
บทที 2

แ น ว ค ิด แ ล ะ ท ฤ ษ ฎ ีท ีเก ี่ย ว ข ้อ ง

งานวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “ความสัมพันธ์ระหว่างความสอดคล้องในตนเองต่อความ 
ช่ืนชอบและความพึงพอใจในตราสินค้า” ซ่ึงได้มีการนำแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องมาใช้เป็น 
กรอบในการศึกษาดังน้ี

1 .  แ น ว ค ิด แ ล ะ ท ฤ ษ ฎ ีก า ร ร ับ ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ต น เ อ ง  ( S e l f - c c ^ c e p t )
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image)
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความสอดคล้องในตนเอง (Self-congruence)
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความช่ืนชอบต่อตราสินค้า (Brand preference)
5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจต่อตราสินค้า (Brand satisfaction)

แ น ว ค ิด แ ล ะ ท ฤ ษ ฎ ีก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก บ ต น เอ ง  (Self-concept)

ความหมายของการรับรู้เก ี่ยวก ับตนเอง

William Jam es  (1890,cited in Todd&Sarah,2001) ผู้บุกเบิกแนวคิดเรื่องการรับรู้เกี่ยว 
กับตนเองกล่าวว่า การรับรู้เก ี่ยวกับตนเอง (Self-concept) คือ ทุกสิ่งทุกอย่างที่บุคคลสามารถ 
กล่าวอ้างได้ว่าเป็นของตนเอง ซึ่งไม่ใช่เพียงแค่ร่างกายหรือความรู้สึกทางจิตใจเท่านั้น แต่ยังรวมถึง 
ทุกสิ่งทุกอย่างที่บุคคลผู้นั้นครอบครอง ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้า ท ี่อยู่อาศัย ภรรยาและลูก ชื่อเสียง หน้า 
ที่การงาน ที่ดิน เรือยอชต์และเงินสดในธนาคารอีกด้วย

ต่อมาก็มีนักวิชาการรุ่นหลังหลายท่านท่ีพยายามศึกษาและให้ความหมายการรับรู้เก่ียว 
กับตนเองในทัศนะท่ีแตกต่างกันออกไปแต่ก็ยังคงอิงอยู่กับแนวคิดหลักของ William James เช่น 
Loudon และ Della Bitta (1993)ให้ความหมายการรับรู้เก่ียวกับตนเองว่า เป็นการรับรู้ของบุคคล 
ท่ีมีต่อลักษณะภายนอกทางกายภาพ และบุคลิกภาพของตนเอง เช่น การรับรู้เก่ียวกับตนเองว่า 
เป็นคนแข็งแรง ช่ือสัตย์ หรือเป็นคนมีอารมณ์ขัน เป็นต้น โดยบุคคลลามารถล่ือสารการรับรู้เก่ียว 
กับตนเองให้คนอ่ืนเข้าใจได้ผ่านส่ิงท่ีเขาเป็นเจ้าของ เช่น การใส่นาพักาโรเล็กจ์เป็นการแสดงให้เห็น 
ว่าผู้ใส่เป็นคนหรูหรา มีระดับ เป็นต้น ส่วน Hawkins, Best และ Coney (1995) อธิบายว่า การรับ 
รู้เก่ียวกับตนเองเป็นความคิดและความรู้สึกท้ังหมดท่ีบุคคลมีต่อตนเอง เสมือนหน่ึงว่าตนเองเป็น
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วัตถุอย่างหนงท่ีมองเห็นได้จากภายนอก ขณะท่ี statt (1997)มองว่าการรับรู้เก่ียวกับตนเองของ 
บุคคลคือ การพิจารณาว่าตนเองคือใครจากทุกส่ิงทุกอย่างท่ีเก่ียวข้องกับตัวเขา ไม่ว่าจะเป็น 
ลักษณะทางร่างกาย จิตใจ อารมณ์ ลังคมตลอดจนวัตถุท่ีเขาครอบครอง ส่วน Solomon (1999) 
ให้ความหมายการรับรู้เก่ียวกับตนเองว่า คือความเช่ือท่ีบุคคลมีต่อคุณสมปติต่างๆของตนเอง และ 
ได้ทำการประเมินคุณสมบัติต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับตนเองเหล่าน้ัน เซ่น บุคคลอาจมีความเช่ือเก่ียวกับ 
คุณสมบัติของตนเองว่า เป็นผู้หญิงทำงานนอกบ้านและในขณะเดียวกันก็เป็นแม่บ้านด้วย และ 
จากการประเมินคุณสมบัติท้ังลองของตนเองพบว่า เธอรู้สึกดีกับการได้เป็นผู้หญิงทำงานนอกบ้าน 
มากกว่าการเป็นแม่บ้าน นอกจากน้ี O’Cass และ Frost (2000) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า การรับรู้ 
เกียวกับตนเองหรอภาพลักษณ์ของตนเอง (Self concept or self image) คือ ทัศนคติต่างๆท่ี 
บุคคลมีต่อร่างกายของตนเอง วัตถุส่ิงของ ครอบครัว บุคคลอ่ืน กลุ่ม ค่านิยมทางลังคมและสถาบัน 
ทางลังดมท่ีแวดล้อมตัวเขา ช่ึงทัศนคติท่ีมีต่อส่ิงต่าง เๆหล่าน้ีล้วนมีความลัมพันธ์ต่อกัน

จากการให้ความหมายของการรับรู้เก่ียวกันตนเองในข้างต้นทำให้สรุปได้ว่า การรับรู้เก่ียว 
กับตนเองคือ ความคิด ความรู้สึก ความเช่ือและทัศนคติท้ังหมดท่ีบุคคลมีต่อตนเองและทุกส่ิงทุก 
อย่างท่ีเก่ียวข้องกับเขา ไม่ว่าจะเป็นลักษณะทางกายภาพของตนเอง จิตใจ อารมณ์ บทบาทหน้าท่ี 
ในลังคม คุณสมบัติท่ีเฉพาะเจาะจงของตนเอง รวมถึงวัตถุส่ิงของท่ีบุคคลผู้น้ันครอบครอง เซ่น การ 
รับรู้เก่ียวกับตนเองว่าเป็นคนแข็งแรง เป็นคนเอเชียผวเหลีอง เป็นคนมีอารมณ์ข้น เป็นแม่บ้าน เป็น 
เจ้าของเรือยอชต์ผู้ร่ํารวย เป็นต้น

ก า ร เก ิด แ ล ะ ล ัก ษ ณ ะ ข อ ง ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง

การรับรู้เกี่ยวกับตนเองเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นอย่างมีพัฒนาการโดยกระบวนการทางจิตวิทยาของ 
มนุษย์ ผ่านประลบการณ์การเรียนรู้ทางลังคมหรือจากการมีปฎิลัมพันธ์ร่วมกับคนอื่น เริ่มตั้งแต่คน 
ในครอบครัว เพื่อน ครูที่โรงเรียน และบุคคลอื่นๆที่มีความสำคัญในชีวิตของแต่ละคน (Significant 
others) โดยปฏิกิริยาการโต้ตอบที่เราได้รับจากบุคคลอื่นที่มีปฏิลัมพันธ์ด้วยจะล่งผลทำให้เกิดเป็น 
การรับรู้เกี่ยวกับตนเอง เซ่น เราจะมีการรับรู้เกี่ยวกับตนเองว่าเป็นคนหน้าตาดี ก็ต่อเมื่อคนที่เรามี 
ป ฏ ิล ัม พ ัน ธ ์’ด ี'ว ย บ อ ก ก ับ เร าห ร ือ แ ส ด งท ,า ท ีท ี่ท ำ ใ ห ้เข ้า ใ จ ไ ด ้ว 'า เร า เป ็น ค น ห น ้า ต า ด ี 
(Grubb&Grathwohl,1967) ตังคำกล่าวของ Mowen และ Minor (1998) ที่ว่า ปฏิกิริยาที่เราได้รับ 
จากผู้อ ื่นเป ็นเสมีอนกระจกสะท้อนให้เราเห็นถึงความเป็นตัวตนที่แท้จริงของตนเอง (Looking- 
g lass self)nล่าวคือ เราลามารถรับรู้ได้ว่าเราเป็นคนเซ่นไรได้จากการลังเกตสายตาที่คนอื่นมอง 
เราหรือจากการกระทำที่บุคคลอื่นปฏิบัติต่อเรา
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จากข้างต้นจะเห็นได้ว่าการรับรู้เกี่ยวกับตนเองไม่ได้เป็นสิ่งที่มีมาพร้อมกับการเกิดมาของ 
ทารก แต่เป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ทางสังคม โดยมีสีทฤษฎีที่อธิบายการเกิดขึน 
ของการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง ได้แก่ 1).ทฤษฎีการประเมินตนเอง (Self appraisal) a)ฤษฎีผล 
สะท้อนจากบุคคลอื่น (Reflected appra isa l) 3).ทฤษฎีการเปรยบเทียบทางสังคม (Social 
comparison) และ 4).ทฤษฎีการมีอคติในการรับข้อมูล (Biased scanning) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้
(Loudon&Della Bitta, 1993)

1) . ทฤษฎีการประเมินตนเอง (Self appraisal) ทฤษฎีน้ีอธิบายว่า เราลามารถจำแนก 
ประเภทของบุคคลได้จากพฤติกรรมท่ีเขาแสดงออกได้เป็นลองประเภทหลักๆคือ คนท่ีมีพฤติกรรม 
อย่างท่ีสังคมยอมรับ (Social) และคนท่ีมีพฤติกรรมต่อต้านสังคม (Antisocial) ดังน้ันการรับรู้เก่ียว 
กับตนเองของบุคคลจึงเป็นผลมาจากการประเมินรูปแบบพฤติกรรมท่ีมีลักษณะโดดเด่นของตนเอง 
(Dominant behavior pa tte rn)^ถูกสังคมจัดให้เป็นพฤติกรรมแบบใดในลองประเภทข้างต้นและ 
มีการรับรู้เก่ียวกับตนเองตามน้ัน เช่น ถ้าบุคคลสังเกตจนแน่ใจแล้วว่าพฤติกรรมการพูดจาตรงไป 
ตรงมาแบบไม่รักษาน้ําใจใครของตนเอง (Dominant behavior pattern) ถูกสังคมจัดให้เป็นพฤติ 
กรรมท่ีไม,ได้รับการยอมรับ (Antisocial) เขาก็จะมีการรับรู้เก่ียวกับตนเองตามน้ัน คือมีการรับรู้ 
เก่ียวกับตนเองว่าเป็นคนพูดจาขวานฝ่าซากท่ีสังคมไม่ยอมรับ

2) . ท ฤ ษ ฎ ีผลสะท้อนจากคนอื่น (Reflected appraisal) ท ฤ ษ ฎ ีนี้อธิบายว่า การรับรู้เกี่ยว 
กับตนเองของบุคคลเกิดจากการผลสะท้อนที่ได้รับจากคนอื่น กล่าวคือ ปฎิกัริยา การแสดงออก ท่า 
ทีที่บุคคลอื่นมีต่อเราล่งผลให้เกิดเป็นการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง แต่ทั้งนี้บุคคลอื่นเหล่านั้นต้องเป็นคน 
ที่เราเห็นว่ามีความน่าเชื่อถือมีความใกล้ชิดด้วย เช่น พ่อแม่ ครู-อาจารย์ เพ่ือนสนิท เพื่อนที่ทำงาน 
เป็นต้น นอกจากนี้ปฏิกิริยาที่เราได้รับจากบุคคลอื่นต้องเป็นไปในรูปแบบที่ลอดคล้องกันจึงจะทำ 
ให้เราเชื่อได้ว่าเราเป็นอย่างที่เขาแลดงออกต่อเราจริงๆ เช่น บุคคลผู้หนึ่งตั้งแต่เด็กจนเป็นผู้ใหญ ่
จะได้รับความไว้วางใจจากเพื่อนร่วมห้องเรียนและจากเจ้านายให้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจในเรื่อง 
สำคัญเสมอ ท่าทีอันสอดคล้องกันจากคนรอบข้างต่างๆเหล่านี้เป็นการยืนย์นที่ทำให้เขามีการรับรู ้
เกี่ยวกับตนเองว่าตนเป็นคนสำคัญ เป็นคนมีคุณค่าในลายตาของคนอื่น

3). ทฤษฎีการเปรียบเทียบทางสังคม (Social comparison) ทฤษฎีนี้อธิบายการเกิดการ 
รับรู้เกี่ยวกับตนเองในแนวทางที่แตกต่างจากทฤษฎีผลสะท้อนจากคนอื่น (Reflected appraisal) 
คือมองว่า การรับรู้เกี่ยวกับตนเองไม่ใช่สิ่งที่เกิดจากการผลสะท้อนที่ได้รับจากคนอื่น แต่เกิดขึ้นจาก 
การนำเอาตนเองไปเปรียบเทียบกับคนอื่นที่เป็นบุคคลอ้างอิงหรือกลุ่มอ้างอิง จนเกิดเป็นการรับรู้ว่า
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ตนเองเป็นคนเช่นไรเม่ือเปรียบเทียบกับคนอ่ืน ท่ีเป็นเช่นน้ีก็เน่ืองจากบุคคลต้องการได้รับทารยืน 
ยันอยู่ตลอดเวลาว่าความเช่ือ (Belief) และทัศนคติ (Attitude) ของตัวเองเป็นลิงทีถูกต้อง ด้วยการ 
นำความเช่ือและทัศนคติของตนเองไปเปรียบเทียบกับของคนอ่ืน Rosenberg (1979) อธิบายว่า 
การเปรียบเทียบตนเองกับกลุ่มอ้างอิงกระทำได้ในลองลักษณะคือ (1 ) เป็นการเปรียบเทียบว่าตัว 
เราเองเหนือกว่าหรือด้อยกว่าคนอ่ืนอย่างไร (Superior or inferior) เช่น ฉลาดกว่า โง่กว่า หล่อกว่า 
เป็นต้น และ (2) เป็นการเปรียบเทียบว่าตัวเราเองเหมือนหรือแตกต่างจากคนอ่ืนหรือไม่ อย่างไร 
(Same or different บุร่น คนไหยคืดว่าตนเองเป็นคนเอเชียเหมือนกันกับคนจีน และแตกต่างไป 
จากคนยุโรป

4). ทฤษฎีการมือคติในการรับข้อมูล (Biased scanning) ทฤษฎีนี้อธิบายว่า การรับรู้เกี่ยว 
กับตนเองของบุคคลเกิดจากการรับรู้ข้อมูลที่ลนับลนุนความต้องการหรือความเชื่อของตนเอง โดย 
จะหลีกเลี่ยงไม่รับข้อมูลหรือสิ่งเร้าจากสิ่งแวดล้อมภายนอกใดๆที่ข ัดแย้งกับความต้องการและ 
ความเชื่อของตน เช่น ถ้าบุคคลผู้หนึ่งมีความปรารถนาอย่างยิ่งที่จะเป็นทนายความที่ดี เขาก็จะ 
แสวงหาและเปิดใจรับเฉพาะข้อมูลที่สนับสนุนความต้องการดังกล่าวของตนเอง และจะปฏิเสธข้อ 
มูลทุกอย่างที่ขัดแย้งกับความต้องการดังกล่าวนั้น

ทฤษฎีทั้งสิ่ฃ้อข้างต้นเป็นการอธิบายการเกิดของการรับรู้เกี่ยวกับตนเองในมุมมองที่แตก 
ต่างกัน ซึ่งจะเห็นได้ว่าการรับรู้เกี่ยวกับตนเองเกิดได้จากหลายปัจจัยขึ้นอยู่กับการยอมรับตนเอง 
ตามที่ส ังคมกำหนด (Self appra isa l) การให้ความสำคัญกับปฏิกิริยาที่ได้รับจากบุคคลอื่น 
(Reflected a p p ra is a l^ รนำตนเอง'โปเปรียบเทียบกับบุคคลอ้างอิงหรือกลุ่มอ้างอิง (Social 
comparison) และระดับของอคติที่มืในการรับข้อมูลเพื่อส่งเสริม สนับสนุนความต้องการของตน 
เอง (Biased scanning) อย่างไรก็ตามไม่ว่าการรับรู้เกี่ยวกับตนเองจะเกิดขึ้นได้ด้วยวิธีใด ย่อมต้อง 
มืสักษณะทีสำดัญดังต่อไปนื (Rosenberg, 1979,Purkey&William, 1996 )

1). การรับรู้เกี่ยวกับตนเองมีลักษณะเป็นระบบโครง (Organized)

การรับรู้เก ี่ยวกับตนเองมีล ักษณะเป ็นระบบโครงสร้าง คึอมีลักษณะที่เป ็นลำดับชั้น 
(Orderliness) และเป็นหนึ่งเดียวกัน (Harmony) ดังจะเห็นได้จากรูปในแผนกาพที่2.1 ที่มีลักษณะ 
เป็นรูปเล้นใยแมงมุมขดตัวอยู่เป็นชั้นๆ ภายในช่องว่างของแต่ละชั้นมีลัญลักษณ์ "Me” เรียงรายอยู่ 
โดยรอบและตรงจุดกึ่งกลางมีตัวอักษร “ I” ปรากฏอยู่ ซึ่งอธิบายได้ว่า รูปเล้นใยแมงมุมที่ขดตัวอยู่ 
เป็นช้ันๆน้ันหมายถึง โครงสร้างโดยรวมของการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของบุคคลที่เรียกว่า “Global-
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แ ผ น ภ า พ ท ี่2.1 แบบจำลองโครงสร้างอย ่างเป ็นระบบของการร ันร ู้เก ียวก ับตนเอง

ท ี่ม า :  Purkey&William,พ .(1996).Invitational counseling : a self-concept approach to 
professional practice .Pacific Grove : Brookl Cole Pub,p.32.

self” ส ่วนลัญลักษณ ์ “ Me” " ที่เรียงรายอยู่โดยรอบภายใน “Global self" คือ ความเชื่ออันเฉพาะ 
เจาะจง (Specific belief) ที่บุคคลมีต่อตนเอง ซึ่งแบ่งได้เป็นดองแบบคือ (1) ความเชื่อเกี่ยวกับตน 
เองที่เป็นคุณสมบัติ (A ttributes) เซ่น การรับรู้เกี่ยวกับตนเองว่าเป็นคนแข็งแรงบึกบึน สูง อ้วน เต้ีย 
อ่อนวัย เป็นมิตร เซ็กขี่ เป็นต้น และ (2) ความเชื่อเกี่ยวกับตนเองที่เป็นประ๓ ท (Categories) เซ่น 
การรับรู้เกี่ยวกับตนเองว่าเป็นนักกีฬา เป็นแม่ เป็นศิลปิน เป็นต้น ฉะนั้นในคนๆเดียวกันจะมีความ 
เชื่อที่เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับตนเองอยู่มากมาย เซ่น การรับรู้เกี่ยวกับตนเองว่าเป็นนักเรียนที่ฉลาด 
เป็นลูกท่ีดีของพ่อแม่ เป็นแพ่นสาวที่เซ็กขี่ เป็นนักสเก็ตนํ้าแข็งมือสมัครเล่น เป็นต้น จึงทำให้ภายใน 
“Global self” ต ้องบ ่ระกอบไบ ่ด ้วยล ัญลักษณ ์"Me” จำนวนมากมาย และเรียก ล ัญลักษณ ์ “ Me” 
ในแต่ละหน่วยนี้ว่า “Sub-se lf”

สัญลักษณ์สุดท้ายคือตัวอักษร "I” ท่ีปรากฎอยู่ตรงจุดกึ่งกลางรูป หมายถึง การรับรู้เกี่ยว 
กับตนเองนั้งหมดของบุคคลที่เป็นผลรวมของ “Sub-self” ต่างๆท่ีอยู่ภายใน“Global self” จากรูป 
ในแผนภาพที่2.1 สัญลักษณ์ “Me" หรือ"รบb-self” แต่ละหน่วยภายใน "Global self” จะมีความ 
สำคัญไม่เท่ากัน โดย “Sub-self” หน่วยที่อยู่ใกล้จุดศูนย์กลาง คือ ‘ ”ๆ มากกว่า จะเป็น “Sub-self” 
ที่มืความสำคัญและมีอิทธิพลต่อการแสดงออกพฤติกรรมของบุคคลมากกว่า "Sub-self" หน่วยที ่
อยู่ไกลจาก “I” ออกไป เซ่น หากบุคคลมี “Sub-self" หนึ่งเป็นการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง1ว่าเป็นครีล 
เตียนผู้เลียสละ และอีก "Sub-self” หน่ึงเป็นการรับรู้เก่ียวกับตนเองว่าเป็นนักกอล์ฟมือสมัครเล่น 
ในกรณีนี้หาก "Sub-self" ที่บอกกับตัวเองว่าเป็นครีลเตียนผู้เลียสละอยู่ใกล้จุดศูนย์กลางคือ ‘ "ๆ
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มากกว่า บุคคลผู้นี้ย่อมตระหนักว่าบทบาทในการเป็นคริสเตียนผู้เสียลละของตนมีความดำดัญ 
กว่าบทบาทของการเป็นนักกอล์ฟและจะทุ่มเทเวลาช่วยงานการกุศลมากกว่าไปซ้อมตีกอล์ฟที่ 
ลนาม

2). การรับรู้เกี่ยวกับตนเองมีลักษณะที่คงเล้นคงวา (Consistency)

การแลดงออกพฤติกรรมของบุคคลต้องมีความคงเล้นคงวาหรือลอดคล้องกับการรับรู้เกี่ยว 
ก ับตนเอง เพ ราะการร ับ ร ู้เก ี่ย วก ับ ตน เอ งต ้อ งการค วาม ล อดค ล ้อ งก ัน ภ ายใน  (Internal 
consistency) เพื่อคงไวซึ่งความลอดคล้องกันของบุคลิกภาพ บุคคลจึงเสือกที่จะแลดงออกหรือ 
เปิดใจรับเฉพาะแต่แนวคิดหรือประลบการณ์ใหม่ที่ลอดคล้องกับประลบการณ์เดิมที่มีอยู่ในระบบ 
โครงลรัเงของการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง (Global self) ดังนนประลบการณ์ทุกอย่างที่มนุษย์ไต้รับจะ 
ต้องได้รับการกล'นกรองและถูกทำให้ลอดคล้องกันการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง มิฉะนั้นแล้วจะเกิดเป็น 
ความขัดแย้งของการรับรู้เก ี่ยวกับตนเองขึ้น (Cognitive dissonance) ซึ่งจะทำให้บุคคลรู้ล ึกไม่ 
ลบายใจ มีความกังวลเป็นทุกข์ (Psychological discomfort and anxiety) จนต้องหาวิธีการอย่าง 
ใดอย่างหนึ่งเพื่อขลัดความขัดแย้งนั้นให้หมดไป เช่น ผู้บริหารระดับสูงของบริษัทขนาดใหญ่ที่มีการ 
รับรู้เกี่ยวกับตนเองว่าตนเป็นคนสาคํญ่ เป็นผู้มีอำนาจที่ใครๆต้องมานอมน้อม ย่อมไม่ละดวกใจที่ 
จะเดินทางไปไหนมาไหนในการติดต่อทำธุรกิจด้วยรถยนต์ขนาดเล็กราคาถูก รถยนต์ที่เขาใซ้จึงเป็น 
รถยุโรปที่มีขนาดใหญ่ ราคาแพง ตกแต่งภายในหรูหรา เป็นต้น

การลอดคล้องกันภายใน (Internal consistency) ของการรับรู้เกี่ยวกับตนเองทำให้คนเรา 
มีบุคลิกภาพและอารมณ์ที่มั่นคงและมีพฤติกรรมที่คงเล้นคงวา (Dependability in behavior) ถ้า 
มนุษย์เปลี่ยนแปลงความเชื่อหรือการรับรู้เกี่ยวกับตนเองไต้อย่างง่ายดาย กิจะทำให้มีพฤติกรรมที่ 
ไม่แน่นอน ไม่ฅงเล้นคงวา บุคลิกภาพของมนุษย์กิจะมีความไม่สมบูรณ์ไม่มั่นคง (Integrity) และ 
หากเป็นเช่นนันลังคมมนุษย์กิคงจะมีแต่ความลับสนวุ่นวาย

3).การรับรู้เกี่ยวกับตนเองมีลักษณะที่เปลี่ยนแปลงแก้ไขได้ (Modifiable)

การรับรู้เกี่ยวกับตนเองสามารถเปลี่ยนแบุลงและแกไขให้ตีข้ึนไต้ในช่วงระยะเวลาท่ีเหมาะ 
ลม ภายใต้เงื่อนไขบางอย่างและด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้(1) มนุษย์แต่ละคนมีความต้องการที่จะหา 
หนทางเพื่อทำให้ตนเองมีภาพลักษณ์ที่ดขีึ้นและเป็นที่ซ่ึนชอบของคนอ่ืน (2) ทุกคนม ีแรงกระตุ้น 
หรือแรงดลใจจากภายใน (An internal and continuous incentive) อยู่ในตัวตลอดเวลา ในทุกที
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และทุกดถานการณ์ จึงทำให้บุคคลดามารถvTฒนาการรับรู้เกี่ยวกับตนเองให้เป็นไปในทิศทางที่ 
ต้องการหรือโน้มนำไปส่การพัฒนาให้ดียิ่งขึ้นได้ และ (3) บุคคลที่มีเหตุผลและมีสุขภาพจิตแข็งแรง 
(Reasonably healthy person) จะดามารถกลั่นกรองและซึมซับประสบการณ์ใหม่ๆเข้าไปเป็นส่วน 
หนึ่งในระบบการรับรู้เกี่ยวกับตนเองไต้ตลอดชีวิต เป็นเหตุให้บุคคลเหล่านี้มีบุคลิกภาพที่ยืดหยุ่น 
อันนำไปส่การรับรู้เกี่ยวกับตนเองที่สามารถเปลี่ยนแปลงและแก้ไขได้

การรับรู้เกี่ยวกับตนเองเปลี่ยนแปลงและแก้ไขได้ด้วยวิธีการต่อไปนี้ (1) เมื่อมีเหตุการณ์ที่ 
กระทบกระเทือนจิตใจอย่างรุนแรงเก้ดขึ้นโดยพันทีvTนใดพังทางลบและทางบวก (Extremely- 
traumatic or ecstatic event) เช่น การสูญเลียคนรักจนต้องเป็นม่าย ความดีใจเมื่อรู้ว่าจะมีลูกคน 
แรก เหตุการณ์เหล่านี้มีผลต่อโครงสร้างในระบบการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง เพราะจะเข้าไปก่อกวนสม 
ดุลภายในทำให้โครงสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของบุคคลเปลี่ยนไป (2) การรับรู้เกี่ยวกับตนเอง 
เปลี่ยนแปลงแก้ไขได้จากการได้รับความช่วยเหลือจากผู้เชี่ยวขาญ เช่น ได้รับคำแนะนำจากนักจิต 
วิทยา หรือได้รับการบำบัดจากจิตแพทย์ และ (3) การเรืยนรู้จากประสบการณ์และเหตุการณ์ที่พบ 
เจอในชีวิตประจำวันซึ่งเป็นปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการเปลี่ยนแปลงการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง

4).การรับรู้เกี่ยวกับตนเองมีลักษณะเป็นสิ่งที,เกิด'จากการเรียนรู้ (Learned)

การรับรู้เกี่ยวกับตนเองไม่ใช่ลี่งที่มีขึ้นมาเองตงแต่กำเนิดและก็ไม่ใช่สัญชาตญาณ แต่เป็น 
การเรยนรู้1รากการส ังสมประสบการณ ์ (Experience by experience) ความคิด (Thought by 
thought) และการรับรู้สิงต่างๆ (Perception by perception) ของบุคคล (Statt.1997) โครงสร้าง 
ของการรับรู้เกี่ยวกับตนเองดังที่แสดงในแผนภาพที่2.1 เป็นลี่งที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
ตลอดช่วงชีวิตของคนเรา ผ่านการเรียนรู้ การละลมประสบการณ์รวมทงการดีความหมายจากสิ่ง 
ต่างๆของบุคคลที่สอดคล้องกับประสบการณ์เดิมที่มีอยู่ในระบบการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง

การรับรู้เกี่ยวกับตนเองจึงเปรียบเสมือนทะเลลาปที่มีกระแลนํ้าจากแม่นํ้าไหลเข้าและไหล 
ออกอยู่ตลอดเวลา ซึงกระแสนำที่ไหลเข้าและไหลออกอยู่ตลอดเวลานี้คือประลบการณ์ต่างๆที่เรา 
ได้รับในชีวิตประจำวัน นำในกระแสนํ้าก็มีทงที่ไหลช้าและไหลเร็ว และนี้าทื'เราได้รับจากแม่นี้าแห่ง 
ประสบการณ์นิก็สามารถทำให้นํ้าในทะเลสๆปแห่งการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของเราใสสr อาดหรือเน่า 
เสียก็ได้
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มิติของการรับรู้เกี่ยวก้บดนเ'อง

ในอดีตเคยเข้าใจกันว่าการรับรู้เกี่ยวกับตนเองมีเพียงมิติเดียว (Single self) แต่ในปัจจุบัน 
ความเข้าใจดังกล่าวเริ่มเปลี่ยนแปลงไปเป็นการให้ดวามสำคัญกับการรับรู้เกี่ยวกับตนเองในรูป 
แบบที่มีหลายมิติ (Multidimensional self) มากขึ้น (Todd&Sarah,2001)

Sirgy (2000) อธิบายว่า การรับรู้เกี่ยวกับตนเองเป็นผลรวมของการใส่หน้ากากหลายๆใบ 
ในคนคนเดียวกัน ซึ่งบุคคลจะสวมใส่หน้ากากแต่ละใบให้เข้ากับสถานการณ์ต่างๆ ทำให้การรับรู ้
เกี่ยวกับตนเองมีได้หลายมิติ ในแต่ละมิติของการรับรู้เกี่ยวกับตนเองจะแสดงถึงความหกัง ความ 
กคัวที่ซี้นำให้บุคคลตระหนักว่าควรแสดงออกอย่างไรในแต่ละสถานการณ์ Sirgy อธิบายอีกว่า นัก 
วิจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคนิยมศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับตนเองในลี่มิติคือ การรับรู้ที่แท้จริงเกี่ยวกับ 
ตนเอง (Actual self) การรับรู้เกี่ยวกับตนเองในอุดมคติ (Ideal self) การรับรู้เกี่ยวกับตนเองทาง 
คังคม (Social self) และการรับรู้เกี่ยวกับตนเองทางคังคมในอุดมคติ (Ideal social self) ซึ่งการรับ 
รู้เกี่ยวกับตนเองในแต่ละมิติมีความหมายและคักษณะดังนี้ (Berkman,ündquist&Sirgy,1997)

1).การรับรู้ที่แท้จริงเกี่ยวกับตนเอง (Actual self) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ของบุคคลในมุมมอง 
ของเขาเอง (Private self) หมายถึง ภาพคักษณ์ที่คนๆหนึ่งมองตนเอง หรือรู้สึกว่าตนเองเป็นคน 
เซ่นไร ซึ่งอาจไม่ลอดคล้องกับที่คนอื่นมองก็ได้ เซ่น ไม่ว่าในการรับรู้ของคนอื่นจะมองเราเป็นคน 
เซ่นไร แต่ในการรับรู้ของเราแล้ว มองตนเองว่าเป็นคนเก็บคัว ไม่มีความน่าสนใจที่ดึงดูดให้ใครมา 
คบหาสมาคมด้วย ลักษณะดังกล่าวนี้เรืยกว่า การรับรู้ที่แท้จริงเกี่ยวกับตนเอง

ในแผนภาพท่ี 2.2 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ที่แท้จริงเก่ียวกับตนเองของคนๆหน่ึงมีอิทธิพล 
ต่อการแสดงพฤติกรรมของเขา เพราะบุคคลไม่ต้องการที่จะแสดงพฤติกรรมใดๆที่ขัดแย้งกับความ 
เช่ือ ความรู้สึกท่ีมีต่อตนเอง (Consistency motive) เซ่น หากบุคคลมีการรับรู้ที่แท้จริงเกี่ยวกับตน 
เองว่าเป็นผู้นำ มีความฉลาดหลักแหลมเหนือทว่าคนทั่วไป เขาก็จะมีความกล้าและเด็ดเดี่ยวในการ 
คัดสินใจเรื่องสำคัญที่มีความเลี่ยงสูง และจะรู้สึกไม่สบายใจเมื่อต้องแสดงบทบาทในฐานะผู้ตาม 
หรือถูกชี้นำโดยบุคคลอ่ืน

2).การรับรู้เก่ียวกับตนเองในอุดมคติ (Ideal self ) ซ่ึงเป็นอีกลักษณะท่ีเป็นภาพลักษณ์ของ 
บุคคลในมุมมองของเขาเอง (Private self) หมายถึง ภาพลักษณ์ท่ีคนๆหน่ึงใฝ่ฝัน
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แผ น ภ าพ ท ี่2.2 แลดงม ิต ิต ่างๆของการรบรู้เก ี่ยวก ับตนเอง

ทีมา :Berkman,H.W.,Lindquist,J,D.,&Sirgy,J,M.(1997).Consumer behavior .NTC Business 
Books,p.191.

หรือปรารถนาที่จะให้ตัวเองเป็น ซึ่งอาจเป็นลิ่งที่แตกต่างจากการรับรู้ที่แท้จริงเกี่ยวกับตนเองของ 
คนๅนัน เซ่น แม้บุคคลจะมีการรับรู้ที่แท้จริงเกี่ยวกับตนเองว่าเป็นคนขี้อาย ขาดความมั่นใจในตัว 
เอง ซึงเป็นความเชื่อเกี่ยวก ับ ตนเองท ี่ใม พ่ึงปรารถนา แต่อาจมีการรันรู้เกี่ยวกับตนเองในอุดมคตทิ ี่ 

ต้องการเป็นคนกล้าแสดงออกมากขึ้น มีความมั่นใจในตัวเองมาก

การรับรู้เกี่ยวกับตนเองในอุดมคติมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมบุคคล เพราะการแสดง 
ออกพฤติกรรมที่สอดคล้องกับการรับรู้เกี่ยวกับตนเองในอุดมคติจะทำให้บุคคลมีความภาคภูมิใจ 
ในตัวเอง (Self esteem motive) (ดูแผนภาพที่2.2 ประกอบ) เซ่น หากการรับรู้เกี่ยวกับตนเองใน 
อุดมคติของชายขราคนหนึ่งคือ ต้องการเป็นคนที่ยังดูกระฉับกระเฉงและหนุ่มกว่าวัย เขาก็จะแสดง 
พฤติกรรมด้วยการไปเต้นแอโรบิกบริหารร่างกายร่วมกับคนหนุมลาว ซึ่งทำให้รู้สึกภาคภูมิใจในตัว 
เองว่าตนยังคงกระฉับกระเฉงและหนุ่มกว่าวัย



17

3 ) .การรับรู้เกี่ยวกับตนเองทางลังคม (Social self) ซึ่งเป็นภาพลักษณ์ของบุคคคในมุมมอง 
ของคนอื่น (Public self) หมายถึงภาพลักษณ์ของคนๆหนึ่งในสายตาของคนอื่น หรือความเชื่อที่ว่า 
คนอื่นมองเขาว่าเป็นคนอย่างไร ซึ่งการรับรู้เกี่ยวกับตนเองทางลังคมนีอาจไม่ลอดคล้องกับการรับรู้ 
ที่แท้จริงเกี่ยวกับตนเองหรือการรับรู้เกี่ยวกับตนเองในอุดมคติของคนๆนั้นก็ได้

การรับรู้เกี่ยวกับตนเองทางลังคมมีอิทธิพลต่อการแสดงออกพฤติกรรมของบุคคล เพราะ 
บุคคลย่อมรู้สึกไม่สะดวกใจในการที่จะแสดงพฤติกรรมใดๆที่ขัดกับภาพลักษณ์ของตนเองในการ 
รับรู้ของคนอื่น (Social consistency motive) (ดูแผนภาพที่2.2 ประกอบ) เข่น หากบุคคลถูกมอง 
โดยคนอื่นว่าเป็นคนเรียบร้อยสงบเสงี่ยม บุคคลผู้นี้ย่อมไม่กล้าแสดงพฤติกรรมก้าวร้าวหรือเกรี้ยว 
กราดให้คนอื่นเห็นเป็นเด็ดขาด

4 ) . การรับรู้เกี่ยวกับตนเองทางลังคมในอุดมคติ (Ideal social self) ซึ่งเป็นอีกลักษณะที่ 
เป็นภาพลักษณ์ของบุคคลในมุมมองของผู้อื่น (Public self) หมายถึง ภาพลักษณ์ที่คนๆนั้นอยาก 
ให้ผู้อื่นมองเขาว่าเป็นอย่างไร ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการแสดงออกพฤติกรรมเพราะบุคคลย่อมต้องการ 
ได้รับการยอมรับจากลังคม (Social approval motive) (ดูแผนภาพที่?..2 ประกอบ) ด้วยการแสดง 
ออกพฤติกรรมที่ลอดคล้องกับค่านิยมของลังคม เซ่น หากค่านิยมของลังคมมองว่าผู้หญิงสวยคือผู้ 
หญ ิงท ี่ม ีผ ิวขาว ผู้หญ ิงที่อยากสวยในลายตาของคนทั่วไปก็จะไปหาซื้อโลซั่นทาให้ผ ิวขาวมาใช้ 
เป็นต้น

นอกจากมิติของการร ับ รู้เกี่ยวก ับ ตนเองในลี่มิติหลักข้างต้นแล้ว เราลามารถจำแนกการร ับ  

รู้เกี่ยวกับตนเองออกเป็นมิติย่อยๆได้อีกดังนี้คือ

- การรับรู้เกี่ยวกับตนเองตามความคาดหกัง (Expect self) เป็นการรับรู้เกี่ยวกับตนเองที ่
บอกให้รู้ว่าอยากเห็นตัวเองเป็นเซ่นไรในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งที่เฉพาะเจาะจงในอนาคต เซ่น การ 
รับรู้เกี่ยวกับตนเองว่าจะได้เป็นผู้จัดการฝ่ายขายเมื่อทำยอดขายได้หนึ่งล้านบาทภายในลิ้นปี ถือ 
เป็นการรับรู้เกี่ยวกับตนเองตามความคาดหวังซึ่งแตกต่างจากการรับรู้เกี่ยวกับตนเองในอุดมคติ 
เพราะมีโอกาสความเป็นไปได้สูงกว่าในการที่จะได้เป็นอย่างที่ต้องการ และเป็นความต้องการที่ม  ี
กำหนดระยะเวลาขัดเจน (Schiffman&Kanuk,1994)

- การร ับ รู้เกี่ยวก ับ ตนเองจากล่ีงท่ีเป็นเจ้าของ (Extended self) การร ับรู้เกี่ยวก ับ ตนเองใน 
มิตินี้เกิดจากการที่บุคคลนำภาพลักษณ์ของตัวเองไปเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านการใช้
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และการเป็นเจ้าของตราสินค้านั้น เช่น การเป็นเจ้ารถ Rolls-Royce ทำให้รู้สึกว่าตนเองเป็นลมาซิก 
อยู่ในกลุ่มคนชั้นสูง เป็นต้น (Mowen&Minor,2001 )

- การรบรู้เกี่ยวกับตนเองตามความเป็นไปได้ (Possible self) เป็นการรับรู้เกี่ยวกับตนเองที 
บ่งบอกให้รู้ว่าบุคคลผู้นั้นมีแนวโน้มที่จะเป็นเช่นไรและไม่เป็นเช่นไร เช่น หากนักเรียนชันมธยม 
ปลายคนหนึ่งมีการรับรู้เกี่ยวกับตนเองว่าเป็นคนฉลาด เรียนหนังลือเก่ง ก็มีแนวโน้มความเป็นไปได้ 
สูงที่เด็กคนนี้จะศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้น (Mowen&Minor,2001 )

- การรับรู้เกี่ยวกับตนเองตามอย่างคนอื่น (Connected self) เป็นการรับรู้เกี่ยวกับตนเองที่ 
ได้!บ่อิทธิพลมาจากบุคคลอ้างอิงหรือกลุ่มอ้างอิงที่เป็นสมาชิกอยู่ เช่น มีการรับรู้เกี่ยวกับตนเองว่า 
เป็นนักต่อส์เพื่อประชาธิปไตยเพราะเป็นสมาชิกคนหนึ่งที่อยู่ในขบวนเรียกร้องประชาธิปไตยหน้า 
รัฐสภา เป็นต้น (Mowen&Minor,2001 )

จากที่กล่าวมาทงหมดข้างต้น เห้นได้ว่าการรับรู้เก่ียวกับตนเองเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อการ 
แสดงออกพฤติกรรมต่างๆของบุคคล โดยเฉพาะอย่างย่ิงพฤติกรรมการบริโภค ท้ังน้ีเป็นเพราะการ 
บริโภคของคนเราเป็นการสะท้อนให้เห็นว่าเราเป็นคนเช่นไร หรือต้องการให้คนอ่ืนรับรู้เก่ียวกับดัว 
เราอย่างไร และผู้บริโภคก็ได้ใช้ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นเคร่ืองมือบ่งบอกถึงการรับรู้เก่ียวกับตน 
เองในมิติต่างๆ

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวณัฆภาพลักษณ์ตราสินค้า (B rand image)

ความหมายและความสำคัญฃองตราสินค้า

ปัจจุบันตราสินค้ามีบทบาทหลากหลายในกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะตราสินค้าได้กลาย 
เป็นสิวนผสมสำคัญทางการตลาดสำหรับผู้ประกอบการ และเป็นแหล่งข้อมูลให้กับผู้บริโภค โดยใน 
สิวนของผู้ประกอบการ ตราสินค้ามีประโยชน์สำหรับใช้เพ่ืออำนวยความสะดวกด้านการบริหารลัด 
การ การควบคุมสินค้า เป็นเคร่ืองรับประกันว่าเอกลักษณ์ของสินค้าจะได้รับการคุ้มครองทางกฎ 
หมายทั้งท่ีเป็นลักษณะทางด้านกายภาพของสินค้า ( เช่น สูตรของส่วนผสม รูปแบบบรรจุกัณฑ์ ฯ) 
และองค์ประกอบอ่ืนๆท่ีเป็นนามธรรมของสินค้า ( เช่น ช่ือเลียงและประวัติของตราสินค้า เป็นต้น ) 
นอกจากน้ีตราสินค้าบังก่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งชัน และช่วยสร้างความม่ันใจด้านผล
ตอบแทนทางการเงินแก่ผู้ประกอบการอันเกิดจากความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ในส่วน
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ของผู้บริโภค ตราสินค้าทำหน้าท่ีเป็นส่ิงบ่งบอกต้นกำเนิดของสินค้า เช่น ผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าโตโย 
ต้า (Toyota) เป็นรถยนต์ท่ีมีต้นกำเนิดมาจากประเทศญ่ีป่น ขณะท่ี โวล์คลวาเกน (Volkswaken) 
คือรถยนต์ท่ีมีต้นกำเนิดมาจากประเทศเยอรมัน เป็นต้น ตราสินค้าแสดงถึงข้อผูกมัด ความรับผิด 
ชอบท่ีผู้ประกอบการมีต่อผู้,บริโภค ตราสินค้าช่วยลดค่าใช้จ่ายในการแสวงหาข้อมูลและลดความ 
เลี่ยงจากการใช้สินค้าของผู้บริโภค อีกท้ังยังใช้เป็นส่ิงรับประกันคุณภาพและความพึงพอใจแก่ผู้ 
บริโภคอีกด้วย (Grace&0’Cass,2002; Stobert,1994)

Kotler (2000) อธิบายว่า ตราสินค้าหมายถึง ช่ือ รูปแบบ สัญลักษณ์ การออกแบบหริอทั้ง 
หมดรวมกัน ที่แสดงให้รู้ได้อย่างชัดเจนว่าเป็นสินค้า/บริการของผู้ผลิตรายใดหรือผู้ผลิตกลุ่มใด ตรา 
สินค้าสื่อความหมายในสิ่ลักษณะคือ เป็นสิ่งที่สื่อถึงคุณลักษณะ คุณประโยชน์ คุณค่าและบุคลิก 
ภาพของสินค้า และถ้าบริษัทผู้ผลิตสินค้าให้ความสำคัญกับตราสินค้าแค่เพียงเป็นชื่อสินค้า แสดง 
ว่าบริษัทนั้นกำลังเข้าใจผิดในลาระสำคัญตราสินค้า Burnett และ Moriarty (1998) อธิบายว่า ตรา 
สินค้าไม่ใช่เป็นเพียงแค่เครื่องหมายหรือซื่อที่บอกให้รู้ถึงบริษัทผู้ผลิตสินค้าเท่านั้น แต่ตราสินค้าคือ 
กลุ่มของคุณลมปติต่างๆ (A sets of attributes) ที่เที่ยวข้องกับสินค้าซึงเป็นสิ่งที่มีความหมาย เป็น 
สิ่งที่มีผลกระทบต่อการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น Harley-Davidson ไม่ใช่เป็นเพียงแค่ชื่อบริษัทผู้ผลิต 
รถมอเตอรใชด์เท่าน้ัน แต่ยังหมายถึงวิถึชีวิต ภาพลักษณ์ของผู้ชับที่รักการใช้ชีวิตที่เป็นอิลระ ทัศ 
นคติที่เจ้าของมีต่อรถ เป็นต้น Ogilvy (1986) อธิบายว่า ตราสินค้าคือสัญลักษณ์ที่ชับช้อน เป็น 
แหล่งรวมของภาพลักษณ์และความรู้สึกในใจที่ผู้บริโภคมีต่อคุณลมปติ ช่ือ หีบห่อ ราคา ประว้ติ 
ชื่อเลียงของสินค้า รูปแบบการโฆษณาของสินค้ารวมถึงความประทับใจหรือประสบการณ์ที่ใด้รับ 
จากการใช้สินค้า

ตราสินค้ามีส่วนสำคัญต่อความสำเร็จทางการตลาดของสินค้า เพราะในยุคป็จจุปนผู้ 
บริโภคโดยมากไม่ได้เอสินค้าเพียงเพราะต้องการตัวสินค้าเท่าน้ันแต่ต้องการซ้ือตราสินค้าและเต็ม 
ใจซื้อแม้ต้องจ่ายเงินในราคาที่ลูงกว่า ท้ังน้ีเป็นเพราะตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความช่ืนชอบของผู้ 
บริโภค ตังผลการทดลองที่ระบุว่า เม่ือให้กลุ่มตัวอย่างรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเช้าโดยท่ีไม่ 
ทราบว่าเป็นตราสินค้าอะไร (Blind test) กลุ่มตัวอย่างจะมีความช่ืนชอบต่อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวท่ี 
ระดับ 47 % แต่หลังจากท่ีให้กลุ่มตัวอย่างรับประทานผลิตภัณฑ์อาหารเช้าแบบเติมอีกคร้ัง โดย 
คร้ังหลังน้ีกลุ่มตัวอย่างทราบว่าเป็นย่ีห้อ Kellogg’s Com Flakes ซึ่งทำให้กลุ่มตัวอย่างมีความช่ืน 
ชอบต่อผลิตภัณฑ์เพ่ิมข้ึนเป็น 59% (Saporito, 1986,cited in Kohli, 1997)
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ตราสินค้าเป็นแหล่งที่ทำให้สินค้าของบริษัทแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งในการรับรู้ของผู้ 
บริโภค ดังผลการศึกษาของบริษัทตัวแทนโฆษณา BBDO Worldwide (1988,cited in Kohli,
1997) ที่ระบุว่า ผู้บริโภคเชื่อว่าประเภทสินค้าที่มีภาพลักษณ์ของผู้ใช้ชัดเจน เช่น เบียร์บุหรี่ รถ 
ยนต์ เครื่องคอมพิวเตอร์จะมีความแตกต่างกันมากกว่าในการรับรู้ของผู้บริโภค เม่ือเปรียบเทียบ 
กับประเภทสินค้าท่ีเน้นเพียงคุณสมบัติทางกายภาพของสิไ'จ้า แต่ไม่มีภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าท่ี 
ชัดเจน เช่นนํ้ายาทำความละอาดเสื้อผ้าอุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน เป็นต้นทงนั้เป็น 
เพราะเทคโนโลยีที่ทำให้เกิดประโยชน์ต้านการใช้ลอยของสินค้ามีการเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
และเป็นสิ่งที่คู่แข่งตามทันได้ในเวลาไม่นานนักหรือเกิดการลอกเลียนแบบไต้ง่าย แต่การเน้นถึง 
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าจะทำให้สินค้ามีความแตกต่างอย่างชัดเจนในความรู้สึกของผู้บริโภค 
เและเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งลอกเลียนได้ยาก เช่น แม้ว่าบุหรี่ส่วนใหญ่จะมีคุณสมบัติทางกายภาพท่ีเหมือน 
กันคือ มีส่วนผสมของนิโคตินท่ีให้รสชาติในขณะลูบ แต่ Marlboro เป็นบุหร่ีท่ีแตกแต่งจากบุหร่ีอ่ืน 
ท่ี'วไปในการรับรู้ของผู้บริโภค เพราะมีภาพลักษณ์ของผู้ถูบเป็น Cowboy หนุ่มผู้ใช้ชีวิตอิสระโลด 
โผนสมชายชาตรี ช่ืงเป็นคุณสมบัติหน่ึงของตราสินค้าที่คู่แข่งลอกเลียนแบบได้ยาก

จากท่ีกล่าวมาช้างต้นจะเห็นได้ว่า ส่ิงท่ีผู้บริโภครับรู้เก่ียวกับตราสินค้าไม่ใช่เฉพาะแต่คุณ 
สมบัติทางกายภาพของสินค้าท่ีก่อให้เกิดประโยชน์ด้านการใช้สอยเท่าน้ัน แต่ผู้บริโภคกังรับรู้อีกว่า 
ใครคือผู้เหมาะสมท่ีจะเป็นผู้ใช้ตราสินค้าน้ันๆ โดยข้อมูลต่างๅทงหมดเก่ียวกับตราสินค้าท่ีผู้บริโภค 
รับรู้ผ่านประสบการณ์ตรงจากการใช้ตราสินค้า การบอกต่อกันมา การโฆษณาสินค้าและอ่ืนๆจะ 
ก่อให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าในใจผู้บริโภค (Randall,1997)

แ น วค ิด เก ี่ย วก ับ ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ต ร าส ิน ค ้าม ีก ารก ล ่า วถ ึง ใน ค ร ั้งแ รก เม ื่อ ป ี 1955 
(Gardner&Levy, 1955,cited in Levy,1999) และหล ังจากน ั้นเป ็นต ้นมาความสำค ัญของภาพ  
ลักษณ์ตราสินค้าโๅได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในแวดวงนักวิชาการ นักการตลาดและนัก 
โฆษณา ด้วยเหตุผลที่ว่า (1) ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัวบอกให้ผู้บริโภครู้ถึงคุณสมบัติแคะคุณ 
ประโยชน์ของสินค้า เช่น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Nestle’s คือผลิตกัณฑ์อาหารที่อุดมด้วยคุณ 
ค่าทางโภชนาการ (2) ภาพลักษณ์ตราสินค้าบอกให้รู้ถึงลักษณะเฉพาะอื่นๆของสินค้าที่มีความลึก 
ขึ้งหรือเป็นเรื่องทางนามธรรม เช่น ภาพลักษณ์ของแหวนเพชร De Beers คือเครื่องหมายที่แสดง 
ถึงรักอมตะ (3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าสะท้อนถึงความเชื่อท ี่ผ ู้บริโภคมีต ่อคุณค่าของสินค้า เช่น 
Budweiser มีภาพลักษณ์เป็นเบียร์ระดับพรีฌี่ยม หรือ Rolls-Royce มีภาพลักษณ์เป็นรถยนต์ที่มี 
ราคาแพง เป็นสัญลักษณ์ที่แสดงถึงความหรูหรา และ (4) ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัวกำหนดว่า 
ใครคือผู้’เหมาะลมที่จะเป็นผู้ใช้สินค้า เช่น ภาพลักษณ์ตราสินค้าของบุหรี่ส่วนใหญ่เป็นตัวบอกให้รู้
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ว่าบุหรี่เป็นสินค้าส ำห ร ับ ผู้ชาย แต่กิมีบุหร่ีบางย่ีห้อท่ีมีภาพลักษณ์ตราสินค้าส่ือให้รู้ว่าเป็นบุหร่ีของ 
กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้หญิง เข่นบุหรี่ยี่ห้อ Dakota เป็นต้น (Levy.1999)

ความหมายของภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า

Reynolds และ Gutman (1984) ไต้วิเคราะห์และรวบรวมการให้ความหมายของภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้าในห้าลักษณะท่ีแตกต่างกัน ดังน้ีคือ

(า) ภาพลักษณ ์ตราส ินค ้า คือ คุณลักษณะทั่วไปของตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภค 
หรือความรู้ลึก ความประทับใจที่ผู้บรืโภคมีต่อตราสินค้า โดยคำว่าคุณลักษณะทั่วไปในที่น ี้หมาย 
ถึง ค ุณสมบ ัต ิทางกายภาพโดยท ั่วๆไปของส ินค ้า เข่น เป ็นกาแฟที่ไม ่ม ีส ่วนผสมของคาเฟอีน 
เป็นต้น ซึ่งถ ือว่าเป ็นการให้น ิยามภาพลักษณ์ตราสินค ้าท ี่กว้างเกินไป ส่วนคำว่าความรู้ลึกหรือ 
ความประทับใจที่ม ีต ่อตราสินค้า หมายถึง ความรู้ลึกหรือความประทับใจที่ผู้บริโภคนึกขึ้นไต้เมื่อ 
พูดถึงตราสินค้า เข่น เมื่อพูดถึงแป้งเด็กจอห์นลันแอนด์จอห์นลันทำให้นึกถึงความรักความผูก- 
พัน ธ์ระหว่างแม่กับลูก เป็นต้น ซึ่งการให้นิยามตามแบบหลังนี้ถือว่าเป็นการเรี่มต้นที่ดีสำหรับการ 
ให้ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า เพราะไต้มีการนำเอาอารมณ์ ความรู้สึกของบุคคลมาเป็น 
ส่วนประกอบหนึ่งของภาพลักษณ์ตราสินค้า

(2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การรับรู้ทั่งหมดเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งเป็นการให้ความ 
หมายตราสินค้าในลักษณะที่กว้างมาก และแม้ว่าที่ผ่านมาจะมีการนำความหมายภาพลักษณ์ตรา 
สินค้าตามนิยามนึไปใข่ไนการวิจัยแบบโฟกัสกรุ๊ปเพื่อค้นหาภาพลักษณ์ตราสินค้าจากกลุ่มตัว 
อย่าง แต่คำตอบที่ไต้กิจะเป็นคำตอบที่กว้างเกินไปไม่อาจใช้กำหนดภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเฉพาะ 
เจาะจงไต้ 3

(3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ความเชื่อและทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นการ 
ให้นิยามภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจงกว่าข้อที่สอง โดยคำว่าทัศนคติมีความหมายที่เน้น 
หนักไปทางต้านของการใช้ความคิดเพื่อประเมินตราสินค้า (Evaluation) ว่าผู้บริโภครู้สึกในทาง 
ต้านบวกหรือลบต่อตราสินค้า ข-ณะท่ีความเช่ือท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าน้ีนหมายถึง ประโยชน์และ 
คุณสมบัติต่างๆของตราสินค้าท่ีผู้บริโภครับรู้
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(4) ภาพ ล ักษ ณ ์ตราส ิน ค ้า คือ บ ุคล ิกภาพตราส ินค ้า ซ ึ่งเป ็นการมองว ่า ภาพ ล ักษ ณ ์ตราส ิน  
ค ้าเก ิดจากการกำห น ดให ้ตราส ิน ค ้าม ีบ ุคล ิกภาพ เช ่น เด ียวก ับ มน ุษ ย ์การให ้น ิยามภาพ ล ักษ ณ ์ตรา 
ส ิน ค ้าตามความหมายน ี้ทำให ้เข ้าใจภาพล ักษณ ์ตราส ิน ค ้าได ้ช ัด เจน ย ิ่งฃ ึน  และทำให ้ร ู้ว ่าภาพ 
ล ักษณ ์ของตราส ินค ้าห น ึ่งแตกต ่างจากภาพล ักษณ ์ของอ ีกตราส ินค ้าห น ึ่งอย ่างไร

(5) ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ การเช่ือมโยงกันระหว่างคุณสมบัติต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับตรา 
สินค้าในความทรงจำของผู้บริโภค ซ่ึง Reynolds และ Gutman (1984) กล่าวว่า การให้ความ 
หมายภาพลักษณ์ตราสินค้าในข้อนี้เป็นการให้ความหมายภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดีที่สุด ดังตัว 
อย่างเช่น ถ้าเราคิดถึงตราสินค้าหน่ึง ก็จะมีคุณสมบัติ (Feature) อย่างใดอย่างหน่ึงท่ีเก่ียวข้องกับ 
ตราสินค้าน้ันปรากฏข้ึนในความคิดของเรา และคุณสมบัติดังกล่าวน้ันจะเป็นตัวนำให้เรานึกถึงคุณ 
สมบัติอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้าน้ันต่อไปอีก เราเรียกกระบวนการท่ีเกิดข้ึนน้ีว่า เครือข่ายการ 
เชือมโยงในความทรงจำ (The network of associations in memory) ซึงเป็นการพิจารณาภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้าในลักษณะท่ีเป็นแหล่งเก็บรวบรวมความหมายต่างๆ (Stored of meaning) ท่ีได้ 
เช่ือมโยงกันอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภค

Biel (1992) อ ธ ิบ ายว ่า  ภาพ ล ักษ ณ ์ตราส ิน ค ้าค ือ  กล ุ่มของค ุณ สมบ ัต ิ (C luster of 
a ttrib u tes)  หรือสิ่งต่างๆที่ผ ู้บริโภคนำไปเชื่อมโยงกับตราสินค้า ซ ึ่งแน ่งออกได้เป ็นสองประเภทคือ
(1) ค ุณสมบตทจบตองใดหรอคุณลมบตด้านประโยชน์ใช ้สอย (T angible/functional attributes) 
เช่น ความเร ็วในการประมวลผลของเคร ื่องคอมพ ิวเตอf  ความซ ่าของเคร ื่องด ื่มน ํ้าอ ัดลม เป็นต้น 
และ (2) ค ุณ ส ม บ ัต ิด ้าน อ ารม ณ ์ (Emotional attribu tes) เช่น ร ู้ส ึกถ ึงความเป ็นชายชาตร ีเม ื่อล ูบ  
M arlboro หรือรู้สึกว่า A p ple  เป ็นเครื่องคอมพิวเตอร์ของคนหนุ่มสาว เป ็นต้น

การให ้ความห มายภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าของ Biel (1992) ข ้างต ้นลอดคล ้องก ับ  Keller 
(1993 ,1998) ท ีอธ ิบายว ่า ภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าเป ็นองค ์ประกอบหน ึ่งของความร้ในตราส ินค ้าของ 
ผู้บริโภค (B rand  know ledge) (ดูแผนภาพที่ 2.3 ประกอบ) ซ ึ่งประกอบด้วย การตระหนักรู้ในตรา 
ส ินค ้า (B rand  a w a re n e ss  ) และภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า (B rand im age) โดย Keller (1993,1998) 
ให ้ความห ม ายภาพ ล ักษ ณ ์ตราส ิน ค ้าว ่า ค ือการรับรู้ของผู้บร ิโภคเก ี่ยวก ับตราสินค้าหน ึ่งๆซึ่งเก ิดข ึ้น 
มาจากล ักษ ณ ะการเช ื่อม โยงต ่างๆของตราส ิน ค ้า (B rand a sso c ia tio n s) ในความทรงจำของผ ู้ 
บริโภค และการเช ื่อมโยงท ี่เก ิดฃ ึนน ั้นก ็จะต ้องสามารถส ื่อความหมายบางอย ่างเก ี่ยวก ับตราส ินค ้า 
น ั้นไปสู่ผ ู้บริโภคใต้ด้วย
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ลักษณะของภาพลักษณ์ตราสินค้า

จากการให ้ความ ห มายภาพ ล ักษ ณ ์ตราส ิน ค ้าข ้างต ้น  ทำให ้เข ้าใจได ้ว ่าภาพล ักษณ ์ตราส ิน  
ค้านั้น เป ็นเร ื่องของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้า (B rand asso c ia tio n s) ในความทรงจำของผู้บร ิโภค ซ่ึง 
Keller (1993 ,1998) ได ้จำแนกการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าออกเป ็นส ี่ล ักษณ ะด ังน ี้ คือ 1). ประเภทของ 
การเช ื่อมโยงตราส ินค ้า (Type of b ran d  assoc ia tio n ) 2). ความแข็งแกร่งของการเช ื่อมโยงตราส ิน 
ค ้า (S tren g h t of b ra n d  assoc ia tio n ) 3 ).ความความชื่นชอบของผู้บร ิโภคท ี่เก ิดการเช ื่อมโยงตรา 
สินค้า (Favorability of b ra n d  associa tio n ) และ 4 ).ความโดดเด ่นเฉพาะด ัวของการเช ื่อมโยงตรา 
ส ินค้า (U n iq u e n e ss  of b ra n d  associa tion) (ด ูแผนภาพที 2.3 ประกอบ) ซ ึงม ีรายละเอ ียด ดังนี

1).ประ๓ ทของการเช ื่อมโยงตราส ินค ้า (Type of b ran d  asso c ia tio n ) ซ ึ่งสามารถแบ่งออก 
ได ้เป ็นลามประเภทใหญ ่ๆ คือ

1 .1 ) . การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าตามค ุณสมบ ัต ิของส ินค ้า (A ttributes) เป ็นการเช ื่อมโยงตรา 
ส ินค ้าเข ้าก ับค ุณ สมบ ัต ิท ี่ม ีล ักษณ ะพ ิเศษต ่างๆของส ินค ้า เพ ื่อ เป ็นการบ ่งบอกถ ึงความเป ็นต ัวส ินค ้า 
เป ็นสี่งท ี่ผ ู้บริโภคคิดว่าส ินค้าเป ็นหริอมี รวมไปถึงส ี่งท ี่เก ี่ยวข้องกับการชื้อและการบริโภคสินค้าน ั้นๆ 
ซ ึงส ามารถแบ ่งค ุณ สมบ ัต ิของส ิน ค ้าออกตามล ักษณ ะความล ัมพ ินธ ์ระห ว ่างค ุณ สมบ ัต ิก ับส ินค ้าได ้ 
เป็นลองประนาท คือ (1) ค ุณ สมบ ัต ิท ี่เก ี่ยวข ้องก ับส ินค ้าโดยตรง (P ro d u c t-re la ted  a ttribute) เซ่น 
ค ุณ สมบ ัต ิท ี่เก ี่ยวข ้องโดยตรงของเส ื้อผ ้าค ือ ค ุณ ภาพของเน ื้อผ ้า การออกแบบ การต ัด เย ็บ  ความทน 
ทานของการใช้งาน เป ็นต้น และ (2) ค ุณสมบัต ิท ี่ไม ่เก ี่ยวข ้องก ับส ินค ้าโดยตรง (N on-p roduct- 
re la te d  attribute}ด้แท่ ราคาส ินค ้า (Price) ภาพลักษณ ์โดยท ั่วไปในการใช ้ส ินค ้า (U ser- 
im agery) จ ินตภาพของการใช ้ (U sag e  im agery) ว ่าส ินค ้าน ั้นจะถ ูกใช ้ในสถานการณ ์และสถานท ี่ 
แบบไหน บ ุคล ิกภาพ ตราส ิน ค ้า (B rand personality) น อกจากน ื้ก ็ย ังรวมถ ึงอารมณ ์ ความรู้ส ึกและ 
ป ระลบ การณ ์ (Feeling a n d  ex p e rien ces)  ได้ร ิบจาการไข้ส ินค้า (Keller, 1993,1998)

1 .2) . การเช ื่อมโยงตราส ินค ้าตามค ุณประโยชน ์ของส ินค ้า (Benefit) เป ็น ค ุณ ค ่าห ร ือความ 
หมายท ี่ผ ู้บร ิโภคคาดหวังว ่าจะได ้ร ิบจากค ุณสมบ ัต ิของส ินค ้า เซ่น ประโยชน์ท ี่ผ ู้บริโภคคาดหวังว่า 
จะได ้ร ิบจากการใช ้เคร ื่องปร ิบอากาศ คือ ความร ู้ส ึก เย ็นสบาย ความเงยบของห ้องขณ ะท ี่เคร ื่อง 
ทำงาน การปริบอุณหภูม ิได ้อ ัตโนมัต ิ เป ็นต้น ซ ึ่งสามารถแบ ่งประ๓ ทการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าตาม 
ค ุณประโยชน ์ของส ินค้าได ้เป ็นลามประ๓ ท ดังนื้ค ือ (1) ค ุณประโยชน ์ด ้านการใช ้สอย (Functional 
benefits)



แผนภาพที่ 2.3 แสดงโครงสร้างความเที่มีต่อตราสินค้า (Brand image knowledge structure)

Brand
K n o w le d g e
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ทัมา : Keller,K.L.(1993).C o n cep tu a liz in g , m easu rin g , an d  m an ag in g  c u s to m e r-b a s e d  b ra n d  equity, J o u rn a l o f  m a rk e t in g ,5 7 {  1),p .7 .
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เป ็น ค ุณ ป ระโยชน ์ท ี่เก ิดจากค ุณ ส มบ ัต ิท ี่เก ี่ยวข ้องก ับ ส ิน ค ้าโดยตรง เช่น ประโยชน ์ด ้านการใช ้สอย 
ข อ งยาด ระผ ม ค ือ  ท ำให ้ผ ม ส ะอาด  ห ว ีง ่าย  ส ุข ภ าพ เค ้น ผ ม แข ็งแรง ไม ่เป ็น ร ังแค เป ็นต ้น (2) ค ุณ  
ป ร ะ โ ย ช น ์เช ิงส ัญ ล ัก ษ ณ ์ (Sym bolic ben efits) หรอท ี่ A aker (1996) เร ียก ว ่า  ประโยชน ์ด ้าน การ 
แสดงถ ึงความเป ็นตัวเอง (S elf-exp ressiv e  b en efits )  เป ็นค ุณประโยชน ์ท ีได ้ร ับจากคุณสมบัต ิท ีไม ่ 
ได ้เก ี่ยวข ้องก ับ ส ิน ค ้าโดยตรง โ ด ย เฉ พ าะ อ ย ่างย ิ่งจ าก ค ุณ ส ม บ ัต ิด ้าน ภ าพ ล ัก ษ ณ ์ข อ งผ ู้ใช ้ส ิน ค ้า  
(U se r im agery) ผ ู้บร ีโภคต ้องการได ้ร ับประโยชน ์เช ิงส ัญ ล ักษณ ์จากการใช ้ส ินค ้าเพราะต ้องการได ้ 
ร ับ การยอมร ับ จากล ังคม  (Social ap p ro v a l)  ห ร ีอต ้องการใช ้ส ิน ค ้าเป ็น เคร ื่องม ือแส ดงภาพ ล ักษ ณ ์ 
ของตนเอง (P erson al ex p ress io n ) เช่น ป ระโยชน ์เช ิงส ัญ ล ักษ ณ ์ของยาสระผม คือ การที่ผ ู้ปริ,โภค 
ม ีค วาม เช ื่อ ม น ,ว ่าผ ู้ท ี่,ใช ้ยาสระผม ย ิ่ห ้เอท ี่ตน เองเล ือก'ใช ้ค ือคนท ีเล ือกส ิ่งท ีด ีท ีส ุด เพ ือส ุขภาพเค ้นผม 
ของต ัวเอง และ (3) ค ุณ ประโยชน ์ท ี่ได ้ร ับจากประลบการณ ์ในการใช ้ส ินค ้า (Experiential benefits) 
หรือที่ A ak er (1996) เร ียก ว ่าป ระโยช น ์ด ้าน อ ารม ณ ์ค วาม ร ู้ส ึก  (Em otional ben efits) เป ็น ความร ู้ 
สึกที'ผู้บรีโภคได้ร ับจากการใช ้ส ินค้า ซ ึ่งเก ิดข ึ้น ได ้ท ั้งจากค ุณ สมบ ัต ิท ี่เก ี่ยวข ้องกับสินค้าโดยตรงและ 
ไม ่เก ี่ยวข ้องกับสินค้าโดยตรง เช่น ค ุณ ประโยชน ์ท ี่ได ้รับจากประสบการณ ์ขณ ะใช ้ยาสระผมค ือ  ทำ 
ให ้ร ู้ส ึกถ ึงความหอมรสช ื่น เหม ือนได ้ส ูดดมกล ิ่นดอกไม ้ขณ ะสระผม ทำให ้ม ืความร ู้ส ึกท ี่ด ีขณ ะอาบ 
น ี้า เป ็นต้น (K eller,1993,1998)

1,3).การเชื่อมโยงตราสินค้าตามทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitude) เป็นการประเมินคุณ 
สมบัติและประ'โยชน์ของตราสินค้า'ในภาพรวม (Overall evaluation) ของผู้'บรี'โภค จนทำให้เกิดมี 
ความโน้มเอียงไปทางบวกหรือทางลบต่อตราสินค้า ซึ่งมือิทธิพลอย่างมากต่อการตัดสินใจเลือก 
ตราสินค้า เช่น ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรมในเครือ Sheraton เพราะประเมินแล้วเห็นว่าเป็น 
โรงแรมที่ให้ปริการในด้านต่างๆดีเลิศเหนือโรงแรงอื่นๆ เป็นต้น (Keller,1993,1998)

2). ความแข็งแกร่งของการเชื่อมโยงตราสินค้า (Strength of brand association) หมาย 
ถึง ความแข็งแกร่งของการเชื่อมต่อระหว่างข้อมูลต่างๆกับตราสินค้า ซึ่งจะมีความแข็งแกร่งมาก 
น้อยแค่ไหนนนขึ้นอยู่กับสองบัจจัยตังนี้คือ (1) วิธีการท่ีผู้บริโภคจะทำการเข้ารหัสต่างๆท่ีได้รับเข้า 
มา (Encoding) ซึ่งพิจารณาได้ในลองแง่คือ แง่ปริมาณและแง่คุณภาพ โดยในแง่ปริมาณเป็นการ 
พิจารณาว่า ผู้บริโภคมีการคิดใคร่ครวญข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าท่ีได้รับเข้ามามากน้อยเพียงไร ถ้า 
มีการคิดใคร่ครวญมากก็แสดงว่าการเชื่อมต่อระหว่างข้อมูลต่างๆกับตราสินค้ามีความแข็งแกร่ง 
มาก ส่วนในแง่คุณภาพเป็นการพิจารณาว่า ผู้บริโภคมีท่าทีอย่างไรกับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่รับ 
เข้ามา ได้ให้คุณค่า ความสำคัญกับข้อมูลเหล่านนมากน้อยเพียงไร ถ้าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ 
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าทีได้รับเข้ามามาก ก็แสดงว่าข้อมูลที่รับเข้ามานนมีความแข็งแกร่งของการ
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เช ื่อมต่อกับตราสินค้ามาก เช่น ในการพิจารณาซื้อรถยนต์ยี่ห ้อหนึ่งของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะให  ้
ความสำคัญกับภาพลักษณ์ของเจ้าของรถยนต์ในการรับรู้ของผู้อ ื่นมากเป็นพิเศษ และมีการคิด 
ใคร่ครวญอย่างพิถีพิกันว่าภาพลักษณ์ของเจ้าของรถยนต์ที่ตนเองกำลังเลือกชือนันสอดคล้องกับ 
การรับรู้เกี่ยวกับตนเองทางลังคมหรือไม่ ซึ่งจากตัวอย่างจะเห็นได้ว่า ข้อมูลด้านภาพลักษณ์ผู้ใช  ้
ตราส ินค ้าเป ็นข ้อม ูลท ี่ม ี ความแข ็งแกร ่งของการเช ื่อมโยงตราล ินค ้าสำหร ับผ ู้บร ิโภคคนน ี ้
(Keller,1993,1998)

3).ความชื่นชอบของผู้บริโภคที่เก ิดจากการเชื่อมโยงตราสินค้า (Favorability of brand 
association) คือการที่ผ ู้บริโภคเชื่อว่าตราสินค้านั้นๆมีคุณสมกัดหรือคุณประโยชน์ที่จะสามารถ 
ตอบสนองความต้องการของตนได้อชื่งจะนำไปสู่การเกิดทัศนคติท ี่ด ีต ่อตราสินค้า แต่ทั้งนี้ค ุณ  
สมบัต ิหรือคุณประโยชน์ของตราสินค้าที่จะทำให้ผ ู้บริโภคมีความชื่นชอบได้น ั้น ต้องเป็นสิงที่ผ ู ้
บริโภคเห็นว่าม ีความสำคัญกับตนเอง ซึ่งค ุณสมกัตหนึ่งค ุณสมบัต ิใดของตราสินค้าจะมีความ  
สำคัญต่อผู้บริโภคหรือไม่ขึ้นอยู่กับเป๋าหมายและสถานการณ์ในการซื้อ เช่น ในช่วงเวลาที่ต้องเร่ง 
รีบ ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับคุณสมบั?!ด้านความรวดเร็วในการให้บริการของพนักงานมาก 
เป็นพิเศษ แต่คุณสมบัติด้างณอาจมีความสำคัญน้อยลงหรือไม่มีความสำคัญเลยในช่วงเวลาปรกติ 
ที่ผู้บริโภคไม่ต้องเร่งรีบ เป็นต้น (Keller,1993,1998)

4).ค วาม โด ด เด ่น เฉ พ าะต ัวข อ งก าร เช ื่อ ม โย งต ราส ิน ค ้า  (Uniqueness of brand 
association) เป็นลักษณะของการเชื่อมโยงที่มีความแปลกแตกต่างไปจากคู่แข่งขน อันจะทำให้ 
ตราสินค้าม ีจ ุดขายที่เป ็นเอกลักษณ์ (Unique selling proposition) เป็นเหตุผลจูงใจให้ผู้บริโภค 
เลือกซื้อตราสินค้า เพราะต้องการได้รับประโยชน์จากคุณสมบัติที่มีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ 
ตราสินค้าซึ่งไม่มีในตราสินค้าของคู่แข่ง องค์ประกอบที่เป็นความโดดเด่นเฉพาะตัวของการเชื่อม 
โยงตราส ินค ้า ทำให ้ตราส ินค ้าม ีความได ้เปร ียบทางการแข ่งข ัน  (Competitive advantage) 
(Ke ller,1993,1998)

Keller (1998) อธิบายว่า ความโดด เด่นเฉพาะตัวของการเชื่อมโยงตราสินค้า เกิดขึ้นได้ทั้ง 
จากคุณสมบัติท ี่เก ี่ยวข้องกับสินค้าโดยตรง เช่น ส่วนผสมของสินค้า การออกแบบรูปทรงสินค้า 
และจากคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าโดยตรง เช่น วิธีการตงราคาสินค้า จินตภาพการใช้สินค้า 
ภาพลักษณ ์ของผู้ใช ้ส ินค้า หรืออาจเกิดได้จากคุณประโยชน์ด ้านการใช้ลอย คุณประโยชน์เชิง 
สัญลักษณ์และคุณประโยชน์ที่เป็นอารมณ์ ความรู้สึกและประลบการณ์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า ซ่ึง 
Keller (1998) อธิบายเพิ่มเติมว่า ในสินค้าบางประเภทที่ม ีค ุณสมบัติทางกายภาพและประโยชน์
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ด้านการใช้สอยที่แตกต่างกันน้อย เช่น นํ้าหอม เสือผ้า รถยนต์นักการตลาดจะให้ความสำคัญกับ 
คุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวช้องกับสินค้าโดยตรง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง คุณสมบัติทีเป็นภาพลักษณ์ผู้ใช้สิน 
ค้า (User imagery) และจินดภาพในการใช้สินค้า (Usage imagery) เพื่อสร้างให้เกิดเป็นความ 
โดดเด่นเฉพาะตัวของการเชื่อมโยงตราสินค้า

นอกจาก Keller (1993,1998) แล้ว Biel (1992) อธิบายว่า ภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าม ีอย ู ่
ด้วยกันสามลักษณะ แบ่งตามระตับภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ (1) ภาพลักษณ์ในระคับองค์กร (2) 
ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้า และ (3) ภาพลักษณ์ของสินค้าโดยตรง ซึ่งภาพลักษณ์สงสามระคับ 
นี้มีอยู่ไม่เหมือนกันในแต่ละตราสินค้าขึ้นอยู่กับประเภทสินค้า เช่น ภาพลักษณ์ของธนาคารซึ่งเป็น 
สถาบันทางการเงินจะมีภาพลักษณ์ในระคับที่เป็นภาพลักษณ์องค์กร ขณะที่บุหรี่ Marlboro เป็น 
ตราสินค้าท ี่ม ีภาพลักษณ์ครบทั้งสามระคับ คือ (1) มีภาพลักษณ์องค์กรที่ผ ู้,บริโภครับรู้ว่า Philip 
Morris บริษัทผลิตบุหรี่ยักษ์ใหญ่ของอเมริกาคือเจ้าของบุหรี่ Marlboro (2) มีภาพลักษณ์ผู้ใช้ตรา 
สินค้าที่บ่งบอกให้รู้ว่าคนที่สูบ Marlboro คือชายชาตริที่รักการใช้ชีวิตโลดโผนเยี่ยง Cowboy หนุ่ม 
และ (3) มีภาพลักษณ์ที่เกี่ยวช้องกับสินค้าโดยตรงว่าเป็นบุหรี่ที่มีรสชาติดี มีขายทั้วโลก เป็นต้น

การสรางภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้า

ในการต ัดส ินใจซื้อบางครั้งผ ู้บร ิโภคไม ่ได ้พ ิจารณาว่าตราส ินค ้าท ี่ต ้องการซ ื้อนนมีค ุณ  
สมบัติใช้ทำอะไร แต่จะพิจารณาว่าตราสินค้าที่ต้องการซื้อนนมีความหมายต่อตนเองอย่างไร ซึ่ง 
เป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นว่า คุณค่าเชิงสัญลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์อย่างสืกซื้งเพียงไรกับ 
การรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้บริโภค คังทั้นนักการตลาดจึงต้องหาหนทางในการที่จะทำให้ตราสิน 
ค้ามีภาพลักษณ์ในเชิงสัญลักษณ์ที่ช ัดเจนและสอดคล้องกับการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้บริโภค 
เพื่อผู้บริโภคจะได้นำภาพลักษณ์ของตราสินค้านนไปเชื่อมโยงเป็นส่วนหนึ่งของภาพลักษณ์ของตน 
เองผ่านการชือและการใช้ตราสินค้า (Mowen&Minor,2001) และต่อไปนี้คือวิธีในการสร้างภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้าให้มีความหมายเชิงสัญลักษณ์ในการรับรู้ของผู้บริโภค

1).การสร้างบุคลิกภาพให้กับตราสินค้า (Demonstrating character)

ในการสร้างภาพลักษณ ์ตราส ินค ้า นักการตลาดต้องเช้าใจถึงตัวตนที่แท้จริงของสินค้า 
แล้วนำความเช้าใจนนไปสร้างชีวิตให้กับตราสินค้า ด้วยการกำหนดบุคลิกภาพที่มีลักษณะอย่างที่ 
มนุษย์เป็น (Human characteristics) ให้กับตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภค โดยบุคลิกภาพที่
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กำหนดขึ้นนั้นต้องมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภค คือเป็นฺบุคลิกภาพที่สะท้อนถึงตัวตนทีแท้จริงของผู้ 
บริโภคหรือเป็นลื่งที่ผู้บริโภคใฝ่ฝันอยากจะเป็น (Meenaghan,1995)

Buchholz และ Wordemann ( 2 0 0 0 )  อธิบายว่า ในการลร้างบุคลิกภาพให้กับตราสินค้าม  ี
สิงที่ต้องคำนึงถึง ดังนี้

- ความต ่อ1นี้องของการให ้ข ้อม ูล (Consistent messages) น ักการตลาดต ้องทำให ้ผ ู้ 
บริโภคเชื่อและเชื่อมโยงได้ว ่าตราสินค้ามีบ ุคลิกภาพที่เฉพาะเจาะจง ด้วยการใข้ลิ่งเร้าทางการ 
ตลาดกระตุ้นให้ผู้บริโภครับรู้ถึงบุคลิกภาพของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องและชํ้าๆจนเกิดการจดจำได  ้
และเชื่อตามในที่ส ุด เข่น หากต้องการให้ผ ู้บริโภคมีการรับรู้และเชื่อว่าตราสินค้ามีบุคลิกภาพที ่
เร ียบง่าย ต ิดด ินบDุown to earth) น ักการตลาดก ็ต ้องนำบ ุคล ิกภาพด ังกล ่าวมาใช ้เป ็นองค ์ 
ประกอบหลักในทุกเครื่องมือลื่อดารทางการตลาดอย่างต่อเนื่องและซํ้าแล้วซํ้าเล่า จนผู้บริโภคม ี
การเชื่อมโยงและเชื่อในที่สุดว่า ตราสินค้าเป็นหนึ่งเดียวกันกับบุคลิกภาพที่นักการตลาดกำหนดให ้
กับตราสินค้า

- บุคลิกภาพที่กำหนดให้กับตราสินค้าต้องมีความน่าลนใจ และเป็นลิ่งที่ผู้บริโภคปรารถนา 
จะเป ็น (Aspiration) Buchholz และ Wordemann ( 2 0 0 0 )  อธิบายว่า บ ุคลิกภาพที่ม ีล ักษณะดัง 
กล่าวจะต้องเป็นบุคลิกภาพที่ไม'คล้อยตามหรือมีลักษณะตรงข้ามกับค่านิยม ธรรมเนึยมปฎิปติโดย 
ทั่วไปของคนในสังคม เข่น บุคลิกภาพของลูกค้าเครื่องสำอางยี่ห้อ Marbert จะเป็นผู้หญิงที่มีค'วาม 
ภาคภูมิใจในริ้วรอย แผลเป็น และรอยเหี่ยวย่นบนใบหน้าของตนเอง เพราะเชื่อว่าทุกริ้วรอย ทุกร่อง 
ของรอยเหี่ยวย่นบนใบหน้าเป็นสิงเล่าเรื่องราวและบ่งบอกถึงประสบการณ์ต่างๆของชีวิตที่ผ่านมา 
ซึ่งเป็นบุคลิกภาพที่แตกต่างไปจากลูกค้าของเครื่องสำอางยี่ห้ออื่นที่พยายามใช้เครื่องสำอางเพื่อ 
ปกปิดริวรอยหรือรอยแผลเป็นบนใบหน้าของตัวเอง

- บุคลิกภาพตราสินค้าต้องสะท้อนถึงตัวตนที่แท้จริงของตราสินค้า ( L in k )  หากตราสินค้ามี 
บุคลิกภาพที่ไม่สะท้อนถึงลื่งที่เป็นอยู่จริงของตราสินค้า ก ็จะทำให้ผ ู้บริโภคไม่ม ีความเช่ือถือต่อ 
บุคลิกภาพที่น ักการตลาดสร้างขึ้น เข่น บุคลิกภาพของเบียร์สิงห์คือ ความเป็นเบียร์ไทย ข ึงเป็น 
บุคลิกภาพที่ผู้บริโภคเชื่อถือและยอมรับ เพราะสิงห์เป็นเบียร์ที่คนไทยเป็นเจ้าของ มีโรงงานผลิตใน 
ประเทศไทย แ ล ะ เป็นเบียร์ที่คนไทยนิยมดื่มกันมาเป็นเวลานาน
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2).การสร้าง'ให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์'ทีสะท้อนถึงอุดมการณ์'ใ]องผู้ปริ'โภค (Advocating 
an ideology)

Buchholz และ Wordemann (2000) อธิบายว่า อุดมการณ์ของบุคคลเป็นสิ่งที่บ่งบอกให  ้
รู้ว่าบุคคลผู้นั้นมีความเชื่อ มีบุคลิกลักษณะ มีความสนใจ และมีวิถีชีวิตอย่างใร และโดยธรรมซาต ิ
แล้วบุคคลย่อมต้องการแสดงออกให้คนอื่นรับรู้ถึงอุดมการณ์ทัศนคติและความเชื่อของตนเอง ดัง 
นั้นผู้บริโภคจะเลือกชื่อหรือใช้ตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์สะท้อนถึงอุดมการณ์ของตนเอง ตัวอย่าง 
ตราสินค้าท ี่ม ีภาพลักษณ์สะท้อนถึงอุดมการณ์ของผู้บริโภค เข่ง4 ตราสินค้าไนกีมีภาพลักษณ์ที่ 
สนับสนุนให้ผู้บริโภคกล้าลงมือทำในสิ่งที่ตนเองใฝ่ฝัน ภายใต้สโลแกนที่ว่า “Just do it” หริอตรา 
สินค้า Tag Heuer ซึ่งเป็นนาฟักาที่ใช้สวมใส่ขณะเล่นกีฬา มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ให้กำลังใจผู ้
บริโภคว่า ให ้อดทนดับทุกสภาพของคว-Jมกดดัน ด้วยการใช้สโลแกนที่ว ่า “Don't crack under 
pressure"

การสร้างให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่สะท้อนถึงอุดมการณ์ของผู้บริโภค มีสิ่งที่ต้องคำนึง

ถึง ดังนี้

- การเชื่อมโยง (Link) ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนถึงอุดมการณ์ของผู้บริโภคต้องเป็น 
สิ่งท ี่เช ื่อมโยงดับคุณสมบัต ิเด ่นของตราสินค้า เข่น ภาพลักษณ์ของตราสินค้า Tag Heuer ที่ให้ 
กำลัง'ใจผู้บริ'โกค'ว่า ให ้อดทนดับทุกสภาพของความกดดัน ด้วยการใช้สโลแกน “Don’t crack 
under pressure” ถือเป็นภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีการเชื่อมโยงดับคุณสมบัติเด่นของตราสินค้าได ้
เป ็นอย่างดี เพราะ Tag Heuer เป ็นนาฟ ักาท ี่ถ ูกออกแบบมาเพ ื่อให ้ม ีความทนทานเป ็นพ ิเศษ  
เหมาะดับการสวมใส่ขณะเล่นกีฬาทุกประ๓ ท

- ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะ'ค้อนถึงอุดมการณ์ของผู้บริโภค ต้องเป็นภาพลักษณ์'ท่ีมีท้ังผู ้
เห็นด้วยและไม่เห็นด้วย (Polarization) ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนถึงอุดมการณ์ของผู้บริโภค 
จะได้รับความสนใจก็ต่อเมื่อเป็นภาพลักษณ์ที่มีความหมายไม่คล้อยตามหรือตรงข้ามดับความเชื่อ 
ทัศนคติ ค่านิยมที่มีอยู่ก่อนแล้วในลังคม ซ่ึงจะทำให้เกิดการวิพากวิจารณ์ มีน้ังคนท่ีเห็นด้วยและไม่ 
เห็นด้วยดับภาพลักษณ์ดังกล่าวนั้น และแน่นอนว่าผู้ท่ีเห็นด้วยย่อมเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของ 
ตราสินค้า เข่น ภาพลักษณ ์ตราสินค้านํ้าหอมของผู้หญิงที่สนับลนุนให้ผู้หญิงมีอำนาจเหนือผู้ชาย 
ซึ่งอาจเป็นภาพลักษณ์ที่ผู้ชายบางคนไม่เห็นด้วย แต่ก็ไม่ใช่สิ่งที่นักการตลาดต้องใส่ใจเพราะกลุ่ม 
ลูกค้าเป๋าหมายนั้นเป็นผู้หญิง
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- ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนถึงอุดมการณ์ของผู้บริโภคต้องสอดคล้องกับอุดมการณ์ 
ของผู้บริโภคกลุ่มฟ้าหมาย (Fascination) นักการตลาดต้องรู้ว่าผู้บริโภคฟ้าหมายมีอุดมการณ์ใน 
การใช้ชีวิตอย่างไร เพื่อทำให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับอุดมการณ์ของผู้บริโภคกลุ่ม 
ฟ้าหมาย และต้องมั่นใจว่าผู้บริโภคกลุ่มฟ้าหมายสามารถตีความของความหมายภาพลักษณ์ตรา 
สินค้าได้อย่างถูกต้อง เซ่น เป็ปชี่แม็ค (Pepsi Max) มีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภค 
กลุ่มฟ้าหมายที่เป็นวัยรุ่นใช้ชีวิตให้เต็มที่ ภายใต้สโลแกนที่ว่า “ Live life to the max” ซึ่งถือว่าเป็น 
ภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับอุดมการณ์การใช้ชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มฟ้าหมาย

3).การสร้างให ้ตราส ินค ้าม ีภาพล ักษณ ์ท ี่แสดงถ ึงการเป ็นสมาซ ิกของกล ุ่มทางล ังคม  
(Attesting kinship)

Buchholz แสะ Wordemann (2000) อธิบายว่า กลุ่มทางลังคมคือการรวมตัวกันอย่างไม่ 
เป็นทางการของคนจำนวนหนึ่งที่มีลักษณะบางอย่างเหมือนกัน และสมาซิกที่ลังกัดอยู่ในกลุ่มทาง 
ลังคมแต่ละกลุ่ม ก็มืจะมืภาพลักษณ์'ที่แตกต่างกัน เซ่น ภาพลักษณ์ของคนที่เป็นสมาซิกอยู่ในกลุ่ม 
ลังคมนักเขียนย่อมมีภาพลักษณ์ที่แตกต่างไปจากคนที่เป็นสมาซิกอยู่ในกลุ่มลังคมนักธรุกิจ และ 
หากตราสินค้าใดมืภาพลักษณ์ที่แสดงถึงการเป็นลมๆซิกของกลุ่มทางลังคม ตราสินค้านนกจะมื 
โอกาสที่จะประสบความสำเร็จทางการตลาดสูง เพราะผู้บริโภคจะเลือกใช้ตราสินค้าเพื่อบ่งบอกให ้
คนอื่นรับรู้ว่า ตนเองเป็นสมาซิกของกลุ่มลังคมใดหริอต้องการเช้าเป็นสมาซิกของกลุ่มลังคมใด เซ่น 
มหาเศรษฐีนิยมใช้รถ Rolls-Royce เพื่อแสดงให้คนอื่นรับรู้ว่าตนเองเป็นสมาซิกอยู่ในกลุ่มลังคมที่ 
เป็นคนซนสูง เป็นต้น

นักการตลาดสามารถทำให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่แสดงถึงการเป็นสมาซิกของกลุ่มทาง 
ลังคมในการรับรู้ของผู้บริโภค ได้ด้วยวิธีการตังต่อไปนี้

- พิจารณาว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าเหมาะลมหรือสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของสมาซิกใน 
กลุ่มลังคมใดมากที่สุด แล้วกำหนดให้สมาซิกในกลุ่มลังคมนี้'นเป็นผู้บริโภคกลุ่มฟ้าหมายของตรา 
สินค้า เซ่น ผู้บริโภคกลุ่มฟ้าหมายของนํ้าดื่ม Évian คือผู้บริโภคที่เป็นสมาซิกอยู่ในสถานออกกำลัง 
กายตางๆ ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่รักสุขภาพ อันมีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ 
เป็นนิาดื่มสะอาดเพื่อสุขภาพ เป็นต้น
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- พิจารณาว่าผู้บริโภคกลุ่มเป๋าหมายของตราสินค้าต้องการอยากเป็นสมาชิกของกลุ่มทาง 
สังคมกลุ่มใด แล้วทำการศึกษาว่าสมาชิกท ี่ล ังก ัดอยู่ในกลุ่มทางสังคมนน มีบุคลิกภาพ มีอุดม 
การณ์การใช้ชีวิต มีทัศนคติ มีการมองโลกอย่างไร เพื่อนำข้อมูลที่ได้มากำหนดเป็นภาพลักษณ์ให  ้
กับตราสินค้า และหากว่าสมาชิกของกลุ่มทางส ังคมที่ผ ู้บร ิโภคเป ัาหมายต้องการเข ้าร ่วมเป ็น  
สมาขิกนี้น มีความหลากหลายทงในแง่ของบุคลิกภาพ อุดมการณ์การใช้ชีวิต และทัศนคติการมอง 
โลก ก ็ให ้เล ือกเอาเฉพาะแต่ส ิ่งท ี่เป ็นค ุณลมบ้ตรวมกันของสมาชิกท ุกคนในกลุ่มทางสังคมมา 
กำหนดเป ็นภาพลักษณ ์ตราส ินค ้า เช่น หากนักการตลาดพิจารณาเห ็นว่าผ ู้บริโภคเป ๋าหมายมี 
ความปรากนาอยากเช้าเป็นสมาชิกของกลุ่มทางสังคมที่เป็นคนชนสูง นักการตลาดก็ต้องทำให้ตรา 
สินค้ามีภาพลักษณ์ที่เป็นตราสินค้าระดับพรีเมียมในการรับรู้ของผู้บริโภค

4).ก ารท ำให ้ต ราส ิน ค ้าม ีภ าพ ล ักษ ณ ์เป ็น ด ัวกลางล ื่อความห ม ายให ้ก ับ ผ ู้บ ร ิโภค  
(Expressing personal message)

ผู้บริโภคลามารถใช้ตราสินค้าลื่อความหมายบางอย่างไปสู่บุคคลอื่น และตราสินค้าที่แตก 
ต่างกันก็จะทำหน้าที่ลื่อความหมายที่แตกต่างกันให้กับผู้บริโภค ประ๓ ทสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกใช  ้
เป็นตัวกลางลื่อความหมายจากตนไปสู่บุคคลอื่นเนื่องในโอกาสต่างๆ ก็เช่น ช็อกโกแล็ต ลูกกวาด 
ดอกไม้ แซมเป็ญ บรั่นดี และของเล่น เป็นต้น Buchholz และ Wordemann (2000) อธิบายว่า 
ตราสินค้าจะทำหน้าที่เป็นตัวกลางลื่อความหมายให้กับผู้บริโภคได้ ก็ต่อเมื่อมีองค์ประกอบดังต่อ 
ไปนี้ (1) ความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่มีอยู่ในตราสินค้า และ (2 ) โอกาสพิเศษที่จะทำให้ตราสินค้าม  ี
บทบาทสำคัญในการทำหน้าที่เป็นตัวกลางลื่อความหมายให้กับผู้บริโภค เช่น เนื่องในโอกาสวนวา 
เลนไทน์ชายหนุ่มคนหนึ่งมอบแหวนเพชร De Beers ที่ลื่อความหมายถึงรักอมตะให้กับหญิงคนรัก 
เป็นต้น

การทำให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์เป็นตัวกลางลื่อความหมายให้กับผู้บริโภค มีสิ่งที่ต้อง 
คำนึงถึง ดังน้ี

- ตราสินค้าต้องมีบทบาทสำคัญในการลื่อความหมายจากบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคลหนึ่ง 
เช่น ซุปไก่สกัดตราสก็อตมีบทบาทเป็นตัวกลางในการลื่อความหมายท่ีแสดงให้รู้ว่าผู้!ห้มีความห่วง 
ใย มีความเอาใจใส่ต่อผู้รับ เป็นต้น
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- ความหมายเชิงสัญลักษณ์,บองตราดินค้าต้องเป็นล่ืงท่ีผู้บร'โภคเห็น,ว่าลำคุญ เข่น เป็นตรา 
สินค้าที่มีความหมายล่ือถึงความรัก ความห่วงใย ความกตัญญ เป็นต้น

- ตราสิใ4ค้านนต้องถูกใ‘ปีให้เป็นตัวกลางลื่อความหมายจากบุคคลหนึ่งไปสู่อีกบุคคลหนึ่ง 
ในโอกาสที่เกิดขึ้นปอยครง เช่น British chocolate มีภาพลักษณ์เป็นช็อกโกแล็ตที่ผู้บริโภครับรู้ว่า 
ลามารถใช้ทำเป็นของขวัญขึ้นเล็กๆสงถึงคนรักหรือคนรู้จักทั่วๆไปได้ทุกวันเพื่อแทนความรู้สึกดีๆที ่
มีต่อกันไม่จำเป็นต้องส่งให้กันเฉพาะแต่วันสำคัญเท่านัน

การสร้างภาพลักษณ์ต:าสินค้าทั่งหกวิธีข้างต้น เป็นความพยายามของนักการตลาดที่จะ 
ทำให้ตราสินค้ามีความหมายเซิงสัญลักษณ์และมีภาพลักษณ์ที่ละท้อนถึงการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง 
ของผู้บริโภคในแง่มุมต่างๆ ทั่งนี้เพราะนักการตลาดตระหนักดีว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเลือกซื้อหรือ 
ใช้ตราสินค้าสินค้าที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับการรับรู้เกี่ยวกับตนเอง

แนวก ิดและทฤษฎ ีเก ี่ยวก ับความสอดคล ้องในตนเอง (Self-congruence)

ความหมายและม ิต ิของความสอดคล ้องในตนเอง

Sirgy (1982) ได้อธิบายทฤษฎีความลอดคล้องในตนเองว่า เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา 
ที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้นี้นไต้ไปกระตุ้นโครงสร้างการรับรู ้
เกี่ยวกับตนเองของผู้บริโภค (Self-schema/global-self) ในส่วนของ Subself หรือ "Me” ท่ีลอด 
คล้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (ดูแผนภาพที่2.1 ประกอบ หน้า 12) เช่น ถ้าผู้บริโภคมีการรับรู้ต่อ 
ตราสินค้าหนึ่งว่า มีภาพลักษณ์เป็นตราสินค้าสำหรับผู้มีรสนิยมหรูหรา มีระคับ (High status) การ 
รับรู้คังกล่าวจะไปกระตุ้น (Activate) โครงสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้บริโภคในส่วนของ 
Subself หรือ "Me” ที่บอกกับตัวเองว่า "ฉันเป็นคนหรูหรา มีระคับ” หรือ “ฉันไม่ใช่คนหรูหรา มี 
ระคับ’’ อย่างใดอย่างหนึ่ง ถ้าในโครงสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้บริโภคมี Subself หรือ 
“Me” ที่บอกกับตนเองว่า “ฉันเป็นคนหรูหรา มีระคับ” และการรับรู้คังกล่าวมีคุณค่าเป็นบวกใน 
ความรู้สึกของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่า "ฉันชอบเป็นคนหรูหรา มีระคับ” ก็จะเกิดเป็น 
ความสอดคล้องในตนเอง (Seiî-congruence) แต่ถ้าในโครงสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตนเองของผู้ 
บริโภคมี Subself หรือ “Me” ที่ผู้บริโภคบอกกับตนเองว่า “ฉันไม่ใช่คนหรูหรา มีระคับ” ก็จะเกิด 
เป็นความไม่สอดคล้องในตนเอง (Self-incongruence) นอกจากนี้ความลอดคล้องในตนเองจะมี 
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมากน้อยแค่ไหนก็ขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการรับรู้
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เก ี่ยวก ับตนเองท ี่ลอดคล ้องก ับภาพล ักษณ ์ตราส ินค ้าน ั้นมากน ้อยเพ ียงไ.ร (เป ็น S ub se lf หรอ“Me"
ท่ีอยู่ใกล้ ‘ๆ ” จุดศูนย์กลางของ Self-schema/Global-self มากน้อยแค่ไหน)

นอกจากคำอธิบายข้างต้นของ S ir g y  (1982) แล้ว Q u e s t e r  K a r u n a r a t n a  และ Gch 
(2000) อธิบายว่า ความลอดคล้องในตนเองเกิดข้ึนได้ภายใต้เง่ือนไขท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้ 
บริโภคและตราสินค้าลามประการคึอ (1) บางรูปแบบของพฤติกรรมการบริโภค เป็นความต้ังใจ 
ของผู้บริโภคท่ีจะแลดงออกให้ผู้อ่ืนรู้ว่าตนเองเป็นคนเช่นไร หรือปรารถนาจะเป็นคนเช่นไร (2) สิน 
ค้า ตราสินค้า หรือบริษัทผู้ผลิต ทำหน้าท่ีเป็นตัวถ่ายทอดภาพลักษณ์ต่างๆไปสู่ผู้บริโภค โดยภาพ 
ลักษณ์ต่างๆของตราสินค้าต้องลอดคล้องกับการรับรู้เก่ียวกับตนเองของผู้บริโภค และ (3) ผู้บริโภค 
จะเลือกซ้ือหรือใซ้ฅราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์เหมือนหรือเข้ากันได้กับการรับรู้เก่ียวกับตนเอง

ค ำ อ ธ ิบ า ย ข อ ง  Q u e s te r  K a r u n a r a tn a  แ ล ะ  G o h  (2 0 0 0 )  ข ้า ง ต ้น  ล อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ค ำ อ ธ ิบ า ย  

ข อ ง  H a w k in s  B e s t  แ ล ะ  C o n e y  (1 9 8 6 )  ท ี่ก ล ่า ว ว ่า  ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย  ภ า พ  

ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ะ ก า ร รบัร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เองข อ ง ผ ู้บรโิภค โด ย ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ใ ช ้ค ว า ม ห ม า ย เซ ิง  

ล ัญ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ม ือ ย ู่ใ น ต ร า ส ิน ค ้า เป ็น เค ร ื่อ ง ม ือ บ ่ง บ อ ก ถ ึง ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว กบัต น เอ ง  ฉ ะ น ั้น ห า ก น ัก ก า ร  

ต ล า ด ท ำ ใ ห ้ต ร า ส ิน ค ้า ม ืภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ล อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ก า ร ร ับ ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  ผ ู้บ ร ิโภ ค ก  ็

จ ะ เล ือ ก ซ ื้อ ห ร ือ ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า น ั้น เพ ื่อ ล ะ ท ้อ น ถ ึง ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง  อ ัน จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เก ิด  

ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า  (ด ูแ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 .4  ป ร ะ ก อ บ )

แผนภาพที่ 2.4 แ ส ด ง ค ว า ม ล ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ะ ก า ร ร ับ รู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ งข อ ง

ผ ู้บ ร ิโภ ค

Reinforces self-concept
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ท่ีมา : Hawkins,D.L.,Best,R.J.,&Coney,KA.(1986) . C o n s u m e r  b e h a v io r  : im p l ic a t io n s  f o r  

m a r k e t in g  s t r a t e g y  (3th ed.).Plano,TX: Business Publications,p.319.

และเน่ืองจากการรบรู้เก่ียวกับตนเองของผู้บริโภคประกอบด้วยส่ีมิติ ดังนนเราจึงสามารถ 
แบ่งความลอดคล้องในตนเองออกเป็นสี่มิติ ดังนีคือ (Berkman,Lindquist,&Sirgy,1997; 
Chon,&Olsen,1991 ; Sirgy,า992)

1 .ความลอดคล้องในตนเองท ีแท ้จริง (A ctual-self co n g ru en ce )
2. ความลอดคล ้องในตนเองอย ่างอ ุดมคต ิ (Ideal-self co n g ru e n c e )
3 . ความลอดคล ้องในตนเองทางส ังคม (Social-self c o n g ru en ce )
4 . ความลอดคล ้องใ น ต น เองทางส ังคมใ น อ ุดมคต ิ (Ideal soc ia l-se lf  c o n g ru en ce )

ด ังม ีรายละเอ ียดต ่อไปน ี้ (ด ูแผนกาพท ี่ 2.5 ประกอบ)

1. ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง  (Actual self -  congruence) ห ม า ย ถ ึง  ก า ร ท ี่ผ ู ้

บ ร ิโภ ค ม ีก า ร ร ับ ร ู้ว ่า ภ า พ ส ัก ษ ณ ์ฃ อ ง ผ ู้ท ี่ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า น ั้น  (Stereotypic images of users of a 
brand) เห ม ือ น ห ร ือ ล อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ม อ ง เห ็น ต น เอ ง  ซ ึ่ง เป ็น ล ิ่ง ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร  

ป ร ะ เม ิน ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  ค ือ  ก ่อ ใ ห ้เ ก ิด ค ว า ม ช ื่น ซ อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ค ว า ม ต ั้ง ใ จ ซ ื้อ  ค ว า ม พ ง  

พ อ ใ จ แ ล ะ ค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  เพ ร า ะ ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีแ ร ง ก ร ะ ต ุ้น ภ า ย ใ น ท ี่เป ็น ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร แ ส ด ง  

อ อ ก ใ น พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่ล อ ด ค ล ้อ ง ภ ับ ค ว า ม เช ื่อ  ค ว า ม ร ู้ส ึก ท ี่ม ีต ่อ ต น เอ ง  (Self consistency motivation) 
อ ัน ล ่ง ผ ล ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เล ือ ก ซ ื้อ ห ร ือ ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีภ า พ ล ัก ษ ณ ์ไ ม ่ข ัด แ ย ้ง ก ับ ค ว า ม เช ื่อ  ค ว า ม ร ู้ส ึก ท ี่ผ ู้ 

บ ร ิโภ ค ม ีต ่อ ต น เอ ง  เซ ่น  ห า ก ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีก า ร ร ับ ร ู้ท ี่แ ท ้จ ร ิง เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง ว ่า  เป ็น น ัก บ ร ิห า ร ธ ุร ก ิจ ท ี่ต ้อ ง  

ใช ้ข ้อ ม ูล ท า งธ ุร ก ิจ เพ ื่อ ก า ร ต ัด ส ิน ใจ  ก ิจ ะ ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ เล ือ ก อ ่า น ห น ัง ล ือ พ ิม พ ์ธ ุร ก ิจ แ ท น ท ี่จ ะ  

เป ็น ห น ัง ล ือ พ ิม พ ์ร า ย ก ัน ท ั่ว ไป  เป ็น ต ้น

(2) ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ (Ideal self - congruence) หมายถึง การท่ีผู้ 
บริโภคมการรับรูว่าภาพลักษณ์ของผู้ทใช้ตราสินค้านัน (Stereotypic images of users of a 
brand) เหมือนหรือลอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีตนเองใฝ่ฝัน ปรารถนาจะเป็น ซ่ึงเป็นส่ีงท่ีมีอิทธิพล 
ต่อการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมีแรงกระตุ้นภายในท่ีต้องการมีความภาคภูมิ 
ใจในตัวเองหรือท่ีเรืยกว่า “Selfesteem motivation” อันล่งผลให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือหรือใช้ตราสินค้า 
ทีมีภาพลักษณ์สอดคล้องกับการรับรู้เก่ียวกับตนเองในอุดมคติ เซ่น ชายหนุ่มคนหน่ึงมีการรับรู้
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เก่ียวกับตนเองอย่างอุดมคติว่าอยากเป็นนักบาล๓ ตบอลท่ีเก่งเหมือน Lisa Leslie ทำให้เวลาเล่น 
บาลเก็ตบอล เขาจะเลือกใส่เส้ือผ้าและลวมรองเท้ากีฬาของในก้ีท่ีมี Lisa Leslie เป็นพรีเซ็นเดอร์ 
เพราะทำให้เขามีความภาคภูมิใจในตัวเองว่ามีส่วนคล้าย Lisa Leslie

แผนภาพที่ 2 .5  แลดงความสัมพันธ์ของความลอดคล้องในตนเองในมิติต่าง แรงกระตุ้นภายใน 
และพฤติกรรมผู้บริโภค (Various forms of self-image and their 
understanding motivation states)

ทีมา : Adapted from Sirgy.M.J. (1992).Self-concept เท motivation as mediator between 
self-image congruence and attitude/intention. D e v e lo p m e n t s  in  M a r k e t in g  

S c ie n s . 15,p.403.
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(3) ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ในตน เอ ง ท า ง ส ัง ค ม  (Social self- congruence)  ห ม า ย ถึง ก า ร ท ี่ผ ู้ 

บ ร โภ ค ม ีก า ร ร ับร ู้ว ่าภาพล ักษณ ์ของผ ู้ท ี่ใช ้ตราส ินค ้าน ัน  (Stereotypic images of users of a 
brand) เห ม ือ น ห รอลอดคล ้องก ับภาพ ล ักษ ณ ์ของตน เองใน ลายตาของผ ู้อ ื่น  จ ึ่ง เป ็นสื่งท ี่ม ีอ ิทธิพล 
ต ่อการประเม ินตราส ินค ้าของผ ู้บร ิโภค เพราะผ ู้บร ิโภคม ีแรงกระต ้นภายในท ี่เป ็นความต ้องการ 
แลดงออกในพฤต ิกรรมท ี่ลอดคล ้องก ับความเจ ึ่อ  ความร ู้ล ึกท ี่คนอ ื่นม ีต ่อตนเอง (Social 
c o n s is te n c y  m otivation) ล ันส ่งผลให ้ผ ู้บร ิโภคเล ือกช ื้อหร ือใช ้ตราส ินค ้าท ี่ม ีภาพล ักษณ ์ไม ่ข ัดแย ้ง 
ก ับภาพลักษณ ์ของตนเองในการร ับร ู้ของผ ู้อ ื่น  เซ่น ผ ู้บร ืหารหญ ิงคนหน ึ่งท ี่ผ ู้ใต ้บ ังค ับบ ัญ ชามองว ่า 
เป ็น คน เจ ้าระเบ ียบ  อนุรักษ์'นยม ย ่อมไม ่เล ือกสวมใส,เส ือผ ้า ของเวอร ์ช า เซ่ ท ี่เน ้นส ีส ันฉ ูดฉาดแคะ 
ค ว า ม เจ ็ก ช ี่เป ็น ล ัน ข า ด  แ ต ่จะม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ แ ล ะ เล ือ ก ส ว ม ใ:',เส ื้อ ผ ้า ข อ ง ข า แ น ล ท ี่ม ีภ า พ ล ัก ษ ณ ์ 

เรียบหรูแทน

(4). ความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติ (Ideal social self-congruence) 
หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้ว่าภาพลักษณ์ของผู้ท่ีใช้ตราสินค้านน (Stereotypic images of 
users of a brand) เหมือน1กัรอสอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่ตนเองต้องการให้ผู้อ่ืนเห็น จ่ึงเป็นล่ิงท่ีมี 
อิทธิพลต่อการประเมินตราสินค้าของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมีแรงกระต้นภายในท่ีเป็นความ 
ต้องการได้รับการยอมรับจากสังคมหรือท่ีเรียกอีกอย่างว่า “Social approval motivation” ลันส่ง 
ผลให้ผู้บริโภคเลือกช้ือหรือใช้ตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์สอดคล้องกันการรับรู้เก่ียวกับตนเองทาง 
สังคมในอุดมคติ เซ่น เด็กวัยรุ่นมีความช่ืนชอบและเลือกใช้มือถือโนเกียรุ่นล่าลดท่ีมีฃนาดเล็กและ 
ราคาแพง เพราะต้องการได้รับการยอมรับในหมู่เพ่ือนฝูงและแฟนลาว เป็นต้น

ความลอดคล้องในตนเองณ์มิติต่างๆดังช้างต้น มีอิทธิพลต่อการประเมินตราสินค้าและ 
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับบัจจัยต่างๆ ดังน้ี (Sirgy,2001)

(1). ป ร ะ ๓ท ส ิน ค ้า  ห า ก เป ็น ป ร ะ เภ ท ส ิน ค ้า ท่ีใช้ใ น ท่ีล า ธ า ร ณ ซ น  (Publicly consumed 
product) เซ ่น  ร ถ ย น ต ์บ ้า น  เส ื้อ ผ ้า  เค ร ื่อ ง ป ร ะ ด ับ  ฯ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ใ ช ้ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท า ง  

ส ัง ค ม  (Social self-congruence) ห ร ือ ไม่ก ็ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เค น ท า ง ส ัง ค ม ใ น อ ุด ม ค ต ิ (Ideal 
social self-congruence ) เป ็น เก ณ ฑ ์ใ น ก า ร ป ร ะ เม ิน ต ร า ส ิน ค ้า  เพ ร า ะ ต ้อ ง ก า ร ใ ช ้ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า  

ส ิน ค ้า ส ื่อ ค ว า ม ห ม า ย ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ต น เอ ง อ ย ่า ง ท ี่ค น อ ื่น เห ็น ห ร ือ ท ี่!  เร า ร ถ น า 'จ ะ ให ้ค น อ ื่น เห ็น  เซ ่น  

ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ี่ต ้อ ง ก า ร ใ ห ้ค น อ ื่น เห ็น ว ่า ต น เอ ง เป ็น ค 1น ร ํ่า ร ว ย  ม ีฐ า น ะ  ก ็จ ะ เล ือ ก ช ื้อ บ ้า น พ ัก ต า ก อ า ก า ศ ห ร ู 

ร ิม ท ะ เล เพ ื่อ ใ ช ้เป ็น ส ถ า น ท ี่พ บ ป ะ ล ัง ส ร ร ค ัใ น ห ม ่เพ ื่อ น ฝ ูง  เป ็น ต ้น
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ส ่ว น ป ร ะ น า ท ส ิน ค ้า ท ี่ใ ช ้ส ่ว น ต ัว  ( P r iv a t e ly  c o n s u m e d  p r o d u c t )  เซ ่น  น ำ ห อ ม  โล ข ัน ท า ผ ิว  

ค อ น แ ท ค เล น ส ์' ฯ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ใ ช ้ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่แ ท ้จ ร ิง  ( A c tu a l  s e l f - c o n g r u e n c e )  ห รอ  

ไ ม ่ก ็ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง อ ย ่า ง อ ุด ม ค ต ิ ( I d e a l  s e l f - c o n g r u e n c e  ) เป ็น เก ณ ฑ ์'!น ก า ร ป ร ะ เม ิน  

ต ร า ส ิน ค ้า  เพ ร า ะ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ต ้อ ง ก า ร ใ ช ้ส ิน ค ้า ป ร ะ เภ ท น ีแ ส ด ง ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ต น เอ ง อ ย ่า ง ท ีต น เอ ง  

ร ิบ ร ู้ ซ ึ่ง อ า จ แ ต ก ต ่า ง ไ ป จ า ก ม ุม ม อ ง ท ี่ค น อ ื่น เห ็น  เซ ่น  ช า ย ห น ุ่ม ค น ห น ึ่ง อ า จ ถ ูก ม อ ง ว ่า เป ็น เ ร ีย บ ร ้อ ย  ม  ี

น ิล ัย ไ ม ่เ จ ้า ช ู้ เพ ร า ะ แ ต ่ง ต ัว ด ้ว ย เส ื้อ ผ ้า แ น ว อ น ุร ัก ษ ์น ิย ม  โท น ล ีเ ร ีย บ ข ร ีม  แ ต ่เข า อ า จ ม ีภ า ร ร ิบ ร ู้เท ีย ว  

ก ับ ต น เอ ง ใ น อ ุด ม ค ต ิว ่า อ ย า ก เป ็น ช า ย ห น ุ่ม ท ี่ห ญ ิง ล า ว ห ล ง ใ ห ล  จ ึง แ ล ด ง อ อ ก ด ้ว ย ก า ร ใ ช ้ส เป ร ย ์ร ะ ง ับ  

ก ล ิ่น ก า ย ย ี่ห ้อ แ อ ็ก ช ์ท ี่ม ีภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ผ ู้ใ ช ้เป ็น ช า ย ห น ุ่ม พ ร า ว ล เน ่ห ์ท ี่ห ญ ิง ล า ว ห ล ง ใ ห ล  เป ็น ต ้น

(2). อายุของผู้บริโภค ในกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นคนหนุ่มลาวซ่ึงมีพัฒนาการทางด้านการริบรู้ 
เก่ียวกับตนเองยังไม่ลมบูรณ์หรีอมีภาพลักษณ์ของตนเองท่ีไม่ขัดเจนนัก การตัดสินใจในเร่ืองต์'ง  ๆ
จึงมักจะอิงอยู่กับความคิดเห็นของลังคมภายนอก ตังน่ึนคนหนุ่มลาวจึงใช้ความลอดคล้องในตน 
เองอย่างอุดมคติ (Ideal self-congruence) หรีอไม่ก็ความลอดคล้องในตนเองทางลังคมในอุดม 
คติ (Ideal social self-congruence) เป็นเกณฑ์ในการประเมินตราสินค้า ขณะท่ีผู้บริโภควัยผู้ใหญ่ 
ซ ึ่ง มีพัฒนาการข อ ง การริบรู้เก่ียวกับตนเองท่ีลมบูรณ์แล้วห ร ือ มีภาพลักษณ์ของตนเองท่ีขัดเจนจะ 
ใช้ความลอดคล้องในตนเองท่ีแ ท ้จริง (Actual self-congruence) หรือไม่ก็ความลอดคล้องในตน 
เองทางลังคม (Social self-congruence) เป็นเกณฑ์ในการประเมินตราสินค้า เซ่น จากผลการ 
ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการช้ือบ้านของผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกาของ Devlin ( 1 9 9 4  cited in 
Sirgy ,2 0 0 1 )  พบว่า เด็กวัยรุ่นจะข่ืนชอบบ้านท่ีออกแบบอย่างหรูหรา โอ่อ่า ดูมีระตับอย่างในอุดม 
คติ เพราะจะได้ใช้อวดเพ่ือนและไม่อายเวลามีเพ่ือนมาเย่ียมบ้าน ขณะท่ีผู้ใหญ่ส่วนมากอยากมี 
บ้านในชนบท ท่ีไม่เน้นเร่ืองความหรูหราแต่เน้นท่ีความสบายของผู้อยู่อาศัยเป็นหลัก หรือไม่ก็ 
อยากมีบ้านท่ีดูลมฐานะของตนเอง ไม่จำเป็นต้องหรูหราอย่างในอุดมคติ

(3). รูปแบบของการประเมินตราสินค้า หากผู้บริโภคต้องการประเมินว่ามีความช่ืนชอบ 
ต่อตราสินค้าใดมากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆท่ีมีให้เลือกในตลาด (Preference decision) ซ่ึงเป็นลถาน 
การณ์ท่ียังไม่มีการตัดสินใจช้ือจริง ผู้บริโภคจะใช้ความสอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติ (Ideal 
self-congruence) หรือไม่ก็ความสอดคล้องในตนเองทางลังคมในอุดมคติ (Social ideal self­
congruence) เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา เซ่น ในการประเมินความข่ืนชอบต่อตราสินค้า (Brand 
preference) ผู้บริโภคคนหน่ึงซึงเป็นนักธุรกิจอาจมีความช่ืนชอบรถยนต์ย่ีห้อ Jeep มากกว่ารถ 
ยนต์ย่ีห้ออ่ืน เพราะภาพลักษณ์ของคนขับรถ Jeep ท่ีเป็นคนริกการผจญภัย คือภาพลักษณ์ท่ีตน 
เองปรารถนาจะเป็น (ใช้ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา)
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แต่ถ้าเป็นการประเมนว่าจะเลือกช้ือตราสินค้าใด (Actual purchase) ในลถานการณ์ที 
ต้องต้ดสินใจช้ือจรง ผู้บริโภคจะใช้ความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริง (Actual self-congruence) 
หรือไม่กิความลอดคล้องในตนเองทางสังคม (Social self-congruence) เป็นเกณฑ์ในการ 
พิจารณา ฟน จากตัวอย่างแรกแม้ว่ารถยนต์ท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบจะเป็นรถ Jeep แต่ถ้าเป็นการ 
ประเมินตราสินค้าในสถานการณ์ท่ีต้องตัดสินใจซ้ือจริง ใๆนขณะน้ัน (Actual purchase) รถยนต์ที 
ผู้บริโภคเลือกช้ืออาจไม่ใช่ Jeep แต่กสับเป็นรถ Mercidez Benz แทน เพราะมีภาพลักษณ์เป็นรถ 
ยนต์ของนักธุรกิจซ่ึงลอดคล้องกับการรับรู้ท่ีแท้จริงเก่ียวกบตนเองมากกว่า (ใช้ความสอดคล้องใน 
ตนเองท่ีแท้จริง เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา)

การพิจารณาปัจจัยข้างต้นจะเป็นประโยชน์อย่างมากสำหรับนักการตลาด เพราะจะช่วย 
ให้สามารถวางตำแหน่งตราสินค้า (Brand positioning) ได้อย่างมีประสิทธิภาพย่ิงช้ืน ด้วยการ 
กำหนดภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ลอดคล้องกับการรับรู้เก่ียวกับตนเองในมิติต่างๆของผู้บริโภคกลุ่ม 
เป้าหมาย โดยคำนึงถึงประเภทสินค้า ลักษณะทางประชากรของผู้บริโภค และรูปแบบการประเมิน 
ตราสินค้าว่าต้องการเพียงแค่สร้างความช่ืนชอบหรือกระตุ้นให้เกิดการช้ือจริง

การวดความสอดคล้องใน ตน เอง

Sirgy Grewal Mangleburge และ Park (1997) ได้แบ่งการวัดความลอดคล้องในตนเอง 
ของผู้บริโภคออกเป็นลองวิธีคือ วิธีการวัดแบบเดิม (Traditional method) และวิธีการวัดแบบใหม่ 
(New method)

วิธีการวัดแบบเติมท่ีนิยมใช้วัดความลอดคล้องในตนเองในการศึกษาวิจัยมากท่ีสุดคือ การ 
วัดโดยใช้เครืองมีธวัดแบบ "Semantic differential scale" ซ่ึงมีขันตอนคือ ให้ผู้บริโภคให้คะแนน 
การรับรู้เก่ียวกับตนเองและภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีนำมาศึกษาในช่วงสเกลคะแนนของคำคุณศัพท์ 
ต่างๅท่ีมีความหมายตรงข้ามกัน (Bipolar adjective) ในแต่ละข้อ ดังตัวอย่างในแผนภาพท่ี 2.6
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แผนภาพท่ี 2.6 แลดงเคร่ืองมือ1วัดการรบรู้เก่ียวกับตนเองและภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยใช้เทคนิค 
Semantic differential scale ของ Malhotra (1981)
1. R ugged .............

2 . Exc itab le .

3 . Uncom fortable

4 .  Dom inating.............

5 . Thrifty.

6 . P leasant.

/.C on tem pora ry  
8 .O rgan ized .......

9 . Rational..

10. Youthfu l..

11 .Formal...........

12.O rthodox.......

13. Com plex.

1 4 .  Colorless..................

15. Modest...

de lica te

.calm

.com fortable

..subm issive

..indulgent

..unpleasant

..noncontemporary

..unorganized
..emotional

..mature

...informal

...liberal

..s imple

...colorfu l

...vain

ทีมา : Bearden,พ.O.,Netemeger.R.G.,&Mobley,M.F.(1993).H a n d b o o k  o f  m a rk e tin g

s c a le s  : m u lt i- ite m  m e a s u re s  fo r  m a rk e t in g  a n d  c o n s u m e r  b e h a v io r  re se a rch .

Sage Publications,p.24.

หลังจากน้ันก็นำคะแนนท่ีได้จากการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้เก่ียวกับตนเอง 
ของผู้บริโภคไปคำนวณหาค่าความต่างระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้เก่ียวกับตนเอง 
(Distance score) ตามสูตรโมเดลทางคณิตศาลตร์ ดังน้ี

อ k j = V i  ( ร / / - P//)2

โดย อkj = ค่ารวมของผลต่างระหว่างคะแนนภาพลักษณ์ตราสินค้า k  ท่ีนำมา
ศึกษากับการรับรู้เก่ียวกับตนเองของผู้บริโภค (Distance score) 

i  -  ชุดของคำคุณดัพท์ต่างๆท่ีใช้เพ่ือแลดงถึงการรับรู้เก่ียวกับตนเองของผู้ 
บริโภคและภาพลักษณ์ตราสินค้า (Image attributes)

ร// = ค่าคะแนนการรับรู้เก่ียวกับตนเองของบริโภค (Self-concept score)
P//' = ค่าคะแนนภาพลักษณ์ตราสินค้าในการรับรู้ของผู้บริโภค (brand

Image score)
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เซ ่น ถ ้า ผ ล ก า ร ใ ห ้ค ะ แ น น ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ะ ก า ร ร ับ ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง  

ค น ห น ึ่ง เป ็น ต ัง ใ น ต า ร า ง ท ี่ 2 .1  ช ึ่ง ค ่า ผ ล ร ว ม ข อ ง ค ว า ม ต ่า ง ร ะ ห ว ่า ง ค ะ แ น น ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า  B  

แ ล ะ ค ะ แ น น ก า ร ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ค น น ี ( D is t a n c e  s c o r e )  ค ำ น ว ณ ได โด ย

อ ช /  =  V x ( 2 - 1 ) 2 +  ( 1 - 2 ) 2 +  ( 6 - 7 ) 2 +  ( 2 - 1 ) 2 +  ( 2 - 1 ) 2

=  V 1 + 1 + 1 + 1 + 1

=  น ั้5  =  2 .2

จ า ก ต ัว อ ย ่า ง เห ้น ได ้ว ่า  ค ำ ร ว ม ข อ ง ผ ล ต ่า ง ร ะ ห ว ่า ง ค ะ แ น น ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า ธ  แ ล ะ ก า ร  

ร ับ ร ู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง  ( D is ta n c e  s c o r e )  ม ีค ำ เท ่า ก ับ  2 .2  (ซ ึ่ง เป ็น ค ำ ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง )  ส ่ว น  

ค ำ ร ว ม ข อ ง ผ ล ต ่า ง ร ะ ห ว ่า ง ค ะ แ น น ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า A.C แ ล ะ ก า ร ร ับ รู้เก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง  ซ ึ่ง  

ค ำ น ว ณ ไ ด ้ด ้ว ย ว ิธ ีก า ร เด ีย ว ก ัน  ม ีค ำ เท ่า ก ับ  8 .4  แ ล ะ  5 .9  ต า ม ล ำ ต ับ

ตังน้ันจึงสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างคนน้ีน่าจะมีความช่ืนชอบต่อตราสินค้า B มากกว่าตราสิน 
ค้า A และ C เพราะภาพลักษณ์ของตราสินค้า B มีความสอดคล้องกับการรับรู้เก่ียวกับตนเองมาก 
กว่าเม่ือเปรียบเทียบกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า A และ C (คำรวมของผลต่างระหว่างคะแนน 
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า B และการรับรู้เก่ียวกับตนเองมีคำต่ําลุด เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินค้า 
A และ c  ) (Loudon & Della Bitta, 1993)

ตารางท ี่2.1 ตัวอย่างการให้คะแนนภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้เก่ียวกับตนเองของกลุ่มตัว 
อย่างคนหน่ึง ในแบบสอบถาม Semantic scale ท่ีมีการแบ่ง'ช่วงคะแนนเป็น 7 ระตับ

S c a le s S elf-im age B rand  im ag e
(Brand A)

B rand im age
(Brand B)

B rand im age
(Brand C)

Rugged -  delicate 2 7 1 3
Excitable -  calm 1 2 2 6

Uncomfortable -  comfortable 6 1 7 4
Dominating -  submissive 2 4 1 3
Thrifty -  Indulgent 2 6 1 4

ท ีม า  : L o u d o n ,D .L . ,&  D e l la  B it ta ,A .J  . ( 1 9 9 3 ) .  Consumer behavior ( 4 tn e d . ) .M c G r a a w -

H a ll p .3 1 6 .
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S ir g y  แ ล ะ ค ณ ะ  (1997) ก ล ่า ว ว ่า  ก า ร ว ัด ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ด ้ว ย ว ิธ ีก า ร แ บ บ เด ิม  

( T r a d i t io n a l  m e t h o d )  ด ัง ข ้า ง ต ้น  ท ำ ใ ห ้ผ ล ล ัพ ธ ์ท ี่ไ ด ้ใ ม ่ม ีค ว า ม เท ี่ย ง ต ร ง ม า ก พ อ  ( V a l id i t y )  ท ี่จ ะนำ  

ไป ท ำ น า ย พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  เพ ร า ะ ว ิธ ีก า ร แ บ บ เด ิม ก ่อ ใ ห ้เก ิด ป ๋ญ ห า ล า ม ป ร ะ ก า ร ค ือ

( 1 )  ว ิธ ีก า ร แ บ บ เด ิม เป ็น ก า ร ว ัด ค ่า ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ด ้ว ย ก า ร ค ำ น ว ณ ผ ล ร ว ม ข อ ง ค ่า  

ค ว า ม ต ่า ง ร ะ ห ว ่า ง ค ะ แ น น ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า แ ค ะ ค ะ แ น น ก า ร ร ับ ร ู้เ ก ีย ว ด ับ ต น เอ ง ข อ ง ก ล ่ม ต ัว  

อ ย ่า ง ต า ม ส ูต ร โ ม เด ล ท า ง ค ณ ิต ศ า ล ด ร ์ (T h e  u s e  o f  d i s c r e p a n c y  s c o r e s )  ข ึง ถ ือ ว ่า เป ็น ก า ร ว ัด  

ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ท ี่ไ ม ่ไ ด ้ม า จ า ก ป ร ะ ล บ ก า ร ณ ์โด ย ต ร ง ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

(2) วิธีการวัดแบบเดิมเป็นการกำหนดคำคุณศัพท์ท่ีแลดงถึงภาพลักษณ์ผู้บริโภคและภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้าไว้ล่วงหน้า (T h e  u s e  o f  p r e d e t e r m in e d  im a g e s )  ชงอาจมีคำคุณศัพท์ในบาง 
ข้อท่ีไม่ได้ละท้อนถึงภาพลักษณ์ท่ีแท้จริงของผู้บริโภคและของตราสินค้าเลย เซ่น หากใช้เคร่ืองมือ 
วัดแบบเดิมดังแลดงในแผง4ภาพท่ี2.8 กลุ่มตัวอย่างจะต้องให้คะแนนภาพลักษณ์ตนเองและภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้าในขุดของคำคุณศัพท์ต่างๆจนครบทง 15 ข้อ ซ่ึงอาจมีคำคุณศัพท์ในบางข้อท่ีไม่ 
ได้สะท้อนถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าและภาพลักษณ์ของกลุ่มตัวอย่างคนนนเลย แต่กลุ่มตัว 
อย่างกีต้องให้คะแนนจนครบทุกข้อตามท่ีกำหนด ทำให้ผลท่ีได้จากการวัดเกิดความผิดพลาดได้

(3 )  เน ื่อ ง จ า ก ใ น ค ว า ม เป ็น จ ร ิง เ ว ล า ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค พ ิจ า ร ณ า ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง  ผ ู้บ ร ิโภ ค ไม  ่

ไ ด ้พ ิจ า ร ณ า ด ้ว ย ก า ร น ำ เอ า ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า ม า เป ร ีย บ เท ีย บ ด ับ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ต น เอ ง ท ีล ะ  

ข ้อ ๆ จ น ค ร บ ท ุก ค ุณ ส ม ป ต ิข อ ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า  ( A t t r ib u t e  b y  a t t r ib u t e )  เห ม ือ น อ ย ่า ง ท ี่แ ส ด ง  

ใ น แ ผ น ภ า พ ท ี่2 . 8  แ ต ่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ พ ิจ า ร ณ า ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ใ น ภ า พ ร ว ม ม า ก ก ว ่า  ก ล ่า ว ค ือ  

จ ะ ท ำ ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ห า ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง เฉ พ า ะ บ า ง ค ุณ ล ม ป ต ิข อ ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า  

ท ี่ต น เอ ง ร ับ ร ู้แ ล ะ เห ็น ว ่า ส ำ ค ัญ  ไ ม ่ไ ด ้เ iJ ร ีย บ เทียบค ร บ ท ั้ง  1 5  ข ้อ  เห ม ือ น อ ย ่า ง ท ี่แ ส ด ง ไน แ ผ น ภ า พ ท ี่

2 .8

จ า ก ก า ร ว ิเ ค ร า ะ ห ์ป ัญ ห า ท ี่เ ก ิด ด ับ ก า ร ว ัค ค ว า ม ส อ ด ค ล ้อ ง ใ น ต น เอ ง ด ้ว ย ว ิธ ีก า ร แ บ บ เด ิม  ทำ 

ใ ห ้ S i r g y  แ ล ะ ค ณ ะ  ( 1 9 9 7 )  น ำ เล น อ ว ิธ ีก า ร ว ัด แ บ บ ใ ห ม ่ ( N e w  m e th o d )  ซ ึ่ง เ ร ิ่ม ต ้น ด ้ว ย ก า ร ใ ห ้ก ล ุ่ม  

ต ัว อ ย ่า ง จ ิน ต น า ก า ร น ึก ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์โ ด ย ท ์ว ไ ป ข อ ง ผ ู้ท ี่ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ใ !า ม ่า ศ ึก ษ า  (ต ร า ส ิน ค ้า  X )  

แ ล ้ว ใ ห ้ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง เข ีย น บ ร ร ย า ย ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่น ึก ข ึ้น ไ ด ้เห ล ่า น น เป ็น ค ำ ค ุณ ศ ัพ ท ์ท ั้น ๆ ล ง บ น แ บ บ  

ล อ บ ถ า ม ท ี่จ ัด เต ร ีย ม ไ ว ้ใ ห ้ ห ล ัง จ า ก น ี้น จ ึง ใ ห ้ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ใ ห ้ค ะ แ น น ใ น แ บ บ ล อ บ ถ า ม ท ี,ท ำ เป ็น  

L ik e r t  s c a le  ว ่า เห ็น ด ้ว ย ห ร ีอ ไ ม ่ใ น ร ะ ด ับ ใ ด ด ับ ป ร ะ โ ย ค ต ่อ ไ ป น ี้



ฉินมองตัวเองว่ามีภาพลักษณ์เหมือนกับผู้ทีใฃ้ตราลินค้า X ในสถานการณ์การใช้ Y 
(This product X is consistency with how I see myself in situation Y)

- ฉินต้องการจะมีภาพลักษณ์เหมือนกับผู้ท่ีใช้ตราสินค้า X ในสกานการณ์การใช้ Y 
(This product X is consistency with how I like to see myself in situation Y)

คนอ่ืนมองฉินว่ามีภาพลักษณ์เหมือนกับผู้ทีใช้ตราสินค้า X ในสถานการณ์การใช้ Y 
(This product X is consistency with how I believe others see me in situation
V )

- ฉินอยากใ ห ้คนอ่ืนมองว่ามีภาพลักษณ์เหมือนกับผู้ท่ีใ ช ้ตราสินค้า X ในสถานการณ์ 
การใช้ Y  (This product X  is consistency with how I would like others to see me 
in  situation Y )

การวัดความสอดคล้องในตนเองด้วยวิธีการแบบใหม่น้ี จะไม่ทำให้เกิดปัญหาลามประการ 
ตังท่ีกล่าวไปช้างต้น ด้วยเหตุผลตังน้ี

(1) .วิธีการวัดแบบใหม่ไม่ได้เป็นการวัดความลอดคล้องในตนเองด้วยการนำเอาคะแนน 
ภาพของลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้เก่ียวกับตนเองมาคำนวณในสูตรทางคณ์ตศาสตร์ แต่เป็น 
การวัดความลอดคล้องในตนเองโดยตรงจากความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างในขณะท่ีทำการทดลอบ 
ด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างนึกถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีนำมาทำการศึกษา หลังจากน้ีนํจึงให้กลุ่มตัว 
อย่างระบุเลยว่าภาพลักษณ์ตราสินค้าในการรับรู้ของตนมีความลอดคล้องในระตับใดกับการรับรู้ 
เก่ียวกับตนเอง

( 2 )  ว ิธ ีก า ร ว ัด แ บ บ ใ ห ม ่ไ ม ่ไ ด ้เ ป ็น ก า ร ว ัด ค ่า ค ว า ม ส อ ด ใ น ต น เ อ ง ด ้ว ย ก า ร ก ำ ห น ด ค ุณ ล ม บ ้ต  

ต ่า ง ๆ ข อ ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า ไ ว ้ล ่ว ง ห น ้า  (T h e  u s e  o f  p r e d e t e r m in e d  im a g e s )  ซ ึ่ง เ ป ็น ค ุณ  

ด ม ป ต ิข อ ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ไ ด ้ม า จ า ก ก า ร ท ำ  P r e te s t  จ า ก ต ัว แ ท น ข อ ง ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง ซ ึ่ง เป ็น ค น ล ะ ก ล ุ่ม  

ก ัน ก ับ ท ี่ศ ึก ษ า จ ร ง  ซ ึ่ง จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ล ท ี่ไ ด ้บ ิด เบ ือ น จ า ก ค ว า ม เป ็น จ ร ิง  เ พ ร า ะ อ า จ ม ีบ า ง ค ุณ ล ม ป ต ิข อ ง  

ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่ไ ม ่ไ ด ้ส ะ ท ้อ น ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ท ี่แ ท ้จ ร ิง ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ใ น ก า ร ร ับ ร ู้ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  แต ่ว ิธ ีก า ร  

ว ัด แ บ บ ใ ห ม ่จ ะ เป ็น ก า ร ใ ห ้ก ล ุ่ม ต ัว อ ย ่า ง น ึก ถ ึง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า อ อ ก ม า เอ ง เล ย ใ น ข ณ ะ ท ำ แ บ บ

สอบถาม
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(3 ) ว ิธ ีท า ร ว ัต แ บ บ ,ใ ห ม ่ไ ม ่ไ ด ้เป ็น ก า ร 1ว ัดค ,า ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง 'ไน ต น เอ ง ด ้ว ย ท า ร ใ ห ้ก ล ุ่ม ต ัว  

อย่างพิจารณาความลอดคล้องใ น ท ุก คุณสมบัติของภาพล ัก ษ ณ ์ตราสินค้าและก า ร รับรู้เก ียวกับต น  

เอง แต่จะเป็นการให้กลุ่มตัวอย่างทำการเปรียบเทียบหาความลอดคล้องในตนเองเฉพาะบางคุณ 
สมบัติของภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีตนเองรับรู้และนึกข้ึนได้ขณะทำแบบลอบถาม

Sirgy และคณะ ( 1 9 9 7 )  ได้ทำการเปรียบเทียบระหว่างวิธีการกัดความสอดคล้องในตนเอง 
แบบเก่าและแบบใหม่ เพ่ือศึกษาถึงความสามารถในการทำนายพฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภค เช่น 
ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า ก า ร เลือกตราสินค้า ความพึงพอใจต่อตราสิน 
ค้าแ ล ะการบริการซนด ต ่า งๆ  กับกลุ่มป ร ะ ช า ก ร แ ล ะ ล ถานการณ์การบริโภคสินค้าท่ีแตกต่างกัน พบ 
ว่า ผลท่ีได้จากการกัดความสอดคล้องในตนเองด้วยวิธีการแบบใหม่มีความสามารถในการทำนาย 
พฤติกรรมผู้บริโภคได้สูงกว่า (High predictiveness) วิธีการแบบเก่า กล่าวคือ ความสอดคล้องใน 
ตนเองของผู้บริโภคท่ีกัดได้จากวิธีการกัดแบบใหม่มีค่าความลัมพันธ์ทางสถิติกับพฤติกรรมต่าง  ๆ
ของผู้บริโภค เช่น ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า การเลือกตราสินค้า ความ 
พึงพอใจต่อตราสินค้าท่ีสูงกว่าวิธีการกัดแบบเก่า และเม่ือให้วิธีการกัดแบบเก่าและวิธีการกัดแบน 
ใหม่เป็นตัวแปรอิสระ และให้พฤติกรรมต่างๆของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม จากผลการศึกษาพบว่า 
วิธีการกัดแบบใหม่ให้ค่า Standard multiple regression ท่ีสูงและมีนัยสำคัญกว่าวิธีการกัดแบบ 
เก่าในทุกชนิดสินค้า/บริการและทุกกลุ่มตัวอย่างท่ีทำการศึกษา ทำให้สรุปได้ว่าวิธีการกัดความ 
สอดคล้องในตนเองแบบใหม่มีประสิทธิภาพในการทำนายพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดีกว่าวิธีการกัด 
แบบเก่า งานว ิจ ัย คร้ังน้ีผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีการกัดแบบใหม่ในการกัดความลอดคล้องในตนเองของ 
ผู้บริโภค

จากท่ีกล่าวมาท้ังหมดข้างต้น เป็นแนวคิดเร่ืองความลอดคล้องในตนเอง ท่ีได้อธิบายถึง 
ความหมายและมิติของความสอดคล้องในตนเอง รวมถึงการกัดความลอดคล้องในตนเอง ซ่ึงนัก 
การตลาดลามารถนำความรู้ตังกล่าวไปทำการแบ่งย่อยตลาดออกเป็นกลุ่มต่างๆตามระคับของ 
ความลอดคล้องในตนเองของผู้บริโภค และเลือกกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีการรับรู้เก่ียวทบตนเองท่ีสอด 
คล้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัทมากท่ีลุดเป็นผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย หรืออาจกำหนดกล- 
ยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือทำให้ตราสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีลอดคล้องกับการรับรู้เก่ียวกับตนเองของผู้ 
บริโภคเป้าหมายท่ีมีอยู่แล้ว

เพราะหากตราสินค้ามีภาพลักษณ์ท่ีลอดคล้องกับการรับรู้เก่ียวกับตนเองของผู้บริโภค ก็ 
จะทำให้ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบและมีความพึงพอใจต่อตราสินค้าน้ัน (Jamal&Goode,2001 )
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แนวคิดและทฤษฎึเก ี่ยวกับความชื่นซ'อบต่อตราสินคา (Brand preference) 

การเก ิดและล ักษณะของความซี่นซอบต่อตราสินค ้าของผู้บร ิโภค

O’ Shaughnessy (1987) อธิบายว่า ความช่ืนชอบต่อตราสินค้าของผู้บริโภคทำให้เกิด 
การเลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงในบรรดาตราสินค้าต่างๆท่ีเป็นตัวเลือก (Getting one 
objecting from a range of alternative) ทำ นใลามารถใช้ความช่ืนชอบต่อตราสินค้าเป็นส่ิง 
ทำนายได้ว่าตราสินค้าใดจะถูกซ้ือไปเม่ือการซ้ือจริงเกิดข้ึน

เราลามารถอธิบายการเกิดและลักษณะของความช่ืนชอบต่อตราสินค้าของผู้บริโภคได้ใน 
ลองมุมมองคือ 1).มุมมองของแนวคิดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับความช่ืนชอบต่อตราสินค้าของผู้ 
บริโภค (Cognitive aspects of preference) ซ่ึงพิจารณาความช่ืนชอบต่อตราสินค้าว่า เป็นการ 
ตัดสินประเมิน (Evaluative judgment) ตราสินค้าท่ีมีการคิดใคร่ครวญอย่างเป็นระบบ มีเหตุผล 
และมีความขับช้อน (Complex judgment) และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค และ 2). 
มุมมองของแนวคิดการเปิดริบส่ิงเร้าท่ีมีผลต่อความช่ืนชอบต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Preference 
and exposure effects) ซ่ึงเป็นทารพิจารณาความช่ืนชอบต่อตราสินค้าว่าเป็นผลท่ีเกิดข้ึนจากการ 
เปิดริบส่ิงเร้าอย่างบ่อยคร้ังและต่อเน่ือง (Peterson,Hoyer&Willson,1986) ซ่ึงรายละเอียดของแนว 
คิดในท ังสองมุมมอง มีดังน้ี

1).การเกิดและลักษณะของความช่ืนชอบต่อตราสินค้าในมุมมองของแนวคิดความรู้ความ 
เข้าใจเกยวกับความชนชอบต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Cognitive aspects of preference)

ในมุมมองของแนวคิดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับความช่ืนชอบต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
อธิบายว่า ความช่ืนชอบต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นการตัดสินประเมิน (Evaluative- 
judgment) ตราสินค้าตังแต่สองตราสินค้าฃึนไป เพ่ือเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าต่างๆท่ีเป็น 
ตัวเลือกว่า ตราสินค้าใดท่ีผู้บริโภคมีความช่ืนชอบมากกว่า ความช่ืนชอบต่อตราสินค้าตามแนว 
คิดนีเกิดขึนได้ในสองกรณีคือ (1 ) การประเมินความช่ืนชอบต่อตราสินค้าด้วยการเปรียบเทียบทัศ 
นคติโดยรวมทมต่อตราสินค้า (Attitude-based preference) และ (2) การประเมินความขืนชอบ 
ต่อตราสินค้าด้วยการพิจารณาเปรียบเทียบคุณสมบัติต่างๆของตราสินค้า (Attribute-based 
preference) (Kardes,1998) ซ่ึงมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี
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(1 )  ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า เก ิด จ า ก ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม  (O v e r a l l  - 

a t t i t u d e ^ ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ต ั้ง แ ต ่ล อ ง ช น ิด ข ึ้น ไป  ( A t t i t u d e - b a s e d  p r e f e r e n c e )  โด ย ผ ู ้

บ ร ีโภ ค จ ะ ท ำ ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ว ่า ต น เอ ง ม ีท ัศ น ค ต ิโ ด ย ร ว ม ท ี่เป ็น บ ว ก ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ใ ด ม า ก ท ี่ล ุด  ซ ึง ก ็ 

จ ะ พ ิจ า ร ณ า ต ร า ส ิน ค ้า น ั้น เป ็น ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ ม า ก ก ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า อ ื่น  M ic h a e l ( 2 0 0 1 )  

อ ธ ิบ า ย เพ ิ่ม เต ิม ว ่า  ก า ร ป ร ะ เม ิน ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ด ้ว ย ว ิธ ีน ี้ต ั้ง อ ย ู่บ น พ ื้น ฐ า น ข อ ง อ า ร ม ณ  ์

เป ็น ห ล ัก  ( E m o t io n - la d e n ,  in tu i t iv e  a n d  h o l is t ic  ju d g m e n t )  โ ด ย ไ ม ่ต ้อ ง ผ ่า น ก า ร ใ ช ้เห ต ุผ ล ค ิด  

พ ิจ า ร ณ า เป ร ีย บ เท ีย บ ค ุณ ล ม ใ !ต ิต ่า ง ๆ ท ี่ล ับ ต ้อ ง ไ ด ้ข อ ง ส ิน ค ้า  ( P r o d u c t ’s  t a n g ib le  a t t r ib u t e s )  เช ่น  

ห า ก ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ท ี่เป ็น บ ว ก ต ่อ น ํ้า อ ด ล ม ย ี่ห ้อ โค ้ก  ม า ก ก ว ่า ย ี่ห ้อ เป ็ป ช ี่ ก ็จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้ 

บ ร ิโภ ค ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ น ํ้า อ ัด ล ม ย ี่ห ้อ โค ้ก  ม า ก ก ว ่า ย ี่ห ้อ เป ็ป ช ี่ เป ็น ต ้น  ( K a r d e s .1 9 9 8 )

ก า ร ป ร ะ เม ิน ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ด ้ว ย ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีต ่อ  

ต ร า ส ิน ค ้า  ( A t t i t u d e - b a s e d  p r e f e r e n c e )  ข ้า ง ต ้น  อ ย ู่ใ น ข ั้น ต อ น ข อ ง ก า ร ป ร ะ เม ิน เล ือ ก ต ร า ส ิน ค ้า  

( A l t e r n a t iv e  e v a lu a t io n  ) ช ี่ง เป ็น ข ั้น ต อ น ห น ึ่ง ใ น ก ร ะ บ ว น ก า ร ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ร ื้อ ต ร า ส ิน ค ้า  ( D e c is io n  

m a k in g  p r o c e s s )  ใ น ต ร า ส ิน ค ้า ท ีเน ้น ป ร ะ โย ช น ์ด ้า น อ า ร ม ณ ์ ค ว า ม ร ู้ส ึก  (E m o t io n  b e n e f i t )  แ ล ะ  

ป ร ะ โย ช น ์ด ้า น ก า ร ล ะ ท ้อ น ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  ( S e l f  e x p r e s s iv e  b e n e f i t )  (ด ูแ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 .7  

ป ร ะ ก อ บ ) (M o w e n & M in o r ,1 9 9 8 )

(2) ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต่อต ร า ส ิน ค ้า เก ิด จ า ก ก า ร พ ิจ า ร ณ า เป ร ีย บ เท ีย บ ค ุณ ล ม บัติต ่างๆ  

( A t t r ib u t e - b a s e d  p r e f e r e n c e )  ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ต ัง แ ต ่ล อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ฃ ึน ไป  ซ ึ่ง ม ัก จ ะ เก ิด ข ึ้น ใ น ก ร ณ ีท ี ่

ผ ู้,บ ร ิโภ ค ,ไม ่ค ุ้น เค ย ห ร ือ 'ไ 3น่ ม ีป ร ะ ล บ ก า ร ณ ์ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า ม า ก ่อ น  จ ึง ท ำ ใ ห ้ใ ม ่ม ีท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ต ่อ ต ร า  

ส ิน ค ้า  เช ่น  ถ ้า ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ต ้อ ง ก า ร ช ือ ส ิท า บ ้า น ซ ึ่ง เป ็น ส ิน ค ้า ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ไ ม ่ม ีค ว า ม ค ุ้น เค ย ม า ก ่อ น  ท ำ ใ ห ้ 

ไม ่ม ีท ัศ น ค ต ิโด ย ร ว ม ท ัง ท ี่เป ็น บ ว ก ห ร ึอ เป ็น ล บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ใ ด ๆ ท ี่เป ็น ล ีท า บ ้า น  ต ัง น ั้น ก า ร ป ร ะ เม ิน  

ต ัด ส ิน ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า ใ ด เป ็น ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ต น เอ ง ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ  ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ็ต ้อ ง ท ำ ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ุณ  

ล ม ใ !ต ิใ ด ค ุณ ล ม ใ !ต ิห น ึ่ง ห ร ือ ห ล า ย ค ุณ ล ม ใ !ต ิข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ต ่า ง ๆ ท ี่ม ีใ ห ้เล ือ ก พ ิจ า ร ณ า  ( e v o k e d  

s e t )  เพ ี่อ ท ำ ก า ร ต ัด ส ิน ป ร ะ เม ิน ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า ใ ด จ ะ เป ็น ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ต น เอ ง ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ ม า ก ก ว ่า  

ต ร าส ิน ค ้าอ ื่น  เช ่น  ถ ้า ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ใ น เร ื่อ ง ร า ค า  ก ็จ ะ ท ำ ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ุณ ส น ใ !ต ิด ้า น  

ร า ค า ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ต ่า ง ๆ  และจ ะ ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ ม า ก ก ว ่า ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร า ค า ถ ูก ท ี่ส ุด  เป ็น ต ้น  

( K a r d e s ,1 9 9 8 )

M ic h a e l ( 2 0 0 1 )  อ ธ ิบ า ย เพ ิม เต ิม 1ว ่า  ผ ู้บ ร ิโภ ค แ ต ่ล ะ ค น จ ะ ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ ค ุณ ล ม ใ !ต  ิ

ต ่า ง ๆ ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า แ ต ก ต ่า ง ก ัน ข ึน อ ย ู่ก ับ ว ่า ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ค น น ั้น เห ็น ว ่า ล ิ่ง ใ ด ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ ล ำ ห ร ับ ช ีว ิต
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ข อ งต น เอ ง  ซ ึ่ง ถ ้า ต ร า ส ิน ค ้า ม ีค ุณ ล ม ใ ]ต ิท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เห ็น ว ่า ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ ส ำ ห ร ับ ต น เอ ง  แ ล ะ เป ็น ค ุณ  

ล ม ใ ]? ท ี่ไ ภ ัม ีใ น ต ร า ส ิน ค ้า อ ื่น  ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ก ็จ ะ ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า น ั้น  เช ่น  ถ ้า ผ ู้บ ร ิโภ ค ค น ห น ึ่ง  

ใ ห ้ค ุณ ค ่า ค ว า ม ส ำ ค ัญ ใ น เร ื่อ ง ข อ ง ค ว า ม ป ล อ ด ภ ัย ข อ ง ช ีว ิต เป ็น อ ย ่า ง ม า ก  เม ื่อ เข า ต ้อ ง ต ัด ส ิน ใจ เล ือ ก  

ซ ื้อ ร ถ ย น ต ์ เข า ก ็จ ะ ท ำ ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ค ุณ ล ม ใ ]? เด ้า น ค ว า ม ป ล อ ด ภ ัย ข อ ง ร ถ ย น ต ์ย ี่ห ้อ ต ่า ง ๆ ท ี่เ ข า ร ู้ 

จ ัก  เพ ื่อ พ ิจ า ร ณ า ว ่า ร ถ ย น ต ์ย ี่ห ้อ ใ ด เม ื่อ ข ับ แ ล ้ว ใ ห ้ค ว า ม ป ล อ ด ภ ัย ส ูง ส ุด  ซ ึ่ง จ ะ ท ำ ใ ห ้เข า ม ีค ว า ม ช ืน  

ช อ บ ต ่อ ร ถ ย น ต ์ย ี่ห ้อ น ั้น ม า ก ก ว ่า ร ถ ย น ต ํย ี่ห ้อ อ ื่น

เ^ !น ภ า พ ท ี่ 2  .7  แ ล ด ง ก ร ะ บ ว น ก า ร ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื้อ ต ร า ส ิน ค ้า ใ น ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่เน ้น ป ร ะ โย ช น ์ด ้า น  

อ า ร ม ณ ์ ความร ู้ส ึก และประโยชน์ด ้า น การละท ้อ 'น ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ผ ู้บริโภค 
( E x p e r ie n c e - p e r s p e c t iv e  o n  d e c is io n  m a k in g  p r o c e s s )

ท ีม า  : A d a p l ie d  f r o m  M o w e n , J .C .& M in o r ,M . ( 1 9 9 8 ).Consumer behavior ( 5 th e d . ) . U p p e r  

S a d d le  R iv e r ,  N J  : P r e n t ic e  H a l l , p .3 5 2 .

ก า ร ป ร ะ เม ิน ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ด ้ว ย ก า ร พ ิจ า ร ณ า เป ร ีย บ เท ีย บ ค ุณ ส ม บ ัต ิต ่า ง ๆ ข อ ง  

ต ร าส ิน ค ้า  ( A t t r ib u t e - b a s e d  p r e f e r e n c e )  ต ัง ข ้า ง ต ้น  อ ย ู่ใ น ข ั้น ต อ น ข อ ง ก า ร ป ร ะ เม ิน เล ือ ก ต ร า ส ิน -



ค ้า  ( A l t e r n a t iv e  e v a lu a t io n )  ซ ึ่ง เป ็น ข น ต อ น ห น ึ่ง ใ น ก ร ะ บ ว น ก า ร ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ช ือ ต ร า ส ิน ค ้า ท ีม  ี

ค ว า ม ร ับ 'ซ ้อ น  ( E x te n d e d  d e c is io n  m a k in g  p r o c e s s )  (ด ูแ ผ น ภ า พ ท ี2 .8  ป ร ะ ก อ บ ) โด ย จ ะ เก ด ข น  

ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม เก ี่ย ว พ ัน ใ น ก า ร ร ื้อ ส ูง  ( H ig h  i n v o lv e m e n t  p u r c h a s e )  ค ้อ  เป ็น ต ร า ส ิน  

ค ้า ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ใ ช ้เห ต ุผ ล ใ น ก า ร ใ ต ร ่ต ร อ ง ห ร ือ พ ิจ า ร ณ า ค ุณ ส ม บ ัต ิต ่า ง ๆ ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า อ ย ่า ง พ ิถ ีพ ิก ัน  

ก ่อ น ท ำ ก า ร ร ื้อ  ( P u r c h a s e )  แ ล ะ ม ีก า ร แ ส ว ง ห า ข ้อ ม ูล ต ่า ง ๆ เก ี่ย ว ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า จ า ก ภ า ย น อ ก  

( E x te r n a l  in fo rm a t io n )  เพ ิ่ม เต ิม เพ ื่อ น ำ ม า ใ ช ้ป ร ะ ก อ บ ก า ร ใ น ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ น อ ก เห น ือ จ า ก ข ้อ ม ูล ท ี่ม  ี

อ ย ู่แ ล ้ว ใน ค ว า ม ท ร งจ ำ  ( In te r n a l in fo rm a t io n )  ( H a w k in s  B e s t& C o n e y  ,1 9 9 5 )

แ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 .8  แ ส ด ง ก ร ะ บ ว น ก า ร ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ร ื้อ ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีค ว า ม ซ บ ช ้อ น  ( E x t e n d e d  

d e c is io n  m a k in g  p r o c e s s )

E x te n d e d  d e c is io n  m a k in g  p r o c e s s
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2) การเกิดและลักษณะของความข่ืนชอบต่อตราสินค้าในมุมมองของแนวคิดการเปิดรับติง 
เร้าท่ีมีผลต่อความข่ืนชอบต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Preference and exposure effects)

ใ น ม ุม ม อ ง ข อ ง แ น ว ค ิด ก า ร เป ิด ร ับ ส ิ่ง เ ร ้า ท ี่ม ีผ ล ต ่อ ค ว า ม ข ื่น ช อ บ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  อ ธ ิบ า ย ว ่า  

ค ว า ม ข ื่น ข อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า เ ป ็น ผ ค ท ี่เ ก ิด จ า ก ก า ร ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีก า ร เ ป ิด ร ับ ส ิ่ง เ ร ้า อ ย ่า ง บ ่อ ย ค ร ัง  

(R epeated  exposure of a stimulus) ก ล ่า ว ค ือ  ก า ร ท ีบ ุค ค ล ไ ด ้ร ับ ล ิง เร ้า ใ ด ล ิง เ ร ้า ห น งข ำ แ ล ้ว ช ำ เล ่า  

อ ย ่า ง ต ่อ เน ื่อ ง ใ น ช ั่ว ร ะ ย ะ เว ล า ห น ึ่ง  จะทำ1ใ ห ้บ ุค ค ล ผ ู้น ั้น ม ี,ท ัศ ค ต ิท ี่ด ีต ่อ ส ิ่ง เ ร ้า  ข ื่ง จ ะ ท ำ ใ ห ้เข า ค ่อ ย ๆ ร ู้ 

ส ืก เก ิด ค ว า ม ข ื่น ช อ บ ต ่อ ล ง เร ้า น ั้น ท ีล ะ น ้อ ย  เข ่น  จ า ก ก า ร ศ ึก ษ า พ บ ว ่า  ก า ร เห ็น โฆ ษ ณ า ซ ํ้า ๆ จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้ 

บ ร ิโ ภ ค ร ู้จ ัก ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ะ ร ะ ล ึก ถ ึง ต ร า ส ิน ค ้า ไ ด ้ ซ ึ่ง ก า ร ร ู้จ ัก แ ล ะ ร ะ ล ึก ถ ึง ต ร า ส ิน ค ้า ไ ด ้น ั้น ม ีค ว า ม  

ล ัม พ ัน ธ ์ท า ง บ ว ก ก ับ ค ว า ม ข ื่น ข อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  (D.Souza&Rao,1995) น อ ก จ า ก น ี้ผ ล  

ก า ร ศ ึก ษ า ย ัง พ บ อ ีก ว ่า  ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีก า ร ใ ช จ้ ่าย เง ิน เพ ื่อ ก า ร โ ฆ ษ ณ า ท ี่ล ูง  (ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีโ อ ก า ล เห ็น  

โฆ ษ ณ า บ ่อ ย ค ร ั้ง )  จ ะ เป ็น ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม คีุณค ่า ต ร า ส ิน ค ้า ล ูง  (High brand equity) ข ื่งผ ล ก า รศ ึก ษ า 'ช ี้ 

ข ัด ว ่า ก า ร ม ีค ุณ ค ่า ต ร า ส ิน ค ้า ล ูง ใ น ก า ร ร ับ ร ู้ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ส ่ง ผ ล ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีค ว า ม ข ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า  

ส ิน ค ้า น ั้น ม า ก ก ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า อ ื่น แ ล ะ ย ัง ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีค ว า ม ต ง ใ จ ช ื้อ ส ูง อ ีก ด ้ว ย  (Cobb- 
W algren,Ruble&Donthu,1995)

ที่ผ่านมาได้มีการนำเอาหลายทฤษฎีมาใช้อธิบายหาคำตอบว่าเพราะเหตุใดความถ่ีในการ 
เปิดรับส่ิงเร้าจึงมีอิทธิพลทำให้เกิดความข่ืนชอบ หน่ึงในน้ันคือ ทฤษฎีท่ีว่าด้วยผลกระทบของความ 
คุ้นเคย (Familiarity effect) ท่ีอธิบายว่า การเปิดรับส่ิงเร้าอย่างบ่อยครั้งและต่อเน่ืองจะทำให้คน 
เรารู้ลึกคุ้นเคยกับส่ิงเร้าน้ัน ซึ่งคนเราจะให้ความสนใจกับส่ิงท่ีคุ้นเคยมากกว่าสิ่งท่ีไม่คุ้นเคย เพราะ 
การท่ีบุคคลตระหนักว่าตนเองมีความคุ้นเคยอยู่กับส่ิงใดส่ิงหน่ึง จะทำให้บุคคลผู้น้ันรู้ลึกเป็นหน่ึง 
เดียวกับส่ิงๆน้ัน ทำให้มีความรู้ลึกดี เกิดความอบอุ่นใจ (The great joy, the glow of warmth) 
(Peterson,Hoyer&Willson,1986)

นอกจากทฤษฎีที่ว่าด้วยผ ล กระทบของความคุ้นเคย (Familiarity effect) แล้ว ก็ยังมี 
ทฤษฎีของ Waynbaum (Peterson,Hoyer&Willson, 1986) ที่อธิบายเหตุผลว่าทำไมความถ่ีในการ 
เปิดรับส่ิงเร้าจึงมีอิทธิพลต่อความข่ืนขอบ โดยทฤษฎีนี้อธิบายว่า การเปิดรับส่ิงเร้าอย่างบ่อยคร้ัง 
แคะต่อเน่ืองมีผลต่อการแสดงออกทางอารมณ์ของผู้บริโภค (Emotional expression) ซ่ึงการแสดง

ที่มา : Adapted from Hawkins,D.,Best,R.J.,&Coney,K.(1995).Consumer behavior :
implications for marketing strategy.(6th ed.).Richard อ .Irwin,p.424.
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อ อ ก ท า ง อ า ร ม ณ ์น ี้เอ ง เป ็น ส ิ่ง ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ท ำ ใ ห ้๓ ด ค ว า ม ช ื่น ข อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ของผ ู้บ ร ิโภ ค  เข ่น  ถ ้า  

น ัก ก า ร ต ล า ด ล า ม า ร ถ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ย ิ้ม ได ้เม ื่อ เห ็น ต ร า ส ิน ค ้า ห ร อ โฆ ษ ณ า  ก ็จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ร ู้ส ึก ด ี 

(E m o tio n a l e x p re s s io n )  แ ล ะ ค ว า ม ร ู้ส ึก ด ีน ี้เอ ง ท ีท่ ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ด ้วย  

เห ต ุน ี้เ ร า จ ึง เห ็น ได ้ว ่า ป ็จ จ ุบ ัน ม ีโฆ ษ ณ า จ ำ น ว น ม า ก พ ย า ย า ม น ำ เส น อ ใ น ร ูป แ บ บ ข อ ง ค ว า ม ต ล ก  

ข บ ข ัน  ห ร ือ ถ ่า ย ท อ ด ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ไ ด ้เห ็น ถ ึง บ ร ร ย า ก า ศ แ ห ่ง ค ว า ม ส ุข  ว ิน า ท ีแ ห ่ง ค ว า ม ส ำ เร ็จ  ค วา ม  

ล น ุก ล น า น  แ ล ะ ก า ร ได ้ร ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ จ า ก ก า ร ใ ช ้ส ิน ค ้า  อ ย ่า ง ช ํ้า แ ล ้ว ซ ํ้า เล ่า  เพ ื่อ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ี 

ค ว า ม ร ู้ส ึก ด ีจ น เก ิด เป ็น ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ใ น ท ีส่ ุด  (P e te rs o n ,H o y e r& W ills o n , 1986 )

การสร้างความชี่นชอบต่อตราสินค้า

ใ น โล ก ข อ ง ก า ร แ ข ่ง ข ัน ท า ง ธ ุร ก ิจ  ก า ร ด ำ เน ิน ก า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด เป ็น ก า ร ต ่อ ล ้ก ัน เพ ื่อ เอ า ช น ะ  

ใ จ ผ ู้บ ร ิโภ ค  ผ ู้ช น ะ ค ือ ผ ู้ท ี่ส า ม า ร ถ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ะ ม ีค ว า ม ภ ัก ด ีต ่อ ต ร า  

ส ิน ค ้า ข อ ง ต น  น ัก ก า ร ต ล า ด จ ึง ต ้อ ง ท ำ ,ท ุก ว ิถ ึท า ง เพ ื่อ ใ ห ้ต ร า ส ิน ค ้า ม ีค ว า ม น ่า ล น ใ จ เห น ือ ค ู่แ ข ่ง  เพ ื่อ ให  ้

ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เป ้า ห ม า ย ม ีค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  แ ล ะ ต ่อ ไ ป น ี้ค ือ ห ก ว ิธ ีท ี่จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีค ว า ม ช ื่น  

ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ( A l r e c k & S e t t le ,  1 9 9 9 )

(า ). การสร้างความช่ืนชอบต่อตราสินค้าด้วยการเช่ือมโยงตราสินค้ากับความต้องการของ 
ผู้บริโภค (Need association) เป็นการสร้างความช่ืนชอบต่อตราสินค้าด้วยการทำให้ผู้บริโภครับรู ้
ว่าตราสินค้าเป็นส่ิงทีลามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ กลยุทธ์ท่ีใช้เพ่ือทำให้ผู้ 
บริโภคเกิดการเชื่อมโยงตราสินค้ากับความต้องการของตนเองคือ การใช้เครองมือล่ือสารทางการ 
ตลาดอย่างช้ําๅและพร้อมๆกันในการล่ือสารไปยังผู้บริโภค จนผู้บริโภคสามารถจดจำตราสินค้าได้ 
และเรียนรู้ท่ีจะเช่ือมโยงตราสินค้าเช้ากับความต้องการของตน ทำให้ทุกคร้ังท่ีผู้บริโภคต้องการช้ือ 
สินค้า ก็จะระลึกถึงตราสินค้าของบริษัทได้เป็นอันดับแรก (Top of mind) ในการเช่ือมโยงตราสิน 
ค้ากับความต้องการของผู้บริโภคน้ันนอกจากการใช้เครื่องมือล่ือสารทางการตลาดอย่างช้ืาๆและ 
พร้อมๆกันแล้ว เน้ือหาที,นำเสนอไปสู'ผู้บริโภคก็เป็นส่ิงท่ีมีความสำคัญ คือต้องส้ันกระขับ ง่ายต่อ 
การจดจำ ไม่เยินเย้อหรือมีรายละเอียดท่ีมากเกินไป

การสร้างความชื่นขอบตอตราส ินค ้าด ้วยการเช ื่อมโยงตราส ินค ้าก ับความต้องการของผู ้

บริโภคนี้ เป ็นวิธ ีท ี่ง ่ายและเบ ื้องต ้นท ี่ล ุดในการสร้างความชื่นขอบต่อตราส ินค ้า เพราะต้องการเพียง 

แค่ให ้ผ ู้บร ิโภคสามารถระลึกถ ึงและจดจำตราสินค ้าได ้ในเวลาท ี่ต ้องการชื้อส ินค ้าเท ่าน ั้น จึงเป็นวิธ  ี
ที่เหมาะที่จะใช ้ก ับตราส ินค ้าท ี่เพ ิงแนะนำเข้าส ู่ตลาดท ี่ต ้องการสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค ้า
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( b r a n d  a w a r e n e s s )  ห ร ือ ใ ช ้เพ ื่อ ด ร ้า ง ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ใ น ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร ะ ด ับ ค ว า ม เก ี่ย ว พ ้น ต ํ่า  เข ่น  ส ิน  

ค ้า อ ุป โภ ค บ ร ืโ ภ ค ท 'ว ไ ป ท ี่ม ีร า ค า ต ํ่า  ม ีค ว า ม ก ี่ใ น ก า ร ช ื่อ ส ูง  ห า ช ื่อ ง ่า ย  เพ ร า ะ ก า ร ด ร ้า ง ค ว า ม ข ืน ซ อ บ  

ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ด ้ว ย ว ิธ ีน ี้ไ ม ่ไ ด ้ใ ห ้ร า ย เอ ีย ด เก ี่ย ว ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า ม า ก น ัก  ต ้อ ง ก า ร เพ ีย ง แ ค ่ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ด  

จ ำ แ ล ะ ร ะ ล ึก ถ ึง ต ร า ส ิน ค ้า ไ ต ้เ ท ่า น ั้น ข ื่ง ก ็ถ ือ ว ่า เป ็น ข ้อ จ ำ ก ัด ข อ ง ก า ร ใ ช ้ว ิธ ีน ึใ น ก า ร ส ร ้า ง ค ว า ม ช ื่น ช อ บ  

ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ( A l r e c k & S e t t le ,  1 9 9 9 )

(2 ) ก า ร ส ร ้า ง ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ด ้ว ย ก า ร เช ื่อ ม โย ง ต ร า ส ิน ค ้า ก ับ อ า ร ม ณ ์ ค ว า ม ร ู้ส ึก  

ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  (Mood association) เป ็น ว ิธ ีด ร ้า ง ค ว า ม ช ื่น ข อ บ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ต ้อ ง ท ำ ต ่อ เน ื่อ ง จ า ก ว ิธ ี 

แ รก  ค ือ ห ล ัง จ า ก ท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ร ู้จ ัก แ ล ะ ร ะ ล ึก ถ ึง ต รา ส ิน ค ้า ได ้แ ล ้ว  ก ็ต ้อ ง ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ม ีก า ร เช ื่อ ม โย ง  

ต ร า ส ิน ค ้า เข ้า เป ็น ส ่ว น เด ีย ว ก ัน ก ับ อ า ร ม ณ ์ด ้า น บ ว ก  (Positive aura) ก า ร ส ร ้า ง ค ว า ม ช ื่น ช อ บ ต ่อ ต ร า  

ส ิน ค ้า ด ้ว ย ว ิธ ีน ี้ เป ็น ว ิธ ีท ี่น ิย ม ใ ช ้ก ัน ม า ก ใ น ย ุค ป ็จ จ ุบ ัน  ห ล ัก ก า ร เบ ื้อ ง ต ้น ข อ ง ว ิธ ีน ี้เห ม ือ น ก ับ ว ิธ ีแ ร ก  

ค ือ เน ้น ท ี่ก า ร ใ ช ้เค ร ื่อ ง ม ือ ส ื่อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ต ่า ง ๆ อ ย ่า ง ช ํ้า ๆ แ ล ะ พ ร ้อ ม ๆ ก ัน เพ ื่อ ส ื่อ ส า ร ไ ป ส ู่ผ ู้ 

บ ร ิโภ ค  เข ่น  ห า ก ต ้อ ง ก า ร ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เก ิด ก า ร เช ื่อ ม โย ง อ า ร ม ณ ์ข อ ง ค ว า ม ส ำ เร ็จ เข ้า เป ็น ห น ึ่ง เด ีย ว ก ัน  

ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า  น ัก ก า ร ต ล า ด ก ็ต ้อ ง ใ ช ้อ า ร ม ณ ์ด ัง ก ล ่า ว เป ็น อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ห ล ัก ใ น ท ุก เค ร ื่อ ง ม ือ ส ื่อ  

ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด  แล้วใ ช ้เค ร ื่อ ง ม ือ ท า ง ก า ร ต ล า ด เห ล ่า น ั้น ส ื่อ ส า ร ไ ป ย ัง ผ ู้บ ร ิโภ ค อ ย ่า ง ช ํ้า ๆ แ ล ะ  

พ ร ้อ ม ๆ ก ัน  จ น ผ ู้บ ร ิโภ ค เก ิด ก า ร เช ื่อ ม โย ง ไ ด ้ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า ค ือ ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ค ว า ม ส ำ เร ็จ  เป ็น ต ้น

การสร้างความชื่นชอบต่อตราสินค้าด้วยวิธีน้ีเหมาะกับสินค้าอุปโภคบริโภคที่มีความก่ีใน 
การช่ือสูง พวก เบียรืนั้าอัดลม ลูกอม เพราะเป็นสินค้าท่ีเน้นประโยข,น์ในด้านอารมณ์ ความรู้สึก 
(Emotional benefit) (Alreck&Settle,1999)

(3) การสร้างความช่ืนชอบต่อตราสินค้าด้วยการกระตุ้นจิตใต้สำนึกของผู้บริโภค 
(Subconscious motivation) การสร้างความข่ืนชอบต่อตราสินค้าด้วยวิธีนึเป็นการประยุกต์แนว 
คิดของ Freud มาใช้ประโยชน์ทางการตลาด โดยแนวคิดดังกล่าวเช่ือว่า ความต้องการหรือแรงขับ 
ของผู้บริโภคเกิดมาจากจิตใต้สำนึก (Subconscious mind) ดังนั้นหนทางเดียวที่จะสร้างความชื่น 
ชอบต่อตราสินค้าแก่ผู้บริโภคได้คือ การกระตุ้นความต้องการที่ถูกฝังอยู่ในจิตใต้สำนึกของผู้บริโภค

เนึอหาของเครื่องมือส่ือสารทางการตลาดท่ีกระตุ้นความต้องการในระดับจิตใต้สำนึกของผู้ 
บริโภคจะต้องมีคุณลมปติดังน้ี (3.1 ) มืคำศัพท์และสัญลักษณ์ท่ีสามารถกระตุ้นแรงขับหรือความ 
ต้องการในระดับจิตใต้สำนึกของผู้บริโภคได้ (3.2) เน้ือหาของเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดต้องส่ือ



ให้ผู้บริโภครู้ว่าสามารถใช้ตราสินค้าเป็นตัวแทนของการแสดงออกขึงพฤติกรรมทีถูกกดช่องนึว้ใน 
จิตใต้ลำนึกได้

ความเช่ือตามทฤษฎีจิตวิทยาของ Freud ดังข้างต้น มีผลให้มการนำสัญลักษณ์และความ 
หมายต่างๆมาใช้ในงานโฆษณา บรรจุภัณฑ์หรือแม้กระทังการออกแบบรูปทรงของสินค้าเพึอ 
กระตุ้นความต้องการในระดับจิตใต้สำนึกของผู้บรืโภค เซ่น การใช้สัญลักษณ์ Cowboy เป็นโลโก้ 
ของตราสินค้าบุหร่ี Marlboro ซ่ึงเป็นสัญลักษณ์ที่ไปกระตุ้นความต้องการในระดับจิตใต้สำนึกของ 
ผู้ชายท่ีต้องการแสดงออกถึงความเป็นชายขาตรีให้คนอ่ืนเหน และเน้ือหาของเครองมือล่ือคารทาง 
การตลาด เซ่นโฆษณาของ Marlboro ก็ลื่อให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายรับรู้ได้ว่าสามารถใช้ 
Marlboro เป็นตัวแทนของการแสดงออกถึงความเป็นชายชาตรี

การใช้วิธี Subconscious motivation เพ่ือสร้างความช่ืนชอบต่อตราสินค้านิยมใช้ภันอยู่ 
ในบางประเภทสินค้าโดยเฉพาะสินค้าที่มีราคาสูง ความถในการ'ซ้ือต่ํา การใช้ Presenter ลาวสวย 
ในงานแสดงโชว์รถยนต์เพ่ือเรียกร้องความสนใจจากผู้ชายที่เป็นผู้บรีโภคกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 
(Alreck&Settle,1999) 4

(4) การสร้างความช่ืนชอบต่อตราสินค้าด้วยการทำให้ผู้บริโภคไต้รับความพึงพอใจจาก 
การใช้ตราสินค้า (Behavior modification) เป็นวิธีการสร้างความชื่นชอบต่อตราสินค้าท่ีประยุกต์ 
มาจากทฤษฎีการเรียนรู้ " Instrumental condition” ที่มีสมมติฐานว่า ระดับความพึงพอใจหรือไม่ 
พึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือตราสินค้า กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมี 
ความพึงพอใจต่อการซ้ือหรือการใช้ตราสินค้าในครั้งท่ีผ่านมา ความน่าจะเป็นท่ีผู้บริโภคจะซ้ือตรา 
สินค้าอีกก็มีสูง เม่ือผู้บริโภคไต้รับความพึงพอใจจากการใช้ตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองก้จะทำให้มี 
ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า

การนำวิธีนื้ไปใช้เพ่ือสร้างความช่ืนชอบต่อตราสินค้าต้องพิจารณาองค์ประกอบต่อไปนื้คือ

- ก่อนทำให้ผู้บริโภคมีความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ควรพิจารณาก่อนว่าอะไรท่ีเป็นแรงขับ 
หรือเป็นความต้องการท่ีผู้บริโภคให้ความสำคัญและกระหายที่จะได้รับการตอบสนอง เพราะผู้ 
บริโภคจะไม่ตอบสนองต่อสงกระตุ้นท่ีไม่ตรงภับความต้องการของตนเอง
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- ส ิ่ง เ ร ้า ท ี่น ัก ก า ร ต ล า ด ใ ช ้เพ ื่อ ส ร ้า ง ค ว า ม ซ ึน ซ อ บ ต ่อ ต ร า ด ิน ค ้า  ค ว ร ม ีค ว า ม แ ต ก ต ่า ง จ า ก ด ิง  

เ ร ้า ข อ ง ต ร า ด ิน ค ้า อ ื่น  ม ิฉ ะ น ี้น จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เก ิด ค ว า ม ส ับ ส น  แ ล ะ เข ้า ใ จ ผ ิด จ น อ า จ ไ ป ข ือ ต ร า ด ิน

ค ้า ข อ ง ค ู่แ ข ่ง แ ท น

- ว ิธ ีก า ร ใ ช ้ง า น ข อ ง ต ร า ด ิน ค ้า ต ้อ ง ง ่า ย ไ ม ่ข ับ ช ้อ น ร ว ม ถ ึง ข ัน ต อ น ใ น ก า ร ข ือ ต ร า ส ิน ค ้า ก ็ต ้อ ง  

ท ำ ไ ด ้ง ่า ย ด ้ว ย  ม ิฉ ะ น ี้น ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ไ ม ่เ ก ิด ก า ร ต อ บ ล น อ ง ด ้ว ย ก า ร ช ือ ห ัร อ ใ ช ้ต ร า ด ิน ค ้า

-  ร า ง ว ัล ห ร ิอ ส ิ่ง ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ไ ต ้ร ับ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ด ิน ค ้า ต ้อ ง เป ็น ด ิง ท ีผ ู้บ ร ิโ ภ ค เห ็น ว ่า ม ีค ุณ  

ค ่า  ม ีค ว า ม ส ำ ค ัญ  แ ล ะ ต ร ง ก ับ ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร  น อ ก จ า ก น ีก ็ต ้อ ง ม ีก า ร ค ว บ ค ุม ค ุณ ภ า พ ต ร า ด ิน ค ้า ใ ห ้ม ี

ม า ต ร ฐ า น เด ีย ว ก ัน แ ล ะ เห ม ือ น ก ัน ท ุก ค ร ง ท ี่บ ร ิโ ภ ค  เพ ื่อ ท ำ ใ ห ้เก ิด ก า ร ช ือ ข ํ"■

การสร้างความชื่นขอบต่อตราดินค้าด้วยการทำให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจจากการใช้ 
ตราดินค้า จะใช้ใต้ผลดีที่ลุดในการสร้างความช่ืนชอบต่อตราดินค้าในประเภทดินค้าทีมีผลต่อ 
ประลาทสัมผัสการรับรสและกล่ิน เซ่น ผลิตกัณฑ์พวกนํ้าตาล แอลกอฮอล์ คาเฟอีน นิโคติน 
เป็นต้น ซ่ึงสารพวกนี้เมื่อบริโภคได้รับแล้วจะทำให้รู้สึกเกิดความพึงพอใจอย่างมาก และลามารถ 
กระตุ้นให้เกิดความต้องการอีกได้ง่าย อันนำไปสู่การบริโภคในครังต่อไป แต่หากไม่ระวังอาจเกิด 
เป็นการเสพติดได้ (Alreck&Settle,1999)

(5) การสร้างความชื่นชอบต่อตราดินค้าโดยใช้กระบวนการความรู้ความเข ้าใจ (Cognitive 
processing) เป็นวิธีการสร้างความชื่นขอบต่อตราดินค้าที่เหมาะลำหรับตราดินค ้าที่มีความเกี่ยว 
พันสูง ความก่ีในการช้ือต่ํา คือ เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคเห็นว่ามีความสำคัญ มีราคาสูง มีความ 
เล่ียงจากการช้ือสูง การตัดดินใจช้ือดินค้าประ๓ ทนี้จะมีความขับช้อน ต้องใช้ข้อมูลและเวลาใน 
การไตร่ตรอง (Cognitive processing)

การสร้างความช่ืนขอบต่อตราสินค้าท่ีมีความเกี่ยวพันสูงจะต้องทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ี 
ดีต่อตราสินค้าเลียก่อนซึ่งทำได้ด้วยการให้ข้อมูลเกี่ยวกับตราดินค้าท่ีไม่ขัดแย้งหรือต้องลอดคล้อง 
กับค่านิยมและความเช่ือเติมของผู้บริโภค และถ้าหากว่าตราสินค้ามีคุณสมบัติใดคุณลมบ้ติหนึ่งที่ 
ผู้บริโภคเห็นว่าขัดแย้งกับค่านิยมหรือความเช่ือเติมของตนเองจนทำให้มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตราดิน 
ค้า ทางแก้คือไม'ควรไปโต้แย้งหรือเปล่ียนแปลงความเช่ือเดิมของผู้บริโภคแบบหักล้างโดยล้ินเชิง 
แต่ควรนำเสนอคุณสมบัติด้านอ่ืนท่ีลอดคล้องกับความเช่ือหรือค่างนิยมของผู้บริโภคแทน เพราะการ 
ประเมินความช่ืนชอบที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเป็นผลรวมของการประเมินในคุณสมบัติข้อ 
ต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า หากนักการตลาดสามารถทำให้ผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้ามีคุณ
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สมใ]ติส่วนใหญ่ท่ีลอดคล้องกับความเช่ือหรือค่านิยมของผู้บริโภค ก็จะทำให้ผู้บริโภคมีความขืน 
ชอบต่อตราสินค้า,ในท่ีสุด (Alreck&Settle, 1999)

(6) การลร้างความช่ืนชอบต่อตราสินค้าด้วยการเลียนแบบ (Model emulation) การสร้าง 
ความช่ืนชอบต่อตราสินค้าด้วยวิธีน้ีต้ังอยู่บนความเข้าใจท่ีว่า การเรืยนรู้ของมนุษย์เกิดขึนได้จาก 
การเลียนแบบ และพฤติกรรมส่วนใหญ่ของมนุษย์ก็เป็นผลมาจากการเลียนแบบจากการกระทำ 
ของบุคคลอ่ืน

วิธีการน้ีถูกนำมาประยุกต์ใช้ทางการดลาดมาเป็นเวลานานแล้ว ดังจะเห็นได้จากการใช้ผู้ 
มีช่ือเลียงเป็นท่ีช่ืนชอบของคนโดยท่ัวไป อย่างเช่น ดารา นักร้อง นักแสดง นักกีฬา มาเป็นตัวแสดง 
ในงานโฆษณา เพ่ือทำให้ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบต่อตราสินค้า และเกิดการเลียนแบบพฤติ 
กรรมการใช้ตราสินค้าตามอย่างคนท่ีตนเองช่ืนชอบน้ัน

ส่ิงท่ีต้องคำนึงถึงในการใช้วิธีน้ีคือ ปัจจุบันค่านิยม ทัศนคติ และวิถีชีวิตของผู้บริโภคได้ 
เปล่ียนแปลงไป ทำให้ผู้บริโภคในปัจจุบันมีความหลากหลายและแตกต่างมากกว่าแต่ก่อน คนๆ  
เดียวกันอาจแสดงบทบาททางสังคมได้หลายบทบาทในเวลาเดียวกัน ดังน้ันการทำให้ผู้บริโภคเกิด 
การเลียนแบบและมีความช่ืนชอบมากต่อตราสินค้า ก็ควรใช้บุคคลอ้างอิง (Endorser) ในเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความลอดคล้องกับผู้บริโภคเป้าหมายในแต่ละกลุ่มท่ีแตกต่างกัน 
(Alreck&Settle, 1999)

การเลือกใช้แต่ละวิธีข้างต้นเพ่ือสร้างความช่ืนชอบต่อตราสินค้าแก่ผู้บริโภค ไม่มีกฎตาย 
ตัว ขึนอยู่กับชนิดสินค้าราคาสินค้า การสัดจำหน่าย การส่ือสารทางการตลาด ลักษณะของผู้ 
บริโกคเป้าหมาย ประสบการณ์ของบริษัท โอกาสทางธุรกิจและความลามารถของนักการตลาด

แนวคิดเก ี่ยวก ับความพึงพอใจต่อตราส ินค ้าของผู้บริโภค (Brand satisfaction)

ความสิาค ัญของความพ ึงพอใจต ่อตราสินค ้าของผู้บร ิโภค

กระบวนการตัดสินใจซือทีซับซ้อนของผู้บริโภค (The process of complex decision 
making) (ดูแผนภาพท่ี 2.9 ประกอบ) ประกอบด้วย (1) การตระหนักรู้ในความต้องการของตนเอง 
(Need arousal) (ไ?)รแสวงหาข้อมูลเก่ียวกับตราสินค้าท่ีจะนำมาใช้เพ่ือตอบสนองความ
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ต้องการนัน (Consumer information processing) (3) การประเมินเลือกตราสินค้า (Brand 
evaluation) พ ร 1ชื้อตราซื้อสินค้า (Purchase) และ (5) การประเมินหลังการชือ 
(Postpurchase evaluation) ซึ่งจะเห็นได้ว่ากระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้จบลง 
เม่ือการซ้ือสินค้าเสร็จส้ิน แต่ยังคงต่อเน่ืองไปถึงช่วงเวลาของการบริโภคและหลังการบริโภค อัน 
เป็นข้ันตอนของการประเมินหลังการซ๋ึอ (Postpurchase evaluation)

แผนภาพที่ 2.9 แสดงข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีมีความซับช้อนของผู้บริโภค (Complex
decision process)

ทีมา : Assael,H.(1998) . C o n s u m e r  b e h a v io r  (6m ed.).Thomson Learning,p.76.

โดยผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินหลังการซ้ือคือ ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจต่อตรา 
สินค้าของผู้บริโภค (Satisfacti๐ท/dissatisfaction) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีความสำคัญอย่างย่ิงต่อหน่วย 
ธุรกิจ (Engel,BIsckwell&Miniard,1995) ดังจะเห็นได้จากรายงานผลการศกษาท่ีระบุว่า เม่ือระดับ 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน 1 % จะทำให้บริษัทเจ้าของตราสินค้ามีผลตอบ 
แทนจากการลงทุน (Investment return) เพ่ิมข้ึนถึง 11.4 % อันเป็นการแสดงให้เห็นว่า ความพึง 
พอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภคมีความลัมพันธ์ทางบวกกับผลตอบแทนทางการเงินของหน่วยธุรกิจ 
(Mowen&Minor,1998) ทังน้ีเป็นเพราะว่า การได้รับความพึงพอใจอย่างต่อเน่ืองจากตราสินค้าจ ะ  

ทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีเป็นบวกต่อตราสินค้า ก่อให้เกิดความต้ังใจซ้ือและความภักดีต่อตราสิน- 
ค้า ฉะน้ันตราบใดท่ีผู้บริโภคยังคงมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า ตราสินค้าก็จะถูกซ้ือซ้ํา และมีแนว 
โน้มลูงที่ผู้บริโภคจะซือสินค้าอ่ืนท่ีอยู่ภายใต้ตราสินค้าที่เขาได้รับความพึงพอใจ นอกจากน้ีความ 
พึงพอใ จ ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคยังทำให้มีการบอกต่อไปยังคนรู้จัก (Word of mouth) ถึงประลบ
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ก า ร ณ ์ท ี่ด ีท ี่ไ ด ้ร ับ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า  อ ัน เ ป ็น ก า ร ส ่ง เ ส 'ร ิม ภ า พ ล ัก ษ ณ ์'ท ีด ีใ ห ้ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า อ ีก ท า ง  

ห น ึ่ง  ( B e r m a n , L in d q u is t& S i r g y .  1 9 9 7 )  ใ น ล ่ว น ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค เอ ง  ก า ร ม ีค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  

ก ็เป ็น ส ิ่ง บ ่ง ข ี้'ว ่า  ผ ู้บ ร ิโภ ค ไ ด ้ร ับ ประ โ ย ช น ์จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ด ิน ค ้า ต า ม ค ว า ม ค า ด ห ว ัง ท ี่ต ัง ไ ว ้ แคะย ังท ำ  

ใ ห ้ไ ด ้ร ับ ค ว า ม ร ู้ส ึก ท ี่ด ีท า ง ใ จ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ด ิน ค ้า อ ีก ด ้ว ย

ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคไม่มีความพึงพอใจต่อตราดินค้า ก็จะทำให้มีทัศนคติท่ีไม่ดี 
ต่อตราดินค้า ไม่มีความตั้งใจชื้อ ไม่เกิดการชื้อซํ้าโดยเปลี่ยนใจไปซือตราดินค้าของคู่แข่ง และมี 
การบอกต่อไปยังคนรู้จักถึงบระคบการณ์ที่ไม่ดีที่ได้รับจากการใช้ตราดินค้า ซึ่งจะกระจายได้เร็ว 
เ ป ็น ลองเท่าเมื่อเทียบกับการบอกต่อในทางที่ดี อ ัน จะส ่งผค เ ล ีย ต่อภาพลักษณ์ตราดินค้า 
( L o u d o n & B i t t a , 1 9 9 3 )

ก า ร เ ก ิด แ ล ะ ล ัก ษ ณ ะ ฃ อ ง ค ว า ม พ ึง พ อ 'ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า

การเกิดและลักษณะของความพึงพอใจต่อตราดินค้าของผู้บริโภคสามารถอธิบายได้ด้วย 
แนวคิดหลักลองแนวคิดคือ 1).แนวคิดความไม่ลอดคล้องกับความคาดหวัง (Expectancy- 
disconfirmation model) และ 2).แ น วค ิด ค วาม ย ุต ิใน ก ารแ ล ก เป ล ี่ย น  (Equity-model) 
(Mowen&Minor,1998) ซึ่งมีรายละเอียดตังน้ี

1), แนวคดความไม'สอดคล้องกบความคาดหวง (Expectancy disconfirmation model)

แนวคิดความไม่ลอดคล้องกับความคาดหวัง (Expectancy disconfirmation model) อธิบาย 
ว่า ความพึงพอใจ/ไม่พึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เป็นผลจากการเปรียบเทียบระหว่างความ 
คาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าก่อนการตัดสินใจช้ือและประโยชน์ท่ีได้รับจริงจากตราสินค้าหลัง 
การช้ือ

จากความเข้าใจข้างด้นทำให้นิยามความหมายของความพึงพอใจต่อตราดินค้าของผู้บริโภคได ้
ว่า คือการที่ผู้บริโภคตระหนักว่าได้รับประโยชน์จากตราสินค้าในระตับที่ตัวเองพึงพอใจและคุ้มค่า 
กับสิ่งที่เลียไปเพื่อการได้มาซึ่งตราสินค้านนโดยผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์จากตราดินค้าในร ะ ตับ 
ท่ีน่าพอใจเม่ือป ร ะ ลบการณ์จริงจากการใช้ตราดินค้าเหมือนหรือมากกว่าความคาดหวังท่ีต้ังไว้ก่อน 
การชือ (Engel et al.,1995)
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ข ัน ต อ น ก า ร เก ิด ข ึ้น ข อ ง ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ /ไ ม 'พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ต า ม แ น ว ค ิด  

ค ว า ม ไ ม ่ล อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ค ว า ม ค า ด ห ว ัง  ( E x p e c t a n c y  d i s c o n f i r m a t io n  m o d e l )  เป ็น ไป ต า ม ข ัน ต อ น ท  

แ ส ด ง ใ น แ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 . 1 0 ซ ึ่ง อ ธ ิบ า ย ไ ด ้ว ่า  ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ /ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ  

เก ิด ข ึ้น ได ้ต ้อ ง เ ร ิ่ม จ า ก ก า ร ท ี่ผ ู้บ ร โภ ค ม ีป ร ะ ล บ ก า ร ณ ์ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า น น ม า ก ่อ น ห ร ือ ได ้ร ับ ข ้อ ม ูล

แ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 .1 0  แ ส ด ง ข น ต อ น ก า ร เก ิด ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ แ ล ะ ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค

ท ี่ม า  : Mowen.J.C.&Minor.M.( 1 9 9 8 ) .Consumer behavior ( 5 th ed.).Upper Saddle River, NJ : 
Prentice Hall,p.424.

เก ี่ย ว ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า จ า ก ก า ร ล ื่อ ส า ร ท า ง ก า ร ต ล า ด ห ร ิอ จ า ก ค น ร ู้จ ัก  อ น เป ็น ป ัจ จ ัย ท ี่ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เก ิด  

ค ว า ม ค า ด ห ว ัง ต ่อ ป ร ะ โย ช น ์ท ี่จ ะ ไ ด ้ร ับ จ า ก ต ร า ส ิน ค ้า  ต ่อ จ า ก น ัน เม ี่อ ซ ือ ต ร า ส ิน ค ้า ม า ใ ช ้แ ล ้ว ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  

จ ะ ท ำ ก า ร เป ร ีย บ เท ีย บ ร ะ ห ว ่า ง ค ว า ม ค า ด ห ว ัง ก ่อ น ก า ร ช ีอ ก ับ ป ร ะ โ ย ช น ์ท ีไ ด ้ร ับ จ ร ิง จ า ก ต ร า ส ิน ค ้า ว ่า  

แ ต ก ต ่า ง ก ัน ห ร ิอ ไม , อ ย ่า ง ไ ร  ( M o w e n & M in o r , 1 9 9 8 )  ซ ึ่ง ถ ้า ป ร ะ โย ช น ์ท ี่ไ ด ้ร ับ จ ร ิง จ า ก ต ร า ส ิน ค ้า ต ร ง  

ก ับ ค ว า ม ค า ด ห ว ัง ท ีจ ัง ไ ว ้ ( E x p e c t a n c y  c o n f i r m a t io n )  ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ เก ด ค ว า ม พ ้ง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  

แ ต ่ถ ้า ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่ไ ด ้ร ับ จ ร ิง จ า ก ต ร า ส ิน ค ้า ไ ม ่ล อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ค ว า ม ค า ด ห ว ัง ท ี่ต ั้ง ไ ว ้ ก ็จ ะ เป ็น ไป ได ้ใ น  

ส อ งก ร ณ ีค ือ  (1 )  เก ิด เป ็น ค ว า ม ไ ม ่ส อ ด ค ล ้อ ง ก ัน ท ี่ส ่ง ผ ล เป ็น บ ว ก  ( P o s i t iv e  d is c o n f i r m a t io n )  ซ ี๋ง จ ะ
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เ ก ิด ข ึ้น เม ื่อ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ไ ด ้ร ับ ป ร ะ โ ย ช น ์จ า ก ต ร า ส ิน ค ้า ม า ก ก ว ่า ท ี่ค า ด ห ว ัง ไ ว ้ อ ัน จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค เก ิด  

ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ อ ย ่า ง ม า ก ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ( E m o t io n a l s a t is f a c t io n )  แ ล ะ  ( 2 )  เก ิด เป ็น ค ว า ม ไม ่ล อ ด  

ค ล ้อ งก ัน ท ี่ล ่ง ผ ล เป ็น ล บ  ( N e g a t iv e  d is c o n f i r m a t io n )  ซ ึ่ง จ ะ เก ิด ข ึ้น เม ื่อ ผ ู้บ ร ิโภ ค ไ ด ้ร บ ป ร ะ โย ช น ์จ า ก  

ต ร า ส ิน ค ้า น ้อ ย ก ว ่า ท ี่ค า ด ห ว ัง ไ ว ้ อ ัน จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เ ก ิด ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  

( E m o t io n a l d is s a t is f a c t io n )  ( B e r k m a n .e t  a l . ,1 9 9 7 )

จ า ก ข ้า ง ต ้น จ ะ เห ็น ไ ด ้ว ่า ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ /ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เป ็น ส ิง ท ี่เ ก ิด  

ข ึ้น อ ย ่า ง เป ็น ก ร ะ บ ว น ก า ร  ซ ึ่ง ล า ม า ร ถ จ ำ แ น ก ใ ห ้เห ็น อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ห ล ัก ๆ ท ี่ท ำ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม พ ึง พ อ ไ จ /  

ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค ได ้ด ้ง น ี้ค ือ  (1 )  ค ว า ม ค า ด ห ว ัง  ( E x p e c ta t io n )  (2 )  ป ร ะ โย ช น ์ท ี่ 

ไ ด ้ร ับ จ า ก ส ิน ค ้า  ( P r o d u c t  p e r f o r m a n c e )  แ ล ะ  ( 3 ) .  ก า ร เป ร ย บ เท ีย บ  ( C o m p a r i s o n )  

(W ilk ie ,  1 9 9 4 )  ด ้ง ม ีร า ย ล ะ เอ ีย ด ต ่อ ไ ป น ี้

( 1 )  ค ว า ม ค า ด ห ว ัง  ( E x p e c ta t io n )  ถ ือ เป ็น ต ้น ก ำ เน ิด ท ี่ท ำ ใ ห ้เก ิด ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ /ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ  

ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  โ ด ย ค ว า ม ค า ด ห ว ัง เก ี่ย ว ก ับ ต ร า ส ิน ค ้า เป ็น ส ิง ท ี่เ ก ิด ข ึ้น ก ่อ น ก า ร ช ื้อ  แ ล ะ ค ง  

อ ย ู่ก ับ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ต ่อ ไ ป จ น ก ร ะ ท ั่ง ก า ร ช ื้อ ล ิ้น ส ุด  ค ว า ม ค า ด ห ว ัง เป ็น ม า ต ร ฐ า น ข อ ง ค ุณ ภ า พ ห ร ือ ค ุณ  

ป ร ะ โ ย ช น ์ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ก ำ ห น ด ข ึ้น ว ่า ค ว ร จ ะ เป ็น เช ่น ไ ร  ร ะ ด ้บ ข อ ง ค ว า ม ค า ด ห ว ัง ท ี่ม ีต ่อ  

ต ร า ส ิน ค ้า ข ึ้น อ ย ู่ก ับ ช น ิด ข อ ง ส ิน ค ้า  ข ้อ ม ูล ท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ได ้ร ับ จ า ก ก า ร ล ่ง เล ร ิม ก า ร ต ล า ด  แ ล ะ ผ ล ท ี่ไ ด ้ร ับ  

จ า ก ก า ร ใช ้ต ร า ส ิน ค ้า อ ื่น  เช ่น  ถ ้า ส ิน ค ้า ม ีร า ค า แ พ ง  ห ร ือ ผ ล ล ัพ ธ ์ท ี่ไ ด ้ร ับ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า อ ื่น ล ร ้า ง  

ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ อ ย ่า ง ม า ก แ ก ่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  ก ็จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีค ว า ม ค า ด ห ว ัง ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ส ูง

เร า ล า ม า ร ถ แ บ ่ง ป ร ะ ๓ ท ค ว า ม ค า ด ห ว ัง เก ี่ย ว ก ับ ป ร ะ โย ช น ์ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ไ ด ้ร ับ จ า ก ต ร า ส ิน ค ้า  

ไ ด ้เป ็น ล า ม ป ร ะ ๓ ท ด ้งน ี้ค ือ  ( M c N e a l& M c D a n ie l , 1 9 8 2 )

(1.1) ความคาดหวังเก่ียวกับประโยชน์ทางกายภาพของตราสินค้า (Expectations about 
the nature and performance of the p roduc t^นความคาดห ว ัง ท่ีด้งอยู่บนพึนฐานของประสบ 
การณ์เด้มท่ีผู้บริโภคเคยได้รับจากการใช้ตราสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การใช้ตรา 
สินค้ามามากและเป็นเวลานานย่อมมีความคาดหวังเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับจากตราสินค้าที่ซัด 
เจน คือรู้ว ่า ตราสินค้าน้ีนมีค ุณ ส ม บ ัต ิอะไรท่ีโดดเด่นและควรคาดหวังได้รับประโยชน์อะไรจากตรา 
สินค้าน้ีน ล่วนผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การใช้ตราสินค้าน้อยหรือเพ่ิงเคยใช้เป็นคร้ังแรกจะมีความ 
คาดหวังต่อประโยชน์ทางกายภาพของตราสินค้าท่ีไม่ซัดเจนและไม่เจาะจงดีพอ โดยความคาดหวัง 
จะอิงกับโฆษณา คำแนะนำของด้วแทนจำหน่าย หรือคำแนะนำจากคนรู้จักท่ีมีประสบการณ์ใน
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การซื้อและใช้ตราสินค้ามากกว่า และความคาดหวังของผู้ขาดประลบการณ์เกี่ยวกับตราสินค้าน้ีจะ 
เป็นความคาดหวังที่ไม่สมบูรณ์ คือไม่มีความมันคง เปลียนแปลงได้ง่าย ทำให้มีโอกาลทีจะได้รับ 
ความไม่พึงพอใจจากการใช้ตราสินค้ามากกว่าผู้บริโภคทีมีประสบการณ์มากกว่า เพราะไม่ค้นเคย 
กับตราสินค้าต่างๆท่ีมีอยู่ในตลาดทำให้มีโอกาลสูงท่ีจะตัดสินใจเลือกผิดพลาด

( 1 . 2 )  ค ว า ม ค า ด ห ว ัง ว ่า จ ะ ไ ด ้ร ับ ป ร ะ โ ย ช น ์จ า ก ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ค ุ้ม ค ่า ก ับ ด ้น ท ุน แ ล ะ ค ว า ม  

พ ย า ย า ม ท ี่เ ล ีย ไ ป เพ ื่อ ก า ร ไ ด ้ม า ซ ึ่ง ต ร า ส ิน ค ้า น ัน  ( E x p e c t a t io n s  a b o u t  th e  c o s t  a n d  e f f o r t s )  ร า ค า  

ท ี่จ ่า ย ไ ป ใ น ก า ร ซ ื้อ ต ร า ส ิน ค ้า ม ีผ ล อ ย ่า ง ม า ก ต ่อ ก า ร ป ร ะ เม ิน ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  

เพ ร า ะ ร า ค า ม ัก ไ ด ้ร ับ ก า ร ต ีค ว า ม ว ่า เป ็น ล ิ่ง ท ี่ล ะ ท ้อ น ถ ึง ค ุณ ภ า พ ต ร า ส ิน ค ้า  ต ร า ส ิน ค ้า ท ีม ีร า ค า ส ูง ย ่อ ม  

ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีค ว า ม ค า ด ห ว ัง ต ่อ ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่จ ะ ไ ด ้ร ับ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ส ูง  ใ น ท า ง ต ร ง ก ัน ข ้า ม  

ต ร า ส ิน ค ้า ท ี,ม ีร า ค า ต ํ่า ย ่อ ม ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีค ว า ม ค า ด ห ว ัง ต ่อ ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่จ ะ ไ ด ้ร ับ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน  

ค ้า ต ํ่า  ซ ึ่ง จ ะ เป ็น เซ ่น น ี้ใ น ก ร ณ ีท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีป ร ะ ล บ ก า ร ณ ์ใ น ก า ร ช ือ ต ํ่า  ค ือ จ ะ อ ิง ค ุณ ภ า พ ต ร า ส ิน ค ้า ไ ว  ้

ก ับ ร า ค า  แ ต ่ล ำ ห ร ับ ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ี่ม ีป ร ะ ล บ ก า ร ณ ์ไ น ก า ร ซ ือ ส ูง ก ล ับ ค ิด ว ่า ก า ร ข ือ ต ร า ส ิน ค ้า ใ น ร า ค า ส ูง  

เป ็น ก า ร จ ่า ย เ ง ิน แ พ ง เก ิน ค ว า ม จ ำ เป ็น  แ ล ะ ก า ร ไ ด ้ซ ื้อ ต ร า ส ิน ค ้า ใ น ร า ค า ถ ูก ถ ือ เป ็น ก ำ ไ ร ท ี่ไ ด ้ร ับ  น อ ก  

จ า ก น ี้ร า ค า ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า ย ัง เป ็น ต ัว บ อ ก ถ ึง ค ว า ม ส ำ ค ัญ ข อ ง ก า ร ซ ือ ใ น ค ร ัง น ัน ๆ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค อ ีก ด ้ว ย  

ก ล ่า ว ค ือ ถ ้า เ ป ็น ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ม ีร า ค า แ พ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค จ ะ ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ เป ็น พ ิเ ศ ษ ก ับ ก า ร ซ ื้อ ใ น ค ร ั้ง น ี้น  

จ ะ ม ีก า ร ป ร ะ เ ม ิน อ ย ่า ง ร อ บ ค อ บ ก ่อ น ก า ร ต ัด ส ิน ใ จ ซ ื้อ เ พ ร า ะ ก า ร ซ ื้อ ล ่ง ผ ล ก ร ะ ท บ ต ่อ ง บ ป ร ะ ม า ณ ใ น  

ก ร ะ เป ๋า  ต ้น ท ุน ท ี่เ ล ีย ไ ป จ า ก ก า ร ซ ื้อ ต ร า ส ิน ค ้า ไ ม ่ใ ช ่ม ีเพ ีย ง แ ค ่จ ำ น ว น เ ง ิน ท ี่ต ้อ ง จ ่า ย ไ ป เท ่า น ี้น แ ต ่ย ัง  

ร ว ม ถ ึง เ ว ล า ใ น ก า ร เล ือ ก  เว ล า ท ี่ต ้อ ง ใ ช ้ใ น ก า ร เด ิน ท า ง ไ ป ซ ื้อ  ย ิ่ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ต ้อ ง เล ีย ต ้น ท ุน เห ล ่า น ี้ไ ป ก ับ  

ก า ร ซ ื้อ ต ร า ส ิน ค ้า ม า ก เท ่า ไ ร  ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ย ่อ ม ม ีค ว า ม ค า ด ห ว ัง ต ่อ ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่ค า ด ว ่า จ ะ ไ ด ้ร ับ จ า ก ก า ร ใ ช ้ 

ต ร า ส ิน ค ้า ม า ก เท ่า น ั้น

( 1 .3 )  ค ว า ม ค า ด ห ว ั ง เ ก ี ่ ย ว ก ั บ ป ร ะ โ ย ช น ์ ท า ง ด ้ า น ล ั ง ค ม  ( E x p e c t a t io n s  o f  s o c ia l  

b e n e f i t s ) * ! 'น บ า ง ป ร ะ เภ ท ต ร า ส ิน ค ้า  ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ค า ด ห ว ัง จ ะ ไ ด ้ร ับ ไ ม ่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ค ุณ ส ม บ ัต  ิ

ก า ร ใ ช ้ง า น ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า โ ด ย ต ร ง  แ ต ่เป ็น ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่ไ ด ้ร ับ ใ น ร ูป ข อ ง อ า ร ม ณ ์ค ว า ม ร ู้ส ึก อ ัน เก ิด จ า ก  

ป ฏ ิก ิร ิย า ข อ ง ค น ร อ บ ข ้า ง ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ด ้ว ย  เซ ่น  ก า ร ไ ด ้ร ับ ก า ร ย อ ม ร ับ  ก า ร ข ื่น ช ม จ า ก ผ ู้อ ื่น  

เป ็น ต ้น  ป ร ะ โ ย ช น ์ป ร ะ เภ ท น ี้ม ัก จ ะ ม ีอ ย ู่ใ น ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ล ่ง เ ส ร ิม ส ถ า น ะ ผ ู้ใ ช ้ เข ่น  ร ถ ย น ต ์ส ป อ ร ์ต  ไ ว ล  ์

ก า ร ไ ด ้เป ็น ล ม า ช ิก ข อ ง ส โม ส ร ท ี่ม ีซ ึ่อ เล ีย ง  เป ็น ต ้น
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(2). ประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า (Product performance) ระหว่างการบรโภคผู้บริโภคจะมี 
ประลบการณ์และรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีนท้จริงของตราสินค้า ซ่ึงเราลามารถแบ่งประเภทประโยชน์ทีผู้ 
บริโภคได้รับจากตราสินค้าได้เป็นลามประ๓ ทด้งน้ี (Berkman.et al.,1997)

(2.1) ประโยชน์ท่ีได้รับไนอุดมคติ (Ideal performance) หมายถึง ประโยชน์ของตราสินค้า 
ที่ผู้บริโภคได้รับในระดับท่ีมากกว่าความคาดหวัง เช่น ถ้าผู้บริโภคP กว่าภาพท่ีปันทึกได้จากการ 
ถ่ายด้วยกล้องดิจิตอลรุ่นล่าลุดท่ีซ้ือมา มีความคมชัดเหมือนจริงกว่าท่ีคาดคิดไว้ นี้นหมายความ1ว่า 
กล้องดิจิตอลรุ่นดังกล่าวให้ประโยชน์ไนอุดมคติแก่ผู้บริโภค ซ่ึงจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
อย่างมาก

( 2 .2 )  ป ร ะ โย ช น ์ท ี่ไ ด ้ร ับ อ ย ่า ง ย ุต ิธ ร ร ม  (Equitable performance) ห ม า ย ถ ึง  ป ร ะ โย ช น ์ท ี่ไ ด ้ 

ร ับ จ า ก ต ร า ส ิน ค ้า ม ีค ว า ม ค ุ้ม ค ่า  ล ม เห ต ุส ม ผ ล ด ับ ร า ค า  ค ว า ม พ ย า ย า ม แ ล ะ ต ้น ท ุน ท ั้ง ห ล า ย ท ี่ผ ู ้

บ ร ิโภ ค ต ้อ ง เล ีย ไป เพ ี่อ ก า ร ได ้ม า ซ ึ่ง ต ร า ส ิน ค ้า ท ั้น  เช ่น  แ ม ้ว ่า ภ า พ ท ี่ไ ด ้จ า ก ก า ร ถ ่า ย ด ้ว ย ก ล ้อ ง ม ีอ ล อ ง  

ท ี่ซ ื้อ ม า จ ะ ไ ม ่ค ม ช ัด ด ีเท ่า ด ับ ภ า พ ท ี่ไ ด ้จ า ก ก า ร ถ ่า ย ด ้ว ย ก ล ้อ ง ใ ห ม ่ แ ต ่ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ็ย ัง ค ง พ ึง พ อ ใ จ ด ับ ผ ล  

ท ี่ไ ด ้ร ับ เพ ร า ะ ค ิด ว ่า ค ุณ ภ า พ ข อ ง ร ูป เห ม า ะ ล ม แ ล ้ว ด ับ ร า ค า ข อ ง ก ล ้อ ง ท ี่ม ีร า ค า ถ ูก

(2.3) ประโยชน์ท่ีได้รับตามความคาดหวัง (Expected performance) เป็นประโยชน์ของ 
ตราสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับตามอย่างที่คาดหวังไว้และเป็นประโยชน์ของตราสินค้าท่ีทำให้ผู้บริโภค 
ได้รับความพึงพอใจในระดับต่ําลุด หมายความว่า ถ้าหากผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากตราสินค้าไน 
ระดับท่ีต่ํากว่าน้ี ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอไจต่อตราสินค้า

มีฃ้อน่าสังเกตคือ หากผู้บริโภคมีความคาดหวังท่ีจะได้รับประโยชน์อย่างอุดมคติจากตรา 
สินค้า (Ideal performance) โอกาลท่ีผู้บริโภคจะได้รับความพึงพอไจย่อมมีน้อย เพราะการจะได้ 
รับความพึงพอใจได้นั้น ผู้บริโภคจะต้องได้รับประโยชน์จากตราสินค้าในระดับท่ีลูงกว่าความคาด 
หมายท่ีต้ังไว้เท่าน้ัน

(3). การเปรยบเทียบ (Comparison) เป็นข้ันตอนท่ีเกิดข้ึนหลังจากการใช้ตราสินค้า กล่าว 
คือ ผู้บริโภคจะนำความคาดหวังท่ีมีต่อตราสินค้าก่อนการซ้ือมาเปรียบเทียบดับประลบการณ์จริงท่ี 
ได้รับจากตราสินค้า ซึ่งผลการเปรียบเทียบของทั้งสองตัวแปรจะเป็นไปในสามรูปแบบ ดังน้ี
(Wilkie, 1994)
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( 3 .1 )  ค ว า ม ไ ม ่ส อ ด ค ล ้อ ง ก ัน ร ะ ห ว ่า ง ค ว า ม ค า ด ห ว ้ง แ ล ะ ผ ล ท ี่ไ ด ้ร ับ จ ร ง จ า ก ก า ร H ต ร า ส ิน ค ้า  

ท ี่ส ่ง ผ ล เป ็น บ ว ก  ( P o s i t iv e  d is c o n f i r m a t io n )  จ ะ เก ิด ข ึ้น เม ื่อ ผ ล ล ัพ ธ ์ท ี่ไ ด ้ร ับ ห ล ัง จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน  

ค ้า ด ีก ว ่า ห ร ือ ม า ก ก ว ่า ค ว า ม ค า ด ห ว ัง ท ี่ต ั้ง ไ ว ้ซ ึ่ง ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ไ ด ้ร ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ อ ย ่า ง ม า ก

(3.2) .ความสอดคล้องกันระหว่างความคาดหวังและผลที่ได้รับจรืงหลังการใช้ตราสินค้า 
(Simple confirmation)^เกิด:ข้ึนเม่ือผลลัพธ์ท่ี'ได้รับหลัง,จากการ'ใช้ตราสินค้าเป็นอย่างท่ี'ได้คาด 
หวังไว้ซ่ึงทำให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจในข้ึนต่ําสุด

(3.3) ความไม่ลอดคล้องกันระหว่างความคาดหวังและผลท่ีได้รับจริงหลังการใช้ตราสินค้า 
ท่ีเป็นลบ (Negative disconfirmaton) ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือผลลัพธ์ท่ีได้รับหลังจากการใช้ตราสินค้าแย่ 
กว่าหรือน้อยกว่าความคาดหวังท่ีต้ังไว้ซ่ึงทำให้ผู้บริโภคได้รับความไม่พึงพอใจ (William,1 9 9 4 )

2). แนวคิดความยุต ิธรรมในการแลกเปลี่ยน (Equity- model)

แนวคิดความยุติธรรมในการแลกเปลียน (Equity theory and consumer satisfaction) 
เป็นอีกแนวคิดหนึ่งท่ีอธิบายการเกิดข้ึนและลักษณะของความพึงพอใจ/ไม่พึงพอใจต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภค แนวคิดน้ีอยู่บนหลักการท่ีว่า เม่ือเกิดการแลกเปล่ียนข้ึน บุคคลจะวิเคราะห์ว่าการ 
แลกเปล่ียนน้ันเป็นไปอย่างยุติธรรมหรือไม่ระหว่างบุคคลฝ่ายต่างๆท่ีทำการแลกเปล่ียนกัน โดยจะ 
ทำการเปรยบเทียบลัดส่วนระหว่างส่ิงท่ีตนเองได้รับ (Outcome A) และส่ิงท่ีตนเองเลียไป (Input 
A) กับลัดส่วนระหว่างส่ิงท่ีอีกฝ่ายได้รับ (Outcome B) และส่ิงท่ีอีกฝ่ายเลียไป (Input B) ดังแลดง 
ได้ด้วยสูตรต่อไปน้ี

Outcome A ~  Outcome B 
Input A Input B

หากการแลกเปล่ียนเป็นไปด้วยความย ุต ิธ ร ร ม  คือ ลัดส่วนท่ีเกิดจากการแลกเปล่ียนของท้ัง 
สองฝ่ายให้ค่าสุทธิท่ีเท่ากัน ก็จะทำให้ผู้บริโกคเกิดความพึงพอใจตามมา แต่ถ้าหากผู้บริโภครู้สึกว่า 
ผลลัพธ์สุทธิท่ีได้จากการเปรียบเทียบลัดส่วนระหว่างส่ิงท่ีตนเองได้รับกับส่ิงท่ีตนเองเลียไปให้ค่าที 
น้อยกว่าผลลัพธ์สุทธิของบริษัทผู้ผลิตหรือผู้ขาย ผู้บริโภคก็จะเกิดความไม่พึงพอใจเพราะคิดว่าตน 
เองไม่ได้รับความไม่ยุติธรรมในการแลกเปล่ียน เข่น หลังจากการซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ย่ีห้อหน่ึง ผู้ 
บริโภคพบว่า ร้านค้าผู้จัดจำหน่ายให้บริการหลังการขายไม่ดีเท่าท่ีควร (Output) เม่ือเปรียบเทียบ
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ก ับ ร า ค า ก า ร ซ ื้อ ท ี่บ ว ก ค ่า บ ร ิก า ร ห ล ัง ก า ร ข า ย ไ ว ้ด ้ว ย แ ล ้ว  ( I n p u t )  เห ต ุก า ร ณ ์น ี้จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ร ู้ส ึก  

ว ่าได้ร ับ ค ว า ม ไม่เป ็น ธ ร ร ม จ า ก ก า ร แ ล ก เป ล ี่ย น  ซึ่งทำให้เก ิด ค ว า ม ไม่พึงพ อใจต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  

(Mowen &Minor,1998)

จากข้างต้นจะเห็นได้ว่าแนวคิดความยุติธรรมในการแลกเปล่ียน (Equity model) อธิบาย 
การเกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในแนวทางท่ีแตกต่างไปจากแนวคิดความไม่ลอด 
คล้องกับของความคาดหวัง (Expectancy disconfirmation) ซึง Mowen และ Minor (1998) 
อธิบายว่า ผู้บริโภคนิยมใช้วิธีการแบบแนวคิดความยุติธรรมในการแลกเปล่ียนเพ่ือประเมินความ 
พึงพอใจต่อตราสินค้ามากกว่าวิธีการตามแนวคิดความไม่สอดคล้องกับความคาดหวัง และอธิบาย 
อีกว่า เม่ือผู้บริโภคประเมินตราสินค้าหลังการซ้ือ (Postpurchase evaluation) แล้วพบว่าสัดส่วน 
ระหว่างส่ิงท่ีตนเองได้รับ (Output A) กับส่ิงท่ีเลียตนเองเลียไป (Input A) เท่ากันหรือมีความยุติ 
ธรรมกับลัดส่วนระหว่างล่ิงท่ีผู้ขายได้รับ (Output B) กับสิงท่ีผู้'ขายเลีย'ไป (Input B) ผู้บริโภคจะมี 
ความพึงพอใจมากกว่าการรับรู้ว่าสิ่งที่ตนเองได้รับจากตราสินค้าเท่ากับหรือมากกว่าความคาด 
หวังท่ีต้ังไว้ก่อนการซ้ือ

ปัจจัยท ี่ม ีอ ิทธ ิพลต่อความพึงพอใจต่อตราสินค ้าของผู้บร ิโภค

1 ). ข ้อ บ ก พ ร ่อ ง ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า

Loudon และ Della Bitta ( 1 9 9 3 )  อธิบายว่า กระบวนการคิดหาเหตุผลว่าอะไรคือข้อบก 
พร่องของตราสินค้า (Attribution process) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและไม่พึงพอใจต่อตราสิน 
ค้าของผู้บริโภค กล่าวคือเมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ตราสินค้าไม่เป็นตาม 
ความคาดหวังท่ีตังไว้หรือผลลัพธ์สุทธิท่ีตนเองได้รับจากการเปรยบเทียบลัดส่วนระหว่างส่ิงท่ีได้กับ 
ส่ิงท่ีเลียไปในการซ้ือตราสินค้ากับลัดส่วนตังกล่าวของผู้ขายหรือบริษัทผู้ผลิตไม่มีความยุติธรรมต่อ 
กัน ก็จะทำการค้นหาข้อบกพร้องของตราสินค้า ซ่ึงเป็นไปในลักษณะตังนี้ (1) หากความบกพร่องท่ี 
เกิดขึนกับตราสินค้าเป็นความบกพร่องท่ีเกิดข้ึนช่ัวคราวหรือแค่ช่ัวระยะเวลาหน่ึงแล้วสามารถแก ไ้ข  

ให้เหมือนเติมได้ ผู้บริโภคก็จะยังคงมีความพึงพอใจต่อตราสินค้าต่อไป (2) หากข้อบกพร่องท่ีเกิด 
ขืนกับตราสินค้าเกิดจากการกระทำของผู้บริโภคเอง ความไม่พึงพอใจต่อตราสินค้าก็จะไม่เกิดข้ึน 
แต่ถ้าเป็นข้อบกพร่องทีเกิดจากร้านค้าหรือบริษัทผู้ผลิตก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจต่อ 
ตราสินค้า และ (3) หากข้อบกพร่องของตราสินค้าท่ีเกิดข้ึนเป็นส่ิงท่ีควบคุมไม่ได้ หรือเป็นเหตุสุด
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วลัย ผู้บริโภคก็จะยังคงมีความพึงพอใจต่อตราสินค้าน้ันต่อไป แต่ถ้าข้อบกพร่องเก่ียวกับตราสินค้า 
เป็นส่ิงท่ีบริษัทผู้ผลิตควบคุมได้แต่ยังปล่อยให้เกิดข้ึน ผู้บริโภคจะมีความไม่พึงพอใจต่อตราสินค้า

2).อารมณ์ของผู้บริโภค

L o u d o n  และ D e lla  B it ta  ( 1 9 9 3 )  อธิบายอีกว่า สภาพอารมณ์ของผู้บริโภคก่อนการใช้ตรา 
สินค้ามีอิทธิพลต่อระดับความพึงพอใจ/ไม่พึงพอใจต่อตราสินค้า โดยอารมณ์ของผู้บริโภคลามารถ 
แบ่งได้ลองประ๓ ทคือ อารมณ์ทางบวกและอารมณ์ทางลบ ซึ่งอารมณ์ท้ังลองประเภทต่างก็มีอิทธิ 
พลต่อระดับความพึงพอใจ/ไม่พ ึง พอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เช่น หากผู้บริโภคมีอารมณ์เลีย 
มาก่อนท่ีจะขับรถยนต์คันใหม่ท่ีเพ่ิงซ้ือ และเม่ือขับรถยนต์แล้วปรากฏว่าสตาร์ทไม่ติดเพราะเคร่ือง 
ยนต์มีปัญหา เหตุการณ์น้ีจะทำให้ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจมากย่ิงกว่าในกรณีท่ีไม่มีอารมณ์ 
เลียมาก่อน หรือหากก่อนจะขับรถยนต์ท่ีเพ่ิงซ้ือมาใหม่ ผู้บริโภครู้สึกมีอารมณ์ดี เม่ือขับรถยนต์แล้ว 
เครื่องยนต์ไม่ละด ุด หรือลภาพการขับเคล่ือนของรถยนต์ไม่มีปัญหาอะไร ก็จ ะ ทำให้ผู้บริโภคจะได้ 
รับความพึงพอใจมากเป็นพิเศษกว่าในกรณีท่ีมีอารมณ์ธรรมดา

3 ) .  ล ัก ษ ณ ะ ท า ง ป ร ะ ช า ก ร ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค

M c N e a l แ ละ  M c D a n ie l  ( 1 9 8 2 )  อ ธ ิบ า ย ว ่า  ล ัก ษ ณ ะ ท า ง ป ร ะ ช า ก ร ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค เป ็น อ ีก ต ัว  

แ ป ร ห น ึ่ง ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ร ะ ด ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ /ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  เช ่น  ผ ู้'บ ร ิโภ ค ท ี่ม  ี

อ า ย ุม า ก ม ัก จ ะ ต ั้ง ค ว า ม ค า ด ต ่อ ป ร ะ โ ย ช น ์ท ี่จ ะ ได้ร ับ จ า ก ส ิน ค ้า ไ ว ้ต ํ่า เพ ร า ะ ม ีป ร ะ ล บ ก า ร ณ ์ก า ร ซ ื้อ  

แ ล ะ ก า ร ใ ช ้ส ิน ค ้า ม า ม า ก  พ บ เจ อ ค ว า ม ผ ิด พ ล า ด ท ี่เ ก ิด จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ม า เย อ ะ  จ ึง ม ี,โอ ก า ล ส ูง ท ี ่

จ ะ ไ ด ้ร ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ จ า ก ต ร า ส ิน ค ้า  ห ร ือ ค น ท ี่ม ีค ว า ม พ อ ใ จ ใ น ช ีว ิต โ ด ย ร ว ม ข อ ง ต ัว เอ ง ก ็จ ะ ม ีค ว า ม  

พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ส ูง  แ ล ะ ย ัง พ บ อ ีก ว ่า ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ด ีต ่อ บ ร ิษ ัท ผ ู้ผ ล ิต  ผ ู้ล ัด จ ำ ห น ่า ย  ต ัว  

แ ท น ข า ย จ ะ ม ีค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ใ น ร ะ ด ับ ส ูง  น อ ก จ า ก น ี้ห า ก เร า แ บ ่ง ผ ู้บ ร ิโภ ค อ อ ก เป ็น ส อ ง  

ป ร ะ เภ ท ต า ม ล ัก ษ ณ ะ ค ว า ม อ ่อ น ไ ห ว ต ่อ ป ัญ ห า ท ี่เ ก ิด ข ึ้น จ า ก ก า ร บ ร ิโ ภ ค ส ิน ค ้า  ( S e n s i t i v i t y  to  

c o n s u m e r  p r o d u c t ) ? !อ  ก ล ุ่ม ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ม ีค 'ว า ม อ ่อ น 'ไห ว ต ํ่า  ซ ึ่ง ม ัก จ ะ ไ ม ่ใ ส ่ใ จ ก ับ ค ว า ม ผ ิด พ ล า ด  

เล ็ก ๆ น ้อ ย ๆ ท ี่เก ิด ข ึ้น จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า  เพ ร า ะ ค ิด ว ่า ท ุก อ ย ่า ง ใ น โล ก น ี้ไ ม ่ม ีอ ะ ไ ร ล ม บ ูร ณ ์แ บ บ  

บ ร ิโ ภ ค ก ล ุ่ม น ี้จ ึง ม ีแ น ว โ น ้ม ท ี่จ ะ ไ ด ้ร ับ ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ส ูง  ผ ู้บ ร ิโ ภ ค อ ีก ป ร ะ เภ ท ค ือ  

บ ร ิโภ ค ท ี่ม ีค ว า ม อ ่อ น ไห ว ต ่อ ป ัญ ห า ส ูง  ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ก ล ุ่ม น ี้จ ะ ห ว ัง ผ ล เล ิศ จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า  ท ำ ให ้ต ั้ง  

ค ว า ม ห ว ัง ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ไ ว ้ส ูง  ซ ึ่ง โ อ ก า ล ท ี่จ ะ ไ ด ้ร ับ ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ก ็ม ีส ูง ด ้ว ย
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4). ความรู้ ความเชี่ยวชาญของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า

McNeal และ McDaniel (1982) อธิบายอีกว่า ผู้บริโภคท่ีขาดความรู้ ความเช่ียวชาญใน 
ตราสินค้ามักจะตัดสินใจซ้ือผิดพลาด ใช้ตราสินค้าไม่ถูกต้องจนเกิดความเสียหายตามมา ผู้บริโภค 
ที่ขาดความรู้ ความเช่ียวชาญในตราสินค้ามักต้ังความคาดหวังต่อประโยชน์ท่ีได้รับจากตราสินค้า 
อย่างไม่ลมเหตุลมผล ทำให้มีโอกาลท่ีจะได้รับความไม่พึงพอใจจากการใช้ตราสินค้าสูง ขณะท่ีผู้ 
บริโภคที่มีความรู้ มีความเช่ียวชาญเก่ียวกับตราสินค้ายอมลละเวลาและความพยายามเพ่ือแลวง 
หาความรู้เก่ียวกับตราสินค้า บริษัทผู้ผสิต ตัวแทนจำหน่ายก่อนการตัดสินใจซ้ือ จึงทำให้มีโอกาล 
ได้รับความพึงพอใจจากการใช้ตราสินค้าลูง

ปัจจัยในข้อต่างๆข้างต้น ล้วนมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซ่ึงหาก 
ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจจากการใช้ตราสินค้า ก็จะทำให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า มี 
ความตั้งใจซื้อที่ลูงต่อตราสินค้าและยงส่งผลทำให้ผู้บริโ/ไคมีฅวามกักดีต่อตราสินค้า อินนำไปสู่ 
การชือตราสินค้านันในครังต่อไป แตถ้่าหากว่าผู้บริโภคไม่ได้รับความรับพึงพอใจจากการใช้ตราสิน 
ค้า ส ิ่งที่เก ิด ข้ึนตามมาก็จ ะ เป็นไปในทางตรงก ัน ข้าม (Loudon &  Della Bitta,19 9 3 )  จึงเป็นส่ิงท่ีน่า 
ลนใจสำหรับนักการตลาดท่ีจะสืกษาว่าผู้บริโภคมีปฏิกิริยาอย่างไรเม่ือได้รับความไม่พึงพอใจจาก 
การใช้ตราสินค้า

ปฏิก ิร ิยาของผ ู้บร ิโภคเม ื่อไดรบความไม ่พ ึงพอใจจากการใช ้ตราส ินค ้า

เม ือผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีค ว า ม ไม ่พ ึง พอใ จ ต ่อต ร า ส ิน ค ้า จ ะ แ ล ด ง ออกพ ถ ูต ิก ร ร ม ใ น ร ูป แ บ บ ต่อไป น ี้ (ด  ู

แ ผ น ภ า พ ท ี 2.11 ป ร ะ ก อ บ ) (1) ท ำ ก า ร ร้องเร ีย น ไป ย ัง บ ร ิษ ัท ผ ู้ผ ล ิต  ร ้า น ค ้า เพ ื่อ ข อ ร ับ ก า ร ชดใช ้ห ร ีอ  

ก ารป ร ปิป ร ุง แ ก ้ไข  (Voice responses) (2) บ อ ก ต ่อ ไ ป ย ัง ค น ร ู้จ ัก ถ ึง ป ร ะ ล บ ก า ร น่เท่ีไ ม ่ดีเก ี่ย ว ก ับ ก า ร  

ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ต น เอ ง  (Private responses) ซ ึ่ง จ ะ ส ่ง ผ ล เส ีย ต ่อ ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า  แ ล ะ ผ ู ้

บ ร ิโ ภ ค จ ะ ไ ม ่ซ ือ ต ร า ส ิน ค ้า น ัน อ ีก ต ่อ ไ ป  โ ด ย จ ะ เป ล ี่ย น ไ ป ซ ื้อ ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ค ู,แ ข ่ง แ ท น  (Private 
responses) แ ล ะ  (3) ท ำ ก า ร ร ้อ ง เร ีย น ไ ป ย ัง ห น ่ว ย ง า น ก ล า ง ต ่า ง ๆ ท ี่ใ ห ้ก า ร ค ุ้ม ค ร อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค  (Third 
party responses) (Loudon & Della Bitta, 1993)
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แ ผ น ภ า พ ท ี่ 2 .1 1  แ ส ด ง ป ฏ ิก ิร ิย า ข อ ง ผ ู้บ ร ิโภ ค เม ื่อ ไ ด ้ร ับ ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า

ทีมา : Loudon,D.L.,& Della Bitta,A.J.(1993) Consumer behavior :Concept and 
applications. (4th).McGraw-Hill,p.581.

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจร้องเรียนของผู้บริโภค

เม่ือผู้บริโภคได้รับฅวามไม่พึงพอใจจากการใช้ตราสินค้า ผู้บริโภคจะทำการร้องเรียนไปยัง 
บริษัทผู้ผลิตตราสินค้าหรือหน่วยงานกลางท่ีรับเร่ืองร้องเรียนหรือไม่น้ันข้ึนอยู่กับปัจจัยต่างๆต่อไป 
น้ี (Wilkie,1994)

- ร ะ ด ับ ข อ ง ค ว า ม ไม ่พ ึง พ อ ใ จ ท ี่ไ ด ้ร ับ  ( L e v e l of dissatisfaction) ก าร ร ้อ ง เร ีย น ข อ งผ ู้บ ร ิโภ ค  

ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ร ะ ด ับ ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ท ี่ม ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  ก ล ่า ว ค ือ  ห า ก ผ ู้บ ร ิโภ ค ค ิด ว ่า ค ว า ม บ ก  

พ ร ่อ ง ท ี่เก ิด ฃ ึน จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า เป ็น เร ื่อ ง เล ็ก น ้อ ย ไม ่ค ว ร ค ่า แ ก ่ก า ร ใ ส ่ใ จ  ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ็จ ะ ไม ่ร ้อ ง เร ีย น  

แ ต ่ถ ้า ห า ก ข ้อ บ ก พ ร ่อ ง ข อ ง ต ร า ส ิน ค ้า เป ็น เร ื่อ ง ใ ห ญ ่ท ี่ส ร ้า ง ค ว า ม เด ือ ด ร ้อ น อ ย ่า ง ม า ก แ ก ่ผ ู้บ ร ิโภ ค  เม ื่อ  

เก ิด ค ว า ม ไม ่พึงพ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ข ึ้น ผ ู้บ ร ิโภ ค จ ะ ท ำ ก า ร ร ้อ ง เร ีย น ไ ป ย ัง ผ ู้ท ี่เ ก ี่ย ว ข้อง

- ความสำคัญของสินค้า (Importance) หากสินค้านั้นเป็นสินค้าท่ีมีความสำคัญสำหรับผู้ 
บริโภค เม่ือไม่ได้รับความพึงพอใจจากการใช้ โอกาสท่ีผู้บริโภคจะร้องเรียนก็มีสูง
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- ประโยชน์ท่ีคาดหวังว่าจะได้รับและต้นทุนท่ีต้องเลียไปในการร้องเรียน (Cost/benefits of 
action) การร้องเรียนจะมีโอกาลเกิดข้ึนสูงถ้าผู้บรีโภคคาดหวังไว้สูงว่าจะได้รับประโยชน์จากการ 
ร้องเรียน หรีอคิดว่าต้นทุนท่ีต้องไชในการร้องเรียนมีต่ํา เช่น ถ้าผู้บรีโภคมีความไม่พึงพอใจต่อตรา 
สินค้าท่ีซ้ือมาจากต่างประเทศ การร้องเรียนให้ทางร้านชดใช้ค่าเสียหายคงมีโอกาสเกิดฃึนน้อยกว่า 
กรณีท่ีเป็นตราสินค้าท่ีซ้ือในประเทศ เพราะต้องใช้ต้นทุนในการร้องเรียนท่ีสูง เป็นต้น

- บุคลิกภาพส่วนบุคคล (Personal characteristics) Wilkie (1994) อธิบายว่า ผู้บริ'โภค 
บางคนมีแนวโน้มท่ีจะแลดงออกซ่ึงพฤติกรรมการร้องเรียนมากกว่าผู้บริโภคคนอ่ืนเช่น ในกลุ่มคน 
มีการศกษาลูงและผู้ท่ีมีเวลาว่างมากจะนิยมเรียกร้องให้ทางร้านซดใช้ค่าเสียหายให้เมือได้ริบความ 
ไม่พึงพอใจจากการใช้ตราสินค้า และคนท่ีมีนิสัยก้าวร้าวก็มีแนวโน้มในการแสดงพฤติกรรมการร้อง 
เรียนสูงกว่าคนท่ีมีนิสัยเรียบร้อย

- ความเป็นไปได้ท่ีจะได้รับการตอบสนองในทางท่ีดีจากการร้องเรียน (Attribution of- 
blam e) หากผู้บริโภคเห็นว่าเม่ือร้องเรียนแล้ว มีโอกาสความเป็นไปได้ลูงท่ีทางร้านหรือบริษัทผู้ผลิ 
ตจะรับฟังหรือชดใช้ค่าเสียหายให้ แนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะทำการร้องเรียนก็มีสูง เช่น ผู้บริโภคมักจะ 
ทำการร้องเรียนในกรณีท่ีตราสินค้ามีประกันและยังอยู่ในช่วงอายุประกัน

L o u d o n  แ ล ะ  D e l la  B it ta  ( 1 9 9 3 )  ก ล ่า ว ว ่า  ม ัก ว ิจ ัย ไ ด ้แ บ ่ง ป ร ะ ๓ ท ผ ู้บ ร ิโภ ค อ อ ก เป ็น ล ี่ก ล ุ่ม  

ให ญ ่ๆ  ต า ม แ น ว โน ้ม ค ว า ม น ่า จ ะ เป ็น ข อ ง ก า ร แ ส ด ง อ อ ก ซ ึ่ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ร ้อ ง เร ีย น เม ื่อ ได ้ร ับ ค ว า ม ไม  ่

พ ึง พ อ ใจ จ า ก ก า ร ใช ้ต ร า ส ิน ค ้า  เร ีย ง ต า ม ล ำ ด ับ จ า ก ก ล ุ่ม ท ี่ม ีโ อ ก า ส ค ว า ม น ่า จ ะ เป ็น ใ น ก า ร แ ส ด ง อ อ ก  

ซ ึ่ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ร ้อ ง เร ีย น ต ํ่า ไป ย ัง ก ล ุ่ม ท ี่ม ีโอ ก า ส ค ว า ม น ่า จ ะ เป ็น แ ส ด ง อ อ ก พ ฤ ต ิก ร ร ม ใ น ก า ร ร ้อ ง  

เร ีย น ส ูง  ด ังน ี้ค ือ  (1 )  ก ล ุ่ม ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ไ ด ้ร ับ ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ใ น ร ะ ด ับ ต ํ่า  แ ล ะ ม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ไ ม ่ด ีเก ี่ย ว ก ับ  

ก าร ร ้อ ง เร ีย น  ม ีค ว า ม ค ิด ว ่า ถ ึง ร ้อ ง เร ีย น ไป ไม ่ว ่า ว ิธ ีไ ห น ก ็ค ง ไ ม ่ช ่ว ย ท ำ ใ ห ้อ ะ ไ ร ด ีข ึ้น  ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ล ุ่ม น ี้ 

ส ่ว น ม า ก จ ะ เป ็น ค น ใ น ว ัย ห น ุ่ม ล า ว  (2 )  ก ล ุ่ม ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ไ ด ้ร ับ ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ใ น ร ะ ด ับ ต ํ่า  แ ต ่ม ีท ศ  

น ค ต ิท ี่ด ีต ่อ ก า ร ร ้อ ง เร ีย น  ค ือ เห ็น ว ่า ก า ร ร ้อ ง เร ีย น เป ็น ห น ท า ง ห น ึ่ง ท ี่ฃ จ ัด ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ ใ ห ้เบ า บ า ง  

ล ง ไ ด ้ว ิธ ีท ี่ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ล ุ่ม น ี้แ ส ด ง อ อ ก ใ น ก า ร ร ้อ ง เร ีย น ค ือ  บ อ ก ต ่อ ใ ห ้ค น ท ี่ร ู้จ ัก ได ้ร ับ ร ู้ถ ึง ป ร ะ ล บ ก า ร ณ ์ท ี ่

ไม ่ด ีเก ี่ย ว ก ับ ก า ร ใช ้ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ต น เอ ง  ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ล ุ่ม น ี้ส ่ว น ม า ก จ ะ เป ็น ค น ใ น ว ัย ผ ู้ใ ห ญ ่ (3) ก ล ุ่ม ผ ู้ 

บ ร ิโภ ค ท ี่ไ ด ้ร ับ ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ อ ย ่า ง ม า ก จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า  แ ล ะ ท ำ ก า ร ร ้อ ง เร ีย น ไป ย ัง บ ร ิษ ัท ผ ู้ 

ผ ล ิต ห ร ือ ผ ู้ข า ย โด ย ต ร ง แ ล ะ บ า ง ค ร ั้ง ก ็บ อ ก ต ่อ ไป ย ัง ค น ท ี่ร ู้จ ัก ใ ห ้ไ ด ้ร ับ ร ู้ถ ึง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ท ี่ไ ม ่ด ีเก ี่ย ว ก ับ  

ก า ร ใช ้ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง ต น  ผ ู้บ ร ิโภ ค ก ล ุ่ม น ี้ส ่ว น ม า ก จ ะ เป ็น ค น ใ น ว ัย ผ ู้ใ ห ญ ่ แ ล ะ  (4) ก ล ุ่ม ผ ู้บ ร ิโภ ค ท ี่ไ ด ้ 

ร ับ ค ว า ม ไ ม ่พ ึง พ อ ใ จ อ ย ่า ง ม า ก จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า  โ ด ย จ ะ ม ีป ฏ ิก ิร ิย า ค ร บ ท ั้ง ล า ม ร ูป แ บ บ ด ัง ท ี่ไ ด ้
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แลดงไว้ในแผนภาพท่ี 2.13 คือ ทำการร้องเรียนไปยังบริษัทผู้ผลิตหรือร้านค้าโดยตรง ร้องเรียนไป 
ยังหน่วยงานกลางท่ีให้ความคุ้มครองผู้บริโภคและบอกต่อไปยังคนรู้จักให้ได้รับรู้ถึงประลบการณ์ท่ี 
ไม่ดีจากการใช้ตราสินค้า ผู้บริโภคกลุ่มน้ีส่วนมากจะเป็นคนในวัยหนุ่มลาว

การสรืางความพึงพอใจแก่ผ ู้บริโภค

การทำให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อตราสินค้า ลามารถทำได้ด้วยการปิดช่องว่างระหว่าง 
ความคาดหวังท่ีมีต่อตราสินค้าและประโยชน์ท่ีได้รับจริงจากการใช้ตราสินค้า (Closing the gap 
between expectation and performance) โดยทำให้ตราสินค้ามีประโยชน์ทํตรงกับความต้องการ 
หรือความคาดหวังของผู้บริโภคกลุ่มเป้า (Berkman et al.,1997)

นอกจากวิธีดังกล่าวข้างด้นแล้ว Engel และ คณะ (1995 ) ได้เสนอแนวทางในการลร้าง 
ความพึงพอไจต่อตราแก่ผู้บริโภคด้วยวิธีการดังน้ี

- การทำการตลาดท่ีติดต่อกับลูกค้าโดยตรง

นักการตลาดต้องหาวิธีท่ีจะติดต่อกับลูกค้าไดโดยตรงเป็นรายบุคคล เช่น การใช้ระบบฐาน 
ข้อมูลท่ีลามารถเก็บข้อมูลเก่ียวกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ การทำการตลาด 
แบบนีจะทำให้สามารถตอบลนองความต้องการและความคาดหวังท่ีเฉพาะเจาะจงของผู้บริโภคแต่ 
ละคนได้อย่างมีประสิทธิภาพ อันจะก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้า

- การลร้างความคาดหวังแก'ผู้บริโภคต้องเป็นความคาดหวังท่ีสามารถตอบลนองให้เป็น
จริงได้

ถ้าหากข้อมูลในโฆษณาท่ีล่ึอลารไปยังผู้บริโภคไม่เป็นความจริง ก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิด 
ความคาดหวังในลิงท่ีตราสินค้าไม่อาจตอบสนองได้ สุดท้ายก็จะทำให้เกิดความไม่พอใจต่อตราสิน 
ค้าตามมา จึงควรหลีกเล่ียงการให้ข้อมูลเกินจริงหรือเป็นเท็จแก่ผู้บริโภค
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- มีการจัดการกับการร้องเรียนของผู้บริโภคอย่างใส่ใจและรับผิดชอบ

เม่ือบริษัทต้องเผชิญหน้ากับการร้องเรียนจากผู้บริโภค บรีษัทไม่ควรน่ิงดูดายหรีอโทษว่า 
เป็นความผิดของผู้บริโภคเพียงฝ่ายเดียว แต่ควรรับฟังการร้องเรียนดังกล่าวอย่างใส่ใจและรับผิด 
ชอบต่อความผิดพลาดท่ีเกิดขึ้น เพราะการกระทำดังกล่าวจะทำให้อัตราการร้องเรียนลดลงและจะ 
ช่วยลดระดับความไม่พีงพอใจต่อตราดินค้าของผู้บริโภคลงได้ ซ่ึง Engel และ คณะ (1995 ) 
อธิบายว่า การรับฟังการร้องเรียนจากผู้บริโภคด้วยความใส่ใจแม้ไม่ต้องเข้าไปรับผิดชอบใดๆก็อาจ 
ทำให้ผู้บริโภครู้สึกดีและทำให้เกิดความกัดดีต่อตราสินค้าได้ นอกจากนี้ยังพบว่าการเปิดโอกาลให ้
ผู้บริโภคได้ร้องเรียนกับทางบริษัทหรือร้านค้าได้โดยตรง เช่น การจัดให้มีเลขหมายโทรศัพท์ท่ีผู้ 
บริโภคลามารถโทรเขามาร้องเรียนได้ฬรี จะเป็นการป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคไปพูดต่อแบบปากต่อ 
ปากในทางท่ีไม่ดีเก่ียวกับตราสินค้า

- ให้การรับประกันท่ีน่าเช่ือถือแก,ลูกค้า

ป ัจ จ ุบ ัน ก า ร ใ ช ้โ ฆ ษ ณ า เพ ื่อ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ร ับ ร ู้ว ่า ต ร า ส ิน ค ้า ข อ ง บ ร ิษ ัท ม ีค ุณ ภ า พ ต ร ง ต า ม ท ี่ 

ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ต ้อ ง ก า ร ไ ม ่เพ ีย ง พ อ ท ี่จ ะ ท ำ ใ ห ้ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ั่น ใ จ ไ ด ้ถ ึง ค ุณ ภ า พ ท ี่ไ ด ้ร ับ จ ร ิง จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า  

แต่ส่ิงท ี่ผ ู้'บ ร ิโภ ค ต้องการคือ ก า ร ร ับ ป ร ะ ก ัน ท ี่เ ช ื่อ ถ ือ ไ ด ้จ า ก ท า ง บ ร ิษ ัท  ซ ึ่ง เป ็น ก า ร แ ส ด ง ค ว า ม ร ับ ผ ิด  

ช อ บ บ า ง ส ่ว น ห ร ือ ท ง ห ม ด จ า ก ค ว า ม ผ ิด พ ล า ด ท ี่อ า จ เก ิด ข ึ้น จ า ก ก า ร ใ ช ้ต ร า ส ิน  อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม ก า ร น ำ  

น โย บ า ย ก า ร ร ับ ป ร ะ ก ัน ส ิน ค ้า ม า ใ ช ้เพ ื่อ ส ร ้า ง ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ แ ก ,ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ย ่อ ม ก ่อ ใ ห ้เ ก ิด ต ้น ท ุน ท ี่ส ูง ข ึ้น  

ใ น ก า ร ด ำ เน ิน ธ ุร ก ิจ  จ ึง ต ้อ ง พ ิจ า ร ณ า ใ ห ้ก ี่ถ ้ว น ว ่า ค ุ้ม ค ่า ก ับ ผ ล ท ี่จ ะ ได้ร ับ ห ร ือ ไม่

- จัดให้มีระบบการสำรวจความพึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค

การดำเนินการทางธุรกิจบางครั้งกว่าท่ีบริษัทจะทราบถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนกับผู้บริโภคอันเกิด 
จากการใช้ตราสินค้าก็ลายเกินแกไปเสียแล้ว เป็นเหตุให้ต้องสูญเสียลูกค้าไปอย่างน่าเสียดาย จึงมี 
ความจำเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องมีระบบเตือนภัยล่วงหน้าให้บริษัทสามารถรับรู้ถึงปัญหาที่เกิดขึ้นกับผู้ 
บริโภคได้อย่างทันท่วงทีและแก้ไขได้ทันเวลา การสำรวจความพึงพอใจต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
เป็นหัวใจหลักของระบบการเตือนล่วง

โดย Jamal และ Goode (2001)อธิบายว่า เราลามารถวัดความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
ของผู้บริโภคได้ในสามองค์ประกอบคือ (1) ความพึงพอใจที่ผู้บริโภคมีต่อคุณภาพโดยรวมของสิน
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ค้า (overall quality) (2) ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ท ี่ผ ู้บ ร โภ ค ม ีต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า  (satisfaction with the brand) 
แ ล ะ  (3 ) ก า ร แ น ะ น ำ ใ ห ้ค น อ ื่น ห ัน ม า ใ ช ้ต ร า ส ิน ค ้า ท ี่ต น เอ ง ใ ช ้ (recommendation to others) ซ ึ่ง ใ น  

ก า ร ศ ึก ษ า เร ื่อ ง ค ว า ม ล อ ด ค ล ้อ ง ก ัน ร ะ ห ว ่า ง ภ า พ ล ัก ษ ณ ์ต ร า ส ิน ค ้า แ ล ะ ก า ร ร ับ ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ต น เอ ง ข อ ง ผ ู ้

บ ร ิโภ ค ท ี่ม ีต ่อ ค ว า ม ช ื่น ช อ บ  ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต ่อ ต ร า ส ิน ค ้า ใ น ค ร ั้ง น ี้ ไ ด ้น ำ ว ิธ ีก า ร ว ด ค ว า ม พ ึง พ อ ใ จ ต า ม  

แ บ บ อ ย ่า ง ข ้า ง ต ้น น ี้ ม า ใ ช ้ใ น ก า ร ศ ึก ษ า

สมมติฐานการวิจ ัย

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้เก่ียวกับตนตนเอง 
(Self-concept) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ความลอดคล้องในตนเอง (Self­
congruence) ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า (Brand preference) และความพึงพอใจต่อตราสินค้า 
(Brand satisfaction) ทำให้สามารถต้ังเป็นลมมติฐานท่ีใช้ทดสอบในการวิจัยใด้ดังน้ี

สมมติฐานที่1. ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความช่ืนชอบ 
ต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีสาธารณะ

ลมมติฐานที่2. ความลอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงมีความลัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอ 
ใจต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ

สมมติฐานท่ีร. ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติมีความลัมพันธ์ทางบวกกับความ 
ช่ืนชอบต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ

สมมติฐานท่ี4. ความลอดคล้องในตนเองอย่างอุดมคติมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ 
พึงพอใจต่อตราสินค้า ในประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ

ลมมติฐานท่ีร. ความลอดคล้องในตนเองทางลังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความช่ืน 
ชอบต่อตราสินค้า ในประเภทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ

ลมมติฐานท่ีร. ความลอดคล้องในตนเองทางลังคมมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอ 
ใ จ ต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าท่ีใ ช ส่้วนตัวและท่ีใช ้ในที่สาธารณะ
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ลมมติฐานท่ี?. ความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ 
ความช่ืนชอบต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ

สมมติฐานท่ีร. ความลอดคล้องในตนเองทางสังคมในอุดมคติมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ 
ความพึงพอใจต่อตราสินค้า ในประ๓ ทสินค้าท่ีใช้ส่วนตัวและท่ีใช้ในท่ีลาธารณะ
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