดานความรูสึก  
 โดยเฉพาะในสินคาหรือบริการที่ใหมในทองตลาดนัน้ ความสาํคัญของการจดจาํไดของ
ตราสินคาไดถอืวามีความสาํคัญมาก เนื่องจากเปนไปไดยากมากที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคา
หากไมรูจกัตราสินคานัน้ๆ  และนอกจากนี้การเรียนรูเกีย่วกับตัวสินคาก็จะไมเกิดขึ้นหากผูบริโภค
ไมไดมีการทดลองใช ทาํใหหนาที่ของการแนะนาํสินคาหรือบริการใหมๆลงสูตลาดจะเปนเรื่องของ
การสรางการตระหนักรูในตราสินคาเสยีเปนสวนมาก 
 นับไดวา การตระหนักรูในตราสินคาจะสรางใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับตราสินคา
นั้นๆ โดยเฉพาะในสนิคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่ํา (Low Involvement) ซึ่งเปนสนิคาที่ผูบริโภคอาจไม
มีแรงจูงใจมากพอทีจ่ะพจิารณาเปรียบเทยีบถึงคุณสมบัติตางๆของสนิคา ความคุนเคยเกี่ยวกับ
ตราสินคาจะเขามามีบทบาทมากในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Aaker, 1991) 
 อยางไรก็ตาม การตระหนักรูในตราสินคาเพียงอยางเดียวก็ไมสามารถสรางใหเกิด
ยอดขายได โดยเฉพาะในสนิคาใหม โดยการตระหนักรูในตราสินคานัน้ถือไดวาเปนแคเพียง
ใบเบิกทางไปสูความสาํเร็จเทานั้น เนื่องจากการตระหนกัรูในตราสินคาเพยีงอยางเดียวมิไดทาํให
ผูบริโภคหันมาซื้อสินคานัน้ตลอดไป หากแตยังตองมีตัวแปรตางๆที่เขามามีอิทธพิลอีกดวย ไมวา
จะเปนในเรื่องของคุณภาพของสินคาหรือบริการนัน้ๆ ซึง่ถือไดวาเปนองคประกอบหลักในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็วาได 
 อยางที่ไดกลาวมาแลววา การตระหนกัรูในตราสินคานัน้เปนเรื่องของการจดจําและการ
ระลึกไดของตราสินคา ซึ่งการจดจําไดของตราสินคานัน้จะมีความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงที่
นอยกวาการระลึกไดของตราสินคา ดังนั้นจะการจดจาํไดจะเปนประโยชนในการซื้อ ณ จุดซื้อของ
ผูบริโภค สวนการระลึกไดนัน้จะสาํคัญมากในกรณีทีก่ระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึน้นอกรานคา 
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จะเหน็ไดวาสวนสาํคัญที่แบงระดับของการตระหนักรูในตราสินคานั้นจะเปนเรื่องของความ
แข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสินคา อยางที่ไดกลาวมาแลวในขัน้ตนวา การระลึกไดของตรา
สินคานั้นจะมคีวามแข็งแกรงของความเชือ่มโยงตราสนิคามากกวาการจดจําไดของตราสินคา ซึง่
ในขั้นตอไปจะกลาวถึงความเชื่อมโยงตราสนิคาเพื่อใหเขาใจมากยิ่งขึน้ 
  
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Associations)  
 

ความเชื่อมโยงตราสินคาก็คอื สิ่งตางๆที่สามารถเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับ
องคประกอบตางๆในหนวยความจาํ (Memory) ของผูบริโภค ซึ่งการเชื่อมโยงนัน้มีระดับความ
แข็งแกรงแตกตางกนัไป โดยความเชื่อมโยงนั้นจะแข็งแกรงเมื่อการเชือ่มโยงนัน้มาจากพืน้ฐานของ
ประสบการณตางๆเกี่ยวกับตัวสินคา หรือมาจากการเปดรับการสื่อสารตางๆในปจจบุัน และ
นอกจากนี้แลว การเชื่อมโยงตราสินคาจะยิ่งแข็งแกรงมากขึ้นหากการเชื่อมโยงนัน้เปนการเชื่อมตอ
ที่เปนเครือขายรวมกนั (Aaker, 1991) 

โดยการเชื่อมโยงตราสินคานีอ้าจเกิดมาจากคุณสมบัติของตัวสินคาเอง (Product 
Attributes), ส่ิงที่จับตองไมได (Intangible), ผลประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากสินคา (Customer 
Benefits), ราคา (Relative Price), การใชงาน (Use, Application), ผูใชหรือลูกคา (User or 
Customer), รูปแบบการดําเนินชวีิตและบคุลิกภาพ (Lifestyle and Personality), ระดับของสินคา 
(Product Class), คูแขงขัน (Competitors), รวมไปถึงภูมิประเทศและประเทศผูผลิตสินคานั้นๆ 
(Country/Geographic Area) อีกดวย  

ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินคานี้จะเกี่ยวพนัไปถงึเรื่องของภาพลักษณของตราสินคา (Brand 
Image) เนื่องจากทั้งการเชือ่มโยงขององคประกอบของตราสินคาจะเปนการสรางการรับรูที่มีตอ
ตราสินคานั้นๆ และจะกลายเปนภาพลักษณของตราสินคาในที่สุด และนอกจากนีก้ารเชื่อมโยง
ของตราสินคายังเกีย่วพันถึงตําแหนงของตราสินคา (Brand Positioning) อีกดวย ซึง่ภาพลักษณ
ของตราสินคาและตําแหนงของตราสินคามาจากแนวความคิดเดียวกนั แตจะแตกตางกันที่ภายใน
กรอบของตําแหนงของตราสนิคานั้นจะมีการนําเอาคูแขงขันเขามาเปรยีบเทยีบดวย (Kohli & 
Leuthesser, 2001) กลาวไดวา ตาํแหนงตราสินคานั้นเปนเสมือนวิธหีนึง่ในการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภค แตการสื่อสารนัน้ไมใชการสื่อสารวาบริษัททาํอะไรกับตัวสินคา แตเปนการสื่อสารไปถึง
มุมมองของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆ (Ries & Trout, 1981, cited in Marconi, 1993)   โดย
ตําแหนงตราสนิคาที่ดีจะมีความเชื่อมโยงตราสินคาในทางที่ดีแข็งแกรงมากกวาตราสินคาที่มี
ตําแหนงไมด ีสวนลักษณะเดนของภาพลกัษณของตราสินคาจะเปนเรื่องของการเชือ่มโยงไปใน
เร่ืองของการขยายตราสนิคาเสียมากกวา (Kohli & Leuthesser, 2001)   
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 การเชื่อมโยงตราสินคานั้น ถอืไดวาเปนอกีสวนหนึง่ซึง่ถอืวาเปนรากฐานของกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อและความภักดตีอตราสินคา โดยที่การเชื่อมโยงตราสนิคาสามารถสรางคุณคาใหกับ
ตราสินคาไดในหลายๆดาน ไมวาจะเปนในเรื่องของการชวยประมวล (Process) และการเรียก
ขอมูลกลับมาใชใหม (Retrieve) โดยการเชื่อมโยงตราสนิคานั้นจะทาํหนาที่ในการชวยรวบรวม
กลุมขอเท็จจริงและรายละเอียดตางๆเกีย่วกับตราสนิคา ซึง่จะชวยผูบริโภคในการที่จะจัดการ
ขอมูลตางๆไดงายขึน้ สามารถตีความหมายของขอมูลตางๆและเรียกขอมูลเหลานัน้กลับมาใชงาย
ขึ้น 

นอกจากนี ้ความเชื่อมโยงตราสินคายงัชวยในการสรางความแตกตาง (Differentiation) 
ใหกับสินคาอกีดวย เปนการแยกตราสินคาของบริษัทออกจากคูแขงขนัรายอืน่ๆในทองตลาด ซึง่
นับไดวาเปนการสรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive Advantages) อาจกลาวไดวา
ตราสินคาที่มตีําแหนงที่ดีตามคุณสมบัตปิระโยชนใชสอยหลักของประเภทของสินคานัน้ๆ จะเปน
การยากสําหรบัคูแขงขันในการเขามาดึงลูกคาไปจากบริษัท (Aaker, 1991)  

ในสวนของความเชื่อมโยงตราสินคาที่เกีย่วของกับคุณสมบัติของสินคา (Product 
Attributes) หรือผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Customer Benefits) จะสามารถชักจูงให
ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อและใชตราสินคานัน้ๆได เปนเหมือนรากฐานในการนําไปสู
กระบวนการตดัสินใจซื้อและความภักดีตอตราสินคาในทีสุ่ด เนื่องจากความเชื่อมโยงตราสินคา
บางอยางจะสงผลกับกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยจะเปนการใหความนาเชื่อถือและความมัน่ใจใน
ตราสินคานั้นๆ 

ในสวนของทัศนคติและความรูสึกนัน้ ความเชื่อมโยงตราสินคาสามารถสรางใหเกิด
ความรูสึกดีและเชื่อมโยงไปยังตราสนิคาได จะเหน็ไดวาแคเพียงสัญลกัษณบางอยางที่ผูบริโภคชื่น
ชอบก็สามารถลดความขัดแยงทีม่ีตอกิจกรรมทางการตลาด และนอกจากนี้ประสบการณที่ดีจาก
การใชสินคากจ็ะเชื่อมโยงไปสูทัศนคติที่ดีตอตราสินคานัน้ๆไดอีกดวย (Aaker, 1991) 

อีกสวนหนึ่งของประโยชนของการเชื่อมโยงตราสินคาก็คอื เปนรากฐานสําคัญในการชวย
ใหการขยายตราสินคา (Brand Extension) ใหประสบความสําเร็จไดอีกดวย เนื่องจากความ
เชื่อมโยงตราสนิคาจะชวยสรางความเชื่อมโยงระหวางการรับรูที่มีตอสินคาเดิมและสนิคาใหม 
นับเปนการถายเททัศนคติและความรูสึกที่มีตอตราสินคาเดิมไปยังสนิคาประเภทใหมไดเปนอยาง
ดี แตอยางไรกต็าม บริษทัควรบริหารสินคาใหมใหดีเพราะอาจสงผลกระทบทางดานลบตอตรา
สินคาเดิมที่ดอียูกอนแลวของบริษัทได (Randall, 2000) 

และนอกจากการตระหนักรูในตราสินคาและการเชื่อมโยงของตราสนิคาแลว องคประกอบ
ตอมาที่จะขาดเสียไมไดนั่นก็คือ คุณภาพที่ผูบริโภครับรู เนื่องจากคุณภาพที่ผูบริโภครับรูนั้น ถือได
วาเปนปจจัยหนึ่งที่สําคัญมากในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 
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คุณภาพที่รับรู (Perceived Quality)  
 
 การรับรูในคุณภาพของผูบริโภคนั้นอาจกลาวไดวา เปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
คุณภาพโดยรวม หรือความเหนือกวาของสนิคาหรือบริการนั้นๆ ซึง่คุณภาพที่ผูบริโภครับรูนั้นจะ
แตกตางจากคณุภาพตามตัวสินคาจริงๆ เชน ปริมาณของสวนผสมของสินคานั้นๆ หรือคุณภาพ
การผลิตจากโรงงาน โดยจะเปนเรื่องของการรับรูที่เกิดจากตัวผูบริโภคเองเสียมากกวา ดงันัน้การ
วัดคุณภาพที่รับรูจึงเปนสิง่ทีย่าก เนื่องมาจากไมมีมาตรวดัที่ตายตัว  
 ซึ่งการรับรูในคุณภาพของผูบริโภคนั้น จะเกี่ยวเนื่องกับวตัถุประสงคทีผู่บริโภคไดตั้งเอาไว
รวมไปถึงทางเลือกตางๆของผูบริโภคที่มีอยูดวย ซึ่งจะแตกตางจากความพงึพอใจของผูบริโภค 
(Customer Satisfaction) เพราะผูบริโภคอาจจะพึงพอใจสินคาหรือบริการนัน้ๆเนื่องมากจาก
ความคาดหวงั (Expectation) เกี่ยวกับการทํางาน (Performance) ของสินคาที่ต่ํา แตคุณภาพที่
รับรูในระดับที่สูงนัน้ไมไดขึ้นอยูกับความคาดหวงัที่ต่ํา จงึทาํใหคุณภาพที่รับรูนัน้แตกตางจาก
ทัศนคติ เนื่องมาจากผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีกับสินคาที่มีคุณภาพไมไดดีมากแตราคาต่ํา แตอาจ
มีทัศนคตทิี่ไมดีกับสินคาที่มคีุณภาพสูงแตราคาแพงก็เปนได (Aaker, 1991) 
 อาจกลาวไดวา คุณภาพที่รับรูนั้นเปนสิ่งทีจ่ับตองไมได เปนเรื่องของความรูสึกโดยรวม
เกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆ ซึง่โดยปกติแลว คณุภาพที่รับรูจะมีเร่ืองของลกัษณะเฉพาะ 
(Characteristic) ที่โยงเอาเรื่องของความไววางใจ (Reliability) และการทํางาน  (Performance) 
ของสินคาเขามาดวย ดังนั้นจึงทาํใหคุณภาพที่รับรูนั้นจะเปนองคประกอบทีท่ําใหผูบริโภคตัดสินใจ
ซื้อไดดวย  

ในบางครั้งที่ผูบริโภคนั้นขาดแรงจูงใจในการหาขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพของสินคาหรือ
บริการ หรืออาจเกิดจากการไมสามารถหาขอมูลนัน้ๆได คุณภาพที่ผูบริโภครับรูจะเขามามีบทบาท
อยางมากในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และจากการที่คุณภาพที่รับรูนั้นเกีย่วของกับ
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค ทําใหคุณภาพที่รับรูสงผลกระทบตอการตลาดที่บริษัททํา ซึง่
หากผูบริโภครับรูวาสินคาหรอืบริการนัน้มคีุณภาพสูง การโฆษณาหรอืการสงเสริมการขายก็จะยิง่
เกิดประสิทธิภาพมากขึน้ แตในทางกลบักนัหากผูบริโภครับรูวาสินคาหรือบริการนัน้มีคุณภาพต่ํา 
ก็ยากที่จะเปลีย่นความรูสึกของผูบริโภคใหเปนไปในทางที่ดีขึ้นแมวาบริษัทจะทุมงบไปกับการ
โฆษณาเปนจาํนวนมากก็ตาม 

คุณภาพที่ผูบริโภครับรูนั้นสามารถสรางตาํแหนงทางการคา (Positioning) ใหกับตัวสินคา
หรือบริการได โดยสรางใหเกดิความแตกตางจากคูแขงขนัในทองตลาด และนอกจากนี้ ยังสงผลดี
กับตราสินคาในเรื่องของการตั้งราคาไดอีกดวย โดยหากสินคานั้นๆถกูรับรูวาเปนสนิคาที่ดีมี
คุณภาพสูงกย็อมเปนผลดีกบัเจาของสนิคา เนื่องจากชวยใหสามารถตัง้ราคาในระดับที่สูงได 
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(Premium Price) ซึ่งถือเปนการเพิม่กําไรใหกับบริษทัไดอีกวิธหีนึง่ และชวยใหบริษทัมีเงินใชใน
กิจกรรมการสรางตราสินคา รวมไปถึงการวิจัยและพัฒนาสินคาหรือบริการนัน้อีกดวย และ
นอกจากนี ้การที่สินคามีราคาในระดับสูงกเ็ปนอีกวิธหีนึง่ซึ่งสามารถสะทอนใหผูบริโภคเห็นวา
สินคาหรือบริการของบริษทัมีคุณภาพสูงอกีดวย แตก็ตองระวงัการที่คูแขงขันอาจจะเสนอคุณคาที่
เหนือกวาในราคาที่ต่าํกวาบริษัทเพื่อดึงลูกคาของบรษิัท (Aaker, 1991)  

นอกจากนี ้คณุภาพที่ผูบริโภครับรูก็ยังเปนเหมือนใบเบกิทางในการกระจายสนิคาให
ครอบคลุมทั่วถึงผูบริโภค เนือ่งจากสมาชกิในชองทางการกระจายสนิคาจะใหความสนใจกับสินคา
ที่ผูบริโภครับรูวามีคุณภาพดี เพราะนอกจากจะสามารถขายสินคานัน้ๆไดแลวนั้น คณุภาพของ
สินคาที่ขายภายในรานก็ยังเปนตัวแสดงใหเหน็ถงึภาพลักษณของรานคา (Store Image) อีกดวย 
ดังนัน้จึงมโีอกาสมากทีเดยีวที่รานคาจะยืน่ขอเสนอที่เปนพิเศษใหกับสินคาที่บริษัทมองวามี
คุณภาพที่ดีเปนที่ตองการของผูบริโภค  

และขอดีอีกขอหนึง่จากการที่ผูบริโภครับรูวาสนิคาหรือบริการมีคุณภาพ นัน่ก็คือ การ
ขยายสนิคาหรือบริการ โดยใชตราสินคาเดิมแตขยายไปยังกลุมสินคาใหมๆ ซึง่แนวโนมของตรา
สินคาที่ผูบริโภครับรูวามีคุณภาพดี จะมโีอกาสที่จะประสบความสาํเร็จมากกวาตราสินคาที่
ผูบริโภครับรูวามีคุณภาพไมดีหรือตราสินคาใหมที่เพิง่เขาสูตลาด เนือ่งจากคุณภาพของตราสินคา
เดิมจะเปนเหมือนสิ่งทีน่ํามาใชประกนัความมีคุณภาพของสินคาใหมของบริษัทได และนอกจากนี้
บริษัทยงัสามารถประหยัดคาใชจายทางการตลาดไดอีกจากการที่ตราสินคาที่นาํมาใชเปนตรา
สินคาที่มีอยูแลวในทองตลาด ซึ่งจะสามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดมากกวาการแนะนาํตรา
สินคาใหมเขาสูตลาด  (Randall, 2000)  

ในการพิจารณาคุณภาพทีรั่บรูของสินคาและบริการนัน้จะแตกตางกนัไปตามประเภทวา
เปนสินคาหรือบริการ ซึ่งการพิจารณาคุณภาพของตัวสนิคานั้น ผูบริโภคจะพิจารณาจาก 7 สวน
ดวยกนั (Aaker, 1991) นั่นก็คือ (1) การทํางานของสนิคา (Performance) ซึ่งเปนเรือ่งของ
คุณลักษณะการทํางานในระดับพื้นฐานของสินคานัน้ๆ (2) ลักษณะพเิศษ (Feature) ของสินคา 
ถือวาเปนลักษณะสวนเพิม่ของสินคา ซึ่งสามารถบงบอกไดวาบริษทัมีความเขาใจในเรื่องของ
ความตองการของผูใชมากนอยแคไหน สวนที ่(3) ก็คือการปฏิบัติตามขอกําหนดที่ตัง้ไว 
(Conformance with specifications) เปนเรื่องของการมุงเนนคุณภาพของสินคา พยายามลดให
เปอรเซ็นตความเสียหายนอยที่สุด (4) ความไววางใจ (Reliability) ในตัวสนิคา จะเปนเรื่องของ
ความสม่าํเสมอในคุณภาพของสินคา (5) ความคงทนถาวร (Durability) ของสินคา ซึ่งสามารถ
สะทอนใหเห็นถึงความคงทนทางดานธุรกจิของสินคานัน้ (6) ความสามารถในการใหบริการ 
(Serviceability) ของตัวสินคา และขอสุดทายก็คือ (7) ลักษณะทาทางหรือความรูสึกที่มีตอ
คุณภาพของสนิคา (Fit and Finish) เปนสวนที่สําคัญเนือ่งจากผูบริโภคสามารถตัดสินเองได  
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อีกสวนหนึ่งกค็ือสินคาประเภทบริการ (Service) ผูบริโภคจะมีวิธพีิจารณาคุณภาพตาง
จากตัวสนิคาแตจะคลายคลึงกนั โดยการพิจารณาคุณภาพในบริการจะพิจารณาจาก                
(1) ความสามารถในการใหบริการ (Competence) ซึ่งเทียบไดกับสวนของการทาํงานของสนิคา 
(Performance) สวนตอมาก็คือ (2) สวนของบริการที่สามารถจับตองได (Tangible) เปรียบไดกับ
ลักษณะทาทางหรือความรูสึกที่มีตอคุณภาพสนิคา (Fit and Finish) ในสวนของความไววางใจ 
(Reliability) ซึง่จะควบคุมไดยากกวาตัวสนิคา เนื่องจากมีตัวบุคคลเขามาเกีย่วของ เชน ผู
ใหบริการ ตวัลูกคาเอง และ (3) เร่ืองของการตอบสนอง (Responsiveness) ของผูใหบริการ 
ความรูสึกเหน็อกเหน็ใจ (Empathy) ความนาเชื่อถือ (Credibility) ความนาไววางใจ 
(Trustworthiness) และความสุภาพ (Courtesy) ของผูใหบริการเขามาเกี่ยวของอีกดวย (Aaker, 
1991) 

อยางที่กลาวมาแลวในขัน้ตนวาคุณภาพที่รับรูนั้นเปนเรื่องของความรูสกึของผูบริโภค โดย
ทุกบริษทัพยายามที่จะสรางใหผูบริโภครับรูวาสินคาและบริการของตนมีคุณภาพที่ด ีแมวาปจจุบนั
จะมีองคประกอบมากมายที่เขามามีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ แตคุณภาพยงัคงเปนสิ่งที่ผูบริโภค
นํามาใชในการประกอบการตัดสินใจอยู เปนสิ่งที่สามารถเพิ่มมูลคาใหกับตัวสนิคาหรือบริการของ
บริษัท โดยมีผลดีกับบริษัทในระยะยาวไดทีเดียว  

ในสวนตอไป จะกลาวถงึความภักดีตอตราสินคา โดยการสรางคุณคาตราสินคาของแตละ
บริษัทในปจจบุันนัน้กลาวไดวา เปาหมายหลักสาํคัญอีกเปาหมายหนึ่งก็คือ การสรางความภักดี
ตอตราสินคา ซึ่งจะกลาวในสวนตอไป 
 
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 
 
 ความภักดีตอตราสินคานั้น ไดถือเปนสวนประกอบหลักของการศึกษาคุณคาตราสินคา
เลยก็วาได ถาผูบริโภครูสึกวาแตละตราสินคาไมมีขอแตกตางกันแลวนั้น การบริโภคจะขึ้นอยูกับ
ลักษณะทางกายภาพของสนิคา  ราคา และความสะดวกสบาย โดยมองขามคุณคาของตราสินคา 
ซึ่งหากตราสนิคานัน้มีคุณคาตราสินคาสาํหรับผูบริโภค แมวาสนิคาของคูแขงขันจะมีลักษณะทาง
กายภาพที่เหนือกวา ราคาที่ถูกกวา หรือแมวาความสะดวกสบายในการซื้อหา ผูบริโภคก็ยังเต็มใจ
ที่จะหาสนิคาที่ตนรูสึกวามคีุณคาตราสินคาตอตนอยูด ี(Aaker, 1991)  
 ความภักดีตอตราสินคานั้นถือไดวา เปนเหมือนโครงสรางหลักในการตลาด เนื่องจากเปน
สิ่งที่ใชวัดเพื่อแสดงถึงความสัมพันธของผูบริโภคกับตราสินคา  เปนการวัดวาผูบริโภคมีความเต็ม
ใจที่จะเปลีย่นไปบริโภคตราสินคาอื่นแคไหน โดยเฉพาะอยางยิง่เมื่อสินคามกีารเปลี่ยนแปลงไมวา
จะเปนทางคณุลักษณะหรอืราคาก็ตาม  
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 ความภักดีตอตราสินคานั้น ไดถูกนํามาเปนขอพิจารณาหลักขอหนึ่งของการซื้อหรือขาย
บริษัท เนื่องจากบริษทัที่มีลูกคาทีม่ีความภักดีตอตราสินคามากนั้นจะงายตอการคาดการณถงึ
ยอดขายและผลกําไรของบริษัทไดมากกวาบริษัทที่ลูกคามีความภักดตีอตราสินคานอยหรือไมมี
เอาเสียเลย อีกทัง้ในเรื่องของผลกระทบของความภักดีของตราสินคาทีม่ีตอคาใชจายทาง
การตลาดนัน้ก็เปนอีกสวนหนึง่ทีน่าสนใจมาก เพราะคาใชจายทางการตลาดในการรักษาลูกคาเกา
ยอมถูกกวาการหาลกูคาใหม ดังนั้นการเพิกเฉยตอลูกคาเกาเพื่อทุมงบไปกับการหาลูกคาใหมจงึ
เปนสิ่งที่บริษทัไมควรกระทาํอยางยิง่ เพราะการที่ลูกคามีความภักดีตอตราสินคานัน้เสมือนวาเปน
การสรางอุปสรรคตอการเขามาของคูแขงขนัรายใหมๆ รวมไปถึงการแยงลูกคาของคูแขงขันรายเกา
ในทองตลาด เพราะคาใชจายในการเปลี่ยนความภักดีของตราสินคานัน้ถือไดวาเปนคาใชจาย
ราคาสูงมาก 

ในเรื่องความภักดีในตราสินคานั้น Aaker (1991) ไดแบงกลุมผูบริโภคตามความภกัดีตอ
ตราสินคาไวทัง้หมด 5 กลุม (ดูแผนภาพที ่2.2) คือ 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงระดับของความภักดีในตราสินคาของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา :  Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 

name.   New York: Free Press, p. 40.  
 

1. กลุมผูบริโภคซึ่งไมมีความภกัดีตอตราสินคา (Nonloyal Buyer)   
กลุมผูบริโภคประเภทนี้จะเปนประเภททีม่องไมเหน็วาแตละตราสินคามีความแตกตางกัน

อยางไร โดยแตละตราสินคานัน้จะถูกรับรูวาเปนทีเ่หมือนกนัอยูแลว ดังนัน้ตราสินคาจึงไมมี

Switchers/Price Sensitive  
Indifferent-No Brand Loyalty 

Satisfied/Habitual Buyer 
No Reason to Change

Satisfied Buyer with 
Switching Costs 

Likes the Brand-
Considers It a Friend

Committed 
Buyer
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บทบาทสําคญัมากนักในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ปจจัยที่เขามามีสวนในการ
ตัดสินใจซื้อจึงเปนเรื่องของราคาและความสะดวกสบายของผูบริโภคเสียมากกวา ดงันัน้จึงอาจ
เรียกผูบริโภคกลุมนี้ไดวา ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปมา (Switcher) หรือเปนผูบริโภคที่
เปลี่ยนแปลงไปตามราคา (Price Buyer) 

2. กลุมผูบริโภคซึ่งมีการบริโภคจนเปนนิสัย (Habitual Buyer)  
กลุมผูบริโภคกลุมนี้จะเปนกลุมของผูบริโภคซึ่งรูสึกเฉยๆหรือไมก็พึงพอใจกับตัวสินคา  

โดยปกติแลวในระดับนี้จะไมมีมิติของความไมพึงพอใจมากพอที่จะทาํใหผูบริโภคเปลี่ยนตราสนิคา
โดยเฉพาะอยางยิง่เมื่อการเปลี่ยนตราสนิคานัน้ตองใชความพยายาม แตผูบริโภคกลุมนี้อาจจะ
เปลี่ยนตราสนิคาจากการที่คูแขงขันเพิ่มคุณประโยชนบางอยางซึง่สามารถมองเหน็ไดลงไป แต
อยางไรก็ตามผูบริโภคก็อาจจะไมเปลี่ยนตราสินคาก็ไดเนื่องจากไมมีความจาํเปนมากพอทีจ่ะ
เปลี่ยนแปลงตราสินคาจากเดิม 

3. กลุมผูบริโภคที่มีความภักดแีตยังคํานงึถงึตนทนุในการเปลี่ยนตราสนิคา (Switching-Cost 
Loyal) 

กลุมผูบริโภคประเภทนี้จะรวมทัง้กลุมผูบริโภคที่พึงพอใจกับตราสินคาอยูแลว และกลุม
ผูบริโภคที่ประหยัดคาใชจายที่เกิดจากการเปลี่ยนตราสนิคา (Switching Cost) ซึ่งคาใชจายนี้เปน
คาใชจายที่เกดิจากการเสียเวลา เงนิ หรือแมแตความเสีย่งในการเปลีย่นตราสนิคาเนื่องจากสนิคา
บางประเภทนัน้อาจจะตองมีการลงทนุในการหาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจอยูกอนแลว ซึ่ง
หากคูแขงขนัตองการทีจ่ะใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงจากตราสินคาเดิมก็ควรที่จะเอาชนะขอกาํหนด
ในเรื่องของคาใชจายที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงตราสินคา โดยเสนอสิ่งจูงใจเพื่อใหเกิดการเปลีย่น
ตราสินคาหรืออาจเสนอขอเสนอที่มากพอที่จะทําใหผูบริโภคเปรียบเทยีบตัวเลือกใหมอีกครั้งหนึ่ง   

4. กลุมผูบริโภคซึ่งเปนเพื่อนกบัตราสินคา (Friends of the Brand) 
กลุมผูบริโภคประเภทนี้คือกลุมผูบริโภคซึ่งมีความชืน่ชอบในตราสินคาอยางแทจริง โดย

ความชืน่ชอบนี้อาจเกิดจากความเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นระหวางตราสินคากับผูบริโภค ไมวาจะเปนใน
เร่ืองของสัญลักษณ (Symbol), ประสบการณจากการใชสินคา (Use Experiences) หรืออาจเกิด
จากความชืน่ชอบในคุณภาพ (High Perceived Quality) โดยความรูสึกชื่นชอบนั้นจะเปนเรื่องของ
อารมณมากกวา ไมสามารถเจาะจงไดวาเกิดจากสวนไหน เพราะอะไร แตจะเปนเรื่องของความ
ผูกพนั ซึง่ความผูกพนัในระยะยาวนั้นจะสงผลใหสนิคาเปรียบเสมือนสัญลักษณของความเปนมิตร
ตอผูบริโภค โดยคนกลุมนี้อาจกลาวไดวาเปนกลุมที่เปนมิตรกับตราสินคาเนื่องจากมีเร่ืองของ
ความอารมณและรูสึกเขามาเกี่ยวของ 



 

 

23

 

5. กลุมผูบริโภคซึ่งมีความผูกพันกับตราสินคา (Committed Customer)  
 กลุมผูบริโภคประเภทนี้จะเปนกลุมซ่ึงมีความรูสึกภูมิใจที่เปนเสมือนผูคนพบและใชตรา

สินคานี้ ตราสนิคาจะเปนสิง่ที่สําคัญมากสาํหรับผูบริโภคกลุมนีท้ั้งในดานของประโยชนใชสอยและ
การแสดงใหเห็นถึงตัวตนของผูใช ซึง่ผูบริโภคในกลุมนีจ้ะเปนผูบริโภคที่ดีมากสาํหรับบริษัท
เนื่องจากจะทาํหนาที่เปนผูสนับสนุนตราสินคาของบรษิัทใหกับคนทัว่ไปอีกดวย  
 และนอกจากนี้แลว Aaker (1991) ยังไดกลาวถึงองคประกอบสวนเพิม่ของคุณคาตรา
สินคาไววาเปนสินทรัพยอ่ืนๆของตราสินคา เชน สทิธิบัตร เครื่องหมายทางการคา หรือแมแต
ความสัมพันธของบริษัทกับชองทางการจดัจําหนาย เปนตน โดยสินทรัพยตางๆเหลานี้ลวนแตมี
ความจาํเปนอยางยิ่งในการสรางคุณคาตราสินคา  

สวน Knapp (2000)  ยังไดแบงกลุมผูบริโภคออกเปน 4 กลุมดวยกนัก็คอื (ดูแผนภาพที ่
2.3) (1) กลุมที่เรียกวา Wow กลุมผูบริโภคกลุมนี้จะเปนกลุมที่ชักจงูใหเพื่อนของเขาหรือคนทั่วไป
มาทดลองใชสนิคาของบริษทั (2) กลุม Loyal จะเปนกลุมของผูบริโภคที่จะซื้อสินคาของบริษัทใน
อนาคต (3) กลุม Satisfied (Loyal Suspect) จะเปนกลุมของผูบริโภคที่อาจซื้อหรืออาจจะไมซื้อ 

 
 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงการแบงกลุมผูบริโภคที่ภักดีตอตราสินคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Knapp, D. E. (2000). The brandmindset. New York: McGraw-Hill, p. 16. 
 

WOW 

Dis- 
satisfied 

Loyal Satisfied 

“WOW” 
Considers the brand a friend. 

Dissatisfied 
(Disloyal) 

Looking for alternative 
brands. 

Loyal 
Committed to future 

purchase. 

Satisfied 
(Loyal Suspect) 

May, or may not purchase 
again. 
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สินคาของบรษิัทอีกครั้งก็เปนได และ (4) กลุม Dissatisfied (Disloyal) กลุมผูบริโภคกลุมนี้จะไม
ซื้อสินคาของบริษัทและนอกจากนี้ยงัทาํการหาตราสินคาใหมๆมาบริโภคอีกดวย  
 สําหรับ Vazquez, Belen del Rio, และ Iglesias (2002) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคา
ในแงมุมของผูบริโภคก็คือ ประโยชนใชสอยโดยรวม (Utility) ที่ผูบริโภคเชื่อมโยงไปกับการใชหรือ
การบริโภคตราสินคาหนึ่งๆ ซึ่งความเชื่อมโยงนี้จะรวมถงึความเชื่อมโยงเกีย่วกับประโยชนใชสอย
ทางดานหนาที่การใชงาน (Functional Utility) และดานสัญลักษณ (Symbolic Utility) 
 นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (1997) ยังไดเสริมอีกวา คุณคาตราสินคานัน้เปน
คุณคาของตราสินคาที่เปนที่รูจัก โดยคุณคาตราสินคาจากมุมมองของผูบริโภคนั้นเปนเสมือน
คุณคาสวนเพิม่ที่มอบใหกับตัวสินคานั้นๆ โดยคุณคาตราสินคานัน้จะชวยในเรื่องของการยอมรับ
สินคาใหม และนอกจากนี้ยงัเปนการเพิ่มที่วางสนิคาในชั้นวางสนิคา ชวยเพิ่มคุณคาและคุณภาพ
ที่ผูบริโภครับรู และยังสงผลใหบริษัทสามารถตั้งราคาสงูกวาคูแขงขันได 
 และ Keller (1998) ยังไดกลาวถงึคุณคาตราสินคาในแงมุมของผูบริโภค (Customer-
based Brand Equity) ไววาคือ ผลกระทบที่เกิดกับความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของ
ผูบริโภคที่มีการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาที่แตกตางกนั ซึ่งหากตราสนิคา
มีคุณคาตราสินคาในแงบวกแลว ผูบริโภคก็จะตอบสนองในดานบวกกับทั้งในตัวสนิคาและ
กิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึง่จะสงผลในการยอมรับตอการขยายตราสินคาไดงายขึน้ ไม
ออนไหวตอการขึ้นราคา และมีความเต็มใจที่จะหาตราสนิคาในชองทางการกระจายสินคาใหมๆ 
แตในทางกลบักัน หากผูบริโภคมองวาสนิคานัน้มีคุณคาตราสินคาในแงลบ การตอบสนองของ
ผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาจะไมนาพงึพอใจเทาตราสินคาที่มคีุณคาในแง
บวกในใจของผูบริโภค 
 ซึ่งจากคํานิยามของ Keller (1998) สามารถอธิบายคุณคาตราสินคาในแงมุมของผูบริโภค
เปน 3 ประเด็น คือ   

1. ผลกระทบที่แตกตางกนั (Differential Effect) หมายถึง คุณคาตราสินคานัน้จะเกิดขึน้เมื่อ
ผูบริโภคมีการตอบสนองตอตราสินคานั้นๆ แตกตางจากสินคาอืน่ๆ ซึง่หากการตอบสนอง
ตอตราสินคาของแตละตราสินคาไมตางกนัก็เทากับวาสนิคาทุกตราสนิคาเหมือนกนัไมมี
ความแตกตางกันเลย (Commodity) สงผลใหไมสามารถหาขอแตกตางพิเศษทีท่าํใหแต
ละตราสินคาแตกตางกนัได (Kohli & Leuthesser, 2001)  

2. ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) จะเปนเรื่องของการตอบสนองที่แตกตางกัน
ของผูบริโภคที่จะสงผลตอความรูในตราสนิคาในแงของความแตกตางระหวางตราสนิคา
ซึ่งความแตกตางนัน้จะมีความหมายตอผูบริโภคดวย  (Kohli & Leuthesser, 2001)  แต
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อยางไรก็ตาม แมวาการตอบสนองจะขึน้อยูกับกิจกรรมทางการตลาด แตคุณคาตราสินคา
นั้นจะขึ้นอยูกบัส่ิงที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคมากกวา  

3. การตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาด (Consumer Response to 
Marketing) การตอบสนองของผูบริโภคจะสงผลกระทบตอตราสินคาในดานการรับรู 
(Perception) ความชืน่ชอบ (Preference) เกี่ยวกับความแตกตางนัน้ๆ (Kohli & 
Leuthesser, 2001)  และทายสุดก็คือผลกระทบที่มีตอพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งเกี่ยวของ
กับการทําการตลาดของตราสินคาในทุกรูปแบบ 

 
นั่นก็คือ Keller (1998) ไดทาํศึกษาคุณคาตราสินคาในแงมุมของผูบริโภค โดยเนนไปที่

การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ดังนัน้ควรที่จะทําความ
เขาใจในเรื่องของความรูในตราสินคาใหถองแทเสียกอน 

ความรูในตราสินคานั้นเปนเหมือนสิง่สําคญัในการสรางคุณคาตราสินคาตามที ่Keller 
(1998) ไดกลาวเอาไว ซึง่ความรูในตราสนิคานั้นจะเปนสวนที่เก็บอยูในหนวยความจํา (Memory) 
ของผูบริโภค โดยภายในจะมีโครงสรางเครือขายเชื่อมโยงการจดจํา (Associative Network 
Memory Model) ซึ่งประกอบไปดวยปุมขอมูล (Nodes) และตัวเชื่อมโยง (Link) ซึ่งปุมขอมูลจะทํา
หนาทีเ่ปนเสมอืนที่เก็บขอมลูภายในความจําของผูบริโภค สวนตัวเชือ่มโยงจะเปนตัวแสดงถึง
ความแข็งแกรงของความเชือ่มโยงระหวางขอมูลนัน้ๆ โดยที่ขอมูลที่สามารถเก็บในปุมขอมูลไดนั้น
มีทั้งที่เปนคํา (Verbal) ภาพ (Visual) สิ่งทีเ่ปนนามธรรม (Abstract) หรือแมแตองคประกอบ
แวดลอมตางๆ (Context) 

สําหรับโครงสรางเครือขายเชื่อมโยงการจดจํานัน้สามารถอธิบายในเรือ่งของการจดจําและ
การเรียกกลับมาใหมของขอมูลได โดยเรียกวา การกระตุนอยางแพรกระจาย (Spreading 
Activation) ในบางขณะปุมขอมูลอาจถูกกระตุนไดจากขอมูลที่ไดมาจากภายนอก เชน การอาน
หรือการไดยินขอมูลตางๆ หรืออาจจะเปนการเรียกเอาขอมูลเกาภายในกลับมาใชใหม ซึ่งหากปุม
ขอมูลใดปุมหนึ่งภายในความจําถกูกระตุนก็จะเกิดการแพรกระจายของขอมูลไปยังปุมขอมูลอ่ืน
ภายในหนวยความจาํ ซึง่เมือ่แรงกระตุนมากพอแลวขอมลูที่อยูภายในปุมขอมูลก็จะถูกนํากลบัมา
ใช ยังผลใหผูบริโภคสามารถจดจําขอมูลเหลานั้นได แตอยางไรก็ตาม การแพรกระจายของแรง
กระตุนนัน้จะขึ้นอยูกับจาํนวนและความแข็งแกรงของความเชื่อมโยง ซึ่งหากตัวเชื่อมโยงไหนมี
ความแข็งแกรงมากก็จะถูกกระตุนมากดวยเชนกัน  

สวนภายในโครงสรางเครือขายเชื่อมโยงการจดจํานัน้ ความรูในตราสนิคาสามารถแบง
ออกไดเปน 2 สวนใหญๆนั่นก็คือ การตระหนกัรูในตราสนิคา (Brand Awareness) ซึ่งจะเกี่ยวของ
กับความแข็งแกรงของปุมขอมูลในหนวยความจาํ แสดงใหเหน็ถงึความสามารถของผูบริโภคใน
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การบอกชื่อตราสินคาในสภาพแวดลอมทีแ่ตกตางกนั และภาพลักษณของตราสินคา (Brand 
Image) ซึ่งแสดงใหเห็นถึงการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา เปนการแสดงใหเห็นถึงความ
เชื่อมโยงของตราสินคาภายในหนวยความจําของผูบริโภค โดยความรูในตราสินคาตามที ่Keller 
(1998) ไดกลาวไวนั้นคลายกับแนวคิดของ Aaker (1991) ในสวนขององคประกอบในการสราง
คุณคาตราสินคา แตจะมีการอธิบายและแบงกลุมขององคประกอบจะแตกตางกนั ซึง่ Aaker 
(1991) กลาววา องคประกอบของคุณคาตราสินคานั้นมีทั้งหมด 4 องคประกอบในขณะที่ Keller 
(1998) ไดอธิบายคุณคาตราสินคาคลายกันภายใตองคประกอบหลักคือความรูในตราสินคา ซึ่ง
องคประกอบในความรูในตราสินคาสามารถอธิบายไดตามแผนภาพที่ 2.4 ดังนี ้

 
องคประกอบทางดานการตระหนกัรูในตราสินคา (Brand Awareness)  
 

การตระหนักรูในตราสินคานัน้จะเปนเรื่องของความแข็งแกรงของปุมขอมูลภายใน
หนวยความจาํ ซึง่จะแสดงใหเหน็ถงึความสามารถของผูบริโภคในการบอกชื่อตราสินคาของบริษทั
ภายใตสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน โดยการสรางการตระหนักรูในตราสินคานั้นจะเปนเหมือนการ
ใหสิ่งที่สามารถระบุถึงความเปนสินคานัน้ๆ เปนเหมือนการสรางความเชื่อมโยงระหวางตัวสนิคา
กับประเภทของสินคา (Kohli & Leuthesser, 2001) ซึ่งจะสงผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อและการบริโภคสินคาของผูบริโภคในตอไป  

จากที่ไดกลาวมาแลวนั้น จะเห็นไดวาการตระหนักรูในตราสินคาถือไดวาเปนสวนหนึง่ที่
สําคัญมากในการทาํกิจกรรมทางการตลาด โดยในที่นี้จะแบงการตระหนกัรูในตราสนิคาออกเปน 
2 ประเภท คือ การจดจาํได (Recognition) และการระลึกได (Recall) 

การจดจําได (Recognition) ซึ่งถือเปนการตระหนักรูในระดับที่ต่ําที่สุด จะเปนความของ
สามารถของผูบริโภคในการระบุไดวาตราสินคานั้นเปนสมาชิกอยูในประเภทสินคาเดียวกนัโดยมี
ตัวชวยชี้แนะ (Kohli & Leuthesser, 2001)    โดยที่ผูบริโภคจะตองสามารถแยกตราสินคาออกมา
วาเคยเหน็หรอืเคยไดยินมากอนหรือไมไดอยางถูกตองดวย ซึง่แมวาจะเปนการตระหนกัรูในระดับ
ที่นอยมากแตก็ยังมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเชนกัน (Kohli & Leuthesser, 
2001) 

สวนการระลึกได (Recall) จะเกี่ยวของกับความสามารถของผูบริโภคในการเรียกขอมูล
เกี่ยวกับตราสนิคาในความจาํกลับมาไดใหมอีกครั้งเมื่อมกีารกลาวถงึประเภทของสินคานัน้ๆ หรือ
พูดถึงความตองการที่สามารถเติมเต็มไดจากประเภทของสินคานัน้ๆ การซื้อ การใช เปนเสมือน
ความสามารถในการเรียกตราสินคาหนึ่งๆออกมาจากความจาํโดยไมตองอาศัยตัวชวยชี้แนะเลย  
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงองคประกอบของความรูในตราสนิคา (Brand Knowledge) 
 
       
 
 
  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Keller, K. L. (1998). Strategic brand management: Building, measuring, and 
managing brand equity. Upper Saddle River, New York : Prentice Hall, p. 94. 

 
ซึ่งการจดจําไดนั้น จะนับไดวาเกิดขึ้นงายกวาการระลึกได เนื่องมาจากเปนการตระหนกัรู

ในตราสินคาในเบื้องตน สวนในเรื่องของความสาํคัญของการจดจาํไดและการระลึกไดนั้นจะ
แตกตางกนัขึ้นอยูกับวาในขณะที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อนั้นจะมีตัวสนิคาปรากฏอยูหรือไมนั่นเอง ซึ่ง
หากการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคเกิดขึ้นภายในรานคาซึง่มีตัวสนิคาวางแสดงอยู การจดจําไดก็
เพียงพอแลวสาํหรับกระบวนการตัดสินใจซือ้ ตรงกันขามกับการตัดสินใจซื้อที่เกิดขึ้นนอกรานคาที่
ไมมีตัวสินคาหรือตัวชวยชี้นาํ การระลึกไดก็จะเขามามีบทบาทอยางมากในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อ (Keller, 1998) 

การตระหนักรูในตราสินคาสามารถแยกไดตามความลึก (Depth) และความกวาง 
(Breadth) โดยความลกึของการตระหนักรูนั้นจะเกีย่วของกับความเปนไปไดที่ตราสินคานัน้จะเขา
มาในใจของผูบริโภค กลาวคือ ตราสินคาที่ผูบริโภคสามารถระลึกไดนั้นจะมีความลึกของการ
ตระหนักรูในตราสินคามากกวาตราสนิคาทีผู่บริโภคจดจําได สวนความกวางนั้นจะแสดงใหเห็นถึง
ความกวางในสถานการณของการซื้อและการใชสินคาของตราสินคานัน้ๆซึ่งอยูภายในใจของ
ผูบริโภค โดยที่ความกวางของการตระหนกัรูในตราสินคานัน้จะขึน้อยูกับขอบเขตความกวางของ

Brand Knowledge 

Brand Awareness 

Brand Image 

Brand Recall 

Brand Recognition 

Types of Brand 

Strength of Brand Association 

Favorability of Brand Association 

Uniqueness of Brand Association 
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โครงสรางของตราสินคาและความรูในตราสินคาภายในหนวยความจาํของผูบริโภค (Keller, 
1998) 

สําหรับเรื่องของการสรางการตระหนกัรูในตราสินคานัน้ ควรใหความสําคัญทัง้ในเรื่องของ
ความลึกและความกวางของการตระหนกัรูในตราสินคา เนื่องจากจะชวยใหสามารถเชื่อมโยงตรา
สินคาไปกับหลายกลุมประเภทสินคาภายในใจของผูบริโภคเพื่อที่จะสามารถเรยีกตราสินคานั้น
กลับมาไดงายขึ้น แตโดยสวนมากบริษัทจะใหความสําคญัในเรื่องของความลึกเพื่อเปนการสราง
ใหตราสินคาเปนหนึ่งในใจของผูบริโภค (Top of Mind) เพื่อผลักดันใหตราสินคานั้นเปนตราสินคา
ที่ครองใจผูบริโภคในที่สุด (Dominant Brand) ในที่สุด แตแทที่จริงแลว สวนของความกวางของ
การตระหนักรูในตราสินคากส็ําคัญไมแพความลกึเลยทีเดียว เพราะความกวางในการตระหนักรูใน
ตราสินคาจะชวยใหผูบริโภคนึกถงึตราสนิคาของบริษัทบอยมากขึน้ จากการที่มีเครอืขายการ
เชื่อมโยงของตราสินคาที่กวางกวา  

การตระหนักรูในตราสินคา นับไดวาเปนอกีปจจัยหนึง่ซึง่สงผลกระทบตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยางมากทีเดียว เนื่องจากตราสินคาที่ผูบริโภคมีการตระหนกัรูนัน้จะเปน
ตราสินคาที่อยูในกลุมตราสนิคาที่ผูบริโภคจะนึกถึงเวลาที่ตองมีการตดัสินใจซื้อ (Consideration 
Set) มงีานวิจยัจํานวนมาก (Keller, 1998) กลาววา ผูบริโภคอาจจะไมมีความภักดีตอตราสินคา
ใดตราสินคาหนึ่งอยางแทจริง แตจะมีความภักดีกับกลุมตราสินคากลุมหนึง่ๆ กลาวคือ จะมีตรา
สินคากลุมหนึง่ที่ผูบริโภคจะนึกถงึเวลาที่จะตองตัดสินใจซื้อ โดยในภายในกลุมนี้จะมีตราสินคา 2-
3 ตราสินคาเพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อ สําหรับสินคาที่มีระดับการตระหนกัรูในตราสินคาสูง
นั้นจะมีโอกาสที่จะเปนตราสนิคาที่ผูบริโภคเลือกไดมาก โดยเฉพาะอยางยิง่หากเปนกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ (Low Involvement) จะพบวาระดับของการตระหนักรูก็
อาจเพยีงพอแลวในการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัต่าํนัน้จะเปนสนิคาที่
ผูบริโภคไมมีแรงจูงใจมากพอที่จะทําใหหาขอมูลหรือคิดอยางละเอียดรอบคอบมากนักใน
กระบวนการตดัสินซื้อ 

นอกจากนี ้การตระหนักรูในตราสินคายงัถอืไดวาเปนอกีสวนหนึง่ซึง่สามารถสราง
ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ได เนื่องจากการตระหนักรูในตราสินคาจะสงผลกับรูปแบบ
และความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสินคาอนัจะมีผลตอภาพลกัษณของตราสินคาในที่สุด 
เพราะสวนสาํคัญของการสรางภาพลักษณตราสินคานัน้ก็คือ ปุมขอมูลที่ถกูสรางอยูภายใน
หนวยความจาํของผูบริโภคนั่นเอง และความงายของการเชื่อมโยงของขอมูลภายในหนวยความจาํ
อีกดวย 
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องคประกอบทางดานภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)  
 
 ภาพลักษณตราสินคานั้นกค็ือ การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสนิคาซึ่งสะทอนออกมา
จากความเชื่อมโยงตราสนิคาภายในหนวยความจําของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงตราสินคานี้จะ
เปนปุมขอมูลซึ่งจะเชื่อมโยงไปสูปุมขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาภายในหนวยความจําซึง่ขอมูลนี้จะ
เปนขอมูลเกีย่วกับตราสนิคา จะมีเร่ืองของความแข็งแกรง (Strength of Brand Associations), 
ความเปนทีช่ืน่ชอบ (Favorability of Brand Associations), ความโดดเดนเปนเอกลักษณของ
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Uniqueness of Brand Associations) ที่จะเขามามีบทบาทสาํคัญที่จะ
สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิง่ในสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู (High  
Involvement) ซึ่งความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคาจะขึ้นอยูกบัประสบการณเกี่ยวกับตรา
สินคาและการเปดรับการสื่อสารของตราสินคา (Kohli & Leuthesser, 2001)   
 ความเชื่อมโยงตราสินคาที่สงผลกระทบตอภาพลักษณตราสินคานั้นแบงไดเปน 3 
ประเภทคือ การเชื่อมโยงตราสินคาตามคุณสมบัติ (Attribute) ของสินคาและบรกิาร เปน
เร่ืองของ การบรรยายถงึลักษณะซึ่งแสดงใหเหน็ถงึสินคาหรือบริการ เปนการบอกวาผูบริโภคคิด
อยางไรเกีย่วกบัสินคาหรือบริการของบริษทั รวมไปถึงสิง่ที่เกีย่วของกับการซื้อและการบริโภค
สินคาหรือบริการนัน้ๆ ซึง่การเชื่อมโยงตราสินคาตามคณุลักษณะนัน้สามารถแบงยอยๆไดอีก 
(Keller, 1998) คือ (1) คุณสมบัติที่เกีย่วของโดยตรงกับตัวสินคา (Product-related Attributes) 
จะเกี่ยวกับสวนประกอบทางกายภาพของตัวสินคาหรืออาจจะเปนสิ่งที่จําเปนสาํหรบับริการนัน้ๆ 
ซึ่งจะเปนตัวบงบอกถงึลักษณะตามธรรมชาติ และระดบัความสามารถของสินคาหรอืบริการนัน้ 
โดยที่คุณสมบัติที่เกี่ยวของกบัตัวสินคาสามารถเห็นไดจากสวนประกอบสําคัญที่ขาดไมไดหรือ
ลักษณะพเิศษสวนเพิ่มที่จําเปนสําหรับสินคาทางดานการใชงานหรือมีเพื่อการใชงาน
เฉพาะเจาะจงของแตละบุคคล เชน นาฬกิานัน้จะมีคุณสมบัติสําคัญทีข่าดไมไดที่เกีย่วของกับตัว
สินคาคือ สามารถบอกเวลาได แตคุณสมบัติสวนเพิ่มที่เกี่ยวของกับตัวสินคา ก็เชน ความสามารถ
ในการจดบนัทึกเบอรโทรศัพทลงในนาฬกิาได เปนตน 
 อีกสวนหนึ่งกค็ือ (2) คุณสมบัติที่ไมเกีย่วของกับตัวสนิคา (Non-product-related 
Attributes) โดยคุณลักษณะสวนนี้จะเปนสวนที่อาจสงผลกระทบตอกระบวนการซือ้หรือการ
บริโภคของผูบริโภค แตจะไมไดมาจากคุณสมบัติทางดานกายภาพของตัวสินคานัน้ แตคุณสมบัติ
สวนนี้จะเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท กลาวไดวาเปนการเชื่อมโยงตราสนิคาทั้งหมดที่
ไมไดเกิดจากตัวสินคา ประกอบไปดวยเรือ่งของราคา (Price), จินตภาพของผูใชสินคา (User 
Imagery) คือประเภทของผูใชสินคาหรือบริการนัน้, จินตภาพของการใช (Usage Imagery) ซึ่ง
บอกถึงสถานการณและสถานที่ที่สนิคานัน้ถูกใชงาน, ความรูสึกและประสบการณ (Felling and 
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Experience) ที่เกิดขึ้นจากการใชสินคานั้นๆ, และสุดทายก็คือ บุคลิกภาพตราสินคา (Brand 
Personality) ถือไดวาคุณสมบัติในสวนนีจ้ะเปนเรื่องของความรูสึกนกึคิดของผูบริโภคเสียมากกวา 
เชน นาฬิกา Rolex นั้นจะมีคณุสมบัติที่เกีย่วของกับตัวสนิคาคือ การบอกเวลา แตคุณสมบัติที่ไม
เกี่ยวของกับตัวสินคาอยางเชน ราคาที่สงูกวานาฬิกา Casio หรืออาจเปนจินตภาพของผูใชสินคา
วาเปนบุคคลที่ดูดีมีระดับชอบนิยมความหรูหรา เปนตน 
 ประเภทตอไปของการเชื่อมโยงตราสนิคาคอื การเชื่อมโยงตราสินคาตาม
คุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรอืบริการ เกิดจากคุณคาของแตละบุคคล และการ
ตีความหมายเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาหรือบริการนัน้ๆ เปนการอธิบายวา ผูบริโภคคิดวาสินคา
หรือบริการนัน้มีประโยชนอยางไรกับตัวเขา แบงออกไดเปน 3 ประเภทคอื (1) คุณประโยชนจาก
การใชงาน (Functional Benefit) จะเปนคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริโภคสินคาหรอื
บริการนัน้ สวนมากจะเกิดจากคุณสมบัตทิี่เกีย่วของโดยตรงกับตัวสนิคา (Product-related 
Attributes) โดยคุณสมบัติเหลานี้มักจะสมัพันธกับแรงจูงใจในขั้นพืน้ฐาน เชน ความตองการความ
ปลอดภัย และความเกี่ยวของกับความตองการที่จะแกไขหรือหลีกเลีย่งปญหา ยกตวัอยางเชน ยา
สระผมกําจัดรังแค จะตองสามารถกําจัดรังแคได ทําใหผมนุมสวยมีสขุภาพดี เปนตน 

ประเภทที ่(2) คือ คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefits) นบัไดวาเปนขอ
ไดเปรียบภายนอกที่เกิดจากการบริโภคสินคาหรือบริการ มักจะเปนเรื่องของคุณสมบัติที่ไม
เกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Attributes) โดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของจินตภาพ
ของผูใชสินคา (User Imagery) โดยคุณประโยชนดานสญัลักษณนี้จะสัมพันธกับความตองการ
การยอมรับจากสังคม ความตองการความเปนตัวเอง และความตองการความประสบความสาํเร็จ
ในชีวิต ซึง่ผูบริโภคจะตัดสินคุณคาตามความเกีย่วพันกบัตนเอง นอกจากนี้ คุณประโยชนดาน
สัญลักษณนัน้จะสัมพนัธกับส่ิงที่มองเห็นไดในสังคม ซึง่สามารถเรยีกสินคาประเภทนี้วา สินคาที่
บงบอกถงึสถานภาพของผูใช (Badge Product) จะเปนการที่ผูบริโภคใชสินคาโดยเชื่อวาสนิคานัน้
จะแสดงถึงความเปนตัวของตัวเองใหผูอ่ืนไดรับรู เชน นกัธุรกิจชัน้นาํของประเทศไทยนิยมเลือกใช
รถ Benz เนื่องจากมองวารถ Benz เปนรถยนตที่แสดงถึงความมีระดบัและเปนรถยนตที่คนใน
สังคมใหการยอมรับวาเปนรถยนตมีแสดงถึงความหรูหรามีระดับ และประเภทสุดทายก็คือ (3) 
คุณประโยชนทางดานประสบการณ (Experiential Benefits) จะเปนการบงบอกวาผูบริโภครูสึก
อยางไรกับการใชสินคาหรือบริการนัน้ โดยคุณประโยชนดานนี้อาจเกดิขึ้นทั้งจากคณุสมบัติที่
เกี่ยวของกับตัวสินคาและคณุสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคาที่สามารถตอบสนองคุณประโยชน
ทางดานประสบการณได เชน สิง่ที่เกี่ยวของกับความรูสกึ ความหลากหลายและการกระตุน
ทางดานความรู ยกตัวอยางเชน คุณประโยชนทางดานประสบการณของยาสระผมอาจเกิดจาก
กลิ่นและฟองสบูของยาสระผม รวมไปถงึความรูสึกสะอาดจากการใชยาสระผมนั้นๆ 
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 ประเภทสุดทายของการเชื่อมโยง คือ การเชื่อมโยงทางดานทัศนคต ิ(Brand Attitudes) 
ถือวาเปนประเภทของการเชือ่มโยงตราสนิคาที่เปนนามธรรมมากที่สุด เนื่องจากทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ก็คือ การที่ผูบริโภคประเมินภาพรวมของตราสินคานัน้ๆ โดยจะสงผล
ไปสูรูปแบบของพฤตกิรรมที่มีตอตราสินคา ซึ่งทัศนคตขิองผูบริโภคนั้นจะขึ้นอยูกับการพิจารณาถึง
คุณสมบัติและคุณประโยชนที่จะไดรับจากตราสินคา เชน ในแบบจําลองทัศนคติที่วดัจาก
คุณสมบัติที่หลากหลายของตราสินคา (Multi-attribute Attitude Model) แสดงใหเหน็วา ทัศนคติ
โดยรวมทีม่ีตอตราสินคานั้นจะขึ้นอยูกับความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงระหวางตราสินคาและ
คุณสมบัติหรือคุณประโยชนที่โดดเดน ความนาพึงพอใจเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือแมแตความเชื่อ
เกี่ยวกับคุณประโยชนนัน้ๆดวย ยกตัวอยางเชน ทัศนคตขิองผูบริโภคที่มีตอโรงแรม Hilton จะขึ้นอยู
กับความเชื่อของผูบริโภคที่มตีอโรงแรม Hilton โดยมุมมองของความเชื่อมโยงตางๆ เชน สถาน
ที่ตั้ง, ความสะดวกสบายของหองพกั, คุณภาพการใหบริการ, ราคา, ความปลอดภัย เปนตน 
(Keller, 1998) 
 สําหรับการเชือ่มโยงทางดานทัศนคตินัน้ จะถูกมองวาเปนการเชื่อมโยงตราสนิคา 
(Association) ที่แตกตางกนั ข้ึนอยูกบัความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสนิคา เพราะจะเปน
เร่ืองของความแข็งแกรงที่เชือ่มตอกับปุมขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา ซึง่สามารถบงบอกไดวาขอมูล
ไหนที่ผูบริโภคจะสามารถเรยีกมาใชงานได และจะสงผลตอการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินคา โดย
ความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติ (Attribute) และคุณประโยชนของตราสินคาที่อาจเกิดจาก
ประสบการณโดยตรงที่มีตอตราสินคา รูปแบบของการสือ่สารตราสินคา หรืออาจเกิดจาก
สมมติฐานหรอืการอนุมานจากขอมูลตางๆที่เกี่ยวของกบัตัวสินคา แตโดยปกติแลวปจจัยที่จะ
สงผลกระทบตอความแข็งแกรงของการเชือ่มโยงตราสนิคามากที่สุด กค็ือประสบการณโดยตรงที่มี
ตอตราสินคานั้นๆ  
 ความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงขอมูล (Strength of Brand Associations) นั้น จะขึน้อยู
กับการที่ขอมลูนั้นจะเขาไปในความจําของผูบริโภคมากนอยแคไหน และนอกจากนี้ ยังตองดูดวย
วาขอมูลตางๆนั้นเขาไปอยูในตาํแหนงใดในหนวยความจําของผูบริโภค โดยกระบวนการเหลานี้ก็
คือการเขารหสัขอมูล (Encode) และการเก็บ (Storage) ขอมูลภายในหนวยความจํา ซึง่
กระบวนการเขารหัสขอมูลนี้ จะมีเร่ืองของคุณภาพและปริมาณของขอมูลเขามาเกีย่วของ ในสวน
แรกนั้นก็คือ คุณภาพของขอมูลจะแสดงออกมาจากความคิดความสนใจของผูบริโภคที่มีตอขอมูล
นั้นๆ และในสวนของปริมาณนั้นจะเปนเรื่องของจํานวนของขอมูลวามมีากนอยแคไหน ซึ่งทั้ง
ปริมาณและคุณภาพของขอมูลนี้จะสงผลไปยังความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงขอมูลตราสินคา 
หากความแข็งแกรงในการเชือ่มโยงตราสนิคามีมากก็จะสงผลใหผูบริโภคสามารถเรยีกตราสินคา
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หรือขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคาจากหนวยความจาํขึ้นมาไดงาย อันจะสงผลดีในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อตอไป (Keller, 1998) 
 ในสวนตอไปของความเชื่อมโยงตราสนิคาก็คือ ความเปนที่ชืน่ชอบของการเชื่อมโยงตรา
สินคา (Favorability of Brand Associations) โดยความแข็งแกรงของการเชื่อมโยงนั้นจะแตกตาง
กันไปตามระดบัของความเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคที่มตีอตราสินคานั้น ซึ่งหากตราสินคาสามารถ
ทําใหผูบริโภคเชื่อวา สินคาหรือบริการนัน้สามารถตอบสนองความตองการของตนไดแลว ก็จะ
สรางใหเกิดทศันคติที่ดีตอตราสินคาอนัจะสงผลดีตอการเชื่อมโยงตราสนิคาอีกทีหนึง่ดวย โดย
สามารถอธิบายไดวา ตราสนิคาหนึง่ๆจะเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคหรือไมนั้น ดูไดจากความเปนที่
ตองการของผูบริโภค (Desirability) และนอกจากนี้ ยังตองอาศัยความสามารถในการสื่อสารให
ผูบริโภครับรูถึงความตองการตราสินคานัน้อีกดวย (Deliverability) 
 สวนสุดทายกค็ือ ความโดดเดนเปนเอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสนิคา 
(Uniqueness of Brand Associations) จากการที่ผูบริโภคมีทั้งความเชื่อมโยงตราสนิคาทั้งสนิคา
ของบริษัทแลวคูแขงขัน ทําใหบริษัทตองหาจุดเดนที่แตกตางจากคูแขงขันเพื่อความเชื่อมโยงตรา
สินคาของบรษิัทที่แข็งแกรงกวาของคูแขงขัน นับไดวาเปนอีกวธิีหนึง่ในการสรางขอไดเปรียบ
ทางการแขงขันใหกบับริษัทได โดยจะเปนการสรางเหตผุลใหกับผูบริโภควา ทําไมจงึควรบริโภค
สินคาของบรษิัทมากกวาของคูแขงขัน ซึง่ความโดดเดนเปนเอกลักษณนี้ อาจจะมาจากคุณสมบัติ
ที่เกีย่วของกับตัวสินคาหรือไมเกี่ยวกับตัวสนิคาก็ได อาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย 
ประสบการณหรือแมแตคุณประโยชนในเรือ่งของภาพลกัษณตราสินคาก็ได  
 จากการที่ความรูในตราสินคาเปนปจจัยทีส่ะทอนใหเห็นถึงคุณคาตราสินคา ทําใหนกัการ
ตลาดควรใสใจกับเรื่องของการตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณของตราสินคา โดยในสวน
ของการตระหนักรูนัน้ จะเปนตัวชี้ใหเหน็วาตราสินคาเขาไปอยูตรงสวนไหนในหนวยความจํา ซึ่ง
การที่ตราสนิคาเขาไปอยูในใจของผูบริโภคนั้นก็จะกอเกิดขอดีในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จากการ
ที่ตราสินคาของบริษัทจะเปนหนึ่งในตราสนิคาที่ผูบริโภคจะนํามาใชในกระบวนการตัดสินใจซื้อ แต
การตระหนักรูในตราสินคาเพียงอยางเดียวไมเพียงพอ จําเปนจะตองมองในเรื่องของภาพลกัษณ
ตราสินคาดวย เพราะภาพลกัษณตราสินคาเปนเสมือนสิง่ที่ผูบริโภคใชในการจดจาํความเปนตรา
สินคา ดงันัน้จงึไมนาแปลกใจที่ทกุบริษัทพยายามสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตราสนิคาของตน ซึ่ง
ในสวนนี้เองการเชื่อมโยงตราสินคาจะเขามามีบทบาทอยางมาก เพราะหากความเชือ่มโยงตรา
สินคาสวนไหนมีความแข็งแกรง เปนที่ชืน่ชอบ และมีความโดดเดน กจ็ะเปนสวนทีท่ําใหผูบริโภค
รับรูวาภาพลกัษณของตราสินคาเปนเชนนัน้ 
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 อยางที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวาคุณคาตราสินคานั้นเปนสิ่งที่เปนปจจัยสําคัญในการ
ดําเนนิธุรกิจในปจจุบนั จงึจาํเปนที่จะตองศึกษาถงึทีม่าของคุณคาตราสินคา โดย Farquhar 
(1990) ไดแบงแหลงที่มาของคุณคาตราสนิคาไว 3 อยาง คือ 

1. การสรางคุณคาตราสินคา (Build) เกิดโดยการสรางการประเมินตราสินคาในแงบวกจาก
คุณภาพของสนิคา หรือจากการเขาถงึซึง่ทศันคติของผูบริโภคอันจะสงผลตอพฤติกรรม
การบริโภคตอไป และสวนสดุทายก็คือรักษาไวซึง่ภาพลกัษณของตราสินคา ถือวาเปนการ
รักษาความสมัพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค 

2. การยืมคุณคาตราสินคา (Borrow) จะเกิดข้ึนในกรณีที่บริษัทมีการออกสินคาใหม โดยการ
ยืมคุณคาตราสินคานี้จะเปนการลดความเสี่ยงของความลมเหลวของตัวสินคาใหม ใน
สวนของการขยายสนิคานั้นแบงไดเปนการขยายตราสินคาในประเภทเดิม (Line 
Extension)  จะเปนการขยายสินคาใหมในประเภทสนิคาเดิมของบรษิัท และอกีประเภท
หนึง่ก็คือการขยายสนิคาขามประเภทสินคา (Category Extension) จะเปนการขยาย
สินคาใหมในประเภทสินคาใหมดวย ซึ่งการยืมคุณคาตราสินคาในการขยายสินคาใหมนัน้ 
จะถือไดวาเปนทัง้โอกาสและความเสีย่ง สาํหรับโอกาสนัน้จะเปนในดานของโอกาสการ
เติบโตของบริษัทในประเภทสินคาใหมๆ แตในเรื่องของความเสีย่งนัน้ ไมเพียงแตจะ
กระทบกับตัวสินคาใหมแตอาจกระทบถงึสินคาเดิมทั้งแคในประเภทของสินคาหรืออาจถงึ
ตัวบริษัทเลยกไ็ด  

3. การซื้อคุณคาตราสินคา (Buy) จะเปนเรื่องของการซื้อบริษัท ตราสนิคา หรือตัวสินคา โดย
วิธีทัว่ๆไปที่เปนทีน่ิยมก็คือการซื้อลิขสิทธิ์ของคนอื่นมาใสใหกับตัวสนิคาของเรา แต
อยางไรก็ตามการซื้อคุณคาตราสินคาก็ไมไดรับประกันถงึความสําเร็จของสินคานั้นๆ  

 
 สําหรับที่มาของคุณคาตราสินคาที่สําคัญและบริษัทตางๆใหความสนใจมากที่สุดจะเปน
เร่ืองของการสรางคุณคาตราสินคามากที่สดุ เพราะเปนรากฐานของคณุคาตราสินคาที่แทจริง ซึง่
แมวาบริษทัจะไดประโยชนจากการยืมหรือการซื้อคุณคาตราสินคา กย็ังจาํเปนจะตองรักษาและ
สรางคุณคาตราสินคาที่ไดมาตอไป ดังนัน้ในสวนตอไปจะอธิบายถึงการสรางคุณคาตราสินคาให
ลึกลงไป  
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การสรางคุณคาตราสินคา (Building Brand Equity) 
 
 ในการสรางตราสินคาใหมีความแข็งแกรงนั้น Farquhar (1990) ไดเสนอองคประกอบใน
การสรางคุณคาตราสินคาไวทัง้หมด 3 องคประกอบ คือ การประเมินตราสินคาในแงบวก 
ความสามารถในการเขาถึงทศันคติของผูบริโภค และการคงไวซึ่งภาพลกัษณของตราสินคา 
 สําหรับเรื่อง (1) การประเมนิตราสินคาในแงบวกนั้น คณุภาพไดถูกนาํมาเปนปจจยัสําคัญ
ในการพิจารณา กลาวไดวา บริษทัเจาของสินคาควรทีจ่ะเสนอสนิคาหรือบริการทีม่คีุณภาพ
ทางดานการทาํงานเหนือกวาคูแขงขัน เพือ่ที่ผูบริโภคจะมีการประเมนิตราสินคาในแงบวกและเก็บ
ไวที่หนวยความจํา โดยการประเมินตราสนิคานั้นยังแบงยอยๆออกไดเปนอีก 3 ประเภทคือ การ
ประเมินตราสนิคาในดานการตอบสนองทางดานอารมณ (Affective Responses) จะเปนการ
ประเมินอารมณความรูสึกทีม่ีตอตราสินคา ประเภทตอมาคือการประเมินทางดานการรับรู 
(Cognitive Evaluations) จะเปนการสรุปที่เกิดขึ้นจากความเชื่อเกี่ยวกับตราสินคานั้น และ
ประเภทสุดทายก็คือการประเมินตราสนิคาในดานพฤติกรรม (Behavioral Intentions) ซึ่งจะ
พัฒนามาจากนิสัยความเคยชินและความสนใจที่มีตอตราสินคานั้นๆ  
 องคประกอบที่ (2) ก็คือ ความสามารถในการเขาถงึทัศนคติของผูบริโภค ในสวนนี้จะ
หมายถงึ ความรวดเร็วในการเรียกขอมูลในหนวยความจํากลับมาใช โดยดูวารวดเรว็มากนอยแค
ไหน โดยสามารถแบงออกไดเปน การกระตุนแบบอัตโนมัติ (Automatic Activation) ซึ่งจะเกิดขึ้น
ภายในหนวยความจาํตามธรรมชาติเมื่อส่ิงกระตุนนัน้เกีย่วของกับทัศนคติตอตราสินคา จะเปน
ปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ โดยทีผู่บริโภคไมตองใสความพยายามเลย และอีกแบบหนึง่ก็
คือ การกระตุนแบบควบคุม (Controlled Activation) ซึ่งจะตองใชความตั้งใจในการเรียกขอมูลทีม่ี
อยูแลวกลับมาใชในการประเมินหรือการสรุปการประเมินเกีย่วกับทศันคติที่มีตอตราสินคานั้นๆ 
ทั้งนี้ไดมีงานวจิัยของ Fazio (1986, cited in Farquhar, 1990) ไดกลาวไววา การที่ขอมูลนั้นจะถกู
เรียกกลับมาโดยอัตโนมัติหรือไมนั้นขึ้นอยูกับความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงของตราสินคาทีม่ี
นํามาประเมนิ และยิ่งไปกวานั้นความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงระหวางตราสนิคากับการ
ประเมินของผูบริโภคที่เก็บไวในหนวยความจํายงัสามารถสงผลไปสูการรับรูตอตราสินคา และ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดอีกดวย ซึ่งหากทัศนคตนิั้นเกิดจากการใชสินคาของผูบริโภค ก็จะ
มีโอกาสในการเขาถึงไดงายกวาทัศนคติทีไ่มไดเกิดจากการใชสินคานัน้ๆ และนอกจากนีก้าร
โฆษณากย็ังชวยใหเขาถงึทศันคติของผูบริโภคไดงายขึ้นอีกดวย (Farquhar, 1990) 
 องคประกอบสุดทายก็คือ (3) การคงไวซึง่ภาพลกัษณของตราสินคา ซึ่ง Ogilvy (1983, 
cited in Farquhar, 1990) ไดกลาวถึงภาพลักษณของตราสินคากับการรักษาใหคงอยูไววา บริษทั
จะตองตัดสินใจ วาภาพลกัษณไหนที่บริษัทตองการใหตราสินคาเปน โดยภาพลักษณในทีน่ี้จะ
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หมายถงึบุคลิกภาพตราสนิคา (Personality) เนื่องจากสินคาก็เปรยีบเสมือนกับบุคคลซึ่งตองมี
บุคลิกลักษณะ และบุคลิกภาพนี้เองจะเปนตัวที่ทาํใหสนิคาสามารถขายไดหรือตายไปจาก
ทองตลาด นั่นก็คือ บุคลิกภาพตราสนิคานั้นเปนเสมือนสวนที่สามารถแยกใหสินคาของบริษัท
แตกตางจากคูแขงขันในทองตลาด และสําหรับเรื่องการคงไวซึ่งภาพลกัษณตราสินคานัน้ ถือไดวา
เปนสวนหนึง่ของการจัดการเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ซึง่สามารถ
พัฒนาไดจากการซื้อแตละครั้งของผูบริโภค 

สวน Keller (1998) ไดกลาวไววา การสรางคุณคาตราสนิคานั้นจะตองสรางตราสนิคาที่
ผูบริโภคมีความตระหนกัรู และนอกจากนีย้ังตองมีความเชื่อมโยงที่แขง็แกรง เปนที่ชืน่ชอบ และมี
ความโดดเดนเปนเอกลกัษณ อาจสรุปไดวา ความรูเกี่ยวกับตราสนิคานัน้จะถูกสรางจากปจจัย 3 
ประการคือ การเลือกใชองคประกอบตางๆของตราสินคา มาเปนตัวระบุชี้ถึงความเปนตราสินคา
นั้นๆ ตอมาก็คอืการใชกิจกรรมทางการตลาดอยางผสมผสานเพื่อส่ือถึงตราสนิคานัน้ และสุดทาย
ก็คือ การสรางความเชื่อมโยงที่ไมไดเกี่ยวของโดยตรงกับตราสินคาแตสามารถเชื่อมโยงถงึตรา
สินคาได  

สําหรับการเลอืกองคประกอบของตราสินคาในการสรางคุณคาตราสนิคานั้น อาจแบง
องคประกอบไดเปนขอมูลทัง้ภาพและเสียงที่สามารถระบุและสรางความแตกตางใหกับสินคานัน้ๆ
ได เชน ชื่อตราสินคา (Brand Name), โลโก (Logo), สัญลักษณ (Symbol), บรรจุภัณฑ 
(Packaging), สโสแกน (Slogan) โดยองคประกอบเหลานี้จะถกูนาํมาใชเพื่อเพิม่ระดับการ
ตระหนักรูในตราสินคาหรือใชเพื่อเพิม่ความแข็งแกรง ความเปนที่ชืน่ชอบ และความโดดเดนเปน
เอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสนิคา (Keller, 1998) 

นอกจากนี ้Keller (1998) ยังไดเสนอหลกัเกณฑในการเลือกใชองคประกอบตราสินคาไว 
5 ขอดังนี้ (1) องคประกอบที่ใชในการสรางตราสนิคานัน้ควรเปนองคประกอบที่สามารถจดจําได
งาย (Memorability) โดยเปนชื่อธรรมดาๆที่สามารถเรียกไดงาย เชน รานอาหาร Fuji (2) สามารถ
สื่อความหมายได (Meaningfulness) โดยที่มีความนาเชื่อถือและสามารถแนะนาํถงึคุณสมบัติของ
สินคาได โดยสามารถสรางใหเกิดความรูสึกสนุกสนาน นาสนใจ และกอใหเกิดจนิตภาพทัง้
ทางดานภาพและเสียง ในตวัอยางของรานอาหาร Fuji นี้จะสามารถสรางความคุนเคย มี
ความหมายและมีความแตกตางเดนเปนเอกลักษณ ตอมาก็คือ (3) ความสามารถในการเชื่อมโยง
ถายทอดความหมายได (Transferability) เปนความสามารถในการถายทอดทั้งภายในหรือ
ภายนอกประเภทสินคาหรือแมแตการถายทอดขามพรมแดนทางภูมิศาสตรและวัฒนธรรมอีกดวย 
โดยในตัวอยางนี ้รานอาหาร Fuji นี้จะสามารถเชื่อมโยงความหมายไดวาเปนรานอาหารญี่ปุน 
เนื่องจากเปนชื่อเดียวกับภูเขาไฟ Fuji   
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นอกจากนี ้(4) องคประกอบตราสินคายงัจะตองเปนสิง่ทีส่ามารถนํามาปรับเปลี่ยนใชได 
(Adaptability) คือสามารถนํามาใชปรับใหมีความทันสมัยไดงาย และขอสุดทายกค็ือ (5) การ
ไดรับการคุมครอง (Protectability) องคประกอบนัน้จะตองไดรับการคุมครองทั้งดานกฎหมายและ
ไดรับความคุมครองจากการแขงขันอีกดวย  

และหากจะสรปุผลประโยชนที่บริษัทไดจากคุณคาตราสินคา อาจสรุปไดโดยผานทาง
องคประกอบทั้ง 4 ประการของ Aaker (1992) ไดดังนี้ ในสวนของความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty) จะเปนตัวแสดงใหเหน็ถงึความแข็งแกรงของตราสินคาในใจของผูบริโภคนั้น สามารถลด
คาใชจายทางการตลาดของบริษัทได ยากกับการที่คูแขงขันจะเขามาแยงลูกคาไปจากบริษัท และ
นอกจากนี ้ลูกคาที่มีความภกัดีในตราสินคายังจะชวยบริษัทในการแนะนําใหคนอืน่ที่ไมใชลูกคา
มาทดลองใชสินคาของบริษทัอีกดวย จงึไมนาแปลกใจเลยที่ความภักดีตอตราสินคาเปนสิง่ทีทุ่ก
บริษัทคํานึงถงึในการทาํธุรกิจ  

สําหรับการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) นั้น แมแตในระดับของการจดจํา
ได (Recognition) ซึ่งถือไดวาเปนระดับตํ่าสุดในการตระหนกัรู ยงัเปนเสมือนสัญลักษณแสดง
ความคุนเคยตอตราสินคาได ไดมีงานวิจยัหนึง่ (Aaker, 1992) แสดงผลวา ผูบริโภคเลือกซื้อสินคา
จากตราสนิคาที่ตนรูจักกวามากกวาตราสนิคาที่ไมรูจัก สําหรับในระดบัของการระลึกได (Recall) 
นั้นก็สงผลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคเชนกนั โดยเฉพาะในกรณีทีก่ระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเกดิขึ้นภายนอกรานคา เพราะกระบวนการตดัสินใจซื้อภายนอกรานคาจําเปนจะตอง
อาศัยความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสินคามากกวา 

ในเรื่องของคณุภาพที่รับรู (Perceived Quality) จะแสดงใหเห็นถึงเหตุผลที่ผูบริโภคซื้อ
สินคานั้น สามารถแยกความแตกตางของตราสินคาของบริษัทกับของคูแขง ทาํใหสมาชิกใน
ชองทางการกระจายสนิคาสนใจที่จะนาํเอาสินคาของบริษัทไปขาย นอกจากนี้ ยังเปนประโยชนใน
การขยายสินคาและการตั้งราคาสูงกวาคูแขงอีกดวย โดยการที่บริษัทสามารถตัง้ราคาสูงไดนัน้ก็จะ
เปนประโยชนในการเพิ่มผลกําไรและมีเงนิที่จะมาลงทนุพัฒนาปรับปรุงสินคามากยิ่งขึ้นดวย  

สวนการเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Association) นัน้จะรวมไปถึงคณุสมบัติของสินคา 
(Product Attributes), คุณประโยชนที่ผูบริโภคไดรับ (Customer Benefit), การใชประโยชน 
(Uses), ผูใชสินคา (Users), รูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle), ระดับของสินคา (Product 
Class), คูแขงขัน (Competitors), และประเทศผูผลิต (Countries) ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินคานี้จะ
ชวยในการประมวลและการเรียกขอมูลกลบัมาใชใหมอีกครั้งในกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค 

อยางไรก็ตาม องคประกอบของการสรางคุณคาตราสินคาที่ไมเหมาะสมนั้นอาจสงผล
ทางดานลบตอคุณคาตราสินคาได เชน ในงานวิจัยของ Buchanan, Simmons, และ Bichart 
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(1999) ซึ่งไดทําการวิจยัเรือ่งการตัดสินใจของผูคาปลกี (Retailer) นั้นสามารถสงผลทางดานลบ
ตอคุณคาตราสินคาได จากการที่ผูบริโภคมีความคาดหวังเกี่ยวกับการจัดวางสนิคาในรานคาปลีก 
ซึ่งหากการจัดวางสินคาไมตรงกับความคาดหวังของผูบริโภคจะสงผลใหผูบริโภคทําการประเมนิ
ตราสินคานั้นใหมอีกครั้งหนึง่ โดยงานวิจัยนี้ไดทําการศึกษาถงึผลกระทบของการวางสินคาที่มี
คุณคาตราสินคาสูงไวกับตราสินคาที่ผูบริโภคไมคุนเคย ซึ่งการประเมนิของผูบริโภคได
เปลี่ยนแปลงไปคือ โครงสรางของการวางแสดงสินคาที่ผสมกันจะทาํใหผูบริโภคเชื่อวา ตราสนิคา
รอบๆที่ผูบริโภคไมคุนเคยนัน้เปนตราสินคาที่มีคุณคาสูงตามตราสินคาที่มีคุณคาสูงจริง และ
นอกจากนี ้ความไมคุนเคยของตราสินคารอบๆ จะไมสามารถตอบสนองความคาดหวงัของ
ผูบริโภคได โดยงานวิจัยนี้สามารถอธิบายไดวาการวางแสดงสินคานั้นสามารถทําใหผูบริโภคเกิด
ความสับสนเกีย่วกับตราสนิคาได โดยผูผลิตสินคานัน้จะพยายามสรางคุณคาตราสนิคาโดย
ตองการใหสินคาของตนวางอยูในชั้นวางสนิคาที่เหมาะสมกับตราสินคาของตนคือ ตราสินคาที่มี
ชื่อเสียง และพยายามที่จะหลีกเลี่ยงการวางแสดงสินคาใกลกับตราสนิคาที่สูตราสนิคาของบริษทั
ไมได ในขณะที่รานคาปลีกมักจะวางสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสงูไวใกลกับสินคาทีไ่มมีชื่อเสียง 
เนื่องจากรานคาปลีกมักตองการใหคุณคาตราสินคาจากสินคาที่มีชื่อเสียงถายเทไปยังสนิคาอื่น 
เพื่อเพิม่ยอดขายใหกับรานคา สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกสับสนในคุณภาพที่แทจริงของตรา
สินคาได   

อยางที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวาการสรางคุณคาตราสนิคานั้นเปนสวนสาํคัญมากใน
การดําเนินธุรกิจใหประสบความสาํเร็จ แตขั้นตอมาก็คอืการรักษาและพัฒนาตราสนิคาของบริษทั
ใหมีคุณคาในใจของผูบริโภคมากยิง่ขึ้น ดังนัน้บริษัทตางๆจึงใหความสําคัญกับการวัดคุณคาตรา
สินคาเพื่อที่จะนําขอมูลตางๆมาประยกุตใชในการดําเนนิกิจการของบรษิัทตอไป 

 
การวัดคุณคาตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
 
 จากการทีน่ักการตลาดโดยทัว่ไปมองวา คณุคาตราสินคานัน้เปนเสมือนตัววัดที่บงบอกถึง
ผลการดําเนินงานของบริษทั ดังนัน้จงึจําเปนทีน่ักการตลาดจะตองทําการวัดดูวา คณุคาตราสินคา
ที่ตนสรางนัน้มีประสิทธิภาพมากนอยแคไหน เพื่อจะไดเปนประโยชนในการวางแผนการสราง
คุณคาตราสินคาตอไป ซึ่งการวัดคุณคาตราสินคานั้นอาจแบงไดเปน 2 ประเภทดวยกันคือ 
(Schultz, 2000) 
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1. การวัดคุณคาตราสินคาที่ใชวิธีการวัดทางดานการเงนิ (Financial Measures) 
 
 การวัดคุณคาตราสินคาในประเภทนี ้เปนการวัดคุณคาตราสินคาของรายไดที่สินคาที่มี
ตราสินคามีมากกวาสนิคาที่ไมมีตราสินคา นัน่ก็คือคุณประโยชนสวนเพิ่มของตวัสินคาที่สินคาที่มี
ตราสินคาจะไดรับเหนือกวา ซึ่งรายไดสวนเพิ่ม (Marginal Income) ที่สินคาที่มีตราสินคาจะไดรับ
มากกวาสนิคาที่ไมมีตราสนิคานัน้จะมาจาก ความตองการที่มากกวา (Higher Demand), ราคา
ตั้งที่สูงกวา (Higher Price), และตนทุนทางดานการผลิตและการกระจายสนิคาทีต่่ํากวา (Lower 
Production and Distribution Cost)  ซึ่งวิธีในการวัดนัน้มีหลายวิธีเชน วิธีการวัดราคาที่สูงกวา 
(The Premium-pricing Method), วิธีการวัดความแข็งแกรงของตราสินคา (Brand Strength) เปน
ตน (Kapferer, 1992) 

ซึ่ง Keller (1998) ยังไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาโดยใชวธิีทางดานการเงินก็คือ  
วิธีการประมาณมูลคารวมของตราสินคา (Holistic Methods) เปนการวัดมูลคาโดยรวมของตรา
สินคาทั้งในแงของนามธรรมและในแงของการเงนิ โดยวธิีนี้จะเปนการเลือกพิจารณาสวนที่เปน
เอกลักษณของตราสินคาเพยีงสวนเดียว สามารถแบงไดเปน วิธีการประมาณสวนที่เหลือ 
(Residual Approach) ซึ่งเปนการวัดมูลคาตราสินคาโดยหักความชอบของผูบริโภคที่มีตอ
คุณสมบัติทางดานกายภาพของตราสินคาออกจากความชอบโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา และอกีวิธีหนึง่เรียกวา วธิีการตีมูลคาตราสินคา (Valuation Approach) เปนการประเมนิ
มูลคาทางการเงินของตราสนิคาเพื่อวัตถปุระสงคทางดานบัญชีและการรวมกนัระหวางบริษัท  

 
 สําหรับงานวิจยัของ Simon และ Sullivan (1993) ไดมีการวัดคุณคาตราสินคาในแงมุม

ของบริษัท โดยวัดคุณคาตราสินคาตามการเพิ่มข้ึนของการหมนุเวียนของเงนิสด (Cash Flow) ที่
สงผลตอบริษัท เปรียบเทยีบกับส่ิงที่บริษทัลงทุนไปในการสรางตราสนิคานั้นๆ เปนการวิจยัทีว่ัด
ผานทางราคาหุนของบริษัท สําหรับขอมูลที่ไดจากการวจิัยนี้แบงออกเปนขอมูลทางดานมหภาค 
(Macro Approach) เปนการวัดคุณคาตราสินคาในระดบับริษัท และขอมูลทางดานจุลภาค 
(Micro Approach) เปนขอมูลเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในแตละระดบัตราสินคา โดยวัดคุณคา
ตราสินคาจากการตอบสนองตอการตัดสินใจทางดานการตลาด อยางไรก็ตาม งานวิจัยนั้นเปนการ
วัดในแงมมุของบริษัท ทาํใหผลวิจัยที่ไดกวางเกินไปและไมคอยจะเปนประโยชนตอนกัการตลาด
ในการวางแผนการตลาดตอไป โดยเฉพาะหากเปนการวางแผนกับตราสินคายอยๆภายในบริษทั 
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 เชนเดียวกับที่ Schultz (2000) ไดกลาวไววาผูขายสินคาสามารถใชมูลคาหุนของบรษิัทใน
การคํานวณคณุคาตราสินคา โดยนําเอามลูคาหุนมาเปนฐานในการคาดการณสวนมูลคาที่เพิ่ม
จากคุณคาตราสินคาเพียงอยางเดียวได  

 
สวนงานวิจยัของ Swait, Erdem, Louviere, และ Dubelaar (1993, cited in Park & 

Srinivasan, 1994; Randall & Ulrich, 1998) ไดเสนอวธิีการวัดคุณคาตราสินคา โดยออกมาในรูป
ของผลลัพธทางดานการเงนิของประโยชนทัง้หมดที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชตราสินคานัน้ โดย
เปนการวัดมูลคาทางดานการเงินของตราสนิคาที่มีตอผูบริโภคผานทางความเชื่อมโยงตราสินคา
และภาพลักษณตราสินคา ซึง่วิธนีี้จะมีขอไดเปรียบก็คือเนื่องจากวิธีนีจ้ะทําใหทราบถงึคุณคาตรา
สินคาที่ไดจากตัวเลือกของผูบริโภคในกลุมสมมติฐานซึ่งจะมีความนาเชื่อถือมากกวาการผลการ
สํารวจ  

 
สําหรับงานวิจยัของ Pruitt และ Peterson (1986) เกี่ยวกบัผลกระทบทางดานการเงนิของ

บริษัทจากการประกาศเรียกสินคาคืน (Product Recall) โดยดูวามีผลอยางไรตอคุณคาตราสินคา
พบวา คุณคาตราสินคาจะลดลงมากนอยแคไหนข้ึนอยูกับวาบรษิัทนัน้มีความรวดเร็วในการ
จัดการประกาศเรียกสินคาคนืไดรวดเร็วแคไหน และนอกจากนี้ งานวิจยัยังไดวิเคราะหถงึ
ความสัมพันธระหวางปริมาณของคุณคาตราสินคาที่ลดลงกับมูลคาตามตลาดของคาใชจาย
ทางออมของการเรียกสินคาคืน โดยไมพบความสัมพันธกันทางสถิติ ซึง่กห็มายความวาคาใชจาย
ทางออม เชน การดําเนินคด ียอดขายที่ลดลงของบริษัทจากการที่ชื่อเสยีงของบริษทัเสียนัน้เปนสิง่
ที่ควรไดรับการพิจารณา  

 
จะเหน็ไดวา การวัดคุณคาตราสินคาที่ใชวธิีการวัดทางดานการเงนินั้นจะเนนในสวนของ

มุมมองของบริษัทมากกวามุมมองของผูบริโภค ทําใหขอมูลที่ไดไมสามารถอธิบายคุณคาตรา
สินคาในมุมมองที่เกี่ยวของกับผูบริโภคได ทําใหบริษทัไมสามารถรูถึงสาเหตุการเกดิขึ้นของคุณคา
ตราสินคาได ดังนัน้จึงตองมีการวัดคุณคาตราสินคาที่เนนการวัดที่ตวัผูบริโภคขึ้นมาอีก 

 
2. การวัดคุณคาตราสินคาที่เนนการวัดที่ตัวผูบริโภค (Customer-related Measures)  

  
สําหรับการวัดคุณคาตราสินคาจากองคประกอบที่เกี่ยวของกับตัวผูบริโภค ถือไดวาเปน

การวัดคุณคาตราสินคาที่มนีักวชิาการและบริษัทตางๆไดใหความสนใจเปนอยางมาก เนื่องมาจาก
การวัดคุณคาตราสินคาโดยวัดที่ตัวผูบริโภคจะเปนการวดัคุณคาตราสินคาที่สามารถบงบอกไดถงึ
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สาเหตุของการเกิดขึ้นของคุณคาตราสินคานัน้ๆ โดยแบงไดออกเปน 2 ดานดวยกนั (Cobb-
Walgren, Ruble, & Donthu, 1995) คือ การวัดการรับรูของผูบริโภค ซึ่งจะมีเร่ืองของการตระหนกั
รูในตราสินคา การเชื่อมโยงตราสินคา และคุณภาพที่ผูบริโภครับรู เปนตน สวนอีกดานหนึง่จะเปน
เร่ืองของ พฤตกิรรมของผูบริโภค ซึ่งจะเปนเรื่องของการวดัความภักดีตอตราสินคา รวมไปถึงความ
เต็มใจในการจายเงินเพิ่มเพือ่ตราสินคานัน้ๆ  

สวน Keller (1998) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคโดยแบง
ออกเปน 2 ประเภท คือ (1) การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Approach) ซึ่งเปนการวัด
ถึงแหลงทีม่าของคุณคาตราสินคา โดยการวัดผานทางโครงสรางของความรูในตราสินคา (Brand 
Knowledge) ซึ่งก็คือ การวดัความตระหนักรูในตราสนิคา (Brand Awareness) และภาพลักษณ
ตราสินคา (Brand Image) นั่นเอง การวัดวิธีนีจ้ะเปนประโยชนอยางมากในการที่จะระบุวาดานใด
ของความรูในตราสินคาที่จะเปนตัวแปรสําคัญในการสรางคุณคาตราสนิคา เนื่องจากเปนการวัด
จากหลายมิติในโครงสรางของความรูในตราสินคา ซึ่งการตระหนกัรูในตราสินคานัน้เปนการวัดการ
จดจําตราสินคาทั้งแบบที่มตีัวชวยแนะ (Aided Recall) และแบบที่ไมมีตัวชวยแนะ (Unaided 
Recall) นั่นกค็ือการวัดการจดจําได (Recognition) และการระลึกได (Recall) นัน่เอง และ
นอกจากนี ้การวัดในเรื่องของความแข็งแกรง ความเปนที่ชื่นชอบ และความโดดเดนเปน
เอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสนิคานัน้ก็สามารถวัดไดผานทัง้วธิีเชิงคุณภาพ (Qualitative) 
และวิธีเชงิปริมาณ (Quantitative) เชนกัน 

และ (2) การวดัคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Approach) เปนการวัดผลที่เกิดขึน้จาก
คุณคาตราสินคา โดยวัดตรงไปที่ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับความรูในตราสินคาจากองคประกอบ
ทางดานกิจกรรมทางการตลาดที่แตกตางกัน จะเปนประโยชนสําหรับการประมาณการณผลที่อาจ
เกิดขึ้นหรือประโยชนที่อาจเกิดจากการตอบสนองที่แตกตางกนัที่สามารถสงผลตอคุณคาตรา
สินคาตอไป ซึง่วิธกีารวัดคณุคาตราสินคาทางตรงนี้ก็สามารถแบงยอยออกไดเปน  

วิธีการวัดเปรยีบเทยีบ (Comparative Methods) เปนการวัดที่ใชวัดทัศนคติและ
พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและกิจกรรมทางการตลาด ซึง่เกิดขึ้นจากระดับของการ
ตระหนักรูที่มาก ประกอบกบัความแข็งแกรง ความเปนที่ชื่นชอบ และความโดดเดนเปนเอกลกัษณ
ของความเชื่อมโยงตราสนิคา อาจเปนการวัดโดยเปรียบเทียบระหวางตราสินคา (Brand-based 
Comparative Approach) เปนการวัดการตอบสนองของผูบริโภคที่มตีอกิจกรรมทางการตลาดที่
เหมือนกนัแตอยูภายใตตราสินคาที่แตกตางกนั เพื่อดูผลของคุณคาตราสินคาโดยตรง หรืออาจใช
การวัดโดยเปรยีบเทยีบเชิงการตลาด (Marketing-based Comparative Approach) ซึ่งจะเปน
การวัดดูการตอบสนองของผูบริโภคที่มีตอกิจกรรมทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป (Keller, 1998)
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 นอกจากนี ้VanAuken (2002) ยังไดพูดถงึตัวแปรที่สามารถนาํมาใชในการวัดคุณคาตรา
สินคาไววา คณุคาตราสินคานัน้อาจสามารถวัดผานทาง การตระหนกัรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ซึ่งนับรวมตั้งแตการจดจําได (Recognition) การระลึกได (Recall) และเรื่องของตรา
สินคาที่เปนหนึ่งในใจของผูบริโภค (Top of Mind) ความชื่นชอบตอตราสินคา (Brand 
Preference) การใชตราสินคา (Brand Usage) ความสามารถในการเขาถึงของตราสินคา (Brand 
Accessibility) มูลคาตราสนิคา (Brand Value) ที่วัดจากการรับรูเกี่ยวกับคุณภาพและมูลคาตอ
ตราสินคา รวมไปถึงความออนไหวในเรื่องของราคาอีกดวย ความแตกตางที่สาํคัญของตราสินคา 
(Brand Relevant Differentiation) การเชือ่มโยงทางดานความรูสึกของตราสินคา (Brand 
Emotional Connection) ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ความมีชวีิตชีวาของตราสินคา 
(Brand Vitality) ลําดับความสําคัญของตราสินคาในการพิจารณา (Brand Importance/Rank in 
Consideration Set) จินตภาพเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Imagery)    
 

สําหรับงานวิจยัของ Yoo และ Donthu (1997, cited in Washburn & Plank, 2002) นั้น
ไดมีการวัดคุณคาตราสินคาโดยพฒันามาจากตวัแปรซึ่ง Aaker (1991) บอกไววาเปน
องคประกอบของการสรางคุณคาตราสินคาซึ่งแบงออกเปนทัง้หมด 5 แบบ ทั้งนัน้ Yoo และ 
Donthu ไดนําเอาองคประกอบจํานวน 4 อยางมาเพื่อสรางแบบจําลองในการวัดคณุคาตราสินคา 
ซึ่งองคประกอบทั้ง 4 อยางทีน่ํามาใชก็คือ ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความ
ตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) คุณภาพทีผู่บริโภครับรู (Perceived Quality) และ
ความเชื่อมโยงตราสินคา (Brand Association) ในสวนขององคประกอบที่หาที ่Aaker ไดกลาวไว
นั้น ก็คือ  องคประกอบหรือทรัพยสนิอื่นๆของตราสินคา (Brand Asset and other Proprietary 
Brand Assets) ซึ่ง Yoo และ Donthu ไมไดนําเอาองคประกอบสุดทายมาใชในการวิจัยเนื่องจาก
มองวาเปนองคประกอบที่ไมเกี่ยวของกับผูบริโภค  

 
นอกจากนี ้Lassar และ Mittal (1995) ยังไดมีการพัฒนามาตราที่ใชวัดคุณคาตราสินคา

จากของ Martin และ Brown (1990, cited in Lassar & Mittal, 1995) ซึ่งแตเดิมนัน้ใชแนวการวดั
คุณคาตราสินคาตาม Aaker (1991) มาเปนการวัดจากคุณภาพที่ผูบริโภครบัรูจากชื่อตราสินคา 
(Perceived Quality) มูลคาที่รับรู (Perceived Value) ภาพลักษณตราสินคา (Image) ความนา
ไววางใจของตราสินคา (Trustworthiness) และขอผูกมดัที่ตราสินคาใหไว (Committed) มาเปน
มาตรวัดใหมซึง่ก็คือ การทาํงานของสินคา (Performance) ที่เปนเรื่องทางดานกายภาพของตัว
สินคาเสียมากกวา สวนภาพลักษณตราสินคานัน้ไดเปลี่ยนเปนภาพลกัษณตราสินคาในสังคม 
(Social Image) สวนมูลคาที่รับรูนั้นเปนการเปรียบเทยีบมูลคาที่ไดกบัตนทนุ (Cost) ที่เสียไป ใน
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สวนของขอผูกมัดที่ตราสนิคาใหไวนั้นจะเนนทางดานของความรูสึกมากกวาพฤติกรรม และใน
ทายที่สุดความนาไววางใจของตราสินคานั้นจะดูที่ความมั่นใจของผูบริโภคที่มีตอบริษัทและการ
สื่อสารของบริษัท 

 
สําหรับ Schultz (2000) ไดเสริมถึงวธิีการวัดคุณคาตราสินคาที่ผูบริโภคประเมินไวโดย

ผานทางการวดัดานทัศนคติ (Attitudinal Measures) เชน ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer 
Satisfaction) ความตั้งใจซื้อ (Intent to Purchase) ความเต็มใจในการหาตราสินคาในทองตลาด 
(Willing to seek out the brand in marketplace) และความเต็มใจที่จะจายราคาที่สงูกวา 
(Premium Price) และมีการเรื่องของการวดัทางดานความเสี่ยง (Risk Measure) เขามาเกี่ยวของ
เพิ่มข้ึนดวย  

 
สวนงานวิจยัของ Cobb-Walgren และคณะ (1995) ไดศึกษาผลของคณุคาตราสินคาโดย

ใชแบบจําลองลําดับข้ันของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) มาเปนกรอบในการศึกษา 
โดยวัดคุณคาตราสินคาผานทางการตระหนกัรู (Awareness) ทั้งในตราสินคาและโฆษณา ความ
เชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Associations) และคุณภาพที่รับรู (Perceived Quality) เพื่อใชวัด
ความชืน่ชอบมากกวา (Brand Preference) และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Purchase 
Intention) โดยใชการวเิคราะหมากกวา 1 ตัวแปร (Conjoint Analysis) และสมการการถดถอย 
(Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจยัแสดงออกมาวา ตราสินคาที่มกีารโฆษณามากจะสงผลกบั
คุณคาตราสินคาที่มากดวย และจะสงผลตอความชืน่ชอบมากกวาและความตัง้ใจซือ้ของผูบริโภค
ในที่สุด 

 
นอกจากนีย้ังมีงานวจิัยของ Mahajan, Rao, และ Srinvastava (1991, cited in Randall 

& Ulrich, 1998) ซึ่งไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคสําหรับการบริโภคและ
เลิกบริโภคสินคาและบริการของบริษัท จากงานวิจัยนี้ชวยเพิ่มความเขาใจผลกระทบของ
คุณประโยชนของตราสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคา แตอยางไรก็ตาม มาตรวัดคุณคาตราสินคานี้
ไมไดวัดถึงความเชื่อมโยงตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาซึง่เปนองคประกอบหนึ่งของคุณคา
ตราสินคา 

 
 นอกจากนี ้Anantachart (1999) ไดทําการศึกษาวัดคุณคาตราสินคาในสายตาของ
ผูบริโภคและศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรทางดานการสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communications Variables) ไดแก ความคุนเคย (Familiarity) คุณภาพที่ผูบริโภครับรู 
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(Perceived Quality) การยอมรับ (Acceptability) และความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) โดย
ใชปฏิกิริยาการตอบสนองทีแ่ตกตาง (Differential Effect) มาเปนเครื่องแสดงความสมัพันธ
เหลานั้น โดยการศึกษาในครั้งนี้ไดทําทัง้ในสินคาที่มีความเกีย่วพันต่าํและสินคาที่มรีะดับความ
เกี่ยวพนัสูง ผลวิจัยพบวา ตราสินคาที่มีคณุคาในสายตาของผูบริโภคจะมีระดับความคุนเคย 
คุณภาพที่ผูบริโภครับรู การยอมรับ และความตัง้ใจซื้อในตราสินคาจะสูงกวาตราสินคาอื่น  
 
 ธิติ บุตรรัตน (2541) ไดนําเอาแนวคิดของ Aaker (1991) มาพัฒนามาตรวัดคุณคาตรา
สินคาขึ้นมาใหม โดยประกอบไปดวยปจจัย 5 ประการ ดังนี ้ความรูจกัตราสินคา ความชอบตรา
สินคา ความตัง้ใจซื้อตราสินคา ความพอใจในตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา ในขณะที่ 
นันทนา บริพนัธานนท (2542) ไดทําการศึกษาถงึความแตกตางของคุณคาตราสินคาระหวาง
สินคาที่มีระดบัความเกี่ยวพนัตอและสินคาที่มีระดับความเกีย่วพันสงู โดยไดอาศัยแนวคิดของ 
Aaker (1991) มาเปนกรอบในการวัดความสัมพนัธระหวางคุณคาตราสินคาอนัประกอบไปดวย 
การรูจักในตราสินคาหรือเคยเหน็โฆษณา ความเชื่อมโยงตราสินคา และการรับรูในคุณภาพตรา
สินคากับปจจยัการตอบสนองทางดานการตลาด คือ ความคุนเคยในตราสินคา การยอมรับในตรา
สินคา ความรูสึกชอบมากกวาและความตัง้ใจซื้อ พบวา ปจจัยที่เกิดจากการสื่อสารทัง้การตลาด
นั้นจะมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในเชงิบวก และนอกจากนีต้ราสินคาที่มคีาใชจาย
ทางการโฆษณาสูงยงัมีคณุคาตราสินคาสูงดวยเชนกนั 
 
 เอกรัตน ลตวรรณ (2543) ไดใชแนวคิดของ Keller (1993) มาเปนกรอบในการศึกษาถึง
ความแตกตางของระดับคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคระหวางสินคาที่มีความแตกตางกนัและ
ยังศึกษาถงึความสัมพันธระหวางระดับคุณคาตราสินคาและการประเมินการขยายตราสินคาของ
ผูบริโภค โดยวัดผานทางความรูที่มีตอตราสินคา พบวา ระดับของคุณคาตราสินคาของสินคาที่มี
ระดับความเกีย่วพนัต่ําจะสงูกวาสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันสงู และระดับของคุณคาตราสินคา
ทั้งในสินคาทีม่ีระดับความเกี่ยวพันต่าํและสูงจะสงผลตอการประเมนิการขยายตราสินคาในเชิง
บวกดวย  
 
 และในป พ.ศ. 2543 นี้เอง วารินยา ลีลายวุัฒน ไดทําการศึกษาถงึลักษณะความสัมพันธ
ของผูบริโภคกับตราสินคา (Consumer-brand Relationship) และลักษณะของความภักดีตอตรา
สินคาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่แตกตางกนั ผานทางแนวคิดของ Keller (1993) โดยวัดจาก
ความรูในตราสินคาซึง่ประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา 
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พบวา ผูบริโภคจะมีความสมัพันธกับตราสินคาในลกัษณะที่แตกตางกันหลายลกัษณะ ทัง้ใน
รูปแบบของความสัมพนัธทีลึ่กซึ้งแลวผวิเผิน 
 
 ในขณะที่ ชุลีรัตน บรรณเกียรติกุล (2544) ไดใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) ใน
งานวิจยัเรื่องการวัดคุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการ โดยผานทางการวดัความรูเกี่ยวกับตราสินคา
และการวัดการรับรูในเรื่องของคุณภาพการบริการ (Service Quality) โดยศึกษาถึงระดับคุณคา
ตราสินคาในใจของผูบริโภคในธุรกิจบริการ และศึกษาความสัมพนัธระหวางระดับของคุณคาตรา
สินคาและปจจัยการตอบสนอง โดยธุรกิจที่ใชในงานวิจยัครั้งนี้มทีั้ง ธรุกิจบริการประเภททีม่ี
ลักษณะการกระทําที่สามารถจับตองได (Tangible) และธุรกิจประเภทที่มีลักษณะการกระทาํที่ไม
สามารถจับตองได (Intangible) พบวา คุณคาตราสินคาในธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทมี
ความสัมพันธเชิงบวกกับปจจัยการตอบสนองทางการตลาดทุกปจจัย 
 
 และนอกจากนี้ นภัสกร ศักดานุวงศ (2545) ยังไดทาํการวิจัยเรื่องการวัดคุณคาตราสินคา
ในตลาดที่มุงสูองคกรธุรกิจ โดยใชกรอบแนวคิดของ Keller (1993) มาพัฒนาเปนมาตรวัด ซึ่ง
ประกอบไปดวยความรูเกี่ยวกับตราสินคา และการวัดความไววางใจทีม่ีตอพนกังานของตราสินคา 
และนอกจากนี้ยงัมีการศึกษาถงึความสมัพันธระหวางระดับของคุณคาตราสินคาและปจจัย
ตอบสนองทางการตลาดที่มผีลตอตราสินคาอีกดวย โดยผลการวจิัยพบวา คณุคาตราสินคานั้นมี
ความสัมพันธในเชิงบวกกับทุกปจจยัของการตอบสนองทางการตลาด และเมื่อศึกษา
ความสัมพันธเฉพาะตราสนิคาพบวา คุณคาตราสินคามีความสมัพนัธกับปจจัยตอบสนองทางการ
ตลาดเพียงบางปจจัย ซึ่งจะแตกตางกนัตามแตละตราสนิคา 
 
 นอกจากนี ้Dawar และ Pillutla (2000) ซึ่งไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ ผลกระทบของภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่มผีลตอคุณคาตราสินคา โดยใชมาตรวัดคุณคาตราสินคาดังนี้คือ 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Attitude), ความเชื่อมัน่ในตราสินคา (Brand 
Trust), คุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Perceived Quality), ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Likelihood) และ
ความเปนที่ตองการของตราสินคา (Brand Desirability) โดยมาตรวัดที่ใชนัน้มีระดบัความ
นาเชื่อถือในระดับที่ด ี
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หลังจากที่ไดเขาใจถึงแนวคดิทฤษฎีและงานวิจัยที่เกีย่วของกับคุณคาตราสินคาแลว สวนตอไปที่
จะกลาวถงึก็คอืการแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งนับไดวาเปนอกีแนวคิดหนึง่ที่
มีความสาํคัญมากในงานวิจยัครั้งนี้ เนื่องมาจากงานวิจัยในครั้งนี ้เปนการวัดคุณคาตราสินคาใน
แงมุมของผูบริโภคซึ่งถือไดวาเปนแงมุมที่สาํคัญมากตอการดําเนนิธุรกจิของทุกบริษทั 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
 
 จากการที่แตละบริษัทลวนตองการที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหมากที่สุด 
ทําใหการศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นนับไดวาเปนสวนสาํคัญมากที่บริษทัควรที่จะ
ทําการศึกษาและเขาใจ เพือ่ใหทราบถึงสาเหตทุี่มาของการเกิดขึ้นของพฤตกิรรมนัน้ๆของผูบริโภค 
ซึ่งในที่นี้จะกลาวถงึแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude) และแนวคดิและทฤษฎี
เกี่ยวกับความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Expectation and 
Satisfaction) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
 

การรับรูของผูบริโภคนั้นก็คอื กระบวนการของแตละบุคคลในการเลือกสรรเปดรับ การจัด
ระเบียบ และการตีความสิง่เราใหเกิดความหมายและเกดิภาพที่มีความเชื่อมโยงกนั (Schiffman & 
Kanuk, 2000) โดยแมวาคนสองคนจะถูกกระตุนจากสิ่งเราที่เหมือนกนัแตจากการจดจํา การ
เลือกสรร การจัดระเบียบและการตีความทีไ่มเหมือนกันสงผลใหความตองการ คานยิมและความ
คาดหวงัแตกตางกนัและสงผลตอการรับรูที่แตกตางกันตอไป เชนเดียวกับ Kotler (2000) ที่ได
กลาวไววา การรับรูก็คือ กระบวนการที่แตละบุคคลทําการเลือกสรร จดัระเบียบ และตีความขอมลู
ตางๆที่เขามาเพื่อสรางใหเกดิภาพที่มีความหมาย 

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) ก็ไดใหคํานยิามของการรับรูไววา เปน
กระบวนการในการเลือกสรร การจัดระเบยีบ การตีความประสาทสมัผัสตางๆใหเกดิความหมาย 
โดยที่จะมีปจจัยในเรื่องของประสบการณ ความคาดหวงั และการอางองิถึงมาเปนกรอบที่ใชใน
การประเมนิความหมาย เชน ผูบริโภคที่เคยใชสินคามาแลวก็จะมีการประเมินสินคาจนกลายเปน
การรับรูของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นๆ 
 อาจกลาวไดวา การรับรูของผูบริโภคนั้นจะเปนเรื่องของกระบวนการจดัการกับขอมลูของ
แตละบุคคล ดังนัน้จึงควรศึกษาถึงขั้นตอนการจัดการกบัขอมูลของผูบริโภค ซึ่งในที่นี้จะกลาวถงึ 
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กระบวนการการรับรูของผูบริโภค ซึ่งประกอบไปดวย การเลือกสรรการรับรู การจัดระเบียบการรับรู 
และการตีความการรับรู นอกจากนี้ยงัรวมไปถึงการรับรูในเรื่องของความเสี่ยงอกีดวย 
    
กระบวนการการรับรูของผูบริโภค 
 
 การรับรูของผูบริโภคนั้นเปนสิ่งที่บริษทัตางๆคาดการณไดยากอยางที่ไดกลาวมาขางตนวา
การรับรูไมไดเกิดจากตัวสารที่บริษัทสงไปแตอยางเดียว แตยังรวมถงึปจจัยตางๆ เชน 
ประสบการณเดิม ความตองการ เปนตน เนื่องจากปจจยัตางๆเหลานีส้งผลใหผูบริโภคแตละคนมี
กระบวนการการรับรูตอขอความเดยีวกนัทีแ่ตกตางกนั โดยกระบวนการการรับรูของบริโภคนั้นจะ
ประกอบไปดวย การเลือกสรรการรับรู (Perceptual Selection) การจัดระเบียบการรับรู 
(Perceptual Organization) และการตีความการรับรู (Perceptual Interpretation) ซึ่งอธิบายได
ดังนี้ (Assael, 1998) 
 
การเลือกสรรการรับรู (Perceptual Selection) 
 
 การเลือกสรรการรับรูนั้นเปนขั้นตอนแรกของกระบวนการเรียนรู เปนขั้นตอนที่ผูบริโภค
เปดรับส่ิงเราทางการตลาด และจะสนใจกบัส่ิงเรานั้นๆหรือไมก็ขึ้นอยูกบัวาสิง่เรานั้นตรงกับความ
ตองการ ทัศนคติและความคาดหวงัอันเกดิมาจากประสบการณของตนหรือไม ซึง่หากไมตรงกับที่
ผูบริโภคตองการ ส่ิงเรานัน้ๆก็จะถกูเพกิเฉยไป สําหรับข้ันตอนของการเลือกสรรการรับรูสามารถ
แบงออกไดเปน การเปดรับ (Exposure), ความสนใจ (Attention) และการรับรูอยางเลือกสรร 
(Selective Perception)  
 ในสวนของการเปดรับ (Exposure) จะเกิดข้ึนเมื่อประสาทสัมผัสของผูบริโภคซึ่งประกอบ
ไปดวยตา หู จมูก ปาก ผวิหนัง ซึ่งไดรับการกระตุนจากสิง่เราซึง่อาจจะกอใหเกิดหรือไมเกิดการ
เปดรับก็เปนได ในสวนนีเ้ร่ืองของความสนใจและความเกี่ยวพันที่มีตอส่ิงเราจะเปนตวัแสดงใหเห็น
ถึงระดับของความสนใจเปดรับของผูบริโภคที่มีตอส่ิงเรานั้นๆ โดยผูบริโภคจะทําการเลือกและ
เปดรับส่ิงเราทีต่นตองการ และในขณะเดียวกันก็จะหลีกเลี่ยงการเปดรับตอส่ิงเราที่ไมสําคัญและ
ไมนาสนใจสําหรับตัวเขา อาจเหน็ถึงอยางไดในใชรีโมทคอนโทรลเปลีย่นชองโทรทัศน (Zapping) 
ในขณะที่มีโฆษณา (Assael, 1998)  
 ตอมาก็คือความสนใจ (Attention) จะเปนการมุงเนนไปที่ความสามารถขององคประกอบ
ทางดานความรู (Cognitive) ที่มีตอส่ิงเรา เชน ผูบริโภคมองเหน็สินคาใหมบนชั้นวางสินคา เปนตน 
โดยนักการตลาดอาจกระตุนความสนใจของผูบริโภคจากการเปลี่ยนบรรจุภัณฑ ขนาดโฆษณา 
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ตําแหนงโฆษณาในหนาหนงัสือพิมพ หรือแมกระทัง่การที่นกัการตลาดนําเอาประสาทสัมผัสของ
ผูบริโภคมาใชในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภค เชน กลิ่นของกาแฟนัน้สามารถนํามาใชเปน
ตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดความอยากบริโภคกาแฟได เปนตน 
 สําหรับหลักสาํคัญในการเรียกความสนใจจากผูบริโภคก็คือ ตามธรรมชาติแลวหาก
ผูบริโภคมีการปรับตัว (Adaptation) ตอส่ิงเราไดมากเทาไร ผูบริโภคก็ยิ่งจะใหความสนใจตอส่ิงเรา
นอยลงเทานัน้ เชน สื่อกลางแจง (Outdoor Media) อาจจะมีประสิทธภิาพมากในการโฆษณาใน
ปจจุบันเนื่องจากมีความแปลกใหม แตตอมาเมื่อทุกบริษัทเริ่มมาใชสือ่กลางแจงมากเกนิไปก็อาจ
ทําใหผูบริโภคเริ่มเบื่อ และเริม่หลีกเลีย่งสื่อกลางแจงได ดงันัน้จึงเปนหนาที่ของนักการตลาดใน
การคิดหาวิธีการใหมเพื่อนาํมาใชในการดงึดูดความสนใจของผูบริโภค โดยหนึง่ในวิธทีี่เปนทีน่ิยมก็
คือ วิธีการเปลีย่นจากสิ่งที่ผูบริโภคคุนเคยไปเปนแบบตรงกนัขามเลยทเีดียว (Contrast)  ซึ่ง
ปจจุบันไดมีนกัโฆษณาจํานวนมากที่ใชวธิกีารนี้เพื่อเรียกความสนใจจากผูบริโภคเพิม่ หรืออาจมี
การนาํเสนอสิง่เราใหมๆ โดยสิ่งเหลานี้เองจะเปนตัวชวยลดความเบื่อหนายโฆษณาลงได ซึ่งการใช
การตรงกนัขามนี้ไมจําเปนวาจะตองสรางใหเกิดความแตกตางอยางสิน้เชิงก็ได เพยีงแคใหตรงกนั
ขามกับส่ิงรอบขางกพ็อแลว เชน โฆษณาในนิตยสารนัน้มักจะมีภาพประกอบมากมาย นกัการ
ตลาดอาจนาํโฆษณาทีเ่รียบมาใชเพื่อดึงดดูใหผูบริโภคสะดุดตากับโฆษณา แตในทางกลับกัน แต
บางครั้งนักโฆษณาก็ใชประโยชนจากความไมรูสึกตรงกนัขามจากการที่ฉายโฆษณาที่ผูชมจะไม
รูสึกวาตนเองกําลังชมโฆษณาอยูจนกระทั่งเกิดความรูสึกรวมกับโฆษณานัน้ไปแลวก็ได 
(Schiffman & Kanuk, 2000) และนอกจากนี ้การเปลีย่นตําแหนงตราสินคาก็สามารถใชในการ
เรียกความสนใจจากผูบริโภค เชน บริษัทอาจตองการเปลี่ยนหรือเพิม่กลุมลูกคา แตทั้งนี้ทัง้นัน้การ
เปลี่ยนตําแหนงตราสนิคากค็วรจะตองคํานึงถึงสวนผสมทางการตลาดที่เหมาะสมดวยเชนกนั 
  สวนสุดทายกค็ือ การรับรูอยางเลือกสรร (Selective Perception) ก็คือผูบริโภคจะมีการ
รับรูตอส่ิงเราอยางเลือกสรรเนื่องมาจากบคุคลแตละคนจะมีเร่ืองของความตองการ ทัศนคต ิ
ประสบการณและลักษณะสวนตัวที่แตกตางกนั โดยการรับรูอยางเลือกสรรนี้จะหมายถึงการที่คน 
2 คนอาจเหน็ถึงโฆษณาเดยีวกนั บรรจุภัณฑเดียวกัน สินคาเดียวกนัแตกลับรับรูถึงสิ่งตางๆ
เหลานั้นแตกตางกนั ซึง่การรับรูอยางเลือกสรรนี้จะสามารถเกิดขึ้นไดตลอดเวลาในกระบวนการ
รับรู กลาวไดวา การเปดรับอยางเลือกสรรนั้นจะเกิดขึ้นจากความเชื่อของผูบริโภคที่จะสงผลตอการ
เปดรับวา เขาอยากรูอยากฟงขอมูลอะไร สวนการจัดระเบียบอยางเลอืกสรรนั้นจะเกิดจากการที่
ผูบริโภคจะจัดระเบียบของขอมูลตามความเชื่อของตน เชนเดียวกับการตีความอยางเลือกสรรซึ่ง
จะเกิดขึ้นเมื่อการรับรูนั้นสงผลในทิศทางเดียวกนักับความเชื่อและทัศนคติที่มีมากอนแลว 
(Assael, 1998)  
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 ในสวนของการรับรูอยางเลือกสรรนั้น จะสามารถเกิดขึ้นในกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
ทั้งในแบบที่มคีวามเกี่ยวพนัสูงและต่ําได โดยในกรณีของสินคาที่มีความเกีย่วพันสงู (High 
Involvement) ผูบริโภคจะเลอืกสรรขอมูลที่สามารถชวยในการประเมนิตราสินคาทีส่ามารถ
ตอบสนองความตองการของตนและสอดคลองกับความเชื่อและความชื่นชอบเดิมที่มีอยูแลวอกี
ดวย แตสําหรบัการตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํ (Low Involvement) ผูบริโภคจะเลือก
เอาขอมูลที่ไมตรงกับความรูเดิมของตนออกจากกระบวนการตัดสินใจกอน (Assael, 1998) 
 อยางไรก็ตาม ในการเลือกสรรส่ิงเราใหตรงตามความคาดหวังและแรงจูงใจของผูบริโภค
นั้นก็ยังมีขอนาสนใจอีก (SChiffman & Kanuk, 2000) กค็ือ ผูบริโภคมักจะเปดรับขอความที่ทาํให
ตนเกิดความพึงพอใจมากกวา และจะพยายามเลี่ยงขอความที่ตรงขามกับความเชือ่เดิมหรือ
ขอความทีท่ําใหผูบริโภครูสึกไมดี และนอกจากนี้ผูบริโภคจะเลือกสนใจเฉพาะขอความที่สามารถ
ตอบสนองความตองการหรอืความสนใจของตนเอง หลกีเลี่ยงสิง่เราทีต่นคิดวาจะบัน่ทอนทางดาน
ความรูสึก เปนตน เชน คนสบูบุหร่ีมักหลีกเลี่ยงโฆษณาที่แสดงภาพอนัตรายจากบหุร่ี 
 อาจกลาวไดวา การรับรูของผูบริโภคนั้น จะขึ้นอยูกับการเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภค 
ซึ่งเกิดจากโฆษณาและสิ่งเราตางๆทางดานสังคม โดยขอมูลที่ผูบริโภคทําการรับรูนัน้มักจะมีความ
สอดคลองกับความรูและประสบการณเดมิของตน และในสวนตอไปจะกลาวถงึหนาที่ของการรับรู
อยางเลือกสรรอยางละเอียดมากขึ้น 
 
หนาที่ของการรับรูอยางเลือกสรร 
 
 การรับรูอยางเลือกสรรจะเปนสิ่งที่สามารถรับรองไดวาผูบริโภคจะเลือกรับขอมูลที่ตรงกับ
ความตองการของตน โดยกระบวนการนี้จะเรียกวา การรับรูอยางระแวดระวัง (Perceptual 
Vigilance) สําหรับกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคาทีม่ีความเกีย่วพันสงูนั้น การรับรูอยาง
ระแวดระวังจะชวยผูบริโภคในเรื่องของการใชเปนแนวทางสาํหรับขอมลูที่จําเปน โดยผูบริโภคจะ
มุงตรงไปที่ขอมูลซึ่งสามารถทําใหตนสามารถบรรลุคุณประโยชนที่ตนตองการได โดยพบวา
ผูบริโภคนั้นจะสามารถระลกึถึงตราสนิคาที่ตนชืน่ชอบไดเร็วกวาชื่อตราสินคาอืน่ๆ แตสําหรับ
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ํา การรับรูอยางระแวดระวังจะชวยในการเลือกเอาขอมูลที่ผูบริโภคไม
ตองการออกเนื่องมาจากผูบริโภคตองการที่จะลดกระบวนการประมวลขอมูล เพราะในหนึง่วนั
ผูบริโภคจะไดรับขอมูลจํานวนมากทั้งที่เกีย่วของและไมเกี่ยวของกับการตัดสินใจ ทาํใหจาํเปน
อยางยิ่งที่จะตองเอาขอมูลทีไ่มเกี่ยวของออกจากกระบวนการตัดสินใจ (Assael, 1998) 
 ในบางครั้งผูบริโภคนั้นจะรับรูขอมูลที่สอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติเดิมของตน 
กอใหเกิดหนาที่ของการรับรูอยางเลือกสรรอีกอยางหนึ่งก็คือ การรับรูอยางปองกนั (Perceptual 
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Defense) จะเปนกลไกที่ผูบริโภคใชในการปกปองตนเองจากสิง่เราที่เขามาคุกคามหรือตรงกัน
ขามกับความเชื่อเดิม สําหรบัการรับรูอยางปองกนันี้จะเปนเรื่องของความเชื่อและทศันคติของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ซึง่หากผูบริโภคมีความเชื่อตอส่ิงใดสิ่งหนึง่มากกย็อมทาํใหเกิดการ
ยอมรับการเปลี่ยนแปลงนอยลงเทานั้น และถาขอมูลนัน้เปนขอมูลทีต่รงกับความเชื่อของผูบริโภค
ก็ยอมจะไดรับการยอมรับและมีการปรับใหตรงกับความเชื่อเดิมของผูบริโภคไดงายกวา ใน
ขณะเดียวกนัหากขอมูลนัน้ไมสอดคลองกับความเชื่อเดิมก็อาจถกูปฏิเสธหรือทาํใหบิดเบือนไป
จากเดิมก็เปนได (Assael, 1998) 
 การรับรูอยางปองกนันัน้มักจะเกิดขึ้นกบัสถานการณที่อาจกอใหเกิดความกังวลใจ 
เนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมที่จะหลีกเลีย่งสิ่งเราทีก่อใหเกิดความกลวัหรือความกงัวลใจ เชน คน
สูบบุหร่ีจะหลกีเลี่ยงความกงัวลใจจากการชมโฆษณาทีต่อตานการสูบบุหร่ี เปนตน  
 สําหรับนักการตลาดนั้นสามารถใชประโยชนจากการรับรูอยางเลือกสรรในการนาํมา
วางแผนทางการตลาดได เชน ในเรื่องของขอความทางการสื่อสารการตลาด หากผูบริโภคมีการ
รับรูอยางปองกันแลว นกัการตลาดก็อาจสือ่ขอความทีก่าํกวมเขาไป ผูบริโภคจะทําการดึงเอา
ขอมูลสวนที่สอดคลองกับความเชื่อของตนออกมาจากขอมูลที่ทาํการสื่อสารออกไปเอง สวน
ผูบริโภคที่มีการรับรูอยางระแวดระวังนั้น ขอมูลที่มีความชดัเจนจะมปีระสิทธิภาพมากกบัผูบริโภค
กลุมนี ้ 
 และหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการรับรูอยางเลือกสรรแลว จะทําใหขอมูลที่ผูบริโภคนําไปใช
นั้นเปนขอมูลที่สอดคลองกบัความตองการของผูบริโภคและจะหลีกเลี่ยงขอมูลตางๆที่ไมจําเปน 
ดังนัน้ในสวนตอไปจะอธิบายถึงกระบวนการจัดระเบียบการรับรูของขอมูลที่ผูบริโภคไดทําการ
เลือกสรรแลว 
 
การจัดระเบียบการรับรู (Perceptual Organization)  
 
 การจัดระเบียบการรับรู หมายถงึการที่ผูบริโภคจัดกลุมของขอมูลซึ่งมาจากแหลงขอมูล
หลายๆที่เพื่อใหเปนระเบียบ เพื่อใหเขาใจขอมูลนั้นไดงายขึ้นและสามารถนาํมาใชไดงายขึน้อีก
ดวย โดยพืน้ฐานของการจัดระเบียบการรับรูนี้จะเปนการมองใหลักษณะของภาพรวม 
(Integration) นั่นก็คือ การทีรั่บรูสิ่งเราในลกัษณะทีเ่ปนกลุมกอนที่ผานการจัดระเบียบแลวตาม
แนวคิดของ Gestalt ที่มองจากภาพยอยๆใหเปนรูปภาพหรือแบบแผน ซึ่งกห็มายความวา 
ผูบริโภคจะรับรูสิ่งเราในลักษณะของภาพรวมมากกวาทีจ่ะมองแยกเปนองคประกอบยอยๆ นั่นก็
คือหลักของแนวคิดนี้จะมุงตรงไปที่การนาํไปใชกับกลยทุธทางการตลาด คือไมวาจะเปนเรื่องของ
แผนรณรงคโฆษณา ระดับราคาของสินคา รานคา หรือลักษณะตราสนิคาก็จะถูกมองเปนเหมือน
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องคประกอบเดียวกนัของแผนการตลาดในการสรางภาพลักษณตราสนิคา เพราะเพยีงแคสวนใด
สวนหนึง่คงไมสามารถสรางภาพลักษณตราสินคาที่แข็งแกรงได แตหากทุกๆสวนชวยกันก็ยอม
ประสบผลสําเร็จไดงายกวา (Assael, 1998) 
 ในเรื่องของหลกัการรับรูแบบภาพรวมของ Gestalt นั้นจะตั้งอยูบนสมมติฐานที่วา คนจะมี
การจัดระเบียบการรับรูเปนกลุมกอน โดยการรับรูแบบภาพรวมจะเปนเหมือนกระบวนการในการ
สรางใหสิง่เราที่แตกตางกันเขามาเปนกลุมกอน เหมือนเชนภาพในจอโทรทัศนซึ่งเกิดจากจุดเล็กๆ
มากมายแตพอมารวมกนัจนกลายเปนภาพใหญที่สามารถสื่อความหมายได เพราะผูบริโภคจะทํา
การตอเติมองคประกอบที่ขาดหายไปจนกลายเปนภาพรวมได ซึง่การรับรูแบบภาพรวมนั้นสามารถ
แบงออกไดเปน (Assael, 1998) หลกัการเติมสวนที่ขาดหายไป (Closure) หลักการมองภาพรวม 
(Grouping) และทายสุดคือหลักบริบทแวดลอม (Context) (Assael, 1998) 
 สําหรับหลักการเติมสวนที่ขาดหายไป (Closure) นั้น จะหมายถงึ แนวโนมที่ผูบริโภคจะ
เติมองคประกอบที่ขาดหายไปเมื่อส่ิงเรานัน้ไมสมบูรณ โดยผูบริโภคจะมีความตองการที่จะสราง
รูปใหสมบูรณและเกิดความพึงพอใจหากสามารถเตมิสวนที่ขาดหายไปได เชน การที่ผูบริโภค
สามารถสรุปใจความสาํคัญจากโฆษณาทีก่ํากวมได และในบางครั้งโฆษณาที่ไมสมบูรณสามารถ
เพิ่มระดับความนาสนใจและการจดจําในขอความนัน้ๆได  
 ในสวนของหลกัการมองภาพรวม (Grouping) กลาวไววา ผูบริโภคจะรบัรูขอความตางๆ
ในลักษณะของกลุมกอน (Chunk) มากกวาจะเปนขอมูลที่แยกกนั ซึ่งขอมูลที่เปนกลุมกอนนั้นจะ
เปดโอกาสใหผูบริโภคสามารถประเมินตราสินคาหนึ่งกบัตราสินคาอืน่โดยใชคุณสมบัติที่แตกตาง
กันได โดยหลกัของการมองภาพรวมนั้นจะเปนขอมูลที่ใกลเคียงกัน มคีวามคลายคลึงและตอเนื่อง
ไปในทางเดียวกัน ทั้งนี้นกัโฆษณาสามารถใชประโยชนของการมองภาพรวมเปนขอมูลที่ใกลเคียง
กันในการเชื่อมโยงสนิคาไปกับสัญลักษณในทางบวกหรือจินตภาพที่ใกลเคียงกับตัวสินคา สาํหรับ
การคลายคลงึกันนั้นอาจจะเปนในเรื่องของชื่อ สี หรือแมแตรูปแบบทําใหสามารถนาํมาจัดเขากลุม
เดียวกนัได และสุดทายสวนของการตอเนือ่งไปในทางเดยีวกนั จะเปนการมองภาพรวมของสิ่งที่
สามารถจัดกลุมใหมองไปในทิศทางตอเนื่องเดียวกันได (Assael, 1998)  
 สวนสุดทายคอืหลักบริบทแวดลอม (Context) จะเปนการมองภาพรวมจากบริบท
แวดลอม โดยจะแบงออกเปนรูปทรง (Figure) และพื้นหลัง (Ground) จะเกิดจากการที่ผูบริโภคทํา
การแยกสิง่เราที่มีความโดดเดนออกมาจากสิ่งเราที่ไมโดดเดน ซึ่งจะกลายเปนรูปทรงและพืน้หลงั
ในที่สุด ทําใหนักโฆษณาตองระมัดระวงัในการทําโฆษณาวาสวนไหนจะเปนรูปทรงและสวนไหน
จะเปนพื้นหลงัของโฆษณา นั่นก็คือนักโฆษณาตองพยายามออกแบบโฆษณาใหตัวรูปทรงแยกให
เห็นเดนชัดออกมาจากพื้นหลัง 
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การตีความการรับรู (Perceptual Interpretation)  
 
 เมื่อผูบริโภคทําการเลือกและจัดระเบียบสิง่เราแลวนั้น ขัน้ตอไปก็คือการตีความสิง่เรานัน้ๆ
ออกมาเปนการรับรู โดยการตีความนัน้มหีลักอยู 2 ประการก็คือ การจัดประเภทการรับรู 
(Perceptual Categorization) และการสรุปผลการรับรู (Perceptual Inference) 
 การจัดประเภทการรับรู (Perceptual Categorization) จะเปนแนวโนมของการวางขอมูล
แยกใหเปนประเภทๆ ซึง่จะชวยผูบริโภคในการประมวลขอมูลไดเร็วขึ้นและมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
อีกทั้งยังชวยใหสามารถจัดแบงประเภทใหมๆของขอมูลไดอีกดวย โดยนักการตลาดตางกพ็ยายาม
ที่ทาํใหกระบวนการจัดประเภทการรับรูงายขึ้น เพื่อทีจ่ะแนใจวาผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคา
ในฐานะที่เปนสวนหนึง่ของระดับสินคานั้นๆ แตอยางไรกต็ามบริษัทก็ยงัตองการใหตราสินคาของ
บริษัทแตกตางจากคูแขงขันในทองตลาดอยูดี นัน่ก็คือการวางตาํแหนงตราสินคา (Brand 
Positioning) นั่นเองซึง่จะเปนทัง้การสรางประเภทของสินคาและในขณะเดียวกนักย็ังสื่อถงึความ
โดดเดนของสนิคาอีกดวย (Assael, 1998) 
 สําหรับแรกเริม่ของการจัดประเภทการรับรูก็คือ เมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกบัสินคาจะ
ถือเปนแคเพยีงระดับเบื้องตนเทานั้น ตอมาเมื่อมีการประเมินขอมูลเกีย่วกับสินคามากขึ้นก็จะมี
การพัฒนาจัดใหเปนหมวดหมู โดยหากผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัมากขึ้นก็ยิง่จะสงผลตอความ
เปนไปไดในการที่ผูบริโภคจะแยกประเภทของสินคานั้นไดละเอียดมากยิ่งขึ้นเชนกัน ซึ่งประเภท
ของสินคานั้นจะแตกตางตามวัฒนธรรมของแตละที่ เชน ในประเทศจีนอาจมีการแบงประเภทของ
จักรยานออกเปน 5 ประเภทแตมีคอมพิวเตอรแคประเภทเดียว แตในประเทศสหรัฐอเมริกา อาจมี
ประเภทของจกัรยานแคประเภทเดียวแตมคีอมพิวเตอร 5 ประเภทก็เปนได  
 สําหรับกระบวนการในการจัดประเภทการรับรูนั้นสามารถอธิบายไดดังนั้นคือ เมื่อผูบริโภค
ไดรับขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการใหมๆ  ก็จะทําการเก็บสวนหนึ่งของขอมูลเกี่ยวกับประเภท
สินคาไวในหนวยความจํา และตอมาเมื่อผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกบัประเภทของสินคาเพิ่มมากขึ้น 
ก็จะมีการเรียกเอาขอมูลทีเ่คยเก็บไวมารวมกนัเปนกลุมของความคดิและสัญลักษณซึ่งเรียกวา 
กลุมขอมูล (Schema) แตเมื่อมีขอมูลเพิ่มมากขึ้นกวาเดมิอีก ก็จะมีการพัฒนาจากประเภทสินคา
มาเปนประเภทสินคายอยภายใตประเภทสินคาเดิม (Subcategory) (Assael, 1998)  
 สวนการสรุปผลการรับรู (Perceptual Inference) จะเกิดจากการที่ผูบริโภคทําการพฒันา
ขอสรุปจนกลายเปนการรับรูของตราสินคา ราคา รานคา และบริษทั นับไดวาการสรุปผลการรับรูก็
คือรูปแบบความเชื่อของผูบริโภคสรางขึ้นมาเกีย่วกบัส่ิงใดสิ่งหนึง่กับความเชื่อมโยงที่มีอยูเดิม ซึง่
อาจจะมาจากการใชสัญลักษณมาทําการเชื่อมโยงกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ เชน รถ Mercedes Benz จะ
สามารถบงบอกไดถึงความมคีุณภาพและสถานภาพทางสังคม เปนเหมือนการใชสัญลักษณเพื่อ
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แสดงใหเหน็การรับรูของผูบริโภคตอตราสินคานั้นๆ และนอกจากนีม้ีการใชทฤษฎทีี่วาดวยเรื่อง
ของสัญญวิทยา (Semiotic) เพื่อนํามาศึกษาความสัมพนัธระหวาง 3 องคประกอบนั่นก็คือ ตรา
สินคา สัญลกัษณเชื่อมโยงกับส่ิงใดสิ่งหนึง่และตัวผูบริโภคผูมีความเชือ่มโยง โดยทั้งนี้ผูบริโภคจะมี
การสรางรูปแบบภาพลักษณของตราสินคา รานคา และบริษัทตามสิง่เราทางดานการตลาดและ
สภาพแวดลอมอ่ืนๆ โดยสามารถอธิบายไดวา ภาพลักษณก็คือการรับรูทั้งหมดที่ผูบริโภคมีตอส่ิง
นั้นๆ ซึ่งจะเกดิการประมวลขอมูลจากหลากหลายที่อยูตลอดเวลา ทาํใหภาพลักษณนั้นสามารถ
เปลี่ยนแปลงได (Assael, 1998) 
 การรับรูของผูบริโภคนั้นเกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภคไดเลือกสรรขอมูลที่ตนตองการ จากนัน้ก็
ทําการจัดระเบียบขอมูลและตีความหมาย จนในที่สุดกจ็ะกลายเปนการรับรูของผูบริโภคที่มีตอ
เร่ืองสิ่งหนึง่ๆ เชน การรับรูของผูบริโภคในเรื่องของคุณภาพของสนิคา หรือแมแตกระทั่งการรับรูใน
เร่ืองของความเสี่ยงซึง่จะอธบิายในสวนตอไป 
  
การรับรูความเสี่ยง (Perceived Risk) 
 
 การรับรูความเสี่ยงนั้นก็คือ ความรูสึกไมแนนอนที่ผูบริโภคเผชิญเมื่อไมสามารถคาดการณ
ผลลัพธลวงหนาที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อได โดยจะเนนไปที่ความไมแนนอนกับผลทีเ่กิดขึ้นจาก
การตัดสินใจซือ้ (Schiffman & Kanuk, 2000) สําหรับเรือ่งของระดับความเสีย่งที่ผูบริโภครับรูและ
เร่ืองของความอดกลั้นตอการเกิดขึ้นของความเสีย่งนัน้ไดถูกนาํมาใชในการวางแผนกลยุทธทาง
การตลาด ซึง่ความเสีย่งที่ผูบริโภครับรูนั้นอาจจะเกิดขึน้หรือไมเกิดขึ้นก็เปนได แตสาํหรับความ
เสี่ยงที่แมวาจะอันตรายและเกิดขึ้นจริงแตผูบริโภคไมรับรูก็ยอมไมสงผลตอพฤติกรรม นอกจากนี้
จํานวนเงนิที่ตองใชในกระบวนการซื้อก็ไมนับเปนปจจัยโดยตรงที่มีผลตอการรับรูความเสี่ยงของ
ผูบริโภคดวยเชนกนั 
 การรับรูความเสี่ยงนั้นสามารถแบงประเภทไดเปน 6 ประเภท ดงันี้คือ (1) ความเสี่ยง
ทางดานประโยชนใชสอย (Functional Risk) เปนความเสี่ยงจากการทีส่ินคานั้นอาจไมไดมี
คุณลักษณะอยางที่คาดไว เชน คอมพิวเตอรเครื่องใหมจะสามารถใชงานไดทั้งวันโดยไมตองชารจ
แบตเตอรี่หรือไม ตอมาคือ (2) ความเสีย่งทางดานกายภาพ (Physical Risk) เปนความเสีย่งที่อาจ
เกิดกับตัวผูบริโภคทางดานรางกายจากการใชสินคานัน้ๆ เชน คลื่นของโทรศัพทมือถอืจะสามารถ
กอใหเกิดมะเรง็ไดหรือไม สวน (3) ความเสีย่งทางดานการเงิน (Financial Risk) เปนเรื่องความ
เสี่ยงจากการที่สินคานัน้อาจไมคุมคากับเงินที่ตองจายไป เชน คอมพวิเตอรเครื่องใหมจะตกรุน
กอนสิน้ปนีห้รือไม (Schiffman & Kanuk, 2000) 
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 นอกจากนีย้ังมี (4) ความเสีย่งทางดานสงัคม (Social Risk) คือ ความเสี่ยงที่เกิดจากการ
เลือกสินคาที่ไมดีอาจกอใหเกิดการอับอายขายหนาในสังคมได เชน เพื่อนสนิทจะหวัเราะเยาะ
โทรศัพทมือถอืเครื่องใหมหรือไม ตอมากค็ือ (5) ความเสี่ยงทางดานจติใจ (Psychological Risk) 
ซึ่งอาจเกิดจากการเลือกสนิคาที่ไมดีจะสงผลทางดานลบตออัตตา (Ego) ของแตละบุคคลได เชน 
จะเกิดความอบัอายไหมหากเพื่อนมาจัดงานวันเกิดที่บานซึ่งหลังเล็กมาก และสุดทายก็คือ (6) 
ความเสีย่งจากการเสียเวลา (Time Risk) เปนความเสี่ยงที่อาจเกิดจากการเสียเวลาในการหา
สินคาที่ไมไดดีเหมือนที่คาดไว เชน จะตองซื้อสินคาเหลานี้ใหมทั้งหมดอีกครั้งหรือไมหากสนิคาที่
ซื้อไปใชไมได (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 สําหรับการรับรูความเสี่ยงนัน้จะแตกตางกันในแตละคน ขึ้นอยูกับตัวบุคคลเอง ประเภท
สินคา สถานการณ และวัฒนธรรม โดยสาํหรับการรับรูความเสีย่งที่แตกตางกันตามบคุคลก็คือ 
ผูบริโภคบางกลุมอาจมีการรับรูวาการตัดสินใจซื้อในครั้งนี้มีความเสี่ยงมาก แตในบางกลุมอาจไม
รับรูถึงความเสี่ยงนั้นเลยก็เปนได ซึ่งหากผูบริโภคมีการรับรูวา การตัดสินใจซื้อนัน้มคีวามเสีย่งมาก
ก็จะสงผลตอการจํากัดตัวเลือกใหนอยลงเทานัน้ โดยจะมีการแยกเอาตัวเลือกจาํนวนหนึง่ที่คิดวาดี
ออกมาจากตวัเลือกที่คิดวาไมดี ตรงกันขามกับผูบริโภคที่รับรูความเสี่ยงต่ําจะเปนผูบริโภคที่เปด
กวางกับตัวเลอืกจํานวนมาก ทาํใหมีความเสี่ยงในการตัดสินใจเลือกผิดมากกวาพวกทีจ่ํากัด
ตัวเลือกใหนอยลงมาในระดบัหนึง่ มีงานวจิัยหนึ่งไดกลาวไววาการรับรูเกี่ยวกับความเสี่ยงนั้นจะ
ขึ้นอยูกับอุปนสิัยของแตละคน (Personality Trait) และประสบการณเกี่ยวกับปจจัยในการรับรู
เกี่ยวกับความเสี่ยง เชน ผูลงทุนที่กาํไรในตลาดหุนก็มีแนวโนมที่จะลงทนุตอมากกวาคนที่ขาดทุน
ในตลาดหุน เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 สําหรับเรื่องการรับรูความเสี่ยงของแตละประเภทของสินคานั้น ก็จะแตกตางกนัดวย 
กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูวาการซื้อรถยนตมคีวามเสีย่งมากกวาการซื้อปากกา และ
นอกจากนี้ผูบริโภคจะรับรูถึงความเสี่ยงของการบริการมากกวาตวัสนิคา โดยเฉพาะในเรื่องของ
ความเสีย่งทางดานสงัคม รางกายและดานจิตใจ สวนระดับการรับรูความเสีย่งของแตละ
สถานการณก็ยอมสงผลใหมีความแตกตางกนัอีกเชนกัน เชน การซื้อสินคาผานทางอนิเทอรเนต็
หรือแคตตาล็อกนัน้ ยอมจะมีความเสีย่งมากกวาการซื้อสินคาภายในรานคาที่ผูบริโภคสามารถ
มองเหน็และทดลองใชสินคากอนได และนอกจากนี้ วัฒนธรรมที่แตกตางกนักย็อมสงผลใหการ
รับรูเกี่ยวกับความเสีย่งแตกตางกนัดวย ซึง่หากสนิคาและบริการของบริษัทมีการดําเนนิธุรกิจขาม
ประเทศก็เปนหนาที่ของนกัการตลาดที่ควรศึกษาถงึความแตกตางของแตละวัฒนธรรมเพื่อการ
วางแผนการตลาดที่เหมาะสม 
 เมื่อผูบริโภครับรูเกี่ยวกับความเสี่ยงแลว ยอมกอใหเกิดพฤติกรรมในการปองกันไมให
ความเสีย่งนั้นๆเกิดขึ้น โดยวธิีในการปองกนัความเสี่ยงกค็ือ การหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือ
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บริการนัน้ๆ อาจจะเปนขอมลูที่บอกตอ (Word of Mouth) จากพอแม เพื่อน หรืออาจจะเปนขอมูล
จากสื่อตางๆกไ็ด ผูบริโภคจะใชเวลาในการคิดและหาขอมูลเกี่ยวกับตัวเลือกตางๆ และการหา
ขอมูลจะยิ่งมากขึ้นหากผูบริโภครับรูถึงความเสีย่งมาก ดังนัน้นกัการตลาดจึงจําเปนจะตองให
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการของตนจาํนวนมากเพื่อชวยลดความเสีย่งที่ผูบริโภครับรู 
(Schiffman & Kanuk, 2000) 
 วิธีตอไปก็คือ การที่ผูบริโภคจะยังคงความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เดิม ซึ่ง
นับเปนการหลกีเลี่ยงความเสี่ยงโดยการซือ้สินคาที่ตนเคยใชและพึงพอใจ ดีกวาทีจ่ะทดลองใช
สินคาอื่นซึ่งไมแนใจวาเปนอยางไร หรืออีกวิธีหนึง่คือ อาจจะเลือกสนิคาที่มีภาพลักษณตราสินคา
(Brand Image) ที่ดีก็เปนได ซึ่งหากผูบริโภคไมมีประสบการณในการใชสินคานัน้ๆ ก็อาจเลือกตรา
สินคาที่มีชื่อเสียงและภาพลักษณที่ดีเพราะสามารถสรางความมัน่ใจใหกับตัวผูบริโภคเองไดใน
ระดับหนึง่ ตอมาคือ การเลือกสินคาตามภาพลักษณของรานคา (Store Image) จะเปนในกรณทีี่
ผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคานั้นๆเลย แตจะอาศัยเอาความเชื่อถือที่มีตอรานคานั้นวาเปน
รานคาที่ดี นาจะขายสนิคาที่ดีมีคุณภาพ หรืออีกทางหนึ่งก็คืออาจตดัสินใจซื้อสินคาที่มีราคาแพง
ที่สดุในตลาดก็ได เพราะสินคาที่แพงก็เปนเหมือนตัวบงบอกถึงคุณภาพของสินคานัน้ๆไดในระดับ
หนึง่อยูแลว และอีกวิธหีนึ่งกค็ือการเลือกซือ้สินคาหรือบริการที่มกีารรับประกัน (Reassurance)  
เชน สนิคารับประกันคืนเงนิ  สินคาทีม่ีใบรับรองการทดลอง เปนตน  
 จากแนวคิดเรื่องการรับรูถึงความเสีย่งนั้นนับไดวาเปนอกีแนวคิดหนึง่ที่สําคัญมากสําหรับ
การนาํสินคาใหมออกสูตลาด เนื่องจากผูบริโภคที่รับรูถึงความเสี่ยงวามีมากจะไมคอยอยากซื้อ
สินคาที่มีนวัตกรรม (Innovation) ใหมๆ ตางกับผูบริโภคที่รับรูถึงความเสี่ยงต่ํา ดังนัน้นกัการตลาด
จึงควรคิดหากลยุทธที่จะชวยใหผูบริโภครูสึกวาความเสีย่งนั้นลดลง ไมวาจะเปนในเรื่องของการใช
ตราสินคาที่มชีื่อเสียง การกระจายสนิคาไปยังรานคาทีน่าเชื่อถือ มโีฆษณาใหขอมลูเกี่ยวกับสินคา
และบริการของบริษัท การแจกตัวอยางทดลองใชหรือแมแตการรับประกันการคืนเงนิ เปนตน  
  
 อยางที่ไดกลาวมาแลววา การรับรูของผูบริโภคนั้นถือไดวาเปนสวนสําคัญมากทีจ่ะกอให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรม ดังนัน้นกัการตลาดจึงควรจะมัน่ใจวาขอมูลตางๆที่บริษทัสงไปเปนขอมูลที่
ผูบริโภคตองการ และสื่อสารไดถูกตองเขาถึงกลุมเปาหมาย โดยจุดประสงคก็คือการสรางการรับรู
ที่ดีของผูบริโภคที่มีตอบริษัท ในสวนตอไปจะเปนเรื่องแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผูบริโภค เพื่อใหเขาใจถงึความสัมพนัธระหวางทัศนคติและการรับรูของผูบริโภคมากขึ้น 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค (Consumer Attitude) 
 
 การศึกษาเรื่องทัศนคติของผูบริโภคนับไดวา เปนสวนหนึ่งของการศึกษาถงึพฤติกรรมของ
ผูบริโภค เนื่องจากทัศนคตินัน้สามารถบอกเหตุผลของการเกิดขึ้นของพฤติกรรมของผูบริโภคได 
ดังนัน้นกัการตลาดจึงพยายามที่จะสรางใหผูบริโภคมีทศันคติที่ดีตอตราสินคาของตน ซึง่ในที่นีจ้ะ
กลาวถึงความหมายของทัศนคติในหลายๆแงมุม ตอมาจะเปนเรื่องของโครงสรางและองคประกอบ
ของทัศนคติ ซึง่แบงเปน 2 แนวคิดคือ แนวคิดที่วาทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียว 
(Unidimensionalist View of Attitude) และแนวคิดทีว่าทัศนคติที่มีองคประกอบ 3 องคประกอบ 
(Tricomponent attitude Model) จากนัน้จะอธิบายถึงการเกิดขึ้นของทัศนคติ รวมไปถึง
แบบจําลองที่เกี่ยวของ และในตอนทายจะกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงทศันคติ 
  
ความหมายของทัศนคติ 
 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูอันสงผลใหเกิดพฤติกรรมการ
ตอบสนองทัง้ทางดานทีพ่ึงพอใจหรือไมพงึพอใจตอตัววตัถุ กลาวไดวา ทัศนคติคือส่ิงที่แสดง
ความรูสึกภายในใจของผูบริโภควาชื่นชอบหรือไมชื่นชอบตอวัตถุหนึ่งๆ (Schiffman & Kanuk, 
2000) นอกจากนี้ Allport (1935, cited in Assael,1998) ยังไดเสริมวา ไมเพียงแคทัศนคติจะมีตอ
วัตถุใดวัตถหุนึ่งเทานัน้ แตอาจเปนทัศนคติที่มีตอระดับของวัตถนุั้นๆก็เปนได เชน ทัศนคตทิี่มีตอ
สินคาฟุมเฟอย เปนตน  

สวน Kotler (2000) ไดกลาวเอาไววา ทัศนคติเปนการประเมินซึง่แสดงออกมาในรูปของ
ความชืน่ชอบหรือไมชื่นชอบที่อยูในชวงเวลาหนึง่ โดยจะเปนเรื่องของอารมณ ความรูสึก และ
แนวโนมทางดานพฤติกรรมที่มีตอส่ิงๆหนึง่หรือความคิดหนึง่ๆ 

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) ยังไดกลาวถงึทัศนคติไววา คือความโนมเอียงที่
สม่ําเสมอ โดยทัศนคติจะเปนตัวที่สามารถบอกถึงความชื่นชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภคที่มีตอ
สินคา บริการ ตัวบุคคล สถานที ่หรือแมแตสถานการณหนึ่งๆ ซึง่เหมือนกับที่ไดกลาวมาแลววา
ทัศนคติจะเปนการเรียนรูทีก่อใหเกิดแรงโนมเอียงทีม่ีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคตินีจ้ะถือวาเปน
เร่ืองของจิตใจและเปนองคประกอบเชิงจิตวิทยาของมนษุย  

ทัศนคติจะมีลกัษณะตามที่ Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวไวคือ จะมีตัววัตถุ 
(Attitude Object) เพื่อสามารถบอกไดวา ทัศนคตทิี่เกิดข้ึนนัน้เปนทัศนคติที่มีตออะไร เชน 
ทัศนคติทีม่ีตอนาฬิกา Rolex ก็จะมีตวันาฬกิา Rolex เปนตัววัตถุ และทศันคตินั้นจะเปนความโนม
เอียงที่เกิดจากการเรียนรูทัง้ทางโดยตรง เชน ประสบการณจากการใชสินคาหรืออาจจะเปน
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ทางออม เชน การบอกตอกนัมาหรือการสือ่สารทางการตลาดของสินคานัน้ๆ ซึ่งทัศนคติอาจเกิด
จากพฤติกรรมได แตในบางครั้งพฤติกรรมที่เกิดขึน้ของผูบริโภคอาจไมไดมาจากทศันคติก็เปนได 
เชน แมวาจะมีทัศนคตทิี่ดีตอสินคาแตไมมีกําลงัซื้อ ก็อาจไมกอใหเกดิพฤติกรรมการบริโภคก็
เปนได แตสวนมากแลวทัศนคติก็มักจะถกูนํามาใชในการคาดการณพฤติกรรมทีจ่ะเกิดขึ้น 
นอกจากนี ้ลักษณะอีกประการหนึง่ของทัศนคติก็คือ ทัศนคติจะมีความสม่ําเสมอกบัพฤติกรรม
ของผูบริโภค อยางไรก็ตาม ความสม่าํเสมอนั้นก็สามารถเปลี่ยนแปลงไดเชนกัน สามารถ
เปลี่ยนแปลงจากทัศนคติทางลบเปนบวกหรือบวกเปนลบก็ได  และนอกจากนี้ ทัศนคติยังเกิดขึ้น
ภายในสถานการณใดสถานการณหนึง่หรือสภาพแวดลอมหนึง่ๆ กลาวคือ ในสถานการณที่
แตกตางกนันัน้ อาจกอใหเกดิทัศนคติที่แตกตางกันไดเชนกนั และในสถานการณบางอยาง การ
ตัดสินใจซื้อก็ไมไดมาจากทศันคติโดยตรง อาจมีปจจัยอืน่ๆที่เขามาเกีย่วของกเ็ปนได เชน เร่ืองของ
ราคา ความสะดวกสบาย เปนตน 

อาจกลาวไดวา ทัศนคติที่มตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ก็คือการเรียนรูอันสงผลไปสูความโนมเอยีง
ของผูบริโภคในการประเมินตราสินคาวา ชื่นชอบหรือไมชื่นชอบ โดยทัศนคติทีม่ีตอตราสินคานั้น
จะถูกเก็บไวในกลุมขอมูล (Schema) ซึ่งจะอยูภายในหนวยความจาํระยะยาว (Long-term 
Memory) นัน่เอง (Assael,1998)  

นอกจากนี ้Hanna และ Wozniak (2001) ไดยังเสริมถึงลักษณะของทศันคติวา ทัศนคติ
นั้นมทีิศทาง (Valence) กลาวคือทัศนคติที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ก็คือ ความรูสึกทีม่ีตอส่ิงๆนัน้ทัง้
ทางดานบวกและลบ โดยหากผูบริโภคมทีัศนคติทางดานบวกกจ็ะเขาหาสิ่งๆนัน้ ตางกับหาก
ผูบริโภคมีทัศนคติทางดานลบกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ผูบริโภคก็จะพยายามหลีกเลี่ยงสิง่ๆนั้นเชนกนั 
ลักษณะตอมาคือทัศนคติจะมีระดับความหนาแนน (Intensity) นั่นกค็ือ แตละคนจะมีระดับของ
ความชืน่ชอบหรือไมชื่นชอบตอส่ิงๆหนึง่ไมเทากัน แมวาจะมทีัศนคตทิางดานบวกเหมือนกัน บาง
คนอาจมทีัศนคติในดานบวกมาก แตอีกคนหนึ่งอาจมทีศันคติในทางบวกเหมือนกนัแตนอยกวาคน
แรกก็เปนได และลักษณะสุดทายก็คือ ความใกลชิดของทศันคติกับคานยิมและความเชื่อของแต
ละบุคคล (Centrality) สําหรับคานิยมของแตละบุคคลก็เชน เชื้อชาติ ศาสนา จุดมุงหมายในชวีิต 
คานิยมแตละบุคคลเปนตน ซึ่งหากทัศนคตินั้นมีความใกลชิดกับคานยิมและความเชื่อของบุคคล
แลวยอมสงผลใหทัศนคตินัน้เปนทัศนคตทิี่แข็งแกรงและเปลี่ยนแปลงไดยาก 

จากที่กลาวมาจะเหน็ไดวาทศันคติถือไดวามีความสําคญัมากเนื่องจากทัศนคติเปนตัวที่
สามารถชี้ใหเห็นถึงเหตุผลในการเลือกบริโภคสินคาและบริการของผูบริโภคได อีกทั้งยังสามารถ
คาดการณพฤติกรรมการบริโภคของผูบริโภคไดอีกดวย ในสวนตอมาจะกลาวถงึโครงสรางและ
องคประกอบของทัศนคต ิ
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โครงสรางและองคประกอบของทัศนคต ิ
 
 แนวคิดทีพู่ดถงึโครงสรางและองคประกอบของทัศนคตินัน้มีอยูดวยกนั 2 แนวคิด นั่นก็คือ 
แนวคิดทีว่าดวยทัศนคติที่มอีงคประกอบ 3 องคประกอบ (Tricomponent Attitude) และแนวคิด
ที่วาทัศนคตินัน้มีเพียงองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  
 
แบบจําลองทศันคติที่มีองคประกอบ 3 องคประกอบ (Tricomponent attitude Model) 
 

ในแบบจําลองนี้กลาวไววา ทัศนคตินัน้ประกอบไปดวยองคประกอบ 3 ประการ  
(Fishbein , 1966, cited in Assael, 1998) นั่นก็คือ องคประกอบทางดานความรู (Cognitive 
Component) องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) และองคประกอบ
ทางดานพฤตกิรรม (Conative Component) โดยในแบบจําลองนี้จะเปนแบบจําลองที่แสดงใหเหน็
ถึงความสัมพนัธระหวางองคประกอบทั้ง 3 อยาง เนื่องจากองคประกอบเพียงองคประกอบเดียว
นั้นไมสามารถอธิบายถึงทัศนคติที่มีตอสินคาหรือบริการนั้นๆได  เชน แมวาผูบริโภคจะสามารถ
ระบุถึงความเชื่อหรือความรูที่มีตอสินคานัน้ๆก็เปนเพยีงการที่ผูบริโภคสามารถบอกไดวาสินคานัน้
เปนอยางไร ไมไดเกี่ยวกบัเรื่องความรูสึกชอบหรือไมชอบที่มีตอสินคานั้นๆ (Solomon, 1999) โดย
องคประกอบทั้ง 3 ประการแสดงไดเชนในแผนภาพที ่2.5 
 
แผนภาพที่  2.5 แสดงแบบจําลองทัศนคตทิี่มีองคประกอบ 3 องคประกอบ 

 
 
 
 
 
 

 
ที่มา : Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319. 
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 องคประกอบทางดานความรู (Cognitive Component) คือ ความรูหรือการรับรูที่ไดมา
จากการรวบรวมสะสมของประสบการณโดยตรงที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ของผูบริโภค หรือการที่
ผูบริโภคไดรับขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ ซึ่งความรูและการรับรูนัน้จะแสดงออกมาในรูปของ
ความเชื่อ (Belief) และความคิด (Thinking) ของผูบริโภคที่มีตอส่ิงนั้นๆ (Assael,1998) โดยที่
ความรูนัน้จะเปนสิ่งที่ผูบริโภคคิดเอาเองวาเขามีความรูตอส่ิงๆนั้นอยางๆไร (Hanna & Wozniak, 
2001)  
 องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) เปนเรื่องของการประเมิน
อารมณและความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ออกมาวารูสึกชอบหรือไมชอบส่ิงๆนัน้ ซึง่
อารมณความรูสึกนั้นจะไปเพิ่มหรือลดประสบการณทัง้ในดานบวกและลบ และจะสงผลตอ
พฤติกรรมตอไป  
 องคประกอบทางดานพฤตกิรรม (Conative Component) จะเปนเรื่องของความเปนไปได
หรือแนวโนมทีบุ่คคลจะแสดงพฤตกิรรมบางอยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจหมายถึงพฤติกรรมที่
เกิดขึ้นจริงไดเหมือนกัน โดยองคประกอบทางดานพฤตกิรรมนี้จะสามารถชี้ใหเหน็ถงึความตั้งใจซือ้
ของผูบริโภคได 
 จากการทีท่ัศนคติประกอบดวยองคประกอบ 3 ประการ ทาํใหนักการตลาดควรที่จะศึกษา
ความสัมพันธระหวาง 3 องคประกอบนี้ เพื่อที่จะนาํมาใชการวางแผนการตลาดตอไป โดยนักการ
ตลาดควรจะชกัจูงใหผูบริโภคมีความเชื่อทางดานบวกกบัตราสินคาเพือ่ที่จะผลักดนัใหเกิดทัศนคติ
ที่ดีตอตราสินคา และจะเปนการเพิ่มโอกาสที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาอกีดวย ซึง่กลยทุธทางการตลาด
ที่นกัการตลาดสามารถทําไดนั้นมหีลายวธิี เชน อาจชักจูงการประเมนิตราสินคาโดยไมยุงกับความ
เชื่อของผูบริโภคก็เปนได แตอาจใชประโยชนจากสัญลกัษณและจินตภาพมากอใหเกิดอารมณ
และความรูสึกในแงบวกกับตราสินคา ตรงกนัขามกับหากนกัการตลาดตองการที่จะผลักดัน
องคประกอบทางดานความเชื่อนั้นก็จําเปนอยางยิง่ทีจ่ะตองใหขอมูลที่เกีย่วกับสินคานัน้เปน
จํานวนมาก เพราะความรูหรือความเชื่อนัน้จะเกิดจากการที่บริษทัใหขอมูลเกี่ยวกับองคประกอบ
ของตัวสินคา (Product Feature) เสียมากกวา อยางไรกต็าม ปจจุบนันี้นกัการตลาดไดใช
องคประกอบทั้งทางดานความรูและอารมณในการชักจงูใหผูบริโภคบริโภคสินคาของบริษัท และ
นอกจากนี้แลว นักการตลาดก็ยังสามารถใชความตั้งใจซื้อหรือองคประกอบทางดานพฤติกรรมได
โดยไมตองใชองคประกอบอีก 2 ประการเหมือนกนั เชน มกีารใชการสงเสริมการขาย ลดราคา แจก
คูปอง เพื่อนาํมาใชกระตุนใหเกิดพฤติกรรมก็ได แตอยางไรก็ตาม พฤติกรรมก็อาจไมกอใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงของความเชื่อและทัศนคตทิี่มตีอตราสินคาก็ได (Assael, 1998) 
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แนวคิดทีว่าดวยทัศนคติวามีเพียงองคประกอบเดียว (Unidimensionalist View of Attitude)  
 
 สําหรับแนวคดิที่วาทัศนคตมิีเพียงองคประกอบเดียวนัน้มีรากฐานมาจากแนวความคิด
เดิมที่วาทัศนคติมี 3 องคประกอบ โดยไดกลาวไววาทัศนคตินั้นประกอบไปดวยองคประกอบเดียว
ก็คือ องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) ซึ่งเปนสวนที่แสดงใหเหน็ถงึระดับ
ของความชืน่ชอบหรือไมชื่นชอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง สวนความเชื่อ (Belief) หรือองคประกอบทางดาน
ความรู (Cognitive Component) และองคประกอบทางดานพฤติกรรม (Conative Component) 
นั้นไมถือวาเปนองคประกอบของทัศนคติ เนื่องจากองคประกอบตางๆดังกลาวเปนสิง่ที่เกิดขึ้นกอน
หรือไมก็เปนผลลัพธทีเ่กิดขึน้จากทัศนคติ (Fishbein & Ajzen, 1975, cited in Lutz, 1991) นั่นก็
หมายความวา ความเชื่อเปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนทัศนคติ สวนความตั้งใจ (Intention) นัน้จะเปนสิ่งที่
เกิดภายหลงัทศันคติ ในขณะที่พฤติกรรมนั้นเปนเหมือนผลที่เกิดตอเนือ่งมาจากทัศนคตินั่นเอง ดัง
แผนภาพที ่2.6 
 ซึ่งแผนภาพที ่2.6 นัน้สามารถอธิบายไดวา เมื่อมีการเรียนรูนัน้ ผูบริโภคก็จะเกิดความเชื่อ 
ซึ่งความเชื่อนัน้เองจะไปมีผลตอความชื่นชอบหรือไมชื่นชอบซึ่งก็คือทัศนคติ และจากนัน้จงึจะ
สงผลตอไปยังความตั้งใจวาจะซื้อหรือไมซือ้ตราสินคานัน้ๆ 
 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจําลองทัศนคตทิี่มีองคประกอบเดียว 
 
 
 
 
 
ที่มา :   Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian & T. 

S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 317-339). 
Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 

 
 โดยแนวคิดทีว่าดวยทัศนคตวิามีเพียงองคประกอบเดียวจะเปนแนวคิดที่ถูกนํามาใช
มากกวาแนวคิดที่วาทัศนคติประกอบไปดวย 3 องคประกอบ เนื่องมาจากเครื่องมอืที่ใชในการวดั
ทัศนคตินัน้จะสามารถวัดไดเพียงองคประกอบทางดานความรูสึกไดชดัเจนเพยีงองคประกอบเดียว 
(Lutz, 1991) ดังนัน้แนวคิดที่วาทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียวจงึมปีระโยชนในการนํามาศึกษา
ประยุกตใชไดดีกวา เพราะสามารถวัดสาเหตุที่มาของการเกิดทัศนคติไดอยางชัดเจน ในขณะที่
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องคประกอบทางดานความรูและองคประกอบทางดานพฤติกรรมนัน้วัดไดยาก สงผลใหการ
อธิบายสาเหตทุี่มาของแนวคิดที่วาทัศนคติประกอบไปดวย 3 องคประกอบจึงเปนไปไดยากกวา 
(Lutz, 1991) 
 และเมื่อทราบถึงโครงสรางและองคประกอบของทัศนคตแิลว ตอมาจะกลาวถึงการเกิดขึ้น
ของทัศนคติวาสามารถเกิดไดจากปจจัยอะไรบาง ซึง่ปจจัยตางๆเหลานี้จะสงผลกระทบตอ
องคประกอบตางๆของทัศนคติที่ไดกลาวมาแลวจนกลายเปนทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่ง
หนึง่ในที่สุด 
 
การเกิดขึ้นของทัศนคติ  
 
 การเกิดขึ้นของทัศนคตินั้นมคีวามสาํคัญตอนักการตลาดมาก เพราะการรูถึงแหลงที่มา
ของทัศนคติจะทําใหนกัการตลาดสามารถวางแผนกลยทุธในการเปลีย่นแปลงทัศนคติไดใน
ภายหลงั สาํหรับในเรื่องของการวัดการเกดิขึ้นของทัศนคติจะเปนการวัดสวนที่เปลีย่นแปลงไปซึ่ง
เกิดจากการเรยีนรู ทําใหทัศนคตินั้นมีการปรับเปลี่ยนอยูตลอดเวลาจากแหลงตางๆ โดย 
Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวถึงแหลงทีม่าของทัศนคติวา อาจเกิดไดจาก                  
(1) ประสบการณโดยตรง (Direct Experience) กลาวคอืผูบริโภคจะมีทัศนคติตอสินคาหรือบริการ
อยางไรนัน้ เกดิจากประสบการณในการทดลองใชและการประเมนิความชืน่ชอบของผูบริโภคเอง 
ซึ่งจากทฤษฎกีารเรียนรูไดกลาวไววา ประสบการณจะสงผลตอพฤติกรรมการบริโภค แตอยางไรก็
ตาม ในเร่ืองของความภักดีในตราสินคาจะหมดไปรวดเร็วมากหากตราสินคานั้นไมไดเปนอยางที่
ผูบริโภคคาดไว (Assael, 1998)  (2) อิทธพิลจากครอบครัว เพื่อนฝูง และบุคคลที่เปนที่ชืน่ชม 
(Influence of Family ,Close Friends and Admired Individual) สําหรับครอบครัวนั้นถือไดวา
เปนปจจัยที่มอิีทธิพลในการเกิดขึ้นของทัศนคติมากที่สุด เนื่องจากครอบครัวเปนแหลงปลูกฝง
คานิยมพืน้ฐานและกรอบของความเชื่อโดยรวมใหกบัผูบริโภค ทําใหมีโฆษณาบางชิ้นแสดง
ออกมาในลกัษณะของการที่พอแมเลือกสินคานั้นๆใหลูก (Assael,1998) นอกจากนี้ เพื่อนฝูงและ
บุคคลที่เปนชืน่ชมกถ็ือไดวา เปนอกีปจจัยหนึง่ที่สงผลตอการเกิดขึ้นของทัศนคติไดเชนกนั เชนใน
งานวิจยัของ Katz และ Lazarsfeld (1955, cited in Assael, 1998) ไดกลาวไววา กลุมคนเหลานี้
เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคมากกวาโฆษณาเสียอกี 
 (3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) นักการตลาดมักจะใชการตลาดโดยตรงในการ
เสนอสินคาหรอืบริการที่ตรงกับความสนใจและรูปแบบการดําเนินชวีติเพื่อใหเขาถึงผูบริโภคเฉพาะ
กลุม (Niche Market) ซึ่งการตลาดทางตรงนี้มักจะกอใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีเนือ่งจากนักการ
ตลาดไดทําการคิดและออกแบบสวนผสมทางการตลาดเพื่อใหสอดคลองเหมาะสมกบักลุมลูกคา
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กลุมนี้อยูแลว (4) การเปดรับส่ือมวลชน (Exposure to Mass Media) เนื่องจากปจจุบันมีส่ือตางๆ
มากมายที่พยายามจะเขาถงึตัวผูบริโภคใหมากที่สุด โดยสื่อเหลานี้จะประกอบไปดวยความรู 
ขอคิดเห็น แนวความคิด ขอมูลใหมๆ สงผลใหสื่อตางๆกลายเปนเหมือนแหลงขอมูลซึ่งกอใหเกิด
ทัศนคติตอไปได และ (5) บุคลิกภาพ (Personality) จากอุปนิสัยของตัวผูบริโภคแตละคนที่
แตกตางกนั เชน เปนคนกาวราว เปนคนชอบเขาสังคม คนถอมตัว หรือเผด็จการ ยอมสงผลให
ทัศนคติทีม่ีตอส่ิงๆหนึ่งแตกตางกนัดวย 
 จะเหน็ไดวาทศันคตินั้นมีแหลงที่มาหลากหลาย ซึง่ทาํใหทัศนคติของแตละบุคคลไมเทา
เทียมกัน ขึ้นอยูดับส่ิงตางๆที่ผูบริโภคไดรับรูและพัฒนาจนกลายเปนทัศนคติของตนเอง ดังนั้น การ
ทําความเขาใจถึงการเกิดขึน้และการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติจึงเปนสิ่งสาํคัญ โดยไดมีทฤษฎีและ
งานวิจยัตางๆ ที่อธิบายถึงกระบวนการเกดิขึ้นและเปลี่ยนแปลงของทศันคติที่นาํมาใชกันอยาง
แพรหลาย ดังนี้คือ  
 
แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการ (Multiattribute Attitude Models) 
 
 แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการของ Fishbein (1963, cited in 
Assael, 1998) นั้นเปนแบบจําลองที่ใชอธบิายถงึการเกดิขึ้นของทัศนคติในแงของความเชื่อของ
ผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนที่ไดจากตราสินคา โดยจะเปนประโยชนสําหรับนักการ
ตลาดในการศกึษาขอดีและขอเสียของตราสินคาของตนเมื่อเปรียบเทียบกับของคูแขงขันจากการดู
วา ผูบริโภคมกีารประเมนิทางเลือกตราสนิคาและความสําคัญของแตละคุณสมบัติอยางไร  
 แบบจําลองนีจ้ะเริ่มจากการที่ผูบริโภคประเมินคุณสมบัติตางๆของตราสินคาเพื่อประกอบ
กระบวนการตดัสินใจซื้อ  โดยจะมีการสรางความเชื่อเกีย่วกับคุณสมบัติเหลานั้นและนํามารวมกัน
เปนทัศนคติตอส่ิงนัน้ๆในทีสุ่ด กลาวไดวาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจะเกิดจาก
ผลรวมของความเชื่อและคานิยมตางๆทีม่าจากคุณสมบัติหลายๆประการของสินคานั้นๆ ซึ่งจะไม
มองเพยีงแคคณุสมบัติอยางใดอยางหนึง่เดียงอยางเดียว จากการประเมินคุณสมบัตโิดยรวมนัน้
จะมีการชดเชยคุณสมบัติของสินคานัน้ๆ นั่นก็คือ คุณสมบัติบางประการที่ดีกวาจะนํามาหกัลบกบั
คุณสมบัติอีกประการที่ดอยกวาได ถือไดวาผูบริโภคจะมกีารตัดสินใจในเรื่องคุณสมบัติโดยรวม
จากการตัดสินทัง้ในเรื่องทีช่ื่นชอบและไมชื่นชอบของทัศนคติทีม่ีตอสินคา ซึง่จะสงผลตอ
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคตอไป (Assael, 1998) เชนที่แสดงในแผนภาพที ่2.7 

อยางไรก็ตาม กระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคก็ไมไดมาจากการประเมินทางดาน
คุณสมบัติเพียงอยางเดียว อาจมีปจจยัอื่นๆเขามาเกีย่วของดวย ดังนั้น Fishbein (1963, cited in 
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Assael, 1998)  จึงพัฒนาแนวคิดเรื่องการกระทําโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action 
Model) มา 
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงแบบจําลองทัศนคตทิี่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Assael, H. (1998). Consumer behavior and Marketing action (5th ed.). Cincinnati, 

OH: South-Western, p. 283. 
 
ทฤษฎีวาดวยการกระทําโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action Model) 
 
 แนวคิดนี้เปนแนวคิดที ่Fishbein และ Ajzen (1967, cited in Assael, 1998) ไดทํา
พัฒนามาจากแบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัตหิลายประการ (Fishbein’s Multiattribute 
Attitude Models) โดยมีการรวมเอาองคประกอบทางดานทัศนคติและบรรทัดฐานทางสังคมเขา
มาเพื่อใชในการอธิบายและคาดการณพฤติกรรมไดดียิ่งขึ้น และมีการใชองคประกอบ 3 ประการ
เชนเดียวกนัแบบจําลองทัศนคติที่มีองคประกอบ 3 ประการ เพียงแตจะแตกตางกนัที่รูปแบบ
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ภายในแบบจาํลองนั้น ซึ่งในแผนภาพที ่2.8 นี้สามารถอธิบายถึงความตั้งใจซื้อของผูบริโภควาไม
ไดมาจากการประเมินทางดานคุณสมบัตขิองสินคาแตเพียงอยางเดียว แตจะมกีารรวมเอาบรรทดั
ฐานของแตละบุคคล (Subjective Norm) เขามาประกอบการตัดสินใจดวย ซึง่ตัวบรรทัดฐานของ
แตละบุคคลนั้น จะวัดไดโดยตรงจากความรูสึกของผูบริโภค จากการที่ผูบริโภคจะมองวาคนรอบ
ขางไมวาจะเปนพอ แม เพื่อนจะคิดอยางไรกับพฤติกรรมการกระทําของตน ถือไดวาจะมกีารคิดถงึ
ความรูสึกของคนรอบขางเพือ่นํามาประกอบการตัดสินใจของตน  
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจําลองของทฤษฎีการกระทําโดยใชเหตุผล 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2000). Comsumer Behavior (7th ed.). Upper 
Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 207. 
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 โดยนักการตลาดสามารถนาํเอาบรรทัดฐานของแตละบคุคลมาใชเปนเหมือนปจจัย 
พื้นฐานในการคิดสวนผสมทางการตลาดของบริษัท เพราะสินคาบางอยางผูบริโภคอาจจะ
ตัดสินใจซื้อโดยอิทธพิลจากคนรอบขาง เปนสินคาที่ใชเพื่อตองการการยอมรับจากคนรอบขาง เชน 
การใชโทรศัพทเคลื่อนที่รุนใหมๆ เพื่อใหกลุมเพื่อนยอมรับ เชนเดียวกนักับบางกรณทีี่แมวา
ผูบริโภคจะชื่นชอบในคุณสมบัติโดยรวมของสินคาแตอาจไมซื้อก็ได ซึ่งอาจจะเกิดจากอิทธิพลของ
คนรอบขางที่ไมชื่นชอบและไมยอมรับสินคานัน้ๆ (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 สําหรับแบบจาํลองทัศนคตทิี่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Attitude 
Models) และทฤษฎีวาดวยการกระทําโดยใชเหตุผล (Theory of Reasoned Action Model) ได 
อธิบายถึงการเกิดขึ้นของทัศนคติไวแลว ซึง่ในสวนตอไปจะเปนเรื่องของการเปลีย่นแปลงทัศนคติที่
มีอยูกอนแลว ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคตขิองผูบริโภคนั้นถือไดวาสาํคญัมากพอๆกนัการสราง
ทัศนคติของผูบริโภค 
 
การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ  
 

การศึกษาถึงแหลงการเกิดของทัศนคตินั้นถือไดวามีความสําคัญอยางมากสาํหรับนกัการ
ตลาดในการวางแผนการตลาดเพื่อผลักดนัใหตราสนิคาประสบความสําเร็จ แตในเรือ่งของการ
เปลี่ยนแปลงของทัศนคติก็เปนอีกเรื่องที่สาํคัญไมแพกันเลยทีเดียว เพราะทัศนคตินัน้เปนสิง่ที่
แสดงถึงความชื่นชอบหรือไมชื่นชอบของผูบริโภคในตราสินคานัน้ๆ อันจะสงผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคในขั้นตอไป ซึ่งหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาของบริษัทก็ยากที่จะกอใหเกิด
พฤติกรรมการบริโภค ดังนัน้จึงเปนหนาที่ของนักการตลาดในการหาวธิทีี่จะตองพยายาม
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคใหเปนไปในทิศทางบวกกับบริษทั โดยหากพูดถงึการเปลี่ยน
ทัศนคติบนพืน้ฐานทฤษฎีของ Fishbein (1963, cited in Assael, 1998) นั้นจะพบขอสังเกตตางๆ
ดังนี้ คือ (1) ความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Brand Belief) นัน้เปลี่ยนแปลงไดงายกวาคณุประโยชนที่
ผูบริโภคตองการ (Brand Evaluation) แตอยางไรก็ตาม นักการตลาดก็ยงัควรที่จะพยายามเปลีย่น
คุณประโยชนที่ผูบริโภคตองการดวยโดยการเปลี่ยนคุณคาที่ผูบริโภคมองเกีย่วกบัคุณสมบัติของ
ตราสินคา เนือ่งจากความตองการคุณประโยชนนัน้จะเปนสิ่งที่ฝงแนนอยูภายในของผูบริโภค
มากกวาความเชื่อเพราะคุณประโยชนจะสามารถเชื่อมโยงไปสูคานิยมของผูบริโภคไดดีกวา  
 ตอมาคือ (2) ความเชื่อที่มีตอตราสินคา (Brand Belief) นัน้เปลี่ยนแปลงไดงายกวา
ทัศนคติและความรูสึกที่มีตอตราสินคา นัน่ก็คือองคประกอบทางดานความรูนัน้เปลี่ยนแปลงได
งายกวาองคประกอบทางดานความรูสึก โดยในสินคาทีม่ีความเกี่ยวพนัสูงนั้นพบวา การ
เปลี่ยนแปลงทางดานความเชื่อจะสงผลไปสูการเปลี่ยนแปลงทางดานความรูสึก และนอกจากนี้นกั
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โฆษณาอาจสามารถเปลี่ยนองคประกอบทางดานความรูสึกไดโดยไมตองเปลี่ยนองคประกอบดาน
ความเชื่อที่มีตอตราสินคาก็ได เชน ในกรณทีี่ความเชื่อเกีย่วกับตราสนิคาแบบเดิมดีอยูแลววาเปน
สินคาที่มีระดบั ก็ไมจําเปนจะตองแกความเชื่อนัน้ แตอาจจะแกองคประกอบในเรื่องของความรูสึก
ที่วาแพงกวาสนิคาในระดับเดียวกนั 

(3) องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) นั้นสามารถเปลี่ยนไดงาย
ในกรณีของสนิคาที่มีความเกี่ยวพันต่าํ ซึง่ตรงกันขามกบัสินคาที่มีความเกีย่วพันสงูที่จะสามารถ
เปลี่ยนความเชื่อไดงายกวา การที่องคประกอบทางดานความรูสึกนั้นเปลี่ยนแปลงงายกวาใน
สินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่ําก็เนื่องมาจากผูบริโภคจะไมมั่นคงกับตราสินคาใดตราสนิคาหนึง่จาก
การที่สนิคานัน้ไมใชสินคาทีส่ามารถบงบอกถึงความเปนตัวเองได มีเร่ืองของอารมณเขาไป
เกี่ยวพนันอยและไมใชเปนคานิยมที่บงบอกถึงสถานภาพของผูใช (Badge Value) ตอมา (4) 
องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) ที่ไมแข็งแกรงจะสามารถเปลี่ยนไดงาย
กวาองคประกอบทางดานความรูสึกที่แข็งแกรง เนื่องจากนักการตลาดจะสามารถสรางความ
เชื่อมโยงตราสนิคาใหมๆไดงายกวา (5) องคประกอบทางดานความรูสึกของผูบริโภค (Affective 
Component) ที่มีความมัน่ใจในการประเมินตราสนิคานอยจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงาย จะ
เกิดขึ้นจากความไมแนใจในเกณฑการตัดสินใจซื้อสงผลใหสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายโดยอาจใช
เพียงโฆษณาก็เพียงพอแลว 

สําหรับการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคนั้นทําไดแตกตางกันตามกลุมผูบริโภค (Assael, 
1998) กลาวคอื หากกลุมผูบริโภคนั้นเปนผูใชสินคานี้อยูแลว การเปลีย่นแปลงทัศนคติอาจทําได
โดยการเปลีย่นตําแหนงตราสินคา (Repositioning) เพื่อเปลี่ยนทัศนคติเดิมของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคาเดิม แตสําหรับกลุมผูบริโภคที่ไมไดเปนผูใชสินคานี้ จะเปนเรื่องของการสรางกลุมลูกคาใหม 
ซึ่งทาํไดโดยการสรางทัศนคติใหมๆใหกับคนกลุมนี้ เชน สินคาที่มีภาพลักษณเหมาะกับคนมีอาย ุ
อาจมีการปรับใหภาพลกัษณดูเด็กลงเพื่อชักจูงกลุมลูกคาที่เปนวยัรุน เปนตน 

ในสวนของกลยุทธที่ถกูนาํมาใชในการเปลีย่นแปลงทัศนคตินั้น (Katz, 1960, cited in 
Schiffman & Kanuk, 2000) อาจมีการแบงไดดังนี้ (1) การเปลีย่นแปลงหนาที่จูงใจขั้น
พื้นฐาน ซึง่ประกอบไปดวย หนาที่ทางดานการสรางความพอใจดานประโยชนใชสอย (Utilitarian 
Function) จะเกี่ยวของกับแนวความคิดในเรื่องของการใหรางวัลและการลงโทษ (Solomon, 
1999) โดยหากสินคาหรือบริการของบริษทัสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดนั้นก็
ยอมสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการนั้นๆ ดังนัน้กลยุทธหนึ่งในการเปลี่ยน
ทัศนคติของผูบริโภคก็คือ การแสดงใหผูบริโภคเห็นวาสนิคาหรือบริการนั้นสามารถตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภคได ซึ่งอาจเปนความตองการขั้นพืน้ฐานหรอือาจเปนการแสดงใหเหน็ถงึ
ความตองการใหมๆที่บางครัง้ผูบริโภคไมไดนึกถงึก็เปนได กลาวไดวา ทัศนคติในสวนนี้คือ ทัศนคติ
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ที่ชี้ใหผูบริโภคเห็นในเรื่องของการตอบสนองความตองการในเรื่องของประโยชนที่ไดจากตัวสนิคา 
(Assael, 1998) 

หนาทีท่างดานการปองกนัตัวเอง (Ego-defensive Function) เนื่องมาจากธรรมชาติของ
คนสวนมากมกัตองการที่จะปกปองภาพลกัษณของตนจากความรูสึกขดัแยงภายในใจ เปนเหมือน
การปกปองตนเองจากทั้งภายนอกและภายในตนเอง (Solomon, 1999) ซึ่งจะกอใหเกิดความ
ตองการทีจ่ะหาสินคาหรือบริการเพื่อมาชดเชยความไมแนนอน เพิ่มความมัน่ใจและสราง
ความรูสึกปลอดภัยใหกับตัวเอง ตองการใหสังคมยอมรับและตองการเปนที่ดงึดูดทางเพศ 
(Assael, 1998) ตอมาคือ หนาที่ทางดานความสามารถในการแสดงใหเหน็ถงึคุณคาภายนอก 
(Value-expressive Function) ทัศนคตินัน้เปนเหมือนสิง่ที่สามารถสะทอนใหเหน็ถงึคานิยมและ
รูปแบบการดําเนินชีวิตโดยทัว่ไปของตัวผูบริโภคเองได ทาํใหผูบริโภคไมไดบริโภคสินคาหรือบริการ
นั้นจากผลประโยชนของตัวสินคาเพียงอยางเดียว แตจะเปนเพราะสนิคานัน้สามารถบอกไดวาเขา
เปนคนอยางไร (Solomon, 1999) ดังนัน้หากสนิคาหรอืบริการของบริษัทสามารถแสดงใหผูบริโภค
เห็นถึงคานยิมและรูปแบบการดําเนนิชวีิตตรงกับที่ผูบริโภคตองการได ก็ยอมจะสงผลใหเกิด
ทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการนัน้ๆ และจะสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคในขั้นตอไป สําหรับ
สินคาที่อยูในกลุมนี้มกัจะเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัสงู (High Involvement) เนื่องมาจาก
ผูบริโภคจะใสใจมากเปนพเิศษเพราะสนิคาเหลานี้จะแสดงถึงความเปนตัวเอง ในสวนของนกัการ
ตลาดอาจมีการใชประโยชนจากขอนี้ดวยการออกแบบโฆษณาเพื่อชักจูงใหผูบริโภคใชสินคาจาก
การที่ชี้ใหเห็นวาสนิคาของบริษัทสามารถยกระดับของผูบริโภคได (Assael, 1998)  

และ หนาที่ทางดานการใหความรู (Knowledge Function) ความตองการทางดานความรู
ของผูบริโภคนั้นจะมีความสาํคัญมากสาํหรับการตลาดในการวางตําแหนงตราสินคา เนื่องมาจาก
ทั้งตัวสนิคาและตําแหนงตราสินคานัน้มักถูกออกแบบขึน้มาเพื่อตอบสนองความตองการทางดาน
ความรูของผูบริโภคและพัฒนาทัศนคติทางบวกใหเพิ่มข้ึนอีกดวย โดยทัศนคตินัน้จะเปนทัศนคติที่
แสดงใหผูบริโภคเห็นถงึขอไดเปรียบที่บริษัทเหนือกวาคูแขงขัน จะสงผลในการชวยในการลดความ
ไมแนนอนและความสับสนที่เกิดจากตัวสนิคาผานทางโฆษณา เพราะโฆษณาจะเปนสื่อที่ใหขอมลู
เกี่ยวกับตราสนิคาใหมๆหรือลักษณะใหมๆของตราสินคาไดเปนอยางดี (Assael, 1998) 

นอกจากนี ้อาจจะมีการรวมเอาหนาที่ดานตางๆเขาดวยกันเพื่อสรางทศันคติที่ดีของ
ผูบริโภค เพราะหนาที่บางอยางสนิคาหรือบริการหนึ่งอาจสงผลกับผูบริโภคกลุมหนึง่แตอาจไม
สงผลทางดานบวกกับอีกกลุมหนึง่กเ็ปนได เนื่องจากปจจัยทางดานการพิจารณาของผูบริโภคจะ
แตกตางกนัไปตามความตองการ  ทําใหบางครั้งสนิคาหรือบริการอาจตองสื่อประโยชนทางดาน
หนาทีห่ลายๆแงมุมเพื่อตอบสนองกลุมลูกคาทีม่ีความตองการที่แตกตางกนั (Schiffman & 
Kanuk, 2000) 
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 วิธีตอมาคือ (2) กลยุทธการเชื่อมโยงสนิคากับกลุมคนพิเศษ เหตุการณสําคญั หรือ 
เหตุผลพิเศษบางประการ จากการทีท่ัศนคติมีความเชือ่มโยงกับสวนบางสวน กลุมคนบางกลุม 
และเหตุการณทางสังคมบางอยาง จึงทาํใหบริษัทสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีตอสินคา
หรือบริการผานทางความสมัพันธของผูบริโภคกับปจจัยตางๆเหลานี ้(3) การแกปญหาความ
ขัดแยงของทศันคติที่แตกตางกัน กลยทุธทางการตลาดบางอยางสามารถที่จะแกปญหาในเรื่อง
ของความขัดแยงของทัศนคติที่ไมตรงกันได โดยเฉพาะถาผูบริโภคสามารถถูกชกัจูงใหเหน็วา
ทัศนคติดานลบที่มีตอสินคา ตราสินคา คณุสมบัติของสินคา ไมไดขัดแยงกับทัศนคติอีกขอหนึง่ก็
จะสงผลใหผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงในเรื่องการประเมนิเกีย่วกับตราสินคานั้น หรืออาจมีการ
เปลี่ยนทัศนคติจากลบกลับกลายเปนบวกก็เปนได (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 (4) กลยุทธการเปลีย่นองคประกอบในการประเมนิสินคาตามคุณสมบัติ การ
เปลี่ยนแปลงนี้อาจทําไดโดยเปลี่ยนการประเมินทางดานคุณสมบัติของสินคา เปนการเปลี่ยน
ความเชื่อหรือการรับรูที่มีตอตราสินคา แสดงใหเห็นถึงคณุสมบัติที่ผูบริโภคไมเคยนึกถึงหรือ
คุณสมบัติใหมๆเพิ่มเขาไป หรืออาจเปลี่ยนแปลงวธิีการใหคะแนนของตราสินคาโดยภาพรวมก็
เปนได และ (5) กลยุทธการเปลี่ยนความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของคูแขงขัน 
การเปลี่ยนความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาของคูแขงขันนัน้ อาจทําไดโดยเปลีย่นทัศนคติใน
เร่ืองของตราสนิคาหรือจะเปนเรื่องของประเภทสินคาของคูแขงขันก็เปนได โดยวิธหีนึง่ก็อยางเชน 
การทาํโฆษณาเปรียบเทียบ (Schiffman & Kanuk, 2000) 
 สําหรับสวนตอไปจะกลาวถงึแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวงัและความพึงพอใจของ
ผูบริโภค ซึ่งสมัพันธกับทั้งการรับรูและทัศนคติของผูบริโภค โดยทั้งหมดนี้จะสามารถนํามาใชใน
การคาดคะเนถึงพฤติกรรมของผูบริโภคตอไปได  
 
แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังและความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer 
Expectation and Satisfaction) 
 
 สําหรับการศึกษาถงึแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นถือ
ไดวาเปนการศึกษาที่ควบคูกัน เนื่องจากความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นจะเปนสวนที่บงบอกถึง
ความตองการของผูบริโภคที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยเมื่อผูบริโภคไดรับการตอบสนองจากสิ่งนัน้ๆ
แลว ก็จะเกิดเปนการรับรูวาสิ่งนัน้สามารถตอบสนองความตองการของตนไดมากนอยเพียงใด ซึง่
สามารถอธิบายไดจากแนวคิดเรื่องความพงึพอใจของผูบริโภคนั่นเอง โดยในทีน่ี้จะกลาวถงึคํา
นิยามของทั้งความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภค จากนั้นจะเปนเรื่องของความสัมพันธ
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ระหวางความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภค รวมถึงแบบจาํลองตางๆที่อธิบายถงึการ
เกิดขึ้นของความพงึพอใจของผูบริโภค  
 
ความหมายของความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภค 
 
 ความคาดหวงัของผูบริโภค คือ ความเชื่อของผูบริโภคที่มีมากอนอยูแลววาอะไรควรจะ
เกิดขึ้นภายใตสถานการณนัน้ๆ (Mowen & Minor, 1998) โดยที่ความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นเกิด
มาจากประสบการณในการซื้อสินคาทีม่มีากอนแลว ขอมูลและขอสัญญาจากเพื่อน องคกรตางๆ 
นักการตลาด รวมไปถึงคูแขงขันอีกดวย (Kotler, 2000)  

นอกจากนี ้Williams, Weinman, Dale, และ Newman (1995, cited in Staniszewska & 
Ahmed, 1999) ไดใหคําจํากัดความของความคาดหวงัของผูบริโภคไววา เปนความตองการหรือ
ความอยากไดของผูบริโภคที่เกิดขึ้นกอน ในขณะที ่Buetow (1995, cited in Staniszewska & 
Ahmed, 1999) ไดแยกความคาดหวงัของผูบริโภคออกจากความตองการโดยกลาววาความ
คาดหวงัของผูบริโภคจะประกอบไปดวยความตองการ และการคาดการณลวงหนา 

ความคาดหวงัของผูบริโภคจะมีลักษณะ 4 ประการ (Miller, 1987, cited in Myers, 
1991) ดังนี้คือ ความคาดหวงัจะเปนเรื่องของอุดมคติ คือเปนระดับของการใชงานของสินคาที่
ผูบริโภคอยากใหเปน ลักษณะที่ 2 ก็คือ เปนสิ่งที่คาดหวังไวจะอยูบนพื้นฐานของการใชงานในอดีต 
เปนเหมือนการใชงานที่ผูบริโภคไดทําการคาดการณไวอยูกอนแลว ตอมาคือจะเปนจดุต่ําสุดที่
ผูบริโภคจะยอมรับได และลักษณะสุดทายคือ ความคาดหวังจะเปนสิง่ที่ผูบริโภคควรที่จะไดรับโดย
ขึ้นอยูกับการลงทนุเกีย่วกับเวลาและจาํนวนเงินของผูบริโภค จะเปนความรูสึกที่บอกวา การใชงาน
ของสินคาควรเปนอยางไรเมือ่เทียบกบัคาใชจายตางๆที่เสียไป 

ซึ่งความคาดหวงัของผูบริโภคนั้น จะสงผลตอการแปลความของขอมลูตางๆ เชน แมวา
สินคาจะเปนตวัสินคาเดิม แตเมื่อมีการเปลี่ยนฉลากสินคา อาจทําใหความคาดหวงัของผูบริโภคที่
มีตอสินคานั้นเปลี่ยนไป สิง่สําคัญในการศึกษาเรื่องความคาดหวังของผูบริโภคก็คือ การที่นกัวิจยั
ควรเขาใจถึงผลกระทบของการประเมินสิง่เราทางการตลาดของบริษัทที่มีตอความคาดหวงัของ
ผูบริโภค (Mowen & Minor, 1998) และนอกจากนี้ Berkman, Lindquist, และ Sirgy (1997) ยัง
ไดเสริมวา ความคาดหวังของผูบริโภคนั้นยงัสงผลตอการรับรูแลวประเมินเกีย่วกับลักษณะของ
สินคาอีกดวย เชน หากผูบริโภคมีความคาดหวังในลักษณะของเครื่องเสียงวาเปนสดีํา และถามี
เครื่องเสียงในทองตลาดออกมาเปนสทีอง ผูบริโภคก็จะไมรับรูถึงลักษณะของเครื่องเสียงนั้นใน
ทิศทางที่เปนบวก 
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 สําหรับแนวคดิในเรื่องของความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นจะเปนแนวคิดที่คูกันกับแนวคิด
ในเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) โดยแนวคิดในเรื่องความพึงพอใจ
ของผูบริโภคนั้นจะเปนความรูสึกที่เกิดขึ้นระหวางหรือหลงัจากมีการบริโภคสินคาหรือบริการนัน้ๆ 
จะเปนเรื่องของการพัฒนาความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือบริการวา พึงพอใจหรือไม
อยางไร ซึง่ Mowen และ Minor (1998) ไดใหคําจํากัดความของความพึงพอใจของผูบริโภคไววา
เปนการประเมินโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอสินคาหรือบริการหนึ่งๆหลังจากที่ไดมาหรือหลังจากใช
สินคาหรือบริการนัน้ โดยจะเปนเรื่องของการประเมนิหลังการเลือกซือ้ในแตละครั้งและ
ประสบการณในการใชหรือบริโภคสินคาหรือบริการนัน้ๆ ซึ่งหากผูบริโภคเกิดความพึงพอใจใน
สินคาหรือตราสินคาของบรษิัท ก็จะมีแนวโนมที่จะซื้อสินคาหรือบริการนี้ตอไป อีกทัง้ยังจะมีการ
เลาถงึประสบการณดีๆในการใชสินคาใหผูอ่ืนฟงอีกดวย แตถาผูบริโภคเกิดความไมพึงพอใจก็จะ
ทําการเปลี่ยนตราสินคารวมถึงพวกเขาจะตอวาเกีย่วกบัสินคาไปยงัผูผลิต ผูขาย และผูบริโภคคน
อ่ืนๆอีกเชนกัน (Peter & Olson, 1999) 
 สวน Pascoe (1983, cited in Staniszewska & Ahmed, 1999) ไดใหคํานิยามของความ
พึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) วา เปนเหมือนกระบวนการในการเปรียบเทียบ 
บนพืน้ฐานของการประเมินทางดานความรู และการตอบสนองทางดานความรูสึกของผูบริโภค 
 นอกจากนี ้Assael (1998) ยังไดเสริมวา การประเมนิตราสินคาของผูบริโภคจะกอใหเกิด
การพัฒนาทางดานความคาดหวังตามระดบัที่ตราสินคาและสินคานั้นสามารถตอบสนองความ
ตองการทางดานคุณประโยชนที่ผูบริโภคตองการวาไดมากนอยแคไหน โดยตราสนิคาที่ใกลกับ
สวนที่สามารถตอบสนองความตองการทางดานคุณประโยชนซึ่งผูบริโภคมองวาสวนนัน้สําคัญ
ที่สุดนัน้จะกลายเปนความพงึพอใจสงูสุดของผูบริโภค 
 สําหรับมุมมองของผูบริหารแลว การรักษาหรือเพิม่ความพึงพอใจของผูบริโภคนั้นเปนสิ่งที่
ตองคํานงึถงึเปนอยางมาก เนื่องจากมงีานวิจยัหนึ่งคนพบวา ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคที่
เพิ่มข้ึนจะสงผลตอรายไดที่เพิ่มข้ึนของบรษิัทเชนกนั (Assael, 1998) 
 สําหรับความสัมพันธของความคาดหวงัและความพึงพอใจของผูบริโภคนั้น สามารถแสดง
ไดดังแผนภาพที ่2.9  ซึ่งอธบิายไดวา การที่ผูบริโภคจะใชหรือบริโภคสินคาหรือบริการใดนั้นมี
รากฐานมาจากประสบการณและการประเมินการใชงานโดยรวมของสิ่งนัน้ ซึง่การใชงานของ
สินคา (Performance) นี้จะเชื่อมโยงไปกับการใหคะแนนในเรื่องคุณภาพของตัวสนิคา โดย
ผูบริโภคจะทําการเปรียบเทยีบการรับรูที่มตีอคุณภาพของสินคา (Perceived Quality) หลังการใช
กับความคาดหวงั (Expectation) ที่มีตอการใชงานของสินคาที่เกิดกอนการตัดสินใจซื้อ นัน่ก็คือ 
เปนการเปรียบเทียบระหวางการใชงานทีเ่กิดขึ้นจริงกับความคาดหวงัที่มีตอการใชงานของสนิคา
นั้นวาเปนอยางไร โดยจะสงผลใหเกิดการตอบสนองทางดานความรูสกึทัง้ในทางบวก ลบ และเปน
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กลาง และการตอบสนองทางดานความรูสกึเหลานีก้็จะถกูสงเขาไปในการรับรูโดยรวมวา ผูบริโภค
รูสึกพึงพอใจหรือไมอยางไร ซึ่งทัง้นี้ระดับของความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจตอสินคาก็จะสงผล
ไปสูการประเมินคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในที่สุด (Mowen & Minor, 1998) 
 
 
แผนภาพที่ 2.9   แสดงแบบจําลองแสดงความสัมพนัธของความคาดหวงัและความพึงพอใจ   

หรือไมพึงพอใจของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer Behavior (5th ed.). Upper Saddle 

River, NJ: Prenticen Hall, p. 420. 
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ซึ่งการลดชองวางระหวางความคาดหวงัและประสบการณการใชของสนิคานั้น ควรเริ่ม
จากการเขาใจวา คุณประโยชนที่แทจริงทีผู่บริโภคตองการคืออะไร นั่นก็คือการหาวาสินคาของ
บริษัทควรเปนอยางไรและไมควรเปนอยางไรตอไป (Berkman et al., 1997)  

โดยผูบริโภคจะมีความพงึพอใจตอสินคาหรือบริการหรอืไมนั้น มีรากฐานมาจากความ
คาดหวงัทีม่ีอยูกอนแลวของผูบริโภค ในสวนตอไปจะอธบิายถงึการพฒันาความพงึพอใจหรือไมพงึ
พอใจของผูบริโภค 
 
การพัฒนาความพงึพอใจหรอืไมพึงพอใจของผูบริโภค  
 
 สําหรับแบบจาํลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค (Expectancy 
Disconfirmation Model) นั้นเปนแบบจาํลองกวางๆ ทีท่ําใหเขาใจถงึการเกิดขึ้นของความพงึ
พอใจหรือไมพงึพอใจของผูบริโภค โดยจากแบบจําลองนีจ้ะใหคําจาํกัดความของความพึงพอใจ 
หรือไมพึงพอใจของผูบริโภคไววา เปนการประเมินของประสบการณวาดีพออยางทีค่วรจะเปน
หรือไม โดยม ี3 วิธทีี่ใชในการอธิบายการเกิดขึ้นของความพึงพอใจหรอืไมพึงพอใจของผูบริโภคนั่น
ก็คือ ทฤษฎีคุณคา (Equity Theory) ทฤษฎีคุณสมบัติ (Attribute Theory) และองคประกอบ
ทางดานความรูสึกที่เกิดจากประสบการณ (Experientially Based Affective Feeling) และ
นอกจากนีก้ารใชงานของสินคาที่เกิดขึน้จริงของสินคานัน้จะเปนตัวกอใหเกิดความพงึพอใจหรือไม
พึงพอใจของผูบริโภค ซึ่งจะทําการกลาวถงึในขั้นตอไป (Mowen & Minor, 1998) 
 
แบบจําลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค (Expectancy Disconfirmation Model) 
 
 สําหรับแบบจาํลองนี้ (แผนภาพที ่2.10) จะกลาวถงึกระบวนการเกิดขึ้นของความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของผูบริโภคไววา เกิดขึ้นเมื่อมีการใชตราสินคาอืน่ในระดับสินคาเดยีวกนั กลาวได
วา จากพฤติกรรมการใชและการสื่อสารของบริษัทไปสูผูบริโภค จะทาํใหผูบริโภคเกิดความ
คาดหวงัวา ตราสินคานี้ควรจะเปนอยางไร และในขั้นตอมาผูบริโภคจะทําการเปรียบเทียบการใช
งานที่คาดหวงัไวกับการใชงานที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งหากวาการใชงานจริงของสินคานั้นต่ํากวาความ
คาดหวังของผูบริโภคก็จะกอใหเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ (Emotional Dissatisfaction) ตรงกัน
ขามหากการใชงานทีเ่กิดขึ้นจริงสูงกวาที่การใชงานผูบริโภคคาดหวังไวก็จะเกิดความรูสึกพึงพอใจ 
(Emotional Satisfaction) และหากการใชงานที่เกิดขึ้นจริงเทากับการใชงานที่คาดหวังไวก็จะเกิด
ความรูสึกเปนกลาง (Expectancy Confirmation)  อยางไรก็ตาม แมวาการใชงานที่เกิดขึ้นจริงกับ
ความคาดหวงัของผูบริโภคจะเทากนัพอดีแลว ผูบริโภคกอ็าจจะไมไดเกดิความรูสึกพงึพอใจกับ
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สินคานั้นก็ได และกระทัง่การตอบสนองความตองการ (Expectancy Confirmation) ที่เปนไปใน
ทิศทางบวกกย็ังจะไมสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพงึพอใจกับสินคานัน้มากอยูดี เนื่องจาก
ความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นจะมีมากก็ตอเมื่อการใชงานที่เกิดขึ้นจริงเหนือกวาการ
ใชงานที่ผูบริโภคคาดไวเทานั้น ซึ่งก็คือความคาดหวังในตัวสินคาที่จะกลาวในขั้นตอไป (Mowen & 
Minor, 1998) 
   
แผนภาพที่ 2.10   แสดงแบบจําลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา : Mowen, J. C., & Minor, M. (1998). Consumer behavior (5th ed.). Upper Saddle 

River, NJ: Prenticen Hall, p. 424. 
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ความคาดหวงัในตัวสินคา (Product Expectation) 
 
 ความคาดหวงัในตัวสินคาจะเปนเหมือนมาตรฐานที่ใชในการประเมนิการใชงานจริงของ
สินคานั้นๆ โดยระดับของความคาดหวังของสินคาจะขึ้นอยูกับธรรมชาติของสินคา ปจจัยทางดาน
การสื่อสารการขายของบริษทั ผลกระทบจากสินคาอื่น และลักษณะเฉพาะของผูบริโภค สําหรับใน
เร่ืองของธรรมชาติของสินคานั้นๆ อาจกลาวไดวา ประสบการณที่มมีากอนเกีย่วกับตัวสินคา ราคา 
ลักษณะทางกายภาพจะสงผลตอความคาดหวงัวา สินคาควรจะเปนอยางไร และยิง่หากสนิคานัน้
มีราคาสูงหรือเคยใชงานไดดีมากอน ผูบริโภคก็จะคาดหวงัวาสินคานัน้จะใชงานไดดีกวาสนิคา
ทั่วๆไป สําหรบัเรื่องที่บริษทัทําการโฆษณาสินคาทัง้ในโฆษณาและสือ่อ่ืนๆ เชนโทรทัศน พนักงาน
ขายหรือส่ือส่ิงพิมพ กย็อมสงผลตอความคาดหวงัในการใชงานของสนิคานั้นๆเชนกัน โดยม ี
งานวิจยัหนึ่งไดคนพบวา การที่บริษัททําการกระตุนทางดานโฆษณามากอาจกอใหผูบริโภคเกิด
ความคาดหวงัที่สูงยากเกนิกวาที่จะตอบสนองได (Mowen & Minor, 1998) 
 นอกจากนี ้ประสบการณของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาอื่นหรือสินคาที่มคีวามคลายคลึงกนั
อีกก็อาจสงผลตอความคาดหวังของผูบริโภคไดเหมือนกัน เชน ปจจัยที่สงผลตอการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอโรงพยาบาลคือ ความรวดเร็วในการใหบริการ ซึ่งแพทยหรือตัวโรงพยาบาลเองอาจ
ไมทราบเลยวา ผูบริโภคมีการสรางความคาดหวงักับความรวดเรว็ในการใหบริการของโรงพยาบาล 
พอๆกับความคาดหวงัทีม่ีตอธนาคารหรือรานอาหาร และทายที่สุดกค็ือ ลักษณะทีแ่ตกตางกนัของ
แตละบุคคลอาจสงผลตอความคาดหวังตอการใชงานของสินคานัน้ๆ เชน ผูบริโภคบางกลุมอาจจะ
คาดหวงัเอาเองไววาตราสินคาของบริษัทควรทํางานไดดีกวาตราสนิคาอื่นๆในทองตลาด และ
นอกจากนีห้ากผูบริโภคมีชวงการเปดรับทีแ่คบก็จะเปนผูบริโภคที่งายที่จะเกิดความรูสึกไมพึง
พอใจมากกวาบุคคลที่มีชวงการยอมรับเปดกวาง 
 ในสวนตอไป จะอธิบายถึงวธิีการเกิดขึน้ของความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภค 
โดยอธิบายไดจาก 3 แนวคิดดวยกัน นัน่ก็คือ ทฤษฎีคุณคา (Equity Theory), ทฤษฎีการใหเหตผุล 
(Attribution Theory) และองคประกอบทางดานความรูสึกที่เกิดจากประสบการณ 
(Experientially-based Affective Feeling) 
 
ทฤษฎีคุณคาและความพึงพอใจของผูบริโภค (Equity Theory and Consumer Satisfaction) 
 
 การศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคผานทางทฤษฎีคุณคานั้นกลาวไววา ผูบริโภคจะทาํ
การวิเคราะหอัตราสวนของตนเองกับของกลุมอ่ืนวาคุมคาหรือเพยีงพอหรือไมอยางไร โดยจะเปน
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การวิเคราะหดูอัตราของผลลัพธที่ไดมา (Outcomes) กบัสวนที่เสียไป (Inputs) ดังเชนสมการ 
(Mowen & Minor, 1998)  

Outcomes A     ≈   Outcomes B 
Inputs A               Inputs B 

จากสมการดังกลาวสามารถอธิบายไดวาความพึงพอใจไดเกิดขึ้นจากอตัราสวนของทัง้
ผูบริโภค (A) และผูขาย (B) เทาๆกัน แตหากวาผูบริโภคเชื่อวาอัตราสวนที่ไดนอยกวาอัตราสวน
ของผูขายกย็อมจะกอใหเกิดความรูสึกไมมคีาอันจะสงผลใหเกิดความไมพึงพอใจ ตรงกันขามหาก
ผูบริโภครูสึกวา อัตราสวนของตนมากกวาก็จะรูสึกพงึพอใจกับการตัดสินใจซื้อในครัง้นัน้ๆ 
(Mowen & Minor, 1998) 
 สําหรับตัวแปรทางดานสวนที่เสียไป (Inputs) ในมุมมองของผูบริโภคนั้นยกตัวอยางเชน 
ขอมูล ความพยายาม เงนิ เวลา และในสวนของผลลัพธที่ไดมา (Outcomes) ก็จะเปนเรื่องของ
คุณประโยชนและสวนของหนี้สินที่ไดจากการเปรียบเทยีบ ซึง่ทัง้นี้สวนที่ไดมานัน้จะประกอบไป
ดวยสินคาและบริการที่ไดจากนกัการตลาด การใชงานของสินคา และความรูสึกที่มาจากการ
เปรียบเทยีบนัน้ๆ (Mowen & Minor, 1998) 
 ตอมามีนกัวิจยัไดทําการศึกษาหาวาทฤษฎีคุณคาจะนําไปประยุกตใชในเรื่องของ
พฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางไร ทาํใหเกดิงานวิจัยหนึ่งที่ทาํการเปรียบเทียบระหวางผูบริโภคกับ
สายการบิน สาํหรับในมุมมองของผูบริโภคนั้นสวนที่เสยีไปก็คือเงนิคาโดยสารเครื่องบิน สําหรับ
ผลลัพธที่ไดมาก็คือ คุณภาพการบริการทีไ่ดจากเทีย่วบนินัน้ๆ ความรวดเร็วในการไปถึงจุดหมาย 
โดยผลวิจัยที่ไดก็แสดงใหเหน็วา ถาผูบริโภครับรูวาสวนที่เสียไปมีมากจากคาโดยสารเครื่องบินที่มี
ราคาสูงกวาสายการบินอืน่ พวกเขาก็จะมแีนวโนมที่จะไมพึงพอใจกับการบริการไดงายกวาและยิ่ง
ถาผูบริโภครับรูวาสวนที่ไดมาแยมาก เชน การที่เครื่องบนิออกเดินทางชากวากาํหนดก็จะยิ่งทวี
ความไมพึงพอใจใหมากขึน้อีกดวย  
 สวนอีกงานวิจยัหนึ่งพบวา ผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบกับผลลัพธที่ไดมาของผูอ่ืนใน
การตัดสินใจวา รูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจอยางไร โดยในงานวิจัยนีผู้ตอบคําถามจะถูกสมมุติให
เปนผูซื้อรถยนตที่ไดตกลงการสัญญาการซือ้ขายเรียบรอยแลว ตอมาพบวาผูบริโภคอีกกลุมหนึง่
ไดรับขอเสนอที่ดีกวาที่ตนไดรับ และอีกกลุมหนึง่ไดรับขอเสนอแยกวาที่ตนไดรับในรถคันเดียวกนั 
ผลก็คือหากผูอ่ืนไดรับขอเสนอดีกวา ความพึงพอใจของผูบริโภคเกี่ยวกับการซื้อในครั้งนัน้รวมไป
ถึงตัวคนขายดวยก็จะลดลงมากกวากลุมคนที่ไดขอเสนอที่แยกวา แสดงใหเห็นวายงัมีปจจัยอืน่
นอกจากการใชงานของตัวสนิคาที่สามารถสงผลตอความพงึพอใจของผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง
หากเปนการประเมินคุณคาโดยรวมของการซื้อในครั้งนัน้ๆ (Mowen & Minor, 1998) 
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 กระบวนการภายในทฤษฎีคุณคานั้น สามารถอธิบายถงึความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ของผูบริโภคแตกตางกับแบบจําลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค (Expectancy 
Disconfirmation Model) เนือ่งจากในแบบจําลองการตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภคนั้น 
ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดจากการเปรียบเทียบระหวางการใชงานที่เกิดขึ้น
จริงกับการใชงานที่คาดหวงัไว แตในทางตรงกันขามทฤษฎีคุณคาไดกลาววา ความพึงพอใจของ
ผูบริโภคอาจจะเกิดขึ้นจากการเปรียบเทยีบผลลัพธที่ไดมาและสวนที่เสียไประหวางของตนกับของ
คนอื่น  
 จากความสําคัญของทฤษฎีคุณคา ทําใหผูบริหารควรที่จะคํานึงถึง 3 ขอก็คือ นักการ
ตลาดควรแนใจวา ผูบริโภคไดตระหนักถึงสวนที่บริษัทไดใสความพยายามเขาไปในการซื้อขายครั้ง
หนึง่ๆ ขอตอมาก็คือนกัการตลาดควรตระหนกัวาการเปรียบเทียบคุณคาจากมุมมองของกลุมหนึ่ง
อาจไมเหมือนกับที่อีกกลุมหนึ่งมองก็ได เชน คุณคาตามมุมมองของผูบริโภคอาจไมเทากับคุณคา
ตามมุมมองของผูขาย และขอสุดทายก็คอื ผูบริโภคจะทําการสรางการตัดสินใจเกีย่วกับคุณคา ซึ่ง
การตัดสินใจนัน้อาจจะมีผลตอความพงึพอใจมากกวาการเปรียบเทยีบตอบสนองความคาดหวงั 
(Expectancy Disconfirmation) อันจะสงผลใหการทํางานของผูขายยากขึ้นในการทาํใหผูบริโภค
รูสึกวาพึงพอใจและคิดวาการตัดสินใจซื้อในครั้งนี้เปนสิง่ที่ถูกตองแลว   
 
ความสัมพันธระหวางทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของสินคา 
(Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction)  
 
 จากทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory) ตามที่ Hanna และ Wozniak (2001) 
อธิบายไวก็คือ ทฤษฎีที่อธิบายถงึการตีความหมาย รวมไปถึงความพยายามใหความหมายของ
สาเหตุการเกดิพฤติกรรมตอสถานการณใดๆ ที่เกิดขึ้น จะเปนการอธบิายวาสิ่งที่เกดิขึ้นนั้นเปนผล
สืบเนื่องมาจากพฤติกรรมของตนเองหรือพฤติกรรมของสิ่งอื่นใด จะเปนการตอบคําถามที่วา เหตุ
ใดเราจึงทาํเชนนัน้ เหตุใดเขาจึงทําเชนนี้ โดยจะเปนเรื่องของการหาเหตุผลวาสิง่ตางๆ ที่เกิดขึ้นใน
ชีวิตประจําวันนี้มาจากปจจยัภายในหรือปจจัยภายนอกของตัวบุคคล ซึ่งสิง่เหลานีเ้ปนสวนหนึง่ใน
การเกิดขึ้นของทัศนคติและการเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ ที่สามารถอธิบายสาเหตุของการเกิดขึ้น
ของพฤติกรรมไดนั้น และนอกจากนี้ยงัสามารถอธิบายถงึความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอีกดวย กลาวคือหากสนิคานัน้ลมเหลวจากการที่การใชงานของสินคาไมไดเปนไปอยาง
ที่ผูบริโภคคาดไวคิด ผูบริโภคก็จะพยายามหาเหตุผลที่การใชงานของสินคาไมเปนไปอยางที่คดิไว 
และนอกจากนี้ผูบริโภคก็ยังจะรูสึกถึงความไมพึงพอใจกบัสินคานั้นๆอกีดวย แตถาการใชงานของ
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สินคาที่ไมเปนไปอยางที่คาดไวเกิดจากปจจัยอื่นๆ เชน เกิดจากพฤติกรรมของผูบริโภคเอง 
ผูบริโภคก็จะไมเกิดความรูสึกไมพึงพอใจกบัสินคานั้นๆ 
 มีงานวจิัยหนึง่ไดทําการศึกษาหาความพงึพอใจหรือไมพงึพอใจของผูบริโภคที่มีตอสาย
การบินที่ออกเดินทางชากวากําหนดบอยๆ พบวา ความพงึพอใจของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับประเภท
ของคุณลักษณะที่ผูบริโภคใหความสําคญั เชน หากการที่เครื่องบนิออกเดินทางชากวากาํหนดเกิด
มาจากปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็ไมคอยทีจ่ะรูสึกโกรธเทาไรนัก แตหากเกิดจาก
ปจจัยที่สายการบินสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะโกรธและไมพึงพอใจกับสายการบินนัน้ๆ ซึง่
โดยทัว่ๆไปแลวคุณสมบัติของสินคาจะสงผลตอความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคมาก
หากเปนสนิคาที่ผูบริโภคมคีวามเกี่ยวพนัและมีประสบการณดวยสงู (Mowen & Monir, 1998) 
 
องคประกอบทางดานความรูสึกที่เกิดจากประสบการณ (Experientially-based Affective 
Feeling) กับความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 
 
 ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคนั้นอาจวิเคราะหไดจากประสบการณ ซึง่อาจ
กลาวไดวา ความรูสึกทีม่ีตอประสบการณนั้น หมายถึงแนวคิดทีว่าดวยระดับของความพงึพอใจ
ของผูบริโภคซึ่งเกิดจากความรูสึกทั้งทางบวกและทางลบของผูบริโภคที่เชื่อมโยงกับตัวสินคาหรือ
บริการนัน้หลงัเกิดการซื้อหรือขณะที่ใชได (Mowen & Minor, 1998) 

งานวิจยัหนึ่งทาํการหาระดับของความพึงพอใจของรถยนตกับการใหบริการ Cable TV 
หลังเกิดการซือ้ พบวามกีารตอบสนองทางดานความรูสกึ 2 ดานคือ กลุมของความรูสึกทางบวก 
และกลุมของความรูสึกทางลบ และเปนทีน่าสนใจเมื่อพบวา ความรูสึกทัง้ 2 นี้เปนอิสระแยกจาก
กัน จึงสรุปไดวาผูบริโภคสามารถรูสึกทั้งดานบวกและลบไดพรอมๆกันกับการซื้อในครั้งหนึง่ๆ เชน 
ผูบริโภคสามารถรับรูถึงความสนุก, ความนาสนใจ, และความตื่นเตนในขณะเดียวกนัก็อาจรูสึก
โกรธ, ขยะแขยง, และรูสึกดหูมิ่นกับเรื่องดงักลาวไดในคราวเดียวกนั หลังจากการซื้อรถยนตหนึง่
คัน ผูบริโภคอาจรูสึกตื่นเตนและภูมิใจกับรถคันใหมและในขณะเดียวกนัก็รูสึกรําคาญและไมพอใจ
กับคนขาย (Mowen & Minor, 1998) 

นอกจากนี ้ยงัมีการวิจยัทีพ่บวาความรูสึกของผูบริโภคมีอิทธิพลโดยตรงตอความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจของผูบริโภค โดยไดมีการคนพบความสมัพันธของการซื้อวา ไดสงผลกระทบถงึ
ความรูสึก และไดเชื่อมโยงไปสูซึ่งความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคในสวนของความรูสึก
วา ความคาดหวงันัน้จะไดรับการเติมเต็มในระดับไหน ความรูสึกเกี่ยวกับการไดมาของสินคานั้น
สงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค เชนเดียวกับรูปแบบของความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่สามารถพบในรานอาหารและรถยนต การตอบสนองทางดานความรูสึกสามารถ
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คาดการณความพงึพอใจไดโดยไมตองใชองคประกอบทางความรูของผูบริโภค โดยเฉพาะในสนิคา
ที่มีการเกี่ยวพนัสูง เชน ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีองคประกอบทางดานอารมณเขามา
เกี่ยวของมากในการซื้อรถยนต  

ภายหลงัจากที่มีการซื้อและบริโภคสินคาแลว ผูบริโภคจะเกิดความรูเกีย่วกับตัวสินคาอัน
จะสงผลตอองคประกอบทางดานอารมณความรูสึก รวมไปถึงความคาดหวงัวาไดรับการ
ตอบสนองแลวหรือไม นอกจากนี้ ผูบริโภคยังจะมกีารประเมนิคุณคาเปรียบเทียบกบัคนอ่ืน มีการ
ประเมินการใชงานและคุณภาพที่แทจริงของตัวสินคา รวมถึงสิง่ที่ผูบริโภคไดรับจากคุณลักษณะ
ของสินคานั้นอีกดวย อาจกลาวไดวา อารมณความรูสึก และคุณลักษณะของสินคานั้นไดเขามา
เปนตัวตัดสินเรื่องความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคได นอกจากนี ้หากระดบัความ
เกี่ยวพนัของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาเพิ่มข้ึน ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคก็มี
แนวโนมที่จะเพิ่มข้ึนดวย นัน่ก็คือสําหรับสินคาที่ผูบริโภคมีความเกีย่วพนัสูง หากสิง่ที่ผูบริโภค
ไดรับจากตัวสนิคามากกวาที่ผูบริโภคคาดหวังไว ยอมจะทาํใหเกิดระดับความพึงพอใจที่เพิ่มสูงขึ้น
มากกวาปกติ แตในขณะเดียวกนัหากสิง่ที่ผูบริโภคไดรับจากตัวสนิคานอยกวาที่ผูบริโภคคาดหวงั
ไว ระดับความพึงพอใจของผูบริโภคก็จะลดลงมากดวยเชนกนั นั่นก็คอื ความพงึพอใจของ
ผูบริโภคนั้นจะแปรผันตามการใชงานของตัวสินคาทีเ่กดิขึ้นจริง ซึง่ในสวนตอไปจะอธิบายถึง
ความสัมพันธระหวางการใชงานของตัวสนิคาและความพึงพอใจของผูบริโภคอยางละเอียดมาก
ยิ่งขึ้น 

 
ความสัมพันธระหวางการใชงานของสินคาและความพึงพอใจของผูบริโภค 
 
 ตามประสบการณการใชสินคานัน้จะพบวาการใชงานของสินคามีความสําคัญตอความพึง
พอใจของผูบริโภค 2 สวนคือ การใชงานของตัวสินคาโดยตรง (Objective Performance) จะเปน
เร่ืองที่เกีย่วของกับตัวสนิคาโดยตรง โดยขึน้อยูกับวาสนิคานัน้สามารถตอบสนองความคาดหวงัใน
เร่ืองประโยชนใชสอยมากนอยแคไหน เชน ผูบริโภคจะมีความคาดหวังเกี่ยวกับคอมพิวเตอรใน
เร่ืองของการประมวลขอมูลที่รวดเร็ว แตสําหรับนาฬิกานั้นผูบริโภคจะมองในเรื่องของเวลาที่
ถูกตองแมนยาํเสียมากกวา และสวนที่ 2 คือ การใชงานของตัวสนิคาที่เกีย่วของกับอารมณ
ความรูสึก (Affective Performance) จะเกี่ยวของกับตัวผูบริโภค ซึ่งจะขึ้นอยูกับวาการซื้อนั้น
สามารถตอบสนองความคาดหวงัทางดานอารมณความรูสึกของตัวผูบริโภคมากนอยแคไหน 
(Berkman et al.,1997) 

สําหรับเรื่องของการใชงานที่เกิดขึ้นจริงของตัวสินคานัน้จะมีอิทธพิลตอความพงึพอใจของ
ผูบริโภคแคไหนก็ข้ึนอยูกับความคาดหวงัของผูบริโภค คุณคา และคุณสมบัติของสินคานัน้ๆ ซึ่ง
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แมวาผูบริโภคจะคาดหวังไววาสนิคานั้นใชงานไดไมดีมาก แตก็ยงัจะรูสึกผิดหวงัอยูดีหากสนิคานัน้
ไมดี มีอีกงานวิจัยหนึง่ไดทําการศึกษาผลจากการใชงานของสินคากบัผลกระทบของคุณสมบัติ 
คุณคา และความคาดหวงัทีม่ีตอความพึงพอใจของผูบริโภคในตลาดหุน พบวา การใชงานของ
สินคามีอิทธพิลตอความพงึพอใจโดยไมเกี่ยวของกับความคาดหวงัของผูบริโภค และนอกจากนีย้ัง
พบวา การรับรูเกี่ยวกบัการใชงานและคุณภาพของสนิคานัน้เปนปจจยัที่มีอิทธพิลโดยตรงกับความ
พึงพอใจหรือไมพึงพอใจของผูบริโภคโดยเฉพาะอยางยิง่หากสนิคานัน้สามารถประเมินไดงาย 
(Mowen & Minor, 1998) 

อยางที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวา การใชงานของตวัสินคาและความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอตัวสินคานั้น ถือเปนปจจยัสําคัญที่สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพงึพอใจหรือไม
พึงพอใจในตัวสินคา ดงันัน้บริษัทตางๆจงึจาํเปนที่จะตองพยายามลดชองวางระหวางความ
คาดหวงัของผูบริโภคกับการใชงานจริงของตัวสินคา เพราะหากผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจกับตัว
สินคานั้น จะสงผลใหเกิดทัศนคติที่ไมดีตามมา โดยสวนตอไปจะอธิบายถึงการลดชองวางระหวาง
ความคาดหวงัของผูบริโภคกับการใชงานจริงของตัวสินคา 

 
การลดชองวางระหวางความคาดหวงัของผูบริโภคกับการใชงานจริงของสินคา 
 
 สําหรับเรื่องความคาดหวงัและรูวาอะไรทีส่ามารถตองสนองความความพึงพอใจในการซื้อ
ของผูบริโภคนั้น นักการตลาดไดพยามยามที่จะเพิ่มความพึงพอใจและลดโอกาสที่จะกอใหเกิด
ความไมพึงพอใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค โดยการลดชองวางระหวางการใชงานที่คาดหวังและ
การใชงานที่เกดิขึ้นจริงจะทําไดโดยการจับคูคุณประโยชนของสินคากบัความตองการของผูบริโภค 
ซึ่งหากไมมีอะไรจับคูกันไดเลยหรือคูที่จับกันไดเปนคูที่ไมดีก็ไมจําเปนที่นกัการตลาดจะตองใส
ความพยายามทางดานการตลาดเหลานัน้ตอไป เนื่องจากจะเปนการใชความพยายามที่สูญเปลา
ไมมีความหมายในความรูสกึของผูบริโภค จะเห็นไดชัดในสินคาที่มีความเสี่ยงสูงและสินคาที่มี
ความเกี่ยวพนัสูง ถาความตองการของผูบริโภคและตัวคุณประโยชนของสินคาเขากนัไดดี ก็ยอม
แสดงใหเหน็วา ผูบริโภครูสึกวาสนิคานั้นเปนอยางที่ไดคาดหวงัไว นอกจากนี้ ขอมลูเกี่ยวกับตัว
สินคาและการสื่อสารไมควรที่จะใหขอมูลที่เกีย่วของกับคุณประโยชนของตัวสินคาเทานั้น แตยัง
ควรบอกถึงวิธกีารใชสินคานัน้ๆอยางละเอยีดอีกดวย (Berkman et al.,1997) 

ซึ่งอาจกลาวสรุปไดวาปจจัยที่สงผลกระทบตอการเกิดขึ้นของความพงึพอใจหรือไมพงึ
พอใจของผูบริโภคนั้นม ี(1) การตอบสนองความคาดหวงัของผูบริโภค (Expectancy 
Disconfirmation) ซึ่งประกอบไปดวย ปจจยัที่มีอิทธพิลตอความคาดหวังซึง่ก็คือ คุณลักษณะของ
สินคา (Characteristics of the Product), ปจจัยทางดานการสงเสริมการตลาด (Promotional 
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Factors), คุณลักษณะของผูบริโภค (Characteristics of the Consumer) และปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการรับรู (Perception) ถึงการใชงานทีแ่ทจริงของสนิคา (Actual Performance) และตอมา   
(2) การรับรูเกี่ยวกับคุณคา (Equity Perception) และ (3) หลักทางดานเหตุผลของสนิคา 
(Attributions of Causality) ตอมาคือ (4) การใชงานที่แทจริงของสนิคา (Actual Performance) 
และสุดทายคอื (5) องคประกอบทางดานความรูสึกของผูบริโภค (Consumer’s Affective State) 

 
สําหรับงานวิจยัของ Kopalle และ Lehmann (1995) ซึ่งไดทําการศึกษาถงึผลกระทบของ

คณุภาพของสนิคาจากการโฆษณาและคณุภาพของสินคาที่ผูบริโภคคาดหวงัไวเกีย่วกับสินคาใหม 
พบวา หากบริษัทมกีารโฆษณาคุณภาพของสินคาในระดับเดียวกนักบัที่ผูบริโภคคาดหวงัไว การ
โฆษณากจ็ะไมสงผลใหเกิดความเปลีย่นแปลงกับความคาดหวงัของผูบริโภค และเมื่อโฆษณาทํา
การโฆษณาคุณภาพสินคาในทิศทางบวก ความคาดหวงัของผูบริโภคก็จะเพิ่มสูงขึ้น แตเมื่อถึงจุด
หนึง่ ความคาดหวังนัน้ก็จะไมเพิ่มขึน้ และก็จะสงผลใหเกิด Boomerang Effect (Hovland, 
Harvey, & Sherif, 1957, cited in Kopalle & Lehmann, 1995) ก็คือ ความคาดหวงัของผูบริโภค
จะลดลงกวาแรกเริ่ม แตในบางกรณทีี่บริษทัโฆษณาคุณภาพของสนิคาต่ํากวาความคาดหวงัของ
ผูบริโภค ก็อาจจะเกิดผลในทางบวก คือจะสงผลใหการโฆษณานั้นนาเชื่อถือมากขึ้น 
 

นอกจากนี ้ยงัมีงานวจิัยของ Brown และ Dacin (1997) ไดทําการศึกษาในเรื่องของ
บริษัทและสินคา โดยไดศึกษาถงึความเชือ่มโยงของบริษัทกับการตอบสนองตอสินคาของผูบริโภค 
ซึ่งผูเชี่ยวชาญทางดานตราสนิคากลาววา สิ่งที่บุคคลรับรูเกี่ยวกบับริษทัรวมถงึสิง่ที่สามารถ
เชื่อมโยงกับบริษัทไดนั้นจะมีอิทธพิลตอการรับรูเกี่ยวกบัสินคาของบริษัท โดยในทีน่ี้ผูวิจยัไดแบง
ประเภทของความเชื่อมโยงของบริษัทกับการตอบสนองของสินคาไว 2 ประเภท คือ (1) 
ความสามารถของบริษัทในการผลิตสินคา เรียกวา ความเชื่อมโยงความสามารถของบริษัท 
(Corporate Ability Association) และ (2) การรับรูของผูบริโภคในเรื่องของความรับผิดชอบตอ
สังคมของบรษิัท (Corporate Social Responsibility Association) และผลที่ไดจากงานวิจยัพบวา 
(1) ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกบับริษัทสามารถสงผลตอความเชื่อและทัศนคติตอสินคาใหมของบริษทั
ได (2) ความเชื่อมโยงความสามารถของบริษัทและการรับรูของผูบริโภคในเรื่องของความ
รับผิดชอบตอสังคมของบรษิัทจะสงกระทบที่แตกตางกันตอการตอบสนองของผูบริโภคเกี่ยวกบั
สินคาบริษทั และประการสุดทายคือ (3) สินคาที่มีการเชือ่มโยงทางดานลบไมจําเปนที่ผูบริโภคจะ
มีการตอบสนองตอสินคาในทางดานลบเสมอไป 

และงานวิจยันีย้ังพบวา ชื่อเสียงของบริษทัทางดานความสามารถจะสงผลกระทบตอการ
รับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาและการประเมินภาพรวมขององคกรมากกวาชื่อเสียงบริษัททีม่ีตอ
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ความรับผิดชอบตอสังคม และความเชื่อมโยงความสามารถของบริษทันั้นมีอิทธพิลตอการประเมนิ
สินคาใหมดวย โดยจะเกี่ยวของทั้งคุณลักษณะของสินคาและการประเมินภาพรวมของบริษัท แต
การรับรูของผูบริโภคในเรื่องของความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทจะถูกนํามาใชในการประเมิน
องคกรมากกวา (Brown & Dacin, 1997) 

อาจกลาวไดวา ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับบริษัทนัน้มีอิทธิพลตอปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มี
ตอสินคาของบริษัท ดังนัน้จงึจําเปนอยางยิ่งที่บริษัทควรเอาใจใสและมีการจัดการความเชื่อมโยง
บริษัททัง้ดานการดําเนินงาน ความสามารถ และความรับผิดชอบตอสังคม  

 
งานวิจยัอีกชิน้หนึง่ของ Deighton และ Henderson (1994) ทําการวิจยัเกี่ยวกับ

ผลกระทบของโฆษณาที่มีตอการเปลี่ยนตราสินคาและการซื้อซํ้า โฆษณาสามารถดึงดดูผูบริโภค
ใหเปลี่ยนตราสินคาได แตผลกระทบนี้จะตองอาศัยการเปดรับโฆษณาของผูบริโภคที่เกิดขึ้น
ระหวางการตดัสินใจซื้อในครั้งที่แลวและการตัดสินใจซื้อในครั้งตอไป และนอกจากนี้ โฆษณายงั
สงผลนอยมากตอการเปลี่ยนแปลงความเปนไปไดของการซื้อซํ้าของผูบริโภคที่เพิ่งซือ้ตราสินคานี ้
โดยโฆษณาจะเปนเหมือนสิง่ที่ใชในการเตอืนความจําของคนที่ยังไมไดซื้อตราสินคานัน้เกีย่วกบั
การมีอยูของตราสินคาและคณุสมบัติของตราสินคา ซึ่งหากผูบริโภคเพิง่จะซื้อตราสนิคานี้ก็ไม
จําเปนที่จะตองใชโฆษณาเปนตัวชวยเตือนก็ได 

 
 สวนงานวิจัยของ Hoch และ Ho (1986) ซึ่งไดทําการศึกษาอิทธิพลของโฆษณาในแงของ
รูปแบบและสิ่งที่ผูบริโภคไดเรียนรูจากประสบการณทีม่ตีอตัวสินคา โดยไดมีการนาํสินคาที่มีความ
ไมแนชัด (Ambiguous Evidence) และสินคาที่มีความแนชัด (Unambiguous Evidence) ในเรื่อง
ของคุณภาพมาใชในงานวิจยันี้ พบวา หากผูบริโภคไดรับขอมูลที่มีความแนชัดเกี่ยวกับคุณภาพ
ของสินคา จะสงผลใหการตัดสินใจในเรื่องของคุณภาพของสินคาขึน้อยูกับความตองการทางดาน
กายภาพของตัวสินคาและไมเกี่ยวของกับโฆษณาเลย แตหากผูบริโภคไดรับขอมูลที่ไมแนชัด
เกี่ยวกับคุณภาพของสนิคาก็จะสงผลใหโฆษณาเขามามีสวนสาํคัญตอการรับรูของผูบริโภค
เกี่ยวกับคุณภาพสนิคา  
 
 นอกจากนี ้งานวิจยัของ Levin และ Gaeth (1988) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับความ
แตกตางของกรอบขอมูลเกี่ยวคุณสมบัติของสินคากอนและหลังบริโภคนั้น พบวา ประสบการณ
การบริโภคจะสงผลใหอิทธพิลของกรอบขอมูล (Information Framing) จากการโฆษณาลดลงได 
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หลังจากไดทาํความเขาใจกบัแนวคิดและทฤษฎทีั้ง 2 ขางตนแลว ในสวนสุดทายนัน้จะเปนแนวคดิ
และทฤษฎีเกีย่วกับภาวะวิกฤตและการจัดการกับภาวะวกิฤต ซึง่ถือไดวาเปนการศึกษาทีม่ี
ความสาํคัญมากอีกสวนในการวิจัยครั้งนี ้
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาวะวิกฤตและการจัดการกับภาวะวิกฤต (Crisis 
and Crisis Management) 
 
 ในการศึกษาเรื่องผลกระทบของภาวะวิกฤตของสินคาทีม่ีตอคุณคาตราสินคานัน้ จาํเปน
อยางยิ่งที่จะตองเขาใจในเรือ่งของภาวะวกิฤตใหดี โดยในทีน่ี้จะอธิบายถงึความหมายของภาวะ
วิกฤต (Definition of Crisis), หลักการและลักษณะของภาวะวิกฤต, ประเภทของภาวะวิกฤต, และ
ในสวนสุดทายซึ่งเปนสวนทีม่ีความสาํคัญมากที่สุด นั่นก็คือ การจัดการกับภาวะวิกฤต (Crisis 
Management) โดยรายละเอียดมีดังนี้คือ  
 
ความหมายของภาวะวิกฤต (Definition of Crisis) 
 

ภาวะวกิฤต (Crisis) นั้นสามารถมองไดหลายแงมมุ แตโดยสวนมากแลวภาวะวิกฤตในแง
ของบุคคลนั้นจะเปนสิง่ที่บุคคลถือวาเปนจดุเปลี่ยนของชวีิต โดย Bard และ Ellison (1974, cited 
in Roberts, 1990) ไดกลาวถึงภาวะวกิฤตไววา เปนปฏกิิริยาที่เกิดจากประสบการณความเครียดที่
อาจสงผลกระทบตอความมัน่คงของแตละบุคคลในการแกปญหาหรือการทําหนาที่ของบุคคลนั้นๆ 
โดยอาจกลาวไดวาภาวะวิกฤตนั้นสามารถเกิดขึ้นไดเมือ่มนุษยไดประสบกับสถานการณที่มีความ
เสี่ยงอนัตรายที่เกิดขึ้นในชวงหนึ่งของชีวิต แตอยางไรก็ตาม ภาวะวิกฤตนั้นไมใชตัวสถานการณ
หากแตวาเปนการรับรูและการตอบสนองของบุคคลที่มีตอสถานการณนั้นๆ  

ในสวนของภาวะวกิฤตตามที่ Caplan (1961, cited in Gilliland & James, 1988) ได
กลาวไวก็คือ บุคคลจะเผชิญกับภาวะวิกฤตก็ตอเมื่อพวกเขาไดพบกบัอุปสรรคที่สําคัญมากที่
ขัดขวางเปาหมายของชวีิต ซึ่งจะเปนเหมอืนอุปสรรคที่เกิดขึ้นในชวงเวลานั้นๆ โดยบุคคลจะมี
ความรูสึกวาอปุสรรคนั้นยากลําบากมากเกินกวาที่จะฝาฟนและเอาชนะไดดวยวิธีการแกปญหาใน
รูปแบบเดิมๆ นอกจากนี ้ภาวะวกิฤตกย็ังจะมีเร่ืองของความสับสนวุนวายเกิดขึ้นตามมาอีกดวย 
นับไดวาเปนชวงเวลาแหงความวาวุนใจและบุคคลมักจะเกิดความลมเหลวในการพยายามที่จะ
แกไข Caplan ไดกลาวเสริมอีกวา ภาวะวกิฤตนัน้ยงัสามารถถือไดวาเปนผลทีเ่กิดจากสิ่งตางๆ ที่
เขามาขัดขวางเปาหมายของชีวิต ซึ่งบุคคลจะเชื่อวาพวกเขาไมสามารถแกไขปญหาไดจาก
ทางเลือกและพฤติกรรมในแบบเดิมๆ 
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นอกจากนี ้Carkhuff และ Berenson (1977, cited in Gilliland & James, 1988) ยังได
กลาววา ภาวะวิกฤตก็คือ ภาวะวิกฤต เนื่องจากแตละบุคคลจะไมสามารถหาทางแกไขกับ
สถานการณนัน้ๆได จึงอาจกลาวไดวาภาวะวกิฤตเปนเหมือนความยากของแตละบคุคลและ
สถานการณ ซึง่สามารถสงผลใหบุคคลหยดุนิ่ง และไมมสีติพอที่จะสามารถควบคุมชีวิตของตนเอง
ได (Belkin, 1984, cited in Gilliland & James, 1988) 

สวน Brammer (1985, cited in Gilliland & James, 1988) ไดใหคําจํากัดความของ
ภาวะวกิฤตคลายๆกนัวา เปนเสมือนชวงเวลาของความสับสนวุนวายที่บุคคลจะตองเผชิญกับ
ความหงุดหงดิผิดหวังเกี่ยวกับเปาหมายสําคัญของชีวติ หรืออาจกลาวไดวา เปนชวงหนึง่ของชวีติ
ที่ยากทีจ่ะรับมือกับความเครียดนั้นๆ โดยภาวะวกิฤตนัน้มักหมายถงึ ความรูสึกของบุคคลที่เกิด
ความกลวั ตกใจ ตึงเครียดกบัส่ิงที่เกิดขึ้น มิใชตัวสถานการณที่เกิดขึ้นโดยตรง  

นั่นก็หมายความวา ภาวะวกิฤตก็คือ การรับรู (Perception) ของบุคคลวาเหตุการณหรือ
สถานการณนัน้ๆยากลําบากเกนิที่จะทนได ไมวาจะเปนในเรื่องของความมากเกนิไปของทรัพยากร
หรือการรับมือกับวิธกีารทาํงานของบุคคล ซึ่งหากบุคคลไดรับการบรรเทาแลว ภาวะวิกฤตกจ็ะ
สามารถเปนตนเหตทุี่มีผลกระทบรุนแรงตอการทาํหนาที่ที่บกพรองขององคประกอบทางดาน
ความรู อารมณและพฤติกรรมของบุคคล  

ซึ่งตามทฤษฎภีาวะวกิฤต (Crisis Theory) นั้น Parad และ Caplan (1960, cited in 
Reberts, 1990) ไดกลาววา ภาวะวกิฤตจะมีจุดสูงสุด (Peak) หรือจุดเปลี่ยน (Turning Point) 
และเมื่อบุคคลไปถึงจุดสูงสดุแลว ความตึงเครียดก็จะเพิ่มมากขึ้นและก็จะเกิดการดึงเอาความ
แข็งแกรงและความสามารถที่แอบซอนอยูของแตละบุคคลออกมาใช เพื่อชวยผลกัดนัใหสามารถ
แกภาวะวิกฤตนั้นๆ ได 

สวนภาวะวิกฤตในแงมุมของบริษัทนัน้ตามที ่Institute for Crisis Management (n.d., 
cited in Irvine, 1987) ไดกลาวก็คือ ภาวะวิกฤตเปนเหมือนความเสียหายครัง้สําคญัที่กระตุนให
เกิดการครอบคลุมของสื่อใหมๆ และการพิจารณาจากสาธารณชน ซึง่สามารถทาํลายกิจกรรมทาง
ธุรกิจที่องคกรดําเนนิอยูเปนปกติ 

นอกจากนี ้Pearson และ Mitroff (1993) ไดเสริมวา ผูบริหารโดยทั่วไปจะกลาววา ภาวะ
วิกฤตนั้นมีความสําคัญมาก ซึ่งเกิดจากสิง่ที่บริษัทไมคาดคิดมากอน ถอืไดวาเปนสิง่ที่อยู
นอกเหนือจากการควบคุมของบริษัทอยางสิ้นเชิง และนอกจากนี้ ภาวะวิกฤตยังเปนภาวะที่
ตองการการตอบโตและการตอบสนองเอาใจใสอยางทันทีทนัควนั 
 Holsti (n.d., cited in Wilcox, Ault, Agee, & Cameron, 2000) ไดกลาววา ภาวะวกิฤต
คือ สถานการณที่ไมไดคาดคิดมากอนวาจะเกิดขึ้น  ซึง่สถานการณนีจ้ะสงผลกระทบสําคัญตอ
บริษัท  อีกทัง้ยังเปนปญหาที่มีเวลาในการตัดสินใจแกไขสั้นมาก สวน Fink (n.d., cited in Wilcox 
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et al., 2000) ไดกลาววา ภาวะวิกฤตนัน้ เปนสถานการณที่ไมมีการเตือนลวงหนา โดยจะสงผลให
เกิดการเพิ่มข้ึนของความเสีย่ง และนอกจากนี้สื่อมวลชนตางๆและรัฐบาลจะจับตามองการตอบโต
ของบริษัท ซึง่สถานการณดงักลาวจะสงผลกระทบตอการดําเนนิงานของบริษัทซึง่จะสงผลเสียตอ
ภาพลักษณของบริษัท และเปนการสงผลเสียตอผลการดําเนนิงานของบริษัทอกีดวย  
 สําหรับบริษทั Pacific Telesis (n.d., cited in Wilcox et al., 2000) ไดกลาวไววา ภาวะ
วิกฤตก็คือ เหตุการณที่ผิดปกติหรือเหตุการณที่จะสงผลเสียตอตัวสินคา, ชื่อเสียงและความมั่นคง
ทางดานการเงินของบริษทั ความเปนอยูของพนักงานในบริษัท รวมไปถึงชุมนุมชนและสาธารณชน
ทั่วไปในวงกวาง 
 สวนภาวะวิกฤตตามที่ Jethwaney, Varma, และ Sarkar (1994) ไดกลาวไวก็คือ ภาวะ
วิกฤตจะเปนสถานการณที่โชครายที่เกิดขึ้น เปนสถานการณที่ไมดีที่เกดิขึ้นและไมมีใครคาดคิดมา
กอน โดยจะเปนสถานการณที่หาทางออกไมได นอกจากนี ้Cutlip, Center, และ Broom (2000) 
ยังไดเสริมวา ภาวะวกิฤตขององคกรก็คือ สถานการณทีม่ีความเปนไปไดนอย แตจะสงผลกระทบ
ตอความอยูรอดของบริษัท ซึ่งจะดูจากสาเหตุการเกิด ผลกระทบ และการแกปญหา ซึ่งภาวะวิกฤต
ที่เกิดขึ้นนัน้จะตองการการตัดสินใจแกปญหาอยางรวดเร็ว 
 หลังจากที่ไดทราบถึงคํานิยามของภาวะวิกฤตทั้งในแงมมุของบุคคลและบริษัทเรียบรอย
แลว ในสวนตอไปจะเปนการกลาวถงึหลักการและลักษณะของภาวะวิกฤต ซึ่งสามารถอธิบายให
เห็นถึงลกัษณะของเหตุการณที่เรียกวาภาวะวกิฤต 
  
หลักการและลกัษณะของภาวะวกิฤต 
 
 ในการอธิบายถึงหลักการและลักษณะตางๆของภาวะวกิฤตนั้น จะสามารถชวยใหเขาใจ
ถึงภาวะวกิฤตไดดีมากยิ่งขึน้ ซึ่งหลักการและลักษณะของภาวะวิกฤตของบุคคลตามที่ Gilliland 
และ James (1988) กลาวไวและสามารถนํามาประยกุตใชกับบริษัทไดมีดังนี้คือ  

1. ภาวะวกิฤตนัน้สามารถเปนไดทั้งอันตรายและโอกาส 
ภาวะวกิฤตนัน้อาจจะกอใหเกิดไดทั้งผลดแีละผลเสียตอบุคคล โดยการที่ภาวะวิกฤตจะ

เปนอันตรายตอบุคคลก็เนื่องมาจาก ภาวะวิกฤตสามารถทําใหบุคคลเกดิความรูสึกไมดี ซึ่ง
ความรูสึกไมดนีั้นอาจมากพอที่จะกอใหเกดิการฆาตกรรมหรือฆาตัวตายก็เปนได แตในทาง
กลับกัน ภาวะวิกฤตก็อาจถอืเปนโอกาสไดเชนกนั เพราะตามธรรมชาติของมนุษยแลว ความ
เจ็บปวดหรือความตงึเครียดนั้นจะผลักดันใหบุคคลเสาะหาความชวยเหลือ โดยหากบุคคลสามารถ
หาขอไดเปรียบที่เกิดจากโอกาสไดก็จะพบวา การไกลเกลี่ยแกไขภาวะวิกฤตนัน้จะสงผลใหบุคคล
โตมากขึ้นและเผชิญกับโลกของความจรงิมากขึ้นดวย 
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โดยหากบุคคลไมสามารถหาความชวยเหลือไดนั้น กจ็ะสงผลใหเกิดลักษณะ 3 ประการ
คือ ลักษณะแรกจะเปนลกัษณะของบุคคลที่สามารถแกไขภาวะวกิฤตไดอยางดีเยีย่ม จะกอใหเกิด
การพัฒนาความแข็งแกรงของตนภายใตประสบการณที่ไดผานมา โดยกลุมคนเหลานี้จะเปนพวก
ที่มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นและสามารถผานภาวะวิกฤตไดอยางมีความแข็งแกรงและมีความ
เมตตามากขึ้นดวย ลักษณะตอมาคือ บุคคลที่รอดจากภาวะวกิฤตไดแตยังจะถกูตามหลอกหลอน
ตลอดชีวิต คือบุคคลจะเกิดความรูสึกเสยีใจทุกครั้งที่เจอกับส่ิงที่ทาํใหตระหนักถงึภาวะวกิฤตนัน้ๆ
ที่ไดผานมาแลว และลักษณะสุดทายก็คอื บุคคลที่ไมสามารถควบคุมตัวเองไดเมื่อเจอภาวะวิกฤต 
สําหรับคนประเภทนี้จะไมสามารถฝาฟนใหรอดพนจากภาวะวกิฤตไดหากไมไดรับการชวยเหลือ
อยางททีันทันใด 

2. ชวงการเกิดของภาวะวิกฤต 
ภาวะวกิฤตนัน้จะมีชวงระยะเวลา ซึง่ปกตแิลวจะประมาณ 6-8 สัปดาห โดยหลงัจากนัน้

ความรูสกึไมสบายอกสบายใจที่เหน็เปนรูปธรรมก็จะหายไป แตอยางไรก็ตามผลลัพธที่เกิดขึน้ทนัที
หลังจากเกิดภาวะวิกฤตนัน้จะสามารถเปนตัวบงบอกไดวาภาวะวกิฤตนั้นจะกลายเปนปญหา
เร้ือรังหรือไม แมวาในบางครั้งและตัววิกฤตที่แทจริงจะไมปรากฏใหเหน็ แตก็อาจจะแอบซอนอยู
ภายใน จนบุคคลอาจคิดวาภาวะวกิฤตนัน้ๆไดสิ้นสุดลงแลว แตหากมีปจจัยที่ทาํใหเกิดความตึง
เครียดปรากฏขึ้น ก็อาจสงผลใหบุคคลกลับเขาไปสูภาวะวิกฤตอีกครั้งหนึง่และจะมแีนวโนมที่จะ
เปนเชนนี้ไปอีกนานเลยทีเดยีว (Gilliland & James, 1988) 

3. ภาวะวกิฤตนีจ้ะเปนภาวะทีว่ิเคราะหวนิิจฉัยไดยากและซับซอน 
ภาวะวกิฤตนัน้ถือเปนภาวะที่ไมธรรมดา จะมีความสลบัซับซอนยากที่จะสามารถทาํความ

เขาใจและคนหาเหตุผลของการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤตนัน้ได โดยภาวะวิกฤตจะเขาไปพัวพนักับ
ชีวิตโดยรวมของบุคคล และเมื่อถึงจุดๆหนึง่แลวก็จะยิ่งจะเกิดชองวางใหปญหาตางๆสามารถเขา
ไปแทรกแซงได แตทั้งนี้สภาพแวดลอมตางๆของแตละบุคคลจะสามารถชี้ใหเห็นวาภาวะวิกฤตนัน้
จะถูกแกไขไดโดยงายหรือไม เชน ครอบครัว พนักงานในองคกรจะเปนเหมือนปจจยัที่จะสงผล
โดยตรงตอการแกไขปญหา และการที่บุคคลกลับคืนสูสภาวะปกติอีกครั้งหนึง่ 

4. คุณประโยชนของประสบการณชีวิต 
บุคคลจะทําการแกไขปญหาที่เกิดจากภาวะวกิฤตไมวาบุคคลนั้นจะเปนบุคคลที่มี

ประสบการณดั้งเดิมมากหรอืไมก็ตาม โดยประสบการณตางๆจะเปนเหมือนแหลงของอารมณ
ความรูสึกที่รวมเอาการฝกฝนและความพรอมของบุคคล ซึ่งไมเพียงแตเปนความพรอมในการ
เผชิญหนากับภาวะวกิฤตเทานัน้ แตยงัรวมไปถึงความพรอมในการรับมือกับส่ิงตางๆที่เกิดขึน้ใน
ชีวิตประจําวันอีกดวย อยางไรก็ตาม ประสบการณชีวิตเพียงอยางเดยีวก็ไมอาจเพยีงพอที่จะทาํให
บุคคลสามารถรอดพนจะภาวะวิกฤตไดเหมือนกัน 
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5. ภาวะวกิฤตจะเปนสวนที่ทาํใหบุคคลเติบโตและเปลี่ยนแปลงตนเองได 
ภาวะที่บุคคลเสียดุลยภาพจากวกิฤตนัน้ จะกอใหเกิดความกงัวลใจตามมา และจาก

ความไมสบายใจที่เกิดจากความกังวลใจนีก้็จะสงผลใหเกิดแรงผลักดันที่จะทาํใหบคุคลเกิดการ
เปลี่ยนแปลง โดยการกลาวไดวาภาวะวิกฤตนั้นสามารถสงผลใหบุคคลมีการพัฒนาตนเองและ
เติบโตมากขึน้ไดดวย (Gilliland & James, 1988) 

6. วิธีการในการจัดการกับภาวะวิกฤตจะแตกตางกันไปกบัแตละสถานการณ และไมสามารถ
จัดการไดโดยงายเสมอไป 

กลาวคือไมมวีธิีการไหนวธิีการเดียวที่สามารถแกวกิฤตการณที่เกิดขึ้นไดในทุกๆครั้ง และ
นอกจากนี้แลว วธิีการแกปญหาเดิมก็ไมไดรับรองผลการแกปญหาวาจะเหมือนกนัในทกุครั้งไป ทาํ
ใหบุคคลที่เผชญิหนากับภาวะวิกฤตมักจะยอมทาํตามคาํบอกกลาวของผูแนะนํา และสําหรับ
ปญหาที่มีระยะเวลายาวนานก็จะยิ่งยากที่จะมหีนทางที่จะนํามาแกไขไดโดยงาย 

7. ตัวเลือกภายใตภาวะวกิฤต 
อาจกลาวไดวา ชวีิตนัน้เปนกระบวนการทีเ่กี่ยวของกับวกิฤตการณและความทาทายตางๆ

ที่เราสามารถเลือกที่จะเผชญิเพื่อความอยูรอดหรืออาจไมตองเผชิญกไ็ด แตอาจจบลงดวยชวีิต
ของตน เมื่อบุคคลเลือกที่จะเผชิญหนากับภาวะวกิฤต นัน่หมายถึงบุคคลกําลังเลือกสิ่งที่ดีขึ้นใหกบั
ชีวิตของตน แตเมื่อใดที่บุคคลเลือกที่จะไมทําอะไรเลย ก็หมายความวา บุคคลกาํลงัทาํใหชวีิตของ
ตนย่ําแยลง สําหรับเรื่องของภาวะวกิฤตนัน้ การไมเลือกจะทาํอะไรเลยถือไดวาเปนอกีทางเลือก
หนึง่ซึ่งมักจะสงผลในแงลบหรือเปนผลรายเสียสวนใหญ สวนการเลอืกที่จะทําอะไรบางอยางก็เปน
ทางเลือกหนึง่ที่ดีเพราะอยางนอยบุคคลก็ยังจะไดรับผลที่กระทําไว ซึ่งจะสงผลใหบคุคลนั้นมี
โอกาสที่จะกาํหนดเปาหมาย และสามารถคิดไดอยางเปนระบบในเรือ่งของการวางแผนเพื่อเร่ิมตน
ที่จะขามผานภาวะวกิฤตตางๆไปได (Gilliland & James, 1988) 

8. ลักษณะสากล (Universality) และลักษณะเฉพาะ (Idiosyncrasy) 
ทุกภาวะวกิฤตยอมกอใหเกดิภาวะสูญเสยีดุลยภาพหรอืเกิดความสับสนวุนวายขึ้นตามมา 

อาจกลาวไดวา ภาวะวกิฤตนั้นจะมีลักษณะสากลจากการที่ภาวะวิกฤตจะมีรูปแบบโดยทัว่ไปและ
ปรากฎอยูทกุหนทุกแหง เนือ่งจากไมมีใครที่จะสามารถปองกนัความเสียหายทีจ่ะเกดิขึ้นได และ
นอกจากนี ้บุคคลก็ไมสามารถเลือกทีจ่ะอยูในสภาพแวดลอมที่สมบูรณแบบไดอีกเชนกนั แตในอีก
มุมหนึ่ง ภาวะวิกฤตกจ็ะมีลักษณะเฉพาะดวยเชนกนั เพราะถงึแมวาบุคคลจะอยูในสภาพแวดลอม
เดียวกนั บุคคลหนึง่อาจสามารถเอาชนะปญหาบางอยางไดโดยงาย แตอีกบุคคลหนึ่งอาจไม
สามารถเอาชนะปญหาเดียวกันไดเลยก็เปนได กลาวไดวา การที่บุคคลจะสามารถปองกนัสิ่งที่จะ
สามารถเขามาทาํรายจิตใจของตนไดทุกอยางนัน้เปนสิง่ที่เปนไปไมไดเลยทีเดียว หรือแมแตความ
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เชื่อที่วาบุคคลจะสามารถจัดการกับภาวะวกิฤตตางๆไดอยางมั่นคง มีสติและสามารถควบคุม
สถานการณไดนั้นถือเปนเรือ่งที่ไมสามารถจะเปนไปไดอยางแทจริง 

9. ความสัมพันธระหวางภาวะวิกฤตและคนแกวิกฤต 
ในสวนของรูปแบบของการแกไขภาวะวกิฤตนั้นเปนเหมือนความสัมพนัธของผูที่กาํลงั

ประสบภาวะวกิฤตและผูชวยแกไขภาวะวกิฤตนัน้ๆ ซึง่การรวมกนัแกภาวะวิกฤตเปนการกอใหเกิด
ประโยชนกับทัง้ 2 ฝาย โดยวธิีการแกไขภาวะวกิฤตที่ประสบความสาํเร็จจะสงผลในทางบวกก็คือ 
จะเปนการชวยใหผูประสบภาวะวกิฤตสามารถรอดพนจากภาวะวกิฤตได และนอกจากนี้ ยงัสงผล
ในทางบวกกับผูชวยแกไขภาวะวกิฤตไดอีก โดยจะชวยในการพัฒนาวิธกีารแกปญหาใหมๆและยัง
มีปญหาใหมๆเขามาใหแกไขอยูตลอดเวลา ซึ่งกอใหเกิดความเชี่ยวชาญในการแกไขกบัภาวะ
วิกฤตในหลายรูปแบบ นับเปนผลประโยชนทีท่ั้ง 2 ฝายจะไดรับรวมกนัจากการรวมมือกันแกไข
ภาวะวกิฤตนัน้ๆ (Gilliland & James, 1988) 

และนอกจากนี้แลว Golan (1978, cited in Roberts, 1990) ก็ไดเสนอหลักการทัว่ๆไป
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตคลายๆกันไววา 

1. ภาวะวกิฤตนัน้เปนสถานการณที่เกิดขึ้นชัว่คราวระหวางชวงเวลาปกติของชีวิตของแตละ
บุคคล ครอบครัว สังคม และประเทศชาติ ซึ่งภาวะวิกฤตมักจะเกิดขึน้จากสถานการณที่เสี่ยงตอ
อันตราย อาจกอใหเกิดความหายนะหรืออาจสงผลใหเกิดความเครียด โดยจะกอใหเกิดผลกระทบ
ที่ตอเนื่อง 

2. ผลกระทบของสถานการณทีเ่สี่ยงตออันตรายนัน้ สามารถรบกวนการรกัษาระดับความ
สมดุลของแตละบุคคลและจะสงผลใหบคุคลนั้นไปอยูในลักษณะที่ไมมั่นคงและจะออนไหวงาย 

3. หากปญหานัน้ยงัคงดําเนนิอยูตอไปและไมสามารถหลกีเลี่ยง แกไข หรือระบุปญหาที่แน
ชัดได ยอมจะสงผลตอความตึงเครียดที่จะเพิ่มสูงมากขึน้จนถึงระดับสูงที่สุด และจากการสะสม
ของปญหาก็จะกอใหเกิดจุดเปลี่ยนแปลงของชีวิต ซึง่จะสงผลใหบุคคลไมสามารถทีจ่ะควบคุม
ตนเองไดและจะเปลี่ยนบุคคลใหเขาสูสภาวะที่เสียดลุยภาพ ซึง่ก็คือภาวะวิกฤตนัน่เอง 

4. บุคคลอาจจะเริ่มมีความตงึเครียด และรูสึกวามีอุปสรรคในชวงของการพัฒนาการเกดิของ
ภาวะวกิฤต ซึง่สภาวะดังกลาวจะสงผลกระทบไปสูความตองการดั้งเดิมที่มีมาอยูแลวหรือ
ความรูสึกตองการเปนตวัของตัวเอง โดยทายที่สุดแลว บคุคลจะสูญเสียความสามารถในการ
ปฏิบัติหนาที่ของตน และนอกจากนี้อาจจะสงผลตอความอยูรอด การเติบโต หรือแมแต
ความสาํเร็จของบุคคลได (Golan, 1978, cited in Roberts, 1990) 

5. ภาวะวกิฤตนัน้จะเปนการสะทอนใหเห็นถงึสภาวะการแขงขันที่เกิดขึ้นจริงของสถานการณ
ชีวิตปจจุบันของบุคคลทั่วๆไป 
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6. ชวงระยะเวลาระหวางการเริม่ของเหตุการณที่เสี่ยงตออันตราย และชวงเวลาของการแกไข
ภาวะวกิฤตนัน้ จะแตกตางกันขึ้นอยูกับสถานการณในครั้งนั้นๆ และองคประกอบทางดานความรู 
องคประกอบทางดานความรูสึก องคประกอบทางดานพฤติกรรมที่ไดผานการประมวลผลของแต
ละบุคคล รวมไปถึงขอสนับสนุนสถานการณและทรัพยากรที่มีอยู โดยภาวะวิกฤตนั้นจะกอใหเกดิ
การสูญเสียดลุยภาพ แตจะมีระยะเวลาจาํกัดโดยจะประมาณ 4-6 อาทิตย 

7. สําหรับการแกไขภาวะวิกฤตนั้นจะเปนชวงเวลาที่บุคคลจะกระทาํตามคาํบอกกลาว
แนะนาํ เนื่องจากบุคคลจะตองการความชวยเหลือ โดยจะสามารถลดการปองกนัตนเองของบุคคล 
(Defense Mechanisms) ลงได และนอกจากนี้ บุคคลจะคนพบวา การแกไขปญหาในรูป
แบบเดิมๆจะไมสามารถนาํมาใชได และจะสงผลใหอัตตา (Ego) ของบุคคลลดลงโดยจะมีปจจัย
ภายนอกที่เขามามีอิทธิพลมากขึ้น 

8. สําหรับชวงของการปรับเปลีย่นจากภาวะวกิฤตใหกลับคืนสูสภาพที่สมบูรณอีกครั้งหนึ่งนั้น  
อัตตาของบุคคลจะถูกปรับไปตามรูปแบบใหมๆ ของการปรับเปลี่ยนเพือ่ใหบุคคลสามารถแกไขกับ
สถานการณทีเ่สี่ยงกับอันตรายในอนาคตได แตอยางไรกต็าม หากในชวงที่เกิดภาวะวิกฤต บุคคล
ไมไดรับความชวยเหลือก็อาจจะสงผลทางดานลบตอความสามารถของบุคคลไดเชนกัน (Golan, 
1978, cited in Roberts, 1990) 

สําหรับหลักการและลักษณะของภาวะวิกฤตตามมุมมองของบริษัทที ่Pearson และ Clair 
(1998) ไดอธิบายไวมีดงันี้คอื ภาวะวิกฤตเปนสถานการณที่มีความเคลือบแคลงสูง ยากที่จะระบุ
ถึงสาเหตุและผลกระทบที่แนชัดได นอกจากนี้แลวยงัเปนสถานการณที่มีโอกาสทีจ่ะเกิดนอย สราง
ความประหลาดใจใหกับสมาชิกในองคกร และในขณะเดียวกนัหากเกิดขึ้นแลวก็ถือไดวาเปน
เหตุการณที่เปนอุปสรรคตอการดําเนินงานและความอยูรอดขององคกรไดเชนกัน โดยภาวะวิกฤต
จะตองการการตอบสนองที่รวดเร็ว ซึง่การตัดสินใจนั้นจะทําใหผลที่ออกมานั้นดีขึ้นหรือแยลง  

อาจกลาวไดวา ภาวะวกิฤตขององคกรนัน้เปนสถานการณที่มีความเปนไปไดต่ําแตใน
ขณะเดียวกนัหากเกิดขึ้นมาแลวก็ถือไดวา เปนสถานการณที่มีผลกระทบสูงและอาจคุกคามความ
เปนอยูขององคกร ซึ่งภาวะวกิฤตนี้อาจจะแบงลักษณะไดตามความกาํกวมของสาเหตุ ผลกระทบ
และวิธีการแกไขปญหาเชนเดียวกับความเชื่อที่วาการตัดสินใจนัน้ควรที่จะกระทาํอยางรวดเร็ว 
(Pearson & Clair, 1998) 
 นอกจากนี ้Seitel (1998) ยังไดเสนอสัญญาณเตือนการเกิดขึ้นของภาวะวกิฤตไวทั้งหมด 
7 ประการดังนี้คือ  

1. ภาวะวกิฤตจะเปนเรื่องของความประหลาดใจ (Surprise) นัน่ก็คือภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นนั้น
จะเปนสถานการณที่บริษทัไมสามารถคาดการณไดลวงหนา เชน ภัยธรรมชาติ เปนตน นอกจากนี้
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ยังกลาวไดวา บริษัทอาจจะรับรูวาเกิดภาวะวิกฤตไดจากการที่ส่ือมวลชนเรียกรองทีจ่ะตองการรูวา
มีเหตุการณอะไรเกิดขึ้น รวมไปถึงการจับตามองการตอบโตของบริษัทอีกดวย 

2. ขอมูลที่บริษัทมีอยูไมเพยีงพอ (Insufficient Information) กลาวคือ เมือ่ส่ิงตางๆเกิดขึ้น
ยอมมีขาวลือตางๆนาๆตามมา ดงันัน้จึงเปนการยากทีบ่ริษัทจะรูวาอะไรที่เกิดขึ้นจริง 

3. เปนเหตุการณที่ทวีความรุนแรงขึ้น (Escalating Events) กลาวคือ เมื่อมีภาวะวิกฤต
เกิดขึ้นทาํใหเกิดขาวลือตางๆ ยากที่บริษทัจะไดขอเท็จจริงของภาวะวกิฤตนัน้ๆ ซึง่แมวาบริษทั
จะตองการตอบโตกับภาวะวกิฤตอยางรวดเร็ว แตหากขาดขอเท็จจริงทีเ่พียงพอ  ก็อาจสงผลให
ภาวะวกิฤตนัน้ลุกลามกลายเปนปญหาใหญได เชนในกรณีของยาลดไขบรรเทาปวด Tylenol ของ
บริษัท Johnson & Johnson เคยประสบวายอดผูเสยีชวีิตไดเพิ่มข้ึน 

4. บริษัทจะสูญเสียความสามารถในการควบคุม (Loss of Control) จะเปนผลตอ
เนื่องมาจากการที่เหตุการณตางๆนัน้ไดทวคีวามรุนแรงเพิ่มมากขึ้น ทาํใหบริษทัไมสามารถควบคุม
สถานการณตางๆไดทั้งหมด 

5. บริษัทจะถกูจบัตามองจากสาธารณชนมากขึ้น (Increased Outside Scrunity) นั่นก็คือ 
รัฐบาล สื่อมวลชน พิธีกรรายงาน Talk Show  หรือแมแตกระทั่งประชาชนทั่วไปจะกลาวถงึขาวลือ
ตางๆที่เกิดขึ้น และนอกจากนี้สาธารณชนตางๆก็ลวนแตจะจับตามองการตอบโตของบริษัทที่มีตอ
ภาวะวกิฤตนัน้ๆดวย  

6. บริษัทจะถกูครอบงําทางดานจิตใจ (Siege Mentality) เกิดจากการบรษิัทจะรูสึกถูก
ลอมรอบ เพราะทนายความจะใหคําปรกึษาวาบริษทัไมควรที่จะกลาวอะไรตอสาธารณชนดวย
เหตุผลทางดานกฎหมาย 

7. บริษัทจะประสบกับสภาวะตื่นตระหนก (Panic) กลาวคือ เมื่อบริษัทประสบกับภาวะตึง
เครียด ความตื่นตระหนกจะคอยๆเพิ่มมากขึ้น ซึง่ในสถานการณแบบนี้จะสงผลใหผูบริหารไม
สามารถที่จะตดัสินใจตอบโตหรือทําการสื่อสารใดๆไดเปนอยางด ี
 เมื่อทราบถึงหลักการและลักษณะทัว่ไปของภาวะวิกฤตในทัง้แงของบุคคลและบริษัทและ 
ในสวนตอไปจะกลาวถงึประเภทของภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น เนื่องจากการวางแผนการรับมือกับภาวะ
วิกฤตนั้น จําเปนอยางยิง่ทีค่วรจะตองทราบวาภาวะวิกฤตที่ประสบอยูเปนภาวะวิกฤตประเภทไหน 
เพื่อแผนการจดัการจะไดเปนไปอยางมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
ประเภทของภาวะวิกฤต 
 
 สําหรับประเภทของภาวะวกิฤตนั้น ไดมีนกัวิชาการหลายทานไดแบงตามลักษณะแตกตาง
กันดังนี้คือ Pearson และ Mitroff (1993) ไดแบงภาวะวิกฤตออกเปน 2 ประเภทคือ ภาวะวิกฤตที่
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เกิดจากปจจัยทางธรรมชาตแิละเทคโนโลยี เชน ความเสียหายทีเ่กิดขึน้จากเครื่องจกัร อุปกรณลาง
เครื่องมือไมสะอาด เปนตน และประเภททีส่องก็คือ ภาวะวิกฤตที่เกิดจากปจจยัทางดานบุคคล 
ยกตัวอยางเชน ความเพิกเฉยของพนักงานที่จะรายงานถึงความผิดปกติของเครื่องจักร เปนตน ซึง่
ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากปจจัยทางดานบคุคลจะเปนภาวะวิกฤตที่สาธารณชนจะมองในทิศทางลบ
มากกวาภาวะวิกฤตที่เกิดจากปจจัยทางธรรมชาติ โดยภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นจากปจจยัทางดาน
บุคคลนั้นจะสงผลกระทบตอช่ือเสียงที่มีมาตั้งแตดั้งเดิมของบริษัทอยางมาก แตในอีกมุมมองหนึง่
ก็คือ ภาวะวิกฤตที่เกิดจากปจจัยทางดานบุคคลจะเปนภาวะวิกฤตที่บริษัทสามารถปองกนัมิให
เกิดขึ้นไดจากการออกแบบระบบปองกนั และสามารถจัดการภาวะวิกฤตนั้นได ดังนัน้จึงไมนา
แปลกใจที่สาธารณชนจะมองวา ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากปจจัยทางดานบุคคลเปนภาวะวิกฤตที่
รายแรง และไมนาใหอภัยกวาภาวะวกิฤตที่เกิดจากปจจยัทางธรรมชาติหรือเทคโนโลยี 

สําหรับภาวะวกิฤตตามที่ Irvine (1997) ไดแบงไวนัน้ จะแบงตามระยะเวลาในการเตอืน
การเกิดภาวะวิกฤต ไดแก ภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นอยางฉบัพลัน (Sudden Crisis) ก็คือ ความเสียหาย
ของธุรกิจที่เกดิขึ้นโดยไมมีสัญญาณเตือนลวงหนา และมีแนวโนมที่จะเกิดการกระจายของขาวซึง่
อาจจะตรงขามกับความเปนจริงหรืออาจผิดเพี้ยนจากความเปนจริงได สําหรับตัวอยางของภาวะ
วิกฤตแบบฉับพลันก็เชน การเสียชีวิตหรือไรความสามารถอยางกะทนัหันของผูบริหารคนสําคัญ 
อุบัติเหตุที่อาจกอใหเกิดความเสียหายของทรัพยสิน ความหายนะที่เกดิจากปรากฏการณ
ธรรมชาติ ซึง่อาจเกิดผลกระทบตอการทํางานของพนักงานในองคกร และประเภทที่สองก็คือ ภาวะ
วิกฤตที่คอยๆ กอตัวขึ้น (Smoldering Crisis) ซึ่งก็คือปญหารุนแรงที่ไมไดถูกรับรูโดยบุคลากรที่
เกี่ยวของทัง้ภายในและภายนอกองคกร แตจะรับรูก็ตอเมื่อปญหานี้กอตัวเปนปญหาใหญที่สงผล
กระทบอยางรนุแรงตอบุคลากร อาจมีการปรับ, การไดรับบทลงโทษ, หรือบริษัทอาจจะตองเสีย
คาใชจายจาํนวนมหาศาลอยางที่คาดไมถงึ โดยตวัอยางของภาวะวิกฤตที่คอยๆ กอตัวขึ้นก็เชน 
การถูกตรวจสอบโดยรัฐบาล การแสดงความไมพอใจของพนักงานจนเกิดขาวลือภายในบริษทั การ
ออกกฎหมายที่เปนอุปสรรคตอการปฏิบัติงานขององคกร 
 โดยสถาบนัการจัดการภาวะวิกฤตในมลรัฐ Indiana ประเทศสหรัฐอเมริกา ไดศึกษาพบวา 
14% ของภาวะวิกฤตที่บริษทัตางๆไดประสบนั้นเปนภาวะวกิฤตที่บริษัทคาดไมถงึ สวนอีก 86% 
นั้นเปนภาวะวกิฤตที่คอยๆกอตัวขึ้น (Smoldering Crisis) นั่นก็คือภาวะวิกฤตที่คอยๆกอตัวขึ้นจน
ในที่สุดสาธารณชนก็รับรูในที่สุด (Wilcox et al., 2000) 

และนอกจากนี้ Irvine (1997) ยังแบงภาวะวิกฤตไดออกเปนอีก 2 ประเภท คือ ภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากการรับรูของบุคคล (Perceptual Crisis) ซึ่งหมายความวา ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจะ
เกิดจากปญหาเพยีงเลก็นอย และไมมีความสําคัญมากนัก แตเมื่อผูบริโภครับรูจากสื่อตางๆ ก็จะ
ทําใหปญหานีย้ิ่งใหญมากขึน้จนกลายเปนภาวะวิกฤตที่รุนแรงในการรับรูของประชาชนทั่วไป และ
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ภาวะวกิฤตประหลาด (Bizarre Crisis) เปนภาวะวิกฤตที่สามารถเกิดขึ้นไดอยางไมสามารถ
คาดการณลวงหนา เชน การพบสิ่งแปลกปลอมในกระปองเครื่องดื่ม หรือการปนเปอนของสารที่
เปนพษิในยาลดไขบรรเทาปวด Tylenol เปนตน 
 สวนภาวะวิกฤตที่ Cutlip และคณะ (2000) ไดแบงไวนัน้มี 3 ประเภทคอื ภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นทนัทีทนัใด (Immediate Crisis) จะเปนภาวะวิกฤตที่บริษทัตางๆพากันหวาดกลัวมาก 
เนื่องจากเปนภาวะวกิฤตที่ไมสามารถทราบไดเลยวาจะเกิดขึ้นเมื่อไร เปนภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น
ทันทีทนัใดและไมสามารถคาดการณลวงหนาได ทาํใหมีเวลาในการทําการวิจยัและการวางแผน
นอย เชน เครื่องบินชน ประธานบรษิัทเสยีชีวิต ไฟไหม ระเบิด เปนตน โดยวิธีรับมือกบัภาวะวิกฤต
ประเภทนีก้็คือ การวางแผนทั่วไปไวลวงหนา 
 ตอมาคือ ภาวะวิกฤตแบบทีค่อยๆเกิด (Emerging Crisis) ภาวะวิกฤตประเภทนี้จะเปน
ภาวะวกิฤตทีม่ีชวงเวลาการเกิด ทาํใหบริษัทสามารถทาํการวิจัยและวางแผนรับมือลวงหนาได แต
อยางไรก็ตาม ภาวะวกิฤตประเภทนี้อาจจะเปนภาวะวกิฤตที่สามารถลกุลามกลายเปนเรื่องใหญโต
ไดหากเกิดจากสะสมมาเปนเวลานาน เชน ความไมพึงพอใจของพนกังานในบริษทั การเหยียดสีผิว
ในทีท่ํางาน เปนตน ดงันัน้จงึจําเปนอยางมากที่ผูบริหารควรที่จะทําการวางแผนรับมือกับภาวะ
วิกฤตนี้เสียแตเนิ่นๆกอนที่จะลุกลามกลายเปนปญหาใหญโต 
 และประการสดุทายคือ ภาวะวิกฤตที่ยงัคงปรากฏอยู (Sustained Crisis) จะเปนภาวะ
วิกฤตประเภทที่เกิดขึ้นมานานมากแลว อาจจะเปนเดือนหรือเปนปก็เปนได จะเปนภาวะวิกฤตที่
เกิดขึ้นแมวาบริษัทจะไดทาํการแกไขกับภาวะวกิฤตนัน้ๆไปแลว เชน ขอมูลผิดๆที่สื่อมวลชนทําการ
ประกาศ ขอมลูผิดๆที่ส่ือมวลชนนาํมาเขียนเกีย่วกับบริษัท หรือแมกระทั่งขาวลือตางๆ โดยจะเปน
เร่ืองของการเอาขอมูลที่ผิดมาใช 

 จากการที่ภาวะวกิฤตนัน้เปนสิ่งที่บริษัทตางๆไมสามารถหลีกเลี่ยงได ทําใหความ
เตรียมพรอมในการรับมือกบัภาวะวิกฤตนั้นถือไดวาเปนสิ่งสาํคัญอยางยิง่  โดยเฉพาะในภาวะ
วิกฤตที่คอยๆกอตัวขึ้นนั้นจะเปนภาวะวิกฤตที่บริษทัควรที่จะจัดการกอนที่จะเกิดเปนปญหาใหญ
ตอไป  (Wilcox et al., 2000) ดังนัน้ในสวนตอไปจะเสนอวิธีในการจัดการกับภาวะวกิฤต 

 
การจัดการกบัภาวะวกิฤต (Crisis Management) 
 
 การจัดการกบัภาวะวกิฤตนัน้ ถือไดวาเปนสิ่งที่สําคัญไมแพกับการบริหารการดําเนนิงาน
ของบริษัท เนือ่งมาจากการแกปญหาของบริษัทนัน้จะสงผลตอการรับรูเดิมของผูบริโภคที่มีตอ
บริษัท (Seitel, 1998) ดังนั้นการวางแผนการจัดการกับภาวะวิกฤตจงึเปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่ง โดย
หากบริษัทขาดการวางแผนการจัดการกบัภาวะวกิฤตจะสงผลเสียตอภาพลักษณ ความนาเชื่อถือ 
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ชื่อเสียงของบริษัท นอกจากนี้ยงัหมายรวมไปถึงบุคลากรตางๆในบริษทัอีกดวย (Henslowe, 
1999) 
 บอยครั้งที่แมวาบริษทัจะไมอยูในธุรกิจจาํพวกที่ตองเผชญิหนากับความเสี่ยงสงู แตก็ไมได
หมายความวาบริษัทจะไมประสบกับภาวะวกิฤต ดงันัน้จึงถือไดวาจาํเปนอยางยิง่ที่บริษัทควรทีจ่ะ
มีการวางแผนการรับมือกับภาวะวกิฤตทีอ่าจเกิดขึ้นไดทุกเมื่อ โดยการจัดการกับภาวะวิกฤต จะ
เปนเรื่องของความสามารถของบริษัทในการแกไขปญหาในสถานการณที่ฉุกเฉนิ ซึง่อาจเกิดจาก
ความเสยีหายเล็กๆนอยๆของบริษัทที่สามารถลุกลามเปนปญหาใหญโตได ซึ่งในบางครั้ง บริษัทที่
เจอกับสถานการณที่เรงดวนอาจไมสามารถตัดสินใจแกปญหานั้นๆได ก็อาจจะตองทนรับกับผลที่
ตามมา ซึ่งก็คอืความเสียหายทัง้ในเรื่องของภาพลกัษณและความนาเชือ่ถือไมเพียงแตในบุคลากร
ของบริษัท แตยังหมายรวมไปถึงสาธารณชนทัว่ไปดวย (Henslowe, 1999) 
 โดยหลักการพืน้ฐานในการจดัการกับภาวะวิกฤตตามที ่Henslowe (1999) ไดกลาวไวนั้น
มีดังนี้คือ  

1. บริษัทตองทําการประเมนิความเสยีหายทีเ่กิดขึ้น (Assess) เชน เกิดระเบิดในโรงงาน หรือ
เจอสารพิษในอาหาร แตนอกจากนี้ บริษทัยังควรที่จะคาดการณถึงเหตกุารณตางๆทีอ่าจเกิดขึ้น
ตามมาอกีดวย 

2. การวางแผน (Plan) บริษัทควรมีการวางแผนเพื่อรับมือกับสถานการณตางๆที่อาจเกิดขึ้น
ใหครอบคลุมมากที่สุด ซึง่แตละแผนที่บริษัทวางไวอาจจะแตกตางกนัไปตามแตละสถานการณ 
หรืออาจมีแผนหนึ่งที่สามารถนํามาปรับใชไดกับทุกสถานการณก็เปนได 

3. การเตรียมพรอม (Prepare) บริษัทควรมกีารเตรียมหนวยจัดการกับภาวะวิกฤต และ
นอกจากนีย้ังควรมีการแตงตั้งเจาหนาที ่(Staff) ผูรับผิดชอบ เนื่องจากการสื่อสารทีด่ีนั้นเปนสิ่งที่
สําคัญมากในภาวะวกิฤต บริษัทจึงสมควรอยางยิ่งที่จะตองมีโครงสรางทางดานการสือ่สารที่ดี 
และมกีารวางแผนกการจัดการกับภาวะวกิฤตแยกไวเพือ่ความพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตนั้นๆ 

4. การฝกฝนอบรม (Train) บริษัทควรที่จะตองมีการฝกฝนอบรมใหทีมจดัการภาวะวิกฤตนั้น
เกิดความคุนเคยวา ถาเจอกบัภาวะวิกฤต ทีมจัดการควรที่จะทําอะไร อยางไร และเมือ่ไหร สําหรับ
การตอบโตตอภาวะวกิฤตที่รวดเร็วนัน้จะสาํคัญมากในชวงแรกเริ่มของภาวะวกิฤต ดงันัน้การ
ฝกฝนอบรมใหทีมจัดการมคีวามพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตจงึถือไดวามีความสาํคัญอยางมาก 

5. การดัดแปลง แกไข ปรับปรุง (Modify) แผนการการจัดการกับภาวะวกิฤตอยูเสมอ 
เนื่องจากไมมแีผนการใดที่สามารถใชแกไขปญหาทีเ่กิดข้ึนไดตลอดไป เนื่องจากสถานการณ 
บุคคล สิ่งแวดลอมตางๆลวนแตเปลี่ยนแปลงไป ดังนั้นการปรับเปลี่ยนแผนการจัดการกับภาวะ
วิกฤตใหทนัเหตุการณอยูตลอดเวลาจงึเปนอีกสิ่งหนึ่งทีส่ําคัญมาก 
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สําหรับกระบวนการวางแผนการสื่อสารภายใตภาวะวกิฤตนั้นแบงออกเปน 3 ชวงดงันี ้
(Dilenschneider & Forrestal, 1990) คือ 

1. ชวงกอนเกิดภาวะวิกฤต (Pre Crisis) ซึ่งจะเปนชวงที่บริษัทจะตองคิดวาถาเกิดภาวะ
วิกฤตนั้นๆบรษิัทจะทําอยางไร  

2. ชวงเกิดภาวะวิกฤต (Crisis)  เปนชวงทีบ่ริษัทจะตองคิดวาบริษทัจะดาํเนนิการอยางไรเพื่อ
รับมือกับภาวะวิกฤตที่กาํลังเกิดขึ้น 

3. ชวงหลังจากภาวะวิกฤต (Post Crisis) ซึ่งบริษัทจะตองคิดถึงผลที่ตามมาของปญหานัน้ๆ 
โดยบริษัทจะตองคิดวาบรษิัทจะทําอยางไรตอไปทั้งในเรื่องของการฟนฟูชื่อเสียงบริษัทและอนาคต
ตอไปอีกดวย 
  
 สําหรับการจัดการกับภาวะวกิฤตในชวงเวลาตางๆจะแตกตางกันไปดังนี้คือ  
 
ชวงกอนเกิดภาวะวิกฤต (Pre Crisis) 
 
 ในชวงกอนเกดิภาวะวกิฤตนี้จะเปนชวงเวลาที่บริษทัจะตองคิดวางแผนวาหากเกิดภาวะ
วิกฤตขึ้น บริษทัจะดําเนนิการอยางไร ซึง่กระบวนการในการวางแผนเพื่อรับมือกับภาวะวิกฤตนัน้
ประกอบไปดวย (1) มุมมองในการจัดการที่กวางไกล (Farsighted management) ในสวนนี้จะ
เปนหนาที่ของบริษัทที่ควรจะรูถึงขอบเขตของตน การลดปจจัยที่อาจกอใหเกิดความเสี่ยงกับบริษทั 
และกระบวนการทางการสื่อสารของบริษัทไปสูทั้งภายในและภายนอกของบริษัทอยางรวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพ โดยผูบริหารควรที่จะมัน่ใจวาบริษทัไดมกีารเตรียมพรอมกับภาวะวกิฤตที่อาจเกิด
ขึ้นกับการดําเนินงานของบรษิัทโดยบริษทัจะตองมีการวางแผนการรับมือกับสถานการณนั้นๆดวย 
 (2) การชวยเหลือจากผูเชีย่วชาญทางดานการสื่อสาร (Professional Communications 
Assistance) ภายใตสถานการณที่เกิดภาวะวิกฤตจรงิๆนั้น กระบวนการสื่อสารและขอมูลถือไดวา
เปนสิ่งสาํคัญที่บริษัทไมควรที่จะละเลย ทั้งนี้เนื่องมาจากทัง้ผูบริหารและผูเชี่ยวชาญดานการ
สื่อสารนั้นจาํเปนอยางยิง่ทีจ่ะตองไดขอมูลที่ถูกตองเพื่อที่จะไดนาํมาใชไดโดยบรรลุเปาหมาย ใน
สวนของจัดการทางดานการสื่อสารนั้นอาจกลาวไดวาผูเชี่ยวชาญทางดานการประชาสัมพนัธ 
(Public Relations Professionals)จะเปนบุคคลที่เขามามีบทบาทเปนอยางมาก สําหรับการวาง
แผนการสื่อสารภายใตภาวะวิกฤต ผูทีท่ําหนาที่ประชาสมัพันธใหกับบริษัทจําเปนที่จะตองรับรูถึง
ปญหาที่จะเกดิขึ้น และเมื่อพวกเขาไดรับรูถึงความเสี่ยงที่อาจสงผลกระทบตอบริษทัแลวก็จะทาํให
พวกเขาสามารถที่จะวางแผนการสื่อสารเพื่อใหทันทวงทีไดอยางดีมากยิ่งขึน้ 
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 (3) คําแนะนาํจากที่ปรึกษาผูมีประสบการณทางดานการสื่อสาร (Communications 
Counsel) กลาวคือภาวะวกิฤตเปนสถานการณที่มีความรุนแรง และไมอาจถือวาเปนสนามจาํลอง
สําหรับผูที่ไมมีประสบการณ เนื่องจากหากมีความผิดพลาดเกิดขึน้นั่นก็คือช่ือเสยีงและความอยู
รอดของบริษัท สําหรับผูที่มปีระสบการณในการสื่อสารมากอนอยูแลวจะเปนผูที่สามารถรับมือกบั
ภาวะวกิฤตไดเปนอยางดีและสามารถชวยลดความเสียหายที่อาจจะเกดิจากภาวะวกิฤตนั้นๆไดอีก
ดวย (4) การฝกฝน (Train) สําหรับภาวะวกิฤตที่อาจเกิดขึ้น สําหรับการฝกฝนของบรษิัทเพื่อ
เตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตที่อาจเกดิขึ้นนั้นจะเปนเตรียมรับมือกับสถานการณที่มีโอกาสที่
จะเกิดได เพื่อที่บริษัทจะไดทราบและหาหนทางในการแกไขปญหา รวมไปถึงการวางแผนการ
ส่ือสารภายใตภาวะวกิฤตอยางคราวๆ ไดเปนอยางด ี(Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 กลาวไดวา การจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้ จาํเปนอยางยิง่ที่จะตองมีทีมจัดการกับภาวะ
วิกฤต (Crisis Management Term) ซึ่งทมีจัดการกับภาวะวิกฤตนัน้ ไมควรที่จะใหญจนเกนิไป 
เพราะจะทาํใหการติดตอส่ือสารระหวางกันเปนไปไดยาก โดยทมีจัดการกับภาวะวกิฤตจะตองถกู
ฝกฝนมาเพื่อที่จะเตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตตางๆที่อาจเกิดขึน้ได ทั้งกับส่ือมวลชน และ
สาธารณชนตางๆ (Jefkins, 1994) 
  
ชวงเกิดภาวะวิกฤต (Crisis) 
  
 ถึงแมวาบริษทัจะมกีารเตรยีมพรอมรับมอืกับภาวะวิกฤตอยางดีเยี่ยมแลว แตเมื่อภาวะ
วิกฤตนั้นๆเกิดขึ้นจริง บริษทัก็อาจจะไมสามารถแกไขกับภาวะวกิฤตนัน้ๆไดอยางสมบูรณแบบ 
และจากการทีไ่มมีบริษัทใดที่จะสามารถเตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตที่อาจเกดิขึ้นไดในทุก
รูปแบบ สิ่งที่บริษัทควรที่จะคํานึงถึงในขณะที่กาํลังประสบกับภาวะวิกฤตคือ บริษทัจะตองยอมรบั
วากาํลังเผชิญหนากับปญหาอยู ถือไดวาขั้นตอนนี้เปนขั้นตอนทีย่ากมาก โดยเมื่อเกิดปญหาขึน้ 
ผูบริหารควรทีจ่ะรีบเขาควบคุมและชักนาํบริษัทใหรอดพนจากปญหานัน้ดวยความรวดเร็ว ซึง่ทัง้นี้
การสื่อสารทีม่ปีระสิทธิภาพจะเปนสวนสาํคัญที่จะชวยใหบริษัทสามารถรอดพนจากภาวะวกิฤตได
เชนกนั (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 ปจจัยที่จะทาํใหบริษัทสามารถจัดการกับภาวะวิกฤตสาํเร็จมี 2 ประการ (Newsom, Turk, 
& Kruckeberg, 2000) คือ ความสามารถของบริษัทในการแกไขปญหาที่เกิดขึ้น และการสื่อสาร
ของบริษัทในการจัดการกบัภาวะวกิฤตตามมุมมองของบุคคลที่ไมไดเกี่ยวของกับภาวะวิกฤตนัน้ๆ
วา ดีมากนอยแคไหน ซึง่หากบริษัทไมสามารถแกจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นไดนัน้หรือไมแต
กระทัง่การรับรูของบุคคลที่มีตอการจัดการสื่อสารของบริษัทเปนไปในทางที่ไมดีกอ็าจทาํลาย
ชื่อเสียงและความเชื่อถือทีม่ตีอบริษัทได  
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 โดยในชวงเวลาที่เกิดภาวะวกิฤตนัน้ สื่อมวลชนจะมีความตองการคําตอบจากบริษทัอยาง
มาก ดังนั้นบริษัทตองพึงระลึกอยูเสมอวาอะไรที่จะทาํรายภาพลักษณของบริษัทได และนอกจากนี้
บริษัทควรอยางยิง่ที่จะใหขอเท็จจริงตางๆไป เพราะสื่อมวลชนนัน้มีแหลงขอมูลตางๆมากมาย 
ดังนัน้หากบรษิัทไมใหขอเทจ็จริง สื่อมวลชนอาจทําการรวบรวมขาวจากแหลงตางๆ ซึ่งอาจทาํให
ขอมูลที่ไดผิดจากความเปนจริงได (Jethwaney et al., 1994) 
 ดังนัน้บริษัทควรที่จะรวบรวมขอเท็จจริงทัง้หมด กลาวคอื การประกาศใหสาธารณชน
ไดรับรูเกี่ยวกบัการดําเนินการของบริษัทในการแกไขกับภาวะวกิฤตในทันทีทนัใด ถือไดวาเปนเรื่อง
ที่สําคัญมาก เนื่องจากภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจริงมกัจะเกิดแรงกระตุนมิใหบริษัทเปดเผย
ขอเท็จจริงทั้งหมดที่เกิดขึ้น หรือที่แยไปกวานัน้ก็คืออาจเกิดแรงกระตุนอาจจะสงผลใหบริษัทไม
ยอมรับกับปญหาที่เกิดขึ้น ดังนัน้วิธกีารทีด่ีที่สุดที่บริษทัควรกระทาํก็คอืการรวบรวมขอเท็จจริง
ทั้งหมดและทาํการสื่อสารใหสาธารณชนไดรับรู (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 และบริษัทควรที่จะใสความพยายามและทรัพยากรทัง้หมดเพื่อมุงแกปญหาที่เกิดขึน้ ถือ
ไดวาเปนเรื่องที่จําเปนมากทีเดียวที่บริษทัควรจะรับรูถงึทรัพยากรทัง้หมดที่ตนมี และรูจักวิธกีารใช
ทรัพยากรเหลานัน้ใหเกิดประโยชนกับบริษัทมากที่สุดดวย โดยผูบริหารควรที่จะรูถงึการสื่อสาร
ภายใตสถานการณที่ตึงเครียด และการใชผูเชี่ยวชาญภายนอกบริษทัเพื่อใหเกิดประโยชนกับ
บริษัทมากที่สดุ นอกจากนี้ ผูบริหารของบริษัทยงัจําเปนที่จะตองทํางานรวมไปกับผูที่ทาํการ
สื่อสารใหกับบริษัทเพื่อที่ตนจะสามารถควบคุมการบรหิารและการจดัการไดอยางดีและเหมาะสม
กับภาวะวิกฤตนั้นๆ (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 กลาวไดวาจาํเปนอยางยิง่ทีบ่ริษัทควรที่จะใหความสําคญักับบุคลากรตางๆของบริษทั 
อยางที่ไดกลาวมาแลววาบุคลากรในบริษทัทุกคนลวนแตมีความสาํคัญมากในกระบวนการสื่อสาร
ภายใตภาวะวกิฤต เนื่องจากสาธารณชนจะนาํเอาขอมลูที่ไดจากบุคคลากรภายในบริษัทมา
ประกอบกับขอมูลภายนอกเพื่อประมวลการรับรูที่มีตอบริษัท ดังนัน้การใหขอมูลตางๆเกี่ยวกบั
ภาวะวกิฤตกอนสื่อมวลชนจึงเปนสิง่ที่สําคัญอยางยิง่ เพราะจะเปนการสรางการรับรูและความ
เขาใจรวมกนัของบริษัทไดเปนอยางดี (Newsom et al., 2000) 
 อีกทั้งบริษัทควรที่จะพยายามรักษาระดับของขอมูลไวเมื่อไดรับรูถึงเรื่องราวที่เกิดขึน้ 
เนื่องจากการที่ผูบริหารมีขอมูลตางๆอยูในมือจะทําใหสามารถจัดการกับขอมูลนั้นๆไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น โดยผูบริหารจะสามารถใหขอมูลทีเ่หมาะสมกับส่ือตางๆเพื่อทีบ่ริษัทจะไดเขา
ควบคุมภาวะวิกฤตรวมไปถงึการแกไขปญหานั้นๆได 
 นอกจากนีบ้ริษัทควรที่จะสรางรูปแบบของการเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับปญหาที่เกิดขึน้ จาก
การที่บริษทัตองสรางความมั่นใจใหกับส่ือและกลุมลูกคาวาตนไดเขามารับผิดชอบกับเหตุการณที่
ไดเกิดขึ้น ดังนั้นจงึจําเปนอยางยิ่งที่บริษทัควรที่จะมีการสื่อสารกับทัง้สื่อมวลชนและกลุมผูบริโภค
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อยางตอเนื่องจนกระทั่งภาวะวิกฤตนัน้ไดถูกแกไขเสร็จสิ้นไปเรียบรอยแลว เนื่องจากการกระทํา
เชนนั้นจะถือเปนผลดีกับบริษัทในระยะยาว เพราะบริษทัจะสามารถทีจ่ะควบคุมส่ิงที่จะสื่อสารไป
ยังสาธารณชนได และนอกจากนี้การที่บริษัทไดทาํการแถลงขาวไปยังสาธารณชนกถ็ือไดวาเปน
การเริ่มฟนฟูภาพลักษณของบริษัทแลวเชนกัน (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 นอกจากนี ้Seitel (1998) ยังไดกลาวเสริมวา การสื่อสารภายใตภาวะวกิฤตนี้เปนสิง่ที่ไม
ควรที่จะกระทาํหลงัจากภาวะวิกฤตไดเกิดขึ้นแลว สาํหรบัในทางกฎหมาย ทนายความจะบอกวา 
บริษัทไมสมควรที่จะพูดอะไรเกี่ยวกบัส่ิงทีเ่กิดขึ้น หรือพดูถึงสิ่งที่เกิดขึน้นอยที่สุด นอกจากนี้ บริษทั
ยังควรที่จะปฏเิสธขอกลาวหาหรืออาจจะกลาวโยนใหผูอ่ืนมีสวนเกีย่วของกับความผดิที่เกิดขึ้น แต
ในทางการประชาสัมพันธนัน้ไดกลาวแตกตางจากทางกฎหมายโดยสิน้เชิง เพราะไดกลาวไววาการ
ส่ือสารภายใตภาวะวกิฤตทีม่ีประสิทธิภาพก็คือ การสื่อสารขอมูลที่ครบถวน ตรงไปตรงมา และ
รวดเร็วไปยังสือ่มวลชน เพราะหากบริษทัไมพูดอะไรเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น บริษัทก็จะถูก
มองวาไดทําการตัดสินใจเกีย่วกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นแลว ดังนัน้การสื่อสารภายใตภาวะวกิฤตทีด่ี
ก็คือ การบอกสาธารณชนทัง้หมดและรวดเร็ว เพราะการที่บริษัทบอกขอเท็จจริงที่เกดิขึ้นทั้งหมดยิง่
เร็วเทาไร ก็จะทําใหขาวลือตางๆที่อาจจะเกิดขึ้นนอยลงเทานั้น เพราะจุดประสงคหลักของการ
จัดการกับภาวะวิกฤตก็คือ การกําจัดภาวะวิกฤตนั้นใหหมดไปโดยเร็ว, จํากัดความเสยีหายตางๆที่
อาจเกิดขึ้น และทายที่สุดกค็ือ เรียกความเชื่อถือทีเ่สียไปกลับคืนมา 
 การสื่อสารระหวางภาวะวิกฤตที ่Wilcox และคณะ (2000) ไดกลาวไวคลายๆ กันคอื 
บริษัทควรที่จะตองควรแสดงความรับผิดชอบในการแกไขปญหาทีเ่กิดขึ้น โดยบริษทัควรที่จะแจง
ขอเท็จจริงกับสาธารณชนโดยใชโฆษกเพียงคนเดียวเปนตัวกลาง และไมควรปดบังขอเท็จจริง 
รวมถึงไมควรที่จะพยายามปรับเปลี่ยนขอมูลตางๆที่จะสื่อไปยังสาธารณชนอีกดวย และนอกจากนี้ 
บริษัทก็ควรทีจ่ะแสดงความคิดเห็นตอปญหานั้นๆ เพราะหากบริษัทไมพูดถงึความคิดเห็นใดๆ
เกี่ยวกับเรื่องทีเ่กิดขึ้นจะเหมอืนเปนการแสดงใหสาธารณชนเชื่อวา บริษัทไดกระทาํความผิดนั้นๆ
จริง และในชวงที่เกิดภาวะวกิฤตนัน้จําเปนอยางยิง่ที่ควรจะมีการจัดตัง้ศูนยกลางเพือ่รวบรวม
ขอมูลตางๆ เพื่อที่บริษทัจะสามารถใหขอมูลตอสาธารณชนอยางตอเนื่อง เพราะเมือ่ใดก็ตามที่
สาธารณชนไมไดรับขอมูลที่เพยีงพอหรือการที่บริษทัปดบังขอมูลจะสงผลใหปญหานัน้กลายเปน
ปญหาที่ใหญขึ้นตามมา ดังนั้นการสรางความสัมพนัธอันดีกับส่ือมวลชนจึงสาํคัญมากในชวงภาวะ
วิกฤต เพราะจะทําใหบริษทัสามารถเขาควบคุมขาวสารตางๆ รวมไปถงึควบคุมการตอบคําถาม
ของบริษัททางโทรศัพทอีกดวย 
 นอกจากนี ้Seitel (1998) ไดยังเสนอหลกัทัว่ๆ ไปในการสื่อสารภายใตภาวะวิกฤตมี
ดังนี้คือ บริษทัควรที่จะประกาศเรื่องที่เกิดขึ้นกอนและมีการประกาศความคืบหนาเปนระยะๆ แต
อยาครุนคิดถึงปญหาที่เกิดขึน้มากจนเกนิไป เพราะอาจจะเปนการสรางปญหาใหกับตัวบริษัทเอง
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เพิ่มข้ึนอกี ซึง่ขอมูลที่บริษัทประกาศไปนัน้ควรเนนขอเทจ็จริงเปนหลัก และนอกจากนี้บริษัทยังควร
ที่จะเปดรับฟงความคิดเหน็ของคนอื่น และอยาตอตานความคิดเห็นของผูอ่ืน โดยขอมูลที่ได
ทั้งหมดนัน้ บริษัทควรจับประเด็นและหาวธิีการจัดการใหรอบคอบ ซึ่งวิธีการนี้จะทาํใหบริษัท
กลายเปนผูควบคุมขอมูลทั้งหมด แตสิ่งทีบ่ริษัทควรระวงัก็คือ บริษทัอยาพยายามสรางเรื่อง
ทะเลาะกับส่ือมวลชน เพราะจะทาํใหบริษทัเสียการควบคุมขอมูลตางๆ และนอกจากนี้ความหนกั
แนน ใหขอมูลที่แทจริง และการใหความรวมมืออยางดกีับทุกฝายจะชวยใหบริษัทสามารถจัดการ
กับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นไดเปนอยางด ี
 Newsom และคณะ (2000) ยังไดเสริมในเรื่องของหลักการจัดการกับภาวะวิกฤต
โดยทัว่ไปไว 10 ขอดังนี้คือ (1) บริษัทควรที่จะมีความรบัผิดชอบกับภาวะวกิฤตที่เกดิขึ้น (2) บริษทั
ควรที่จะศึกษาความแตกตางระหวางการประชาสัมพันธที่ไมดี และภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นจริง เพื่อ
นํามาใชในการปรับใหการตอบโตของบริษัทเปนไปอยางเหมาะสม (3) บริษัทควรที่จะใชผลวิจัย
เพื่อตัดสินใจวาบริษัทจะทาํการตอบโตกับภาวะวกิฤตนัน้อยางไร เพราะการใชเพียงแตขอเท็จจริงที่
เกิดขึ้นนัน้อาจจะไมเพียงพอ ดังนัน้บริษทัควรศึกษาถึงความคิดเหน็ของสาธารณชนทีม่ีตอภาวะ
วิกฤตนั้นๆ (4) บริษัทควรหากลุมคนที่สาม (Third Party) ที่มีความนาเชื่อถือมาสนับสนุนบริษทั 
(5) บริษัทควรใหขอมูลตางๆแกสื่อมวลชน เพื่อเปนการสรางมิตรภาพทีด่ี  
 ขอที่ (6) คือ หากบริษทักําลงัจะถกูฟองรองจากภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้น การเปดเผยของ
บริษัทจะชวยใหบริษัทไดรับการสนับสนุนทางดานกฎหมายได (7) บริษัทควรใหความสนใจกับส่ือ
อินเทอรเน็ต (Internet) มากพอๆ กับที่สื่อทั่วๆไป เพื่อทีจ่ะไดขอมูลเบื้องลึกทีจ่ะทาํใหบริษัทรูวา
สาธารณชนรับรูภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนัน้อยางไร (8) บริษัทควรแสดงความเห็นอกเห็นใจและความ
เอาใจใสตอปญหาที่เกิดขึ้น (9) บริษัทควรที่จะใหความสาํคัญกับวนัแรกที่ภาวะวกิฤตเกิดขึ้น 
เนื่องมาจากขอมูลนั้นจะทาํใหบริษัทรับรูถงึขาวของภาวะวิกฤตที่สาธารณชนรับรู เพือ่ที่จะนําไป
วางแผนการจดัการตอไป และประการสุดทายคือ (10) บริษัทควรที่จะเร่ิมสรางสนิทรัพยตางๆของ
บริษัทใหมขึน้อีกครั้ง เชน เร่ืองของชื่อเสียงของบริษัท เพื่อที่จะสามารถนําไปใชในการแกภาวะ
วิกฤตในครัง้นัน้ทนัท ี
 นอกจากนี ้Newsom และคณะ (2000) เสนอหลกั 3 ประการในการสือ่สารภายใตภาวะ
วิกฤตใหประสบความสาํเร็จนั้นมีดงันี้คือ บริษัทควรที่จะมีแผนการสื่อสาร โดยจะเปนสวนหนึง่ของ
แผนการจัดการกับภาวะวิกฤต ประการตอมาคือ บริษทัควรที่จะสามารถรวบรวมทมีจัดการกับ
ภาวะวกิฤตไดทันไดที่เกิดภาวะวกิฤต และสุดทายก็คือ บริษัทควรมีโฆษก (Spokesperson) เพียง
คนเดียวในการสื่อสารภายใตภาวะวกิฤต 
 สําหรับแผนการสื่อสารภายใตภาวะวิกฤตนั้น บริษัทควรที่จะระลึกอยูเสมอวาพนกังาน
ของบริษัททุกคนนัน้ลวนแตเปนมีการติดตอส่ือสารกับสาธารณชนได ดังนัน้การสื่อสารภายใน



 

 

97

 

บริษัทจึงมีความสําคัญไมนอยไปกวาการสื่อสารภายนอกบริษัทเลยก็วาได ซึง่ขอมูลตางๆ ที่
พนกังานของบริษัทไดรับจะเปนขอมูลทีม่าจากทีมจัดการกับภาวะวิกฤต (Newsom et al., 2000) 
 อยางไรก็ตาม การจัดการกบัภาวะวกิฤตนัน้อาจเกิดปญหาจากสาเหตตุางๆ (Newsom et 
al., 2000) เชน (1) บริษัทอาจไมรูขอมูลตางๆ เกี่ยวกับภาวะวกิฤตในทันที (2) บริษัทอาจไม
สามารถระบุบคุคลที่ไดรับผลกระทบจากภาวะวกิฤตอยางแนนอนได (3) ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนั้น
ยากที่จะระบถุงึสาเหตุการเกดิขึ้นไดอยางเดนชัด หรือในบางกรณีบริษทัก็ไมสามารถระบุถึงสาเหตุ
ของภาวะวิกฤตไดเลยก็เปนได ตอมา (4) ภาวะวิกฤตมักจะทิ้งผลเสียใหกับผูเกี่ยวของอยูเสมอๆ 
(5) ขอมูลตางๆที่ถูกตองและเหมาะสมภายใตภาวะวกิฤตนั้นถือเปนขอมูลที่หาไดยากมาก  
 ขอตอมา (6) การตัดสินใจจดัการกับภาวะวิกฤตนั้นจะอยูภายใตสถานการณแหงความตงึ
เครียดมาก (7) ภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นนั้นจะสงผลทางดานลบตอความนาเชื่อถอืของบริษัท
กับทัง้ผูที่ไดรับผลกระทบกบัภาวะวิกฤตนั้นโดยตรงหรอืบุคคลทั่วๆไป ประการสุดทายคือ (8) ภาวะ
วิกฤตอาจสงผลตอพฤติกรรมที่เกิดจากอารมณของผูที่เกี่ยวของ โดยจะสงผลใหเกดิความเหนื่อย
หนายทางดานรางกาย 
 สําหรับการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตนั้นมีหลายวธิีโดย Coombs (n.d., cited 
in Wilcox et al., 2000) ไดเสนอไวดังนี้คือ  

1. การโจมตีผูกลาวหาบริษทั (Accuser) ในกรณีที่ผูกลาวหาบรษิทัไดปลอยขาวผิดๆเกี่ยวกับ
บริษัท โดยในบางครั้งอาจจะตองมีการใชอํานาจศาลเพือ่คุมครองตัวบริษัท 

2. การปฏิเสธ (Denial) เปนการที่บริษัทออกมาทาํการปฏิเสธวาไมไดเกดิภาวะวกิฤตนั้นๆขึ้น
จริง 

3. การแกตัว (Excuse) เปนการแสดงความรบัผิดชอบขั้นตนๆสําหรับการเกิดภาวะวิกฤต 
โดยบริษัทจะแสดงถึงความไมตั้งใจในการเกิดของภาวะวกิฤตนัน้ๆ ซึง่บริษัทจะกลาววาภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้นนั้นเปนผลมาจากสถานการณที่บริษัทไมสามารถควบคุมได ซึ่งกลยุทธนี้มกัใชเมื่อ
ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นเปนผลมาจากภัยธรรมชาติหรือความผิดพลาดของตัวสินคา 

4. บริษัทจะทําการพิสูจนขอเทจ็จริง (Justification) จะกระทําเมื่อภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนั้น
เปนภาวะวกิฤตที่สงผลเสียหายเพียงเล็กนอยและไมไดรายแรงมากนัก แตในบางครั้งขอแกตัวก็
อาจจะทําใหบริษัทกลายเปนผูกระทําความผิดก็เปนได สาํหรับการตอบโตกับภาวะวิกฤตวิธนีี้จะใช
เมื่อผูบริโภคใชงานตัวสนิคาอยางไมถูกตองหรือปญหาทีเ่กิดขึ้นเกิดจากอุบัติเหตุจากทางโรงงาน
ผูผลิต 

5. การประจบเอาใจ (Ingratiation) วิธีนีจ้ะถกูนํามาใชเพื่อแสดงความยนิยอมตอ
สาธารณชนผูเกี่ยวของกับภาวะวิกฤตนัน้ๆ  ซึ่งผูบริโภคที่ทาํการเรียกรองจะไดรับคูปอง (Coupon) 
หรือในบางครั้งบริษัทอาจทาํการบริจาคการกุศลก็ได  
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6. การตอบโตในทางแกไขปญหา (Collective Action) จะเปนเรื่องของการแกไขปญหาที่ได
เกิดขึ้นรวมไปถึงเปนการปองกนัมิใหปญหานัน้เกิดขึ้นอกีครั้งหนึง่ 

7. การขอโทษอยางเต็มความสามารถ (Full Apology) จะเปนการแสดงความรับผิดชอบกับ
สิ่งที่เกิดขึ้นทัง้หมด จะเปนการแสดงความเสียใจและตองการที่จะใหสาธารณชนใหอภัย 
ยกตัวอยางเชน บริษทัอาจทาํการชดเชยคาเสียหายที่เกดิขึ้น 
 นอกจากนี ้Coombs (n.d., cited in Wilcox et al,. 2000) ยังไดเสนอหลักการแบง
ประเภทของทางเลือกในการสื่อสารของผูบริหารภายใตภาวะวิกฤตไววาขึ้นอยูกับแตละ
สถานการณ โดยกลาวไววา ในบางสถานการณนั้นบริษทัอาจตองใชกลยุทธการไกลเกลี่ย 
(Accommodative Strategies) ซึ่งก็คือ การประจบเอาใจ (Ingratiation), การตอบโตในทางแกไข
ปญหา (Collective Action), และการขอโทษอยางเต็มความสามารถ (Full Apology) หากกลยทุธ
เชิงรับ (Defensive Strategies) ซึ่งคือการโจมตีผูกลาวหาบริษัท (Accuser), การปฏิเสธ (Denial), 
และการแกตัว (Excuse) ไมสามารถใชในการแกไขชื่อเสียงรวมไปถงึยอดขายของบริษัทที่สูญเสยี
ไปได เนื่องมาจากกลยุทธการไกลเกลี่ย (Accommodative Strategies) จะเปนการซอมแซม
ภาพลักษณของบริษัทในกรณีที่ภาพลกัษณของบริษัทไดถูกทาํลาย สวนกลยุทธเชงิรับ (Defensive 
Strategies) นัน้จะเปนเพียงแคการแสดงความรับผิดชอบของบริษัทตอภาวะวกิฤตนั้นๆในระดับที่
นอยมาก เชน ในกรณีของภาวะวิกฤตของบริษัท Pepsi-Cola ที่มีการใชการตอบโตของบริษัท
ภายใตภาวะวกิฤตหลายวธิ ี
 ซึ่งภาวะวิกฤตของบริษัท Pepsi-Cola ในประเทศสหรัฐอเมริกานัน้เกิดขึ้นเมื่อมีรายงานวา 
ผูบริโภคไดพบกระบอกฉีดยาอยูในกระปอง Diet Pepsi ตอมาเมื่อขาวไดแพรกระจายไป ก็มี
ผูบริโภคจากหลายที่ไดออกมาแจงวาพบ เข็มเย็บผา ลูกปน และสิง่ปลอมแปลงตางๆในกระปอง 
Pepsi เชนกนั ซึ่งผูบริหารของบริษัท Pepsi-Cola ไดมั่นใจวาเหตุการณที่เกิดขึ้นนั้นเปนไปไมได 
เนื่องจากบริษทั Pepsi-Cola มีกรรมวธิีการบรรจุน้ําอัดลมที่รวดเร็วและสะอาดปลอดภัย ดังนัน้
บริษัท Pepsi-Cola จึงออกมาประกาศวาสิ่งปลอมแปลงตางๆที่พบภายในกระปองนั้นเกิดขึ้น
หลังจากผูบริโภคไดเปดกระปองแลว และผูบริโภคที่ออกมาแจงวาพบสิ่งปลอมแปลงนัน้นาจะเกดิ
จากความตองการเงนิตอบแทนจากบริษทั Pepsi-Cola และนอกจากนี้ บริษัท Pepsi-Cola ยังได
กลาววาจะดําเนินคดทีางกฎหมายสําหรับผูที่แอบอางวาพบสิ่งปลอมแปลงในกระปอง  
 นอกจากนี ้บริษัท Pepsi-Cola ยังทําประกาศลงในหนังสอืพิมพและโทรทัศน เพื่อแสดงให
เห็นถึง กรรมวธิีการผลิตและบรรจุที่ปลอดภัย อีกทัง้บริษทั Pepsi-Cola ยังออกไดประกาศวาสิ่ง
ปลอมแปลงทีพ่บในกระปองเปนเพียงเรื่องหลอกลวงเทานั้นเอง นับไดวาบริษทั Pepsi-Cola ไดมี
การจัดการกบัภาวะวกิฤตที่รวดเร็ว สงผลใหประชาชนมคีวามเชื่อถือในตัวบริษทัมากขึ้น (Wilcox 
et al., 2000) 
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ชวงหลังจากเกิดภาวะวิกฤต (Post Crisis) 
 
 สําหรับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนั้น ถือเปนสิ่งที่บริษัทไมสามารถเจาะจงบงบอกไดวาภาวะ
วิกฤตนั้นจะมชีวงเวลามากนอยแคไหน เพราะแมวาเหตุการณนัน้จะเกิดขึ้นในชวงสั้นๆแตในเรื่อง
ของการสืบคนหาสาเหตุของปญหาอาจจะกินเวลานานกเ็ปนได ซึ่งหากบริษัทมีการจดัการกับ
ภาวะวกิฤตทีด่ี ก็จะชวยสรางภาพลักษณของบริษัทใหกลับมาดีไดอีกครั้งหนึ่ง ในบางครั้ง
สถานการณทางดานลบบางอยางอาจจะสงผลดีกับบริษทัที่มกีารเตรียมพรอมรับมือกับภาวะ
วิกฤตนั้นๆก็ได กลาวคือ สาธารณชนจะมองวา บริษทัมีการเตรียมพรอมและสามารถจัดการแกไข
กับภาวะวิกฤตนั้นไดเปนอยางดี ซึง่จะสงผลใหสาธารณชนเกิดความรูสึกประทับใจ แทนที่จะรูสึก
ไมดีกับเหตุการณนั้นๆ โดยอยางที่ไดกลาวมาแลวในขัน้ตนวา การประกาศขาว (Public 
Announcement) ก็ถือเปนการเริ่มฟนฟูภาพลักษณขององคกรแลว แตอยางไรก็ตาม บริษัทก็ยงั
ควรที่จะตองคาํนงึถงึสิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคตวาบริษัทควรที่จะทําอยางไรตอไป  
 การที่บริษทัออกมาประกาศปญหาทีเ่กิดขึ้นกอนที่จะถกูสาธารณชนถามนั้นถือไดวาเปน
สิ่งที่สาํคัญมาก เพราะหากบริษัททาํการประกาศชา กถ็ือไดวาบริษัทกําลังเผชิญหนากบัความ
เสี่ยงจากการที่สาธารณชนจะจับผิดได และที่ยิง่ไปกวานั้น หากสื่อมวลชนไดทําการประกาศขาว
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตนั้นๆออกไปกอนบริษทัแลวกย็ากทีบ่ริษัทจะเขาไปทําการควบคุมสถานการณ
ใหเปนไปตามที่บริษัทตองการได แตอยางไรก็ตาม มิใชแคเพียงสื่อมวลชนที่บริษทัควรใหความเอา
ใจใสเนื่องจากยังมกีลุมคนตางๆทีเ่กี่ยวของกับการดําเนนิธุรกิจของบรษิัท ซึง่ในชวงหลังเกิดภาวะ
วิกฤตนั้น บริษทัจะจาํเปนอยางยิง่ที่จะตองเขาควบคุมทกุการสื่อสารที่จะสามารถสงไปยังทุกกลุม
คนใหไดเปนอยางด ีโดยกลุมคนที่เกี่ยวของกับบริษทั โดยสามารถยกตัวอยางไดเชน ลูกคา ผู
จัดหาวัตถุดิบ ผูมีสวนไดสวนเสียกับบริษทั พนกังานในบริษัท สื่อมวลชนหรือแมแตรัฐบาล เปนตน 
โดยทัง้นี้ขอมลูที่จะทําการสือ่สารไปยังกลุมตางๆควรทีจ่ะมีการปรับเปลี่ยนใหทนัเหตุการณอยู
อยางเสมอ 
 นอกจากนี ้Pines (1985) ยงัไดเสนอหลกัปฏิบัติของบริษัทในชวงภาวะวิกฤตไว โดย
แบงเปนหลัก 5 ขอที่บริษัทควรที่จะปฏิบัติ และหลักอีก 5 ขอที่บริษัทไมควรที่จะปฏิบตัิ ดังนี ้

หลัก 5 ขอที่บริษัทควรจะปฏิบัติเมื่อเผชิญกับภาวะวิกฤตคือ บริษัทควรที่จะมกีารคิด     
กลยุทธระดับกวางไวลวงหนา ซึ่งกลยทุธนี้จะทําหนาทีเ่ปนเสมือนเกราะกาํบังชื่อเสยีงของทั้งตวั
สินคาและบรษิัท เนื่องจากบริษัทแตละบริษัทตองใชเวลานานมากในการสรางชื่อเสียงและสื่อสาร
ใหผูบริโภคมั่นใจในตัวบริษัท โดยที่ความไววางใจของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนั้นจะอยูบนพืน้ฐาน
ของการสันนษิฐานวา บริษทัไดเอาใจใสผูบริโภคของตนและพยายามที่จะไมทําใหผูบริโภคตองเขา
ไปเสี่ยงกับอันตราย ซึ่งหากมีอะไรก็ตามเขามาขัดขวางความไวใจของผูบริโภคที่มตีอบริษัทจะทาํ
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ใหบริษัทตองใชเวลานานมากในการสรางชื่อเสียงขึ้นมาใหม และสาํหรับบริษัทที่มีขนาดใหญที่มี
ตราสินคาหลายตราสินคา ชื่อเสียงของตราสินคาเดียวนี้ไมสําคัญเทากับชื่อเสียงของตัวบริษัท 
ดังนัน้ถึงแมวาในบางครั้งบริษัทอาจตองเสีย่งกับการสูญเสียยอดขายของตราสินคาใดตราสินคา
หนึง่ บริษทัก็ตองยอมเสยีเพือ่ที่จะรักษาชือ่เสียงโดยรวมของตัวบริษทัเอาไว 
 ประการที่สองคือ บริษัทควรที่จะใหความสนใจกลับไปยงัแนวคิดทางดานการ
ประชาสัมพันธในรูปแบบเดิมๆ โดยการใชโฆษก (Spokesperson) มาเปนตวักลางในการแกไข 
ภาวะวกิฤต บอยครั้งที่บริษทัทีก่ําลงัประสบกับภาวะวิกฤตจะมีการตอบโตอยางหนกัในรูปแบบ
ของการประชาสัมพนัธของบริษัทผานทางการใชนักวิทยาศาสตรหรือผูเชี่ยวชาญ โดยมิไดสนใจวา
บุคคลเหลานี้เปนบุคคลที่สาธารณชนใหความเชื่อมั่นมากนอยแคไหน ซึ่งบางครั้งการออกมา
ประชาสัมพันธของบริษัทอาจจะไมสงผลดขีึ้นเลยก็เปนได ดังนัน้จึงจําเปนอยางยิง่ทีบ่ริษัทควรหา
บุคคลที่ 3 ที่มคีวามนาเชื่อถอืในสายตาสาธารณชนมาสนับสนนุตนในการแกไขภาวะวิกฤตที่กาํลัง
ประสบอยู เชน อาจารยประจํามหาวิทยาลัยอาจดูนาเชือ่ถือมากกวานักวทิยาศาสตรผูผลิตสินคา
นั้นๆในสายตาของประชาชนทัว่ไป  
 สําหรับโฆษกของบริษัทนั้นถือไดวาเปนบคุคลที่สําคัญมากในการสื่อสารภายใตภาวะ
วิกฤต เนื่องมาจากโฆษกจะเปนผูทีก่ําหนดรปูแบบในการจัดการกับภาวะวิกฤต โดยบริษัทควรทีจ่ะ
มีโฆษกเพียงคนเดียว ซึง่ในบางครั้งโฆษกนีก้็อาจเปนผูทีส่าธารณชนทัว่ไปรูจักเปนอยางดีและควร
เปนผูทีท่นัเหตกุารณดวย โดยโฆษกเปนผูที่จะตองรูเร่ืองราวเกีย่วกบัภาวะวิกฤตเปนอยางด ีรวมไป
ถึงจะตองรูถึงการแกปญหาเฉพาะหนาอยางดีอีกดวย  นอกจากนี้ ความเหมาะสมของโฆษกแตละ
คนจะแตกตางกนัขึ้นอยูกับภาวะวกิฤตทีบ่ริษัทกาํลังประสบอยูนัน่เอง (Newsom et al., 2000) 
 สําหรับโฆษกนั้นถือไดวาเปนสวนหนึ่งของทีมจัดการกบัภาวะวิกฤต และถือไดวาเปน
บุคคลสําคัญที่เชื่อมโยงระหวางบริษทักบัส่ือมวลชนตางๆ ในบางกรณีที่บริษัทมกีารใชโฆษก 2 คน 
บริษัทควรที่จะตองแนใจวาขอมูลที่โฆษกแตละคนไดรับเปนขอมูลทีถ่กูตองเหมือนกนั ซึง่ในกรณี
ของโฆษกที่ใชในการสื่อสารภายในบริษทันั้นควรเปนบคุคลที่อยูในบริษัท เพราะจะเปนบุคคลที่
บุคลากรในบรษิัทรูจักและใหความเชื่อถือไดดีกวาคนภายนอก อยางไรก็ตาม โฆษกสาํหรับการ
ส่ือสารภายนอกบริษัทก็ควรจะเปนบุคคลที่บุคลากรภายในบริษทัใหความเชื่อถือดวยเชนกนั 
(Newsom et al., 2000) 
 ตอมา บริษทัยงัควรที่จะกระทําการตอบโตกับภาวะวิกฤตอยางรวดเรว็ แมวาในบางครั้ง
การตอบโตอาจจะไมใชทางแกปญหาที่แนนอน แตบริษัทก็ไมควรทีจ่ะละเลยเสยีทีเดียว แมวา
ในทางกฎหมายอาจกลาวไดวา การตอบโตโดยที่ไมไดคิดใหดีเสียกอนเปนสิง่ที่ไมควรที่จะกระทาํ 
แตอยางไรก็ตาม การตอบโตอยางรวดเรว็ก็จะสามารถสรางความมัน่ใจใหกับประชาชนไดในระดับ
หนึง่ 
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 สําหรับในขอทีส่ี่นั้น จะเปนการกระทาํรวมกันระหวางบรษิัทกับตัวโฆษกของบริษัท จาก
การที่ในวนัๆหนึ่งนั้นบุคลากรในบริษัทลวนแตมีการติดตอส่ือสารกับบุคคลภายนอกตางๆมากมาย 
ดังนัน้หากบรษิัทกาํลังประสบกับภาวะวกิฤต บริษทัควรที่จะใหโฆษกเปนศูนยกลางในการติดตอ
กับบุคคลภายนอกบริษทั โดยบริษัทจะตองมั่นใจวาสิง่ทีโ่ฆษกและบุคคลกรภายในบริษัทพูด
ออกไปนั้นเปนสิ่งเดียวกัน เพราะแมแตจะเปนบุคคลเพียงคนเดียวทีพู่ดตางออกไปกย็อมสงผล
กระทบตอบริษัทไดเชนกัน 
 ประการสุดทายคือ บริษัทควรที่จะมีการฝกอบรมโฆษกของบริษัทอยางดีเยี่ยม 
เนื่องมาจากการสื่อสารตอบโตในชวงภาวะวิกฤตนัน้แตกตางจากภาวะปกติ ดังนัน้มใิชวาบริษทัจะ
ใหบุคคลทั่วๆไปมาเปนโฆษกใหกับบริษทัไดในทันที โดยบุคคลที่จะสามารถมาเปนโฆษกใหกับ
บริษัทไดนั้นควรที่จะตองเปนบุคคลที่ไดมกีารแตงตั้งใหทําหนาทีน่ี้อยูกอนที่จะเกิดภาวะวกิฤตนี้
แลว และนอกจากนี้ บุคคลนั้นยังควรที่จะผานการฝกฝนอบรมกอนเสยีดวย ซึ่งในความเปนจริง
บริษัทตางๆจะประสบกับภาวะวิกฤตใหญๆที่ตองการความสัมพันธอันรวดเร็วและตอเนื่องจากสื่อ
ภายนอกเพยีง 2-3 คร้ัง ดังนัน้ชื่อเสียงของบริษัทจะมาจากการตอบโตของบริษัทวาทําไดดีมาก
นอยแคไหนอยางไร การฝกอบรมใหโฆษกของบริษัทเปนผูที่สามารถจัดการกบัภาวะวิกฤตอยางดี
และเชี่ยวชาญจําเปนอยางมากเลยทีเดียว 
 หลัก 5 ประการที่บริษัทควรปฏิบัติในขณะที่กําลงัเผชิญกับภาวะวิกฤตนั้น สามารถชวยให
บริษัทรอดพนจากภาวะวกิฤตได อยางไรกต็าม หลักอีก 5 ขอที่บริษัทไมควรปฏิบัติเมื่อเผชิญกับ
ภาวะวกิฤตกสํ็าคัญไมแพกนั เนื่องจากผลที่ตามมาจากการจัดการกบัภาวะวิกฤตก็คือ ความอยู
รอดของบริษัท ซึง่หลกั 5 ขอมีดงันี ้คือ สาํหรับส่ิงแรกทีบ่ริษัทไมควรกระทําอยางยิ่งในภาวะวิกฤตก็
คือ บริษัทไมควรที่จะสูญเสยีการควบคุมสถานการณของตนโดยการใหผูอ่ืนมาเปนคนประกาศขาว
ตอบโตกับภาวะวกิฤตนัน้ๆ โดยบริษัทจาํเปนที่จะตองมทีี่ปรึกษาผูมีความชาํนาญทางดานการ
ประชาสัมพันธเพื่อที่จะชวยใหคําแนะนาํในการประกาศขาวใหสาธารณชนทราบ เนือ่งจากการ
ยินยอมใหผูอ่ืนประกาศขาวแทนบริษทัจะมีขอเสียตอบริษัทตางๆมากมาย เชน หากรัฐบาลเปนผู
ประกาศขาวนีแ้ทนที่จะเปนบริษัทอาจจะสงผลใหผูบริโภคมีความรูสกึที่ไมดีตอบริษัทมากขึ้น 
เพราะอาจมองวาการตอบโตของบริษัททีต่ามมานัน้เปนผลมาจากการบังคับของรฐับาล แตหาก
บริษัทไดทําการประกาศขาวนัน้เองโดยเฉพาะอยางยิง่หากเปนขาวรายก็จะสงผลใหความเชื่อมัน่
ของประชาชนที่มีตอบริษัทเพิ่มข้ึนได และนอกจากนีบ้ริษัทยงัสามารถที่จะควบคุมสถานการณ
นั้นๆอีกได เชน ในกรณีของบริษัท Exxon ซึ่งนับไดวาเปนบริษัทคาน้าํมันที่ใหญที่สุด และบริษัท
อุตสาหกรรมที่ใหญเปนอันดับสองในประเทศสหรัฐอเมริกา แตกระนัน้ความสําเร็จตางๆของบริษทั 
Exxon ก็ไมไดรับประกันวาบริษัทจะจัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นในป พ.ศ.2532 ไดเปนอยางดี 
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โดยภาวะวิกฤตนี้เกิดจากการที่เรือของบริษัทไดเกยตืน้เปนผลใหนํามนั 11 ลานบาเรลรั่วลงสูทะเล 
สรางความเสยีหายอยางรายแรงกับสภาพแวดลอม  
 ภายใตสถานการณที่เกิดขึ้น บริษทั Exxon สมควรที่จะออกมาประกาศถึงสิง่ทีเ่กิดขึ้น แต
ประธานกรรมการของบริษทั Exxon กลับนิง่เฉยเปนเวลาเกือบสัปดาห ทําใหขาวที่ออกสู
สาธารณชนเปนขาวที่มาจากสื่อมวลชนตางๆ ซึ่งแมวาทางบริษทั Exxon จะออกมากลาววาความ
เสียหายที่เกิดขึ้นมีเพยีงเลก็นอย แตการกระจายขาวทางโทรทัศนที่แสดงภาพของหาดทรายและ
กอนหินที่เต็มไปดวยน้าํมนั และนกหลายพนัตัวที่เสียชวีิต ทาํใหประชาชนเกิดความไมเชื่อถือตอ
บริษัท Exxon อีกตอไป 
 และจากเหตุการณดังกลาวทําใหประชาชนไมพอใจ และขมขูดวยการไมซื้อน้ํามนัจาก
บริษัท Exxon อีกตอไป ซึ่งแมวาบริษทัจะพยายามแกไขภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นแลวก็ตาม แตบริษัทก็
ไดถูกโจมตีเนือ่งจากความลาชาในการแสดงของรับผิดชอบ ซึ่งจากเหตุการณในครั้งนี้เอง ทาํให
ราคาน้าํมันลดลง บริษัท Exxon จึงทําการปลดคนงานเพื่อลดตนทนุทนัท ียิง่สงใหเกดิผลเสีย
เพราะคนงานมองวาไมเพยีงแตบริษัท Exxon จะไมสนใจกับส่ิงแวดลอม แตยังไมเอาใจใสคนใน
บริษัท Exxon อีกดวย ทําใหบริษัท Exxon มีปญหาในเรือ่งภาพลกัษณในภายในและภายนอกของ
บริษัทเองจากการสื่อสารภายใตภาวะวกิฤตที่ไมเหมาะสม 
 ขอตอมาคือ บริษัทไมควรที่จะมีขอขัดแยงกับรัฐบาลหากมีการประกาศขาว และในสวน
ของเรื่องความสัมพันธระยะยาวกับผูควบคุมกฎหมายถอืไดวาเปนเรื่องที่สําคัญมาก เนื่องจาก
ขอมูลจากรัฐบาลยอมมีความนาเชื่อถือมากกวาบริษทัเอกชนทั่วไป 
 ประการที่สามคือบริษัทไมควรที่จะพยายามลดปญหาที่เกิดขึ้นในเอกสารแจก (Press 
Release) เพราะบุคคลภายนอกจะลดความเชื่อมัน่ทีม่ตีอตัวบริษัทลง ดังนัน้ปญหาที่เกิดขึ้นจึงควร
ที่จะอธิบายอยางละเอียดและถูกตองมากที่สุด อีกทัง้บริษัทไมควรที่จะพยายามทาํกิจกรรมการ
สงเสริมการขายรวมไปกับการประกาศขาว และประการสดุทายก็คือ บริษัทไมควรทีจ่ะพยายาม
ประกาศขาวทลีะเล็กทีละนอย แตควรที่จะประกาศเรื่องราวที่เกิดขึ้นทั้งหมดในคราวเดียวกนั
มากกวา เนื่องจากการที่ประชาชนรับรูเร่ืองราวทางดานลบของบริษัททลีะนิดแตหลายครั้งอาจ
กอใหเกิดผลทางดานลบมากกวาการที่ประชาชนรูเร่ืองทางดานลบเรือ่งใหญในคราวเดียวกันเลย 
 อาจกลาวไดวา การจัดการกบัภาวะวิกฤตนั้น มิใชเร่ืองงายทีจ่ะสามารถจัดการแกไขให
สําเร็จลุลวงไปไดดวยดีทุกครั้งไป ทัง้นี้ข้ึนอยูกับการตอบโตกับสถานการณของบริษัทดวยวา
เพียงพอหรือไม ซึ่งหากบริษทัไมสามารถแกไขปญหาไดอยางด ีก็ยอมจะสงผลรายกบับริษัทอยาง
รุนแรงได ดังนัน้จึงมีผูเชี่ยวชาญตางๆมากมายไดนาํเสนอหลักการทัว่ๆไปในการแกไขภาวะวกิฤต
ไวดังนี ้(Melillo, 2003) 
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1. บริษัทควรที่จะทําการตอบโตกับภาวะวิกฤตไมวาจะเปนวิธีใดก็ตาม เนื่องจากการหยุดนิ่ง
เฉยไมตอบโตจะสงผลใหสถานการณแยลง 

2. บริษัทไมควรจะยอมรับเสียทเีดียววา ความผิดนั้นเปนของตน และนอกจากนี้บริษัทกไ็ม
ควรที่จะทําการขอโทษขอโพยมากเกนิไปเพื่อที่จะขอความเห็นอกเหน็ใจจากประชาชน เนื่องจาก
วิธีการดังกลาวถือไดวา เปนการแกไขภาวะวิกฤตไมคอยจะฉลาดนกั 

3. ถาภาวะวกิฤตนั้นเปนภาวะวกิฤตตองอาศยัความรูสึกสาํนึกผิดเขามาแกไข ก็ไมควรทีจ่ะ
พูดหรือแสดงออกมาในลกัษณะทีท่าทาย 

4. บริษัทควรที่จะใหความสนใจเปนพิเศษวาลูกคากลุมไหนที่บริษทักาํลงัเผชิญอยู เพือ่
บริษัทจะไดทาํการวางแผนการแกไขไดตรงกับลักษณะของกลุมลูกคานัน้ๆ 
 

Birch (1994) ยังไดเสนอปจจัยที่บริษทัควรที่จะคํานึงในการวางแผนและจัดการเกีย่วกับ
ภาวะวกิฤต โดยตองศึกษาถึง บทบาทของเทคโนโลยี โดยเฉพาะบริษทัที่ไดกระทําการคาทัว่โลก 
เนื่องมาจากภาพลักษณในแตละประเทศจะเปนสวนที่แสดงใหเห็นถึงภาพลักษณของบริษัท
โดยรวม ดงันัน้ปญหาหรือภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นในประเทศหนึง่จะสงผลอยางรวดเร็วไปทั่วโลกได
จากการที่เทคโนโลยีในปจจบุันไดมีการพฒันาอยางตอเนื่องขึน้ไปเรื่อยๆ ในสวนผูบริโภคนั้นกลาว
ไดวาผูบริโภคจะไมสามารถแยกแยะไดวาปญหาหรือภาวะวกิฤตนัน้เกดิขึ้นในเฉพาะประเทศใด
ประเทศหนึ่งแตจะคิดวาเปนปญหาที่เกิดขึน้กับสินคานี้ไมวาจะอยูสวนใดในโลกก็ตาม 
 ขอมูลตางๆ ทีป่รากฏไมวาจะเปนในหนังสอืพิมพ นิตยสาร หรือส่ือใดๆก็ตามก็อาจสงผล
ตอภาวะวกิฤตเชนกนั เนื่องจากนักหนงัสอืพิมพจะมีความรูเกี่ยวกับภาวะวิกฤตนอยกวาบริษัท ทาํ
ใหพวกเขาเหลานี้ตองหาขอมูลเพิ่มจากแหลงขอมูลเดิมที่มีมาอยูกอนหนานี้แลว ซึง่หากขอมูลเกา
นั้นมีความผิดพลาดก็อาจสงผลรายอยางมากใหกับบริษัทไดอยางไมรูจักจบสิ้น ดงันั้นบริษทัจงึ
ควรทําการตรวจดูไปถึงแหลงขอมูลตางๆเหลานี้ดวย 
 นอกจากนี ้วธิกีารรับมือกับนักกฎหมายใหไดอยางดีเยีย่มก็เปนอีกปจจัยหนึ่ง เนื่องจากนัก
กฎหมายจะเปนผูทีห่วงใยกับความถูกตองทางดานกฎหมายมากกวาความนาเหน็อกเหน็ใจตอ
บริษัท แตก็ไมใชวานักกฎหมายจะเปนบคุคลที่เหน็ความถูกตองเปนหลักโดยไมสนใจถึงความรูสึก
ของบุคคลเสียทีเดียว ทาํใหบริษัทสามารถที่จะแกไขปญหาขอนี้ได โดยการวางแผนการจัดการ
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตลวงหนาโดยใหนกักฎหมายเขามามสีวนรวมเสียตัง้แตแรก  
 และปจจัยสุดทายคือ บริษัทควรที่จะสรางความสัมพันธอันดีในระยะยาว สําหรับการสราง
ความรูสึกอนัดีระหวางบริษทักับผูบริโภคนั้นมิใชส่ิงที่ควรกระทาํตอเมื่อบริษัทประสบกับภาวะ
วิกฤตเทานัน้ แตกลับกลายเปนสิ่งที่บริษทัควรกระทาํอยางตอเนื่องเพือ่ใหผูบริโภคมีความรูสึกอนัดี
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ตอบริษัท อันจะสงผลใหภาวะวกิฤตบางอยางสามารถแกไขไดงายขึ้นจากการที่ผูบริโภคมีทัศนคติ
และความรูสึกที่ดีตอบริษัท  

นอกจากนี ้Birch (1994) ยังไดเสนอหลักการโดยทัว่ๆไปในการวางแผนการจัดการกบั
ภาวะวกิฤตไวโดยแบงเปน 3 ชวงเวลาซึ่งคลายคลึงกับ Dilenschneider และ Forrestal (1990) 
ดังนี ้

1. กอนเกิดภาวะวิกฤตนั้นบริษทัควรมีการพฒันาแผนการแกไขภาวะวิกฤต และฝกฝนทีม
จัดการกับภาวะวิกฤตเพื่อใหเตรียมพรอมกบัภาวะวิกฤต โดยการจาํลองสถานการณภาวะวกิฤต 
และนอกจากนี้แลวบริษทัยงัควรสรางและพัฒนาชื่อเสยีงของบริษทัอีกดวย 

2. ในชวงที่เกิดภาวะวิกฤต จะเริ่มจากบริษทัจะตองระบุถงึปญหาของภาวะวกิฤตใหแนชัด
และจัดตั้งทีมจัดการที่สามารถตอบโตกลับได โดยบริษัทควรควบคุมกระบวนการและขอความทีจ่ะ
สงไปยังผูบริโภค โดยการตอบโตควรตอบโตอยางรวดเร็ว ตรงไปตรงมา และเขาถึงผูบริโภคและ
บริษัทควรทาํการสื่อสารอยางตอเนื่อง โดยเปนการสื่อสารที่ย้าํเนนไปที่ขอเท็จจริงทีเ่กิดขึ้น เพราะ
หากบริษัทไมสื่อสารขอเท็จจริงตางๆที่เกดิขึ้นอยางตรงไปตรงมาอาจกอใหเกิดผลเสียซึ่งยากที่จะ
แกไขได เชน ในกรณีของราน Jack in the Box ในประเทศสหรัฐอเมรกิาซึง่เกิดขึ้นในป พ.ศ. 2537 
โรงพยาบาลหลายแหงใน Seattle ไดเร่ิมสังเกตเห็นการเพิ่งสงูขึ้นอยางรวดเร็วของจํานวนการติด
เชื้อโรคแบคทีเรีย โดยเปนแบคทีเรียทีพ่บในเนื้อที่ไมสุก โดยการติดเชื้อนี้อาจสามารถทําใหเสียชวีิต
ได แพทยจงึไดทําการคาหาสาเหตุอยางรวดเร็ว พบวาผูเคราะหรายเกอืบทุกรายไดบริโภคแฮมเบอ
เกอรของราน Jack in the Box มากอนที่จะเจ็บปวย 
 บริษัทแมของ Jack in the Box ไดออกแถลงการณอยางรวดเร็วดวยการไมยอมรับวาเนื้อ
ของทางรานไมสุก โดยไดกลาวโทษไปยงัการระบาดของเนื้อเสยีทีถู่กจัดสงมาจากผูสงมอบราย
หนึง่ ซึง่ผูจัดสงเนื้อใหราน Jack in the Box ก็ไดทําการปฎิเสธขอกลาวหาที่เกิดขึ้น ในขณะนัน้เอง
ยอดผูปวยไดเพิ่มสูงมากขึน้ ประกอบกับเจาหนาที่สาธารณสุขไดรับแจงรายงานวา รานอาหาร 
Jack in the Box ไดทําการปรุงเนื้อที่อุณหภูมิ 140 องศาฟาเรนไฮทซึง่ต่ํากวามาตรฐานก็คือ 155 
องศาฟาเรนไฮท โดยราน Jack in the Box ไดออกมากลาววา ทางรานไมเคยไดรับแจงมาตรฐาน
ดังกลาวเลย แตเมื่อเจาหนาที่สาธารณสุขไดขอดูสําเนามาตรฐานที่สงไป ทางราน Jack in the 
Box ไดยอมรับในภายหลังวา ไดรับสําเนาการเปลี่ยนแปลงมาตรฐานการปรุงอาหารเรียบรอยแลว 
แตรองประธานบริษัทไมไดทําการแจงกบัรานอาหาร ทาํใหรองประธานของบริษทัถูกลงโทษไป 
 ในระหวางนัน้เองจํานวนผูตดิเชื้อก็สูงมากขึ้น และมีผูเสยีชีวิต บริษทั Jack in the Box จึง
ยินยอมออกมาจายคารักษาพยาบาลแกผูเคราะหรายเหลานัน้ ตอมาหลังจากที่การตดิเชื้อโรคได
สิ้นสุดลงแลว ยอดขายทัว่ประเทศของราน Jack in the Box ไดลดลง 35% ภายในสองสัปดาห
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แรกของเดือนกุมภาพนัธ ราคาหุนของบรษิัทลดลง 30% และนอกจากนีบ้ริษัทยังตองระงับการเปด
รานใหมอีก 85 แหง  
 เห็นไดวาการที่ผูบริโภคติดเชื้อไมใชปจจัยหลักที่ทาํลายราน Jack in the Box เลย หากแต
เปนเพราะการปดความรับผิดชอบของบริษัทที่เกิดขึ้น ดังนัน้ราน Jack in the Box จึงเปนตวัอยาง
ของบริษัทที่รับมือกับภาวะวิกฤตที่ไมมีจริยธรรม 

3. หลังเกิดภาวะวิกฤต บริษัทควรที่จะกระทาํกิจกรรมตางๆอยางตอเนื่อง ไมวาจะเปน การ
รักษาความสมัพันธ การเตรียมพรอมในการเรื่องสื่อสารกับผูบริโภค รวมไปถึงการสรางชื่อเสียงของ
บริษัทอยางตอเนื่อง 
 
 จากการที่ภาวะวิกฤตนัน้จะนํามาซึง่ความไมเปนระเบียบเรียบรอยและความสับสนวุนวาย
ตางๆ ทําใหการจัดการกับภาวะวิกฤตใหเสร็จส้ินไปเปนอีกสิ่งที่ควรคํานึงถึง เพราะทมีจัดการกับ
ภาวะวกิฤตไมเพียงแตจะตองจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้ๆใหเสร็จสิ้นไป หากแตยงัตองจัดการกับส่ิง
ที่เกิดตามขึน้มาจากภาวะวกิฤตอีกดวย อาจกลาวไดวา การจัดการกบัภาวะวกิฤตนีต้องอาศัย
ความระมัดระวังและทักษะที่ดี เพื่อพรอมรับมือกับทัง้ตัวภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและความรูสึกไมดีที่
อาจเกิดขึ้นตามมาอีกดวย (Henslowe, 1999) 

ในเรื่องของการรับมือกับภาวะวกิฤตทีเ่กิดขึ้นมานั้น จําเปนอยางยิง่ทีจ่ะตองทราบใหแนชัด
วา ภาวะวิกฤตที่บริษัทกําลงัประสบอยูนัน้เกิดมาจากสาเหตุอะไร โดยการตอบโตกบัภาวะวิกฤตใน
ประเภทเดียวกันก็จะมีลักษณะที่คลายคลงึกนั และหากบริษัทตองการกระจายความเสี่ยงที่อาจ
เกิดขึ้นจากภาวะวกิฤตก็จาํเปนอยางยิง่ทีบ่ริษัทควรที่จะมีการวางแผนการจัดการกบัภาวะวิกฤตใน
แบบอื่นๆที่อาจเกิดขึ้นไดเชนกนั เชน บริษัทที่ใหบริการทางดานขอมูลก็ควรมีการวางแผนเพื่อ
ปองกนัการสญูหายของขอมูลตางๆนัน้ดวย (Pearson & Mitroff, 1993) 

นอกจากนี ้ภาวะวกิฤตยงัมีลกัษณะอีกประการหนึ่งนัน่กค็ือ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจะไมใช
ภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นอยูอยางโดดเดี่ยว เนือ่งมาจากภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้กับบริษทันี้อาจจะสงผล
กระทบไปเปนภาวะวกิฤตของอีกบริษทัหนึง่ที่มีความเกี่ยวของกนั ดังนัน้การเตรียมพรอมปองกัน
ภาวะวกิฤตทีอ่าจเกิดขึ้นกับบริษัทอยูตลอดเวลาจงึเปนสิ่งที่ควรกระทาํเปนอยางยิง่ โดยบริษัท
สามารถเตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตได จากการดูถึงสัญญาณบางอยางที่แสดงใหเห็นถึง
ความเปนไปไดในการเกิดขึน้ของภาวะวกิฤตนั้นๆ แตอยางไรก็ตาม หลายบริษทัไมเพยีงแตจะ
เพิกเฉยกับสัญญาณที่แสดงใหเห็นถึงการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤต แตยังหลีกเลี่ยงทีจ่ะไมรับ
สัญญาณตางๆเหลานี้อีกดวย ซึ่งถือไดวาเปนการกระทาํที่ผิดพลาดอยางมาก เพราะปญหาที่
เกิดขึ้นนัน้จะลกุลามใหญโตขึ้นหากบริษทัไมทําการแกไขเสียแตเนิ่นๆ นอกจากนี ้เมือ่บริษัทไดทํา
การแกไขภาวะวิกฤตนัน้จนสําเร็จลุลวงแลวก็จําเปนอยางยิง่ที่บริษัทควรที่จะวางแผนในการฟนฟู
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บริษัทโดยควรจะมีทัง้แผนระยะสั้น (Short-term Plan) และแผนระยะยาว (Long-term Plan) ดวย 
(Pearson & Mitroff, 1993) 

การเรียนรูถึงภาวะวิกฤตที่เคยเกิดขึ้นมาแลวในอดีตก็นบัเปนอีกสวนที่มคีวามสาํคัญมาก
เชนกนั จะเห็นไดวา มีบริษทัจํานวนนอยมากทีน่าํเอาประสบการณภาวะวกิฤตทีเ่คยเกิดขึ้นมาแลว
มาศึกษา เนื่องจากบริษัทสวนมากคิดวาภาวะวกิฤตที่เคยเกิดขึ้นแลวไดจบลงไปแลว การนาํเอา
ภาวะวกิฤตเกาๆมาศึกษาใหมอีกครั้ง ก็เหมือนเปนการดูประวัติของบริษัทที่เคยประสบกับภาวะ
วิกฤตเทานัน้เอง แตในความจริงแลวบริษทัควรที่จะรวบรวมเอาภาวะวิกฤตที่เคยเกดิขึ้นมาเปน
บทเรียนเพื่อนาํไปใชกับกระบวนการจัดการภาวะวกิฤตทีอ่าจจะเกิดขึน้ในอนาคต โดยการศึกษา
ภาวะวกิฤตในอดีต จะทําใหบริษัทสามารถคนพบกับปจจัยที่จะสามารถนําไปใชในการแกไข
ปญหาที่จะเกดิขึ้นในอนาคตไดเปนอยางดี  (Pearson & Mitroff, 1993) 

ซึ่งการจัดการในเรื่องการเตรียมพรอมสําหรับการรับมือกับภาวะวิกฤตนั้น จําเปนอยางยิ่ง
ที่บริษัทควรทีจ่ะมีการเตรียมความพรอมในเรื่องของความสามารถในการแกไขปญหา โดยสามารถ
แบงออกไดเปนระบบ 5 ระบบดังนี้คือ (Pearson & Mitroff, 1993) 

1. ระบบทางดานเทคนิค (Technical System) เปนเรื่องของการเตรียมความพรอมของ
เครื่องจักรที่จะชวยใหการทาํงานของบริษทัสําเร็จลุลวงไดดวยดี นอกจากนีย้ังหมายรวมไปถึง
เครื่องมือและอุปกรณตางๆอีกดวย 

2. ปจจัยทางดานบุคคล (Human Factor System) ในสวนนี้จะเปนการเตรียมความพรอม
ของคนเพื่อใหสามารถทํางานรวมกบัเครื่องจักรและอุปกรณตางๆของบริษัทใหไดเปนอยางด ี

3. โครงสรางพื้นฐานของบรษิทั (Infrastructural System) สําหรับการเตรียมความพรอมใน
การจัดการกบัภาวะวกิฤตอยางมีประสิทธภิาพนัน้ บริษทัจําเปนจะตองมีโครงสรางพื้นฐานที่ดีเพือ่
รองรับการใชงานของบริษทั โดยโครงสรางพื้นฐานนี้รวมไปถึงชองทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
อีกดวย กลาวไดวาเรื่องของโครงสรางพื้นฐานนั้นเปนเรือ่งที่คอนขางยิง่ใหญสําหรับบริษัท ดังนัน้
ทีมจัดการภาวะวกิฤตจึงถือเปนแคเพียงสวนหนึง่ของโครงสรางพื้นฐานของบริษทัเทานัน้เอง 

4. วัฒนธรรมของบริษัท (Cultural System) อาจกลาวไดวาการเตรียมพรอมเร่ืองความ
ปลอดภัยและทิศทางในการเตรียมพรอมรับมือกับภาวะวิกฤตนั้น เปนเหมือนตัวอยางหนึ่งซึง่
สามารถแสดงใหเหน็คานิยมและวัฒนธรรมของของบริษทัได ซึ่งวัฒนธรรมของบริษัทนั้นจะแสดง
ใหเหน็ถงึการขยายของทรัพยากรทั้งทางดานกายภาพ การเงนิและทรพัยากรบุคคลในการจัดการ
กับภาวะวิกฤตตอไป กลาวไดวา วฒันธรรมของบริษัทนี้เอง จะเปนตวัแสดงใหเห็นวาบริษทัจะใส
ความพยายามและทรัพยากรในการแกไขกับภาวะวิกฤตมากนอยแคไหนอยางไร (Pearson & 
Mitroff, 1993) 
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5. อารมณความรูสึกและความเชื่อ (Emotional and Belief System) สําหรับอารมณ
ความรูสึกและความเชื่อของบุคลากรในบรษิัทนั้นจะเปนเสมือนสิ่งที่เกิดขึ้นจากวัฒนธรรมของ
องคกรอีกทหีนึ่ง ซึ่งทั้ง 2 สวนนี้จะเปนสวนที่เขามามีบทบาทอยางมากในเรื่องของการคิดและการ
เตรียมการจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้ๆ 
 

กลาวไดวา การปองกันรักษาคุณคาตราสินคาในชวงที่เกดิภาวะวกิฤตนั้นยากมาก ดงันัน้
บริษัทจึงควรที่จะทําการแกไขภาวะวิกฤตนั้นๆอยางชัดเจนและรวดเรว็ โดยวิธีการงายๆทัว่ไปนัน้ก็
คือ การขอโทษผูบริโภคหรือบุคคลที่ไดรับผลกระทบจากภาวะวกิฤตนั้นๆ หรือบริษทัอาจจะแกไข
ปญหานั้นๆดวยการเรียกสินคาเกาคนื (Product Recall) และชดเชยสนิคาใหมใหผูบริโภค 
(Restitution) ซึ่งในทางปฏิบตัิจริงนั้นการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตอาจมีตั้งแตการนิง่เฉย 
(Stonewalling) หรืออาจมกีารตอบโตในหลายๆวิธทีี่ไดกลาวไปแลว ซึ่งการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่
แตกตางกนัยอมสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนัได (Trade Lore in Public 
Relations, n.d., cited in Dawar, 1998) 

Pearson และ Clair (1998) ไดทําการศึกษาการบริหารภายใตสภาวะวกิฤต โดยวิเคราะห
การจัดการภายใตภาวะวกิฤตโดยใชกรอบของมุมมองทางดานจิตวทิยา สังคม และการเมืองรวม
ไปถึงโครงสรางทางดานเทคโนโลย ีเนื่องจากผูวิจยัเชื่อวา ตัวแปรทัง้ 3 ประการนี้จะเปนตัวแปรที่
สําคัญในการจัดการกับภาวะวิกฤตขององคกร นอกจากนี้ ยงัไดมีการนําเอากรอบ 4C’s ของ 
Shrivastava (1993, cited in Pearson & Clair, 1998)  มาใชรวมวิเคราะหอีกดวย ซึง่ 4C’s จะ
ประกอบไปดวย สาเหตุ (Cause) ก็คือ ความผิดพลาดทีเ่กิดขึ้นอยางทนัททีันใด อันเปนสาเหตุที่
กระตุนใหเกิดภาวะวกิฤต ตอมาคือ ผลลัพธ (Consequence) เปนเรือ่งของผลกระทบที่เกิดขึ้นใน
ทันทีทนัใดหรอือาจจะเปนผลกระทบที่อาจเกิดในระยะยาวก็เปนได สวนที่ 3 คือ ความระมัดระวงั 
(Caution) เปนเรื่องของการวัดการปองกันหรือการลดผลกระทบที่สามารถกอใหเกิดภาวะวกิฤตได 
และประการสดุทายก็คือ การรับมือกับภาวะวกิฤต (Coping) ที่ประกอบไปดวยการวัดที่เกิดขึน้เพือ่
ตอบสนองภาวะวกิฤตที่ไดเกิดขึ้นแลว 

โดยการจัดการกับภาวะวิกฤตอยางมีประสิทธิภาพนัน้จะเกี่ยวของกับการลดความเปนไป
ไดในเรื่องของความเสีย่งกอเหตุการณที่จะมากระตุน โดยในงานวิจัยของ Pearson และ Clair 
(1998) ไดขอสรุปดังนี ้

1. ภาวะวกิฤตขององคกรอาจจะนําไปสูความสําเร็จหรือความลมเหลวสาํหรับองคกรและผูมี
สวนไดสวนเสยีกับองคกรได  

2. การรับรูของผูบริหารเกีย่วกบัความเสีย่งสามารถแบงไดเปนความรูสึกขัดแยงที่ทาํให
ตัดสินใจไมได หรือการมองขามตอการเตรียมพรอมกับภาวะวกิฤตอาจจะเกิดขึ้นหลงัจากที่องคกร



 

 

108

 

มีการปรับเปลีย่นในเรื่องของการจัดการเกีย่วกับภาวะวิกฤต ในทางกลบักัน การรับรูเกี่ยวกับความ
เสี่ยงของผูบริหารก็เปนเหมอืนการคํานงึถงึและความเอาใจใสเกี่ยวกบัการเตรียมพรอมกับภาวะ
วิกฤตซึง่จะถกูเตรียมปรับเปลี่ยนเพื่อจัดการกับภาวะวิกฤต 

3. การเตรียมรับมือกับภาวะวกิฤตอยางเหมาะสมสามารถทําใหผูบริหารองคกรเชื่อไดวา
องคกรนัน้จะไมถูกโจมตีจากภาวะวิกฤตไดงายๆ 

4. การที่ผูที่กาํลังประสบภาวะวกิฤตและผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกรทัง้ในระดับบุคคลและ
สวนรวมถูกบัน่ทอนลง จะสงผลทางดานลบกับองคกรมากขึ้น และจะทําใหโอกาสในการที่จะแกไข
ภาวะวกิฤตนัน้จะประสบความสาํเร็จยากขึ้น 

5. การรับผิดชอบทั้งในเรื่องของการเตรียมพรอมและการรับมือกับภาวะวิกฤตนัน้จะประสบ
ความสาํเร็จมาก หากมีการดําเนนิการเปนทีมมากกวาการแกไขรับมือกับภาวะวิกฤตเปน
รายบุคคล 

6. องคกรที่มกีารสรางพนัธมิตรและความสัมพันธอันดีจากการแบงปนขอมูลและแผนการ
รวมกับผูมีสวนไดสวนเสยีทีอ่ยูนอกองคกรกอนที่จะเกิดภาวะวกิฤต มแีนวโนมที่จะประสบ
ความสาํเร็จในการแกไขภาวะวกิฤตมากกวา และนอกจากนี้ ยงัมีโอกาสในการลมเหลวกับการ
จัดการกับภาวะวิกฤตนอยกวาบริษทัที่ไมมีพันธมิตร 

7. การบริหารจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้ มีแนวโนมที่จะประสบความสาํเร็จมากหากองคกรมี
การเผยแพรขอมูลอยางรวดเร็ว ถกูตองแมนยํา เขาถึงกลุมคน และตรงไปตรงมากับผูมีสวนไดสวน
เสียกับบริษทั 
 

สวนงานวิจยัของ Dawar (1998) เกี่ยวกับภาวะวกิฤตของสินคาและสญัลักษณตราสินคา
นั้นพบวา คุณคาตราสินคา (Brand Equity) นั้นอาจถกูทาํใหเสียหายไดจากความบกพรองหรือ
อันตรายที่เกิดจากตัวสนิคา (Product-harm Crisis) โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 เหตุผลคือ 

1. การประชาสมัพันธเกี่ยวกับความบกพรองหรืออันตรายที่เกิดจากตัวสนิคานั้นสามารถ
สงผลโดยตรงตอความเชื่อมโยงตราสนิคา (Brand Association) และสงผลกระทบตอคุณคาตรา
สินคาไดในที่สดุ 

2. ภาวะวกิฤตนัน้สามารถกอใหเกิดการเปลีย่นแปลงที่ยิง่ใหญและรวดเร็วของคุณคาตรา
สินคาอยางเหน็ไดชัด 

นอกจากนี ้งานวิจยัของ Dawar (1998) ไดยังกลาววา การที่บริษทัตอบโตตอภาวะวิกฤต
ในลักษณะที่แตกตางกนันั้นยอมสงผลตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกันอีกดวย โดยผูวิจัยไดกลาว
วา การตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตนั้นมี 2 ข้ัวโดยอยางแรกกค็ือการที่บริษทัอยูเฉยๆไม
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กระทาํการใดๆทั้งสิน้ และอกีลักษณะหนึง่ก็คือ การที่บริษัทกระทําการตอบโตทุกวถิทีาง เชน การ
สื่อสารกับผูมสีวนไดสวนเสยี การออกมาขอโทษ การเรยีกสินคาคืน เปนตน 

สําหรับเรื่องของการตอบโตของบริษัทนั้นตั้งอยูบนสมมติฐานของผูบริโภคคือ บริษัทที่อยู
ในธุรกิจนานมกัจะมีความเตม็ใจที่จะตองการสรางภาพลกัษณที่ดีใหกบัตัวสินคาและบริษัทมี
ความตองการที่จะเอาชนะภาวะวิกฤตนัน้ๆ แตสําหรับบริษัททีม่ีวิสัยทศันที่แคบก็จะเพิกเฉย ไม
สนใจ และไมทําการลงทุนใดๆกับการแกไขภาวะวกิฤตทั้งสิน้ ซึง่สมมติฐานของผูบริโภคที่มีตอ
บริษัทก็จะเชื่อมโยงกับความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectation) อีกดวย 
 อยางไรก็ตาม การตอบโตของบริษัทเพียงอยางเดียวนั้นอาจไมเพยีงพอที่จะใชในการ
ตัดสินใจถึงผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสินคาวา มีผลอยางไรตอคุณคาตราสินคา 
เนื่องจากความคาดหวงัที่มมีาอยูเดิมของผูบริโภคจะเขามามบีทบาทสําคัญในการตัดสินใจในเรือ่ง
ของการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับการลงทนุของบริษทัในการแกไขภาวะวกิฤตนัน้ๆ โดยความ
คาดหวงัทีม่ีมาอยูแลวจะเขามามีอิทธพิลมากหากบริษทัมีการตอบโตที่ไมแนชัด ซึง่ความคาดหวงั
ของผูบริโภคที่มีอยูเดิมนัน้หากเปนไปในทศิทางที่เปนบวกก็สามารถชวยสงผลใหการตีความ
เปนไปในทิศทางที่เปนบวกไดเชนกนั อาจกลาวไดวา ความคาดหวังของผูบริโภคซึ่งสรางผาน
ทางการสื่อสารและการจัดการจะเปนเหมอืนเกราะปองกันสําหรับคุณคาตราสินคาใหกับบริษทัใน
กรณีที่บริษัทประสบความลมเหลวจากการตอบสนองที่ไมพอเพยีงในชวงภาวะวกิฤตไดเชนกัน  
 

สําหรับงานวิจยัของ Marks และ Kamins (1988) ซึ่งศึกษาเกีย่วกับความสัมพันธระหวาง
การแจกตัวอยางสนิคา  (Product Sampling) กับโฆษณา โดยไดทาํการวิเคราะหถึงผลกระทบของ
การเปดรับ ระดับของการโฆษณาเกนิจริงที่สงผลตอความแข็งแกรงของความเชื่อ ระดับความ
เชื่อมั่นของความเชื่อ และทศันคติของผูบริโภคพบวา ความเชื่อและระดับความเชื่อมั่นของทัศนคติ
ของผูบริโภคที่เปดรับตัวอยางของสินคาอยางเดียวจะสงูมากกวาผูบริโภคที่เปดรับจากโฆษณา
อยางเดยีว และหากผูบริโภคมีการเปดรับตอโฆษณาและตัวอยางสินคาตามลําดับจะสงผลใหเกิด
การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติมากกวาการเปดรับตัวอยางสินคาและโฆษณาที่เปนไปในทิศทาง
ตรงกันขามกนั โดยผลที่ไดนี้จะสนับสนนุ Contention Model ที่กลาววาประสบการณเกี่ยวกับ
สินคาทางออมจะสงผลตอความเชื่อนอย และจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายกวาผูบริโภคที่มีความ
เชื่อที่แข็งแกรง โดยที่ความเชื่อที่แข็งแกรงนั้นจะเกิดจากประสบการณโดยตรงเกี่ยวกับสินคา 

 นอกจากนี้ งานวิจยันีย้ังไดคนพบอกีวา หากสินคาไมสามารถตอบสนองความคาดหวงั
ของผูบริโภคไดจะสงผลใหผูบริโภคที่เปดรับโฆษณาที่โออวดเกินจริงมากจะเกิดการเปลี่ยนแปลง
ทางดานทัศนคติมากกวาผูบริโภคที่เปดรับโฆษณาที่โออวดเกินจริงนอยกวา ซึง่ผลกระทบดังกลาว
จะแสดงไดจากการวัดทัศนคติโดยรวมของโฆษณาที่โออวดเกินจริง และทายที่สุดนัน้ในเรื่องของ
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การวัดทัศนคติที่มีตอสินคาและความตั้งใจซื้อพบวา ผูบริโภคที่เปดรับโฆษณาที่โออวดเกินจริงมาก
จากการเปดรับโฆษณาและตัวอยางสินคาตามลําดับจะเปลี่ยนแปลงนอยวาผูบริโภคที่เปดรับ
ตัวอยางสินคาเพียงอยางเดยีว (Marks & Kamins, 1988) 

 
นอกจากนี ้เกศรินทร จนิตนาภรณพันธ (2544) ยังไดทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสาร

การตลาดภายใตภาวะวิกฤตทางการตลาด โดยศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดที่ใชในการ
จัดการกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ของบริษทัภายในประเทศไทย 3 บริษัท คือ บริษัท เดอะพิซซา จาํกดั 
(มหาชน) ภายใตตราสินคา The Pizza Company, บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ จํากัด 
(มหาชน) ภายใตตราสินคา Digital GSM 2 Watt, และบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จาํกดั ภายใตตรา
สินคาสิงหพบวา บริษัททั้ง 3 ไดมีการสื่อสารทางการตลาดอยางดีจนทําใหบริษัทรอดพนจากภาวะ
วิกฤตที่ประสบอยูได 
 
สมมติฐานในการวิจยั 
 
 จากการที่ความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่ํานัน้จะสงผลใหความเชื่อของผูบริโภค
เปลี่ยนแปลงไปตามขอมูลตางๆที่ผูบริโภคไดรับ แตในทางตรงกนัขามกันก็คือหากผูบริโภคมีความ
คาดหวงัตอบริษัทสูง จะสงผลใหผูบริโภคมีการรวมเอาการตอบโตที่ชัดเจนของบริษทัภายใตภาวะ
วิกฤตมาตอตานผลกระทบทางดานลบที่เกิดจากภาวะวกิฤตนัน้ๆ ซึง่อาจกลาวไดวาความคาดหวงั
ของผูบริโภคสามารถเขามาควบคุมสถานการณตางๆได ทาํใหเกิดสมมติฐานที่วา 
 
สมมติฐานที ่1 :  คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคา

ตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ ในกรณีที่บริษทัไดทําการ
ตอบโตอยางชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคา  

 
สําหรับการตอบโตที่ไมชัดเจนนัน้จะสงผลใหผูบริโภคสามารถตีความหมายของการตอบ

โตนั้นไดหลายทาง แตในขณะเดียวกนัหากการตอบโตนัน้เปนการตอบโตที่ชัดเจนก็จะสงผลให
ผูบริโภคตีความหมายออกมาเพยีงอยางเดียว (Ha & Hoch, 1989) ดังนั้นเมื่อความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทเปนความคาดหวงัทีเ่ปนไปในทิศทางบวกสูง จะทําใหการตอบโตของบริษัท
ถูกแปลความไปตามความคาดหวงัที่มีอยูกอนแลวของผูบริโภค ซึ่งจะนําไปสูการสะสมของความ
คาดหวงัของการตอบโตของบริษัทตอไป แตหากความคาดหวงัที่มีอยูเดิมเปนความคาดหวงัทีม่ี
ระดับตํ่า การเปลี่ยนแปลงความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอบริษัทก็จะเปนไปไดตามการตอบโตของ
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บริษัท โดยในงานวิจยัทางดานประชาสัมพันธและการตลาดไดแนะนําวาความเชือ่พื้นฐานของ
ผูบริโภคในเรื่องความคาดหวงัตอการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตนั้นสามารถโนมนาว
จิตใจของผูบริโภคใหเปนไปในทิศทางนัน้ๆได และแมแตการตอบโตทีช่ัดเจนก็อาจจะถูกพิจารณา
วาไมเพียงพอ (Hwarit, 1994, Susskina & Field, 1996, cited in Dawar & Pillutla, 2000) และ
หากการตอบโตที่ไมชัดเจนของบริษัทที่ประเมินภายใตความคาดหวงัทีม่ีมาอยูของผูบริโภคต่ําจะ
ถูกแปรเปลี่ยนใหมีผลทางดานลบจากการที่คุณคาตราสนิคา สําหรับปฎิสัมพันธของความคาดหวงั
กับการตอบโตที่ไมชัดเจนจะมีผลแคกับสภาวะปกติเทานัน้ ดังนัน้จึงเปนที่มาของสมมติฐานที่ 2 
คือ 

 
สมมติฐานที ่2 : คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคา

ตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ ในกรณีที่บริษทัไดทําการ
ตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา  

 
นอกจากนี้ตามที่ไดกลาวมาแลวในขั้นตนวาความคาดหวังของผูบริโภคสามารถบงบอกได

ถึงความเชื่อของผูบริโภคที่มตีอบริษัทนัน้ๆ สงผลใหหากผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทสูงก็นา
ที่จะสงผลใหความเชื่อที่มีตอบริษัทเปนไปในทิศทางที่เปนบวกมากกวาผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงั
ตอบริษัทที่ต่ํากวา ดังนั้นจงึเปนทีม่าของสมมติฐานทีว่า 

 
สมมติฐานที ่3 : คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคา

ตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ ในกรณีที่บริษทัไมไดทํา
การตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 



 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 งานวิจยัเรื่อง ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคา เปนการ
ศึกษาวจิัยเชงิทดลอง (Experimental Research Method) ซึ่งทําการทดลองในหองทดลอง 
(Laboratory Research) โดยออกแบบงานวิจัยในลักษณะแฟคเตอรเรียล (Fatorial Design) มี
ลักษณะเปน 2 x 3 สําหรับงานวิจยัในครัง้นี้ประกอบไปดวย 2 การทดลอง โดยการทดลองที่ 1 เปน
การทดสอบถงึผลกระทบของภาวะวิกฤตทีเ่กิดจากตวัสินคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดย
สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายนอกบริษัท สวนการทดลองที่ 2 เปนการ
ทดสอบผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยที่
สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัทเอง สําหรับการดําเนนิการวิจัยนั้นมี
รายละเอียดดงันี ้
 
การทดลองที่ 1 
 
 สําหรับการทดลองที ่1 นั้นเปนการวัดผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สงผล
กระทบตอคุณคาตราสินคา โดยสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนัน้มาจากปจจยัภายนอกบริษทั ซึง่
การทดลองที ่1 นั้นมีลักษณะ 2 x 3 แฟคเตอรเรียล ซึ่งการทดลองนี้ไดมีการกาํหนดตัวแปรตางๆ
ดังนี้คือ 
 
ตัวแปรตน 
 
Factor A :   ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Level of Consumer Expectation) 

โดยมีระดับของความคาดหวงัแตกตางกัน  2 ระดับ (Levels of Variables) ไดแก  
- ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่สูง (Strong Expectation)  
- ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่ต่ํา (Weak Expectation) 

 สําหรับการทดลองนี ้เปนการทดสอบถึงผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่
สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตนั้นมาจากปจจัยภายนอก
บริษัท โดยผูวจิัยไดสรางขอมูลพื้นฐานเกีย่วกับสินคาและตัวบริษัทขึน้ เพื่อที่จะควบคุมขอมูล
เกี่ยวกับตัวแปรที่ใชในการทดลองทั้งหมด ซึ่งสงผลใหการทดลองนี้มีความเที่ยงตรงภายใน 
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(Internal Validity) มาก และสําหรับขอมลูที่ใชในการทดลองนี้เกีย่วกบั บริษัท Jolly ซึ่งเปนผูผลิต
น้ําผลไมกระปอง “Freshy” โดยขอมูลที่ใชในการสรางความคาดหวังสงูก็คือ บริษัท Jolly เปน
บริษัทที่ประสบความสาํเร็จและมีชื่อเสียงมากในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยมีชื่อเสียงทางทางดาน
ตัวสินคามากวา 30 ป และนอกจากนีบ้ริษัท Jolly ยังไดรับรางวัลผลิตภัณฑอุปโภคบริโภคดีเดน
เมื่อปที่แลวอกีดวย สวนขอมลูที่ใชในการสรางความคาดหวงัต่ํานั้นก็คือ บริษัท Jolly ไมเคยมีการ
ทําการคาในประเทศอื่นนอกเหนือจากในประเทศสหรัฐอเมริกาตลอด 30 ปนี้เลย  
 สําหรับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นนั้นก็คือ การพบสนิมในกระปองเนื่องมาจากการทีพ่อคาปลีก
เก็บสินคาไวนานเกินไป ซึ่งภาวะวิกฤตนี้ไดเกิดขึ้นในประเทศสหรัฐอเมริกา แตน้าํผลไม Freshy จะ
ถูกนาํเขามาขายในประเทศไทยในอนาคตอันใกลนี ้ 
 สําหรับตัวแปรตนอีกตัวหนึง่ก็คือ 
Factor B :   การตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤต (Firm Responses) โดยมีรูปแบบของการ

ตอบโตของบริษัทแตกตางกนั 3 ระดับ (Levels of Variables) ไดแก 
- การตอบโตแบบชัดเจน (Unambiguous Response) คือ การตอบโตของบริษัท
ทั้งในรูปแบบของการขอโทษ การเรียกสนิคากลับคืน การประกาศแกขาวใน
หนงัสือพมิพ 

- การตอบโตแบบไมชัดเจน (Ambiguous Response) คือ การตอบโตของบริษัท
โดยการประกาศถึงความผดิพลาดของตวัสินคาที่เกิดขึ้น แตทัง้นี้บริษทัจะไมทํา
การขอโทษหรอืเรียกสินคาคนืแตอยางใด 

- การนิง่เฉยของบริษัท (Unambiguous Stonewalling) คือ การที่บริษทัไมกระทํา
การใดๆ แตขอมูลที่ผูรวมวจิัยจะไดรับคือ บทความในหนังสือพิมพที่กลาวถงึการ
นิ่งเฉยไมทาํการตอบโตแกไขภาวะวกิฤตของบริษัท 

 
การใหทรีทเมนต (Treatments) 

 
จากตัวแปรตนทัง้ 2 ตัวแปรที่ไดกลาวมาแลวในขางตน ประกอบไปดวยระดับความ

คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทจํานวน 2 ระดับ และรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตจาํนวน 3 ระดับ ทําใหเกิดทรีทเมนตทัง้หมด 6 กลุมดวยกัน และนอกจากนี้การทดลอง
ที1่ ไดมีการเพิม่กลุมควบคุม (Control Group) เขาไปดวย ซึ่งกลุมควบคุมเปนกลุมของผูเขารวม
ทําการวิจยัที่ไดรับขอมูลเบื้องตนของบริษทั ภายใตสถานการณปกติ โดยกลุมผูเขารวมทาํการวิจัย
ทั้งหมดไดถูกแบงไดเปน 8 กลุมซ่ึงไดรับขอมูลตางกนั (ดูแผนภาพที่ 3.1) ดังนี้คือ  
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กลุมที ่1 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบชัดเจนของบรษิัท (A1B1) 

กลุมที ่2 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบไมชัดเจนของบริษัท (A1B2) 

กลุมที ่3 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัท (A1B3) 

กลุมที ่4 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบชัดเจนของบรษิัท (A2B1) 

กลุมที ่5 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบไมชัดเจนของบริษัท (A2B2) 

กลุมที ่6 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัท (A2B3) 

กลุมที ่7 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
(CG1) 

กลุมที ่8 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
(CG2) 
 
แผนภาพที่ 3.1 : รูปแบบการทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเตอรเรียลของการทดลองที ่1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่สูง 

(A1) 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่ต่ํา 

(A2) 

สถานการณปกติ 
(Control Group) 

 

การตอบโตแบบ
ชัดเจน 
(B1) 

 

การตอบโตแบบ
ไมชัดเจน 

(B2) 
 

การนิ่งเฉยของ
บริษัท 
(B3) 

 

 
A1B1 A1B2 A1B3 CG1 

A2B1 A2B2 A2B3 CG2 
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ตัวแปรตาม 
 
 สําหรับตัวแปรตามในการทดลองที ่1 นั้น ผูวิจัยไดใชมาตรวัดคุณคาตราสินคาตามที่ 
Dawar และ Pillutla (2000) ไดทําการประยุกตจาก Aaker (1991), Agarwal และ Rao (1996), 
และ Keller (1993) ประกอบไปดวย 6 ตัวแปรยอยคือ ทศันคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, 
ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา, คุณภาพที่ผูบริโภครับรู, ความเปนไปไดในการซื้อตรา
สินคา, ความเปนที่ตองการของตราสินคา และทายสุดกค็ือ ความเสีย่งในการบริโภคตราสินคาที่
ผูบริโภครับรู ซึ่งมีการทดสอบความนาเชื่อถืออยูที ่0.94 โดยมีรายละเอียดดังนี้คือ (ดูภาคผนวก ก) 
 
 ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Attitude) ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
  ชื่นชอบอยางยิ่ง          __ : __ : __ : __ : __        ไมชื่นชอบอยางยิง่ 
  ดีมาก           __ : __ : __ : __ : __        แยมาก 
  ทัศนคติดานบวก          __ : __ : __ : __ : __        ทัศนคติดานลบ 
 
 ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา (Brand Trust) ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
 นาเชื่อถืออยางยิ่ง __ : __ : __ : __ : __        ไมนาเชื่อถืออยางยิ่ง 
 นาไววางใจไดอยางยิ่ง __ : __ : __ : __ : __        ไมนาไววางใจอยางยิ่ง 
 
 คุณภาพที่ผูบริโภครับรู (Perceived Quality) วัดจากคุณภาพโดยรวมของตราสินคาและ
คุณภาพโดยรวมของตัวสนิคา จะใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ 
โดยวัดจาก  
 คุณภาพดีมาก  __ : __ : __ : __ : __       คุณภาพแยมาก 
 
 ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา (Purchase Likelihoods) ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
 ซื้อแนนอน  __ : __ : __ : __ : __        ไมซื้อแนนอน 
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 ความเปนที่ตองการของตราสินคา (Brand Desirability) ใชมาตรวัดแบบ Semantic 
Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
 เปนที่ตองการอยางมาก __ : __ : __ : __ : __        ไมเปนที่ตองการอยางมาก 
 
 สําหรับคําถามที่ใชในการวดัความเสี่ยงในการบริโภคตราสินคาที่ผูบริโภครับรู ไดใชมาตร
วัดของ Jacoby, Kaplan และ Szybillo (1974) ซึ่งมีคาความนาเชื่อถอือยูในระดับที่ดี โดยความ
เสี่ยงในการบรโิภคตราสินคาที่ผูบริโภครับรู (Perceived Risk) ไดทําการวัดผานทางความเสีย่งที่
ผูบริโภครับรู 5 ประการคือ ความเสีย่งทางดานประโยชนใชสอย (Functional Risk), ความเสี่ยง
ทางดานกายภาพ (Physical Risk), ความเสี่ยงทางดานการเงนิ (Financial Risk), ความเสีย่ง
ทางดานสังคม (Social Risk), และความเสี่ยงทางดานจติใจ (Psychological Risk) โดยใชมาตรา
วัดแบบ Likert Scale แบบ 5 ระดับ โดยวัดจาก  
  เห็นดวยอยางยิ่ง     ไมเห็นดวยอยางยิง่ 
    5 4 3 2 1 
  
ผูเขารวมทําการวิจัย (Participants) 
 

ผูเขารวมในการศึกษาวิจัยเชิงทดลองที ่1 นี้เปนนักศกึษาระดับปริญญาตรี คณะ
พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ทัง้เพศชายและเพศหญงิทัง้สิ้นจาํนวน 
240 คนที่เขาเรียนในรายวิชาหลักการตลาด (กต 201) ภาคการศึกษาที ่2 ปการศึกษา 2546 ซึง่
ผูเขารวมทาํการวิจัยนี้จะถูกแบงออกเปน 8 กลุมยอยดวยวิธกีารสุม (Random Assignment) กลุม
ละ 30 คน โดยแตละกลุมจะไดรับทรีทเมนตแตกตางกนัไป  
 
การทดลองที่ 2 
 
 สําหรับการทดลองที ่2 นั้น เปนการวัดผลกระทบของภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่
สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา โดยสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัท 
ซึ่งการทดลองที่ 2 มีลักษณะ 2 x 3 แฟคเตอรเรียล ซึ่งการทดลองนี้จะมีการกาํหนดตัวแปรตางๆ
ดังนี้คือ 
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ตัวแปรตน 
 
Factor A :   ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Level of Consumer Expectation) 

โดยมีระดับของความคาดหวงัแตกตางกัน  2 ระดับ (Levels of Variables) ไดแก  
- ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่สูง (Strong Expectation)  
- ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่ต่ํา (Weak Expectation)  

สวนการทดลองที ่2 นั้น เปนการทดสอบถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่
สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา โดยสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตนั้นมาจากปจจัยภายในบริษัท 
ซึ่งการทดลองนี้ไดมีการนําเอาตราสินคา 2 ตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่มีอยูแลวในทองตลาด
มาใชในการสรางความคาดหวงัของผูบริโภคที่แตกตางกัน โดยการทดลองที ่2 นี้เปนการทดลองที่
มีคาความเทีย่งตรงภายนอก (External Validity) มากเนือ่งจากตราสนิคาที่ใชเปนตราสินคาที่มีอยู
จริง ทาํใหผูควบคุมการทดลองไมสามารถควบคุมขอมูลตางๆที่ผูเขารวมทาํการวิจัยนํามาใชในการ
สรางความคาดหวังได เพราะขอมูลที่ใชในการสรางความคาดหวงัของผูเขารวมวิจยัเปนขอมูลที่
เกิดขึ้นจริง และสําหรับตราสนิคาทั้ง 2 นี้ไดมาจากการทําการทดลองเบือ้งตน (Pretest) และขอมูล
เกี่ยวของกับภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นจากการทีแ่บตเตอรี่ของโทรศัพทระเบดิระหวางการใชงาน ทําให
ผูใชไดรับบาดเจ็บ  

สวนตัวแปรตนอีกตัวหนึง่กค็ือ 
Factor B :   การตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤต (Firm Responses) โดยมีรูปแบบของการ

ตอบโตของบริษัทแตกตางกนั 3 ระดับ (Levels of Variables) ไดแก 
- การตอบโตแบบชัดเจน (Unambiguous Response) คอื การตอบโตของบริษัท
ทั้งในรูปแบบของการขอโทษ การเรียกสนิคากลับคืน การประกาศแกขาวใน
หนงัสือพมิพ 

- การตอบโตแบบไมชัดเจน (Ambiguous Response) คือ การตอบโตของบริษัท
โดยการประกาศถึงความผดิพลาดของตวัสินคาที่เกิดขึ้น แตทัง้นี้บริษทัจะไมทํา
การขอโทษหรอืเรียกสินคาคนืแตอยางใด 

- การนิง่เฉยของบริษัท (Unambiguous Stonewalling) คือ การที่บริษทัไมกระทํา
การใดๆ แตขอมูลที่ผูรวมวจิัยจะไดรับคือ บทความในหนังสือพิมพที่กลาวถงึการ
นิ่งเฉยไมทาํการตอบโตแกไขภาวะวกิฤตของบริษัท 
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การทดสอบเบื้องตน (Pretest)  
 

ในการทดลองที่ 2 นี้ ผูวิจัยนาํเอาตราสนิคาที่มีอยูแลวจริงในตลาดมาใชในการทดลอง 
โดยสินคาที่ใชในการทําการทดสอบเบื้องตนก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที่จาํนวน 4 ตราสินคา โดยให
นิสิตระดับปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยทัง้เพศชายและเพศหญงิ
จํานวน 20 คน เปนผูทําแบบสอบถามเพือ่วัดหาตราสนิคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู และตรา
สินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ โดยวัดความคาดหวงัของผูบริโภคตามความเชื่อเดิมของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ๆ ซึ่งมาตรวดัที่ใชนํามาจากงานวิจัยของ Alpert และ Kamins (1995) 
ซึ่งมีคาความนาเชื่อถืออยูในระดับที่ดี ซึง่มาตรวัดนี้จะเปนการวัดคุณลักษณะของตราสินคา
ทั้งหมด 16 ประการ  (ดูภาพผนวก) แตทัง้นี้ผูวิจัยไดเฉพาะเพียงคุณลักษณะที่สอดคลองกับ
งานวิจยันี ้5 ประการ โดยมาตรวัดที่ใชคือ Likert Scale แบบ 5 ระดับ คือ 

 
เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิง่  
 1  2  3  4  5  

 
 และหลังจากทําการทดสอบเบื้องตนแลว ทาํใหไดตราสนิคาโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ผูบริโภคมี
ความคาดหวงัตอบริษัทสูงคอื โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia สวนตราสนิคาโทรศัพทเคลือ่นทีท่ี่ผูบริโภค
มีความคาดหวังต่ําก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
 
การใหทรีทเมนต (Treatments) 

 
จากตัวแปรตนทัง้ 2 ตัวแปรที่ไดกลาวมาแลวในขางตน ประกอบไปดวยระดับความ

คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัท 2 ระดับ และระดับของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤต
จํานวน 3 ระดับ ทาํใหเกิดทรีทเมนตทั้งหมด 6 กลุมดวยกัน และนอกจากนี้ในการทดลองที ่2 ก็ยัง
จะมีการเพิ่มกลุมควบคุม (Control Group) เขาไปดวยอกี 2 กลุม ซึง่กลุมควบคุมจะเปนกลุมของ
ผูเขารวมทาํการวิจัยที่ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับตัวบรษิัท ภายใตสถานการณปกต ิดังนัน้กลุม
ผูเขารวมทาํการวิจัยทั้งหมดจึงถูกแบงไดเปน 8 กลุม โดยไดรับขอมูลตางกนั (ดูแผนภาพที่ 3.2) 
ดังนี้คือ  

กลุมที ่1 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบชัดเจนของบริษัท (A1B1) 
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กลุมที ่2 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบไมชัดเจนของบริษัท (A1B2) 

กลุมที ่3 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการไมตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นของบริษัท (A1B3) 

กลุมที ่4 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบชัดเจนของบริษัท (A2B1) 

กลุมที ่5 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบไมชัดเจนของบริษัท (A2B2) 

กลุมที ่6 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการไมตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นของบริษัท (A2B3) (ดูแผนภาพที่ 3.2) 

กลุมที ่7 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูภายใตสถานการณปกติ (CG1) 
กลุมที ่ 8 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํภายใตสถานการณปกติ (CG2) 

 
แผนภาพที่ 3.2 : รูปแบบการทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเตอรเรียลของการทดลองที ่2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่สูง 

(A1) 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่ต่ํา 

(A2) 

สถานการณปกติ 
(Control Group) 

 

การตอบโตแบบ
ชัดเจน 
(B1) 

 

การตอบโตแบบ
ไมชัดเจน 

(B2) 
 

การนิ่งเฉยของ
บริษัท 
(B3) 

 

 
A1B1 A1B2 A1B3 CG1 

A2B1 A2B2 A2B3 CG2 
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ตัวแปรตาม 
 
 สําหรับตัวแปรตามในการทดลองที ่2 นั้นผูวิจัยไดใชมาตรวัดคุณคาตราสินคาตามที่ 
Dawar และ Pillutla (2000) ไดทําการประยุกตจาก Aaker (1991), Agarwal และ Rao (1996), 
และ Keller (1993) ซึ่งมีการทดสอบความนาเชื่อถืออยูที ่0.94 และมาตรวัดความเสีย่งของ 
Jacoby, Kaplan และ Szybillo (1974) ซึ่งมีคาความนาเชื่อถืออยูในระดับที่ดี โดยรายละเอียด
ของมาตรวัดในการทดลองที่ 2 นี้เหมือนกับมาตรวัดในการทดลองที ่1 ทุกประการ แตสําหรับการ
ทดลองที่ 2 ไดมีการตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) สําหรับตราสนิคาที่ถูกนํามาใชในงาน
ทดลองครั้งนี้ เพื่อตรวจสอบความถกูตองของตราสินคาที่มีระดับความคาดหวงัที่แตกตางกนัดวย 
 
การตรวจสอบซ้ํา (Manipulation Check) 
 

 เพื่อเปนการตรวจสอบวา ตราสินคาที่ถูกคัดเลือกมาใชในการวิจัยคือ ตราสินคาโร
ศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ผูบริโภคมีระดับความคาดหวงัสูง และตรา
สินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel เปนตราสนิคาโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ผูบริโภคมีระดับความคาดหวัง
ต่ําจริง ผูวิจัยจึงวัดระดับความคาดหวังของผูบริโภคตามความเชื่อเดิมที่มีตอตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที่ดงักลาวทั้ง 2 ตราสินคา โดยใชมาตรวัดของ Alpert และ Kamins (1995) ซึ่งมีคา
ความนาเชื่อถอือยูในระดับที่ดี โดยมาตรวัดดังกลาวเปนการวัดคุณลักษณะของตราสินคาทัง้หมด 
16 ประการ ซึง่ผูวิจยัไดใชเฉพาะคุณลักษณะที่สอดคลองกับงานวิจยันี ้5 ประการ โดยมาตรวัดที่
ใชคือ Likert Scale แบบ 5 ระดับ คือ 

 
เห็นดวยอยางยิ่ง       ไมเห็นดวยอยางยิง่  
 1  2  3  4  5  

 
 ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลดวยคาสถิติ Independent Sample t-test พบวา ตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนตราสินคาทีผู่บริโภคมีระดับความคาดหวังสงูกวาตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56 และ 2.36 
ตามลําดับ 
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ผูเขารวมทําการวิจัย (Participants) 
 
ผูเขารวมในการศึกษาวิจัยเชิงทดลองที ่2 นี้เปนนักศกึษาระดับปริญญาตรี คณะ

พาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร ทัง้เพศชายและเพศหญงิทัง้สิ้นจาํนวน 
240 คนที่เขาเรียนในรายวิชาหลักการตลาด (กต 201) ภาคการศึกษาที ่2 ปการศึกษา 2546 โดย
เปนคนละกลุมกับผูเขารวมทําการวิจยัในการทดลองที ่1 โดยผูเขารวมทําการวจิัยในการทดลองที่ 
2 นี้ไดถูกแบงออกเปน 8 กลุมยอยดวยวิธกีารสุม (Random Assignment) กลุมละ 30 คน ซึ่งแต
ละกลุมไดรับทรีทเมนตแตกตางกนัไป  

  
สถานทีท่ําการวิจัย 
 
 สําหรับสถานที่ในการทาํการทดลองทัง้ 2 การทดลองเปนชั้นเรียนของนักศึกษาระดบั
ปริญญาตรี คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร ศูนยรังสติ โดยผูวิจยัได
ติดตอและขออนุญาตจากอาจารยผูสอน เพื่อดําเนินการวิจัยหลังจากเรียนแลว โดยใชเวลาในแต
ละการทดลองประมาณ 30 นาท ี
 
ขั้นตอนการดําเนินการวจิัย 
 
 การวิจยัเชิงทดลองในครั้งนีแ้บงออกเปน 2 การทดลอง ซึ่งแตละการทดลองไดกระทาํคน
ละเวลากัน แตมีขั้นตอนในลักษณะเดียวกันคือ ในขั้นแรก เร่ิมตนจากผูควบคุมการทดลอง 
(Experimenter) อธิบายถงึวัตถุประสงคและรายละเอยีดของการทดลองในครั้งนี้ โดยไมไดบอก
วัตถุประสงคทีแ่ทจริง (Disguise) แกผูเขารวมการทดลอง เพื่อปองกันมิใหเกิดอคติ (Bias) จากนัน้
จึงทาํการแจกเอกสารที่ใชในงานทดลองดวยวิธกีารสุม ซึ่งผูเขารวมทาํการวิจัยที่นัง่ใกลกันจะไดรับ
แบบสอบถามตางชุดกนั จากนัน้ผูควบคุมการทดลองไดทําการอธิบายถึงตัวแบบสอบถามอีกครัง้
หนึง่ ซึง่แบบสอบถามจะแบงเปน 3 สวน โดยสวนแรกเปนขอมูลซ่ึงไดมีการจัดทาํเปนขอมูล
เบื้องตนของตวัสินคาและบริษัท สวนที ่2 เปนขาวเกี่ยวกบัภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นและวธิีการตอบโต
ภายใตภาวะวกิฤตของบริษทั และสวนที่ 3 เปนสวนของแบบสอบถามที่ใชในการวดัการทดลองใน
คร้ังนี้ จากนั้นเมื่อผูเขารวมทาํการวิจัยตอบแบบสอบถามเสร็จส้ินแลว ผูควบคุมการทดลองก็จะทาํ
การบอกถงึวัตถุประสงคที่แทจริงของการทดลองในครั้งนี้ (Debrief) จากนัน้กท็าํการแจกของที่
ระลึกให เปนอนัเสร็จขั้นตอนการทดลองทัง้หมด  
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การประมวลผลและการวเิคราะหขอมลู 
 

เมื่อไดรับขอมูลกลับคืนมาแลว ผูวจิัยก็ไดดําเนนิการตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของ
ขอมูล จากนัน้จึงทาํการปอนขอมูลลงในคอมพิวเตอร เพือ่ทําการวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสาํเร็จรูป SPSS (Statistical Packages for the Social Sciences) for Windows 
การวิเคราะหขอมูลเปนการวดัผลกระทบทีเ่กิดขึ้นกับตัวแปรตาม อันเนือ่งมากจากตัวแปรอิสระ 
โดยการทดสอบดวยคาสถิต ิt-test, One-way Analysis of Variance (ANOVA), และ Two-way 
Analysis of Variance เพื่อการทดสอบผลโดยตรง (Main Effect) และผลกระทบรวม (Interaction 
Effect) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยกาํหนดคาระดับนัยสําคัญไวที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมัน่ 
95%



 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจยัเรื่อง “ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาตอคุณคาตราสินคา” ในครั้งนี้
เปนการศึกษาวิจัยเชงิทดลอง (Experimental Research Design) แบบ 2x3 แฟคเตอรเรียล 
(Factorial Design) ซึ่งประกอบไปดวย 2 การทดลอง โดยการทดลองที่ 1 เปนการทดสอบถึง
ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยสาเหตุของ
การเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจยัภายนอกบริษทั สวนการทดลองที่ 2 เปนการทดสอบ
ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสนิคาโดยที่สาเหตุของ
การเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจยัภายในบริษัทเอง  
 สําหรับการประมวลผลและวิเคราะหขอมลูในงานวิจัยครั้งนี้ ในเบื้องตนเปนการรายงานถงึ
ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมทาํการวิจัย จากนัน้การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลจะ
แบงตามการทดลองดังนี ้
 การทดลองที ่1 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหเบือ้งตน 
สวนที่ 2 ผลกระทบหลกั (Main Effects) 
สวนที่ 3 ผลกระทบเชงิปฎิสัมพันธ (Interaction Effects) 
สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Test) 
 การทดลองที ่2 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหเบือ้งตน 
สวนที่ 2 ผลกระทบหลกั (Main Effects) 
สวนที่ 3 ผลกระทบเชงิปฎิสัมพันธ (Interaction Effects) 
สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Test) 
 จากนั้นเปนสวนผลการวิจัยเพิ่มเติมโดยจะเปนการนาํเอาขอมูลของการทดลองที ่1 มา
เปรียบเทยีบกบัขอมูลของการทดลองที่ 2 
 
ลักษณะทางประชากรของผูเขารวมทาํการวิจยั 
 สําหรับรายละเอียดของผูเขารวมทาํการวิจยัจําแนกตามลักษณะทางดานประชากร ทั้ง
ทางเพศ อาย ุและระดับการศึกษา มีรายละเอียดดังนี ้
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 จากผูเขารวมทําการวิจยัทัง้สิ้นจํานวน 495 คน แบงออกเปน 2 การทดลองคือ การทดลอง
ที่ 1 ประกอบไปดวยผูเขารวมทําการวจิัยจาํนวน 250 คน สวนใหญเปนเพศหญิงจาํนวน 185 คน 
และคิดเปนรอยละ 74 และเปนเพศชายจาํนวน 65 คน คดิเปนรอยละ 26 ในขณะที่การทดลองที่ 2 
ประกอบไปดวยผูเขารวมทําการวิจยัจํานวน 245 คน โดยเปนเพศหญงิเสียสวนมากคือมีจํานวนถงึ 
168 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 68.6 และเปนเพศชายจาํนวน 77 คน คิดเปนรอยละ 31.4   

จากนั้นเมื่อนาํเอาขอมูลที่ไดมาทาํการตรวจสอบความแตกตางทางดานเพศของผูเขารวม
ทําการวิจยัระหวางการทดลองที ่1 และการทดลองที ่2 ดวยการใชคาสถิติแบบ Chi-square พบวา 
ผูเขารวมทาํการวิจัยของทัง้ 2 การทดลองนั้นมีความแตกตางกันทางดานเพศ อยางไมมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมทาํการวิจัยทั้ง 2 การทดลองจาํแนกตามเพศ 
 

การทดลองที ่1 การทดลองที ่2  
เพศ* จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ชาย 
หญิง 

  65 
185 

  26.0 
  74.0 

  77 
168 

  31.4 
  68.8 

รวม 250 100.0 245 100.0 
หมายเหต ุ:*  χ2

1 = 1.78 , p = 0.18  
 

สําหรับการทดลองที ่1 จากขอมูลของผูเขารวมทาํการวิจยัที่จาํแนกตามอายุ (ดูตารางที ่
4.2) พบวา ผูเขารวมทาํการวิจัยสวนใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง 18-19 ป โดยมีจาํนวน 115 คน 
และคิดเปนรอยละ 46 รองลงมาคือ ชวงอายุ 20-21 ป มีจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 45.6 
ลําดับตอมา คอืผูเขารวมทาํการวิจยัที่อายมุากกวา 21 ปข้ึนไป โดยมีจาํนวน 18 คน คิดเปนรอย
ละ 7.2 และทายสุดคือ ชวงอายุต่ํากวา 18 ปอีกจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.2 ในขณะทีก่าร
ทดลองที่ 2 นัน้ ผูเขารวมทําการวิจยัสวนใหญมีอายุอยูในชวง 18-19 ปเชนกนั โดยมีจํานวน 129 
คน คิดเปนรอยละ 52.7 รองลงมาคือ ชวงอาย ุ20-21 ป จํานวน 96 คน และคดิเปนรอยละ 39.2 
ตอมาคือผูเขารวมทาํการวิจยัที่มีอายุมากกวา 21 ปขึ้นไป อีกจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 7.8 
และลําดับสุดทายคือ ผูเขารวมทาํการวิจัยที่อยูในชวงอายุต่ํากวา 18 ปอีกจํานวน 1 คน คิดเปน
รอยละ 0.4 
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จากนั้นเมื่อนาํเอาขอมูลที่ไดมาทาํการตรวจสอบความแตกตางของผูเขารวมทาํการวิจัย
ระหวางการทดลองที่ 1 และการทดลองที ่2 ดวยการใชคาสถิติแบบ Chi-square พบวา ผูเขารวม
ทําการวิจยัของทัง้ 2 การทดลองนัน้มีความแตกตางกนัทางดานอาย ุอยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ 

 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมทาํการวิจัยทั้ง 2 การทดลองจาํแนกตามอาย ุ
 

การทดลองที ่1 การทดลองที ่2  
อาย*ุ จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 

อายุนอยกวา 18 ป 
อายุ 18-19 ป 
อายุ 20-21 ป  
อายุมากกวา 21 ป 

    3 
115 
114 
  18 

  1.2 
46.0 
45.6 
  7.2 

    1 
129 
  96 
  19 

  0.4 
52.7 
39.2 
  7.8 

รวม 250 100.0 245 100.0 
หมายเหต ุ:* χ2

1 = 3.32  , p = 0.34  
 

สําหรับขอมูลของผูเขารวมทําการวิจยัจําแนกตามระดบัการศึกษาของการทดลองที่ 1 
พบวา ผูเขารวมทําการวจิัยมากกวาครึ่งหนึง่ศึกษาอยูในระดับชั้นปที่ 1 โดยมีจํานวน 135 คน คิด
เปนรอยละ 54 รองมาคือระดับชั้นปที ่2 จํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 40 อันดับที่สามไดแก 
นักศึกษาในระดับชั้นปที ่4 อีกจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 3.2 และทายสุดคือระดับชั้นปที ่3 
จํานวน 7 คน โดยคิดเปนรอยละ 2.8 (ดูตารางที่ 4.3) และสําหรับการทดลองที่ 2 นัน้พบวา 
ผูเขารวมทาํการวิจัยมากกวาครึ่งหนึ่งศกึษาอยูในระดับชั้นปที ่1 เชนกนัโดยมีจาํนวน 159 คน คิด
เปนรอยละ 64.9 อันดับสองไดแกนักศึกษาในระดับชัน้ปที ่2 เปนจาํนวน 76 คน คิดเปนรอยละ 31 
ตอมาคือ ระดับชั้นปที ่4 อีกจํานวน 7 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 2.9 และทายสุดคือนักศกึษาใน
ระดับชั้นปที ่3 จํานวน 3 คน และคิดเปนรอยละ 1.2 
 จากนั้นเมื่อนาํเอาขอมูลที่ไดมาทาํการตรวจสอบความแตกตางทางดานระดับการศึกษา
ของผูเขารวมทําการวิจยัระหวางการทดลองที ่1 และการทดลองที ่2 ดวยการใชคาสถิติแบบ Chi-
square พบวา ผูเขารวมทําการวิจัยของทัง้ 2 การทดลองนั้นมีความแตกตางกันทางดานระดบั
การศึกษา อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ  
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ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของผูเขารวมทาํการวิจัยทั้ง 2 การทดลอง จําแนกตามระดบั
การศึกษา 

 
การทดลองที ่1 การทดลองที ่2  

ระดับการศึกษา* จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
ป 1 
ป 2 
ป 3 
ป 4 

135 
100 
    7 
    8 

54.0 
40.0 
  2.8 
  3.2 

159 
  76 
    3 
    7 

  64.9 
  31.0 
    1.2 
    2.9 

รวม 250 100.0 245 100.0 
หมายเหต ุ:* χ2

1 = 6.85 , p = 0.77 
  
การทดลองที ่1 
 
 สําหรับการทดลองที ่1 ซึ่งเปนการทดสอบถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา
ที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาโดยสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตนั้นมาจากปจจัยภายนอก
บริษัท ซึง่ในการทดลองที ่1 ผูวิจัยสมมุติเหตุการณวา ตราสินคาน้ําผลไมกระปอง Freshy ซึ่งได
ประสบกับภาวะวกิฤตจากตวัสินคาจากการที่เกิดสนมิในกระปองน้ําผลไม โดยสาเหตมุาจากการที่
ผูคาปลีกเก็บของคงคลังไวนานเกนิไป โดยมีการแบงทรทีเมนตแบงเปนทัง้หมด 6 กลุมดวยกนั 
และผูวิจัยไดเพิ่มกลุมควบคมุ (Control Group) ซึ่งเปนกลุมของผูเขารวมทาํการวิจยัที่ไดรับขอมูล
เบื้องตนของบริษัท ภายใตสถานการณปกติอีก 2 กลุม ดงันัน้กลุมผูเขารวมทาํการวิจยัจะถกูแบง
ไดเปน 8 กลุมโดยไดรับขอมูลตางกนั (ดูแผนภาพที่ 4.4) ดงันี้คือ  

กลุมที ่1 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบชัดเจนของบรษิัท (A1B1) จํานวน 31 คน 

กลุมที ่2 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบไมชัดเจนของบริษัท (A1B2) จํานวน 32 
คน 

กลุมที ่3 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัท (A1B3) จํานวน 33 คน 
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กลุมที ่4 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบชัดเจนของบรษิัท (A2B1) จํานวน 31 คน 

กลุมที ่5 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการตอบโตแบบไมชัดเจนของบริษัท (A2B2) จํานวน 31 
คน 

กลุมที ่6 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
ขอมูลเกี่ยวกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น และการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัท (A2B3) จํานวน 30 คน 

กลุมที ่7 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัสงูที่มีตอบริษทั 
(CG1) จํานวน 32 คน 

กลุมที ่8 ประกอบไปดวยเอกสารขอมูลพืน้ฐานที่สรางความคาดหวงัต่าํที่มีตอบริษทั 
(CG2) จํานวน 30 คน 
 
แผนภาพที่ 4.4 : รูปแบบการทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเตอรเรียลของการทดลองที ่1  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

สําหรับผลการวิจัยในการทดลองที ่1 นี้จะแบงออกเปน 4 สวนคือ สวนที ่1 เปนคาเฉลีย่
คุณคาตราสินคาของแตละสถานการณ และการนําเอาคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของกลุมผูเขารวม
ทําการวิจยัที่ไดรับทรีทเมนตทั้งหมด 6 กลุมมาทําการเปรียบเทียบกับผลของคาเฉลีย่คุณคาตรา

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่สูง 

(A1) 

ระดับความ
คาดหวังของ
ผูบริโภคที่ต่ํา 

(A2) 

สถานการณปกติ 
(Control Group) 

 

การตอบโตแบบ
ชัดเจน 
(B1) 

 

การตอบโตแบบ
ไมชัดเจน 

(B2) 
 

การนิ่งเฉยของ
บริษัท 
(B3) 

 

 
A1B1 A1B2 A1B3 CG1 

A2B1 A2B2 A2B3 CG2 
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สินคาของกลุมควบคุม ตอมาในสวนที่ 2 เปนการแสดงผลกระทบหลกั (Main effects) ของการ
ทดลองที่ 1 ซึง่คือ การเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาในระดับความคาดหวังทีแ่ตกตางกนั 
และการเปรียบเทียบคาเฉลีย่คุณคาตราสินคาในรูปแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาที่แตกตางกนั และสวนที ่3 เปนการแสดงผลกระทบเชิงปฎิสัมพนัธ (Interaction Effects) ซึ่ง
เปนผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวงัที่แตกตางกันและรูปแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกนัตอคุณคาตราสินคา สุดทายก็คือ สวนที่ 4 เปนการทดสอบ
สมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหเบ้ืองตน 
 
 สําหรับมาตรวดัที่นาํมาใชในการวัดคุณคาตราสินคาในการทดลองที่ 1 ประกอบไปดวยตัว
แปรตางๆที่เปนองคประกอบของการวัดคณุคาตราสินคาจํานวน 6 องคประกอบ ซึ่งไดแก ทัศนคติ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, คุณภาพทีผู่บริโภครับรู, 
ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา, ความเปนที่ตองการของตราสินคา และทายสุดก็คือ ความ
เสี่ยงในการบรโิภคตราสินคาที่ผูบริโภครับรู โดยใชมาตรวดัแบบ Semantic Differential Scale 
แบบ 5 ระดับ โดยผูวิจัยไดทาํการทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability Coefficient) ของเครื่องมือดวย
การใชสูตร Cronbrach’s Alpha ซึ่งไดคาความเชื่อมัน่ของเครื่องมืออยูที่ 0.92 
 จากนั้นจงึนาํเอาตัวแปรที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคาขางตนทัง้หมดมาหาคาเฉลีย่
โดยรวมเพื่อแสดงถึงคุณคาตราสินคา ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลนัน้มีดงันี ้สําหรับระดับความ
คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทสูง พบวา คุณคาตราสนิคาของน้ําผลไม Freshy ภายใต
สถานการณปกติมีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ 3.49 ตามมาดวยคุณคาตราสินคาของน้ําผลไม Freshy 
ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาซึง่มีคาเฉลี่ยที่ 
3.25 และคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณทีี่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่คาเฉลี่ย 3.11 และทายสุดคือคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาที่
นอยที่สุดคือ คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาซึง่เปน 2.87 
 และสําหรับระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทต่ํา พบวาคาเฉลี่ยคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกตินัน้มากที่สุดคือ 3.19 ตามมาดวยคาเฉลี่ยของ
คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาซึ่งมีอยู 3.10 และตอมาคือ คณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณี
ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที ่
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2.71 และสุดทายคือคาเฉลีย่ของคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมไดทํา
การตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาซึ่งมีอยู 2.35 (ดูตารางที่ 4.5) 
 
ตารางที่ 4.5    คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาตราสินคาในแตละ     

สถานการณของการทดลองที่ 1 
 

สถานการณปกติ การตอบโตอยาง
ชัดเจน 

การตอบโตอยาง 
ไมชัดเจน 

การนิ่งเฉยของบริษัท  

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
ระดับความ

คาดหวังสูง 
3.49 0.50 3.25 0.58 3.11 0.53 2.87 0.52 

ระดับความ
คาดหวังต่ํา 

3.19 0.60 3.10 0.59 2.71 0.62 2.35 0.70 

*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา
ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 

 
 หลังจากนั้น ผูวิจัยไดเปรียบเทียบคุณคาตราสินคาในสถานการณปกติ (Control Group) 
กับการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรูปแบบตางๆ ซึง่การแสดงผลการเปรียบเทียบนี้
แบงตามระดบัความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัท ประกอบไปดวย ระดับความคาดหวังตอบริษทั
สูง และระดับความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา โดยในแตละระดับความคาดหวงัจะมกีารเปรียบเทียบ
คุณคาตราสินคาระหวางสถานการณปกตแิละรูปแบบการตอบโตตอภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัว
สินคาของบรษิัท โดยใชคาสถิติ Independent Sample t-test ซึ่งรูปแบบการตอบโตของบริษัทตอ
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคานัน้สามารถแบงออกไดเปน 3 รูปแบบคือ การตอบโตแบบชัดเจน, 
การตอบโตแบบไมชัดเจน, และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น โดยผลการเปรยีบเทยีบเปน
ดังนี ้

ที่ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทสูง ผูวิจยัไดทําการเปรียบเทียบคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไมกระปอง Freshy ในสถานการณปกติ (Control Group) และรูปแบบการตอบโต
ของบริษัทตอภาวะวกิฤตจากตัวสินไดทัง้หมด 3 สถานการณคือ  

1. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (ดูตารางที่ 4.6) พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติ 
(คาเฉลี่ย 3.49) มากกวาคณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยาง
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ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 3.25) อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (t [61] 
= 1.74, p>0.05)  
 
ตารางที่ 4.6    แสดงคาเฉลีย่และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทสูง 

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df   p 
    ความคาดหวังที่สูง 
สถานการณปกติ   3.49  0.50  1.74 61 0.87 
การตอบโตอยางชัดเจน  3.25  0.58 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

2. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคา (ดูตารางที ่4.7) พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณ
ปกติ (คาเฉลีย่ 3.49) มากกวาคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา (คาเฉลี่ย 3.11) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (t 
[62] = 2.95, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.7   แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิด
จากตัวสนิคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทสูง  

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df        p 
    ความคาดหวังที่สูง 
สถานการณปกติ   3.49  0.50  2.94 62     0.00 
การตอบโตอยางไมชัดเจน  3.11  0.53 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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3. คุณคาตราสินคาของน้ําผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (ดูตารางที ่4.8) พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติ 
(คาเฉลี่ย 3.49) มากกวาคณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 2087) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t [63] = 
4.92, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.8    แสดงคาเฉลีย่และการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทสูง  

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df        p 
    ความคาดหวังที่สูง 
สถานการณปกติ   3.49  0.50  4.92 63      0.00 
การไมตอบโตใดๆทั้งส้ิน  2.87  0.52 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

ตอมาคือ ในกรณีที่ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอบริษัทต่ํา โดยผูวิจัยไดทาํการ
เปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาของน้าํผลไมกระปอง Freshy ในสถานการณปกติ (Control Group) 
และรูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตจากตวัสินไดทั้งหมด 3 สถานการณคือ  

1. คุณคาตราสินคาของน้ําผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (ดูตารางที่ 4.9) พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติ 
(คาเฉลี่ย 3.20) มากกวาคณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยาง
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 3.10) อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (t [59] 
= 0.6, p>0.05)  

2. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคา (ดูตารางที ่4.10) พบวา คณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณ
ปกติ (คาเฉลีย่ 3.20) มากกวาคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไดทาํการตอบโต
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อยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา (คาเฉลี่ย 2.71) อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (t 
[59] = 3.08, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.9   แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา  

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df        p 
    ความคาดหวังที่ต่ํา 
สถานการณปกติ   3.20  0.60  0.60 59      0.55 
การตอบโตอยางชัดเจน  3.10  0.59 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิด
จากตัวสนิคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา 

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD  t df        p 
    ความคาดหวังที่ต่ํา 
สถานการณปกติ   3.20  0.60  3.08 59     0.00 
การตอบโตอยางไมชัดเจน  2.71  0.62 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

3. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับคุณคาตรา
สินคาของน้ําผลไม Freshy กรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (ดูตารางที่ 4.11) พบวา คุณคาตราสินคาของน้ําผลไม Freshy ภายใตสถานการณปกต ิ
(คาเฉลี่ย 3.20) มากกวาคณุคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 2.35) อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t [58] = 
5.00, p<0.05)  
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ตารางที่ 4.11 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา
ระหวางสถานการณปกติและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคากรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา  

 
คุณคาตราสินคาภายใต  Mean  SD.  t df         p 
    ความคาดหวังที่ต่ํา 
สถานการณปกติ   3.20  0.60  5.00 58       0.00 
การไมตอบโตใดๆทั้งส้ิน  2.35  0.70 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
สวนที่ 2 ผลกระทบหลัก (Main Effects) 
 
 สําหรับการวิเคราะหผลกระทบหลกัของการทดลองที่ 1 นั้นแบงออกเปน 2 สวนตามตัว
แปรตนของการทดลอง ซึง่กค็ือ ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Consumer 
Expectation) และรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (Firm Response) ซึ่ง
มีผลการวิจยัดงันี ้

ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอบริษัทตอคุณคาตราสนิคา 
สําหรับระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน้ ผูวิจัยไดแบงเปน ระดับความคาดหวงัสงู 
และระดับความความหวงัต่ํา โดยเมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตรา
สินคามารวมกันและไดทาํการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของการตอบโตภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรปูแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู และการตอบโต
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรูปแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่ํา ดวย
คาสถิติ Independent Sample t-test  พบวา การตอบโตภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาใน
รูปแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูนั้นจะสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาการตอบ
โตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(t [186] = 3.74, p<0.05) (ดูตารางที ่4.12) 
 
 
 
 



 

 

134

 

ตารางที่ 4.12 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา
ระหวางการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆในกรณีที่
ผูบริโภคมีความคาดหวงัสงู และการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา
ในรูปแบบตางๆในกรณีที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทต่ํา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df         p 
     ของผูบริโภค 
ความความหวังที่สูง  3.07  0.56  3.74 168       0.00 
ความคาดหวังที่ต่ํา   2.73  0.70 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
 ตอมาคือ ผลกระทบของรปูแบบการตอบโตของบรษิัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาที่แตกตางกันตอคุณคาตราสินคา สําหรบัรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคานัน้แบงได 3 ระดับดังนี้คือ การตอบโตอยางชดัเจน, การตอบโตอยางไม
ชัดเจน และการนิ่งเฉยไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้น 
 โดยผูวิจัยนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของการตอบโตในแตละรูปแบบของ
บริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ดวยคาสถติิ One-way ANOVA พบวา รูปแบบการ
ตอบโตตอภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกันจะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาที่
แตกตางกนั อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ (F [2, 185] = 12.80, p <0.05) (ดูตารางที ่4.13) 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงการทดสอบรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตตอคุณคาตรา

สินคา 
 
   Sum of  df   Mean   F   p 
   Squares    Square 
Between Groups    9.73      2  4.87  12.80 0.00 
Within Groups  70.33  185  0.38 
Total   80.07  187 
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 หลังจากพบวา คาเฉลีย่ของคุณคาตราสินคาในแตละระดับของการตอบโตของบริษัท
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากสินคามีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ ผูวิจัยจงึไดทําการ
ทดสอบรายคูดวยวิธีของ Scheffe เพื่อทดสอบวา รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาคูใดที่มีความแตกตางกนั อยางมีนยัสาํคัญทางสถิต ิซึ่งผลการทดสอบพบวา 
รูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคา 2 คูที่สงผลใหคุณคาตราสนิคาแตกตาง
กันคือ การตอบโตของบริษัทอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตนัน้มีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสงู
กวาการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ และการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตนั้นมีคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาสงูกวา
การไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษทัภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 
(ตารางที ่4.14)  
 
ตารางที่ 4.14 แสดงการทดสอบรายคูของ Scheffe คุณคาตราสินคาที่เกิดจากการตอบโตของ

บริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาในระดับที่แตกตางกนั  
 

ระดับการตอบโต 
ตอภาวะวิกฤต 

Mean การตอบโตอยาง
ชัดเจน 

การตอบโตอยางไม
ชัดเจน 

การยิ่งเฉยของ
บริษัท 

การตอบโตอยางชัดเจน 
การตอบโตอยางไมชัดเจน 
การนิ่งเฉยของบริษัท 

3.18 
2.91 
2.62 

- 
0.59 
0.00* 

- 
- 

0.30* 

- 
- 
- 

 
 
สวนที่ 3 ผลการทดสอบเชิงปฏสิัมพันธ (Interaction Effect) 
 
 ในสวนนี้เปนการทดสอบและวิเคราะหผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกัน (Consumer Expectation) ทั้งหมด 2 ระดับคือ ความคาดหวงัของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่สูง และความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่าํ และรูปแบบการตอบโตของ
บริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆ (Firm Response) ทั้งหมด 3 ระดับ
คือ การตอบโตอยางชัดเจน, การตอบโตอยางไมชัดเจน, และการนิ่งเฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น
ของบริษัทที่จะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบรษิัท 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและไดทํา
การทดสอบเชงิปฎิสัมพนัธ (Interaction Effect) เพื่อหาผลกระทบรวมของระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกันและรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่
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แตกตางกนัทีม่ีตอคุณคาตราสินคา ดวยการทดสอบทางสถิติ Two-way ANOVA (ดูตารางที่ 4.15) 
พบวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกนักับรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่แตกตางกนัสงผลกระทบรวมตอคุณคาตราสินคา อยางไมมีนัยสาํคัญ
ทางสถิติ  
 
ตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ระหวางระดับ

ความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทและรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกันที่สงผลกระทบรวมตอคุณคาตราสินคา
ของบริษัท  

 
 Source    Sum of  df Mean  F p 
     Squares   Square 
ระดับความคาดหวัง     5.88         1 5.88              16.88 0.00 
ระดับการตอบโต                 10.16     2 5.08              14.60 0.00 
ระดับความคาดหวัง x ระดับการตอบโต   1.10      2 0.55   1.57 0.21 
Error     63.34  182 0.35 
Total              1663.70  188 
 
 
สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สําหรับการทดสอบสมมติฐานของการทดลองที ่1 นัน้ ผูวจิัยเนนทีก่ารวดัคุณคาตราสินคา
ตามระดับของความคาดหวงัที่แตกตางกัน ซึ่งแบงออกเปน 3 ขอดังนี้คอื 
 
 สมมติฐานที่ 1 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา  
 

เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของผูบริโภคมีความคาดหวังตอ
บริษัทสูงในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาและ
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยาง
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ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-
test (ดูตารางที ่4.16) พบวา คุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงนั้น 
(คาเฉลี่ย 3.25) มากกวาคณุคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําภายใตการ
ตอบโตอยางชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาแบบเดียวกัน (คาเฉลี่ย 3.10) อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [60] = 1.01, p>0.05) ซึ่งแสดงถงึการไมยอมรับสมมติฐานที ่1 ทีว่าการตอบ
โตอยางชัดเจนของบริษทัภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา จะทําใหคุณคาตราสินคาของ
ผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สงูมากกวาคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความความหวงั
ตอบริษัทที่ต่ํา  

 
ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัทแตกตางกนัในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบ
โตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df         p 
     ของผูบริโภค 
ความความหวังที่สูง  3.25  0.58  1.01 60       0.32 
ความคาดหวังที่ต่ํา   3.10  0.59 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
 สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา 
 
 จากตารางที่ 4.17 เมื่อนาํเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามา
รวมกันและและไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคาของผูบริโภค
ที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาและคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําในกรณีที่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา ดวยการทดสอบทาง
สถิติ Independent Sample t-test พบวา คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงับริษทัที่
สูง (คาเฉลี่ย 3.11) นั้นมากกวาคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ 
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(คาเฉลี่ย 2.71) ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาแบบเดยีวกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t [61] = 2.73, p<0.05) ซึ่งแสดงถงึการยอมรับ
สมมติฐานที ่2 ทีว่า การตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษทัภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาจะ
ทําใหคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงนัน้มากกวาคุณคาตราสินคา
ของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัททีต่่ํา 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัทแตกตางกนัในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบ
โตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df   p 
     ของผูบริโภค 
ความความหวังที่สูง  3.11  0.53  2.73 61 0.00 
ความคาดหวังที่ต่ํา   2.71  0.62 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
 สมมติฐานที่ 3 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 
 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงั
ตอบริษัทที่สงูในกรณีที่บริษทัไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาและ
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํในกรณทีี่บริษัทไมทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-
test (ดูตารางที ่4.18) พบวา คุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูง 
(คาเฉลี่ย 2.87) นั้นมากกวาคุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา 
(คาเฉลี่ย 2.35) ภายใตการไมตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัทตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาแบบ
เดียวกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ(t [61] = 3.34, p<0.05)  ซึ่งแสดงถึงการยอมรับสมมติฐานที ่
3 ที่วา การไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา จะทําให
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คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่สงูมีคามากกวาผูบริโภคที่มีความ
ความหวงัตอบริษัทที่ต่าํ  
 
ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัทแตกตางกนัในกรณีที่บริษัทไมไดทําการ
ตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df        p 
     ของผูบริโภค 
ความความหวังที่สูง  2.87  0.52  3.34 61       0.00 
ความคาดหวังที่ต่ํา   2.35  0.70 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
การทดลองที ่2 
 
 สําหรับการทดลองที ่2 ซึ่งเปนการทดสอบถึงผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา
ที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา โดยสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายใน
บริษัท โดยในการทดลองที ่2 นี้ตราสินคาที่นาํมาใชเปนตราสินคาที่มอียูจริงในทองตลาด โดยตรา
สินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และตราสินคาทีผู่บริโภคมีความ
คาดหวงัต่ําคอื โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ซึ่งภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสินคานั้นคอื การที่
แบตเตอรี่โทรศัพทเคลื่อนทีร่ะเบิด ทัง้นี้ไดมีการแบงทรีทเมนตเปน 6 กลุมดวยกนั และผูวิจัยไดเพิม่
กลุมควบคุม (Control Group) ซึ่งเปนกลุมของผูเขารวมทําการวิจยัที่ไดรับขอมูลเบื้องตนของ
บริษัท ภายใตสถานการณปกติอีก 2 กลุม ดังนัน้กลุมผูเขารวมทําการวจิัยจะถกูแบงไดเปน 8 กลุม
โดยไดรับขอมูลตางกนั (ดูแผนภาพที่ 4.19) ดังนี้คือ  

กลุมที ่1 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบชัดเจนของบริษัท (A1B1) จํานวน 30 คน 

กลุมที ่2 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบไมชัดเจนของบริษัท (A1B2) จํานวน 32 คน 

กลุมที ่3 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงู ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการไมตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นของบริษัท (A1B3) จํานวน 33 คน 
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กลุมที ่4 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบชัดเจนของบริษัท (A2B1) จํานวน 29 คน 

กลุมที ่5 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการตอบโต
แบบไมชัดเจนของบริษัท (A2B2) จํานวน 31 คน 

กลุมที ่6 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํ ภาวะวิกฤตที่เกิดขึน้ และการไมตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นของบริษัท (A2B3) จํานวน 30 คน 

กลุมที ่7 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูภายใตสถานการณปกติ (CG1) จาํนวน 
31 คน 

กลุมที ่ 8 ตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังต่าํภายใตสถานการณปกติ (CG2) จาํนวน 
29 คน 

  
แผนภาพที่ 4.19 : รูปแบบการทดลองแบบ 2 x 3 แฟคเตอรเรียลของการทดลองที ่2  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

สําหรับผลการวิจัยในการทดลองที ่2 นี้จะแบงออกเปน 4 สวนคือ สวนที ่1 เปนคาเฉลีย่
คุณคาตราสินคาของแตละสถานการณ และการนําเอาคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของกลุมผูเขารวม
ทําการวิจยัที่ไดรับทรีทเมนตทั้งหมด 6 กลุมมาทําการเปรียบเทียบกับกลุมควบคุม ตอมาในสวนที่ 
2 เปนการแสดงผลกระทบหลัก (Main effects) ของการทดลองที ่2 ซึง่คือ การเปรียบเทียบ
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คาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาในระดับความคาดหวังที่แตกตางกนั และการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยคุณคา
ตราสินคาในรปูแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่แตกตางกัน และสวนที่ 3 จะ
เปนการแสดงผลกระทบเชงิปฎิสัมพันธ (Interaction Effects) ซึ่งเปนผลกระทบรวมระหวางระดับ
ความคาดหวงัที่แตกตางกันและรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่
แตกตางกนัตอคุณคาตราสินคา สุดทายกค็ือ สวนที่ 4 เปนการทดสอบสมมติฐานทีไ่ดตั้งไว 
 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหเบ้ืองตน 
 
 สําหรับมาตรวดัที่นาํมาใชในการวัดคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ผูบริโภคมีความ
คาดหวงัสูงซึง่ก็คือ Nokia และตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัต่าํคือ Alcatel  ในการทดลองที ่
2 ประกอบไปดวยตัวแปรตางๆที่เปนองคประกอบของการวัดคุณคาตราสินคาในสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที่จาํนวน 6 องคประกอบ ซึ่งไดแก ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, ความ
เชื่อมั่นของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, คุณภาพที่ผูบริโภครับรู, ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา, 
ความเปนที่ตองการของตราสินคา และทายสุดก็คือ ความเสี่ยงในการบริโภคตราสินคาที่ผูบริโภค
รับรู โดยนําตวัแปรที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคาขางตนทั้งหมดมาหาคาเฉลี่ยโดยรวมเพื่อแสดง
ถึงคุณคาตราสินคาของทั้งโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และ Alcatel ซึ่งผลการวิเคราะหขอมูลนัน้มี
ดังนี ้
 สําหรับคาเฉลีย่คุณคาตราสินคาของตราสนิคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัสูง ซึ่งในการ
ทดลองที่ 2 กค็ือ โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia นั้นพบวา คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia 
ในสถานการณปกตินั้นสงูที่สุดคือ 3.90 ตามมาดวยคณุคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia 
ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา โดยมีคาเฉลี่ย
คุณคาตราสินคาอยูที ่3.45 ตอมาเปนคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่
บริษัทนิง่เฉยไมทําการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตใดๆทัง้สิน้ โดยมีคาอยูที่ 3.40 และทายสุดเปน
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา ซึ่งมคีาเฉลี่ยอยูที่ 3.34 
 ในสวนของคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัต่ํา ซึ่งก็คือ 
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้น พบวา คุณคาตราสินคาทีม่ีคาเฉลี่ยสงูสดุคือ คุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทในสถานการณปกต ิโดยมีคาเฉลีย่อยูที ่2.65 ตอมาก็คือคุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคา โดยมีคาเฉลี่ย 2.50 ตอมาก็เปนคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ใน
กรณีที่บริษัทนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา โดยมีคาเฉลี่ย
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เทากับ 2.39 และทายที่สุดก็คือคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษัทได
ทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที ่2.24 (ดู
ตารางที่ 4.20) 
 
ตารางที่ 4.20    คาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณคาตราสินคาในแตละ     

สถานการณของการทดลองที่ 2 
 

สถานการณปกติ การตอบโตอยาง
ชัดเจน 

การตอบโตอยาง 
ไมชัดเจน 

การนิ่งเฉยของบริษัท  

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD 
ระดับความ

คาดหวังสูง 
3.90 0.56 3.45 0.34 3.34 0.45 3.40 0.50 

ระดับความ
คาดหวังต่ํา 

2.65 0.53 2.50 0.49 2.24 0.52 2.39 0.59 

*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา
ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 

  
 ตอมาเปนการแสดงผลการเปรียบเทียบระหวางคุณคาตราสินคาในสถานการณปกต ิ

(Control Group) และการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆ ซึ่งการ
แสดงผลการเปรียบเทียบนีแ้บงตามระดบัความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัท ประกอบไปดวย 
ระดับความคาดหวังตอบริษทัสูง และระดับความคาดหวังตอบริษัทต่าํ โดยในแตละระดับความ
คาดหวงัจะมกีารเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาระหวางสถานการณปกติและรูปแบบการตอบโตตอ
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาของบริษัท โดยใชคาสถิต ิIndependent Sample t-test และสําหรับ
รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคานัน้แบงออกเปน 3 รูปแบบคือ 
การตอบโตแบบชัดเจน, การตอบโตแบบไมชัดเจน, และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น ซึ่ง
ผลการเปรียบเทียบเปนดังนี ้

ที่ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทสูง ไดทาํการเปรียบเทยีบคุณคาตราสินคา
ของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ในสถานการณปกติ (Control Group) และรูปแบบการตอบโตของ
บริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาไดทั้งหมด 3 สถานการณคือ  

1. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ภายใตสถานการณปกตเิปรียบเทยีบกบั
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา พบวา คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ภายใต



 

 

143

 

สถานการณปกติ (คาเฉลี่ย 3.90) มากกวาคุณคาตราสนิคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ที่บริษัท
ไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา (คาเฉลี่ย 3.45)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (t [59] = 3.78, p<0.05) (ดูตารางที ่4.21) 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา  

 
คุณคาตราสินคา Nokia  Mean  SD  t df       p 
     
สถานการณปกติ   3.90  0.56  3.77 59      0.00 
การตอบโตอยางชัดเจน  3.45  0.34 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

2. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ภายใตสถานการณปกตเิปรียบเทยีบกบั
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา (ดูตารางที่ 4.22) พบวา คุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ภายใตสถานการณปกติ (คาเฉลี่ย 3.90) มากกวาคุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคา (คาเฉลีย่ 3.34)  อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(t [61] = 4.4, p<0.05) 
 
ตารางที่ 4.22 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ระหวางสถานการณปกติและการตอบโตอยางไม
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา  

 
คุณคาตราสินคา Nokia  Mean  SD  t df        p 
     
สถานการณปกติ   3.90  0.56  24.40 61      0.00 
การตอบโตอยางไมชัดเจน  3.34  0.45 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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3. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ภายใตสถานการณปกตเิปรียบเทยีบกบั
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ในกรณีทีบ่ริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา จากตารางที่ 4.23 พบวา คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่
Nokia ภายใตสถานการณปกติ (คาเฉลี่ย 3.90) มากกวาคุณคาตราสนิคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่
Nokia ในกรณีที่บริษัทไมไดทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา 
(คาเฉลี่ย 3.40)  อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ (t [62] = 3.76, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.23 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ระหวางสถานการณปกติและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้น
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา  

 
คุณคาตราสินคา Nokia  Mean  SD  t df         p 
     
สถานการณปกติ   3.90  0.56  3.76 62       0.00 
การไมตอบโตใดๆทั้งส้ิน  3.40  0.50 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

ตอมาคือ ในกรณีที่ระดับความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่าํ โดยผูวิจัยไดทาํการ
เปรียบเทยีบคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในสถานการณปกติ (Control Group) 
และรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตจากตัวสินไดทัง้หมด 3 สถานการณคือ  

1. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาพบวา คุณคาตราสนิคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
ภายใตสถานการณปกต ิ(คาเฉลี่ย 2.65) มากกวาคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel 
ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 2.50)  อยาง
ไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ(t [56] = 1.15, p>0.05) (ดูตารางที ่4.24) 

2. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาพบวา คุณคาตราสนิคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
ภายใตสถานการณปกติ (คาเฉลี่ย 2.65) มากกวาคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel 
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ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา (คาเฉลี่ย 2.24) 
อยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(t [58] = 3.03, p<0.05) (ดูตารางที ่4.25) 
 
ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ระหวางสถานการณปกตแิละการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา  

 
คุณคาตราสินคา Alcatel  Mean  SD  t df         p 
     
สถานการณปกติ   2.65  0.53  1.15 56       0.26 
การตอบโตอยางชัดเจน  2.50  0.49  
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ระหวางสถานการณปกตแิละการตอบโตอยางไม
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา  

 
คุณคาตราสินคา Alcatel  Mean  SD  t df         p 
     
สถานการณปกติ   2.65  0.53  3.03 58      0.00 
การตอบโตอยางไมชัดเจน  2.24  0.52 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

3. คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ภายใตสถานการณปกติเปรียบเทียบกับ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาพบวา คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ภายใตสถานการณ 
ปกติ (คาเฉลีย่ 2.65) มากกวาคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ที่บริษัทไมไดทําการ
ตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา (คาเฉลี่ย 2.39) อยางไมมีนยัสําคัญทาง
สถิติ (t [57] = 1.76, p>0.05) (ดูตารางที ่4.26)  
 



 

 

146

 

ตารางที่ 4.26 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา
ของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ระหวางสถานการณปกตแิละการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา  

 
คุณคาตราสินคา Alcatel  Mean  SD  t df         p 
     
สถานการณปกติ   2.65  0.53  1.76 57      0.08 
การไมตอบโตใดๆทั้งส้ิน  2.39  0.59 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
สวนที่ 2 ผลกระทบหลัก (Main Effects) 
 
 ในการวิเคราะหผลกระทบหลักของการทดลองที ่2 นัน้แบงออกเปน 2 สวนตามตัวแปรตน
ของการทดลอง ซึง่ก็คือ ระดบัความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Consumer Expectation) 
และรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา (Firm Response) ซึ่งมีผลการวิจยั
ดังนี ้

ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอบริษัทตอคุณคาตราสนิคา 
สําหรับระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน้ ผูวิจัยไดแบงเปน ระดับความคาดหวงัสงู 
(โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia) และระดับความความหวงัต่ํา (โทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel) โดยเมื่อ
นําเอาคาเฉลีย่ขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกัน และไดทําการทดสอบ 
ความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาในรูปแบบตางๆของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของการตอบโต
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรูปแบบตางๆของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ดวยคาสถิติ 
Independent Sample t-test  พบวา คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทสูง
ในการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรูปแบบตางๆ (คาเฉลี่ย 3.40) นั้นจะ
มากกวาคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําในการตอบโตภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาในรปูแบบตางๆ (คาเฉลี่ย 2.37) อยางมีนยัสาํคัญทางสถิต ิ(t [183] = 
14.2, p<0.05) (ดูตารางที ่4.27) 

ตอมาคือ ผลกระทบของรปูแบบการตอบโตของบรษิัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาที่แตกตางกันตอคุณคาตราสินคา สําหรบัรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะ
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วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคานัน้แบงได 3 ระดับดังนี้คือ การตอบโตอยางชดัเจน, การตอบโตอยางไม
ชัดเจน และการนิ่งเฉยไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้น 
 เมื่อผูวิจัยไดนาํเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและ
ไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยคุณคาตราสินคาของการตอบโตในแตละรูปแบบ
ของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา ดวยคาสถิติ One-way ANOVA (ดูตารางที ่4.28) 
พบวา รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกนัจะสงผลให
คุณคาตราสินคาแตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ (F [2, 182] = 1.10, p >0.05)  
 
ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ระหวางการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia และการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาใน
รูปแบบตางๆของโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD.  t df        p 
     ของผูบริโภค 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  3.40  0.44  14.20 183      0.00 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  2.37  0.54 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบระดับการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตตอคุณคาตราสินคา 
 
   Sum of  df   Mean  F   p  
   Squares    Square 
Between Groups    1.10      2  0.55  1.10 0.34 
Within Groups  91.41  182  0.50 
Total   92.51  184 
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สวนที่ 3 ผลการทดสอบเชิงปฏสิัมพันธ (Interaction Effect) 
 
 ลําดับตอมาเปนการทดสอบและวิเคราะหผลกระทบรวมระหวางระดบัความคาดหวังของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกัน (Consumer Expectation) ทั้งหมด 2 ระดับคือ ความคาดหวงัของ
ผูบริโภคตอบริษัทที่สูง (โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia) และความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่าํ 
(โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel) และระดับการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคา
ในรูปแบบตางๆ (Firm Response) ทั้งหมด 3 ระดับคือ การตอบโตอยางชัดเจน, การตอบโตอยาง
ไมชัดเจน, และการนิ่งเฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทที่จะสงผลกระทบตอคุณคาตรา
สินคาของบรษิัท  
 โดยเมื่อนาํเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกนัและได
ทําการทดสอบเชิงปฎิสัมพนัธ (Interaction Effect) เพือ่หาความสัมพันธของระดบัความคาดหวัง
ของผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกนัและการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาใน
รูปแบบตางๆกับคุณคาตราสินคา ดวยการทดสอบทางสถิติ Two-way ANOVA (ดูตารางที่ 4.29) 
พบวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มตีอบริษัทที่แตกตางกันและรปูแบบการตอบโตภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกันสงผลกระทบรวมตอคุณคาตราสินคา อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ  
 
ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction Effects) ระหวางการ

ตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาในรูปแบบตางๆและความ
คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัท  

 
 Source    Sum of  df Mean  F  p 
     Squares   Square 
ระดับความคาดหวัง   48.27         1 48.27           201.94 0.00 
ระดับการตอบโต                   1.07     2   0.54  2.24 0.11 
ระดับความคาดหวัง x ระดับการตอบโต   1.17      2   0.01  0.36 0.70 
Error     42.79  179   0.24 
Total               1645.81  185 
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สวนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 สําหรับการทดสอบสมมติฐานของการทดลองที ่2 นัน้ จะเนนที่การวัดคณุคาตราสินคา
ตามระดับของความคาดหวงัที่แตกตางกัน ซึ่งแบงออกเปน 3 ขอดังนี้คอื 
 

สมมติฐานที่ 1 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา  

  
จากตารางที่ 4.30 เมื่อนาํเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามา

รวมกันและและไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคณุคาตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาและคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยาง
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-
test พบวา คณุคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia (คาเฉลี่ย 3.45) มากกวาคณุคาตรา
สินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel (คาเฉลี่ย 2.50) ภายใตการตอบโตอยางชัดเจนตอภาวะวกิฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาแบบเดียวกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถติิ (t [57] = 8.64, p<0.05) ซึ่งแสดงถงึ
การยอมรับสมมติฐานที ่1 ที่วา การตอบโตที่ชัดเจนของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกดิจากตัว
สินคา จะทาํใหคุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทสูงมีคามากกวาผูบริโภคที่
มีความความหวงัตอบริษัทที่ต่ํา 
 
ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาและคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณทีี่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df        p 
     ของผูบริโภค 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  3.45  0.34  8.64 57      0.00 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  2.50  0.49 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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สมมติฐานที่ 2 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโต
อยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา 

 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ใน
กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาและคุณคาตรา
สินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณีทีบ่ริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤต 
ที่เกิดจากตัวสนิคาดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-test พบวา คณุคาตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia (คาเฉลี่ย 3.34) นั้นมากกวาคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel 
(คาเฉลี่ย 2.24) กรณีที่บริษทัทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา
แบบเดียวกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิต ิ(t [61] = 8.96, p<0.05)  ซึง่แสดงถึงการยอมรับ
สมมติฐานที ่2 ทีว่าการตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษทัภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา จะ
ทําใหคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทสูงมีคามากกวาผูบริโภคที่มีความ
ความหวงัตอบริษัทที่ต่าํ (ดูตารางที ่4.31) 
 
ตาราง 4.31 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาและคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณทีี่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df       p 
     ของผูบริโภค 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  3.34  0.45  8.96 61     0.00 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  2.24  0.52 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 

สมมติฐานที่ 3 คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทัที่ต่าํ ในกรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโต
ใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 
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 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia ใน
กรณีที่บริษัทไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาและคณุคาตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษทัไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาดวยการทดสอบทางสถิต ิIndependent Sample t-test (ดูตารางที ่4.32) พบวา คุณคา
ตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia (คาเฉลี่ย 3.40) นั้นมากกวาคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ 
Alcatel (คาเฉลี่ย 2.39) กรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวั
สินคาแบบเดยีวกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (t [61] = 7.38, p<0.05) ซึ่งแสดงถงึการยอมรับ
สมมติฐานที ่3 ทีว่า การไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคา จะทาํใหคุณคาตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทสูงมีคามากกวาผูบริโภคที่
มีความความหวงัตอบริษัทที่ต่ํา  
 
ตารางที่ 4.32 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ในกรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาและคุณคาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel ในกรณทีี่
บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา 

 
ระดับความคาดหวัง  Mean  SD  t df       p 
     ของผูบริโภค 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia  3.40  0.50  7.38 61     0.00 
โทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  2.39  0.59 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติมเปรียบเทียบระหวาง 2 การทดลอง 
 
 สําหรับในสวนผลวิจัยเพิ่มเตมินี้ เปนการวดัเปรียบเทียบในสวนของสาเหตุของการเกดิ
ภาวะวกิฤต เนื่องจากการทดลองที่ 1 นี้ สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตมาจากปจจยัภายนอก
บริษัท แตสําหรับการทดลองที่ 2 สาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนัน้มาจากปจจยัภายในบริษทั 
ดังนัน้ผูวิจยัทาํการเปรียบเทยีบความแตกตางของสาเหตุของการเกิดของภาวะวิกฤตจากตัวสนิคา
ในรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตในแบบเดียวกนัตอคุณคาตราสินคา ซึง่สามารถแบงได 3 
กรณีดังนี้คือ 
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1. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจน
ตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตขุองการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทและคุณคาตรา
สินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท 
 เมื่อนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและและได
ทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุของการเกิดมา
จากปจจยัภายนอกบริษทัและคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นกรณีที่บริษทัไดทําการตอบ
โตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษทั 
ดวยการทดสอบทางสถิติ Independent Sample t-test พบวา คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม 
Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่
สาเหตุของการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทนัน้แตกตางจากคุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัว
สินคาที่สาเหตกุารเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ(t [119] = 1.78, 
p>0.05) (ดูตารางที ่4.33) 
 
ตารางที่ 4.33 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของน้ําผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทและ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจยัภายในบริษทั 

 
สาเหตุการเกิดขึ้นของ  Mean  SD  t df        p 
       ภาวะวิกฤต 
ปจจัยภายนอกบริษัท  3.18  0.58  1.78 119        0.20 
ปจจัยภายในบริษัท  2.98  0.64 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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2. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไม
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจยัภายนอกบริษทัและ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษทั 
 จากตารางที่ 4.34 เมื่อผูวิจยัไดนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตรา
สินคามารวมกันและทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของคุณคาตราสนิคาของน้ํา
ผลไม Freshy ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางไมชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัว
สินคาที่สาเหตขุองการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทและคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่
ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางไมชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาที่สาเหตกุาร
เกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท ดวยการทดสอบทางสถติิ Independent Sample t-test พบวา 
คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจยัภายนอกบริษทันัน้แตกตางจาก
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษทั อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ
(t [124] = 0.98, p>0.05)  
 
ตารางที่ 4.34 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของน้ําผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัทและ
คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตอยางไม
ชัดเจนภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายใน
บริษัท 

 
สาเหตุการเกิดขึ้นของ  Mean  SD  t df         p 
       ภาวะวิกฤต 
ปจจัยภายนอกบริษัท  2.91  0.60  0.98 124       0.33 
ปจจัยภายในบริษัท  2.80  0.74 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด 
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3. คุณคาตราสินคาของน้าํผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้น
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุของการเกดิมาจากปจจยัภายนอกบรษิัทและคุณคา
ตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิด
จากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท 
 เมื่อผูวิจัยนําเอาคาเฉลี่ยขององคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคามารวมกันและ
และไดทําการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของคุณคาตราสนิคาของน้ําผลไม Freshy ใน
กรณีที่บริษัทไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาที่สาเหตุของการเกิด
มาจากปจจัยภายนอกบริษทัและคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไมทาํการ
ตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท 
ดวยการทดสอบทางสถิติ Independent Sample t-test (ดูตารางที ่4.35) พบวา คณุคาตราสินคา
ของน้ําผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาที่สาเหตขุองการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัท (คาเฉลี่ย 2.62) นั้นนอยกวาจากคุณคา
ตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที่ในกรณีที่บริษัทไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิด
จากตัวสนิคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัท (คาเฉลี่ย 2.92) อยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ (t [124] = -2.42, p<0.05)  
 
ตารางที่ 4.35 แสดงคาเฉลี่ยและการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของคุณคาตราสินคา

ของน้ําผลไม Freshy ในกรณีที่บริษัทไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาที่สาเหตุของการเกิดมาจากปจจยัภายนอกบริษทัและคุณคาตรา
สินคาของโทรศัพทเคลื่อนทีใ่นกรณีที่บริษทัไมทาํการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่สาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายในบริษทั 

 
สาเหตุการเกิดขึ้นของ  Mean  SD  t df        p 
       ภาวะวิกฤต 
ปจจัยภายนอกบริษัท  2.62  0.66  -2.42 124       0.02 
ปจจัยภายในบริษัท  2.92  0.74 
*หมายเหตุ :   การใหคะแนนเปนแบบ Semantic Differential Scale แบบ 5 ระดับ โดย 1 = ตราสินคาที่มีคุณคา

ตราสินคาต่ําสุด จนถึง 5 = ตราสินคาที่มีคุณคาตราสินคาสูงสุด



 

บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 คุณคาตราสินคา (Brand Equity) ถือไดวาเปนปจจัยสําคัญที่ทุกบริษทัใหความสาํคัญเปน
อยางมาก เพราะการสรางหรือการรักษาคณุคาตราสินคาของบริษัทไมใชเพียงการดาํเนนิการ
ตลาดระยะสัน้เพื่อใหสินคาหรือบริการของบริษัทสามารถขายได แตเปนเหมือนการลงทนุระยะ
ยาวของบริษัท เพราะคุณคาตราสินคามิใชสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นไดในชั่วค่ําคืนเมื่อเทียบกับยอดขาย
ของบริษัทที่สามารถเพิ่มข้ึนไดหากโฆษณานัน้เขาถงึความตองการของผูบริโภค แตคุณคาตรา
สินคานั้นมีคณุคาตอบริษัทมากกวานัน้มาก เนื่องจากคุณคาตราสินคาเปนคุณคาของตราสินคาที่
แตกตางจากคูแขงขันในทองตลาด ดังนัน้ทกุบริษัทในปจจุบันจึงระดมและลงทนุทรพัยากรตางๆ
เพื่อที่จะสรางใหตราสินคาของตนเปนตราสินคาที่มีคุณคาในใจของผูบริโภค  
 อยางที่ไดกลาวมาแลวในขางตนวา ตราสนิคาของบริษทัเปนเรื่องของการสะสมและสราง
ในระยะยาว แตเปนทีน่าประหลาดใจวาคณุคาตราสินคาก็อาจโดนทําลายไดในพริบตาไดเชนกนั 
จากการที่บริษทัประสบกับภาวะวิกฤต ซึ่งตัวอยางของบริษัทที่คุณคาตราสินคาไดถกูทําลาย
เนื่องมาจากภาวะวิกฤตที่ตองประสบก็มีใหเหน็อยูแลว เชน กรณีน้ํามนัน้าํมนัร่ัวของบริษัทน้าํมนั 
Exxon ในประเทศสหรัฐอเมริกา ในป พ.ศ. 2532 เปนตน แตอยางไรก็ตาม ตัวอยางของบริษัทที่
ประสบความสําเร็จจากการตอบโตตอภาวะวกิฤตจนมคีุณคาตราสินคาเพิ่มข้ึนก็มีใหเหน็จากกรณี
ของยาแกปวด Tylenol นั่นจงึเปนทีน่าสนใจวาภาวะวิกฤตนั้นเปนเหมือนดาบ 2 คม ซึ่งหากบริษทั
มีการเตรียมพรอมจัดการที่ดกี็อาจสงผลดตีอบริษัท แตหากบริษัทไมมีการเตรียมพรอมจัดการตอบ
โตตอภาวะวกิฤตที่ดี ก็อาจเปนผลเสียอยางไมสามารถประเมินไดทีเดยีว 
 ดังนัน้งานวิจัยเรื่อง “ผลกระทบของภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาตอคุณคาตราสินคาของ
บริษัท” จึงเกิดขึ้น เพื่อทาํการศึกษาถงึรูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาที่เหมาะสมเพื่อพยายามรักษาคุณคาตราสินคาของบริษัทมิใหไดรับความกระทบกระเทือน
จากภาวะวกิฤตใหมากที่สุด โดยสามารถสรุปและอภิปรายผลการวจิัย รวมทัง้ขอเสนอแนะตางๆได
ดังนี ้
 
สรุปผลการวจิัย 
 
 ในการวิจัยเชงิทดลองครั้งนี้ มีผูเขารวมทําการวิจยัทัง้หมดจํานวน 495 คน โดยแบง
ออกเปน 2 การทดลองดังนี้คือ การทดลองที ่1 มีผูเขารวมทําการวจิัยจาํนวน 250 คน เปนเพศชาย



 

 

156

 

จํานวน 65 คน (รอยละ 26) และเพศหญิงจํานวน 185 คน (รอยละ 74) โดยผูเขารวมทําการวิจยั
นั้นสวนใหญมอีายุระหวาง 18-19 ป จํานวน 115 คน (รอยละ 46) ในสวนของการศึกษา ผูเขารวม
ทําการวิจยัสวนมากศึกษาอยูในระดับชั้นปที่ 1 จํานวน 135 คน (รอยละ 54) และสําหรับการ
ทดลองที่ 2 นัน้มีผูเขารวมทาํการวิจัยทั้งสิน้จํานวน 245 คน เปนเพศชายจาํนวน 77 คน (รอยละ 
31.4) และเพศหญิงจํานวน 168 คน (รอยละ 68.6) โดยผูเขารวมทาํการวิจัยในการทดลองที่ 2 นัน้
สวนมากมีอายุระหวาง 18-19 ป จํานวน 129 คน (รอยละ 52.7) และในสวนของระดับการศึกษา
นั้น ผูเขารวมทําการวิจยัของการทดลองที ่2 นั้นสวนมากศึกษาอยูในชั้นปที ่1 จํานวน 159 คน 
(รอยละ 64.9) ซึ่งเมื่อนาํผูเขารวมทําการวจิัยทัง้ 2 การทดลองมาเปรียบเทียบกันพบวามคีวาม
แตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติแตอยางใด 
 สําหรับการวัดคุณคาตราสินคาของการทดลองทัง้ 2 การทดลองนี้ เปนการนาํเอาคาของ
องคประกอบที่ใชในการวัดคุณคาตราสินคาซึ่งประกอบไปดวย ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคา (Brand Attitude), ความเชื่อมัน่ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand Trust), คุณภาพที่
ผูบริโภครับรู (Perceived Quality), ความเปนไปไดในการซื้อตราสินคา (Purchase Likelihoods), 
ความเปนที่ตองการของตราสินคา (Brand Desirability) และความเสีย่งในการบริโภคตราสินคาที่
ผูบริโภครับรู (Perceived Risk)   มาหาคาเฉลี่ยรวมเพื่อแสดงถึงคุณคาตราสินคา โดยสามารถ
สรุปผลในแตละการทดลองไดดังนี้ 
 
การทดลองที ่1  
 
 การทดลองที ่1 นี้เปนการวดัผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่มีตอตราสินคา 
โดยสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตมาจากปจจัยภายนอกบริษัท มีผลการวิจยัแบงเปน 2 สวนคือ 
ผลกระทบหลกั (Main Effects), ผลกระทบเชิงปฎิสัมพนัธ (Interaction Effects) ดังนี้คือ 
 ผลกระทบหลกั (Main Effects) โดยสําหรับผลกระทบหลักของการทดลองที ่1 แบง
ออกเปน 2 สวนคือ ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภค (Consumer Expectations) ที่
มีตอคุณคาตราสินคา และผลกระทบของรปูแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคา (Firm Responses) ที่มีตอคุณคาตราสินคา  
 ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ มทีั้งหมด 2 ระดับ
ภายใตตราสินคาที่สมมุติขึน้คือ น้ําผลไมกระปอง Freshy โดยแบงเปน ระดับความคาดหวงัตอ
บริษัทที่สูง (High Expectation) และระดับความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา (Low Expectation) ซึ่ง
ผลการวิจยัพบวา คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งจะมากกวา
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คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ (คาเฉลี่ย 3.07 และ 2.73 
ตามลําดับ) (ดูตารางที ่4.12) 
 ตอมาเปนผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา
ของบริษัท โดยทัง้นี้รูปแบบของการตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาแบง
ออกเปน การตอบโตแบบชัดเจน, การตอบโตแบบไมชัดเจน, และการนิ่งเฉยไมทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ของบรษิทั ซึง่ผลการวิจัยพบวา รูปแบบของการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาที่แตกตางกันยอมสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัทแตกตางกนัดวย  
 สําหรับผลกระทบของระดับความคาดหวงัที่แตกตางกันภายใตรูปแบบการตอบโตของ
บริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่เหมือนกันไดผลวา หากผูบริโภคมีความคาดหวงัตอ
บริษัทที่สงูยอมสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา โดย
คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ไดทําการตอบโตอยางไมชดัเจนของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอ
บริษัทที่สงูจะสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาผูบริโภคทีม่ีความคาดหวังตอบริษัททีต่่ํา (คาเฉลี่ย 
3.11 และ 2.71 ตามลําดับ) (ดูตารางที ่4.17) และคุณคาตราสินคาของบริษัทที่ไมไดทําการตอบ
โตใดๆทั้งสิ้นของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่สงูจะสงผลใหคณุคาตราสินคาสูงกวา
ผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ (คาเฉลี่ย 2.87 และ 2.35 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.18) 
นับไดวา ผลการวิจัยที่ไดสนบัสนุนสมมติฐานขอที ่2 และ 3 แตในกรณีของการตอบโตอยางชัดเจน
ของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา ซึง่ผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมี
คุณคาตราสินคาสูงกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ 
(คาเฉลี่ย 3.25 และ 3.10 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.16) จะเห็นไดวา ผลการวิจยัที่ไดนั้นปฎิเสธ 
สมมติฐานขอที่ 1 
 ทายที่สุดคือ ผลกระทบเชงิปฎิสัมพันธ (Interaction Effects) ระหวางระดับความคาดหวัง
ของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Consumer Expectations) และรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตวัสนิคาของบริษัท (Firm Responses) นั้นพบวา ระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตางกนัและรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาของบริษัทที่แตกตางกนันั้นสงผลตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติเลย 
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การทดลองที ่2 
 
 การทดลองที ่2 นี้เปนการวดัผลกระทบของภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่มีตอตราสินคา 
โดยสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตมาจากปจจัยภายในบริษัท มีผลการวิจัยแบงเปน 2 สวนคือ 
ผลกระทบหลกั (Main Effects), ผลกระทบเชิงปฎิสัมพนัธ (Interaction Effects) ดังนี้คือ 
 ผลกระทบหลกั (Main Effects) ในการทดลองที ่2 จะแบงออกเปน 2 สวนเหมือนการ
ทดลองที่ 1 คือ ผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectations) ที่มี
ตอคุณคาตราสนิคา และผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา (Firm Responses) ที่มีตอคุณคาตราสินคา  
 โดยผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้ มทีั้งหมด 2 ระดับ
ตามตราสินคาโทรศัพทเคลือ่นทีท่ี่มีอยูจริงในทองตลาด คือ ระดับความคาดหวงัตอบริษัทที่สูง 
(High Expectation) แทนดวยโทรศัพทเคลือ่นที ่Nokia และระดับความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา 
(Low Expectation) ซึ่งแทนดวยโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel โดยผลการวิจัยพบวา คณุคาตราสินคา
ของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคาตราสินคาของบริษัทที่
ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ (คาเฉลี่ย 3.40 และ 2.37 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.27) 
 ในขณะที่ผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวั
สินคาของบรษิัท แบงออกเปน 3 รูปแบบดังนี้ การตอบโตแบบชัดเจน, การตอบโตแบบไมชัดเจน 
และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัท ซึง่ผลการวิจยัพบวา รูปแบบของการตอบโต
ของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่แตกตางกนันั้นสงผลใหคุณคาตราสินคาของ
บริษัทแตกตางกนัอยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ 
 นอกจากนี ้ในสวนของผลกระทบของระดบัความคาดหวังที่แตกตางกนัในกรณทีี่รูปแบบ
การตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่เหมือนกนันั้นไดผลการวิจัยวา หาก
ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่สงูยอมสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา โดยคุณคาตราสินคาของบริษัทที่ไดทําการตอบโตอยางชัดเจนของผูบริโภค
ที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะสงผลใหคุณคาตราสนิคาสูงกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอ
บริษัทที่ต่าํ (คาเฉลี่ย 3.45 และ 2.50 ตามลําดับ) (ดูตารางที่ 4.30) และคุณคาตราสินคาของ
บริษัทที่ไดทาํการตอบโตอยางไมชัดเจนของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่สงูจะสงผลให
คุณคาตราสินคาสูงกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา (คาเฉลี่ย 3.34 และ 2.24 
ตามลําดับ) (ดูตารางที ่4.31) และนอกจากนี้คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ไมไดทําการตอบโตใดๆ
ทั้งสิน้ของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะสงผลใหคุณคาตราสินคาสงูกวาผูบริโภคที่มี
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ความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา (คาเฉลี่ย 3.40 และ 2.40 ตามลําดับ) (ดตูารางที่ 4.32) กลาวไดวา
ผลการวิจยัที่ไดในการทดลองที ่2 นี้สนับสนุนสมมติฐานที่ตั้งไวทั้ง 3 ขอ 
 และในสวนสดุทายคือ ผลกระทบรวม (Interaction Effects) ระหวางระดับความคาดหวัง
ของผูบริโภคที่มีตอบริษัท (Consumer Expectations) และรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาของบริษัท (Firm Responses) นั้นพบวา ระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตางกนัและรูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาของบริษัทที่แตกตางกนันั้นสงผลตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
 ในสวนตอมาเปนผลการวิจยัเพิ่มเติม ซึง่เปนการศึกษาถึงผลของการตอบโตในรูปแบบ
ตางๆภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาที่มีสาเหตุของการเกิดที่แตกตางกันตอคุณคาตราสินคา
ของบริษัท แบงไดเปน 3 กรณีคือ 
 กรณีที่บริษัทไดทําการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตอยางชัดเจน พบวา หากบริษัทไดทาํการ
ตอบโตอยางชดัเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกดิจากตัวสนิคาไมวาสาเหตุการเกิดจากภาวะวิกฤตจะ
มาจากปจจัยภายนอกหรือปจจัยภายในบริษัทก็ตามทาํใหคุณคาตราสินคาแตกตางกนั อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ (คาเฉลี่ย 3.18 และ 2.98 ตามลําดับ) 
 และกรณีที่บริษัทไดทาํการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตอยางไมชัดเจน พบวา หากบริษทัได
ทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาไมวาสาเหตุการเกดิจากภาวะ
วิกฤตจะมาจากปจจัยภายนอกหรือปจจัยภายในบริษทั ทําใหคุณคาตราสินคาแตกตางกนั อยาง
ไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ (คาเฉลี่ย 2.91 และ 2.80 ตามลาํดับ) 
 อยางไรก็ตาม กรณีที่บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นภายใตภาวะวกิฤต พบวา หาก
บริษัทไมไดทําการตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา สงผลใหคณุคาตรา
สินคาภายใตภาวะวกิฤตทีม่ีสาเหตุการเกิดจากปจจยัภายในบริษทัมากกวาคุณคาตราสินคา
ภายใตภาวะวกิฤตที่มีสาเหตุการเกิดจากปจจัยภายนอกบริษัท (คาเฉลี่ย 2.92 และ 2.62 
ตามลําดับ) 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจยัในครั้งนี ้สามารถแบงการอภิปรายผลการวิจัยออกไดเปน 3 ประเด็นใหญๆ 
คือ ผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่มีตอคุณคาตราสินคา ผลกระทบ
ของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่มีตอคุณคาตราสินคา 
และสุดทายคอื ผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทและรูปแบบการ
ตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคาที่มีตอคุณคาตราสินคา โดยจะทาํการ
อภิปรายผลของการทดลองทั้ง 2 การทดลองควบคูกนัไป 
 
ผลกระทบของระดับความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัทที่มีตอคุณคาตราสินคา 
 
 สําหรับระดับความคาดหวงัของผูบริโภค (Consumer Expectations) ตอบริษัทนัน้ถกูแบง
ออกเปน 2 ระดับคือ ความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทในระดับสูง และความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทในระดบัตํ่า โดยจากการวิจยัในครัง้นีท้ั้งการทดลองที ่1 และการทดลองที ่2 
ทําใหสามารถสรุปผลไดวา ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนั้น ถือไดวาเปนปจจัย
สําคัญอยางมากที่สงผลใหคณุคาตราสินคาของบริษัทแตกตางกนั โดยระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่สงูนัน้จะสงผลใหคณุคาตราสินคาของบริษัทสงูกวาระดับความคาดหวงั
ของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่ต่าํ เนื่องมาจากระดับความคาดหวังของผูบริโภคนั้นเปนเรือ่งของความ
เชื่อของผูบริโภคที่มีมาอยูกอนแลววาตราสินคานี้ควรเปนอยางไร (Mowen & Minor, 1998) ซึง่
ความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน้ จะมาจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer 
Perception) ที่มีตอบริษัท โดยที่การรับรูนัน้จะเกิดขึ้นจากการที่แตละบุคคลทําการเลือกสรรการ
เปดรับ การจดัระเบียบ และการตีความสิง่เราใหเกิดความหมาย (Schiffman & Kanuk, 2000) 
โดยทัง้นีก้ารรับรูของแตละบุคคลจะสงผลตอความตองการ คานิยมและความคาดหวงัที่แตกตาง
กันไป และจะเปนพืน้ฐานใหผูบริโภคมีกระบวนการรับรูในครั้งตอไปที่แตกตางกนัออกไปอีกดวย 
โดยสามารถอภิปรายผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัททีม่ีตอคุณคาตรา
สินคาแยกตามการทดลองไดดงันี ้
 
การทดลองที ่1 
 
 ในการทดลองที ่1 นี้ ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มตีอน้ําผลไมกระปอง Freshy จะ
ไดมาจากขอมลูพื้นฐานเกี่ยวกับตัวบริษัทและตัวสินคาทีผู่วิจัยไดใหผูเขารวมทาํการวิจัยอานและ
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เกิดการรับรูเกีย่วกับตัวบริษทัและสินคา และเมื่อผูบริโภคไดทําการอานขอมูลเกี่ยวกบับริษัทและ
ตราสินคาแลวก็จะเกิดการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา Freshy ซึ่งการรับรูของผูบริโภค
เกี่ยวกับบริษทันัน้จะแตกตางกนัไปตามขอมูลที่ไดรับ โดยที่ผูบริโภคที่ไดรับขอมูลที่ดีเกี่ยวกับ
บริษัทและตราสินคา ไมวาจะเปนเรื่องของความนาเชื่อถือ การผลิตสินคาที่ดีและมคีุณภาพ ยอม
สงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกดีกับบริษัทและตราสินคามากกวาการทีผู่บริโภครับรูวาน้าํผลไม
กระปอง Freshy เปนตราสนิคาที่ดําเนินธรุกิจอยูบนรูปแบบเดิม และมีกระบวนการดําเนนิงานไม
เหมาะสมกับยุคสมัยทีเ่ปลีย่นไป โดยเมื่อผูบริโภครับรูและไดมีการประเมินตราสนิคาก็ยอม
กอใหเกิดการพัฒนาทางดานความคาดหวังที่แตกตางกนัดวย (Assael, 1998) โดยหากตราสนิคา
นั้นเปนตราสนิคาที่ดียอมจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความคาดหวงัตอบริษัทและตราสนิคานั้นสงูกวา
ตราสินคาที่ผูบริโภครับรูวาเปนตราสินคาที่ไมดี 

และจากการทีผู่บริโภคจะเกิดการรับรูวาตราสินคานั้นเปนตราสินคาทีม่ีคุณคานั้นมาจาก
การที่ผูบริโภคมีความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ที่ดี โดยในการทดลองที ่1 นั้น ความรู
ในตราสินคาของผูบริโภคจะมาจากขอมูลที่ผูวิจยัใหเพื่อสรางระดับความคาดหวังทีแ่ตกตางกนั ซึง่
ความรูในตราสินคาตามที ่Keller (1998) ไดกลาวไวนัน้ ถือไดวาเปนปจจัยสําคัญอยางมากในการ
สรางคุณคาตราสินคาของบริษัท เนื่องจากความรูในตราสินคาของผูบริโภคจะเปนการรับรูของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาที่จะแตกตางกันไปตามขอมูลและประสบการณที่ไดรับเกี่ยวกับตรา
สินคา โดยทัง้นี้ความรูในตราสินคานัน้ประกอบไปดวย การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) สําหรับการทดลองที่ 1 นั้น การตระหนัก
รูในตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งนัน้ไมแตกตางจากผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา เนื่องจากตราสนิคาน้ําผลไมกระปอง Freshy เปนตราสินคาใหมสําหรับ
ผูบริโภค  

แตในสวนของภาพลักษณตราสินคานั้น ขอมูลตางๆจะเปนตัวแปรสําคัญที่ผลักดันให
ผูบริโภคเกิดความรูเกีย่วกับภาพลักษณตราสินคาที่แตกตางกัน เนื่องจากภาพลักษณตราสินคานัน้
ก็คือ การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสนิคาซึง่สะทอนออกมาจากความเชื่อมโยงตราสินคา
ภายในหนวยความจาํของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงตราสินคานี้จะเปนการเชื่อมโยงไปสูปุม
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาภายในหนวยความจํา โดยจะมเีร่ืองของความแข็งแกรง (Strength of 
Brand Associations), ความเปนที่ชื่นชอบ (Favorability of Brand Associations) และความโดด
เดนเปนเอกลกัษณของความเชื่อมโยงตราสินคา (Uniqueness of Brand Associations) ที่จะ
สงผลใหตราสนิคานั้นเปนตราสินคาที่มีคณุคาในใจผูบริโภคในที่สุด (Keller, 1998)  

จากการที่ภาพลักษณตราสนิคาเปนความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา ซึ่ง
เกิดจากความคิดเห็นและการสรุปผลขอมูลตางๆเกี่ยวกบัตราสินคา (Biel, 1992) สงผลใหเมื่อ
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ผูบริโภคไดรับขอมูลที่ดีเกี่ยวกับบริษัท ยอมจะเกิดความรูในตราสินคานั้นๆในทิศทางที่ดี ไมวาจะ
เปนเรื่องของการดําเนนิงานที่ดี สินคาทีม่มีาตรฐาน หรือไดรับรางวัลผลิตภัณฑอาหารดีเดน อันจะ
สงผลใหความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of Brand Associations) ของ
ผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สงูนัน้แข็งแกรงกวาผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา 
เชนเดียวกับความเปนที่ชื่นชอบของการเชือ่มโยงตราสนิคา (Favorability of Brand 
Associations) ซึ่งจะแตกตางกนัไปตามระดับของความเปนที่ชืน่ชอบของผูบริโภคที่มตีอตราสินคา 
โดยผูบริโภคทีไ่ดรับขอมูลที่ดีเกี่ยวกับบริษทันัน้ยอมเกิดความชืน่ชอบตอบริษัทและตราสินคา ซึง่
จะสงผลใหความเปนที่ชืน่ชอบของการเชือ่มโยงตราสนิคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวังตอบริษทั
สูงแข็งแกรงกวาความเปนทีช่ื่นชอบของการเชื่อมโยงตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอ
บริษัทต่ําอยางเปนที่แนนอน (Keller, 1998) 

และทายสุดในเรื่องของความโดดเดนเปนเอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสินคา 
(Uniqueness of Brand Associations) นัน้ สามารถอธบิายไดวาขอมลูที่ผูบริโภคไดรับเกี่ยวกับ
ตราสินคาจะมสีวนในการสรางความโดดเดนเปนเอกลักษณของความเชื่อมโยงตราสนิคา ซึง่เมื่อ
ผูบริโภคไดรับรูขอมูลดีๆเกี่ยวกับบริษทัแลว ความเชื่อมโยงตราสนิคากจ็ะโดดเดนในแงของความ
เปนตราสินคาที่ดีและมีคุณภาพ แตหากผูบริโภคไดรับขอมูลทางดานลบเกี่ยวกับบริษัทและตรา
สินคา ความโดดเดนเปนเอกลักษณในเร่ืองของความเปนตราสินคาที่ดีและมีคุณภาพยอมจะนอย
กวาอยางแนนอน (Keller, 1998) ซึ่งเมื่อเราศึกษาถึงเรื่ององคประกอบของภาพลักษณตราสินคา
ทั้ง 3 แลวนั้น จะเหน็ไดวาหากผูบริโภคไดรับขอมูลที่ดีเกีย่วกับบริษทัและตราสินคานั้นยอมจะ
สงผลดีตอภาพลักษณตราสนิคามากกวาผูบริโภคที่ไดรับขอมูลที่ไมดีเกี่ยวกับบริษัทและตราสินคา 
 และจากการทีก่ารตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณตรา
สินคา (Brand Image) กลายมาเปนปจจยัสําคัญของความรูเกีย่วกับตราสินคา (Brand 
Knowledge) ทําใหกลาวไดวา ผูบริโภคทีม่ีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งและมีความรูในตราสินคา
ในแงบวกจะมองวาตราสนิคาน้าํผลไมกระปอง Freshy เปนตราสินคาที่มีคุณคามากกวาผูบริโภค
ที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา  
 และเมื่อประกอบกับการที่ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคถูกนํามาใชเปนกรอบในการ
รับรูของผูบริโภคที่มีตอสถานการณภายใตภาวะวกิฤตนั้นไดอีก (Hanna & Wozniak, 2001) 
ดังนัน้เมื่อบริษัทประสบกับภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาและไดทําการตอบโตไมวาจะเปนใน
รูปแบบใดก็ตาม ผูบริโภคทีม่ีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งก็จะเกิดการรับรูที่แตกตางจากผูบริโภคที่
มีความคาดหวังตอบริษัททีต่่ํา ซึ่งผลที่ไดจากการวิจยักค็ือ คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัตอบริษัทที่สูงจะมากกวาคุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํไม
วาบริษทัจะทาํการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตในรูปแบบใดก็ตาม เชนเดยีวกับที่ Farquhar (1990) 
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ไดอธิบายไวกค็ือ ตราสินคาที่ดีและมีคุณคาสูง จะทาํใหผูบริโภคมีการประเมินตราสินคานัน้ในแง
บวก โดยไมวาจะเปนในเรื่องของอารมณ (Affective Responses) นั่นก็คือ ตราสินคาในระดับ
ความคาดหวงัสูงจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคามากกวา และนอกจากนี้ใน
เร่ืองของการประเมินทางดานการรับรู (Cognitive Evaluations) ซึ่งเปนการสรุปที่เกดิจากความ
เชื่อในตราสินคา ซึ่งอธิบายไดวา ตราสนิคาในระดับความคาดหวังสงูจะมีการประเมินทางดานการ
รับรูในทางที่ดกีวาตราสนิคาในระดับความคาดหวงัต่ํา  
 ดังนัน้จึงไมนาแปลกใจที่ทกุบริษัทพยายามอยางมากในการสรางใหตราสินคาของบริษัท
ของตนเปนตราสินคาที่แข็งแกรงและเปนทีช่ื่นชอบในสายตาผูบริโภค เพราะไมวาจะเปน
สถานการณปกติหรือภาวะวกิฤต ตราสนิคาที่มีคุณคาตราสินคาสงูยอมสงผลดีกับบริษัทมากกวา
ตราสินคาที่มคีุณคาตราสินคาต่ํากวา โดยเฉพาะในภาวะวกิฤตซึ่งเปนสถานการณที่บริษัทไมได
คาดคิดวาจะเกิดขึ้นมากอน การที่ผูบริโภคมีทัศนคตทิี่ดีตอบริษัทก็ยอมจะชวยใหบริษทัสามารถ
รอดพนจากภาวะวิกฤตไดงายกวาการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอบริษัทได และเมื่อสินคาตอง
ประสบกับภาวะวกิฤต โดยในกรณีนี้เปนภาวะวิกฤตที่เกดิจากปจจัยภายนอกบริษัท ตราสินคาที่มี
ภาพลักษณทีด่ียอมทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อ ความมั่นใจในบริษทัมากวาความผิดพลาดที่
เกิดขึ้นไมเกี่ยวของกับตัวบรษิัท เพราะผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินคานั้นในแงบวก ดังนั้น
คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัสงูจึงมากกวาคุณคาตราสินคาของบริษัทที่
ผูบริโภคมีความคาดหวงัต่ํา โดยเฉพาะอยางยิง่ในภาวะวิกฤตครั้งนี้ โดยทั้งนี้ผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัตอบริษัทที่ต่ําซึ่งไดขอมูลไมดีเกี่ยวกับบริษทั อาจคิดวาสาเหตทุี่ผูคาปลีกตองเก็บสินคาคง
คลังไวเปนเวลานานมาจากการที่บริษทัมปีญหาในเรื่องความลาชาของการกระจายสินคาก็เปนได  
 
การทดลองที ่2 
  
 สําหรับผลที่ไดจากการทดลองที ่2 นัน้เปนเชนเดียวกับการทดลองที ่1 แตในการทดลองที่ 
2 นี้จะใชตราสินคาจริงที่มอียูในทองตลาด นั่นก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ซ่ึงเปนโทรศัพทที่
ผูบริโภคมีความคาดหวงัที่สงู และโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ซึ่งผูบริโภคมีความคาดหวงัที่ต่าํ โดย
ผลการทดลองที่ 2 พบวา คณุคาตราสินคาของสินคาทีผู่บริโภคมีความคาดหวงัสงูจะมากกวา
คุณคาตราสินคาของสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัต่าํไมวาบริษทัจะทําการตอบโตในรูปแบบใด
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา แมวาสาเหตุของการเกิดของภาวะวกิฤตนัน้จะมาจากปจจยั
ภายในบริษทัก็ตาม ซึง่การทดลองที่ 2 นีส้ามารถอธิบายไดวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มี
ตอบริษัทนัน้เปนตัวแปรสําคัญที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัท โดยคุณคาตราสินคา
ในการทดลองที ่2 นี้เปนคุณคาตราสินคาที่กอใหเกิดความถูกตองภายนอก (External Validity) 
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มากกวาการทดลองที ่1 เนื่องมาจากคุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลือ่นที่ในการทดลองที่ 2 นี้
เปนคุณคาตราสินคาที่มีอยูจริงและผูบริโภคมีความคุนเคยมากกวา ทําใหประสบการณของ
ผูบริโภคจะเขามาเกี่ยวของกับการประเมนิคุณคาตราสนิคาเพิ่มข้ึนมาดวย โดยสามารถอธิบายใน
สวนของความรูในตราสินคาไดวา ผูบริโภคนั้นมีความรูในตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia 
ดีกวาความรูในตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ซึ่งไมเพียงแตจะเปนสิง่ที่จบัตองได 
(Tangible) หรือดานเหตุผล (Rational) เทานัน้ แตยงัรวมไปถึงดานความรูสึก (Emotional) และสิ่ง
อ่ืนๆที่จับตองไมได (Intangible) อีกดวย (Levitt, 1960, cited in Keller, 1998)  
 โดยความรูในตราสินคาจะมปีระกอบไปดวยเรื่องของการตระหนักรูในตราสินคา (Brand 
Awareness) ซึ่งในเรื่องของการตระหนักรูในตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ซึ่งเปน
โทรศัพทยอดนิยมนั้นสงูกวาโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel ซึ่งกห็มายถงึการระลึกได (Recall) และการ
จดจําได (Recognition) ของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia นัน้สูงกวาโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel โดย
จากการทาํการสํารวจตราสนิคาโทรศัพทเคลื่อนที่ในใจของผูบริโภคที่ไดรับความเชื่อถือ ชื่นชมและ
ยกยองจากผูบริโภคในประเทศไทยพบวา ตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนตราสินคา
โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ผูบริโภคใหความนยิมชมชอบเปนอนัดับ 1 ตั้งแตป พ.ศ. 2544 ถึงป พ.ศ. 2546 
โดยนาํอันดับ 2 คือ โทรศัพทเคลื่อนที ่Motorola อยางชดัเจน ทั้งนี้โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้นอยู
ในอันดับที ่7 กลาวไดวาโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia นั้นเปนผูนาํตลาดซึ่งนาํโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
อยางมากทีเดยีว (”2001 Thailand’s…,” 2544; “2002 Why we buy?…,” 2545; “2003 
Thailand’s…,” 2546) และสําหรับการตระหนักรูในตราสินคานั้นจะสงผลดีตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเมื่อดูสวนแบงตลาดในระดับโลกพบวา อันดับ 1 ยังคงเปนบริษทั 
Nokia จากประเทศฟนแลนด ซึ่งเปนผูนาํตลาดมือถือมานานแลว ตามมาดวยอันดบั 2 คือ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Motorola จากประเทศสหรัฐอเมริกา อันดับที ่3 คือโทรศัพทเคลื่อนที ่Siemens 
ของประเทศเยอรมน ีและสําหรับอันดับ 4 คือ Samsung และโทรศัพทเคลื่อนที่ LG ตามมาเปน
อันดับที่ 5 สําหรับบริษัท Sony Ericsson นั้นตกมาอยูในอันดับ 6 (“ผลการสํารวจ…,” 2546) สวน
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้นไมติดอันดับโลกเลย นับไดวาตราสนิคาทีผู่บริโภคมีระดับความ
คาดหวงัที่สงูซึง่ก็คือ โทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia นั้นเปนตราสินคาที่แข็งแกรงโดดเดนในใจผูบริโภค 
(Dominant Brand) ซึ่งจะสงผลดีในเรื่องของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตอไป 
(Aaker,1992) 
 นอกจากนี ้ในสวนของภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ซึ่งจะเปนเรื่องของความ
เชื่อมโยงตราสนิคาในหนวยความจาํของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงตราสินคานั้นสามารถอธิบาย
ไดตามที่ Keller (1998) ไดกลาวไววาความเชื่อมโยงตราสินคาที่สงผลกระทบตอภาพลักษณตรา
สินคานั้นแบงไดเปน 3 ประเภทคือ (1) การเชื่อมโยงตราสินคาตามคุณสมบัติ (Attribute) ของ
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สินคาและบรกิาร ซึง่อาจเกีย่วของกับตัวสินคาโดยตรง (Product-related Attributes) นั่นก็คือเร่ือง
ของการใชงานและคุณภาพของตัวโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ซึ่งเหนือกวาโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel 
โดยบริษัท Nokia ไดทุมเงนิมหาศาลในเรือ่งของเทคโนโลยีในการสรางผลิตภัณฑ รวมทัง้การ
ออกแบบผลิตภัณฑ ซึ่งบริษัท Nokia ไดใชเงินในการวิจัยและพัฒนาผลติภัณฑในแตละปสูงมาก
และเพิ่มข้ึนทกุป จึงทาํใหโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ไดรับเปนโทรศพัทเคลื่อนที่ที่ดมีีคุณภาพและ
ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคทั่วโลก (“Nokia republic-Sony nation,” 2545) นอกจากนี้ ในสวน
ของคุณสมบัติที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Attributes) ซึ่งไมไดเกิดขึ้นจาก
คุณสมบัติทางดานกายภาพของตัวสินคา แตจะเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท ซึง่อยาง
ที่ไดกลาวมาแลวในขางตนวา บริษทั Nokia ไดมีการพัฒนาเทคโนโลยทีางดานการออกแบบ
ผลิตภัณฑอยางตอเนื่อง ทาํใหมีการนําเอาเทคโนโลยมีาใหเขาใกลกบัชีวิตผูบริโภคเปนแนวคิดใน
การทาํตลาดของโนเกีย Brand Campaign Human Technology กอใหเกิดหลกัการวา โทรศัพท
ควรจะถูกดีไซนโดยสงัเกตพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนมือถือรายแรกที่
สรางแฟชัน่ใหกับตลาดโทรศพัทมือถือ (“Nokia republic-Sony nation,” 2545)  โดยเมื่อตรา
สินคา Nokia เปนตราสินคาที่ผูบริโภคใหความนิยมชมชอบยอมนาํมาซึ่งความสามารถในการ
สะทอนภาพลกัษณของผูใช (User Imagery) หรือแมแตกระทัง่ความรูสึกวาโทรศัพทเคลื่อนที ่
Nokia นั้นดูสงูคากวาโทรศพัทเคลื่อนที ่Alcatel   
 (2) การเชื่อมโยงตราสนิคาตามคุณประโยชน (Benefits) ของสินคาหรอืบริการ นัน่กค็ือ 
คุณประโยชนเกี่ยวกับการใชงาน (Functional Benefits) คือ ความมีคณุภาพที่ดีของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia ซึ่งสูงกวาโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel หรือวาจะเปนในเรื่องของ
คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefits) ซึ่งก็คือ ภาพลักษณของผูใชอยางที่ไดกลาว
มาแลว โดยเปนเรื่องของการใชโทรศัพทเคลื่อนที่เพื่อสะทอนภาพลักษณของคน เพราะ
โทรศัพทเคลื่อนที่สามารถนาํมาใชเปนสนิคาที่บงบอกถงึสถานภาพของผูใช (Badge Product) ได 
นั่นก็คือการใชโทรศัพทเคลื่อนที่โดยมีความเชื่อวาโทรศพัทเคลื่อนที ่Nokia จะสามารถบงบอก
ความเปนตัวเองใหผูอ่ืนไดรับรูในแงดีไดมากกวาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel  
 สวนสุดทายคอื (3) ความเชือ่มโยงทางดานทัศนคติ (Brand Attitudes) ซึ่งทัศนคติของ
ผูบริโภคจะขึ้นอยูกับการพิจารณาถงึคุณสมบัติและคุณประโยชนที่จะไดรับจากตราสินคา ซึง่จาก
การทาํการทดสอบเบื้องตน (Petest) นัน้ พบวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia 
ดีกวาทัศนคตทิี่มีตอโทรศพัทเคลื่อนที่ Alcatel โดยจากการที่ความเชื่อมโยงทางดานทัศนคตินัน้จะ
เปนการบงบอกถึงความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงที่แตกตางกนั ซึ่งหากความเชื่อมโยงนัน้มี
ความแข็งแกรงมาก ขอมูลเกี่ยวกับตราสนิคานั้นๆก็จะถูกเรียกมาใชงานไดมาก และจะสงผลตอ
ความรูในตราสินคาที่มากกวา ซึ่งทายที่สุดก็จะสงผลตอคุณคาตราสินคาที่แข็งแกรงมากกวาอีก
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ดวย ซึง่โทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia นับไดวาเปนโทรศัพททีป่ระสบความสําเร็จมากในเรื่องของการ
สรางภาพลักษณตราสินคาที่ดี แตทัง้นีก้ารไดมาซึ่งภาพลักษณตราสินคาที่ดีนัน้ก็อยูบนพืน้ฐาน
ของการสรางตราสินคาใหเปนตราสินคาที่มีความแข็งแกรง ไมวาจะเปนในเรื่องของการลงทนุทํา
วิจัยเพื่อคนหาความตองการของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา Nokia และความตองการตอผลิตภัณฑ
ตลอดมา ทําใหโทรศพัทเคลือ่นที ่Nokia เปนโทรศัพททีใ่ชงานงายและมีความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ หรือแมแตในเรื่องของการสรางความแข็งแกรงของชองทางการจัดจําหนาย รวมไปถงึ
การลงทุนขยายการรับรูของผูบริโภคและการทําการตลาดอยางตอเนื่อง โดยปจจัยตางๆเหลานี้เอง
ที่เปนปจจัยผลักดันใหตราสนิคา Nokia เปนตราสินคาที่แข็งแกรงในตลาดทั้งประเทศไทยและทัว่
โลก (“Ask : มร. ฌอน,” 2545; “Nokia กลยุทธ,…” 2545)  
 โดยความเชื่อมโยงตราสนิคาที่สงผลกระทบตอภาพลักษณตราสินคาทัง้ 3 ประเภททีไ่ด
อธิบายขางตนนั้น จะสงผลตอความเชื่อมโยงตราสนิคาของผูบริโภค โดยความเชื่อมโยงตราสนิคา
นี้จะเชื่อมโยงไปสูปุมขอมูล (Node) เกี่ยวกบัตราสินคาภายในหนวยความจํา ซึ่งขอมลูนี้จะเปน
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา จะมีเร่ืองของความแข็งแกรง (Strength of Brand Associations), ความ
เปนทีช่ื่นชอบ (Favorability of Brand Associations), ความโดดเดนเปนเอกลักษณของความ
เชื่อมโยงตราสนิคา (Uniqueness of Brand Associations) ที่จะเขามามีบทบาทสําคัญที่จะสงผล
กระทบตอคุณคาตราสินคา (Keller, 1998) โดยเฉพาะอยางยิง่ในสนิคาที่มีความเกีย่วพันสงู (High 
Involvement) ซึ่งความแข็งแกรงของภาพลักษณตราสินคาจะขึ้นอยูกบัประสบการณเกี่ยวกับตรา
สินคาและการเปดรับการสื่อสารของตราสินคา (Kohli & Leuthesser, 2001) โดยตราสินคาที่มี
ความเชื่อมโยงที่แข็งแกรง เปนที่ชืน่ชอบ และโดดเดนเปนเอกลักษณจะเปนตราสนิคาที่มีคุณคาใน
ใจของผูบริโภค และจะนาํไปสูความภักดตีอตราสินคา (Brand Loyalty) ตอไป (Aaker, 1992) จึง
สามารถสรุปไดวาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia เปนตราสินคาทีม่ีคุณคาตราสินคาสูงกวาตรา
สินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel เนื่องจากผูบริโภครับรูวาตราสินคาโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia เปน
ตราสินคาที่มคีุณภาพสูง ไดรับการยอมรับจากผูบริโภคทั่วไป สามารถบงบอกถึงความเปนตัวเอง
ได ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัของ Anantachart (1999) ที่ไดกลาวไววา ตราสินคาที่ผูบริโภคมีระดับ
ความคุนเคยสงู มีคุณภาพทีผู่บริโภครับรู ยอมรับ และตัง้ใจซื้อสินคาสงูจะเปนตราสนิคาที่มีคุณคา
ในสายตาของผูบริโภคมากกวา 
 อยางไดทีก่ลาวมาแลววา คณุคาตราสินคาก็คือ ส่ิงที่ผูบริโภครับรูเกี่ยวกับตราสินคา ซึ่ง
เปรียบเสมือนมูลคาสวนเพิม่ของตราสินคาที่ใหกับตัวสนิคา เพราะเพยีงลําพังแคตัวสินคาซึง่ให
คุณประโยชนทางการใชสอยกับผูบริโภคนั้นอาจจะไมเพียงพอแลวในการดําเนนิธรุกิจในปจจุบนั 
จําเปนอยางยิง่ในการนาํเอาตราสินคามาใชในการเพิ่มมลูคาสวนที่ไมเกี่ยวกับประโยชนใชสอย
โดยผานทางชือ่ สัญลักษณ รูปแบบตางๆ ซึ่งจะเห็นไดวา Nokia มีกลยุทธในการสรางตราสนิคาที่
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ดีและตอเนื่อง ทาํใหผูบริโภคเกิดการรับรูแลววาตราสนิคา Nokia เปนตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนทีท่ี่ดีมากตราสินคาหนึ่ง โดยหากจะเทียบกันแลวโทรศพัทเคลื่อนที ่Nokia นั้นเปน
เสมือนผูนําตลาดทั้งในประเทศไทยและตลาดโลก ในขณะที่โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้นเปนผู
ตามในตลาดเทานั้น  

จากการที่ตราสินคาที่แข็งแกรงนี้จะมีขอไดเปรียบที่แตกตางและเหนือกวาคูแขงขนัใน
หลายๆดาน ไมวาจะเปนเรื่องของการเพิม่ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการดําเนินงาน 
(Farquhar, 1990) อีกทั้งยงัจะสามารถฟนตัวจากภาวะวิกฤตที่บริษัทตองเผชิญไดอยางรวดเร็ว 
(Keller, 1998) จึงไมนาแปลกใจที่คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia จะสูงกวาคุณคา
ตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ไมวาบริษทัจะทําการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคาในรูปแบบใดก็ตาม โดยสามารถอธิบายไดอยางชัดเจนจากคณุคาตราสินคาในแงมมุของ
ผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) เพราะคุณคาตราสินคาในแงมุมของผูบริโภคนั้นจะ
เปนเรื่องของผลกระทบที่เกิดกับความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคที่มีการ
ตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาที่แตกตางกัน ซึ่งหากตราสินคามีคุณคาตรา
สินคาในแงบวกแลว ผูบริโภคก็จะตอบสนองในดานบวกกับทัง้ในตัวสนิคาและกิจกรรมทางการ
ตลาดของบริษัท แตหากผูบริโภคมองวาสินคานั้นมีคณุคาตราสินคาในแงลบ การตอบสนองของ
ผูบริโภคตอกิจกรรมทางการตลาดของตราสินคาก็จะไมนาพึงพอใจเทากับตราสนิคาที่มีคุณคาใน
แงบวกในใจของผูบริโภค (Keller, 1998)  
 จากที่กลาวมาขางตนเหน็ไดวา คุณคาตราสินคานั้นเปนสิ่งที่จาํเปนอยางยิง่ เพราะไมวา
สาเหตุของภาวะวกิฤตทีเ่กิดจากตัวสนิคานั้นจะมาจากปจจัยภายในหรือภายนอกบริษัท ตราสนิคา
ที่มีคุณคาในใจผูบริโภคก็ยังคงเปนตราสนิคาที่สามารถเอาตัวรอดจากภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นได
ดีกวาตราสนิคาที่มีคุณคาในใจผูบริโภคนอยกวา นั่นก็คือขอสรุปไดวา ระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคนั้นมผีลกระทบตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคในภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาของ
บริษัทนัน่เอง เพราะการประเมินคุณคาตราสินคาจะขึน้อยูกับการรับรูเดิมของผูบริโภคที่มีตอตรา
สินคานั้นๆ ซึง่ก็คือการประเมินจากระดับความคาดหวงัเดิมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั่นเอง 
ซึ่งเหมือนกับที ่Berkman, Lindquist และ Sirgy (1997) ไดกลาวไว และนอกจากนี้ การที่ตรา
สินคามีคุณคาในใจของผูบริโภคจะสงผลดีตอบริษัทไมวาจะเปนในเรื่องของการประเมินตราสนิคา
ในแงบวก, พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และความภักดีตอตราสินคาในที่สดุ (Aaker, 
1992; Fazio, 1986, cited in Farquhar, 1990)  
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ผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่มตีอคุณคาตรา
สินคา 
 
 ในสวนตอมาจะอธิบายถึงผลกระทบของรปูแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาที่มีตอคุณคาตราสินคาของบริษัท ซึง่ผลการทดลองที ่1 แตกตางจากการ
ทดลองที ่2 ดังนี้คือ  
 
การทดลองที ่1 
 

สําหรับผลการทดลองที ่1 พบวา รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาที่แตกตางกันนั้นมีผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัทที่แตกตางกันดวย 
เชนเดียวกนักบัที่ Keller (1998) ไดอธิบายถึง คุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคที่วา การวดั
คุณคาตราสินคานัน้จะเปนการวัดผลกระทบที่เกิดขึ้นกบัความรูในตราสินคาจากการที่
องคประกอบทางดานกิจกรรมทางการตลาดแตกตางกนั ซึง่จะสามารถประมาณการณผลที่อาจ
เกิดขึ้นหรือประโยชนที่อาจเกิดจากการตอบสนองที่แตกตางกนัและจะสงผลกระทบตอคุณคาตรา
สินคาในที่สุด ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Dawar (1998) ที่พบวา การที่บริษทัตอบโตตอภาวะ
วิกฤตในลกัษณะที่แตกตางกันนั้นยอมสงผลใหคุณคาตราสินคาแตกตางกนัดวย และเมื่อนาํ
คุณคาตราสินคาของการตอบโตตอภาวะวกิฤตของบริษทัทัง้ 3 รูปแบบมาทาํการเปรียบเทียบกัน 
ไดผลวา การตอบโตอยางชัดเจนนั้นจะสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัทสูงกวาการนิ่งเฉยของ
บริษัทภายใตภาวะวกิฤต และการตอบโตอยางไมชัดเจนก็จะสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัท
สูงกวาการนิง่เฉยของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตอีกเชนกนั 
 ผลที่ไดจากการวิจัยสามารถอธิบายไดวา การที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคานัน้ถือไดวาเปนการแสดงความรับผิดชอบตอภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นใน
ระดับที่สูงมาก โดยการที่บริษัททาํการตอบโตตอภาวะวิกฤตอยางชัดเจน คือทั้งทําการสื่อสารกับ
ผูบริโภคและการแสดงความรับผิดชอบโดยการเรียกสินคากลับคืนจงึเปนเหตุผลสําคัญที่ยังคงทาํ
ใหคุณคาตราสินคาของบรษิัทสูงอยู โดยเฉพาะในสวนของการสื่อสารกับผูบริโภคเกี่ยวกับภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้นซึ่งถือไดวาเปนสิ่งที่บริษัทสมควรกระทาํเปนอยางยิง่ เนื่องจากขอมลูที่ผูบริโภครับรู
เกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นจะเปนขอมูลที่ไดจากบริษทั ซึง่จะสงผลใหบริษัทสามารถควบคุม
สถานการณไดดียิ่งขึ้น เพราะหากบริษทันิ่งเฉยปลอยใหสื่อมวลชนเปนผูประกาศขาวอาจกอใหเกิด
ขาลือตางๆนาๆอันจะสงผลเสียตอบริษัทอยางคาดไมถึงเลยทีเดียว (Wilcox et al., 2000)  ดังนัน้
การตอบโตอยางไมชัดเจนซึง่ก็คือ การสื่อสารกับผูบริโภคถึงภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นยงัคงสามารถ
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รักษาคุณคาตราสินคาไวได เพราะการสื่อสารจากบริษทัไปสูผูบริโภคจะเปนการสรางความมั่นใจ
ใหกับส่ือมวลชนและกลุมลูกคาวาบริษัทไดเขามารับผิดชอบกับเหตุการณที่ไดเกิดขึ้น แมวาภาวะ
วิกฤตนั้นไดถกูแกไขเสร็จสิ้นไปเรียบรอยแลว โดยการกระทําเชนนั้นจะเปนผลดีกับบริษัทในระยะ
ยาว เพราะบรษิัทจะสามารถควบคุมส่ิงทีจ่ะสื่อสารไปยงัสาธารณชนได และนอกจากนี้ การที่
บริษัทไดทําการแถลงขาวไปยังสาธารณชนก็ถือไดวาเปนการเริ่มฟนฟูภาพลกัษณของบริษัทแลว
เชนกนั (Dilenschneider & Forrestal, 1990) 
 ซึ่งตางกับกรณีที่บริษัทนิ่งเฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิน้ภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัว
สินคา เนื่องมาจากการนิ่งเฉยของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตนัน้เปนวธิีที่บริษทัไมควรกระทาํอยาง
ยิ่งภายใตภาวะวิกฤต เพราะขณะที่เกิดภาวะวกิฤตนีเ้องจะเปนชวงเวลาที่สาธารณชนจับตามอง
และตองการคาํตอบจากบรษิัทอยางมาก (Fink, n.d., cited in Wilcox et al., 2000) และหาก
บริษัทนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆ จะทําใหบริษัทสูญเสยีการควบคุมสถานการณและอาจมีขาวลอื
ตางๆนาๆเกิดขึ้น จนทายที่สดุบริษัทก็จะประสบกับภาวะวิกฤตที่ยากจะแกไข จึงอาจกลาวไดวา
การนิง่เฉยไมกระทาํการใดๆเปนสิ่งที่ไมควรกระทาํอยางยิ่งภายใตภาวะวกิฤต  
 
การทดลองที ่2 
 
 อยางไรก็ตาม สําหรับผลการทดลองที ่2 นัน้ กลับแตกตางผลจากการทดลองที่ 1 อยาง
สิ้นเชิง เนื่องมาจากการทดลองที ่2 พบวา รูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาที่แตกตางกันสงผลใหคุณคาตราสินคาแตกตางกัน อยางไมมีนยัสําคญัทางสถิติ ซึง่
ผลของการทดลองที ่2 นี้สามารถอธิบายไดจาก การที่ตราสินคาที่ใชในการทดลองที ่2 เปนตรา
สินคาที่มีอยูจริงในทองตลาดประกอบกับสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตนั้นมาจากปจจัยภายใน
บริษัท ทําใหตวัแปรในเรื่องของรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตทีแ่ตกตางกนันัน้ไมเพยีง
พอที่จะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา เนื่องจากปจจยัในเรื่องของระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคจะเปนอีกตัวแปรหนึ่งที่เขามาเกีย่วของดวย ซึง่สอดคลองกบังานวิจยัของ Dawar และ 
Pillutla (2000) ที่วา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นจะเปนเหมือนพื้นฐานของการใชงานที่
ผูบริโภคคาดวาจะไดรับ ไมวาจะเปนในเรื่องของประโยชนใชสอยหรือทางดานอารมณความรูสึก 
โดยความคาดหวงัของผูบริโภคจะถูกนาํมาใชเปนมาตรฐานในการประเมินการใชงานจริงของ
สินคานั้นๆ ดงันั้นการที่ผูบริโภคมีคาดหวังหวงัตอสินคาใดสินคาหนึ่ง ยอมสงผลใหผูบริโภค
คาดหวงัวาตนจะไดรับสินคาในระดับที่ตนไดคาดหวงัไว จึงมีแนวโนมทีจ่ะยอมรับความผิดพลาดที่
เกิดขึ้นไมได  โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนความผิดพลาดที่เกดิจากตัวบริษทัเอง ซึ่งแมวาบริษัทจะ
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กระทาํการตอบโตในรูปแบบใดก็สงผลใหคณุคาตราสินคาแตกตางกัน อยางไมมนีัยสาํคัญทาง
สถิติ เนื่องมาจากคุณคาตราสินคาของบริษัทจะถูกระดบัความคาดหวังเขามามีอิทธิพลมาก  
 เมื่อประกอบกบัการที่สินคาที่ใชในการทดลองที ่2 เปนโทรศัพทเคลื่อนที่ซึง่เปนสินคาที่
ผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัสูง ดังนัน้ผูบริโภคจะมีกระบวนการในการประเมินความพงึพอใจที่
สลับซับซอนมากขึ้น โดยสามารถอธิบายไดจากแบบจําลองการตอบสนองความคาดหวังของ
ผูบริโภค (Expectancy Disconfirmation Model) (Mowen & Minor, 1998) ทีว่า แรกเริ่มผูบริโภค
จะเกิดความคาดหวงัวา ตราสินคานี้ควรจะเปนอยางไร และในขั้นตอมาผูบริโภคจะทาํการ
เปรียบเทยีบการใชงานที่คาดหวังไวกับการใชงานที่เกิดขึ้นจริง ซึง่หากวาการใชงานจริงของสนิคา
นั้นต่าํกวาความคาดหวงัของผูบริโภคก็จะกอใหเกิดความรูสึกไมพึงพอใจ (Emotional 
Dissatisfaction) ตรงกันขามหากการใชงานที่เกิดขึ้นจริงสูงกวาที่การใชงานผูบริโภคคาดหวงัไวก็
จะเกิดความรูสึกพึงพอใจ (Emotional Satisfaction) และหากการใชงานที่เกิดขึ้นจริงเทากับการใช
งานที่คาดหวงัไวก็จะเกิดความรูสึกเปนกลาง (Expectancy Confirmation)  อยางไรก็ตาม แมวา
การใชงานที่เกดิขึ้นจริงกับความคาดหวังของผูบริโภคจะเทากนัพอดีแลว ผูบริโภคก็อาจจะไมได
เกิดความรูสึกพึงพอใจกับสินคานั้นก็ได และกระทัง่การตอบสนองความตองการ (Expectancy 
Confirmation) ที่เปนไปในทศิทางบวกก็ยงัจะไมสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพึงพอใจกับสินคา
นั้นมากอยูดี เนื่องจากความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอสินคานั้นจะมมีากก็ตอเมื่อการใชงานที่
เกิดขึ้นจริงเหนือกวาการใชงานที่ผูบริโภคคาดไวเทานัน้ (Mowen & Minor, 1998)  
 เมื่อศึกษารวมไปกับทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของสนิคา 
(Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) ที่วาผูบริโภคจะทํา
การตีความหมาย และพยายามใหความหมายของสาเหตุการเกิดพฤติกรรมตอสถานการณใดๆที่
เกิดขึ้น (Hanna & Wozniak, 2001) โดยในกรณีนี้เมื่อผูบริโภคไดรับรูถึงภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นแลว
นั้น ก็จะทาํการคนหาถึงสาเหตุของการเกดิขึ้นของภาวะวิกฤต และเมือ่สาเหตุของการเกิดขึ้นมา
จากความผิดพลาดของตัวบริษัทเองนัน้ ผูบริโภคก็จะเกิดความไมพึงพอใจอันจะสงผลกระทบตอ
คุณคาตราสินคาตอไป โดยแมวาบริษทัจะกระทาํการตอบโตอยางไรผูบริโภคก็ยังรูสึกถึงความไม
พึงพอใจนัน้อยู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจยัหนึ่งที่วา หากสาเหตุของการเกิดขึ้นของปญหามาจาก
ปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะไมรูสึกโกรธเทาไรนัก แตหากเกิดจากปจจัยที่ตัวบริษทั
สามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะโกรธและไมพึงพอใจกบับริษัทนัน้ๆ (Mowen & Monir, 1998)  
และทายที่สุดก็จะสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัท ซึ่งสอดคลองกับงานวจิัยของ 
Brown และ Dacin (1997) ที่วา ชื่อเสยีงของบริษัททางดานความสามารถจะสงผลกระทบตอการ
รับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคาและการประเมินภาพรวมขององคกรมากกวาชื่อเสียงบริษัททีม่ีตอ
ความรับผิดชอบตอสังคม นัน่กท็ําใหสามารถอธิบายไดวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้น
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เปนตัวแปรสําคัญที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคามากกวารูปแบบการตอบโตของบริษัทตอ
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคา ซึ่งสอดคลองกับที่ Mowen และ Minor (1998) ไดกลาวไววา 
นักวจิัยควรเขาใจถึงผลกระทบของการประเมินสิง่เราทางการตลาดของบริษัทที่มีตอความคาดหวงั
ของผูบริโภค 
 นอกจากนี ้การที่ผลการวจิัยจากการทดลองที ่1 นั้นแตกตางจากการทดลองที่ 2 อาจ
เนื่องมาจากสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตและระดับความเกี่ยวพนัของผูบริโภค ซึ่งจะอธิบาย
อยางละเอียดในสวนของผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มตีอบริษัทและ
รูปแบบการตอบโตตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาที่มตีอคุณคาตราสินคาตอไป 
    
ผลกระทบรวม (Interaction Effect) ระหวางระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทและ
รูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาที่มีตอคุณคาตราสินคา 
 
 สําหรับการอภิปรายผลการทดลองในสวนนี้แบงได 3 สวนดังนี้คือ 
 
 ในสวนแรกเปนผลกระทบของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่แตกตางกัน
ภายใตรูปแบบการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาที่เหมือนกัน สาํหรับผลการวิจยัพบวา 
ความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่สูงนัน้จะสงผลใหคณุคาตราสินคาของบริษัทมากกวาคุณคา
ตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํในรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่
เกิดจากตวัสินคาในรูปแบบเดียวกนั ไมวาสาเหตุของการเกิดภาวะวิกฤตจะมาจากปจจัยภายนอก
หรือปจจัยภายในบริษทัเอง ซึ่งคลายคลึงกับงานวิจัยของ Dawar และ Pillutla (2000) ที่ไดทําการ
วิจัยในลกัษณะนี้ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา คุณคาตราสินคาของบริษัทที่ผูบริโภคมีความ
คาดหวงัสูงจะลดลงนอยกวาคุณคาตราสนิคาของบริษทัที่ผูบริโภคมคีวามคาดหวงัต่ําไมวาบริษทั
จะทาํการตอบโตตอภาวะวกิฤตที่เกิดจากตวัสินคาในรูปแบบใดก็ตาม เวนแตในกรณทีี่บริษัทไดทาํ
การตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา โดยสาเหตุของการเกิดมาจากปจจัย
ภายนอกบริษทั  
 โดยผลการทดลองสามารถอธิบายไดจากการที่ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นเปน
ปจจัยสําคัญทีส่งผลกระทบตอคุณคาตราสินคาที่แตกตางกนั เพราะอยางที่ไดอธิบายมาแลวใน
สวนของผลกระทบของระดบัความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตราสินคา จะเหน็ไดวา ระดับ
ความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นสามารถบงบอกถึงคุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภคได ดังนั้นไมวา
สาเหตุของการเกิดของภาวะวิกฤตจะมาจากปจจยัภายนอกหรือปจจัยภายในบริษทั การที่ผูบริโภค
มีความคาดหวังตอบริษัททีสู่งก็จะสงผลใหคุณคาตราสนิคาสูงกวาผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอ
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บริษัทที่ต่าํ แตอยางไรก็ตาม ในการตอบโตอยางชัดเจนของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัว
สินคาที่มีสาเหตุมาจากปจจัยภายนอกบริษัทนัน้ ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่แตกตางกนั
กลับสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัทแตกตางกนั อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติ เนื่องมาจากการ
ที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสนิคา โดยการสื่อสารให
ผูบริโภคทราบถึงภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น พรอมทั้งอธิบายถึงสาเหตุของการเกิดขึ้นของปญหาและยงั
ไดทําการแสดงความรับผิดชอบดวยการเรียกสินคากลับคืนมานั้นเปนการแสดงความรับผิดชอบ
ของบริษัทตอภาวะวกิฤตอยางเต็มที ่โดยตามที ่Newsom, Turk และ Kruckeberg (2000) ได
กลาวถึงปจจัยที่ทาํใหบริษทัสามารถจัดการกับภาวะวิกฤตไดประสบผลสําเร็จนัน้มี 2 ประการคือ 
ความสามารถของบริษัทในการแกไขปญหาที่เกิดขึ้น และการสื่อสารของบริษัทในการจัดการกบั
ภาวะวกิฤตตามมุมมองของบุคคลที่ไมไดเกี่ยวของกับภาวะวิกฤตนัน้ๆ ซึ่งในกรณีนีบ้ริษัทไดทําการ
ตอบโตทั้งในดานการแกไขปญหาที่เกิดขึ้นโดยการเรียกสนิคากลับคืน รวมไปถึงการทาํการสื่อสาร
กับผูบริโภค (Crisis Communications) เพื่ออธิบายเกีย่วกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้น ดังนั้นการที่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางชัดเจนนาจะสงผลสําคัญมากตอกระบวนการรับรูของผูบริโภค ซึ่งจะ
สรางใหเกิดความรูสึกและทศันคติที่ดีตอน้าํผลไมกระปอง Freshy และเมื่อประกอบกบัการที่
สาเหตุของการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤตมาจากปจจยัภายนอกบริษทั ทําใหผูบริโภคสามารถเขาใจ
และใหอภัยได เหมือนเชนทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของสินคา 
(Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) ที่วา เมื่อเกิด
เหตุการณหนึง่ขึ้น ผูบริโภคจะทาํการใหเหตุผลของการเกิดขึ้นของสิ่งนั้นๆวามาจากอะไร และหาก
เหตุผลเกิดจากปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะไมรูสึกโกรธเทาไรนกั (Mowen & Minor, 
1998) ดังนัน้คุณคาตราสินคาระหวางผูบริโภคที่มีความคาดหวงัสูงจงึมากกวาผูบริโภคที่มีความ
คาดหวงัต่ํา อยางไมมีนยัสําคัญทางสถิติในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางชัดเจนภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคา 
 
 สําหรับสวนตอมาจะเปนเรือ่งของผลกระทบของรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาเมื่อเปรียบเทียบกับสถานการณปกติในระดับความคาดหวังเดียวกัน 
ไดผลการทดลองดังนี้คือ 
 
การทดลองที ่1 
 
 ในสวนของระดับความคาดหวงัทัง้ 2 ระดับนั้นพบวา การตอบโตภายใตภาวะวกิฤตที่
ชัดเจน นั่นก็คอื การทําการสื่อสารกับผูบริโภคและการเรียกสินคากลบัคืนนัน้สงผลใหคุณคาตรา
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สินคาของบรษิัทลดลงจากสถานการณปกติ อยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด แตในกรณีที่
บริษัทไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนซึง่ก็คือ การทําการสื่อสารกับผูบริโภคแตเพียงอยางเดียว 
และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทนั้นกลับสงผลใหคุณคาตราสินคาของบริษัท
ลดลงจากสถานการณปกติ ซึ่งสามารถอธบิายไดวา การที่บริษัทไดทาํการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคานั้นเปนการแสดงความรับผิดชอบตอภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นใน
ระดับที่สูงมากทีเดียว ดงันัน้การที่บริษทัไดออกมาทาํการตอบโตและการตอบสนองเอาใจใสอยาง
ทันทีทนัควนันบัวาเปนสิ่งที่บริษัทสมควรทีจ่ะกระทาํอยางยิ่งภายใตภาวะวกิฤต (Pearson & 
Mitroff, 1993) โดยการที่บริษัททําการตอบโตตอภาวะวกิฤตอยางชัดเจน คือทั้งทําการสื่อสารกับ
ผูบริโภคและการแสดงความรับผิดชอบโดยการเรียกสินคากลับคืนนั้นจึงเปนเหตุผลสําคัญที่ทาํให
คุณคาตราสินคาของบริษัทลดลงจากสถานการณปกติ อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิซึ่งการสื่อสาร
กับผูบริโภคเกี่ยวกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นนัน้ถือไดวาเปนสิ่งที่ควรกระทาํเปนอยางยิง่ เนื่องจาก
ขอมูลที่ผูบริโภคไดจะเปนขอมูลจากบริษทั ซึง่จะสงผลใหบริษัทสามารถควบคุมสถานการณไดดี
ยิ่งขึ้น เพราะหากบริษทันิง่เฉยปลอยใหสื่อมวลชนเปนผูประกาศขาวอาจกอใหเกิดผลเสียตอบริษัท
อยางคาดไมถงึเลยทีเดียว (Wilcox et al., 2000) และในทีน่ี้บริษทัไดแสดงการขอโทษอยางเต็ม
ความสามารถ (Full Apology) โดยการแสดงความรับผิดชอบกับส่ิงทีเ่กิดขึ้นทัง้หมดดวยการเรียก
สินคากลับคืน (Coombs, n.d., Wilcox et al., 2000O) ซึง่การตอบโตอยางชัดเจนของบริษัทใน
ทุกๆวถิีทางนี้เองนาจะเปนเหตุผลทีท่ําใหคุณคาตราสินคาของบริษัทลดลงจากสถานการณปกติ 
อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิต ิเพราะผูบริโภคจะเกิดความรูสึกดีและความไววางใจกับบริษัททีว่า 
บริษัทไดเอาใจใสผูบริโภคและพยายามกนัผูบริโภคออกจากความเสีย่งที่อาจเกิดขึ้นจากสินคาของ
ตน (Pines, 1995) ซึ่งผลการทดลองที่ไดคลายคลึงกับงานวิจยัของ Hoch และ Ho (1986) ที่วา 
หากผูบริโภคไดรับขอมูลที่แนชัดเกี่ยวกับคุณภาพของสนิคา จะสงผลใหการตัดสินใจในเรื่องของ
คุณภาพของตัวสินคาขึน้อยูกับความตองการทางดานกายภาพเกี่ยวกบัตัวสินคาและไมเกี่ยวของ
กับโฆษณาเลย เนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไดรับรูถึงการตอบโตอยางชดัเจนของบริษทัภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดจากตัวสินคาจะสงผลใหผูบริโภครับรูถึงการตอบโตของบริษัทตอภาวะวกิฤตไดอยาง
ชัดเจนตรงตามการตอบโตทีบ่ริษัทไดกระทาํลงไป 
 แตในอีก 2 กรณีคือ การตอบโตอยางไมชดัเจน ซึง่เปนการที่บริษทัทาํการสื่อสารกับ
ผูบริโภคถึงสิ่งที่เกิดขึ้นเพียงอยางเดยีว แมจะเปนสิง่ทีน่ักวิชาการหลายทานไดกลาวไววา เปนกาว
แรกและกาวสาํคัญอยางยิ่งที่ควรกระทําเมื่อบริษัทกาํลงัประสบกับภาวะวิกฤตเพราะมีแนวโนมที่
จะชวยใหบริษทัรอดพนจากภาวะวกิฤตไดมาก แตในกรณีนี้เพยีงการสื่อสารกับผูบริโภคเกี่ยวกับ
ส่ิงที่เกิดขึ้นนัน้อาจจะไมเพียงพอ เพราะคณุคาตราสินคาของบริษัทกย็ังลดลงจากสถานการณปกติ
อยูดี แตอยางไรก็ตาม การตอบโตอยางไมชัดเจนของบรษิัทกย็ังดีกวาการนิง่เฉยไมกระทาํการใดๆ



 

 

174

 

ทั้งสิน้อยูดี เนือ่งจากคุณคาตราสินคาในกรณีที่บริษัทไดตอบโตอยางไมชัดเจนกย็ังมากกวากรณีที่
บริษัทนิง่เฉยไป เพราะการนิง่เฉยของบริษทันับไดวาเปนขอตองหามในกรณีที่บริษัทกาํลังประสบ
กับภาวะวิกฤต โดยการที่บริษัทไมพูดหรือแสดงความคิดเห็นใดๆเกีย่วกับเรื่องที่เกดิขึ้นก็เหมือนจะ
เปนการแสดงใหผูบริโภคเชื่อวา บริษทัไดกระทาํความผดินั้นๆจริง (Wilcox et al., 2000) และอาจ
ทวีความรุนแรงขึ้นจากขาวลอืตางๆ จนกลายเปนภาวะวกิฤตที่ลุกลามใหญโตขึ้น (Seitel, 1998) 
เหมือนกับกรณีของบริษัทคาน้าํมัน Exxon ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึง่ไมไดทําการตอบโตตอ
ภาวะวกิฤตแตอยางใด กลบันิ่งเฉย ซึง่สงผลใหบริษัทมปีญหาทางดานภาพลกัษณที่ไมดีตอ
สาธารณชนทัว่ไป  
 ดังนัน้ผลของการทดลองที ่1 จึงสนับสนนุที่ Melillo (2003) ไดกลาวไววา บริษทัควรที่จะ
ทําการตอบโตกับภาวะวิกฤตไมวาจะเปนวิธีการใดก็ตาม เนื่องจากการหยุดนิง่เฉยไมตอบโตจะทาํ
ใหสถานการณแยลง ซึง่คลายคลึงกับงานวิจัยของ Pearson และ Clair (1998) ที่ไดกลาวไววา 
การบริหารจัดการกับภาวะวกิฤตนัน้มีแนวโนมที่จะประสบความสาํเร็จมากหากองคกรมีการ
เผยแพรขอมูลอยางรวดเร็ว ถูกตองแมนยาํ เขาถึงกลุมคน และตรงไปตรงมากับผูมสีวนไดสวนเสยี
กับบริษัท  
 
การทดลองที ่2 
 
 แตสําหรับการทดลองที่ 2 นัน้ อยางที่ไดอธิบายมาแลววา ระดับความคาดหวงัของ
ผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน้สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา แตรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะ
วิกฤตที่แตกตางกนัสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา อยางไมมนีัยสาํคัญทางสถิติ ทาํใหผูวจิัยทํา
การแยกสวนการอภิปรายผลการทดลองตามระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทดังนี้คือ 
โดยในสวนของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่สูง ซึ่งในที่นี้ใชโทรศัพทเคลื่อนที ่
Nokia มาเปนตัวแสดงผลการทดลอง พบวา ไมวาบริษทัจะทาํการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตใน
รูปแบบใด ไมวาจะเปนการตอบโตอยางชดัเจน การตอบโตอยางไมชดัเจน หรือการนิ่งเฉยไมทาํ
การตอบโตใดๆทั้งสิน้ของบรษิัทนั้นกลับทาํใหคุณคาตราสินคาของบรษิัทลดลงจากคุณคาตรา
สินคาในสถานการณปกติ ซึ่งสามารถอธบิายไดวาระดบัความคาดหวังของผูบริโภคนั้นมีผลตอ
คุณคาตราสินคาของผูบริโภคมากกวารูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจาก
ตัวสินคา เนื่องมาจากระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นจะเปนเหมือนพืน้ฐานของการใชงานที่
ผูบริโภคคาดวาจะไดรับ ไมวาจะเปนในเรื่องของประโยชนใชสอยหรือทางดานอารมณความรูสึก 
โดยความคาดหวงัของผูบริโภคจะถูกนาํมาใชเปนมาตรฐานในการประเมินการใชงานจริงของ
สินคานั้นๆ ดงันั้นการที่ผูบริโภคมีคาดหวังหวงัตอสินคามาก ยอมสงผลใหผูบริโภคคาดหวงัวาตน
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จะไดรับสินคาที่ดีและมีมาตรฐาน จึงมีแนวโนมที่จะยอมรับความผิดพลาดทีเ่กิดขึน้ไมได
โดยเฉพาะอยางยิง่เปนความผิดพลาดที่เกิดจากตัวบรษิัทเอง ซึง่แมวาบริษทัจะกระทําการตอบโต
ในรูปแบบใดก็ไมสามารถรักษาคุณคาตราสินคานั้นไวใหคงอยูเทากับสถานการณปกติได  
 นั่นก็คือการทีผู่บริโภคไดรับขอมูลที่ไมตรงกับความเชื่อเดิมก็อาจถกูปฏิเสธได (Assael, 
1998) โดยสามารถอธิบายไดจากทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของ
สินคา (Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) เนื่องมาจาก
ผูบริโภคจะทําการตีความหมาย และพยายามใหความหมายของสาเหตุการเกิดพฤติกรรมตอ
สถานการณใดๆที่เกิดขึ้น (Hanna & Wozniak, 2001) โดยในกรณีนีเ้มื่อผูบริโภคไดรับรูถึงภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้นแลวนั้น ก็จะทาํการคนหาถงึสาเหตุของการเกิดขึ้นของภาวะวิกฤต และเมื่อสาเหตุ
ของการเกิดขึน้มาจากความผิดพลาดของตัวบริษทัเองนั้น ผูบริโภคกจ็ะเกิดความไมพึงพอใจ ซึง่
สอดคลองกับงานวิจยัหนึ่ง (Mowen & Minor, 1998) ที่วาหากสาเหตขุองการเกิดขึน้ของปญหามา
จากปจจยัที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะไมรูสึกโกรธเทาไรนัก แตหากเกิดจากปจจยัที่ตัว
บริษัทสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะโกรธและไมพึงพอใจกับบริษัทนั้นๆ ซึ่งทายทีสุ่ดก็จะสงผล
กระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัทในทีสุ่ด เชนเดียวกบังานวิจยัของ Brown และ Dacin (1997) 
ที่วา ชื่อเสยีงของบริษัททางดานความสามารถจะสงผลกระทบตอการรับรูเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคา
และการประเมินภาพรวมขององคกรมากกวาชื่อเสียงบริษัททีม่ีตอความรับผิดชอบตอสังคม นัน่ก็
ทําใหสามารถอธิบายไดวา ระดับความคาดหวังของผูบริโภคนั้นเปนตัวแปรสําคัญที่สงผลกระทบ
ตอคุณคาตราสินคามากกวารูปแบบการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคา 
 แตสําหรับระดับความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัทที่ต่าํ ซึง่ในการทดลองที ่2 นี้แทนดวย
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel นั้น สามารถอธบิายผลการทดลองไดวา สําหรับการตอบโตอยางชัดเจน
และการนิง่เฉยไมทําการตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคานั้นทํา
ใหคุณคาตราสินคาลดลงจากสถานการณปกติ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ แตในกรณีที่บริษทัได
ทําการตอบโตอยางไมชัดเจนกลับทําใหคุณคาตราสินคาของบริษัทลดลงจากสถานการณปกติ 
สามารถอธิบายไดวา ระดับความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นเปนปจจัยสาํคัญ ซึ่งแมวาบริษัทจะทํา
การตอบโตภายใตภาวะวกิฤตในรูปแบบใดก็ตาม แตหากผูบริโภคมีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่าํ 
เมื่อมีภาวะวิกฤตเกิดขึ้น ผูบริโภคก็จะยอมรับไดงายกวาตราสินคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัสูง 
เพราะผูบริโภคจะไมมีความคาดหวงัทีว่าสนิคานั้นจะมีประโยชนใชสอยที่สมบูรณไมมีความ
ผิดพลาด ซึง่จะตางจากการที่ผูบริโภคมีความคาดหวงัทีสู่ง เพราะอยางทีก่ลาวมาแลวในขั้นตนวา 
ความคาดหวงัของผูบริโภคนั้นเปนเหมือนมาตรฐานในการประเมินการใชงานจริงของสินคานั้นๆ 
จึงไมนาแปลกใจที่คุณคาตราสินคาของโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ที่ประสบกับภาวะวิกฤตจะลดลง
จากสถานการณปกติ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ  
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อยางไรก็ตาม ขอนาสังเกตของผลการทดลองในสวนนี้อยูที่ คุณคาตราสินคาของ
โทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel ในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนนัน้ลดลงจาก
สถานการณปกติ ซึ่งสามารถอธิบายไดจากงานวิจัยของ Dawar (1998) ซึ่งกลาวไววา ความ
คาดหวงัทีม่ีมาอยูเดิมของผูบริโภคจะเขามามีบทบาทสาํคัญในการตัดสินใจในเรื่องของการรับรู
ของผูบริโภคเกี่ยวกับการลงทุนของบริษัทในการแกไขภาวะวิกฤตนัน้ๆ โดยความคาดหวงัที่มีมาอยู
แลวจะเขามามีอิทธพิลมากหากบริษัทมกีารตอบโตที่ไมแนชัด ซึ่งความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีอยู
เดิมนั้น หากเปนไปในทิศทางที่เปนบวกกส็ามารถชวยสงผลใหการตีความเปนไปในทิศทางที่เปน
บวกไดเชนกัน แตในกรณีนี้ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่มีตอโทรศัพทเคลื่อนที ่Alcatel เปน
ความคาดหวงัในระดับที่ต่ํา ดังนัน้เมื่อบริษัททําการตอบโตอยางไมชดัเจน ก็อาจสงผลกระทบ
ทางดานลบตอคุณคาตราสินคาของบริษทัได เนื่องจากผูบริโภคจะใสความพยายามในการเติมเต็ม
องคประกอบที่ขาดหายไปเมื่อส่ิงเรานั้นไมสมบูรณ ซึ่งในกรณีนีก้ลับสงผลเสียตอบริษัท (Assael, 
1998) ดังนัน้จงึสงผลใหคุณคาตราสินคาในกรณีที่บริษทัไดทําการตอบโตอยางไมชัดเจนภายใต
ภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสนิคาลดลงจากสถานการณปกติ 
 หรือกลาวอีกนัยหนึง่ จากการทดลองที่ 2 นี้ ระดับความคาดหวงัของบริษัทไดเขามามี
ผลกระทบตอคุณคาตราสนิคาอยางมาก เหมือนกับงานวิจัยของ Dawar (1998) ที่วา การตอบโต
ของบริษัทนั้นจะอยูบนสมมติฐานของผูบริโภคที่วา บริษทัที่อยูในธุรกิจนานมักจะมีความเต็มใจที่
จะตองการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัวสนิคาและบริษทัและมีความตองการทีจ่ะเอาชนะภาวะ
วิกฤตนั้นๆ แตสําหรับบริษทัที่มีวิสัยทัศนแคบก็จะเพกิเฉย ไมสนใจ และไมทําการลงทุนใดๆทัง้สิ้น
กับการแกไขภาวะวิกฤต โดยทัง้นีท้ั้งนัน้สมมติฐานของผูบริโภคที่มีตอบริษัทจะเชื่อมโยงกับความ
คาดหวงัของผูบริโภคอีกดวย และเมื่อความคาดหวงัของผูบริโภคเขามามีบทบาทมาก ทาํให
ผูบริโภคมีความคาดหวงัตอโทรศัพทเคลื่อนที ่Nokia สูง จนคาดหวังไวสินคาควรที่จะสมบูรณไมมี
ขอผิดพลาดใดๆทั้งสิ้น ผิดกบัโทรศัพทเคลือ่นที ่Alcatel ซึ่งผูบริโภคนั้นมีความคาดหวังที่ต่ํา จงึมี
แนวโนมที่จะยอมรับความผิดพลาดที่เกิดขึ้นไดมากกวา 
 
 และในสวนสดุทายจะเปนผลกระทบรวมระหวางระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มตีอ
บริษัทที่แตกตางกนัและรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตวัสินคาที่
แตกตางกนัตอคุณคาตราสินคาของการทดลองที่ 1 และการทดลองที ่2 พบวา ระดบัความ
คาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทที่แตกตางกนักับรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวิกฤต
ที่เกิดจากตัวสนิคาที่แตกตางกนัสงผลกระทบรวม (Interaction Effect) ตอคุณคาตราสินคาของ
บริษัท อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติ เนื่องมาจากระดับความความเกีย่วพนัของผูบริโภคและสาเหตุ
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ของการเกิดของภาวะวิกฤตจากตัวสนิคาที่แตกตางกันนั้นเขามาสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคา
ของบริษัท  

โดยในการทดลองที ่1 ซึ่งเปนการวัดคุณคาตราสินคาของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตที่เกิด
จากตัวสนิคาที่มาสาเหตุการเกิดมาจากปจจัยภายนอกบริษัท โดยถือเปนภาวะวกิฤตที่บริษัทไม
สามารถควบคุมได ตามความสัมพันธระหวางทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความ
ลมเหลวของสนิคา (Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) 
ที่วา หากสาเหตุของการเกดิภาวะวกิฤตมาจากปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได ผูบริโภคก็ไมคอยที่
จะรูสึกโกรธเทาไรนัก (Mowen & Minor, 1998) และเมือ่ประกอบกับสินคาที่ใชในการทดลองเปน
สินคาน้ําผลไมกระปอง ซึ่งเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพนัต่าํ (Low Involvement) เนื่องจากการซื้อ
สินคานั้นมีความเสี่ยงนอย ดังนัน้ในภาวะที่ตองตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมคอยมีความสําคัญ ผูบริโภค
จึงไมจําเปนตองคนหาขอมลูกอนตัดสินใจมากนัก (Assael, 1998; Schiffman & Kanuk, 2000) 
ทําใหผูบริโภคไมรูสึกไมพอใจกับภาวะวิกฤตที่เกิดขึ้นมากนกั ดงันัน้ผูบริโภคจะใหความสนใจใน
สวนรูปแบบการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตเสยีมากกวา เนือ่งจากรูปแบบการตอบโต
ภายใตภาวะวกิฤตจะเปนปจจัยสําคัญที่ผูบริโภคมองวาเปนการลดความเสี่ยงทางดานการบริโภค 
โดยสามารถอธิบายไดตามที่ Fishbein (1963, cited in Assael, 1998) ไดกลาวไววา หากสนิคา
นั้นมีความเกีย่วพนักับผูบริโภคต่ํา องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective Component) ของ
ทัศนคติของผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไดงายจากการที่ผูบริโภคจะไมมั่นคงกับตราสนิคาใดตรา
สินคาหนึง่จากการที่สินคานั้นไมใชสนิคาที่สามารถบงบอกถึงความเปนตัวเองได จะมีเร่ืองของ
อารมณเขาไปเกี่ยวพนันอยและไมใชคานยิมที่บงบอกสถานภาพของผูใช (Badge Value) ดังนัน้
รูปแบบของการตอบโตของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตจงึสงผลกระทบตอคุณคาตราสินคามากกวา
ระดับความคาดหวังของผูบริโภคตอบริษัท ซึ่งเหน็ไดจากการที่บริษทัทาํการตอบโตอยางชัดเจน
ภายใตภาวะวกิฤตที่เกิดจากตัวสินคา คุณคาตราสินคาของผูบริโภคที่มคีวามคาดหวงัตอบริษัทที่
สูงมากกวาคณุคาตราสินคาของผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่ต่ํา อยางไมมีนัยสาํคัญทาง
สถิติ และจากการที่คุณคาตราสินคาของบริษัททีท่ําการตอบโตอยางชดัเจนลดลงจากสถานการณ
ปกติ อยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติทัง้ในผูบริโภคที่มีความคาดหวงัตอบริษัทที่สูงและต่าํ 
 แตสําหรับการทดลองที ่2 ซึ่งเปนการวัดคณุคาตราสินคาของบริษัทภายใตภาวะวิกฤตที่
เกิดจากตวัสินคาที่มาสาเหตกุารเกิดมาจากปจจัยภายในบริษัทที่สามารถควบคุมไดตาม
ความสัมพันธระหวางทฤษฎีการใหเหตุผล (Attribution Theory), ความลมเหลวของสินคา 
(Product Failure) และความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) ทีว่าหากสาเหตุของ
การเกิดภาวะวิกฤตมาจากปจจัยที่สามารถควบคุมได ผูบริโภคก็จะรูสึกโกรธและไมพึงพอใจกับ
สินคานั้นๆมาก (Mowen & Minor, 1998) โดยเมื่อประกอบกับการที่สินคาที่ใชในการทดลองที ่2 
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เปนสินคาทีม่คีวามเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) ทําใหผูบริโภคใหความสาํคัญกบัสินคาชนิด
หนึง่สูง เนื่องจากมีความเกี่ยวของกับอัตตา (Ego) ภาพลักษณของตนเอง (Self-image) และความ
เสี่ยง (Risk) ดังนัน้ในภาวะทีผู่บริโภคตองตัดสินใจซื้อสินคาที่มีความสาํคัญ (Assael, 1998; 
Schiffman & Kanuk, 2000) และเนื่องมาจากการที่สนิคามีความเกี่ยวพนัสูง ทาํใหผูบริโภคจะรับรู
ถึงความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจากสนิคาสูง โดยสนิคาโทรศัพทเคลื่อนทีน่ี้เปนสินคาที่มีความเสี่ยงทั้งใน
เร่ืองของความเสี่ยงทางสังคม (Social risk) ซึ่งเกีย่วของกับการซื้อสินคาที่ไมเปนทีย่อมรับของคน
ในกลุม, ความเสี่ยงทางจิตใจ (Psychological risk) เกดิจากสินคาทีซ่ื้ออาจสงผลเสียถึง
ภาพลักษณของตนเอง, ความเสี่ยงทางกายภาพ (Physical risk) หมายถึง ความเสีย่งที่อาจเกิด
ข้ึนกับรางกายจากการใชสินคา, ความเสีย่งทางประสทิธภิาพการใชงานของสินคา (Performance 
risk) เกิดจากสินคาที่ซื้อมาใชประโยชนไมไดตามที่คาดหวังไว, และความเสีย่งทางการเงิน 
(Financial risk) เปนความเสี่ยงที่เกิดจากสินคามีราคาแพง หรือการซือ้สินคาทาํใหเสียเงนิจํานวน
มาก (Arjun, 2000) 
 ดังนัน้การประเมินตราสนิคาโทรศัพทเคลื่อนที่ในการทดลองที ่2 จึงเปนการประเมินอยูบน
พื้นฐานของระดับความคาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัท โดยจะเหน็ไดจากการที่รูปแบบการตอบโต
ของบริษัทภายใตภาวะวกิฤตนั้นสงผลตอคุณคาตราสินคา อยางไมมนีัยสําคัญทางสถิติ ตางจาก
ระดับความคาดหวังของผูบริโภคที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของบริษัท จงึกลาวไดวา 
แมวาบริษทัจะกําลงัประสบกับภาวะวิกฤตอยู แตเมื่อสินคานั้นเปนสนิคาที่มีความเกี่ยวพันกับ
ผูบริโภคสูง การประเมินตราสินคาจะไมไดขึ้นอยูกับรูปแบบการตอบโตภายใตภาวะวิกฤตเปนหลกั 
แตจะขึ้นอยูกบัความเสีย่งทีผู่บริโภคใหความสําคัญเสียมากกวานัน่กค็ือการประเมนิจะอยูที่ระดบั
ความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีตอบริษัทนัน่เอง 
 
ขอจํากัดในงานวิจยั 
 
 งานวิจยัในครัง้นี้เปนงานวิจยัเชิงทดลอง ดังนัน้การสมมติตราสินคาและเหตุการณภาวะ
วิกฤตรวมไปถงึการตอบโตของบริษัทขึน้นัน้อาจเปนขอมลูที่ไมเพยีงพอ แมแตในการทดลองที่ 2 ซึง่
ใชตราสินคาทีม่ีอยูจริงในทองตลาดก็ตาม ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับก็ยังไมเพียงพอ เนือ่งจากภายใต
สถานการณภาวะวิกฤตที่เกดิขึ้นจริงนัน้อาจมีปจจัยอีกหลายๆสวนที่เขามาเกี่ยวของกับการ
ความรูสึกและทัศนคติของผูบริโภค เชน การวิเคราะหสถานการณจากส่ือมวลชน เปนตน ซึ่งปจจยั
เหลานี้ไมสามารถสรางใหเกดิขึ้นในการทดลองได ทําใหผลการวิจยัที่ไดเปนแคเพียงแนวทางใน
การนาํไปประยุกตใชไดเทานั้น 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจยัในอนาคต 
 
 งานวิจยัในครัง้นี้เปนการวัดคุณคาตราสินคาภายใตภาวะวิกฤตในสวนของการรับรูของ
ผูบริโภค ดังนัน้งานวิจัยในอนาคตอาจขยายไปสูการวัดคุณคาตราสินคาของผูมีสวนไดสวนเสยีกบั
บริษัท (Stakeholder), ส่ือมวลชน, ผูที่ประสบกับภาวะวิกฤตโดยตรง, ผูลงทุน, รานคาและชองทาง
การกระจายสนิคาของบริษทั เปนตน และนอกจากนี้ อาจมีการวัดไปถึงพฤติกรรมในการบริโภค
สินคาหลังจากเกิดภาวะวกิฤตและบริษัทไดทําการตอบโตเรียบรอยแลวก็ได 
 นอกจากนัน้ การวัดคุณคาตราสินคาในงานวิจยันี้เปนการวัดคุณคาตราสินคาโดยดูจาก
รูปแบบของการตอบโตของบริษัทตอภาวะวิกฤตกับระดับความคาดหวงัของผูบริโภคที่มีมาอยูกอน
แลว ซึ่งงานวจิยัในอนาคตอาจวัดจากปจจยัอื่นๆที่สามารถนํามาเกีย่วของได เชน ระยะเวลาในการ
ตอบโตตอภาวะวกิฤต อยางเชน ความรวดเร็วในการจัดการประกาศเรียกสินคาคืนไดรวดเร็วแค
ไหน ซึง่อาจวดัคุณคาตราสินคาทางดานตัวเงนิมากกวาจะเปนเรื่องการรับรูของผูบริโภค หรืออาจ
วัดคุณคาตราสินคาของบรษิัทในแงของประเภทของภาวะวกิฤต ซึง่มนีักวชิาการหลายทานไดทํา
การแบงประเภทของภาวะวกิฤต เชน Irvine (1997) ซึ่งแบงภาวะวิกฤตเปนภาวะวกิฤตฉับพลัน 
(Sudden Crisis) และภาวะวิกฤตที่คอยๆกอตัวขึ้น (Smoldering Crisis) เปนตน หรืออาจวัด
คุณคาตราสินคาผานทางปจจัยในเรื่องของการใชบุคคลสนับสนนุ (Third Party) ภายใตภาวะ
วิกฤตที่เกิดขึ้น 
 อีกประการหนึง่ก็คือ งานวิจยัในอนาคตอาจจะมกีารสรางขอมูลตางๆเพิ่มเติมเพื่อให
เหมือนสถานการณที่เกิดขึ้นจริงมากที่สดุ (Field Experiment) และอาจทาํการทดลองกับผูเขารวม
ทําการวิจยัหลายๆกลุมเพื่อขอมูลที่ไดจะเปนขอมูลที่ใกลเคียงความเปนจริงมากขึน้ 
 
ขอเสนอนาํหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 
 
 สําหรับขอมูลที่ไดจากงานวจิัยในครั้งนี้สามารถนาํไปใชใหเกิดประโยชน ไมวาจะเปน
นักการตลาด ผูบริหาร ในเรื่องของความรูและความเขาใจเกี่ยวกับผลกระทบของระดับความ
คาดหวงัของผูบริโภคตอบริษัทที่มีตอคุณคาตราสินคา โดยนักการตลาดและผูบริหารจะไดเขาใจ
ถึงขอไดเปรียบที่วา ตราสนิคาที่ผูบริโภคมีความคาดหวังสงูนัน้จะสามารถรักษาตัวและเอาตัวรอด
ไดในภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจากตัวสินคาไมวาสาเหตุของการเกิดขึ้นจะมาจากปจจัยภายในหรือ
ปจจัยภายนอกบริษัทก็ตาม เหมือนเชนที ่Keller (1998) ไดกลาวไว ดงันัน้คุณคาตราสินคาที่ดีนัน้
ถือไดวาเปนประโยชนกับบริษัทอยางมากทั้งในสถานการณปกติและสถานการณภายใตภาวะ
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วิกฤต จึงกลาวไดวานักการตลาดและผูบริหารควรใหความสาํคัญในการสรางตราสินคาอยาง
ตอเนื่องเพื่อใหตราสินคานัน้เปนตราสนิคาที่มีคุณคาในใจของผูบริโภค 
 นอกจากนี ้ขอมูลที่ไดเกี่ยวกบัปจจัยที่สงผลกระทบตอคุณคาตราสินคาของสินคาที่
ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพนัที่แตกตางกนัภายใตภาวะวิกฤตที่เกิดจากตัวสินคานัน้เปนประโยชน
สําหรับนักการตลาด ผูบริหาร และนักประชาสัมพนัธในการเตรียมกลยุทธการจัดการภายใตภาวะ
วิกฤตที่อาจเกดิขึ้นอยางไมคาดคิดมากอน โดยในสินคาทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวพนัต่ํานั้น เมื่อ
ประสบกับภาวะวกิฤต บริษทัสามารถรักษาคุณคาตราสินคาไดอยางดีผานทางรูปแบบของการ
ตอบโตตอภาวะวกิฤต ซึง่หากบริษทัมีการตอบโตอยางชัดเจนยอมสงผลดีตอคุณคาตราสินคามาก
ที่สุด หรือแมแตการที่บริษทัตอบโตอยางไมชัดเจนกย็ังเปนการรักษาคุณคาตราสินคาไดในระดับ
หนึง่ ในขณะทีห่ากบริษัทนิ่งเฉยตอภาวะวกิฤต อาจสงผลเสียตอคุณคาตราสินคาอยางคาดไมถงึก็
เปนได ดังนั้นการเตรียมพรอมจัดการกับภาวะวกิฤตที่เกิดขึ้นจึงเปนสิง่ที่บริษทัสมควรเตรียมการไว
ลวงหนาเพื่อตอบโตตอภาวะวิกฤตอยางทนัทวงท ี
 แตหากสนิคานั้นเปนสนิคาที่มีความเกีย่วพันสงู การที่ตราสินคานั้นมคีุณคาดีอยูแลวจะ
ชวยใหบริษัทสามารถเอาตวัรอดจากภาวะวิกฤตไดงายกวา แตอยางไรก็ตาม รูปแบบการตอบโต
ตอภาวะวกิฤตก็ยังเปนสามารถชวยรักษาคุณคาตราสินคาไดเชนกนั โดยการตอบโตอยางชัดเจนก็
ยังคงเปนการรักษาคุณคาตราสินคาที่ดีทีสุ่ดอยู และการนิ่งเฉยของบริษัทก็ไมไดทาํใหคุณคาตรา
สินคาลดลงมากแตอยางใด ในขณะทีก่ารตอบโตอยางไมชัดเจนกลับสงผลเสียตอคุณคาตราสินคา
มากที่สุดอยางคาดไมถึง เนือ่งมาจาก การที่บริษัททําการตอบโตอยางไมชัดเจนสงผลใหผูบริโภค
ตีความขอความที่ไดเอาเอง ซึ่งภายใตภาวะวกิฤตทีเ่กิดขึ้นโดยเฉพาะเมื่อสาเหตุของการเกิดภาวะ
วิกฤตนั้นมาจากปจจยัภายในบริษัทยอมสงผลใหผูบริโภคตีความในทางไมดีมากกวา ดังนัน้จึง
สงผลเสียตอคุณคาตราสินคามากกวาการนิ่งเฉยของบรษิัท ซึง่ขอมูลนีส้ามารถเปนประโยชนกับ
นักการตลาดและผูบริหารในการวางแผนกลยุทธการรับมือตอภาวะวกิฤตใหเหมาะสมกับประเภท
สินคาของบรษิัท และในขณะเดียวกนักย็ังเปนประโยชนกับนักโฆษณาในการคิดงานโฆษณา 
โดยเฉพาะเรื่องของการตีความขอความของผูบริโภค ซึ่งหากขอความนั้นไมชัดเจน ผูบริโภคก็จะ
ตีความตามขอมูลที่ไดรับ ซึง่สอดคลองกบังานวิจยัของ Hoch และ Ho (1986) ทีว่าหากผูบริโภค
ไดรับขอมูลที่ไมแนชัดเกี่ยวกบัคุณภาพของสินคาก็จะสงผลใหโฆษณาเขามามีสวนสาํคัญตอการ
รับรูของผูบริโภค   
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แบบสอบถามสําหรับการทดสอบเบื้องตน (Pretest) 
 
กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
1. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
2. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
3. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
4. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
5. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Alcatel 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
6. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
7. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
8. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
9. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
10. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Samsung 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
11. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
12. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
13. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
14. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
15. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
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คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Philips 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
16. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
17. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
18. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
19. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
20. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามวัดคุณคาตราสินคาสําหรับการทดลองที่ 1 
 
กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
โดย ชองที่ (1) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (2) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (3) หมายถึง มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง 
 ชองที่ (4) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหลัง 
 ชองที่ (5) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหลัง 
 
คุณมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับน้ําผลไมกระปอง  Freshy ของบริษัท Jolly 
 
    (1)     (2)      (3)  (4)       (5) 
ไมชื่นชอบอยางยิ่ง   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ชื่นชอบอยางมาก 
เปนสินคาที่แยมาก   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่ดีมาก 
เปนตราสินคาที่ไมดี  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนตราสินคาที่ดี 
เปนสินคาที่ไมนาเชื่อถืออยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาเชื่อถืออยางยิ่ง 
เปนสินคาที่ไมนาไววางใจอยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาไววางใจอยางยิ่ง 
สินคานี้มีคุณภาพแยมาก  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ สินคานี้มีคุณภาพดีมาก 
ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมแยมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมดีมาก 
ไมซื้อสินคานี้อยางแนนอน  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ซื้อสินคานี้อยางแนนอน 
ไมตองการสินคานี้เปนอยางมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตองการสินคานี้อยางมาก 
 
กรุณาวงกลมลอมรอบตัวเลขบรรทัดละ 1 ตัวเลข 
 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความตอไปนี้ 
      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
1. สินคานี้มีความเสี่ยงมากในเรื่องการใชงาน  1 2 3 4 5 
2. สินคานี้อาจเปนอันตรายตอรางกาย  1 2 3 4 5 
3. สินคานี้ไมคุมคากับเงินที่จายไป   1 2 3 4 5 
4. สินคานี้อาจกอใหเกิดความอับอายในที่สาธารณะ 1 2 3 4 5 
5. สินคานี้อาจกอใหเกิดคามไมม่ันใจในตนเอง  1 2 3 4 5 
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ขอมูลของทาน 
 
1. เพศ   ___ ชาย    ___ หญิง 
 
2. อายุ   ___ นอยกวา 18 ป   ___ อายุ 18 – 19 ป 
   ___ อายุ 20 – 21 ป   ___ อายุมากกวา 21 ป 
 
3. ระดับชั้นป  ___ ป 1    ___ ป 2 
   ___ ป 3    ___ ป 4 
 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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แบบสอบถามวัดคุณคาตราสินคาสําหรับการทดลองที่ 2 
 
กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
โดย ชองที่ (1) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (2) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (3) หมายถึง มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง 
 ชองที่ (4) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหลัง 
 ชองที่ (5) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหลัง 
 
คุณมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่  Nokia 
 
    (1)     (2)      (3)  (4)       (5) 
ไมชื่นชอบอยางยิ่ง   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ชื่นชอบอยางมาก 
เปนสินคาที่แยมาก   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่ดีมาก 
เปนตราสินคาที่ไมดี  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนตราสินคาที่ดี 
เปนสินคาที่ไมนาเชื่อถืออยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาเชื่อถืออยางยิ่ง 
เปนสินคาที่ไมนาไววางใจอยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาไววางใจอยางยิ่ง 
สินคานี้มีคุณภาพแยมาก  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ สินคานี้มีคุณภาพดีมาก 
ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมแยมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมดีมาก 
ไมซื้อสินคานี้อยางแนนอน  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ซื้อสินคานี้อยางแนนอน 
ไมตองการสินคานี้เปนอยางมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตองการสินคานี้อยางมาก 
 
กรุณาวงกลมลอมรอบตัวเลขบรรทัดละ 1 ตัวเลข 
 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความตอไปนี้ 
      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
6. สินคานี้มีความเสี่ยงมากในเรื่องการใชงาน  1 2 3 4 5 
7. สินคานี้อาจเปนอันตรายตอรางกาย  1 2 3 4 5 
8. สินคานี้ไมคุมคากับเงินที่จายไป   1 2 3 4 5 
9. สินคานี้อาจกอใหเกิดความอับอายในที่สาธารณะ 1 2 3 4 5 
10. สินคานี้อาจกอใหเกิดคามไมม่ันใจในตนเอง  1 2 3 4 5 
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กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่ Nokia 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
21. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
22. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
23. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
24. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
25. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
ขอมูลของทาน 
 
1. เพศ   ___ ชาย    ___ หญิง 
 
2. อายุ   ___ นอยกวา 18 ป   ___ อายุ 18 – 19 ป 
   ___ อายุ 20 – 21 ป   ___ อายุมากกวา 21 ป 
 
3. ระดับชั้นป  ___ ป 1    ___ ป 2 
   ___ ป 3    ___ ป 4 
 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

195

 

แบบสอบถามวัดคุณคาตราสินคาสําหรับการทดลองที่ 2 
 
กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
โดย ชองที่ (1) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (2) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหนา 
 ชองที่ (3) หมายถึง มีความคิดเห็นเปนกลางกับขอความทั้งสอง 
 ชองที่ (4) หมายถึง เห็นดวยกับขอความขางหลัง 
 ชองที่ (5) หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งกับขอความขางหลัง 
 
คุณมีความรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่  Alcatel 
 
    (1)     (2)      (3)  (4)       (5) 
ไมชื่นชอบอยางยิ่ง   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ชื่นชอบอยางมาก 
เปนสินคาที่แยมาก   ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่ดีมาก 
เปนตราสินคาที่ไมดี  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนตราสินคาที่ดี 
เปนสินคาที่ไมนาเชื่อถืออยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาเชื่อถืออยางยิ่ง 
เปนสินคาที่ไมนาไววางใจอยางยิ่ง ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ เปนสินคาที่นาไววางใจอยางยิ่ง 
สินคานี้มีคุณภาพแยมาก  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ สินคานี้มีคุณภาพดีมาก 
ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมแยมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตราสินคานี้มีคุณภาพโดยรวมดีมาก 
ไมซื้อสินคานี้อยางแนนอน  ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ซื้อสินคานี้อยางแนนอน 
ไมตองการสินคานี้เปนอยางมาก ___  :  ___  :   ___  :   ___   :  ___ ตองการสินคานี้อยางมาก 
 
กรุณาวงกลมลอมรอบตัวเลขบรรทัดละ 1 ตัวเลข 
 
คุณมีความคิดเห็นอยางไรกับขอความตอไปนี้ 
      ไมเห็นดวยอยางยิ่ง  เห็นดวยอยางยิ่ง 
11. สินคานี้มีความเสี่ยงมากในเรื่องการใชงาน  1 2 3 4 5 
12. สินคานี้อาจเปนอันตรายตอรางกาย  1 2 3 4 5 
13. สินคานี้ไมคุมคากับเงินที่จายไป   1 2 3 4 5 
14. สินคานี้อาจกอใหเกิดความอับอายในที่สาธารณะ 1 2 3 4 5 
15. สินคานี้อาจกอใหเกิดคามไมม่ันใจในตนเอง  1 2 3 4 5 
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กรุณาใสเครื่องหมาย x บรรทัดละ 1 แหงเทานั้น และกรุณาตอบทุกบรรทัดดวย 
 
คุณรูสึกอยางไรกับขอความตอไปนี้เกี่ยวกับโทรศัพทเคลื่อนที่  Alcatel 
 
     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง 
26. เปนโทรศัพทที่มีคุณภาพดี   1 2 3 4 5 
27. สามารถสะทอนภาพลักษณของผูใชไดดี  1 2 3 4 5 
28. เปนสินคาที่ดูสูงคา    1 2 3 4 5 
29. เปนสินคาที่นาไววางใจ    1 2 3 4 5 
30. เปนโทรศัพทที่สามารถใชงานไดดี   1 2 3 4 5 
 
ขอมูลของทาน 
 
1. เพศ   ___ ชาย    ___ หญิง 
 
2. อายุ   ___ นอยกวา 18 ป   ___ อายุ 18 – 19 ป 
   ___ อายุ 20 – 21 ป   ___ อายุมากกวา 21 ป 
 
3. ระดับชั้นป  ___ ป 1    ___ ป 2 
   ___ ป 3    ___ ป 4 
 
จบแบบสอบถาม ขอบคุณมากคะ 
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ขอมูลพืน้ฐานสรางความคาดหวังสูงทีม่ีตอบริษัทในการทดลองที่ 1  
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ขอมูลพืน้ฐานสรางความคาดหวังตํ่าทีม่ีตอบริษัทในการทดลองที่ 1  
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางชัดเจนของบริษัท 
ในการทดลองที่ 1 

 
เจาของฟารมอึ้ง เจอสนิมในน้ําแอปเปล ฟองอวม 100 ลาน  
ดอลลาร บริษัทใหญเจาของน้ําผลไมเฟรชชี่หนาว
    สํานักขาวเอพีแหงสหรัฐอเมริกา 
รายงานเมื่อวันที่ 7 ม.ค. ที่ผานมาวา 
บริษัทจอลลี่ซ่ึงเปนเจาของน้ําผลไม
บรรจุกระปองยี่หอ “เฟรชช่ี” อาจตอง
ชดใชคาเสียหายไมตํ่ากวา 100 ลาน
เหรียญสหรัฐฯ เมื่อถูกนายปเตอร เคน
ยอน เจาของฟารมแหงหนึ่งใน
แคลิฟอรเนีย และเพื่อนบานอีก 2 ราย
ฟองรอง หลงัจากที่เขาดื่มน้ําแอปเปลซ่ึง
ซ้ือมาจากรานคอนวีเนียนสโตรใกลบาน 
แลวพบวามีเศษสนิมปนเปอนอยูในน้ํา
ดังกลาว 
    โดยเจาของฟารมวัย 40 ปเปดเผยวา 
เขาดื่มน้ําผลไมกระปองยี่หอเฟรชชี่เปน
ประจําทุกเชา เชนเดียวกับซาราห 
ภรรยา และแซมบุตรชายวัย 10 ขวบ ซ่ึง
ปกติเขามักจะซ้ือพรอมเครื่องอุปโภค
บริโภคตางๆจากหางสรรพสินคาในเมือง 
แตครั้งลาสุดงานที่ฟารมยุงมาก จึงซ้ือ
สินคาตางๆรวมถึงน้ําผลไมกระปองจาก
รานสะดวกซื้อในละแวกบานแทน 

    “เมื่อผมด่ืมน้ําแอปเปลเขาไปอึกแรก 
ผมทราบทันทีวามีอะไรผิดปกติ จึงรีบ
บวนทิ้ง และเทน้ําดังกลาวใสแกวใส จึง
พบวาสีของมันมีลักษณะขุนออกน้ําตาล
แดง ขณะเดียวกันก็พบเศษโลหะชิ้น
เล็กๆ ซ่ึงนาจะเปนสนิมที่เกิดจาก
กระปองของน้ําผลไม ผมจึงโทรศัพทไป
ถามจอหนและเจเน็ต เพื่อนบานซ่ึงนิยม
ด่ืมน้ําผลไมยี่หอเดียวกัน ปรากฎวา 
พวกเขามีประสบการณเลวรายเชนเดียว 
กันกับผม ซ่ึงทําใหพวกเราตัดสินใจฟอง 
รองบริษัทจอลลี่เพื่อใหรับผิดชอบในสิ่งที่
เกิดขึ้น และจากนี้ไปเราคงจะเปลี่ยนไป
ด่ืมยี่หออื่นแทน” นายปเตอรกลาว 
    ดาน นางลอรา แอปเปลตัน 
ผูอํานวยการฝายการสื่อสารของบริษัทฯ 
จัดแถลงขาวทันทีวา ปกติแลวสินคาที่
ผลิตโดยบริษัทฯไดผานการตรวจสอบ
หลายขั้นตอน ต้ังแตการจัดหาวัตถดิุบ 
การเขาสูกระบวนการผลิตโดยเครื่องจักร
อันทันสมัย กระทั่งการบรรจุกระปอง
และหีบ 

หอ ขณะเดียวกันองคการอาหารและยา 
(FDA) ก็สงตัวอยางมาสุมตัวอยางไป
ตรวจสอบเปนระยะ ทําใหมั่นใจไดวา
สินคาของเรามีคุณภาพและปลอดภัย 
100 เปอรเซ็นต 
    อยางไรก็ตาม การที่พบสนิมใน
กระปองน้ําผลไมนัน้ เจาหนาที่ฝาย
ตรวจสอบซ่ึงไปเก็บขอมูลในพื้นที่ได
รายงานเบื้องตนวา นาจะมีเหตุมาจาก
คอนวีเนียนสโตร ซ่ึงนายปเตอรและพวก
ไดซ้ือสินคาของบริษัทฯไปนั้น มี
มาตรฐานในการจัดเก็บที่ไมดี โดยเก็บ
ลังสินคาไวในที่ช้ืนแฉะ ขณะเดียวกัน
อาจนําสินคาที่ใกลหมดหรือหมดอายุ
แลวมาวางขาย ซ่ึงทางบริษัทฯไดเรียก
คืนสินคาทั้งหมดกลับมาตรวจสอบแลว 
และพรอมที่จะเปนตัวแทนฟองรองราน
สะดวกซื้อมักงายใหถึงที่สุด และขอ
แสดงความเสียใจกับเหตุการณที่เกิดขึ้น 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษัท 
ในการทดลองที่ 1 

 
เจาของฟารมอึ้ง เจอสนิมในน้ําแอปเปล ฟองอวม 100 ลาน 
 ดอลลาร บริษัทใหญเจาของน้ําผลไมเฟรชชี่หนาว 
    สํานักขาวเอพีแหงสหรัฐอเมริกา 
รายงานเมื่อวันที่ 7 ม.ค. ที่ผานมาวา 
บริษัทจอลลี่ซ่ึงเปนเจาของน้ําผลไม
บรรจุกระปองยี่หอ “เฟรชช่ี” อาจตอง
ชดใชคาเสียหายไมตํ่ากวา 100 ลาน
เหรียญสหรัฐฯ เมื่อถูกนายปเตอร เคน
ยอน เจาของฟารมแหงหนึ่งใน
แคลิฟอรเนีย และเพื่อนบานอีก 2 ราย
ฟองรอง หลงัจากที่เขาดื่มน้ําแอปเปลซ่ึง
ซ้ือมาจากรานคอนวีเนียนสโตรใกลบาน 
แลวพบวามีเศษสนิมปนเปอนอยูในน้ํา
ดังกลาว 
    โดยเจาของฟารมวัย 40 ปเปดเผยวา 
เขาดื่มน้ําผลไมกระปองยี่หอเฟรชชี่เปน
ประจําทุกเชา เชนเดียวกับซาราห 
ภรรยา และแซมบุตรชายวัย 10 ขวบ ซ่ึง
ปกติเขามักจะซ้ือพรอมเครื่องอุปโภค
บริโภคตางๆจากหางสรรพ สินคาใน
เมือง แตครั้งลาสุดงานที่ฟารมยุงมาก  

จึงซ้ือสินคาตางๆรวมถึงน้ําผลไม
กระปองจากรานสะดวกซื้อในละแวก
บานแทน 
    “เมื่อผมด่ืมน้ําแอปเปลเขาไปอึกแรก 
ผมทราบทันทีวามีอะไรผิดปกติ จึงรีบ
บวนทิ้ง และเทน้ําดังกลาวใสแกวใส จึง
พบวาสีของมันมีลักษณะขุนออกน้ําตาล
แดง ขณะเดียวกันก็พบเศษโลหะชิ้น
เล็กๆ ซ่ึงนาจะเปนสนิมที่เกิดจาก
กระปองของน้ําผลไม ผมจึงโทรศัพทไป
ถามจอหนและเจเน็ต เพื่อนบานซ่ึงนิยม
ด่ืมน้ําผลไมยี่หอเดียวกัน ปรากฎวา 
พวกเขามีประสบการณเลวรายเชนเดียว 
กันกับผม ซ่ึงทําใหพวกเราตัดสินใจฟอง 
รองบริษัทจอลลี่เพื่อใหรับผิดชอบในสิ่งที่
เกิดขึ้น และจากนี้ไปเราคงจะเปลี่ยนไป
ด่ืมยี่หออื่นแทน” นายปเตอรกลาว 
    ดาน นางลอรา แอปเปลตัน ผูอํานวย 

การฝายการสื่อสารของบริษัทฯ จัดแถลง
ขาวทันทีวา ปกติแลวสินคาที่ผลิตโดย
บริษัทฯไดผานการตรวจสอบหลาย
ขั้นตอน ต้ังแตการจัดหาวัตถุดิบ การเขา
สูกระบวนการผลิตโดยเครื่องจักรอัน
ทันสมัย กระทั่งการบรรจุกระปองและ
หีบหอ ขณะเดียวกันองคการอาหารและ
ยา (FDA) ก็สงตัวอยางมาสุมตัวอยางไป
ตรวจสอบเปนระยะ ทําใหมั่นใจไดวา
สินคาของเรามีคุณภาพและปลอดภัย 
100 เปอรเซ็นต จึงเช่ือวาบริษัทฯไม
นาจะเกี่ยวของกับสิ่งที่เกิดขึ้น สวนจะไป
เกิดความผิดพลาดขั้นตอนใดนั้น ตองใช
เวลาตรวจสอบอีกระยะหนึ่ง 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัท 
ในการทดลองที่ 1 

 
เจาของฟารมอึ้ง เจอสนิมในน้ําแอปเปล ฟองอวม 100 ลาน ดอลลาร 
บริษัทใหญเจาของน้ําผลไมเฟรชชี่หนาว
  สํานักขาวเอพีแหงสหรัฐอเมริกา 
รายงานเมื่อวันที่ 7 ม.ค. ที่ผานมาวา 
บริษัทจอลลี่ซ่ึงเปนเจาของน้ําผลไม
บรรจุกระปองยี่หอ “เฟรชช่ี” อาจตอง
ชดใชคาเสียหายไมตํ่ากวา 100 ลาน
เหรียญสหรัฐฯ เมื่อถูกนายปเตอร เคน
ยอน เจาของฟารมแหงหนึ่งใน
แคลิฟอรเนีย และเพื่อนบานอีก 2 ราย
ฟองรอง หลงัจากที่เขาดื่มน้ําแอปเปลซ่ึง
ซ้ือมาจากรานคอนวีเนียนสโตรใกลบาน 
แลวพบวามีเศษสนิมปนเปอนอยูในน้ํา
ดังกลาว 
    โดยเจาของฟารมวัย 40 ปเปดเผยวา 
เขาดื่มน้ําผลไมกระปองยี่หอ 
เฟรชช่ีเปนประจําทุกเชา เชนเดียว 

กับซาราห ภรรยา และแซมบุตรชายวัย 
10 ขวบ ซ่ึงปกติเขามักจะซ้ือพรอมเครื่อง
อุปโภคบริโภคตางๆจากหางสรรพสินคา
ในเมือง แตครั้งลาสุดงานที่ฟารมยุงมาก 
จึงซ้ือสนิคาตางๆรวมถึงน้ําผลไม
กระปองจากรานสะดวกซื้อในละแวก
บานแทน 
    “เมื่อผมด่ืมน้ําแอปเปลเขาไปอึกแรก 
ผมทราบทันทีวามีอะไรผิดปกติ จึงรีบ
บวนทิ้ง และเทน้ําดังกลาวใสแกวใส จึง
พบวาสีของมันมีลักษณะขุนออกน้ําตาล
แดง ขณะเดียวกันก็พบเศษโลหะชิ้น
เล็กๆ ซ่ึงนาจะเปนสนิมที่เกิดจาก
กระปองของน้ําผลไม ผมจึงโทรศัพทไป 

ถามจอหนและเจเน็ต เพื่อนบานซ่ึงนิยม
ด่ืมน้ําผลไมยี่หอเดียวกัน ปรากฎวา 
พวกเขามีประสบการณเลวราย
เชนเดียวกันกับผม ซ่ึงทําใหพวกเรา
ตัดสินใจฟองรองบริษัทจอลลี่เพื่อให
รับผิดชอบในสิ่งที่เกิดขึ้น และจากนี้ไป
เราคงจะเปลี่ยนไปดื่มยี่หออื่นแทน” นาย
ปเตอรกลาว 
    ขณะเดียวกันหลังจากเกิดเหตุ 
ผูสื่อขาวพยายามติดตอผูบริหาร
ระดับสูงและตัวแทนของบริษัทอื้อฉาว
ดังกลาวทางโทรศัพท ก็ไดรับคําช้ีแจง
จากเจาหนาที่วา ขณะนี้ผูบริหารเดินทาง
ไปตางประเทศ ยังไมสามารถใหคําตอบ
ใดๆทั้งสิ้น 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางชัดเจนของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Nokia ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “โนเกีย” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผย
ขึ้นเมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของ
วันที่ 8 ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.
สังคม เจริญเวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน 
ไดรับแจงเหตุจาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา 
อายุ 23 ป นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอ
เพื่อนอยูที่หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ 
สี่แยกปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุ
ไมคาดฝนเกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุน 6610 สีขาว เกิดควันพวย
พุงกอนที่จะระเบิดขึ้น โดยเบื้องตนยัง
ไมทราบสาเหตุ ซ่ึงจะตองเชิญตัวแทน
บริษัทโนเกีย และรานคาที่จําหนายมา
สอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการ
ต่ืนเตนไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา 
ปกติตนใชโทรศัพทมือถือยี่หออื่นอยู 
แตเนื่องจากคนที่บานสวนใหญใช
โทรศัพทยี่หอโนเกีย ทําใหไมสามารถ
ใชอุปกรณเสริมและสายชารจ
แบตเตอรี่รวมกับคนอื่นได เมื่อ 2 
สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อโทรศัพทรุน
ดังกลาวจากรานใกลบานยานปนเกลา
ซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวาราคาทอง 

ตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอเพื่อน
อยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” และ
ไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชากวา
ปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็เกิด
กลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึงรีบ
วางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอ
รวมทั้งเสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณ
ใบหนาหรือดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิด
อันตรายกวานี้ กอนหนานี้ก็เคยไดยิน
มาบางวามีมือถือระเบิด แตไมคิดวา
จะมาโดนกับตัวเอง โชคดีที่มีสติดีพอ 
หากตกใจทําอะไรไมถูกและถือเอาไว 
ผานนี้มือคงเละและอาจจะตาบอด
หรือเสียโฉมไปแลว เครื่องที่ใชอยูเพิ่ง
ซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือวาจะ
เสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    นายกิตติ โรจนนรรัตน ผูจัดการฝาย
ลูกคาสัมพันธบริษัท โนเกีย (ประเทศ
ไทย) แถลงขาวช้ีแจงในชวงค่ําวัน
เดียวกันวา ทางบริษัทฯรูสึกเสียใจกับ
เหตุที่เกิดขึ้น แตไมเช่ือวาสาเหตุจะมา
จากตัวสินคาที่ผานการรับรองของ
บริษัท เนื่องจากสินคาแตละช้ินผาน
การทดสอบและรับรองมาตรฐานเปน
อยาง 

ดี รวมทั้งไดจางผูเช่ียวชาญจาก
ภายนอกทําการตรวจสอบสินคาที่วาง
จําหนายตามรานคาที่เปนตัวแทน
จําหนายอยางถูกตอง ดวยวิธีการสุม
เปนระยะ อยางไรก็ตาม เพื่อสราง
ความมั่นใจใหกับลูกคา ทางบริษัทจะ
เรียกคืนแบตเตอรี่โทรศัพทรุน 6610 
จากตัวแทนจําหนายทันที รวมทั้งหาก
ลูกคารายใดมีประสงคจะคืนสินคารุน
ดังกลาว ก็สามารถนําไปแลกเปลี่ยน
เปนสินคารุนอื่นไดที่ โนเกียชอบ ทุก
สาขา หรือสอบถามรายละเอียดไดที่ 
02-308-0880 ตลอด 24 ช่ัวโมง  
    “ทางโนเกียไดรับรางวัลดาน
คุณภาพจากสถาบันตางๆ หลาย
รางวัล โดยรุน 6610 นําออกมาวาง
จําหนายครั้งแรกเมื่อตนป พ.ศ. 2546 
ก็ไมเคยมีปญหา จึงตองตรวจสอบ
กอนวาลูกคาซ้ือสินคาจากรานใด มี
มาตรฐานหรือไม เพราะมีพอคาบาง
รายเอาเปรียบลูกคาดวยการนํา
โทรศัพทเครื่องเกามาดัดแปลงยอม
แมวขายในราคาที่ถูกกวา หากพบวา
เปนเชนนั้นจริง จะแจงเจาหนาที่ให
ดําเนินคดีกับพอคาเห็นแกตัวเหลานั้น
ทันท”ี นายกิตติกลาว 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Nokia ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “โนเกีย” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผย
ขึ้นเมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของ
วันที่ 8 ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.
สังคม เจริญเวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน 
ไดรับแจงเหตุจาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา 
อายุ 23 ป นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอ
เพื่อนอยูที่หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ 
สี่แยกปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุ
ไมคาดฝนเกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุน 6610 สีขาว เกิดควันพวย
พุงกอนที่จะระเบิดขึ้น โดยเบื้องตนยัง
ไมทราบสาเหตุ ซ่ึงจะตองเชิญตัวแทน
บริษัทโนเกีย และรานคาที่จําหนายมา
สอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการ
ต่ืนเตนไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา 
ปกติตนใชโทรศัพทมือถือยี่หออื่นอยู 
แตเนื่องจากคนที่บานสวนใหญใช 

 สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อโทรศัพท
รุนดังกลาวจากรานใกลบานยานปน
เกลาซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวาราคาทอง 
ตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอเพื่อน
อยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” และ
ไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชากวา
ปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็เกิด
กลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึงรีบ
วางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอ
รวมทั้งเสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณ
ใบหนาหรือดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิด
อันตรายกวานี้ กอนหนานี้ก็เคยไดยิน
มาบางวามีมือถือระเบิด แตไมคิดวา
จะมาโดนกับตัวเอง โชคดีที่มีสติดีพอ 
หากตกใจทําอะไรไมถูกและถือเอาไว 
ผานนี้มือคงเละและอาจจะตาบอด
หรือเสียโฉมไปแลว เครื่องที่ใชอยูเพิ่ง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือวาจะ
เสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    นายกิตติ โรจนนรรัตน ผูจัดการฝาย
ลูกคาสัมพันธบริษัท โนเกีย (ประเทศ
ไทย) แถลงขาวช้ีแจงในชวงค่ําวัน
เดียวกันวา ทางบริษัทฯรูสึกเสียใจกับ
เหตุที่เกิดขึ้น แตไมเช่ือวาสาเหตุจะมา
จากตัวสินคาที่ผานการรับรองของ
บริษัท เนื่องจากสินคาแตละช้ินผาน
การทดสอบและรับรองมาตรฐานเปน
อยางดี รวมทั้งไดจางผูเช่ียวชาญจาก
ภายนอกทําการตรวจสอบสินคาที่วาง
จําหนายตามรานคาที่เปนตัวแทน
จําหนายอยางถูกตอง ดวยวิธีการสุม
เปนระยะ ทั้งนี้ทางบริษัทตองรอให
ตํารวจทําการสอบสวนหาสาเหตุที่
แทจริงเสียกอน จึงจะดําเนินการตอไป 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Nokia ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “โนเกีย” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม 
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผย
ขึ้นเมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของ
วันที่ 8 ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.
สังคม เจริญเวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน 
ไดรับแจงเหตุจาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา 
อายุ 23 ป นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอ
เพื่อนอยูที่หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ 
สี่แยกปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุ
ไมคาดฝนเกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่
โนเกีย รุน 6610 สีขาว เกิดควันพวย
พุงกอนที่จะระเบิดขึ้น โดยเบื้องตนยัง
ไมทราบสาเหตุ ซ่ึงจะตองเชิญตัวแทน
บริษัทโนเกีย และรานคาที่จําหนายมา
สอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการ
ต่ืนเตนไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา 
ปกติตนใชโทรศัพทมือถือยี่หออื่นอยู 
แตเนื่องจากคนที่บานสวนใหญใช 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โทรศัพทยี่หอโนเกีย ทําใหไมสามารถ
ใชอุปกรณเสริมและสายชารจ
แบตเตอรี่รวมกับคนอื่นได เมื่อ 2 
สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อโทรศัพทรุน
ดังกลาวจากรานใกลบานยานปนเกลา
ซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวาราคาทอง 
ตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอเพื่อน
อยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” และ
ไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชากวา
ปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็เกิด
กลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึงรีบ
วางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอ
รวมทั้งเสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณ
ใบหนาหรือดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิด
อนัตราย 

กวานี้ กอนหนานี้กเ็คยไดยินมาบางวา
มีมือถือระเบิด แตไมคิดวาจะมาโดน
กับตัวเอง โชคดีที่มีสติดีพอ หากตกใจ
ทําอะไรไมถูกและถือเอาไว ผานนี้มือ
คงเละและอาจจะตาบอดหรือเสียโฉม
ไปแลว เครื่องที่ใชอยูเพิ่งซ้ือมาไมนาน 
ไมนาเช่ือวาจะเสื่อมสภาพแลว” น.ส.
ไอรดากลาว 
    ทั้งนี้ผูสื่อขาวพยายามติดผูบริหาร 
และตัวแทนของบริษัท โนเกีย 
(ประเทศไทย) ตลอดทั้งวัน แตไม
สามารถติดตอได โดยผูรับโทรศัพท
อางวาอยูระหวางการรวบรวม
ขอเท็จจริง 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางชัดเจนของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Alcatel ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “อาคาเทล” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม 
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผยขึ้น
เมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของวันที่ 8 
ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.สังคม เจริญ
เวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน ไดรับแจงเหตุ
จาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา อายุ 23 ป 
นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยา 
ลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอเพื่อนอยูที่
หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ สี่แยก 
ปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุไมคาดฝน
เกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่อาคาเทล 
รุน 511 เกิดควันพวยพุงกอนที่จะระเบิด
ขึ้น โดยเบื้องตนยังไมทราบสาเหตุ ซ่ึง
จะตองเชิญตัวแทนบริษัทเอ็มลิงค และ
รานคาที่จําหนายมาสอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการตื่นเตน
ไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา ปกติตนใช
โทรศัพทมือถือยีห่ออื่นอยู แตเนื่องจาก
คนที่บานสวนใหญใชโทรศัพทยี่หออาคา
เทล ทําใหไมสามารถใชอุปกรณเสริม
และสายชารจแบตเตอรี่รวมกับคนอื่นได 
เมื่อ 2 สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทรุนดังกลาวจากรานใกลบาน
ยานปนเกลาซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวา
ราคาทองตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอ 

เพื่อนอยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” 
และไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชา
กวาปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็
เกิดกลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึง
รีบวางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอรวมทั้ง
เสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณใบหนาหรือ
ดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิดอันตรายกวานี้ 
กอนหนานี้ก็เคยไดยินมาบางวามีมือถือ
ระเบิด แตไมคิดวาจะมาโดนกับตัวเอง 
โชคดีที่มีสติดีพอ หากตกใจทําอะไรไม
ถูกและถือเอาไว ผานนี้มือคงเละและ
อาจจะตาบอดหรือเสียโฉมไปแลว 
เครื่องที่ใชอยูเพิ่งซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือ
วาจะเสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    นายกิตติ โรจนนรรัตน ผูจัดการฝาย
ลูกคาสัมพันธบริษัท เอ็มลิงค จํากัด 
แถลงขาวช้ีแจงในชวงค่ําวันเดียวกันวา 
ทางบริษัทฯรูสึกเสียใจกับเหตุที่เกิดขึ้น 
แตไมเช่ือวาสาเหตุจะมาจากตัวสินคาที่
ผานการรับรองของบริษัท เนื่องจาก
สินคาแตละช้ินผานการทดสอบและ
รับรองมาตรฐานเปนอยางดี รวมทั้งได 
จางผูเช่ียวชาญจากภายนอกทําการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตรวจสอบสินคาที่วางจําหนายตาม
รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายอยาง
ถูกตอง ดวยวิธีการสุมเปนระยะ อยางไร
ก็ตาม เพื่อสรางความมั่นใจใหกับลูกคา 
ทางบริษัทจะเรียกคืนแบตเตอรี่โทรศัพท
รุน 511 จากตัวแทนจําหนายทันที 
รวมทั้งหากลูกคารายใดมีประสงคจะคืน
สินคารุนดังกลาว ก็สามารถนําไป
แลกเปลี่ยนเปนสินคารุนอื่นไดที่  
เอ็มชอบ ทุกสาขา หรือสอบถาม
รายละเอียดไดที่ 02-741-5700 ตลอด 
24 ช่ัวโมง  
    “ทางอาคาเทลไดรับรางวัลดาน
คุณภาพจากสถาบันตางๆ หลายรางวัล 
โดยรุน 511 นําออกมาวางจําหนายครั้ง
แรกเมื่อตนป พ.ศ. 2546 ก็ไมเคยมี
ปญหา จึงตองตรวจสอบกอนวาลูกคา
ซ้ือสินคาจากรานใด มีมาตรฐานหรือไม 
เพราะมีพอคาบางรายเอาเปรียบลูกคา
ดวยการนําโทรศัพทเครื่องเกามาดัด 
แปลงยอมแมวขายในราคาที่ถูกกวา 
หากพบวาเปนเชนนั้นจริง จะแจง
เจาหนาที่ใหดําเนินคดีกับพอคาเห็นแก
ตัวเหลานั้นทันที” นายกิตติกลาว 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการตอบโตอยางไมชัดเจนของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Alcatel ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “อาคาเทล” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม 
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาวมหา 
วิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผยขึ้นเมื่อ
เวลาประมาณ 14.30 น. ของวันที่ 8 
ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.สังคม เจริญ
เวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน ไดรับแจงเหตุ
จาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา อายุ 23 ป 
นักศึกษาคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยา 
ลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอเพื่อนอยูที่
หางสรรพสนิคาดิสคัฟเวอรี่ สี่แยก 
ปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุไมคาดฝน
เกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่อาคาเทล 
รุน 511 เกิดควันพวยพุงกอนที่จะระเบิด
ขึ้น โดยเบื้องตนยังไมทราบสาเหตุ ซ่ึง
จะตองเชิญตัวแทนบริษัทเอ็มลิงค และ
รานคาที่จําหนายมาสอบปากคําตอไป 
    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการตื่นเตน
ไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา ปกติตนใช
โทรศัพทมือถือยีห่ออื่นอยู แตเนื่องจาก
คนที่บานสวนใหญใชโทรศัพทยี่หอ 

อาคาเทล ทําใหไมสามารถใชอุปกรณ 
เสริมและสายชารจแบตเตอรี่รวมกับคน
อื่นได เมื่อ 2 สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทรุนดังกลาวจากรานใกลบาน
ยานปนเกลาซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวา
ราคาทองตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอ
เพื่อนอยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” 
และไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชา
กวาปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็
เกิดกลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึง
รีบวางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพท
ดังกลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอรวมทั้ง
เสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณใบหนาหรือ
ดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิดอันตรายกวานี้ 
กอนหนานี้ก็เคยไดยินมาบางวามีมือถือ
ระเบิด แตไมคิดวาจะมาโดนกับตัวเอง 
โชคดีที่มีสติดีพอ หากตกใจทําอะไรไม 

ถูกและถือเอาไว ผานนี้มือคงเละและ
อาจจะตาบอดหรือเสียโฉมไปแลว 
เครื่องที่ใชอยูเพิ่งซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือ
วาจะเสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    นายกิตติ โรจนนรรัตน ผูจัดการฝาย
ลูกคาสัมพันธบริษัท เอ็มลิงค จํากัด 
แถลงขาวช้ีแจงในชวงค่ําวันเดียวกันวา 
ทางบริษัทฯรูสึกเสียใจกับเหตุที่เกิดขึ้น 
แตไมเช่ือวาสาเหตุจะมาจากตัวสินคาที่
ผานการรับรองของบริษัท เนื่องจาก
สินคาแตละช้ินผานการทดสอบและ
รับรองมาตรฐานเปนอยางดี รวมทั้งได
จางผูเช่ียวชาญจากภายนอกทําการ
ตรวจสอบสินคาที่วางจําหนายตาม
รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายอยาง
ถูกตอง ดวยวิธีการสุมเปนระยะ ทั้งนี้
ทางบริษัทตองรอใหตํารวจทําการ
สอบสวนหาสาเหตุที่แทจริงเสียกอน จึง
จะดําเนินการตอไป 
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ขาวเกี่ยวกับภาวะวิกฤตทีเ่กิดขึ้นและการไมตอบโตใดๆทั้งสิ้นของบริษัท 
โทรศพัทเคลือ่นที่ Alcatel ในการทดลองที่ 2 

 
ใชแค 2 สัปดาห มือถือบึ้ม “อาคาเทล” หวิดทํานักศึกษาสาวเสียโฉม 
    เหตุระทึกขวัญนักศึกษาสาว
มหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดัง ถูกเปดเผยขึ้น
เมื่อเวลาประมาณ 14.30 น. ของวันที่ 8 
ก.พ. ที่ผานมา โดย ร.ต.อ.สังคม เจริญ
เวทย รอยเวร สน.ปทุมวัน ไดรับแจงเหตุ
จาก น.ส.ไอรดา สุวัฒนา อายุ 23 ป 
นักศึกษาคณะนิเทศศาสตรมหาวิทยา 
ลัยกรุงเทพ วาขณะนั่งรอเพื่อนอยูที่
หางสรรพสินคาดิสคัฟเวอรี่ สี่แยก 
ปทุมวัน กทม. ปรากฎวามีเหตุไมคาดฝน
เกิดขึ้นเมื่อโทรศัพทเคลื่อนที่อาคาเทล 
รุน 511 เกิดควันพวยพุงกอนที่จะระเบิด
ขึ้น โดยเบื้องตนยังไมทราบสาเหตุ ซ่ึง
จะตองเชิญตัวแทนบริษัทเอ็มลิงค จํากัด
และรานคาที่จําหนายมาสอบปากคํา
ตอไป 

    ดาน น.ส.ไอรดา ซ่ึงยังมีอาการตื่นเตน
ไมหาย กลาวกับผูสื่อขาววา ปกติตนใช
โทรศัพทมือถือยีห่ออื่นอยู แตเนื่องจาก
คนที่บานสวนใหญใชโทรศัพทยี่หอ 
อาคาเทล ทําใหไมสามารถใชอุปกรณ 
เสริมและสายชารจแบตเตอรี่รวมกับคน
อื่นได เมื่อ 2 สัปดาหกอนจึงตัดสินใจซื้อ
โทรศัพทรุนดังกลาวจากรานใกลบาน
ยานปนเกลาซ่ึงขายในราคาที่ถูกกวา
ราคาทองตลาดทั่วไป ขณะเกิดเหตุนั่งรอ
เพื่อนอยูในรานเบเกอรี่ “โอ บองแปง” 
และไดโทรศัพทแจงที่บานวาจะกลับชา
กวาปกติ เมื่อวางสายไดวินาทีเดียวก็
เกิดกลุมควันขึ้น รูสึกรอนมือจนตกใจจึง
รีบวางโทรศัพทเอาไวบนโตะ แลวลุกขึ้น
ทันที ปรากฎวาแบตเตอรี่โทรศัพทดัง 

กลาวเกิดระเบิดขึ้น ทําใหช้ินสวน
กระเด็นมาถูกหลังมือ และลําคอรวมทั้ง
เสื้อผา โชคดีที่ไมถูกบริเวณใบหนาหรือ
ดวงตา ซ่ึงอาจทําใหเกิดอันตรายกวานี้ 
กอนหนานี้ก็เคยไดยนิมาบางวามีมือถือ
ระเบิด แตไมคิดวาจะมาโดนกับตัวเอง 
โชคดีที่มีสติดีพอ หากตกใจทําอะไรไม
ถูกและถือเอาไว ผานนี้มือคงเละและ
อาจจะตาบอดหรือเสียโฉมไปแลว 
เครื่องที่ใชอยูเพิ่งซ้ือมาไมนาน ไมนาเช่ือ
วาจะเสื่อมสภาพแลว” น.ส.ไอรดากลาว 
    ทั้งนี้ผูสื่อขาวพยายามติดผูบริหาร 
และตัวแทนของบริษัท เอ็งลิงค จํากัด 
ตลอดทั้งวัน แตไมสามารถติดตอได โดย
ผูรับโทรศัพทอางวาอยูระหวางการ
รวบรวมขอเท็จจริง 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
  
 กฤติยา  หวยหงษทอง สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี พาณิชยศาสตรบัณฑิต สาขาวชิา
การตลาด จากมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร เมื่อ ป พ.ศ. 2545 จากนัน้ไดเขาศึกษาในระดับปริญญา
โท สาชาวิชาการโฆษณา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2545 
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