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บทท่ี 2

แนวคิด และทฤษฎี

แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับ การศึกษาเรื่อง “การตระหนักรู (Brand Awareness) และ
การตัดสินใจของผูเลือกซื้อสินคาเสื้อผาแบรนด Zara : ศึกษาเฉพาะกลุมผูบริโภคชาวไทย” มีดังนี้

1. แนวคิดเรื่องการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC)
2. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception) และ การตระหนักรูในตราสินคา (Brand 

Awareness)
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาและเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity)
4. แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค
5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

แนวคิดเรื่องการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC)

แนวคิดมุงการตลาด (The Marketing Concept)

คอตเลอร และ อารมสตอง ไดใหความหมายของการตลาดไววา “การตลาด คอื กระบวนการ
จัดการทางสังคม ในอันที่จะทําใหปจเจกชนและกลุมบุคคล ไดรับในสิ่งที่เขามีความจําเปน และ 
มีความตองการ โดยอาศัยการสรางสรรค และการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ และสิ่งที่มีคุณคากับผูอ่ืน”1

ในปจจุบัน สภาพทางสังคมและเศรษฐกิจไดเปลี่ยนแปลงแตกตางไปจากในอดีตมาก
แนวความคิดทางการตลาดสมัยใหมที่ใชเปนแนวทางเพื่อกํากับการบริหารงานการตลาด จึงเปลี่ยน
แปลงแตกตางไปจากในอดีตดวย แนวความคิดที่ไดรับการยอมรับอยางแพรหลายในปจจุบัน คือ
แนวคิดมุงการตลาด (The marketing concept)2 ซ่ึงเปนปรัชญาทางธุรกิจที่เกิดขึ้นในชวงกลาง 
ทศวรรษ 1950 คอตเลอร และ อารมสตอง ไดนําเสนอแนวคิดมุงการตลาด (The marketing concept) 

                                                       
1พิบูล  ทีปะปาล, หลักการตลาดยุคใหมในศตวรรษที่ 21 (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ

มิตรสัมพันธกราฟฟค, 2545), น. 5.
2Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium (Upper Saddle River, N.J.:

Prentice-Hall, 2000), p. 19.
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แนวความคิดนี้ยึดหลักปรัชญาสําคัญ 4 ประการที่จะนําไปใชในการดําเนินงานการตลาดใหประสบ
ความสําเร็จ ดังนี้คือ

1. มุงจุดสนใจที่ตลาด (Market Focus)
2. มุงเนนที่ลูกคาเปนสําคัญ (Customer Orientation)
3. ดําเนินงานการตลาดแบบประสานสัมพันธกัน (Coordinate Marketing)
4. การแสวงหากําไรโดยสรางความพอใจใหกับลูกคา (Profit Through Creating 

Customer Satisfaction)
ซ่ึงแนวคิดทั้ง 4 ขอที่ไดกลาวมานี้สามารถอธิบายไดตามแผนภาพตอไปนี้

แผนภาพที่ 2.1
แสดงแนวคิดมุงการตลาด

ที่มา: Philip Kotler, Marketing Management, The Millennium (Upper Saddle River, N.J.: 
Prentice-Hall, 2000), p. 19.

มุงจุดสนใจที่ตลาด (Market Focus) คือ การเลือกตลาดเพื่อขายสินคาและบริการใหเปน
ส่ิงสําคัญลําดับแรก เพราะไมมีบริษัทใดสามารถที่จะดําเนินงานสนองความตองการ ทําใหลูกคาได
รับความพอใจไดทุกอยางและทุกตลาด และทั้งยังไมสามารถที่จะใชแผนดําเนินงานการตลาดเพียง
แบบเดียว กับทุกตลาดอีกดวย ดังนั้น เพื่อใหการดําเนินงานไดผลดีที่สุด องคกรจําเปนจะตองเลือก
ตลาดเปาหมาย (Target markets) ดวยความรอบคอบที่สุด และจัดทําโปรแกรมการตลาด สําหรับแต
ละตลาดอยางเหมาะสม

มุงเนนที่ลูกคาเปนสําคัญ (Customer Orientation) การมุงเนนที่ลูกคาเปนสําคัญเปน 
แนวความคดิใหม ซ่ึงบรษิทัไดเปลีย่นจากเดมิในอดตีซึง่จากเคยมองผลติภณัฑซ่ึงอยูภายในบรษิทักอน 
(Product-oriented) มาสูการมองลูกคาภายนอกบริษัทกอน (Customer orientation) นั่นคือ กิจการจะ
ตองศึกษาหาความตองการของลูกคาใหไดเสียกอน และยึดถือเอาความตองการของลูกคา หรือตลาด
เปนจุดมุงเนนในการดําเนินงาน

ตลาดเปาหมาย
(Target market)

ความตองการของ
ลูกคา

(Customer needs)

การตลาดแบบรวม
(Coordinated
marketing)

กําไรจากความพอใจ
ของลูกคา (Profit
through Customer

satisfaction)
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ดําเนินงานการตลาดแบบประสานสัมพันธกัน (Coordinate Marketing) การดําเนินงาน
การตลาดแบบประสานสัมพันธกัน เปนการดําเนินงานโดยทุกแผนกในองคการ หันมารวมมือ
สัมพันธกันอยางใกลชิด ปฏิบัติการประสานกันโดยมีเปาหมายเดียวกัน เพราะงานการตลาดมีความ
สําคัญมากเกินกวาที่แผนการตลาดเพียงแผนกเดียวจะรับผิดชอบได

การแสวงหาผลกําไรโดยสรางความพอใจใหกับลูกคา (Profit Through Creating 
Customer Satisfaction) โดยองคการมีหนาที่ตองทําใหลูกคาไดรับความพอใจดวย เนื่องจากใน
ปจจุบันมีการแขงขันกันอยางรุนแรง รสนิยม แฟชั่นและความตองการของลูกคาเปลี่ยนแปลงไป
อยางรวดเร็ว สภาพตลาดปจจุบันจึงเปน ตลาดของผูซ้ือ (Buyer’s Market) ดังนั้น หากบริษัทหรือ
องคกรใดมุงแตแสวงหาผลกําไรโดยไมสนใจดานสรางความพึงพอใจแกลูกคาแลว ลูกคาก็จะหัน
ไปซื้อผลิตภัณฑของคูแขงขันจนหมด

สวนประสมทางการตลาด (Market Mix)

การที่จะกําหนดกลยุทธทางดานการตลาดไดนั้น นักการตลาดจําเปนจะตองคํานึงถึง
สวนประสมทางการตลาด (Market Mix)3 ซ่ึงเปนเครื่องมือทางการตลาดที่องคธุรกิจจะใชรวมกัน
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด อันประกอบไปดวยองคประกอบ 4 อยางคือ

1. ผลิตภัณฑ (Product)
2. ราคา (Price)
3. การจัดจําหนาย (Place)
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion)

                                                       
3พิบูล ทีปะปาล, หลักการตลาดยุคใหมในศตวรรษที่ 21, น. 46.
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แผนภาพที่ 2.2
แสดงแบบจําลองสวนผสมการตลาด

ที่มา: พิบูล  ทีปะปาล, หลักการตลาดยุคใหมในศตวรรษที่ 21 (กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพ
มิตรสัมพันธกราฟฟค, 2545), น. 46.

ผลิตภัณฑ (Product) นักการตลาดจะตองสรางสวนผสมทางดานผลิตภัณฑซ่ึงประกอบ
ดวยตัวผลิตภัณฑ บริการที่ใหกับตัวผลิตภัณฑ ตรายี่หอและหีบหอซ่ึงเปนที่ปรารถนาของผูบริโภค
ในเปาหมายทางการตลาด

เมื่อพูดถึงองคประกอบดานการผลิตภัณฑ เราสามารถที่จะจําแนกผลิตภัณฑไดเปน  
2 จาํพวกคอื สินคาบรโิภคกรรม (Consumer Goods) เปนสนิคาหรือบริการทีมุ่งจาํหนายไปสูผูบริโภค
คนสุดทายเพื่อใชตอบสนองความตองการสวนบุคคล (Personal Needs) และสินคาอุตสาหรรม 

สวนประสมการตลาด
(Marketing mix)

ตลาดเปาหมาย
(Target market)

ผลิตภัณฑ
(Product)

คุณภาพ
ลักษณะ
สไตล
ช่ือตราสินคา
การบรรจุภัณฑ
ขนาด
บริการ
ใบรับประกัน



การจัดจําหนาย
(Place)

ชองทางจําหนาย
การครอบคลุมตลาด
แหลงจําหนาย
สินคาคงคลัง

ราคา
(Price)

รายการราคา
สวนลด
ระยะเวลาสินเชื่อ
เงื่อนไขสินเชื่อ

การสงเสริมการตลาด
(Promotion)

การโฆษณา
การขายโดยบุคคล
การสงเสริมการขาย
การประชาสัมพันธ
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(Industrial Goods) เปนสินคาที่มุงจําหนายเพื่อใหผูซ้ือนําไปใชในการผลิตสินคาหรือบริการอื่น ๆ 
ตออีกทหีนึง่4 แตในการศกึษาครัง้นีจ้ะกลาวถึงเฉพาะสนิคาบรโิภคกรรม (Consumer Goods) เทานั้น

สินคาบริโภคกรรมและบริการตาง ๆ นั้น สวนมากผูใชคนสุดทาย (Ultimate 
Consumers) จะใชเพื่อตอบสนองความตองการหรือความปรารถนาสวนบุคคล ซ่ึงมีวิธีการจําแนก
สินคาชนิดนี้ออกไปไดหลายวิธีดังนี้

สินคาคงทนถาวรและไมคงทนถาวร (Durable and nonduration)
เปนการจัดสินคาตามความคงทนถาวรของผลิตภัณฑ สินคาคงทนถาวร คือ สินคาที่ 

ผูบริโภคคาดหมายวามนัจะใหความพอใจแกเขาไปตลอดระยะเวลาหนึง่ หมายความวาอรรถประโยชน
ของผลิตภัณฑหรือสินคามิไดรับการบริโภคใหหมดไปในทันทีทันใด

สินคาฟุมเฟอยและสินคาจําเปน (Luxuries and Necessities)
เปนสินคาที่ผูบริโภคทําการแบงแยก วาสิ่งไหนจําเปนและสิ่งไหนไมจําเปน สินคาไมจํา

เปนคอืสินคาหรือบริการทีม่กัจะไดรับการเลอืกซือ้โดยอาศยัเงนิทีเ่หลือหลังจากทีจ่ายกบัทกุสิง่ทกุอยาง
ที่จําเปนแลว

การจําแนกชนิดสินคาโดยแยกตามนิสัยในการจายของลูกคา
เปนวิธีการจําแนกที่มีประโยชนและสามารถทําไดในทางปฏิบัติก็คือ การจําแนกตามวิธี

ที่บุคคลจายของเปนหลักในการจําแนก เนื่องจากความมุงหมายของกระบวนการทางการตลาดคือ 
เพื่อทําการตอบสนองความพอใจใหกับความตองการของลูกคา ดังนั้น วิธีการจําแนกผลิตภัณฑตาม
พฤติกรรมของลูกคาจึงมีความหมายมากที่สุด โดยวิธีนี้เราจะจําแนกสินคาออกไปไดดังนี้5

1. สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods)
2. สินคาจับจาย (Shopping Goods)
3. สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods)
สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods)
เปนสินคาที่ผูบริโภคตองการที่จะซื้ออยางฉับพลันทันที โดยใชความพยายามในการ

จับจายนอยที่สุด ผลิตภัณฑตาง ๆ เหลานี้เปนผลิตภัณฑที่มีการซื้อเปนประจําบอย ๆ ไมตองการ
บริการและการเสนอขายมากนัก ราคาไมแพงและอาจจะซื้อตามนิสัย (Habit)

                                                       
4อดุลย  จาตุรงคกุล, การบริหารการตลาด กลยุทธและยุทธวิธี (กรุงเทพมหานคร:

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2541), น. 99.
5เร่ืองเดียวกัน, น. 100.
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สินคาจับจาย (Shopping Goods)
สินคาจับจายเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความรูสึกวาเปนการคุมเวลาและความพยายามที่จะ

ทําการสํารวจตรวจสอบอยางระมัดระวังและทําการเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน สินคา
ชนิดนี้อาจจะแบงออกเปนจําพวกยอยไดดังนี้

1. สินคาจบัจายทีค่ลายคลงึกนั (Homogenous Shopping Goods) เปนผลิตภณัฑทีผู่บริโภค
พิจารณาวามีมาตรฐานเดียวกันและตองการจะซื้อในราคาที่ต่ําที่สุด ผลิตภัณฑชนิดนี้เปนผลิตภัณฑ
ที่อุปสงคมีความยืดหยุนอยางสมบูรณ เพียงแตราคาของสินคาลดลงเพียงเล็กนอยจะมีผลตอการเพิ่ม
ยอดขายอยางมาก จึงเปนสินคาที่มีการแขงขันทางดานราคาอยางสูง กรณีเชนนี้พบไดในหลาย ๆ 
ตลาด เชน ตูเยน็ โทรทศัน เปนตน ในสนิคาประเภทนี ้ ผูบริโภคจะพยายามจบัจายเพือ่ใหไดราคาทีด่ ี
ที่สุด สินคาประเภทนี้นักการตลาดจึงตองพยายามที่จะเนนถึงความแตกตางของผลิตภัณฑ เชน 
การสงเสริมการขาย โดยการเสนอบริการที่ดีกวา รวมถึงราคาที่ถูกกวาดวย

2. สินคาจับจายชนิดแตกตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods) เปนผลิตภัณฑที่ 
ผูบริโภคพจิารณาวาไมมมีาตรฐานทีเ่หมอืนกนั และตองการทีจ่ะตรวจสอบคณุภาพและความเหมาะสม 
เชน เฟอรนิเจอร มาน ถวยชาม และเสื้อผา สินคาชนิดนี้ สไตล เปนเรื่องสําคัญอันดับหนึ่ง ราคาเปน
เร่ืองสําคัญอันดับสอง แมแตในผลิตภัณฑที่มีราคาไมสูงมากนักก็ตาม เนื่องจากผูบริโภคจะแสวงหา
ขอมูลเพื่อใหแนใจวาการจับจายของเขาถูกตองแลว

สินคาที่เจาะจงซื้อ (Impulse Goods)
เปนสินคาที่ผูซ้ือมีความตองการและจะใชความพยายามพิเศษในการทําการซื้อ ในการ

จับจายสินคาประเภทนี้ผูบริโภคไมไดมีการเปรียบเทียบราคามากนักและผูบริโภคตองการที่จะเสาะ
แสวงหาใหพบเทานั้น สินคาที่ซ้ือโดยเจาะจงไมจําเปนตองมีราคาแพงมาก หรือเปนสินคาคงทน
ถาวรที่มิไดมีการซื้อบอยนัก ผลิตภัณฑที่มีตราสินคาใดก็ตามที่ลูกคามีความซื่อสัตยตอตราสินคา
มากก็อาจจะมีฐานะเปนผลิตภัณฑชนิดนี้ก็ได

การแบงสินคาบริโภคกรรมออกเปนสินคาสะดวกซื้อ สินคาจับจาย สินคาเจาะจงซื้อ 
เพื่อนักการตลาดสามารถจัดองคประกอบอื่นในสวนประสมทางการตลาด สอดคลองกับประเภท
ของสินคาดังกลาว

จากที่กลาวมาจะเห็นวาสินคาประเภทเสื้อผา เปนสินคาที่จัดอยูใน สินคาจับจาย 
(Shopping Goods) ชนิดแตกตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods) เนื่องจากสินคาเสื้อผาเปน
สินคาที่มีความหลากหลายและมีความแตกตางกันสูงในแตละผูผลิต ทําใหผูบริโภคตองแสวงหา
ขอมูลอยางมากเพื่อยืนยันการตัดสินใจวาถูกตองเหมาะสม
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ราคา (Price) สวนผสมดานราคาเปนการผสมหรือรวมระหวางราคาเบื้องตน (Basic 
Price) ตัวปรับราคา สินเชื่อ และขอตกลงเกี่ยวกับการถือครองและการขนสงสินคา ซ่ึงแตกตางกัน
ไปตามแตละบริษัท

ในการสรางสวนผสมดานราคานั้น จําเปนจะตองพิจารณาปจจัยที่สําคัญหลายประการ
กระบวนการสรางเริ่มตนดวยการพิจารณา อุปสงค ของผลิตภัณฑที่มีอยูและอาจจะมีขึ้นได 
การพิจารณาดังกลาวนี้เปนสิ่งจําเปนในการกําหนดราคาเบื้องตน และขอตกลงเกี่ยวกับสินเชื่อ ซ่ึง
ตั้งขึ้นมา โดยพิจารณาจากความตองการของตลาดกับระดับของการผลิต ที่องคการธุรกิจจะกระทํา
ตนทุน เปนปจจัยที่สองที่จะตองใหความสนใจเนื่องจากวาคงไมมีองคกรธุรกิจใด ตองการใหเกิด
การวางราคาสินคาที่ไมคุมตนทุน

การจัดจําหนาย (Place)
สวนผสมดานชองทางการจัดจําหนาย มีสวนรวมที่สําคัญเปนอยางมากตอ สวนผสม

ทางการตลาดในดานอรรถประโยชนทางดานเวลาและสถานที่ (Time and Place Utilities) ดังนั้น 
สวนผสมทางดานการจัดจําหนาย จึงเปนการผสมทางดานชองทางการจัดจําหนาย (Marketing 
Channels) เครื่องอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในการจัดเก็บรักษาสินคา (Storage Facilities) วิธีการ
ควบคุมสินคาคงคลังและเครื่องอํานวยความสะดวกตาง ๆ ในการสงสินคา นักการตลาดจะตองทํา
การผสมรวมปจจัยหรือตัวแปรตาง ๆ เหลานี้ใหเขากันเพื่อใหเกิดอรรถประโยชน ทางดานเวลาและ
สถานที่เพื่อใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค

การสงเสริมการตลาด (Promotion) นักการตลาดจะตองทําการสรางสวนผสมทางดาน
การสงเสริมตลาด ใหเขากับขอเสนอขายทางการตลาดแตละครั้งดวย ความมุงหมายเบื้องตน ของ
สวนผสมทางดานการตลาด กค็อื เพือ่ทาํการแจงขาวสาร (Inform) และชกัชวน (Persuade) สมาชกิของ
ตลาดสวนทีเ่ปนเปาหมาย สวนผสมทางดานสงเสรมิการจาํหนายเปนการผสมผสานกนัระหวางโฆษณา 
การเสนอขายโดยใชพนกังาน การสงเสรมิการขายและกจิกรรมตาง ๆ ทางดานการประชาสัมพันธ  
เพื่อใหนักการตลาดทําการแจงขาวสารและทําการชักชวนผูซ้ือใหดําเนินการติดตอทางการตลาด 
(Market Transaction) ขึน้ อันจะนาํไปสูการตอบสนองความพอใจใหแกวตัถุประสงคของระบบการซื้อ
และการขาย

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)

การสื่อสารการตลาดหมายถึง กระบวนการเพื่อส่ือสารขอมูลของสินคา บริการ หรือ
ความคิดสูกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพ การที่จะสื่อสารการตลาดใหมีประสิทธิภาพ จะตอง
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ศกึษาเครือ่งมอืส่ือสารการตลาดตาง ๆ ซ่ึงประกอบไปดวยการโฆษณา การประชาสมัพนัธ การสงเสริม
การขาย การขายโดยใชพนักงาน เพิ่อเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดใหเกิดประโยชนสูงสุดทาง
การสื่อสาร6

การสื่อสารการตลาด จัดเปนเครื่องมือทางการตลาด (Marketing Tool) ที่ใชรวมกับ
เครื่องมือทางการตลาด อีก 3 ประการ คือ ผลิตภัณฑ (product) ราคา (Price) และการกระจายสินคา 
(Place) อีกทัง้การสือ่สารการตลาดทาํหนาทีส่งขอมลูสินคา หรือบริการเพือ่ใหผูบริโภครูจกั และสนใจ
ซ้ือสินคา หรือบริการนั้น สนับสนุนภาพพจนของสินคา สินคาราคาแพงจะชวยสนับสนุนภาพพจน 
และสื่อสารถึงระดับคุณภาพของสินคา เปนตน

ลักษณะของการสื่อสารการตลาด

การสื่อสารการตลาด มี 5 ลักษณะที่สําคัญดังนี้7

1. เพื่อการชักชวนและใหขอมูล (Persuasion and Information)
การสื่อสารทางการตลาดพยายามที่จะชักชวนกลุมเปาหมายใหเปลี่ยนทัศนคติ หรือ

พฤติกรรมตอสินคา หรือบริการ
2. มีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มยอดขาย (Sales Objectives)

การสรางความรูจกัในตรายีห่อ (Brand Awareness) สงขาวสาร (Deliver Information) 
ใหความรูแกลูกคา (Educate the Market) และสรางภาพพจนที่ดีใหแกสินคา (Build Positive Image 
for the Brand) ชวยเพิ่มยอดขายสินคา หรือบริการใหแกธุรกิจ

3. มุงสื่อสารทุกจุดสัมผัสลูกคา (Contact Points)
การจดัการสือ่สารใหขอมลูกบัลูกคาใหมากทีสุ่ดในทกุจดุสมัผัสลูกคา เชน การสือ่สาร

ดวยการ จัดเรียงสินคาใหโดดเดน การมีพนักงานขายแนะนําสินคา ณ จุดขาย การโทรศัพทหาลูกคา 
หรือการลงโฆษณาทางสื่อตาง ๆ เพื่อส่ือสารกับลูกคาเปาหมาย

4. มีหลายฝายเกี่ยวของ (Stakeholders)
นอกจากพจิารณากลุมเปาหมายแลว ตองคาํนงึถึงปจจยัตาง ๆ ทีเ่กีย่วของกบัการสือ่สาร

ดวย เชน พนักงานขาย ฝายที่จัดทําสื่อโฆษณาดวย

                                                       
6ประดิษฐ  จุมพลเสถียร, การสรางแบรนดและการสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร:

บริษัท แพค อินเตอรกรุป จํากัด, 2547), น. 55-56.
7เร่ืองเดียวกัน, น. 57.
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5. สามารถสื่อสารขอความไดหลายวิธี (Marketing Communication Message)
การสื่อสารการตลาดทําไดหลายวิธี โดยแบงเปนการสื่อสารแบบวางแผน และมิได

วางแผน
5.1 การสื่อสารแบบวางแผน (Planned Communication) คือ การสื่อสารผานเครื่อง

มือส่ือสารทางการตลาด ดังนี้
- การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การสื่อสารผานสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน 

โทรทัศน อินเตอรเน็ต ส่ือส่ิงพิมพไดแก นิตยสาร หนังสือพิมพ ส่ือเฉพาะกิจไดแก โปสเตอร  
แผนพับ ปายโฆษณา ใบปลิว แคตตาลอค เปนตน

- การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) ไดแก กิจกรรมทางการตลาดที่มีการ
ใชขอเสนอพเิศษแกสินคา หรือบริการเฉพาะในชวงเวลาทีก่าํหนด เพือ่กระตุนใหผูบริโภคตดัสนิใจซื้อ 
เชน การลดราคา, การแจกของแถม, การชิงโชค, คูปองสวนลด เปนตน

- การประชาสมัพนัธ (Public Relations) หมายถงึ การ การดาํเนนิกจิกรรมตาง ๆ 
เพือ่มุงสรางพจนทีด่ใีหแกสินคา บริการ ตลอดจนการเผยแพรขาวสารของสนิคา หรือผานสือ่ตาง ๆ

- การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point-of-Purchase) หมายถึง วัสดุโฆษณาที่ติดไว ณ 
จุดขายสินคา ไดแก โปสเตอร บิลบอรด และการจัดหนาราน

- การบริการลูกคา (Customer Service) หมายถึง การบริการหลังการขายสิน
คา เพื่อใหบริการที่ดีแกลูกคา และสรางความสัมพันธ กับลูกคา นอกจากนี้ ยังอาจรวมถึงการการันตี 
หรือรับประกันสินคาดวย

5.2 การสื่อสารแบบไมไดวางแผน (Unplanned Communication) คือ การสื่อสาร 
รูปแบบตาง ๆ ที่ไมไดเกิดจากเครื่องมือส่ือสารการตลาด แตสามารถสื่อถึงกลุมเปาหมาย ไดแก

- พฤติกรรมของพนักงาน (Employee Behavior) หมายถึง พฤติกรรมตาง ๆ 
ของพนักงานขาย ซ่ึงอาจมีผลตอภาพพจนของสินคา หรือบริการในทางบวก และทางลบ

- ส่ิงอํานวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง สถานที่ หรือบริการตาง ๆ ซ่ึง
สามารถสะทอนถึงภาพพจน และคุณภาพของสินคา หรือบริการได

- แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) 
เปนอีกวิธีหนึ่งของการสื่อสาร ซ่ึงโดยปกติจะอาศัยบุคคลเปนชองทางการสื่อสารที่สําคัญที่จะบอก
เร่ืองราว ขอมูลเกี่ยวกับสินคาและบริการตาง ๆ ในลักษณะของปากตอปาก ซ่ึงเปนวิธีที่นักการตลาด
หลายทานเหน็วามพีลังมากวธีิหนึง่ทัง้ในดานการแพรกระจายขาวสารและการมอิีทธพิล ในการตดัสนิใจ
ซ้ือ
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แบนซัล และโวเยอร8 (Bansal and Voyer) ไดสรุปเพิ่มเติมเกี่ยวกับความสัมพันธ
ระหวางการสื่อสารแบบบอกตอกับความเสี่ยงของผูบริโภค โดยใชแบบจําลองเกี่ยวกับการสื่อสาร
แบบบอกตอกับการแสวงหาขอมูลและความเสี่ยงของผูบริโภคไว ดังภาพ

แผนภาพที่ 2.3
แสดงแบบจําลองการสื่อสารแบบบอกตอกับการแสวงหาขอมูล

และความเสี่ยงของผูบริโภค

                                                       
8H. S. Bansal and P. A. Voyer, “Word of mouth process within a services purchase

decision context,”  Journal of Service Research 3  (February 2000):168.

ความเสี่ยงที่ผูรับรูสึก

ขอมูลที่ถูกเสาะแสวงหา

ความรูของผู
รับขอมูล

ความรูของผู
สงขอมูล

อิทธิพลของขอมูลจากผูสงที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือของผูรับขอมูล

ระดับความผูกพัน ตัวแปรตาม
แรงจากความสัมพันธ
ระหวางบุคคล

แรงจากภายนอก
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จากภาพ แสดงการสื่อสารแบบบอกตอที่มีความสัมพันธระหวางแรงจากภายนอกและ
แรงจากความสัมพันธระหวางบุคคล ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม กลาวคือ ผูรับขอมูลจะมีการ
เสาะแสวงหาขอมลูมากหรือนอยขึน้อยูกบัความรูทีม่อียู ถาหากมคีวามรูมากอยูแลวกจ็ะเสาะแสวงหา
ขอมูลขาวสารนอยลง ขณะเดียวกันผูรับผูมูลที่มีความรูเกี่ยวกับสินคานั้น ๆ นอย ก็จะรูสึกวามีความ
เสีย่งในการซือ้ จงึมกีารแสวงหาขอมลูขาวสารมากขึน้ โดยจะแสวงหาขอมลูจากผูสงขอมลูทีม่คีวามรู
เกีย่วกบัขอมลูหรือสินคานัน้ ๆ มาก แตหากผูสงขอมลูมคีวามรูนอย ผูรับขอมลูกจ็ะแสวงหาขอมลู
จากคน ๆ นัน้ นอยลงตามไปดวย ทัง้นีผู้สงขอมลูจะมรีะดบัความผกูพนักบัผูรับสารทีแ่ตกตางกันดวย 
โดยขอมูลที่ไดมาจากความรูของผูสงสารและระดับความผูกพันจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ
ผูรับขอมูล

ทั้งนี้สามารถอธิบายเพิ่มเติมไดวา ผูบริโภคมักจะแสวงหาขอมูลลักษณะบอกตอจาก
แหลงขาวที่คิดวามีความรูความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑและบริการนั้น ๆ ซ่ึงตรงกันขามกับแหลงขาว
ที่ผูบริโภคคิดวามีความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการนอย ผูบริโภคก็จะแสวงหาขอมูลจากแหลง
ดังกลาวนอยลงดวย และยิ่งความรูหรือความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑหรือบริการของบุคคลหนึ่งมาก
เทาไร ยอมสงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูแสวงหาขอมูลจากบุคคลนั้นมากเทานั้น สวนคน
ทีม่คีวามรูเกีย่วกบัผลิตภณัฑและบรกิารมากอยูแลว กจ็ะใชความพยายามเพยีงเลก็นอยในการหาขอมูล
เพิม่เตมิกอนการซือ้เพราะรูสึกวามขีอมลูเพยีงพอแลว และยิง่คนมคีวามรูเกีย่วกบัผลิตภณัฑมากเทาใด 
ความเสีย่งทีรั่บรูตอผลิตภณัฑนัน้ยิง่นอยลง และขอมลูลักษณะบอกตอจากแหลงขอมลูอ่ืนกม็อิีทธพิล
ตอเขานอยลงเชนกัน

การสือ่สารแบบบอกตอ ถือเปนการสือ่สารระหวางบคุคล (Interpersonal Communication) 
ที่มีลักษณะของการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two Way Communication) โดยผูสงสารและผูรับสารตางก็
สามารถโตตอบหรือมีปฏิสัมพันธกันได โดยจาํนวนผูรวมในการสื่อสารมีจํานวนนอย อาจมี 2 คน 
หรือ 3 คน หรือมากกวานั้นก็ได ขึ้นอยูกับวา การสื่อสารนั้นยังคงอยูในหลักเกณฑ 3 ประการคือ

1. ทุกคนที่รวมในการสื่อสารจะตองอยูใกลชิดกัน
2. ทุกคนที่รวมในการสื่อสารมีบทบาทเปนทั้งผูสงสารและผูรับสาร
3. สารที่ส่ือกันนั้นประกอบดวยวัจนสารและอวัจนสาร
จากแนวคิดเรื่องการตลาดและการสื่อสารกการตลาดที่กลาวมาขางตนนั้น ปจจุบันได

เกิดการพัฒนาตอเนื่องมาเปนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ
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การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communications: IMC)

การสื่อสารการตลาดอยางครบวงจร หรือ IMC หมายถึง กระบวนการในการพัฒนา
โปรแกรมการสื่อสารที่มุงโนมนาวและชักจูงกลุมเปาหมายที่คาดวาจะเปนลูกคา ใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อและใชสินคา โดยกระบวนการเหลานั้นมุงใชเครื่องมือส่ือสารหลายรูปแบบ ไมวาจะเปน
การโฆษณา การตอบกลับโดยตรง การสงเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ เปนตน โดยมีการ
ผสมผสานเครือ่งมอืเหลานัน้อยางกลมกลนื และถกูตองเหมาะสมมากขึน้ ซ่ึงจะทาํใหเกดิประสทิธภิาพ
สูงสุดและมีประโยชนตอการบริหารตราสินคา9

ลักษณะเดนของ IMC มีคุณสมบัติพิเศษ 3 ประการ คือ
การผสมผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดไดอยางเหมาะสมและมีคุณภาพไดนั้นตอง

ประกอบดวย
1. มีความเกี่ยวของและเกี่ยวพันกัน (Coherency) การใชเครื่องมือส่ือสารทางการตลาด

ที่เลือกใชตามที่กําหนดไวไดอยางเกี่ยวพันกัน ไปในทิศทางเดียวกัน ไมวาจะเปนการทําโฆษณา 
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การสื่อสาร ณ จุดซื้อ เปนตน

2. มีความสอดคลอง (Consistency) ทุกเครื่องมือมีความสอดคลองและกลมกลืนกัน 
เพราะเครื่องมือส่ือสารการตลาดแตละอยางตางมีความโดดเดนตางกัน ตองสอดรับและประสานกัน

3. มีความตอเนื่อง (Continuity) เพราะการขาดความตอเนื่องจะทําใหความตองการของ
ผูบริโภคมีประสิทธิภาพลดลงอยางแนนอน

แตมุมมองปจจุบันไดใหการสื่อสารเขามีบทบาทสําคัญอยางมากกับการตลาด จนทําให
เกิดการผสมผสานเครื่องมือตาง ๆ ในการสื่อสารการตลาด จุดสนใจเปลี่ยนไปที่กลุมเปาหมาย 
(Target market-oriented) เกิดแนวคิดการตลาดที่มีปจจัยหลักที่สําคัญคือ “4 C’s” ดังนี้คือ10

1. Customer Want and Needs ไดเปลี่ยนความสนใจจากตัวสินคา มาเปนความตองการ
และความจาํเปนของกลุมเปาหมาย และสามารถตอบสนองไดตรงกบัความตองการของกลุมเปาหมาย
อยางถูกตองและชัดเจนมากขึ้น

                                                       
9เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร:โรงพิมพ

วิสิทธิ์พัฒนา, 2540), น. 14-15.
10ธีรพันธ  โลหทองคํา, ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเชิงปฏิบัติการ

(กรุงเทพมหานคร: บริษัท ทิปปง พอยท จํากัด, 2545), น. 6-8.



21

2. Customer Cost ความสนใจไดเปลี่ยนจากราคามาเปนตนทุน หมายถึง ความคุมคา 
หรือ คุณคา (Value) ที่กลุมเปาหมายจะไดรับจากการซื้อสินคานั้น ๆ เชน ระยะเวลาที่ตองใชในการ
ซ้ือสินคา รูปแบบบริการ การบริการหลังการขาย การรับประกันสินคา เนื่องจากกลุมเปาหมายจะไม
พิจารณาเฉพาะราคาของสินคาเทานั้น แตจะพิจารณาถึงผลประโยชนทุกอยางที่จะไดรับจากการซื้อ
สินคา และแมวาราคาของสินคาที่ซ้ือนั้นแพงกวาสินคายี่หออ่ืนก็ตาม หากไดรับประโยชน และ
สามารถสรางความพอใจไดมากกวากลุมเปาหมายก็จะซื้อ โดยไมสนใจวาจะมีราคาแพงเทาใด

3. Customer Convenience สถานที่จําหนายจะมีบทบาทนอยลงสําหรับนักสื่อสาร
การตลาดในยุคปจจุบัน เนื่องจากปจจุบันกลุมเปาหมายไมจําเปนตองเกินทางไปซื้อของที่ราน โดย
อาจมีการสั่งซื้อทางอินเทอรเน็ต โทรศัพท ทางไปรษณีย ซ่ึงเปนผลพวงจากการเปลี่ยนแปลงแนวคิด
ที่เนนความสะดวกสบายสําหรับกลุมเปาหมายนั่นเอง

4. Customer Communication ปจจบุนัเปนยคุพลังอาํนาจของการสือ่สาร (Communication 
is a power) นักสื่อสารการตลาด สนับสนุนการวัดวัตถุประสงคทางการตลาดบรรลุเปาหมายมากยิ่ง
ขึ้นดวยการสื่อสาร ดังนั้น IMC จึงเปนแนวคิดที่สอดรับและสนองตอบการเปลี่ยนแปลงนี้เปนอยาง
ดี เพราะเปนการนาํเอาเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดตาง ๆ มาใชรวมกนัอยางสอดคลองและกลมกลืน 
ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ หรือการเปนผูอุปถัมภ
ทางการตลาด เครื่องมือเหลานี้จะถูกนํามาใชในการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย

จากที่กลาวมาขางตนสามารถสรุปเปนแผนภาพไดดังนี้

แผนภาพที่ 2.4
การนําเอาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตาง ๆ มาใชรวมกัน

Product                Consumer

Price                    Consumer Cost

Place                   Convenience

Promotion            Communication

ที่มา: ธีรพันธ  โลหทองคํา, ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเชิงปฏิบัติการ (กรุงเทพมหานคร:
บริษัท ทิปปง พอยท จํากัด, 2545), น. 17-18.
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ดงันัน้ การผสมผสานเพือ่สรางความเกีย่วของ สอดคลอง และตอเนือ่งในการใชเครือ่งมือ
ตาง ๆ จะทาํใหเกดิความกลมเกลยีวเปนหนึง่เดยีว (Oneness) เปนการตอกย้าํใหเกดิ (Impact) ตอสินคา
มากขึ้น โดยมีเปาหมาย 3 ประการคือ

1. เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย (Reach)
2. เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายเกิดการตอบสนองตอตราสนิคา (Response)
3. เพื่อสรางความสัมพันธอันดีระหวางตราสินคากับผูบริโภคเปาหมาย (Relationship)
กลยุทธไอเอ็มซีใหความสําคัญกับการสื่อสาร ณ  จุดซื้อ (Point-of-Purchase 

Communication : POP) เชนเดียวกับเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืน ๆ เนื่องจากมีการศึกษาถึงความสําคัญของ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ณ จุดซื้อ สามารถจัดกลุมเปนประเภทตาง ๆ ไดดังนี้

1. ผูบริโภคที่มีการวางแผนซื้อไวโดยระบุชัดเจนลวงหนา (Specifically Planned) เปน
กลุมผูบริโภคที่ตั้งใจไวแลวลวงหนาวาจะซื้อสินคาประเภทใด และยี่หอใด เชน ตองการจะซื้อ 
ยาสีฟนยี่หอ คอลเกตหรือบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปตราไวไว เปนตน

2. ผูบริโภคที่มีการวางแผนการซื้อโดยทั่ว ๆ ไปไวลวงหนา (Generally planned 
purchase) ประเภทนี้แตกตางจากประเภทแรก เนื่องจากเปนเพียงการตั้งใจวาจะซื้อยาสีฟนหรือ
บะหมี่กึ่งสําเร็จรูปเทานั้น แตไมไดเจาะจงวายี่หออะไร

3. ผูบริโภคที่มีการซื้อสินคาอื่นแทนสินคาที่คิดวาจะซื้อ (Substitute purchase) 
ผูบริโภคกลุมนี้คิดวาจะซื้อของอยางหนึ่งก็จะมีพฤติกรรมไปซื้อของอยางอื่นแทน เชน พูดวาจะไป
ซ้ือยาสีฟนคอลเกต แตพอถึงเวลาที่จะตองซื้อจริงกลับไปซื้อสินคาประเภทอื่น ซ่ึงอาจเปนยาสีฟน
ยี่หออ่ืนหรืออาจจะไมไดซ้ือยาสีฟนเลย แตซ้ือผลไมกระปอง หรือบะหมี่กึ่งสําเร็จรูปแทน เปนตน

4. ผูบริโภคที่มีการซื้อสินคาโดยไมมีการวางแผน (Unplanned purchase) ผูบริโภค
กลุมนี้จะซื้อสินคาโดยไมไดตั้งใจไวลวงหนา เมื่อพบกับสินคาที่ถูกใจจะซื้อเลย อาจเปนเพราะชอบ
ของแถม ชอบรูปแบบผลิตภัณฑ หรือแมกระทั่งพนักงานที่บริการดี

เหตผุลและความจาํเปนทีไ่อเอม็ซตีองใชการสือ่สาร ณ จดุซือ้ เปนเครือ่งมอืหนึง่ทีสํ่าคัญ
ในการกําหนดกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรเนื่องจาก11

1. ผูบริโภคมคีวามภกัดตีอตราสนิคาลดลง (Declining brand loyalty among consumers) 
ดังนั้น การสื่อสาร ณ จุดขายจะทําหนาที่ชวยย้ําเตือนความจําของผูบริโภคในเรื่องของตราสินคา  
คุณสมบัติที่แตกตางจากคูแขงขัน ประโยชนและจุดยืนของสินคา ทั้งนี้สินคาอุปโภคและบริโภค 
ทัว่ไป มักเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาในระดับต่ํา เนื่องจากเปนสินคาที่สามารถ

                                                       
11เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องสื่อสารการตลาด, น. 3.
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ใชทดแทนกนัไดจงึทาํใหการสือ่สาร ณ จดุซือ้ทัง้ในรปูแบบของหบีหอ ตราสนิคา และประเภทตาง ๆ 
ของ POP เขามามีบทบาทในการชวยทําหนาที่ดึงดูดความสนใจและย้ําเตือนความจําใหกับผูบริโภค 
ณ จุดซื้อสินคา

2. สามารถกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Importance of impulse buying 
among consumers) ซ่ึงผลการวิจัยของสถาบัน “Point-of-purchase Advertising institute: POPAI” 
พบวา POP สามารถโนมนาวและผลกัดนัใหผูบริโภคเกดิพฤตกิรรมการซือ้ไดถึงรอยละ 70 (ผูบริโภค
ที่มีการซื้อสินคาโดยไมมีการวางแผนรวมถึงผูบริโภคที่ซ้ือสินคาอื่น และผูบริโภคที่มีการวางแผน
ซ้ือโดยทั่ว ๆ ไปไวแลวลวงหนา)

3. ชวยสงเสริมพฤติกรรมการซื้อสินคากับผูบริโภคที่เคยเห็นโฆษณาของสินคาแลว
POP Point-of-Purchase Communication มีสวนชวยสงเสริมพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ จุดซื้อ  
ถาผูบริโภคเคยเห็นโฆษณาของสินคานั้นมากอนถึงรอยละ 36.50 (การวิจัยของสถาบัน Point-of-
purchase Advertising institute: POPAI

การสือ่สาร ณ จดุซือ้มวีตัถุประสงคดงันี ้(Objectives of Point-of-Purchase Communications)
1. ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค (Attract Attention)
2. ย้ําเตือนความทรงจําของผูบริโภค (Remind)
3. ใหขอมูลขาวสารแกผูบริโภค (Inform)
4. พยายามโนมนาวผูบริโภค (Persuade)
5. สรางภาพลักษณใหกับสินคาหรือบริการ (Create Image)
6. สนับสนุนใหเกิดการซื้อสินคา (Encourage)
7. การใชส่ิงของตาง ๆ เปนสื่อ (Merchandise)
จากแนวคิดเรื่องการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) เปนแนวคิดที่อธิบายวากระบวนการทาง

การตลาดไดโนมนาวและชกัจงูกลุมเปาหมายดวยการใชเครือ่งมอืส่ือสารหลายรปูแบบโดยผสมผสาน
กันอยางกลมกลืนเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อนําเสนอคุณคาตลอดจนบุคลิกภาพตราสินคาให 
ผูบริโภคไดรับรู จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซ่ึงนํามาประยุกตใชในการศึกษาครั้งนี้โดยใชใน
การวิเคราะหปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกซื้อสินคาเสื้อผา Zara ของกลุมผูบริโภคโดยพิจารณาจาก
กลยุทธการสื่อสารการตลาดที่ตราสินคา Zara ใช
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แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception) และ การตระหนักรู
ในตราสินคา (Brand Awareness)

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception)

การที่ตราสินคาสองตรา ซ่ึงไมมีความแตกตางกันในดานของคุณสมบัติ คุณประโยชน
รวมถึงราคา แตตราสินคาหนึ่งสามารถสรางยอดขายไดมากกวาอีกตราสินคาหนึ่งถึง 2 เทานั่นเปน
เพราะผูบริโภคมีการรับรูในตราสินคาที่ความแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคา จึงเปนการรับรูที่มิใช
เพยีงแคขอความ โลโก หรือการออกแบบหบีหอผลิตภณัฑเทานัน้ แตเปนการรบัรูโดนรวมภายในใจ
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานั้น ๆ

Michael R. Solomon12 อธิบายวา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่เกิดจากการ
ถูกกระตุนผานทางประสาทสัมผัส (ตา หู จมูก ปาก และผิวหนัง) ซ่ึงตัวกระตุนนั้นมักไดแก แสง
เสียง กล่ิน รสชาติ และการสัมผัส ดังนั้น เมื่อบุคคลไดรับขอมูลซ่ึงเปนสิ่งเราทางการตลาดผาน
กระบวนการรับรู กลไกภายในรางกายก็จะเกิดการจัดระบบเพื่อประมวลผลขอมูลและตีความนั้น
ออกมา (Perception is the process by which these sensations are selected, organized, and 
interpretd) ดังนั้น ขอมูลที่ผูบริโภคไดรับจึงควรเปนขอมูลที่ไมยากหรือซับซอนเกินกวาที่ผูบริโภค
จะเขาใจไดเชนเดียวกัน

Solomon ไดอธิบายตอถึงภาพรวมของกระบวนการรับรูของผูบริโภค (An Overview of 
the Perceptual Process) วาเกดิขึน้จากการทีม่ส่ิีงกระตุนความรูสึก (Sensory Stimuli) หรือปจจยันาํเขา 
ไดแก แสง เสียง กล่ิน การรับรส และการสัมผัส มากระตุนผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory 
Receptors) จากนั้นก็จะมีกระบวนการเลือกเปดรับ (Exposure) และเลือกที่จะสนใจ (Attention)  
ส่ิงที่มากระตุน และสุดทายคือ การตีความหมาย (Interpretation) ส่ิงที่มากระตุน (Stimulus) ตาม
แบบจําลองซึ่งแสดงกระบวนการการรับรูของผูบริโภคดานลางนี้

                                                       
12Michael R. Solomon, Consumer behavior (USA: Prentice-Hall, Inc., 2002),  

pp. 42-43.
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แผนภาพที่ 2.5
แบบจําลอง กระบวนการรับรูของผูบริโภค

Sensory Stimuli Sensory Receptors
Sights              Eyes
Sounds           Ears
Smells            Nose
Taste             Mouth
Textures        Skin

การรับรู (Perception)13 คือกระบวนการที่ผูบริโภคเลือก จัดการและแปลความสิ่งที่มา
กระทบ หรือที่เรียกวาปจจัยนําเขาในการสรางภาพที่มีความหมาย โดยผานประสาทสัมผัสตาง ๆ 
จากนั้นจึงทําการสรุปและตีความของสิ่งสัมผัสนั้น ๆ เพื่อที่จะสรางภาพในสมองใหเปนภาพที่มี
ความหมาย หรือมีความสอดคลองกับภาพความทรงจําเดิม และสงผลใหเกิดการกระทําตอไป

ในทัศนะของDuncan14 การรับรู เปนภาพรวมในทุก ๆ ส่ิงที่ผูมีความเกี่ยวของหรือผูมี
สวนไดสวนเสียมองเห็น ไดยิน การอาน หรือมีประสบการณเกี่ยวกับองคกรหรือตราสินคานั้น ๆ 
(Perception are the collective resource of everything a stakeholder sees, hears, reads, or 
experiences about company and its brands) หรือกลาวอีกนัยหนึ่งการรับรู เปนผลมาจากการสื่อสาร
เกี่ยวกับตราสินคาเพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกหรือไดรับประสบการณไมวาจะเปนในดานบวก
หรือดานลบเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ และความรูสึกนึกคิดเหลานั้นจะเปนผลนํามาสู “การรับรูตรา
สินคา” ของผูบริโภคในที่สุด นอกจากนี้ Duncan ยังระบุอีกวา “การสื่อสาร” (Communication) ซ่ึง
หมายความรวมถึงการสื่อสารทุกประเภท โดยเฉพาะอยางยิ่ง “การสื่อสารการตลาด” (Marketing 
Communication) จะมีบทบาทสําคัญที่ชวยใหผูบริโภคสามารถรับรูตราสินคาหรือ “ขาวสารทาง 
การตลาด” ที่ผูสงสารตั้งใจสื่อสารกับผูรับสารนั้นเปนไปอยางมีประสิทธิภาพและตรงตามความตั้ง
ใจของผูสงสารไดมากที่สุด เนื่องจากขาวสารทางการตลาดจะชวยบอกถึงความคาดหวังที่ผูบริโภคมี

                                                       
13ฉัตราพร  เสมอใจ  และ มัทนียา  สมมิ, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร:

บริษัทเอ็กซเปอรเน็ท จํากัด, 2545), น. 47-48.
14Tom Duncan, IMC : Using Advertising & promotion to Build Brands (New York:

McGraw-Hill, 2002), pp. 145-146.
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ตอตราสินคา เชนหากผูบริโภคมีความคาดหวังตอตราสินคาสูง แนวทางคือ บริษัท จะตองพัฒนา
คุณภาพของสินคาใหสูงยิ่งขึ้น หรืออีกแนวทางหนึ่ง คือ การสื่อสารดวยขอความที่แตกตางจาก 
คูแขงเพือ่สรางการรบัรูใหมใหแกผูบริโภค ดงันัน้ “การรบัรู” ของผูบริโภคเปนผลมาจาก “การสือ่สาร” 
ซ่ึงเกี่ยวของกับการพัฒนา “กลยุทธขอความสื่อสาร” (Message Strategy) ของนักการตลาดหรือ
ผูสงสาร ดังนั้น อาจกลาวไดวาการวัดการรับรูของผูบริโภค จึงเปนแนวทางสําคัญในการชวย
ประเมินความสําเร็จของขอความที่ส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคาไปยังผูบริโภค

สรุปไดวา ทามกลางขาวสารการตลาดที่ผูบริโภคเปดรับมากมายในแตละวันผาน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 จากการมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน การรับรส และการสัมผัส ผูบริโภคก็
จะเลือกขาวสารที่ตนสนใจเพียงไมกี่ช้ินเพื่อนํามาประมวลผลตามกระบวนการสื่อสารของตน โดย
ในขั้นแรกผูบริโภคจะทําการถอดรหัส (Decoding) ขาวสารการตลาดที่ตนไดรับมา เพื่อตีความ 
ขาวสารดังกลาว หลังจากนั้นผูบริโภคก็จะเลือกที่จะมีปฏิกิริยาตอบกลับทางใดทางหนึ่ง คือมี
ปฏิกิริยาตอบกลับทันที หรือยังไมไดมีปฏิกิริยาตอบกลับทันที แตนั่นไมไดหมายความวาผูบริโภค
ไมมีปฏิกิริยาตอบกลับ เพียงแตผูบริโภคเหลานี้อาจจะจัดเก็บขอมูลขาวสารที่ไดรับไวใชในอนาคต  
ดังนั้น ผูสงสารหรือนักการตลาดจึงจําเปนตองพัฒนารหัสขาวสารตาง ๆ และใหความหมายรหัส
เหลานั้นเขาไวดวยกันเพื่อใหสามารถสื่อความหมายและความเขาใจที่ตรงกันระหวางผูสงสารและ 
ผูรับสารนั่นเอง

การตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness)

การตระหนักรู (Awareness) เกิดจากการรับรูที่ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารตาง ๆ ผาน
ประสาทสัมผัส ซ่ึงเกิดจากการเปดรับ (Exposure) ขาวสารของผูบริโภค อีกทั้งการตระหนักรูยังเปน
ส่ิงที่ชวยสรางใหผูบริโภคมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand knowledge) หรือชวยใหผูบริโภค 
นกึไดวาเขารูอะไรเกีย่วกบัตราสนิคานัน้บาง ดงันัน้ การมคีวามรูเกีย่วกบัตราสนิคา จงึเปนการตรวจสอบ
ความเขาใจของผูบริโภคทีม่ตีอตราสนิคาทัง้ในแงคณุสมบตัแิละคณุประโยชนตาง  ๆ ซ่ึงเปนองคประกอบ
ที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

Aaker15 ไดอธิบายเกี่ยวกับ “การตระหนักรูในตราสินคา” (Brand Awareness) ไววาการ
ตระหนักในตราสินคาเปนสิ่งที่สามารถชวยวัดการรูจักตราสินคา (Recognition) ของผูบริโภคและ

                                                       
15David A. Aaker, Building Strong Brands (New York: The Free Press, 1996),

pp. 10-11.
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ชวยในการวัดการระลึกถึงตราสินคา (Recall) รวมถึงการวัดตราสินคาที่อยูในใจผูบริโภค (Top of 
Mind-the first brand recall) ดงันัน้ การวดัการรูจกั (Recognition) และการระลกึ (Recall) ในตราสนิคา 
จึงมีความสําคัญที่สามารถสะทอนใหเห็นถึงการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภค

การสรางการรูจักตราสินคา (Brand Recognition) เปนสิ่งที่สะทอนถึงความคุนเคย 
(familiarity) ของผูบริโภคที่มาจากการเปดรับสื่อในอดีต โดยผูบริโภคไมจําเปนตองจําวาไดพบเห็น
ตราสินคานี้ที่ไหน ทําไมตราสินคาดังกลาวจึงมีความแตกตางจากตราสินคาอื่น หรือตราสินคานี้เปน
ตราสินคาในกลุมผลิตภัณฑใด ดังนั้น ในการวัดการรูจักในตราสินคา (Brand Recognition) จึงเปน
เพียงการที่ผูบริโภคจดจําไดวาเคยไดยิน หรือเคยเปดรับตราสินคานี้มากอนหรือไม

การระลึกในตราสินคา (Brand Recall) เปนการที่ผูบริโภคสามารถนึกถึงตราสินคานั้น
ไดโดยทีไ่มมเีหตกุารณหรือส่ิงใดทีเ่กีย่วของกบัตราสนิคานัน้ปรากฎอยูตรงหนา หรืออาจรวมถงึสนิคา
ใดสินคาหนึ่งแลวผูบริโภคสามารถบอกรายละเอียดเกี่ยวกับตราสินคานั้นได แสดงวาผูบริโภค
สามารถระลึกถึงตราสินคานั้นได และนั่นหมายความวา ตราสินคานั้นตองเปนตราสินคาที่อยูในใจ
ผูบริโภค

ดังนั้น การสรางการตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) ดวยการสรางการรูจัก 
(Recognition) และการระลึกถึงตราสินคา (Recall) จึงเปนสิ่งมีความสําคัญมากในการแขงขันทาง
ธุรกิจเพื่อครองใจผูบริโภค เนื่องจากการตระหนักในตราสินคา เปนการสรางความรูจักในตราสินคา 
หรือการรับรูวามีตราสินคาอยูในตลาด ซ่ึงเปนขั้นตอนขององคประกอบทางความคิด (Cognitive 
Component) และเปนเปาหมายหลักโดยทั่วไปของการโฆษณา เพราะตราสินคาจะเขาไปอยูในความ
ทรงจาํและถกูกระตุนออกมาจากความทรงจาํทกุครัง้ทีผู่บริโภคเกดิความตองการสนิคาประเภทนัน้ ๆ

Kapferer16 ไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับ “การตระหนักในตราสินคา” (Brand Awareness) 
วาเปนสวนหนึ่งที่ชวยในการประเมินคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) เพราะเปนสิ่งที่ชวยให
ทราบวามีคนรูจักตราสินคาของตนมากนอยเพียงใด และตระหนักถึงคํามั่นสัญญาที่ตราสินคานั้น
แสดงออกมา ฉะนั้นหากตราสินคาใดไมมี Brand Awareness ก็เทากับวาตราสินคานั้นไมมีความ 
นาสนใจและไมมีความหมายแตอยางใดในสายตาผูบริโภค

Kapferer ไดแบงระดับของการตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) ออกเปน  
3 ระดับคือ

                                                       
16Jean-Noel Kapferer, Strategic Brand Management (New York: The Free Press,

1992), pp. 88-91.
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1. Top-of-the-Mind Awareness เปนระดับการตระหนักรูที่บงบอกวาตราสินคานั้นมี
ความโดดเดนและอยูในใจของผูบริโภคอันดับแรกเมื่อเอยถึงตราสินคาที่อยูในหมวด (Category) 
สินคานั้น ดังนั้น การตระหนักในตราสินคาในระดับนี้จึงเปนจุดมุงหมายของนักการตลาดที่ตองการ
ใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาของตนในทันทีหากตองการซื้อสินคาในหมวดนั้น

2. Unaided Awareness เปนระดบัการตระหนกัรูทีส่ามารถวดัความโดดเดนของตราสนิคา
ซ่ึงอยูในใจของผูบริโภคประมาณ 2-3 ตราสนิคาในสินคากลุมนัน้ ๆ ทัง้นีผ้ลการวดัจะชวยเปนกรอบ
และกระตุนใหตราสินคาอื่น ๆ ที่ไมไดอยูในใจผูบริโภคเริ่มตระหนักและพยายามผลักดันตราสินคา
ของตนใหอยูในความทรงจําของผูบริโภคใหได

3. Assisted Awareness เปนระดับการตระหนักรูที่ไดมาจากการถามจากกลุมเปาหมาย
วาเคยไดยินชื่อตราสินคานี้หรือไม ดังนั้น การตระหนักรูในระดับนี้จึงเปนการวัดระดับในเบื้องตน 
เพื่อตรวจสอบวาผูบริโภคเคยไดยินชื่อตราสินคานี้มากอนหรือไม ซ่ึงจะแตกตางจากการตระหนักรู
ในระดับ Top-of-the-Mind เนื่องจากในระดับ Top-of-the-Mind นี้จะเปนการวัดการตระหนักรูของ
ผูบริโภคโดยไมมีการบอกใบหรือเอยช่ือตราสินคาใด ๆ ทั้งสิ้น ซ่ึงทากับวาเปนการคนหาตราสินคา
ที่อยูในใจของผูบริโภค

จากแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู (Perception) และการตระหนักในตราสินคา (Brand 
Awareness) ที่ผูศึกษานํามาใชเปนสวนหนึ่งของกรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้ จะเห็นวาแนวคิด
ทั้ง 2 นี้มีความสัมพันธกัน กลาวคือ จากแบบจําลองกระบวนการขอมูล (Information Process) และ
ผลกระทบทางการสื่อสารตามแนวคิดของ ลาวิด และ สไตเนอร (Lavidge และ Steiner) จะเห็นได
วาเมื่อผูบริโภคไดรับสิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimuli) ซ่ึงมาจากการเปดรับขาวสาร 
(Exposure) ผูบริโภคก็จะเริ่มตระหนักในตราสินคา คือไดรูจัก (Recognition) ตราสินคานั้น และ
หากผูบริโโภคตระหนักวาตราสินคาดังกลาวมีความนาสนใจหรือมีความเกี่ยวของกับตนเองผู
บริโภคก็มีความตั้งใจ (Attention) ที่จะรับขาวสารการตลาดนั้นและพยายามตีความ (Decoding) 
หรือทําความเขาใจ (Comprehension) กับขาวสารเกี่ยวกับตราสินคาดังกลาว ซ่ึงทําใหผูบริโภคมี
ความรู (Knowledge) เกี่ยวกับตราสินคานั้น ซ่ึงจัดวาเปนองคประกอบในดานของความคิด 
(Cognitive) และอาจสงผลกระทบถึงองคประกอบในดานของความรูสึก (Affective) และพฤติกรรม 
(Conative) เปนลําดับขั้นในที่สุด และเมื่อผูบริโภคไดรับผลกระทบจากองคประกอบในดานตาง ๆ 
ก็จะสงผลใหผูบริโภคเกิดการจดจําและเก็บขอมูล นั้นไวในความทรงจํา (Retention) และหาก
ตองการใชขอมูลดังกลาว  ระบบกลไกในสมองก็จะเรียกขอมูลดังกลาวขึ้นมาใชภายหลัง 
(Retrieved) หรือเทากับวาผูบริโภคนั้นสามารถระลึก (Recall) เกี่ยวกับตราสินคาได ไมวาจะเปน
ทางดานของคุณสมบัติ คุณประโยชนของสินคา รายละเอียดเกี่ยวกับผูผลิตและตราสินคา อีกทั้ง 
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แนวคิดนี้ยังสามารถทําใหผูศึกษาไดนําแนวคิดนี้มาใชในการศึกษาไดอยางดีสําหรับการวิเคราะห 
ผูบริโภความีลําดับขั้นในการรับรู การตระหนักรู การรับรูคุณคาเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร

แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาและเอกลักษณตราสินคา (Brand Identity)

แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคา

แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคานี้ เกิดขึ้นเมื่อกลางสตวรรษที่ 19 ซ่ึงเริ่มเปนยุคที่มี
เทคโนโลยี มีความรู และมาตรฐานการดํารงชีวิตสูงขึ้นเปนยุคแรกของการตลาดมวลชน (Mass 
Market) แนวคิดในการสรางตราสินคาใหกับสินคาพื้นฐานนั้น สวนใหญจะไมมีความแตกตางดาน
การผลิตมากนัก แตถูกนํามาสรางใหเกิดบุคลิกผานความคิดสรางสรรคในการใชช่ือ การออกแบบ
หีบหอ และโฆษณา เปนตน

ความหมายและความสําคัญของตราสินคา
ทามกลางการแขงขนัทางธรุกจิ ทีรุ่นแรง บริษทัตาง ๆ พยายามคดิคนและเลอืกใชกลยุทธ

การตลาดตาง ๆ มาแขงขันเพื่อใหไดครอบครองสวนแบงทางการตลาด ไมวาจะเปนการพัฒนา 
ผลิตภัณฑที่หลากหลาย ราคาสินคาที่ถูกลง เพิ่มชองทางการจําหนาย รวมถึงการใชเครื่องมือตาง ๆ 
เพื่อสงเสริมการขาย ส่ิงเหลานี้ลวนเปนสูตรแหงความสําเร็จทางธุรกิจที่เหลาบรรดานักการตลาด
สวนใหญนิยมนํามาใช ดังนั้น สูตรสําเร็จดังกลาวขางตนจึงมักไมมีความแตกตางกันมากนักเพราะ
สามารถลอกเลียนแบบกันไดเชนเดียวกับ Me-too Product ไมวาจะเปนการลอกเลียนแบบ 
คุณลักษณะภายนอกและคุณประโยชนของสินคา ราคาที่ใกลเคียงกันชองทางการจําหนายที่เหมือน
กัน การใชกิจกรรมลด-แลก-แจก-แถม เหมือนกัน ส่ิงเหลานี้มักไมสามารถที่จะสรางความแตกตาง
ใหกับสินคาไดมากนัก

แตส่ิงหนึ่งที่มีความสําคัญซึ่งชวยใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงความแตกตางของสินคาได 
นั่นคือ “ตราสินคา” เพราะตราสินคาไมใชมีความหมายเพียงแคช่ือ สัญลักษณ เครื่องหมายการคา  
สีสัน เพียงเทานั้น แตตราสนิคายังเปนที่รวมทางดานจิตใจ ความรูสึกและความผูกพันที่ผูบริโภคมี
ตอตราสินคานั้น ๆ และเมื่อผูบริโภคมีความไวใจและความเชื่อในตราสินคา รวมถึงคุณลักษณะอัน
เปนเอกลักษณตราสินคา ซ่ึงยากตอการทดแทน ผลที่ตามมาก็คือ “ความภักดีในตราสินคา” (Brand 
Loyalty) นั่นเอง
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ดังนั้น ตราสินคาจึงมีความสําคัญมากทามกลางการแขงขันทางธุรกิจที่รุนแรงเฉกเชนใน
ปจจุบัน เพราะหากตราสินคาเปนที่รูจัก และมีความผูกพันกับผูบริโภคมากเทาใด โอกาสอยูรอด
และประสบความสําเร็จของธุรกิจก็จะยิ่งมากขึ้นเทานั้น

Philip Kotler17 ไดกลาวถึงความสําคัญของตราสินคาวามีความสําคัญมากเพราะหาก 
สินคาหรือบริการไมมีตราสินคาปรากฎแลวมันก็อาจถูกมองวาเปนเพียงสินคาชิ้นหนึ่งเทานัน ดังนั้น 
ราคาจะมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อเปนอยางมาก ซ่ึงหากดเปนเชนนั้นผูที่สามารถแขงขันได
นั้นจะตองทําใหตนทุนการผลิตต่ําที่สุด แตอยางไรก็ตามการมีแคช่ือตราสินคาเพียงอยางเดียวก็ยัง
ไมพอ แตตราสนิคาจะตองสามารถตอบคาํถามไดวา ช่ือตราสนิคานัน้มคีวามสาํคญัอยางไร ตราสนิคา
นัน้กอใหเกดิการเกีย่วพนั และคาดหวงัอะไรบาง ระดบัความพงึพอใจทีต่ราสนิคาสรางขึน้มมีากแคไหน

Kotler สรุปวาในการสรางตราสินคา ส่ิงที่จะตองทําทั้งหมดไดแก การคนหาการวาง
ตําแหนงหลัก การวางตําแหนงคุณคา และขอเสนอดานคุณคาโดยรวม ทั้งนี้เพื่อเปดโอกาสใหบริษัท
หนึ่งไดแสดงใหเห็นวาเหตุใดขอเนอโดยรวมของตนจึงเหนือกวาขอเสนอโดยรวมของคูแขงและสิ่ง
ทีต่องทาํตอไปคอื ใชผลิตภณัฑในการสรางเอกลกัษณของตราสนิคาใหแขง็แกรงขึน้มาเพือ่ใหเหน็ภาพ
ของคุณคาที่ลูกคาเปาหมายคาดหวังจะไดรับ

ดงันัน้ การกาํหนดตราสนิคา จงึเปนการสรางความมัน่คงใหกบัอนาคตของบรษิทั ผลิตภัณฑ 
และบริการนั้น ๆ ดวยการสรางความภักดีขึ้นในกลุมลุกคา โดยใชคุณคาทางอารมณและเหตุผล
ประกอบกัน ดังนั้น จึงมักจะพบวาตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ มักมีราคาพิเศษและการกําหนด
ตราสินคากอใหเกิดความตองการจํานวนมาก ซ่ึงชวยกอใหเกิดความประหยัด อันเนื่องจากขนาดใน
การจัดซื้อ การผลิต การจัดจําหนาย การวิจัยและพัฒนา หรือแมแตการตลาดเองก็ตาม

อาดัม มอรแกน18 ไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับ “ตราสินคา” หรือยี่หอที่จะประสบความ
สําเร็จและกาวหนานั้นลวนตองมีเอกลักษณที่เดนชัดหรือมีความโดดเดนในตัวของมันเอง และความ
โดดเดนนีจ้ะเปนสิง่ทีแ่สดงใหผูบริโภครบัรูวาตราสนิคานีม้บีคุลิกลักษณะอยางไร อยูตรงไหนในตลาด 
หรือกลาวอกีนยัหนึง่วา ตราสนิคาทีป่ระสบความสาํเรจ็จะตองมลัีกษณะพเิศษทีแ่ตกตางจากตราสนิคา
อ่ืน ๆ เปนลักษณะเฉพาะตัว ที่สามารถแขงขันกับตราสินคาอื่น ๆ ไดอยางเต็มภาคภูมิ เพราผูบริโภค

                                                       
17ฟลิป  คอตเลอร, การตลาดสําหรับนักปฏิบัติ, แปลโดย สายฟา  พลวายุ

(กรุงเทพมหานคร: เออาร บิสิเนส เพรส, 2542), น. 120-121.
18อาดัม  มอรแกน, ปลาเล็กกินปลาใหญ, แปลโดย ดนัย  จันทรเจาฉาย

(กรุงเทพมหานคร: อมรินทร พรินติ้ง แอนด พับลิชช่ิง, 2545), น. 63-65.
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จะเลือกตราสินคาที่มีความโดดเดน และเกิดความรูสึกวาเมื่อใชสินคานั้นแลวจะทําใหเขาโดดเดนมี
เอกลักษณตามสินคานั้นไปดวย

David Aaker19 กลาววาการสรางตราสินคานั้น เปนสิ่งที่ยากแตสามารถทําไดและจําเปน
ตองทําดวย และหัวใจของการสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้นจึงจําเปนที่จะตองเขาใจวิธี
การสรางหรือพัฒนาเอกลักษณของตราสินคาใหเกิด ดังนั้น “เอกลักษณตราสินคา” ตามแนวคิดของ 
Aaker จึงหมายถึง ลักษณะเฉพาะเจาะจงขององคประกอบหลาย ๆ อยางที่มีความสัมพันธกันของ
ตราสนิคาหนึง่ทีถู่กสรางขึน้ ซ่ึงเอกลกัษณของตราสนิคานีจ้ะชวยบงบอกใหผูบริโภคทราบวาสนิคานี้
คอือะไร ตราสนิคานีใ้หคาํมัน่สญัญาอะไรกบัผูบริโภคเปาหมายบาง นอกจากนีเ้อกลักษณตราสนิคายัง
ชวยสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคเปาหมาย ดวยการเสนอคุณคาตราสินคาแก 
ผูบริโภคในดานตาง ๆ อาทิ ประโยชนจากการทําหนาที่ของตราสินคา (Functional Benefits) 
ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefits) และประโยชนของตราสินคาใน
ฐานะที่เปนเครื่องบงบอกสถานะบางอยางของผูบริโภค (Self-expressive Benefits)

ตราสินคา (Brand)
ตราสินคา20 หมายถึง ช่ือ (Name) คํา (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) 

หรือการออกแบบ (Design) หรือสวนผสมของสิ่งดังกลาวรวมกัน ซ่ึงถูกสรางขึ้นเพื่อในการระบุถึง
สินคาหรือบริการของผูขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุมใดกลุมหนึ่ง รวมทั้งแสดงความแตกตางของ
สินคาหรือบริการที่มีตางจากคูแขง นอกจากนี้ตราสินคายังสามารถสื่อความหมายได 6 ระดับ คือ 
คุณลักษณะ (Attribute) คุณประโยชน (Benefit) คุณคา (Value) วัฒนธรรม (Culture) บุคลิกภาพ 
(Personality) และผูใช (User)

จากคาํจาํกดัความของคาํวา “ตราสนิคา” ซ่ึงมผูีใหคาํจาํกดีความไวหลากหลายแตส่ิงหนึ่งที่
ผูรูทั้งหลายไดอธิบายและใหคําจํากัดความไวเหมือนกันนั่นคือ “ตราสินคา” เปนสิ่งที่มีเอกลักษณ
เฉพาะตัว หรือมีลักษณะเฉพาะโดดเดนเปนของตนเอง ซ่ึงลักษณะเฉพาะนี้จะทําใหใหสินคาหรือ
ตราสินคานั้นมีความแตกตางจากคูแขงในสายตาของผูบริโภค ซ่ึงหากจะเปรียบเทียบแลวตราสินคา
ก็เปรียบเสมือนบุคคลที่แตละคนก็จะมีเอกลักษณเฉพาะตัว หรือมี DNA เปนของตัวเอง เอกลักษณ
ตราสินคาที่ถูกสรางขึ้นมานี้ สามารถที่จะสะทอนบุคลิกออกมาใหเห็นถึงความแตกตางซึ่งยากที่จะ
ลอกเลียนแบบกันได เชนเดียวกับแนวคิดของ Tom Duncan ที่บอกวา “เอกลักษณตราสินคา” หรือ 
“Brand Identity” เปนลักษณะเฉพาะของสิ่ง ๆ นั้น สัญลักษณตราสินคา สีสัน ลักษณะตัวอักษรที่มี
ความเฉพาะเจาะจง ซ่ึงการสรางเอกลกัษณของตราสนิคากจ็ะเปนการสรางลกัษณะเฉพาะของตราสนิคา 

                                                       
19David A. Aaker, op. cit., footnote 15, p. 68.
20Philip Kotler, op. cit., footnote 2, pp. 404-405.
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ซ่ึงมิใชลักษณะเฉพาะทางกายภาพเทานั้น แตยังหมายถึง การสรางภาพการรับรูใหกับผูบริโภคเกิด
การยอมรับและจดจําในที่สุด

ดังนั้น “ตราสินคา” และ “เอกลักษณ” จึงเปนสิ่งที่อยูควบคูกัน การที่จะประสบความ
สําเร็จในการสรางตราสินคานั้นยอมหมายถึง การสรางเอกลักษณของตราสินคาใหเกิดขึ้นดวย หรือ
หากเปรียบเทียบกับบุคคลก็หมายความวาจะตองมีทั้งรางกายและจิตวิญญาณนั่นเอง ฉะนั้น เมื่อเรา
กลาวถึง “ตราสินคา” จึงมีความหมายรวมถึง “เอกลักษณตราสินคา” ดวย และเอกลักษณตราสินคา
นี่เองที่จะทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงความแตกตางระหวางตราสินคาของตนกับตราสินคาของ 
คูแขงได และหากเราหยุดที่จะสรางความแตกตางก็เทากับวาเปนการทําลายตราสินคาเชนกัน

ลักษณะของตราสินคา (Brand) มีดังนี้ 21

1. มีบุคลิกภาพที่ยั่งยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคา
ทางกายภาพ (Physical value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดาน 
จิตวิทยา (Psychological Value)

2. ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเพราะมีความรูที่ถูกตองและความพึงพอใจเกี่ยวกับตรา
สินคา

3. ผลิตภณัฑเปนสิง่ทีส่รางในโรงงาน แตคณุคาตราสนิคาเกดิขึน้เปนภาพพจนในสมอง
ของมนุษย (Perceptual Image)

4. ผลิตภัณฑสามารถเลียนแบบกันได แตคุณคาของตราสินคาในสมองของมนุษยไม
อาจเลยีนแบบกนัไดเพราะเปนเอกลกัษณทีอ่ยูในสมองของผูบริโภคทีย่ากจะเลยีนแบบได ยกตวัอยาง
เชน การเลียนแบบปากกาดามหนึ่ง ก็ใหวิศวกรแยกชิ้นสวนออก และการเลียนแบบจะทําไดงาย 
หรืออาจจะเปนการเลียนแบบผลิตภัณฑ (Copy Product) และถามีภาพพจนในสมองของบุคคลแลว 
อาจจะเลียนแบบไดเหมือนทุกประการ แตไมสามารถเลียนแบบการเปน Artline ได คูแขงสามารถ
เลียนแบบการเปน Land & House ทุกประการ โดยใชหลังคาแบบเดียวกัน วัสดุแบบเดียวกัน แต
ความเปน Land & House เปนสิ่งที่เลียนแบบไมได เพราะความเปน Land & House อยูในสมองของ
มนุษย การเลียนแบบเสื้อ Arrow ได แตความเปนArrow ในสมองของลูกคาเลียนแบบไมได ดังนั้น 
ความเปนตราสินคา (Brand) จึงแตกตางจากชื่อตราสินคา (Brand Name) ช่ือตราสินคาเปนสิ่งที่ติด
อยูกับตัวสินคา แตความเปนตราสินคาติดอยูในสมองของมนุษย ซ่ึงเมื่อสรางไดแลวจะไมสามารถ
นําไปเลียนแบบได

                                                       
21เสรี  วงษมณฑา, กลยุทธการตลาด : การวางแผนการตลาด (กรุงเทพมหานคร:

ธีระฟลมและไซเท็กซ, 2542), น. 98.
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ผูซ้ือในตลาดจะจดจําความแตกตางของสินคา และบริการตาง ๆ ไดดวยตราสินคา  
ตราสินคานั้นอาจเปนเครื่องหมายที่แสดงถึงคุณภาพที่แตกตางกัน หรืออาจแสดงการรับรองคุณภาพ
ของสินคานั้น

ในตราสินคาหนึ่ง ๆ จะประกอบไปดวยองคประกอบหลายอยางรวมกัน คือ
1. ช่ือตรา (Brand name) คือ สวนของตราที่เปนชื่อ หรือคําพูด หรือขอความซึ่ง

ออกเสียงได
2. เครื่องหมายตราสินคา (Brand mark) สวนหนึ่งของตราซึ่งสามารถจดจําได แตออก

เสียงไมได เชน สัญลักษณ รูปแบบที่ประดิษฐตาง ๆ หรือรูปภาพ ตลอดจนสีสันที่ปรากฏอยูใน
เครื่องหมายตาง ๆ

3. เครือ่งหมายการคา (Trademark) ตราหรอืสวนหนึง่ของตราทีไ่ดจดทะเบยีน เพือ่ปองกัน
สิทธิตามกฎหมาย

4. โลโก (Logo) เปนเครื่องหมายที่แสดงสัญลักษณของกิจการหรือองคหนึ่ง ๆ จะเห็น
ไดวาตราสินคา จะมีสวนประกอบที่สามารถอานเปนขอความไดและอานเปนขอความไมได แตมี
สวนของรปูทีป่ระดษิฐขึน้ เพือ่สามารถนาํไปใชในดานของการโฆษณาประชาสมัพนัธ ใหตราสนิคา
เปนที่รูจักและไดรับการยอมรับ และยังมีผลในแงของกฎหมายเพื่อใชปองกันสิทธิในตราสินคานั้น

จากประโยชนที่กลาวมาขางตนแลว ตราสินคายังมีประโยชนในดาน ของการควบคุม
ตลาดสินคา ชวยเพิ่มยอดขาย ชวยลดคาใชจายในการขาย เนื่องจากเมื่อตราสินคาที่เปนที่รูจักและ
เปนที่ยอมรับอยางกวางขวางในหมูผูบริโภค จะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาไดรวดเร็วมากขึ้นจาก
ตราสินคา เปนการลดเวลาและความพยายาม ในการขายสินคาใหกับลูกคาแตละราย และลดการ
เปรยีบเทยีบดานราคาสนิคา เพราะผูบริโภคยอมรบัในราคาสงูกวาดวยความเชือ่วา สินคาทีม่ตีราสนิคา
เปนที่นิยมแพรหลายจะมีคุณภาพดีกวาสินคาที่ตราสินคาไมเปนที่รูจัก และยังชวยใหผูผลิตสินคา
สามารถแนะนําสินคาหรือผลิตภัณฑใหม ๆ ใหเปนที่ยอมรับในตลาดไดงายขึ้น หากนําออก
จําหนายภายใตตราสินคาที่เปนที่ยอมรับ

เอกลักษณตราสินคา
การกาํหนดเอกลกัษณตราสนิคามาจากองคประกอบทีจ่บัตองได (Tangible Component) 

และ องคประกอบของสินคาที่จับตองไมได (Intangible Component) ซ่ึงสามารถแบงเอกลักษณของ
ตราสินคาออกเปน 4 มุมมอง ไดแก 22

1. การมองสินคาในระดับผลิตภัณฑ (Brand-as-Product)

                                                       
22วงหทัย  ตันชีวะวงศ, “แนวคิดในการสรางจุดแกรงใหตราสินคา ของ David Aker

และ Sal Randazzo,” (เอกสารประกอบการสอนวิชา วบ. 615 เทคนิคบริหารงานโฆษณาขั้นสูง,
2544. (อัดสําเนา)
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1.1 ตราสินคาเปนผลิตภัณฑประเภทใด ชนิดใด (product Scope / product Class) 
เมื่อนึกถึงผลิตภัณฑในประเภทนั้นแลว เรานึกถึงตราสินคาใดบาง เชนเมื่อนึกถึงรถยนตร หรือราน
เสื้อผา เราจะนึกถึงสินคาใด เพราะหากสรางตราสินคาใหมีความสัมพันธกับผูบริโภคมากเทาใด 
โอกาสที่ผูบริโภคนึกถึงตราสินคานั้น ๆ ก็มีมากขึ้นเทานั้น

1.2 ตราสินคามีคุณสมบัติอะไรบาง (Product Attribute) คุณสมบัติของตราสินคา
เปนสวนหนึ่งของคุณคาที่ตราสินคามีใหกับผูบริโภค ทั้งในดานประโยชนหนาที่และดานอารมณ 
นอกจากนีก้ารเสนอคณุสมบตัพิเิศษเพิม่เตมิ เชน คณุสมบตัทิางกายภาพ หรือคณุสมบตัใิด คณุสมบัติ
หนึ่งที่เหนือกวาใหกับผูบริโภคก็จะทําใหตราสินคานั้นมีความแตกตางไปจากคูแขงขัน

1.3 คุณภาพและราคา (Quality and Price) ตราสินคาบางตราจะเนนในเรื่องคุณภาพ
ของตราสินคา แตบางตราสินคาก็นํามาเชื่อมโยงกับราคา เชน สินคาคุณภาพดี ราคาคุมคา คุมราคา 
เปนตน

1.4 โอกาสในการใชผลิตภัณฑ (Use Occasion) วิธีการใช หรือความเฉพาะเจาะจง
ในการใชตราสนิคา สามารถนาํมาเปนขออางทีด่ขีองการสรางตราสนิคาในการทาํใหเกดิความแตกตาง
จากคูแขงขัน

1.5 การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับผูใช (User) โดยโยงเขากับรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต (Lifestyle) หรือบุคลิกของผูใช ซ่ึงการเชื่อมโยงนี้จะสะทอนถึงบุคลิกของตราสินคา และเปน
ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากตราสินคาในฐานะที่เปนเครื่องบงบอกสถานะบางอยางของตน

1.6 การเชื่อมโยงตราสินคากับประเทศที่ผลิตหรือเปนตนกําเนิดของสินคา 
(Original) ไดแก เกียรติภูมิ ภูมิปญญา มรดกประเพณีที่สืบทอดกันมา แตทั้งนี้การเชื่อมโยงดังกลาว
ตองคํานึงถึงประเภทและชนิดของสินคาดวย จึงจะสามารถเชื่อมโยงและสรางความสัมพันธ
ระหวางตราสินคากับผูบริโภคได เชนคอมพิวเตอร หรืออุปกรณอิเล็กทรอนิกส จากประเทศญี่ปุน ก็
มักจะมีคุณภาพและสรางความมั่นใจในคุณภาพใหกับผูบริโภคไดมากกวาประเทศอื่น ๆ

2. การมองตราสินคาในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-Organization)
การมองตราสินคาในฐานะองคกร เปนการเนนที่คุณสมบัติขององคกรซึ่งเปนเจา

ของตราสินคา (Organization Attributes) มากกวาตัวผลิตภัณฑ หรือผสานคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
และวัฒนธรรมองคกรเขาไปพรอม ๆ กัน เชน การใหความสําคัญกับลูกคา ความใสใจสิ่งแวดลอม 
มุงมั่นพัฒนาเทคโนโลยี นวัตกรรม เปนคน การอางอิงคุณสมบัติขององคกรจะอยูไดนานกวาและ
สามารถตานทานการโจมตีของคูแขงขันไดมากกวาการอางอิงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ทั้งนี้เนื่อง
จากการที่คูแขงขันจะลอกเลียนคุณสมบัติขององคกรนั้นจะยากกวาการลอกเลียนแบบคุณสมบัติ
ของตราสินคา เพราะคุณสมบัติขององคกรมักจะเปนลักษณะเฉพาะไมวาจะเปนดานนโยบาย หรือ
วัฒนธรรมองคกรเปนตน
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3. การมองตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคล (Brand-as-Person)
การเชื่อมโยงตราสินคาเขากับบุคคลจะชวยสรางตราสินคาใหมีความนาสนใจและมี

ชีวิตชีวามากกวาการอางอิงกับคุณสมบัติของตราสินคาเพียงอยางเดียว วิธีการเชื่อมโยงตราสินคากับ
บุคคล คือ การสรางบุคลิกใหกับตราสินคา (Brand Personality) เชน ราเริง สนุกสนาน กระตือรือรน 
ชอบทองเที่ยว มีเหตุผล เปนตน การนําแนวคิดในการสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคานั้นจะชวย
สรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับการสรางตราสินคา เปนการเชื่อมโยงใหตราสินคานั้นแสดง
ออกถึงบุคลิกของผูใช หรือบุคลิกที่ผูใชตองการจะเปน อีกทั้งการสรางบุคลิกภาพใหตราสินคานั้น
ยังเปนการชวยส่ือสารคุณสมบัติของตราสินคาได (Brand Attributes)

4. การมองตราสินคาในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-Symbol)
สัญลักษณจะชวยใหผูบริโภคสังเกตตราสินคา (Brand Recognition) ไดงายขึ้นและ

สามารถระลึกถึงตราสนิคา (Brand Recall) สัญลักษณตราสินคานั้นจะกําหนดขึ้นจากองคประกอบ
ใดก็ได แตมีหลัก 3 ประการที่นิยมใชสัญลักษณตราสินคา คือ ภาพจินตนาการ (Visual Imagery) 
การอุปมาอุปมัย (Metaphor) และเกียรติภูมิของตราสินคา (Brand Heritage)

อยางไรก็ตามองคประกอบของตราสินคาทั้ง 4 สวนนี้ไมวาจะเปน ผลิตภัณฑ องคกร 
บุคคล และสัญลักษณ จะตองมีความสัมพันธกันและใหประโยชนแกผูบริโภคในดานใดดานหนึ่ง
หรือหลายดานรวมกัน อาทิ ประโยชนจากการทําหนาที่ของตราสินคา (Functional Benefits) 
ประโยชนทางดานอารมณและความรูสึก (Emotional Benefits) และประโยชนของตราสินคาใน
ฐานะเปนเครื่องบงบอกสถานะ หรือเพื่อใชแสดงลักษณะเฉพาะบางอยางของผูบริโภคเปาหมาย 
(Self-expressive Benefits)

การยอมรับในตราสินคา (Brand Familiarity) สินคาและตราสินคาตาง ๆ ที่มีอยูใน 
ทองตลาด มีทั้งตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ และไมประสบความสําเร็จ ตราสินคาบางตัว
สามารถจําหนายอยูไดนานหลายสิบป แตตราสินคาบางตัวที่จําหนายอยูไดเพียงชั่วระยะเวลาสั้น 
เนื่องจากไมเปนที่รูจักและไมไดรับการยอมรับจากลูกคา การที่จะวัดวาตราสินคาเหลานั้นประสบ
ความสําเร็จมากนอยเพียงใด ขึ้นอยูกับตราสินคานั้นไดรับการยอมรับจากผูบริโภคมากนอยเพียงใด

การจัดระดับการยอมรับหรือความคุนเคยในตราสินคาของผูบริโภค มีความจําเปนอยาง
ยิ่ง ตอการกําหนดกิจกรรมทางการตลาด สามารถจัดแบงระดับของการยอมรับในตราสินคา (Level 
of Brand Familiarity) ออกเปน 5 ระดับ23 ดังนี้

                                                       
23สุดาดวง  เรืองรุจิระ, หลักการตลาด, พิมพคร้ังที่ 9 (กรุงเทพมหานคร: ยงพลเทรดดิ้ง,

2543), น. 139.
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ระดับที่ 1 Rejection การปฏิเสธตราสินคานั้น แสดงวาจะไมมีใครตองการซื้อสินคานั้น 
เวนแตจะมีการเปลี่ยนแปลงภาพพจน ของสินคาใหมซ่ึงเปนงานที่คอนขางยาก

ระดับที่ 2 Non-recognition ผูบริโภคจดจําตราสินคาไมไดเลย การที่ผูบริโภคจดจํา 
ตราสินคาไมไดอาจเปนเพราะ สินคาชนิดนั้นเปนสินคาพื้นฐานที่ใชอยูในชีวิตประจําวัน และมี 
คูแขงขันมากจนกระทั่งผูบริโภคไมเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑตราตาง ๆ ตลอดจนไมเห็น
ความจําเปนที่จะตองแยกแยะตราสินคา

ระดับที่ 3 Brand recognition ผูบริโภคยอมรับวา เคยเห็นหรือเคยไดยินและจําตราสินคา
นั้นได เปนจุดเริ่มตนของตราสินคาที่กาวสูตราสินคาที่ไดรับการยอมรับมากขึ้น

ระดับที่ 4 Brand preference ลูกคาจะเลือกซื้อตราสินคานั้น ๆ จากตราสินคาของผูผลิต
รายอ่ืน เนื่องจากประสบการณที่ผานมาในการใชสินคานั้น ๆ หรือความเคยชิน

ระดับที่ 5 Brand insistence  ลูกคายืนยันเจาะจงวาจะตองการสินคาตราหนึ่งเทานั้น  
ลูกคาพรอมจะออกแสวงหาตราสินคานั้น ซ่ึงเปนลักษณะของการเกิด Brand loyalty

ดังนั้น การยอมรับในตราสินคาที่มีระดับที่แตกตางกัน จึงมีผลตอการดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาด ในการที่จะกําหนดสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
เร่ืองการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด

ลักษณะของตราสนิคา ตราสินคานอกจากจะมอีงคประกอบทีสํ่าคญัตามทีก่ลาวมาขางตน
แลวยังประกอบไปดวยลักษณะสําคัญดังนี้ 24

1. มีบุคลิกที่ยั่งยืน (Durable personality) ประกอบไปดวย การรวมกันทางดานคุณคา
ทางกายภาพ (Physical value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional value) ตลอดจนคุณคา 
ดานจิตวิทยา (Psychological value)

2. ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาเพราะมีความรูที่ถูกตองและมีความพึงพอใจเกี่ยวกับ 
ตราสินคา

3. ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางขึ้นในโรงงาน แตคุณคาของตราสินคาเกิดขึ้นเปนภาพพจน
ในสมองของมนุษย (Perceptual Image)

4. ผลิตภัณฑสามารถเลียนแบบกันได แตคุณคาของตราสินคาในสมองมนุษยไมอาจ
เลียนแบบกันไดเพราะเปนเอกลักษณที่อยูในสมองของผูบริโภค ที่ยากจะเลียนแบบได

                                                       
24เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องสื่อสารการตลาด, น. 98.
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ส่ิงสําคัญในการสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จ คือ ตองสรางคุณคาในตราสินคา
ใหเกิดในใจผูบริโภคใหได การที่นักการตลาดจะสรางคุณคาในตราสินคาใหเกิดกับผูบริโภค  
นักการตลาดมีส่ิงตองคํานึงถึงอยูดวยกันหลายประการดังนี้

การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซ้ือ ซ่ึงเปน
หนาทีข่องนกัการตลาดทีจ่ะตองพยายามสรางคณุคาใหตราสนิคาใหมากทีสุ่ดเทาทีจ่ะมากได กลาวคือ 
การที่คนมีความรูเกี่ยวกับตราสินคา จะมีผลในการสรางความแตกตางใหตราสินคา และมีผลกอให
เกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับ 
ตราสินคา มีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคง จดจําตราสินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซํ้ากับ
ตราสินคาอื่น

คุณคาของตราสินคานั้น เปนการสรางคุณคาใหแกตราสินคาในสายตาของผูบริโภค 
(Customer-base brand equity) เปนคุณคาซึ่งลูกคา ผูจัดจําหนาย พนักงานขาย คิดและรูสึกเกี่ยวกับ
ตราสนิคา เมือ่เปรยีบเทยีบกบัคูแขงขนัในชวงเวลาของการตดัสนิใจซือ้ การสรางคณุคาในตราสนิคาจึง
เปนสิ่งสําคัญ ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อผูบริโภคมองเห็นความแตกตางของตราสินคานั้นเปน
เชิงบวก ถาผูบริโภคมองไมเห็นความแตกตางในตราสินคาถือวาตราสินคานั้นไมมีคุณคา ซ่ึงคุณคา 
(Equity) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคคุนเคยในตราสินคาและเก็บไวในความทรงจําและจดจําลักษณะ
สําคัญของตราสินคาไวได

การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดขึ้นในสายตาของผูบริโภค มีหลักเกณฑดังนี้
1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอื่น ๆ
2. คุณคาในตราสินคาเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความ 

พึงพอใจบางประการ ซ่ึงเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณและแข็งแกรงในความทรงจํา
ของลูกคา

คุณสมบัติของตราสินคา (Brand characteristics) มีดังนี้
1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist only in the mind of the customer) ซ่ึง

เกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซ่ึงมีการรับรูอยางตอเนื่อง เรียกวา เกิดคุณคาในตราสินคา 
(Brand Value) ตราสนิคาอยูในความคดิคาํนงึของผูบริโภค ตราสนิคาไมไดอยูภายนอกใหใครเลยีนแบบ

2. ตราสินคาจะมคีณุคากต็อเมือ่ลูกคามคีวามรูสึกทีด่ใีนขณะทีจ่ะซือ้สินคา ดงันัน้จงึตอง
สรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพื่อใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเปนอันดับตน ๆ (Top of mind) 
เหนอืตราสนิคาอืน่ ๆ ในประเภทเดยีวกนั ตราสนิคาจะมคีวามหมายกต็อเมือ่ผูบริโภคมคีวามรูสึกทีด่ี 
และอยากจะมีพฤติกรรมที่สนับสนุนตราสินคาในชวงเวลาของการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็
ตอเมื่อเกิดความคิดดานดี (Positive thinking) ในสถานการณการซื้อ (Buying situation) ถาเกิด



38

ทัศนะคติดานดี (Positive attitude) แตนอกเหนือจากสถานการณการซื้อ (Out of buying situation) 
ตราสินคานั้นก็ไมมีความหมาย เพราะลูกคารูจักตราสินคา ช่ืนชมตราสินคา แตไมซ้ือสินคา ดังนั้น 
เราจะตองพยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซื้อ

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The brand is a living memory) แต 
อยางไรกต็ามตราสนิคาเปนสิง่ทีไ่มคงที ่อาจจาํไดหรือจาํไมได อาจดขีึน้หรือเลวลง ดงันัน้ นกัการตลาด
จึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอย ๆ เพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand 
contract)

4. คณุคาของตราสนิคาเปนเหมอืนสิง่มชีีวติ (Living thing) ดงันัน้ เราจงึตองใชเครือ่งมือ
การตลาดเพื่อสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Living memory) และเปนลักษณะความ
ทรงจําที่ดียิ่งขึ้นเรื่อย ๆ (Growth memory) เนื่องจากตราสินคาเกิดได โตได ตายได ตราสินคาใน
สมองของผูบริโภค ถาไมมีการสรางอยางสม่ําเสมอตราสินคานั้นก็จะตายไป ถามีการสรางอยางตอ
เนื่อง ตราสินคาก็จะเติบโตขึ้น ดังนั้น การจัดกิจกรรมการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing 
communication) ในการใสความรูใจตราสินคา (Brand knowledge) อยางสม่ําเสมอ (Constantly)  
ดังนั้น เมื่อตราสินคาเปนสิ่งมีชีวิต จงึตองมีการสนับสนุนตราสินคาอยางตอเนื่อง และยาวนานเพื่อ
ใหตราสินคาเติบโตตลอดไป

5. ตราสินคาจะมีลักษณะเปนกิจกรรมทางพันธุกรรม (The brand is a generic 
program) หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคา
ไวอยางไรก็จะมีการรับรูลักษณะนั้นตลอดไป ดังนั้น กิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นจะ
ตองมีความสอดคลองกัน เพื่อไมใหเกิดการผาเหลา (Mutation) ขึ้นในพันธุกรรมของตราสินคา  
ที่จําใหการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาแปรเปลี่ยนไป ขาดเอกลักษณที่ชัดเจนและแนนอน ซ่ึงจะนําไปสู
การสื่อสารทางการตลาด ที่ตองอยูในทางเดียวกันที่เดนชัดและคงเสนคงวา เนื่องจากเมื่อผูบริโภค 
รูจักตราสินคาแลวจะมีความคาดหวัง (Expectation) บางอยางเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) และเมื่อใด
ที่ตราสินคา ไมเปนไปตามคาดหวัง เมื่อนั้นตราสินคาจะเกิดการผาเหลา (Mutation)

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมายและกําหนดทิศทางของการสงเสริมการตลาด
ของสินคา (The brand gives products their meaning and direction) การสื่อสารทางการตลาด ไมวา
จะใชเครื่องมือใดจะตองใหความหมายที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนขึ้นเรื่อย ๆ และทําให
สินคามีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน การตลาดสําหรับสินคานั้น เมื่อสรางตราสินคาในสมองแลว
ตองกําหนดวาตราสินคามีคุณสมบัติอะไรบาง ทําอะไรไดและทําอะไรไมได

7. ตราสินคาเปนพันธสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A brand is a 
contract) คอื เปนพนัธสญัญาระหวางผูส่ือสารกบัผูซ้ือ ผูบริโภคเลอืกซือ้ตราสนิคานัน้เพราะผูส่ือสาร
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ไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคานั้น ดังนั้น จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็เหมือน
กับไดเขียนไวแลว (Invisible contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการสื่อสารทาง
การตลาดทั้งหลาย เพื่อที่จะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรูเกี่ยวกับสิน
คาจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดใช

เมื่อไดกําหนดความเปนตราสินคาไวแลว จะคาดหวังบางสิ่งจากตราสินคานั้น เพราะ
เปนพนัธสญัญา เมือ่ใดกต็ามทีต่ราสนิคาไมไดสงมอบสิง่ทีเ่ปนพนัธสญัญา คนจะเริม่สงสยัในตราสนิคา 
ทําใหตราสินคานั้นมีปญหา และทําใหสวนครองตลาด (Market share) ลดลง เมื่อคนรับรูตราสินคา
อยางไรก็จะเหมือนเปนพันธสัญญาที่เขียนเอาไว (Written contact) ถาไดในสิ่งที่คาดหวังจาก 
ตราสนิคานัน้ กลุมเปาหมายจะพอใจ เมือ่ไมไดตามทีค่าดหวงัไว ผูบริโภคจะเลกิสงสยัและเลิกคนหา
ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา หรือหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาอื่นเพิ่มและสวนครองตลาด (Market 
share) มีสิทธิ์เปดเผยได ถาพบในสิ่งที่ไมพอใจ (Negative) เกี่ยวกับตราสินคา หรือคนหาสิ่งที่ดี 
(Positive) เกี่ยวกับตราสินคาคูแขงขัน

8. ความรูเกี่ยวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตาง ๆ ทางการตลาด เชน 
การจัดนิทรรศการ การจัดแสดงสินคา การสงโบรชัวรใหความรู ทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะทําให
ความรูเกีย่วกบัตราสนิคาเปลีย่นแปลงได และสงผลกระทบตอความรูในตราสนิคา (Brand knowledge)

9. เมื่อความรูเกี่ยวกับตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา อาจ
เปลี่ยนได คุณคาตราสินคา (Brand value) เกิดจากความรูที่มีขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรู
อยางตอเนือ่ง Brand ไหนทีไ่ดรับรูแลวหายไปคณุคากห็มดไป Brand ทีไ่มไดใหความรูกบัคน คณุคา 
ก็หายไปดวย นักการตลาดจึงมีหนาที่ตองเพิ่มความรูในตราสินคา (Brand knowledge) อยางตอเนื่อง

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image)
ภาพลักษณตราสินคา คือ ภาพรวมของตราสินคาที่อยูในใจของผูบริโภคอันเปนภาพที่

เกิดจากการรับรูทั้งในสวนที่สัมผัสได (Tangible Attributes) และสวนที่สัมผัสไมได (Intangible 
Attributes) ของตราสินคานั้น

ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง การรับรูของผูบริโภค (Consumer perception) ที่มีตอตรา
สินคา เปนเรือ่งของความรูสึกนกึคดิมากกวาขอเทจ็จรงิในคณุภาพและลกัษณะตาง ๆ ของผลติภัณฑ 
ในการโฆษณาจําเปนอยางยิ่งที่ตองสรางภาพพจนในตราสินคา (Brand image) โดยการสรางความ
แตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation) 25

                                                       
25เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องสื่อสารการตลาด, น. 108.



40

ตําแหนงตราสินคา (Brand Positioning)
ตาํแหนงตราสนิคา26 หมายถงึ การกาํหนดตาํแหนงตราสนิคาทีม่คีณุคาในจติใจของลกูคา
“ตําแหนงตราสินคา” เปนสวนหนึ่งของเอกลักษณตราสินคาและคุณคาตราสินคา 

(Value Proposition) ที่ไดส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายซึ่งเปนจุดที่สินคานั้นสารมารถแสดงใหเห็นถึง
จุดเดนหรือขอไดเปรียบที่แตกตางจากตราสินคาคูแขง

จากความหมายขางตน สามารถแยกแยะองคประกอบของตําแหนงตราสินคาออกเปน 
4 สวน คือ 27

1. A Part of the Brand Identity and Value Proposition หมายถึง ตําแหนงตราสินคาจะ
เปนสวนหนึ่งที่บรรจุอยูในเอกลักษณตราสินคาและคุณคาของตราสินคา โดยตําแหนงตราสินคาจะ
มีลักษณะเปนขอความสั้น ๆ กระชับ ซ่ึงมีใจความสําคัญของเอกลักษณตราสินคา และคุณคาของ 
สินคา ซ่ึงการกําหนดตําแหนงตราสินนั้น สามารถพิจารณาไดจากองคประกอบ 3 ดานคือ

1.1 Core Identity ซ่ึงสามารถบงบอกถึงแกนสําคัญที่มีความโดดเดนและมีคุณคา
ของตราสินคานั้น นอกจากนี้ยังสามารถกําหนดไดจากกลุมของคุณลักษณะตาง ๆ ที่ลอมรอบ Core 
Identity ซ่ึงอาจมีมากกวา 1 ดาน แลวนํามาพัฒนากลยุทธสรางสรรคตอเพื่อนําเสนอแกผูบริโภคใน
ดานตาง ๆ แตทั้งนี้ตําแหนงตราสินคาจะตองมีแกนของ Core Identity ซ่ึงเปนหัวใจของตราสินคา
นั้นรวมอยูดวย

1.2 Point of Leverage within the Identity Structure หมายความวา การกําหนดตรา
สินคานั้นอาจไมจําเปนตองพัฒนามาจาก Core Identity เพียงอยางเดียวเทานั้น แตยังสามารถกําหนด
มาจากองคประกอบอื่น ๆ ของตราสินคาที่มีความโดดเดนมากพอ

1.3 Value Proposition หรือผลประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจากตราสินคา ไมวาจะ
เปนประโยชนจากการทําหนาที่ของตราสินคา (Function Benefits) ดานอารมณและความรูสึก 
(Emotional Benefits) หรือประโยชนในฐานะที่เปนเครื่องบงบอกสถานะของผูบริโภคเปาหมาย 
(Self-expressive Benefits)

2. Active Communication หมายความวา ตําแหนงของตราสินคานั้นจะตองถูกสื่อสาร
ออกไปในเชิงรุกตามวัตถุประสงคการสื่อสารที่กําหนดไวเพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถรับรูถึงความ
แตกตางของตราสินคานั้นกับคูแขงได

                                                       
26Philip Kotler, op. cit., footnote 2, pp. 298.
27David A. Aaker, op. cit., footnote 15, p. 176.
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3. Target audience ในการกําหนดตําแหนงตราสินคานั้นสามารถกําหนดไดจาก 
กลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจง ซ่ึงอาจเปนกลุมเปาหมายของตราสินคานั้น ๆ เชน เครื่องประดับเพชร 
Diamond Today ที่วางตําแหนงตราสินคาไววาเปนเครื่องประดับสําหรับผูหญิงยุคใหม เปนตน

4. Demonstrates an Advantage ส่ิงสําคัญของตําแหนงตราสินคา นั่นคือ การแสดงให
กลุมเปาหมายรบัรูถึงความโดดเดนหรือจดุไดเปรยีบทีม่อียูในตราสนิคานัน้ซึง่แตกตางจากของคูแขง

จากแนวคดิเกีย่วกบัการสรางเอกลกัษณตราสนิคา (Brand Identity) ของ Aaker ทีผู่ศึกษานํา
มาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษานั้น มีจุดมุงหมาเพื่อชวยใหเขาใจถึงความหมาย และความสําคัญ
ของการสรางเอกลักษณตราสินคา รวมถึงการเขาใจถึงโครงสรางและองคประกอบในสวนตาง ๆ 
ของการสรางเอกลักษณตราสินคา ทัง้นีเ้พือ่เปนแนวทางชวยใหผูศกึษาสามารถวเิคราะหและเชือ่มโยง
ถึงการตระหนักรู (Brand Awareness) ของผูเลือกซื้อสินคาเสื้อผาแบรนด Zara ได

บุคลิกตราสินคา (Brand personality)
บุคลิกตราสินคา28 หมายถึง รูปรางลักษณะทางกายภาพเฉพาะอยางของผลิตภัณฑที่

กําหนดขึ้น
บุคลิกตราสินคา เปนแนวคิดที่นักวิจัยพัฒนาขึ้นจากการศึกษาบุคลิกภาพของมนุษย เพื่อ

นํามาใชประโยชนทางการตลาด ในการกําหนดตลาดเปาหมาย สรางขึ้นเพื่อแสดงความแตกตางให
กับตราสินคา ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรู มีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จนตัดสินใจซื้อไปในที่สุด ดวย
ความเชื่อที่วาสิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ ไมใชเพียงแคประโยชนทางกายภาพที่ไดจากสินคาเทานั้น 
สามารถตอบสนองความพึงพอใจทางดานอารมณ ซ่ึงจะทําใหตราสินคานั้นครองใจผูบริโภคไดยาว
นานที่สุด

แนวทางในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา แบงออกเปน 2 แนวทาง ดังนี้คือ
1. การสรางบุคลิกภาพตราสินคาโดยทางตรง (Direct) เชน การสรางระดับชั้นของ 

ผลิตภัณฑ (Product Class) หรือกลุมประเภทของสินคา (Category) คุณสมบัติของสินคา (Product 
Attributes) และรูปแบบการใชงาน  (Feature) เชน กรณีของตราสินคาชื่อดัง Cartier เปนสินคาที่มี
ราคาสูง ซ่ึงสื่อถึงบุคลิกภาพที่มีความหรูหรา นําแฟชั่นเปนผูดี

2. การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาโดยทางออม (Indirect) เปนบุคลิกภาพตราสินคาที่
เกิดจากภาพลักษณของผูใช (User Imagery) ทั้งผูที่ใชจริง หรือผูใชในอุดมคติ อายุของตราสินคา 
เชน คอมพิวเตอรของ Apple มีบุคลิกภาพเปนคนรุนใหมไฟแรง สวนคอมพิวเตอรของ IBM ดูเปน
ชายวัยกลางคนที่นานับถือ

                                                       
28เสรี  วงษมณฑา, ครบเครื่องเรื่องสื่อสารการตลาด, น. 99.
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บุคลิกภาพตราสินคาแบงออกเปน 5 กลุม คือ
1. บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) เชน ลักษณะบุคลิกภาพเรียบงาย (Down-to-Earth) 

ความซื่อสัตย (Honest) ความดีงาม (Wholesome) ความรื่นเริง (Cheerful)
2. บุคลิกภาพนาตื่นเตน (Excitement) เชน ลักษณะบุคลิกกลาทาทาย (Darling) ความมี

ชีวิตชีวา (Spirited) ชางจินตนาการ (Imaginative) ความทันสมัย (Up-to-Date)
3. บุคลิกภาพความสามารถ (Competence) เชน ลักษณะบุคลิกภาพนาเชื่อถือ 

(Reliability) ฉลาด (Intelligent) ประสบความสําเร็จ (Successful)
4. บุคลิกภาพลุมลึก (Sophistication) เชน ความมีระดับ (Upper Class) ความมีเสนห 

(Charming)
5. บุคลิกภาพกระดาง (Ruggedness) เชน ชอบกิจกรรมกลางแจง (Outdoor) แกรง

บึกบึน (Tough) เปนตน
จากแนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาและเอกลักษณตราสินคา ที่ผูศึกษาไดนํามาเปน

กรอบแนวคิดในการศึกษาครั้งนี้ จะเห็นวาตราสินคาที่มีบุคลิกภาพชัดเจนจะชวยสงเสริมเอกลักษณ
ตราสินคา ตราสินคาที่ไมมีบุคลิกภาพนั้นเปนตราสินคาที่ออนแอ บุคลิกภาพตราสินคาที่นาสนใจ
สามารถทําใหผูบริโภคเปาหมายสนใจสินคา และชวยเชื่อมโยงความรูสึกของผูซ้ือกับตราสินคาได
เปนเวลานาน ซ่ึงนํามาประยุกตใชในการศึกษาครั้งนี้คือสะทอนใหเห็นถึงภาพลักษณและบุคลิกตรา
สินคาที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา Zara วาเปนอยางไร อีกทั้งระดับการยอมรับในตราสินคาและคุณคา
ตราสินคา Zara ที่มีตอจิตใจผูบริโภค

แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค

เมือ่ไดทาํความเขาใจถงึแนวคดิเรือ่งการสือ่สารการตลาดและอปุสรรคตาง ๆ ในการสือ่สาร
แลว ในขั้นตอมา ในการที่จะเขาใจถึงปจจัยที่มีผลตอการซื้อสินคา ตองทําความเขาใจในเรื่องของ
พฤติกรรมของผูบริโภค วาสวนผสมทางการตลาด และการสื่อสารการตลาดตามที่กลาวมาขางตนมี
ผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค หรือลูกคาอยางไร

ผูบริโภค คือบุคคลตาง ๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) มคีวามตองการ
ซ้ือ (Needs) มีอํานาจซื้อ (Purchasing Power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Behavior) 
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และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) 29 ในสวนของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) 
ไดมีผูใหความหมายไวดังนี้

เบลช และเบลช 30ไดใหความหมายไววา หมายถึง “กระบวนการและกิจกรรมตาง ๆ ที่
บุคคลเขาไปมีสวนเกี่ยวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช การประเมินผล และการ
ใชสอยผลิตภณัฑและบรกิาร เพือ่สนองความตองการและความปรารถนาอยากไดใหไดรับความพอใจ”

ดังนั้น พฤติกรรมผูบริโภค จึงมีความหมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมของบุคคล ใน
การแสวงหา การเลอืก การซือ้ การใชสอยผลิตภณัฑหรือบริการ และการประเมนิผลหลังการใช สินคา
เหลานั้น ในการตอบสนองความตองการของตน โดยมีกระบวนการตัดสินใจอยางเปนขั้นเปนตอน
นั่นเอง

ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค

เพือ่ทีจ่ะชวยใหสามารถทาํความเขาใจเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบริโภคไดงายขึน้ นกัการตลาด
สามารถอธิบายพฤติกรรมผูบริโภคไดโดยการนําความรูทางดาน พฤติกรรมศาสตร (Behavioral 
science) มาชวยอธิบาย

คอตเลอร และ อารมสตรอง ไดคิดตัวแบบขึ้นมาเพื่อใชในการอธิบายพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค โดยการประยุกต S-R Theory (Stimulus-response model) มาใชในการอธิบายตาม
แนวคิดที่วา พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดจะตองมีสาเหตุหรือมีส่ิงเรา (Stimulus) ทําใหเกิดและจากสิ่งเรา
นั้น ส่ิงเราตามตัวแบบของ คอตเลอร ประกอบดวยส่ิงเรา 2 สวนไดแก ส่ิงเราทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) และ ส่ิงเราภายนอกอื่น ๆ ซ่ึงไมสามารถควบคุมได โดยสามารถอธิบายไดตาม
แผนภาพตอไปนี้

                                                       
29เสรี  วงษมณฑา, กลยุทธการตลาด : การวางแผนการตลาด, น. 30-31.
30ดารา  ทีปะปาล, การสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: อมรการพิมพ, 2541), น. 49.
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แผนภาพที่ 2.6
แสดงแบบจําลองสิ่งเราภายนอก

ที่มา : ดารา  ทีปะปาล, การสื่อสารการตลาด (กรุงเทพมหานคร: อมรการพิมพ, 2541), น. 49.

จากรูปจะเห็นไดวาสิ่งเราทั้ง 2 สวนดังกลาว เปนเหตุกอใหเกิดพฤติกรรมในการซื้อ โดย
จะเปนตัวปอนเขา (Input) เขาสู “กลองดํา” หรือ “Black box” ผานกระบวนการตัดสินใจซื้อของ 
ผูซ้ือภายใตอิทธิพลของวัฒนธรรม สังคม และจิตวิทยา ที่บุคคลนั้นไดรับ และจะปรากฏผลออกมา 
(Output) อันเปนการแสดงพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ตอส่ิงเรา ในรูปแบบของการตัดสินใจ
ซ้ือ หรือไมซ้ือ

ในการวางแผนการตลาด นักการตลาดจึงจะตองคํานึงถึงสภาพแวดลอม และลักษณะ
พื้นฐานทางสังคมและจิตวิทยา ของลูกคารวมถึงสิ่งเราพื้นฐานเหลานี้ วาสิ่งใดจะมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อสินคาของลูกคา

แรงจูงใจ (Motivation)

แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที่เกิดขึ้นภายในบุคคลที่จะกระตุนผลักดันใหบุคคลแสดง 
พฤติกรรมที่มุงไปสูเปาหมายอยางใดอยางหนึ่ง31 ส่ิงจูงใจที่จะเปนจุดเริ่มตน ผลักดันใหแสดง 
พฤติกรรมตามลําดับขั้นตอน ประกอบดวย แรงขับ (Drive) แรงกระตุน (Urge) ความปรารถนา หรือ 
ความตองการ (Wish or desire)

ความจําเปนหรือความตองการของมนุษย เปนจุดเริ่มตนใหมนุษยแสดงพฤติกรรม  
นับตั้งแตเกิดจนกระทั่งตาย มนุษยมีความตองการทั้งทางดานจิตวิทยา สังคมวิทยา และสรีรวิทยา 
ความตองการของมนุษยมีลักษณะเปนลําดับขั้น (Hierarchy of needs) เปรียบเสมือนขั้นบันได

                                                       
31Mowen, 1995, p. 191, อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 64.

ส่ิงเราดานการตลาด
และอื่นๆ

กลองดํา การตอบสนอง
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แมคคาธี และ เปอรโรลท32 ไดจัดลําดับขั้นความตองการของผูบริโภคไวเปน 4 ขั้นตอน 
เรียกวา “The PSSP hierarchy of needs” ดังนี้ คือ

1. ความตองการทางดานสรรีวทิยา (P: Physiological needs) เปนความตองการขัน้พืน้ฐาน
ของมนุษย ซ่ึงทุกคนจําเปนจะตองมีเพื่อใหสามารถดํารงชีวิตอยูได ซ่ึงไดแก อาหาร น้ํา การพักผอน 
และเพศ ความตองการเหลานี้เปนความตองการที่รุนแรงมากที่สุด เมื่อความตองการเหลานี้ไดรับ
การตอบสนองในระดบัทีพ่งึพอใจระดบัหนึง่แลว มนษุยกจ็ะแสวงหาความตองการในระดบัทีสู่งขึ้นตอ
ไป

2. ความตองการความปลอดภัย (S: Safety needs) เปนความตองการที่เกิดขึ้นภายหลัง
จากที่ความตองการทางดานสรีรวิทยาไดรับการตอบสนองแลว ความตองการความปลอดภัยไดแก 
ความตองการความคุมครอง รวมถึงตองการมีสุขภาพอนามัยที่สมบูรณ

3. ความตองการทางสังคม (S: Social needs) เปนความตองการเกิดขึ้นหลังจากที่ความ
ตองการความปลอดภัยไดรับการตอบสนองแลว ในขั้นนี้จะเปนการแสวงหาความรัก ความเปนมิตร 
ตองการสถานะทางสังคมที่เดนเปนศักดิ์ศรี และไดรับการยอมรับนับถือจากสังคม รวมถึงการมี
ความสัมพันธกับผูอ่ืนในแวดวงของสังคมที่ดีอีกดวย

4. ความตองการสวนบุคคล (P: Personal needs) เปนความตองการขั้นสูงสุด เปนการ
แสวงหาความพอใจเพื่อตนเอง ซ่ึงเปนอิสระปลอดภัยตอส่ิงที่ผูอ่ืนคิดหรือกระทํา ไดแก ความภูมิใจ
ในตนเอง ความสําเร็จในชีวิต ความสนุกสนาน ความมีอิสรภาพ และความผอนคลาย เปนตน

แรงจูงใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค (Buying motives)

วิลเลียม เจ สแตนตัน33 ไดกลาวไววา “พฤติกรรมทุกชนิดเริ่มตนจากแรงจูงใจ” (All 
behavior starts with motivation) แรงจูงใจ (Motive) หรือ แรงขับ (Drive) เกิดขึ้นจากความตองการ
ที่ไดรับการกระตุนจนถึงระดับที่ทําใหบุคคลตองแสดงพฤติกรรมบางสิ่งบางอยาง เพื่อนํามาสนอง
ความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพอใจ ตัวอยางของแรงจูงใจ เชน ความหิว ความกระหาย ความ
รูสึกไมสบายใจ ความตองการความปลอดภัย และความตองการไดรับการยอมรับในสังคม เปนตน

ในสภาพปกติธรรมดาแลวความจําเปนหรือความตองการของบุคคลจะซอนเรน จะไม
แสดงพฤติกรรมอะไรออก จนกวาจะไดรับการกระตุนหรือเรงเราอยางเพียงพอเทานั้น แหลงที่มา

                                                       
32เร่ืองเดียวกัน, น. 65.
33เร่ืองเดียวกัน, น. 65.
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ของการกระตุนเรงเราอาจเกิดจากในตัวบุคคล เชน หิว หรือจากสิ่งแวดลอม หรือเพียงแตคิดถึง ก็
อาจจะเปนตัวกระตุนทําใหเกิดแรงจูงใจได และจะเปนพลังทําใหเกิดการแสดงพฤติกรรมมุงไปสู
เปาหมาย

ประเภทของแรงจูงใจในการซื้อ (Types of buying motives)

ดังไดกลาวมาแลววาพฤติกรรมทุกชนิดของคนเรานั้นเริ่มตนจากแรงจูงใจดังนั้น การ
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมในการซื้อของผูบริโภค ยอมเปนการสมควรที่เราจะตองทราบถึงมูลเหตุจูงใจ
หรือแรงกระตุนในการซื้อสินคาของผูบริโภคเสียกอน แรงจูงใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค
จําแนกประเภทใหญ ๆ 4 ประการ34 ดังนี้ คือ

1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product buying motives) ไดแก แรงจูงใจที่เกิดขึ้น
กับผูบริโภคที่จะตองซื้อสินคาและบริการอยางใดอยางหนึ่งมาเพื่อสนองความตองการของตนใหได
รับความพอใจ เนื่องจากสินคาและบริการที่นําสนองความตองการนั้นมีมากมาย แตเงินที่จะนํามา
ซ้ือสินคาเหลานั้นมีจํากัด ผูบริโภคจึงจําเปนตองตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่งตามกําลัง
อํานาจซื้อของเขา

2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational buying motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจากการ
ใครครวญพินิจพิจารณาของผูซ้ืออยางมีเหตุผลกอนวา ทําไมซื้อสินคาชนิดนั้น แรงกระตุนประเภท
นี้ไดแก

2.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึง ประหยัดในการซื้อและการใช
2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช (Efficiency and capacity)
2.3 ความเชื่อถือได (Dependability) ความเชื่อถือไดนับเปนแรงจูงใจในการซื้อที่มี

ความสําคัญมากอยางหนึ่ง ปกติผูผลิตหรือผูขายมักจะมีสัญญาประกันสินคาให เชน รับประกัน 
ภายใน 1 ป หรือจะซอมแซมใหฟรีเมื่อชํารุด เปนตน

2.4 ความทนทานถาวร (Durability)
2.5 ความสะดวกในการใช (Convenience)

3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotional buying motives) แรงจูงใจที่มีผลผลักดันให 
ผูซ้ือตัดสินใจซื้อสินคา อันเปนผลมาจากอารมณ มีมากมายหลายประการ จําแนกออกไดเปน
ประเภทตาง ๆ ไดดังตอไปนี้

                                                       
34พิบูล  ทีปะปาล, หลักการตลาดยุคใหมในศตวรรษที่ 21, น. 136.
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3.1 การเอาอยางแขงดีกัน (Emulation)
3.2 ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ (Individuality)
3.3 ตองการอนุโลมคลอยตามผูอ่ืน (Conformity)
3.4 ตองการความสะดวกสบาย (Comfort)
3.5 ตองการความสําราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and pleasure)
3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญใฝสูง (Ambition)

4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage buying motives) การที่ผูซ้ือ
ตองการซื้อสินคาจากรานคาใดรานคาหนึ่งโดยเฉพาะนับไดวาเปนแรงจูงใจอยางหนึ่ง ทั้งนี้อาจเปน
เพราะเหตุดังตอไปนี้

4.1 ใหบริการดีเปนที่พอใจ (Satisfactory services)
4.2 ราคายอมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable prices)
4.3 ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good access to location)
4.4 มีสินคาใหเลือกไดหลายอยาง (Abundant of assortments)
4.5 ช่ือเสียงของราน (Goodwill or image) ดีเปนที่เชื่อถือได
4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซื้อ (Buying habits)

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยทั่วไปจะประกอบดวย 6 ขั้นตอน ดังตอไปนี้
คือ

1. การรับสิ่งเรา (Stimulus) ส่ิงเราหมายถึง ส่ิงกระตุน (Cue) หรือ แรงขับ (Drive) ที่จะ
เปนเหตุจูงใจใหบุคคลกระทําหรือปฏิบัติบางสิ่งบางอยาง Evans and Berman35 ไดกลาวไววา  
ผูบริโภคไดรับสิ่งเราจากหลายแหลง ดังนี้

1.1 ส่ิงเราจากสังคม (Social cue) ซ่ึงเกิดขึ้นเมื่อบุคคลไดพูดคุยกับบุคคลอื่นซึ่งไม
เกี่ยวของกับผูขาย

1.2 ส่ิงเราที่เกิดจากการโฆษณา (Commercial cue) เกิดจากผูขายสงขาวสาร
โฆษณาผานสื่อตาง ๆ เพื่อจูงใจใหบุคคลเกิดความสนใจในผลิตภัณฑและบริการที่เสนอขาย

                                                       
35ดารา  ทีปะปาล, การสื่อสารการตลาด, น. 55.
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1.3 ส่ิงเราที่ไมใชการโฆษณา (Noncommercial cue) ไดแก ส่ิงเราที่เกิดจากขาวสาร
จากแหลงที่เปนกลางไมลําเอียง

1.4 ส่ิงเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย (Physical drive) ซ่ึงเกิดขึ้นจากประสาท
สัมผัสทางรางกายไดรับผลกระทบ ทําใหเกิดความหิว ความกระหาย และความกลัว เปนตน

2. การรับรูปญหา (Problem recognition) การรับรูปญหาเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญกับ
สถานการณความไมสมดุลกันระหวาง สภาวะที่เปนจริง (Actual state) กับสภาวะที่ปรารถนา 
(Desired state) และความพยายามของบุคคลที่อยากจะใหบรรลุสภาวะที่ปรารถนา จะเปนผล
สะทอนทําใหเกิดความตองการ

3. การแสวงหาขอมูล (Information recognition) หลังจากผูบริโภคเกิดการรับรูปญหา
แลวผูบริโภคก็จะเริ่มแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการที่ซ้ือนั้น ในเบื้องตนผูบริโภคจะ
แสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลในตัวผูบริโภคกอน (Internal search) โดยพิจารณาจากความรูอันเกิด
จากความทรงจํา ที่ไดส่ังสมจากประสบการณที่ผานมา ผลิตภัณฑที่ซ้ือบอย ๆ ซ้ือซํ้า ๆ เปนประจํา ก็
อาจนําความรูที่มีอยูในตัวออกมาใชไดอยางเพียงพอ หากพบวาความรูและประสบการณที่ผานมา
ไมเพียงพอ ก็จําเปนจะตองแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอกเพิ่มเติม (External search) ซ่ึงในกรณี
ดังกลาวจะเกิดขึ้นเมื่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น มีความเสี่ยงตอความผิดพลาดสูงและคาใชจาย
ในการรวบรวมขอมูลเพื่อนํามาประกอบการตัดสินใจต่ํา

แหลงขอมูลภายนอกอาจหามาไดจากหลายแหลง ดังนี้คือ
3.1 แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก สมาชิกในครอบครัว ญาติ เพื่อนฝูง 

เพื่อนบาน และเพื่อนรวมงาน เปนตน
3.2 แหลงโฆษณา (Commercial sources) ไดแก การโฆษณา พนกังานขาย ผูจําหนาย 

บรรจุภัณฑ และการจัดแสดงสินคาตาง ๆ
3.3 แหลงสาธารณะ (Public sources) ไดแก ส่ือมวลชน หนวยงานองคการตาง ๆ ที่

ทําหนาที่สํารวจจัดเก็บ รวบรวมขอมูล สถิติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการ เพื่อใหบริการแก 
สาธารณชนทั่วไปทั้งของรัฐและเอกชน

3.4 แหลงประสบการณ (Experienced sources) ไดแก บุคคลที่มีประสบการณดาน
การจัดดําเนินการ การตรวจสอบ และการใชผลิตภัณฑและบริการนั้นโดยตรง

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑที่จะซื้อเพียงพอแลว ผูบริโภคก็จะใชขอมูลความรูที่เก็บไวในความทรงจํา รวมทั้งขอมูลที่
แสวงหามาไดจากแหลงภายนอก กําหนดเปนเกณฑสําหรับประเมินขึ้น และจากเกณฑมาตรฐานที่
กําหนดขึ้น ประเมินและเปรียบเทียบขอดีขอเสียสําหรับทางเลือกแตละทาง หากผลิตภัณฑใดไมมี
ลักษณะดังกลาวนั้นก็จะคัดออกจากรายการไป



49

โดยทั่วไปการประเมินทางเลือกไมอาจกระทําไดงายนัก บางครั้งผูบริโภคมีทางเลือก 
2 ทางหรือมากกวา ซ่ึงมีลักษณะนาสนใจเลือกพอ ๆ กัน ในกรณีเชนนี้ก็จําเปนจะตองตั้งเกณฑการ
ตัดสินใจขึ้นโดยนําลักษณะบางอยางที่สําคัญมาเปรียบเทียบและลําดับ เชน ราคา แบบ สไตล  
คุณภาพ ความปลอดภัย ความคงทนถาวร สถานะของผลิตภัณฑ และใบประกันคุณภาพ เปนตน 
เกณฑตาง ๆ ดังกลาวนี้ จะนํามาใชกําหนดการตัดสินใจในขั้นตอไป

5. การซื้อ (Purchase) ภายหลังจากที่ไดประเมินทางเลือกอยางดีที่สุดแลว ในขั้นนี้ผู
บริโภคก็พรอมที่จะลงมือซ้ือ เพื่อใหไดผลิตภัณฑและบริการที่ตองการมาครอบครอง แตยังมีส่ิงที่
ตองพิจารณา 3 ประการ คือ สถานที่ซ้ือ เงื่อนไขการซื้อ และความพรอมที่จะจําหนาย เกี่ยวกับ 
สถานที่ซ้ือ เชน อาจจะซื้อที่รานจําหนาย ซ้ือที่โรงเรียน ซ้ือที่ที่ทํางาน หรือซ้ือที่บาน เพราะปจจุบัน
ผูบริโภคซื้อสินคาและบริการภายในบานมีแนวโนมมากขึ้น เงื่อนไขการซื้อก็จะตัดสินใจวาจะซื้อ
เงินสด ซ้ือเงินผอน หรือซ้ือทางไปรษณีย โดยชําระเงินผานบัตรเครดิต เปนตน สวนความพรอมที่
จะจําหนายหมายถึง ความพรอมในการสงมอบหรือใหบริการ ซ่ึงขึ้นอยูกับสินคามีอยูใน สตอก
พรอมเสมอที่จะสงสินคาถึงลูกคาไดทันที รวมทั้งความสะดวกในการขนสงสินคาไปยังสถานที่ใช 
ถือเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่งตอผูบริโภค

ผูบริโภคจะซือ้ถาหากองคประกอบทัง้ 3 ประการดงักลาวเปนทีรั่บได และเปนทีพ่อใจ 
หากมีส่ิงหนึ่งสิ่งใดในองคประกอบดังกลาวไมเปนที่พอใจ ก็อาจจะเปนเหตุทําใหการซื้อตองเล่ือน
เวลาออกไป

6. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซ้ือ 
ผลิตภัณฑหรือบริการแลว ผลที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจซื้ออาจทําใหไดรับความพอใจหรืออาจทํา
ใหไดรับความไมพอใจอยางใดอยางหนึ่ง ในกรณีที่ไดรับความพอใจ ความแตกตางระหวางสภาวะ
ที่เปนจริงหรือสภาวะที่เปนอยูเดิม (Existing States) กับสภาวะที่พึงปรารถนา อยากจะใหเปน 
(Desired states) ก็จะหมดไป โดยท่ัวไปแลวผูบริโภคจะรูสึกพอใจ หากสิ่งที่เขาคาดหวังทั้งหมดได
รับการตอบสนอง

Belch and Belch กลาวไววาปกติแลวผูบริโภคก็มักจะพกเอาความกังวลใจ (Anxieties) 
ไปดวยเสมอภายหลังจากการซื้อ เกิดความสงสัยไมมั่นใจวาการตัดสินใจซื้อของตนถูกตองหรือไม 
ซ่ึงในทางจิตวิทยาเรียกสภาพของจิตใจเชนนี้วา “Cognitive dissonance” และมักจะเกิดสภาพจิตใจ
เชนนี้เสมอภายหลังจากการตัดสินใจซื้อที่ยากและสําคัญ ซ่ึงผูบริโภคจําเปนตองเลือกจากตัวเลือกที่
มีความสําคัญใกลเคียงกัน36

                                                       
36ดารา  ทีปะปาล, การสื่อสารการตลาด, น. 49-50.
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กระบวนการตัดสินขั้นตนโดยใช
กําลังงานนอย
(Low-Effort Judgment Process)

กระบวนการตัดสินใจที่มีการทุมเท
ความพยายามต่ํา
(Low-Effort Judgment Process)

กระบวนการตัดสินขั้นตนโดยใช
กําลังงานสูง
(High-Effort Judgment Process)

กระบวนการตัดสินใจที่มีการทุมเท
ความพยายามสูง
(Low-Effort Judgment Process)

นักการตลาดจะตองตระหนักถึงความสําคัญ ของความรูสึกหลังการซื้อของผูบริโภคให
มาก เพราะหากผูบริโภคมีความรูสึกไมพอใจหรือความรูสึกในทางลบ นอกจากเขาจะไมกลับมาซื้อ
ใหมแลว เขายังอาจจะกลายเปนแหลงขาวที่พูดปากตอปากในทางลบ (Negative word-of-mouth 
Information) ไปสูผูบริโภครายอื่น ๆ ทําใหไมซ้ือผลิตภัณฑของบริษัทไปดวย

นอกจากนี้ ในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น มีปจจัยหลายอยางที่มีผลตอการ
ตัดสินขั้นตน (Judgments) ของผูบริโภค เชน คุณภาพ ราคา บริการ ซ่ึงปจจัยเหลานี้เปนตัวกําหนดที่
สําคัญตอวิธีการตัดสินใจความชอบมากนอยตอสินคาและบริการของผูบริโภค

กระบวนการตัดสินใจขั้นตนและการตัดสินใจ (Judgment and Decision Making Process)

ในการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคโดยทั่วไปนั้น สินคาที่ซ้ือเปนครั้งแรกและราคาสูง
นั้น จะมีขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อครบทุกขั้นตอน และตองมีความทุมเทความพยายาม
อยางสูงในการตัดสินใจซื้อ สวนการซื้อสินคาอยางเปนนิสัยนั้น ผูบริโภคจะดําเนินการไมครบทุก
ขั้นตอนในการตัดสินใจเนื่องจากผูบริโภคมีความเกี่ยวพันนอยและทุมเทความพยายามต่ํา37 ซ่ึง
สามารถอธิบายไดตามแผนภูมิ

แผนภาพที่ 2.7
แสดงปริมาณการทุมเทความพยายามในการตัดสินใจขั้นตนและการตัดสินใจ

                                                       
37L.G. Schifman, Consumer Behavior, 6th ed. (New York: Prentice-Hall, 1997),

p. 215.

Judgment
(การตัดสินใจขั้นตน)

Decision Making
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นําไปสู

นําไปสู



51

 จากแผนภูมิจะเห็นวา ตัว Judgment นั้นเปนการประเมินหรือประมาณคาแนวโนมวา 
สินคาจะมีลักษณะบางอยางหรือทําบางอยางไดโดยที่ยังไมไดตัดสินใจหรือเลือก เชน การที่เราเขา
ไปจับจายสินคาในตลาดที่เราไมเคยไปมากอน เรากวาดตาดูคร้ังเดียวก็จะรูวาเราชอบอะไร  
รานไหน เปรียบเทียบกันแลวเหมือนกันหรือแตกตางกันอยางไร เราสามารถทํา Judgment ไดวาควร
กินอะไร รานไหน และ Judgment อันนี้ก็จะถูกปอนเขาไป สูการตัดสินใจวาจะกินหรือไม กลาวคือ 
เมื่อผูบริโภคทํา Judgment เขาไมตองเลือกทางเลือก แตเมื่อเขาตัดสินใจ (Decision Making) เขาตอง
เลือกทางเลือก

การทุมเทความพยายามของผูบริโภค คือ ความสําคัญหรือความสนใจ ที่ตัวผูบริโภคให
กับการซื้อ การบริโภคสินคาและบริการ ถาผูบริโภคทุมเทความพยายามเพิ่มมากขึ้น ผูบริโภคก็จะมี
แรงจูงใจที่จะรับหรือทําความเขาใจ ขาวสารที่เกี่ยวของกับการซื้อมากขึ้นดวย

ปจจัยสําคัญที่สุดที่มีอิทธิพลตอระดับการทุมเทความพยายามคือ
1. ประเภทของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคกําลังทําการพิจารณา
2. คุณสมบัติของการสื่อสารที่ผูบริโภคไดรับ
3. คุณสมบัติของสถานการณที่ผูบริโภคกําลังดําเนินการตัดสินใจซื้ออยู
4. บุคลิกภาพของผูบริโภค
โดยทั่วไปผูบริโภคจะทุมเทความพยายามเพิ่มมากขึ้นเมื่อสินคาหรือบริการที่เขากําลัง

พิจารณาแพงกวามาก หรือเปนสินคาที่ “ใคร ๆ ทั้งหลายพอเห็นมัน” (Social Visibility) หรือ ไมก็มี
ความเสี่ยงในการซื้อสูง นอกจากนี้การสื่อสารก็เปนอีกสาเหตุหนึ่งที่ทําใหเพิ่มการทุมเทความ
พยายามมากขึ้น สถานการณ หรือภาวะแวดลอม ณ สถานที่ทําการซื้อ ก็มีอิทธิพลตอการทุมเทความ
พยายาม ยิ่งกวานั้น บุคลิกของผูบริโภคก็สงผลตอการทุมเทความพยายามดวย จะเห็นไดจาก 
ผูบริโภคตางรายกันมีปฏิกิริยาตอสินคา สถานการณและการสื่อสารเดียวกันแตกตางกันโดยมีระดับ
การทุมเทความพยายามตางกัน

สําหรับความหมายของ การทุมเทความพยายามของผูบริโภค หมายถึง สภาวะของความ
พยายามที่บุคคลไดทุมเทลงไปในกิจกรรมการบริโภค (Consumer Involvement is a state of energy 
that a person experience in regard to a consumption-related activity) คํานิยามนี้คอนขางงายและมี
ความชัดเจนทําใหเราสามารถแบงความพยายามออกไดเปนการทุมเทความพยายามสูง (High 
Involvement) กับการทุมเทความพยายามต่ํา (Low-Involvement)38

                                                       
38อดุลย  จาตุรงคกุล และ ดลยา  จาตุรงคกุล, พฤติกรรมผูบริโภค (กรุงเทพมหานคร:

โรงพิมพมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. 321.



52

ประเภทของการทุมเทความพยายามในการซื้อ

ประเภทของการทุมเทความพยายามในตัวสินคามีอยู 2 ประเภท คือ
ประเภทที ่ 1 Situational involvement เปนการทุมเทความพยายามในสถานการณบางอยาง

โดยเฉพาะเทานั้นและเปนไปอยางชั่วคราว
ประเภทที่ 2 Enduring involvement เปนการทุมเทความพยายามติดตอกัน และเปนการ

ถาวร
นักการตลาดสามารถใชประโยชนจากประเภทของการทุมเทความพยายามในตัวสินคา 

ซ่ึงการประยุกตใช Enduring involvement หรือ การทุมเทความพยายามติดตอกัน คือ ตองสราง
สัญลักษณ (Symbols) และภาพพจน (Images) เพื่อใชในการเชื่อมโยงกับผูบริโภคกับผลิตภัณฑ
สวน Situational Involvement เปนการสรางสิ่งจูงใจเฉพาะอยางเพื่อจูงใจใหเกิดการซื้อสินคาขึ้น

หลังจากที่ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการแลว ผูบริโภคจะทําการตกลงใจวาจะใช
ความพยายามมากนอยเทาใดในการตัดสินใจ การตกลงใจดังกลาวอาจจะเกิดขึ้นในจิตสํานึก 
(Conscious) หรือจิตใตสํานึก (Unconscious) ก็ได ในระหวางที่มีการตัดสินใจผูบริโภคตองการใช
ทรัพยากรตาง ๆ เชน เวลา เงิน ความพยายามทางกาย ความทุมเททางจิตใจ เปนตน กรณีที่ผูบริโภค
ตระหนักถึงความตองการ แตตัวเองไมพอใจในปริมาณหรือคุณภาพของขาวสารที่เกี่ยวของกับ
สถานการณการซือ้ และตกลงใจออกแสวงหาและประเมนิขาวสารเพิม่เตมิอกี นีค่อื การซือ้แบบทุมเท
ความพยายามสูง (High-involvement purchase) ซ่ึงตองผานกระบวนการตัดสินใจทุกขั้นตอนตามที่
ไดกลาวมาขางตน แตในทางตรงกันขามนั้น ถาผูบริโภคพอใจขาวสารและทางเลือกที่มีอยู เขาก็จะ
ใชการซื้อแบบทุมเทความพยายามต่ํา (Low-involvement purchase)

แตโดยทั่วไปแลวการซื้อสินคาของกลุมผูบริโภคมักจะเปนการซื้อสินคาแบบทุมเท
ความพยายามต่ํา ผูบริโภคสวนใหญจะไมไดใชการพิจารณามากนักกับการซื้อสินคาในชีวิตประจํา
วัน เชน กระดาษชําระ น้ํามันรถ แตสําหรับสินคาบางอยางเชน รถยนตและเสื้อผา เปนสินคาที่มีขอ
ตองพิจารณามาก และมีความเกี่ยวพันกับตัวผูซ้ือสูง ทําใหผูบริโภคมองวาเปนสินคาที่มีความสําคัญ
กับตัวผูบริโภคมากและจะตองทุมเทมากขึ้นในการตัดสินใจซื้อ
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การทุมเทความพยายามในการซื้อสินคาและตรายี่หอ

นอกจากการทุมเทความพยายามจะแตกตางกนัไปตามประเภทของสนิคาแลว ยงัแตกตาง
กันไปตามตรายี่หอ แมแตในประเภทสินคาที่มีการทุมเทความพยายามในการซื้อต่ํา อาจจะมีความ
ทุมเทความพยายามในการซื้อตราสินคาสูงมากก็ได และในสินคาที่ควรทุมเทสูง ก็อาจไมทุมเทสูง
ทุกตรายี่หอ อยางไรก็ดี ระดับของการทุมเทความพยายาม ขึ้นอยูกับจํานวนเวลาและความพยายามที่
ผูซ้ือทุมเทลงไปในการเสาะแสวงหาขาวสารและทางเลือก และการประเมินทางเลือกและกระบวน
การตัดสินใจของผูบริโภคนั่นเอง ซ่ึงนักการตลาดจะตองพยายามใหสินคาของเขาเปนสินคาที่มีการ
ทุมเทความพยายามสูง ถาสินคาของเขาราคาสูงและตองลงทุนมาก ในเวลาเดียวกัน พอคาปลีกเอง
พยายามใชการสงเสริมการขายในรานคาเพื่อกระตุนสินคาที่มีความพยายามต่ํา

ปจจัยท่ีกระทบระดับการทุมเท

มีการศึกษาพบวาระดับการทุมเทความพยายามของผูบริโภคในกระบวนการตัดสินใจ
ขึ้นอยูกับปจจัยตาง ๆ หลายปจจัย ปจจัยที่สําคัญมีดังนี้

1. ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ถาความตองการและแรงผลักดัน (need and 
drive) ไมตื่นตัวขึ้นมาก็ไมมีการทุมเทความพยายาม ความตองการและการทุมเทจะรุนแรงที่สุดเมื่อ
สินคาหรือบริการนัน้เพิม่พนูภาพพจนของตนเอง (Self-image or Self-concept) ในกรณนีัน้การทุมเท 
จะเปนในระยะเวลานาน

2. ปจจัยเกี่ยวกับสินคา (Product Factors) ตัวสินคาเองไมเกี่ยวของอะไรทั้งภายในและ
ภายนอกตัวของมันเองแตการที่ผูบริโภคมีปฏิกิริยาตอบตอสินคา เปนการกําหนดระดับในการทุมเท
ความพยายาม อยางไรก็ดีลักษณะหรือคุณสมบัติของสินคาสามารถปรับแตงการทุมเทความพยายาม
ของผูบริโภคได โดยทั่วไปการทุมเทพยายามจะมากขึ้นถาสินคาตอบสนองความตองการและ 
คานิยมที่สําคัญ การทุมเทจะเพิ่มมากขึ้น ถาสินคาที่เลือกซื้ออยูดูแลววาเปนขอเสนอขายที่แตกตาง
จากของเดิมมาก นอกจากนั้นสินคามีความสําคัญตอผูบริโภคการทุมเทก็ยังสูง

3. ปจจัยทางดานสถานการณ (Situation Faction) การทุมเทตามสถานการณนั้นมีการ
เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา เปนการทุมเทชั่วคราวและหมดไปเมื่อผลการซื้อปรากฏออกมา เชน ใน
กรณีเสื้อผาแฟชั่นการทุมเทมีมากในตอนแรก และความตองการตกลงอยางรวดเร็วเมื่อคนสวมใส
กันมาก และแฟชั่นก็เปลี่ยนไป สุดทายการทุมเทเพิ่มมากขึ้นเมื่อมีพลังทางสังคมเขามาเกี่ยวของ  
การทุมเทเนื่องดวยสถานการณเราตองตอบคําถามวา “ใชสินคากันอยางไร” การใชแตกตางกันก็ทํา
ใหสถานการณแตกตางกัน
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4. ปจจัยทางดานตนทุน (Cost) การทุมเทความพยายามมักเพิ่มขึ้นตามตนทุนในการซื้อ
สินคา เชน รถยนต เครื่องมือเครื่องใชและเฟอรนิเจอรมีการทุมเทสูงกวาอาหาร

5. ความสนใจ (Interest) การทุมเทเกี่ยวพันเปนอยางมากกับความสนใจของผูบริโภค
มักจะมีศูนยรวมความสนใจ เชน ร่ืนเริง เสื้อผา อาหาร รถยนตและเครื่องอิเล็กทรอนิกส เปนตน แต
ผูบริโภคก็ไมไดสนใจกับสินคาทุกประเภท ถามีความสนใจมากกวาทุมเทก็ยิ่งมาก

6. การรับรูความเสี่ยงภัย (Perceived Risk) การทุมเทมักจะเพิ่มขึ้น เมื่อผูบริโภคนึกเห็น
ภาพแหงภัยในการทําการซื้อสินคา ระดับของภัยที่รับรูในการซื้อสินคาเปนอัตราสวนกับผลของการ
ซ้ือภัยระดับสูงกวาทุมเทยิ่งสูง ถาภัยระดับต่ําการทุมเทก็อยูในระดับต่ํา

7. สังคมพบเห็น (Social Visibility) การทุมเทเพิ่มมากขึ้น ถาสินคานั้นผูบริโภคนําไป
ใชโดยมีบุคคลอื่นพบเห็น เชน เสื้อผา รถยนต และเฟอรนิเจอร

การทุมเทความพยายามสูง (High Involvement)

ปจจัยที่เปนตัวกําหนดการทุมเทความพยายามสูง (High Involvement)
1. Ego relationship เกดิขึน้เมือ่การซือ้ไดรับการสะทอนกลบัใหเหน็ภาพพจนของตนเอง 

(Self-image) หรือการซื้อนั้นเพิ่มพูนภาพพจนของตนเอง เชน การซื้อเสื้อผา หรือเพชรพลอย
2. การรับรูหรือนึกภาพของผลที่อาจจะออกมาไมดี บางครั้งผูบริโภคกลัววาผลของการ

ซ้ือจะไมเทากับที่ตนคาดหมายไว ถาเปนเชนนั้นจะตองทําอะไรสักอยางหนึ่งเพื่อใหการตัดสินใจ
ออกมาถูกตอง เชน เมื่อการซื้อสินคาตองมีคาใชจายเปนตัวเงินมาก หรืออาจจะมีอันตรายในการใช
สินคา เนื่องจากมีการเสี่ยงภัยผูบริโภคอาจจะเนนความสําคัญที่จะทําใหมีการทดลองสินคาใชใน
สถานการณตาง ๆ

3. กฎเกณฑทางสังคม บางครั้งการยอมรับของสังคมตอการเลือกซื้อสินคาหรือบริการ
และมีความสําคัญตอความตองการที่จะทําใหการเลือกถูกตอง คนที่ซ้ือเรือยอรจ ถือเปนเรื่องสําคัญ
ที่จะตองเขาสโมสรเรือยอรจ

4. ความสําคัญทางอารมณ สินคาหรือบริการที่ซ้ือมามีความสําคัญ อาจจะเนื่องดวยมี
ความสามารถใหความพอใจแกคนซื้อ เชน รักสุนัข รักรถ เปนตน สินคาหลายชนิดจึงสามารถ 
สงเสริมใหกลายเปนสินคาที่ตองมีการทุมเทความพยายามในการซื้อได

อยางไรก็ดี การทุมเทความพยายามเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับตัวบุคคลอยางมาก และ 
แตกตางกันไปเมื่อตางบุคคลกัน หรือแมแตตางกันตรงที่อาจเปนเรื่องทุมเทชั่วคราว หรือเปนเรื่อง
ถาวร ในบางกรณเีกดิขึน้ถาวรตลอดเวลาเปนแรมป แตในขณะเดยีวกนักอ็าจเกดิแบบเปนสถานการณ
หนึ่งโดยเฉพาะ และไมมีความคงทนไดเชนกัน
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ลักษณะสําคัญของสินคาที่มีการทุมเทความพยายามในการซื้อสูง39

1. เปนสินคาที่มีความสําคัญตอผูบริโภค
1.1 ภาพพจนของผูบริโภคผูกอยูกับตัวสินคา เชนผูแทนขาย กับกระเปาถือ
1.2 มีความหมายในทางสัญลักษณผูกกับคานิยมของผูบริโภค เชนรองเทา NIKE 

แสดงใหเห็นวัยรุนเห็นวาเปนนักกีฬากลาหาญ
1.3 ราคาแพง
1.4 บทบาทหนาที่ เชน ปรุงอาหารไดเร็วดวยไมโครเวฟ

2. มีส่ิงจูงใจทางอารมณสูง
3. ผูบริโภคสนใจติดตอกันอยูเร่ือย ๆ เชน สินคาแฟชั่น
4. มีความเสี่ยงภัยสูง เชน การซื้อคอมพิวเตอรมีความเสี่ยงทางเทคโนโลยี
5. ระบมุาตรฐานกบักลุม เชน โฆษณานาฬกิาโรเลก็ซเปนเครือ่งหมายบอกฐานะของผูใส
6. มีผูพบเห็นในสังคมสูง เชน เครื่องสําอางหรือเครื่องประดับ
7. สถานการณการใชสินคาเปลี่ยนอยูเสมอ

การทุมเทความพยายามต่ํา (Low-involvement)

ในการซื้อสินคาทั่วไปในชีวิตประจําวันประเภท อุปโภคบริโภค เชน สบู ยาสีฟน 
ผงซักฟอก ซ่ึงเปนสินคาที่ผูบริโภคไมไดทุมเทความพยายามในการซื้อมากนัก เนื่องจากเปนสินคา
ที่ผูบริโภคมีความคุนเคยและซื้อเปนประจําอยูแลว จึงทําใหมีการทุมเทความพยายามต่ําในการซื้อ
กลาวคือ ผูบริโภคพิจารณาวาสินคานั้นไมสําคัญ และไมตองการทุมเทกับการซื้อสินคาเหลานั้น
มากนัก

สําหรับการซื้อสินคาแบบทุมเทความพยายามต่ํานั้น ผูบริโภคจะไมออกเสาะแสวงหา
ขาวสาร แตจะคอยรับขาวสารอยูอยางเงียบ ๆ เปนกระบวนการที่เรียกวา การจับขาวสาร 
(Information Catching) เนื่องจากเปนสินคาที่ผูบริโภคอาศัยความคุนเคยจากการพบเห็นโฆษณา
หรือขาวสารเกี่ยวกับสินคาชนิดนั้นเปนประจํา เปนตัวกระตุนการซื้อสินคา ในสภาวะเชนนี้
ผูบริโภคจะไมไดสรางทัศนคติตอสินคาหรือตราสินคากอนวาชอบหรือไม ซ่ึงแตกตางกับสินคาที่มี
ความทุมเทความพยายามสูงที่ตองมีการประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อ แตสินคาที่มีความทุมเท
ความพยายามต่ํา จะทําการตัดสินใจซื้อกอนและประเมินสินคานั้นในภายหลัง

                                                       
39เร่ืองเดียวกัน, น. 331.
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ในการประเมินตราสินคาของผูบริโภค ในสินคาที่มีความทุมเทความพยายามต่ํานั้น 
ผูบริโภคทําการประเมินตรายี่หอและดําเนินกิจกรรมวิธีเกี่ยวกับขาวสารนอยมาก โดยทั่วไปเปน
เพราะผูบริโภคถูกครอบงําโดย หลักของการประหยัดความคิด (Principle of Cognitive Economy)

คือแสวงหาเฉพาะขาวสารที่รูสึกวาจําเปนและเพียงพอตอการประเมินตรายี่หอ ใน
สภาวะการทุมเทความพยายามต่าํ ผูบริโภคไมไดถูกจงูใจใหทาํการประเมนิตรายีห่ออยางกระตือรือรน 
เนื่องจากสินคาเหลานั้นเปนสินคาที่ไมมีความเสี่ยงมากนัก มีราคาไมแพง หรือไมไดเกี่ยวพันกับตัว
ผูบริโภคโดยตรง ทําใหขาดแรงจูงใจในการคนหาขาวสาร

Herbert E. Krugman40 ไดอธิบายเกี่ยวกับความทุมเทความพยายามต่ํา โดยทฤษฎีการ
เรียนรูแบบไมตื่นตัว กลาวคือ Krungman ทดลองวา โทรทัศนทําใหเกิดการหวนระลึกถึง (Recall) 
ในตรายี่หอสูง แตมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในตรายี่หอต่ํา Krungman อธิบายวา เนื่องจาก
ผูชมโทรทัศนอยูในสภาวะ “พักผอน” และไมไดตั้งใจรับขาวสาร ในสิ่งแวดลอมที่มีความพยายาม
ทุมเทต่ํานี้ ผูชมทีวีไมไดเชื่อมโยงขาวสารและความตองการของตน กับความเชื่อในตรายี่หอและ
ประสบการณในอดีต แตผูชมโทรทัศนจะมีการเก็บขาวสารเปนระยะ ๆ เนื่องจากมีการซ้ําของ
ขาวสาร ผลก็คือโทรทัศนจะสามารถจําหรือนึกถึงโฆษณาดังกลาวไดในระดับสูง แตโฆษณากลับมี
อิทธิพลตอทัศนคติตอตรายี่หอนอยมาก สาเหตุที่ส่ือโทรทัศนเปนสื่อสําหรับการทุมเทพยายามต่ํา 
เพราะสื่อโทรทัศนเปนสื่อที่มีภาพเคลื่อนไหวสามารถกระตุนความสนใจไดดี แตตัวผูชมมักจะอยู
ในสภาวะที่ไมตื่นตัวแตจะคอยรอรับขาวสาร (Passive learning) สาเหตุอีกประการก็คือ ขั้นตอนใน
การชมอยูนอกเหนือการควบคุมของผูชม ผูชมมีโอกาสนอยมากที่จะสรางความผูกพันกับโฆษณา 
ตรงขามกับสื่อนิตยสาร และหนังสือพิมพ เปนสื่อที่ตองทุมเทความพยายามสูง เพราะขั้นตอนใน
การเปดรับขาวสารอยูภายใตการควบคุมของผูอาน Krungman ไดทํานายไววา โทรทัศนมีความ
สัมฤทธิผลกับกรณีทุมเทความพยายามต่ํา และการโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพมีความสัมฤทธิ์ผลกับกรณี
การทุมเทสูง

จะเห็นไดวา จากทฤษฎีและแนวความคิดที่กลาวมาขางตน กระบวนการในการตัดสินใจ
ซ้ือของผูบริโภค เปนกระบวนการที่มีความซับซอนและมีปจจัยที่เกี่ยวของมากมาย การที่ผูศึกษานํา
แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคเขามาใชในการศึกษาครั้งนี้ ก็เพื่อเปนกรอบในการทําความเขาใจได
ถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค วามีขั้นตอนหรือกระบวนการอยางไรในการตัดสินใจซื้อรวมถึงมี
ปจจัยหรือส่ิงเราใดบางที่จะกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อซ้ือสินคาเสื้อผา Zara

                                                       
40 Herbert E. Krugman, อางถึงใน เร่ืองเดียวกัน, น. 335-336.
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แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภคและกลยุทธการตลาดในอนาคต
1. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่มีลักษณะกบฏ (Rebellion) เพราะผูบริโภคยุคนี้มี

ความเบื่อหนายในเรื่องกฎเกณฑ หรือส่ิงใด ๆ ที่ตองมีกฎเกณฑ เร่ิมมีความนับถือ ช่ืนชมในความ
เปนปจเจกชนมากขึ้น ดังนั้น สินคาใดก็ตามที่ทําใหคนรูสึกวาหลุดพนจากกฎเกณฑคนจะนิยม
สินคานั้น

2. ส่ิงที่เปนสัญญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนิติภาวะตาง ๆ จะถูกชะลอตัวลง 
ไดแก เร่ืองการมีครอบครัว การแตงงาน การสรางรากฐานครอบครัว เชน มีบาน มีรถ เชน
เมื่อเปรียบเทียบกับอดีต ผูหญิงอายุ 16-17 ป ตางแตงงานออกเรือนกันหมด แตในปจจุบันผูหญิงอายุ 
30-40 ป ก็ยังมีโอกาสแตงงานได

3. ลักษณะครัวเรือนที่แปรเปลี่ยนไป (the Changing of Household) คือ เปนครอบครัว
เดี่ยวแบบหยาราง (Mononuclear Family) และครอบครัวแบบใหม (Untraditional Family) เปนการ
รวมตัวกันระหวางคนที่ใชครอบครัวปกติ แตมาอาศัยรวมอยูในบานเดียวกัน

4. ขนาดของครอบครัวเล็กลง มีผลทําใหเงินรายไดเหลือมากขึ้น หากกลาวโยงไปถึง
พฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อนําไปสูกลยุทธการตลาดซึ่งสามารถบอกสิ่งเหลานี้ไดคือ

4.1 ผลิตภัณฑขั้นสุดทายคุณภาพสูง (High end Product) จะขายดี รุนที่มีราคาแพง
จะขายดีกวารุนที่มีราคาถูก ทั้งนี้เปนเพราะผลิตภัณฑคุณภาพสูง (High end Product) มีความนาใช
มากขึ้นในทางการตลาด และยิ่งหากมีการทํากิจกรรมสงเสริมการขาย (Sale Promotion) จะทําให
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาใหมไดรวดเร็วข้ึน

4.2 ผลิตภัณฑหรูหราฟุมเฟอย (Luxury product) ไดรับความสนใจจากผูบริโภค
มากขึ้น คนในยุคปจจุบันมักจะติดกับคานิยมที่หรูหรา ชอบของแพง การทําผลิตภัณฑหรูหรา
ฟุมเฟอย (Luxury product) ตองทําใหสนองตอบชีวิตคนที่มีรายไดสวนบุคคลที่ชอบความหรูหรา
มากขึ้น (Disposable Income)

5. แนวโนมความแตกตางเรื่องเพศมีลดนอยลง เพศชายและหญิงมีความเสมอภาคกัน
มากขึ้น หากมองในเชิงการตลาดสินคาทั้งหลายที่ออกจําหนายจะมีลักษณะที่ใชไดทั้งชายและหญิง 
(Unisex) มากขึ้น เชน รูปแบบของเสื้อ กางเกง รองเทา กระเปาใสเงิน หรือสินคาบางอยางออกมา
ในลักษณะเปนชาย แตก็ใหผูหญิงมาใสเสื้อผาของชายได หรือสินคาที่มีช่ือเปนแบบผูชาย เชน  
เสื้อผา Arrow แตก็มีสินคาของผูหญิงดวยเชนกัน พรอมกับการมีเครื่องสําอางสําหรับผูชายเกิดขึ้น

ดังนั้น สินคาที่ใชไดทั้งสองเพศ (Unisex) จะมีมากขึ้น และการขามระหวางเพศ 
(Cross sex) คือส่ิงที่มีเพียงผูหญิงเทานั้นที่เคยทํา ผูชายก็เร่ิมทําได ส่ิงที่มีเพียงผูชายเทานั้นที่เคยทํา 
ผูหญิงก็จะเริ่มทําไดเชนกัน
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6. แนวโนมดานการศึกษาของผูบริโภคสูงขึ้น ผูบริโภคยุคใหมไดรับขอมูลขาวสาร
มากขึ้น มีการศึกษาดี การศึกษาของผูบริโภคจะมีผลตอการบริโภคดังนี้

6.1 ความภักดีตอตรายี่หอลดลง (Lack of Brand Loyalty) ทําใหเกิดความรูสึกวา
ความแตกตางระหวางยี่หอลดต่ําลง คนที่มีการศึกษานอยจะมีความภักดีตอยี่หอสูง แตบุคคลที่มี 
การศึกษาสูงจะมีความภักดีตอตรายี่หอต่ํา

6.2 ผูบริโภคยุคใหมสนใจสื่อมวลชนสูงขึ้น ผูบริโภคมีการฟงวิทยุ ดูโทรทัศน
สูงขึ้น การอานหนังสือพิมพ ศึกษาเรียนรูสินคาจากสื่อหลายประเภทรวมกัน

7. ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง เวลาคือแกนสารของชีวิต (Time is of The Essence) 
ดังนั้น ส่ิงที่ผูบริโภคตองการคือ การสรางชีวิตที่สมบูรณในเวลาที่จํากัด ดังนั้น ธุรกิจประเภท
โทรศัพทมือถือ คอมพิวเตอรกระเปาหิ้วจึงประสบความสําเร็จสูง

8. ยุคที่ผูบริโภคใสใจเรื่องสุขภาพ
9. ยคุทีผู่บริโภคตอสูกบัความชรา การพฒันาความสามารถเชงิกายภาพ การดแูลความงาม

ของตนโดยเฉพาะสุภาพสตรี
10. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชีวิต
11. การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากขึ้น
12. ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม
13. ผูบริโภคยุคใหมจะซื้อผลิตภัณฑแบบบูรณาการ (Integrated product) คือสินคา

บูรณาการ มีคุณภาพดี รูปแบบสวยงาม เทคโนโลยีทันสมัย มีบริการและภาพพจนที่ดี
14. ผูบริโภคตองการบรกิาร (Service) ทีเ่ปนเลศิ คอื ความตรงตอเวลา การบรกิารทีผู่กใจคน 

ความทันทีทันใด
จากแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคไดอธิบายถึงพฤติกรรมผูบริโภค ในการแสวงหา 

การเลอืก การซือ้ การใชสอยผลิตภณัฑหรือบริการ และการประเมนิผลหลังการใชสินคาทีต่นเลอืกซือ้ 
อีกทัง้ยงักลาวถึงแรงจงูใจดวยวา พฤตกิรรมทกุชนดิเริม่ตนจากแรงจงูใจ หรือแรงขบัเพือ่นาํมาสนอง
ความตองการที่เกิดขึ้นใหไดรับความพอใจ สงผลถึงระดับการทุมเทความพยายามในการซื้อสินคา
และตรายีห่อ ทัง้ในระดบัสงูและระดบัต่าํ ซ่ึงผูบริโภคจะพจิารณาจากความสาํคญัตอผูบริโภค ส่ิงจงูใจ
ทางอารมณ สถานการณ เปนตน ซ่ึงแนวคิดนี้จะนํามาใชเปนประโยชนในการศึกษาถึงพฤติกรรม 
ผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาเสื้อผา Zara การประเมินเกี่ยวกับปจจัยภายนอก และปจจัย
ภายใน การแสวงหา การเลือกซื้อ การใชผลิตภัณฑหรือบริการ เปนตน
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งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

ในสวนของงานวจิยัทีเ่กีย่วของ นดัดา  ทนมดื41  ศกึษาเรือ่ง “การตระหนกัรู และทัศนคติ
ของกลุมคนวัยทํางานถึงผลกระทบของโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ” โดยศึกษาถึง
ผลกระทบของโฆษณาที่มีตอการบริโภคของคนวัยทํางาน ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร
โฆษณา ความตระหนักรูถึงผลกระทบของโฆษณา และพฤติกรรมการซื้อสินคา ตลอดจนขอมูลจาก
โฆษณามาประกอบการตัดสินใจซื้อ เมื่อพิจารณาจากลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน 
การศึกษาเชิงสํารวจ ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากคนวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
จํานวน 400 คน ซ่ึงผลการศึกษาพบวา คนวัยทํางานสวนใหญ ตระหนักวาขอมูลขาวสารจาก
โฆษณาสามารถเชื่อถือไดเพียงบางสวน และโฆษณามักบอกคุณสมบัติของสินคาเกินความจริง 
เพศหญงิจะเชือ่ถือและใหความสนใจกบัโฆษณามากกวาเพศชาย โดยคนวยัทาํงานทีอ่ายนุอยจะเชือ่ถือ
และใหความสนใจกับโฆษณามากกวาคนทํางานที่อายุมาก นอกจากกนี้คนวัยทํางานมักนําขอมูล
จากการโฆษณาไปใชในการประกอบการตัดสินใจซื้อในระดับสูง โดยอาศัยสวนประกอบของ
โฆษณา คือ คุณสมบัติของสินคา ช่ือยี่หอสินคา รวมทั้งเรื่องราวของการนําเสนอในโฆษณาและ 
สินคาที่คนวัยทํางานซื้อโดยเปนผลมาจากการโฆษณา คือสินคาประเภทของใชประจําวัน ของใชใน
บานและประเภทอาหาร ขนมขบเคี้ยว เปนตน

กังสดาล  อินทปญญา42 ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสารและการตัดสินใจซื้อ
เสื้อ เปา ยิ้ง ฉุบ เสื้อยืด... ครอบครัวอบอุนของกลุมพอบาน และแมบานในเขตศูนยการคา 
อาภรณภัณฑในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาการจัดวางเสื้อผาและการตกแตงหนารานเปนสื้อที่
กลุมตัวอยางเปดรับสารมากที่สุด และดานสื่อมวลชนแสดงผลวาวิทยุเปนสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับ
มากที่สุด และมีการซื้อสินคาเสื้อเปา ยิ้ง ฉุบ ในคอลเลคชั่นที่สอดคลองกับเทศกาล โดยใน 
หางสรรพสินคาเปนจุดจําหนายที่กลุมตัวอยางซื้อเสื้อบอยที่สุด โดยกลุมที่ซ้ือบอยที่สุดคือ สามี 

                                                       
41นัดดา  ทนมืด, “การตระหนักรู และทัศนคติของกลุมคนวัยทํางานถึงผลกระทบของ

โฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร
และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2535), น. บทคัดยอ.

42กังสดาล   อินทปญญา, “พฤติกรรมการเปดรับขาวสารและการตัดสินใจซื้อเสื้อ เปา ยิ้ง
ฉุบ เสื้อยืด... ครอบครัวอบอุนของกลุมพอบาน และแมบานในเขตศูนยการคาอาภรณภัณฑในเขต
กรุงเทพมหานคร,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวล
ชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. บทคัดยอ.
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ภรรยา และคนรัก การโฆษณาประชาสัมพันธของเสื้อ เปา ยิ้งฉุบทางโทรทัศน เปนปจจัยสําคัญใน
การตัดสินใจซื้อมากที่สุด อีกทั้งในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อ พบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญที่
เนื้อผามากที่สุดในการพิจารณาการตัดสินใจซื้อเสื้อ เปา ยิ้ง ฉุบ

พิชัย  นิรมานสกุล43 ศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand 
Name ตางประเทศ” พบวา ปจจัยดานสภาพทางเศรษฐกิจและสังคม จะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ 
สินคาเสือ้ผาแฟชัน่ Brand Name ตางประเทศ ทีแ่ตกตางอยางมนียัสําคญั สวนตวัแปรดานสถานภาพ 
ครอบครัว ระดับการศึกษา รายได ไมมีผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาที่แตกตางกัน ปจจัยดาน
พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้ออยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยส่ือ
ระหวางบุคคลกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อมากกวาสื่ออ่ืน อีกทั้งพฤติกรรมการเปดรับขาวสารจาก
ส่ือมวลชนประเภทตาง ๆ มคีวามสมัพนัธกบัพฤตกิรรมการซือ้สินคาแฟช่ัน Brand Name ตางประเทศ
ในกลุมผูบริโภค

วิริยา สาโรจน44  ศึกษาเรื่อง “การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสตรีไทยที่
ตั้งชื่อเปนภาษาตางประเทศ” พบวาผูบริโภคที่มีระดับการรับรูต่ําจะมีทัศนคติในเชิงลบมากกวา 
ผูบริโภคที่มีการรับรูสูง กลุมที่รูและกลุมที่ไมรูวาตราสินคาเสื้อผาสตรีไทยที่ตั้งชื่อเปนภาษา 
ตางประเทศเปนสินคาไทยมีการรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ สวนทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา
สตรีไทยที่ตั้งชื่อเปนภาษาตางประเทศ

สินนภา  ภูสวาง45 ศึกษาเรื่อง “การเปดรับขาวสาร ทัศนคติและการแตงกายตามแฟชั่น 
ของวัยรุนในกรุงเทพมหานคร” พบวา เพศ อายุ การศึกษา และรายไดมีความสัมพันธกับการเปดรับ
ขาวสารเกี่ยวกับแฟชั่นการแตงกายแตกตางกัน การเปดรับขาวสาร เกี่ยวกับแฟชั่นการแตงกายมี

                                                       
43พิชัย  นิรมานสกุล, “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาแฟชั่น Brand Name

ตางประเทศ,”  (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539),
น. บทคัดยอ.

44วิริยา  สาโรจน,  “การรับรู ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผาสตรีไทยที่ตั้งชื่อเปน
ภาษาตางประเทศ,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2543),
น. บทคัดยอ.

45 สินนภา  ภูสวาง,  “การเปดรับขาวสาร ทัศนคติและการแตงกายตามแฟชั่น ของวัยรุน
ในกรุงเทพมหานคร,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544),
น. บทคัดยอ.
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ความสัมพันธเชิงบวกกับทัศนคติและการแตงกายตามชั่น ตัวแปรที่สามารถอธิบายการแตงกายตาม
แฟชั่นไดดีที่สุดคือ ทัศนคติ

อัจฉรา  ทองศรี46 ศึกษาเรื่อง “การศึกษารูปแบบ เนื้อหาและการใชประโยชนจากการ 
ส่ือสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) เกี่ยวกับภาพยนตรในหองเฉลิมไทย ของ 
www.pantip.com” พบวา ทั้งกลุมนักเรียน นักศึกษาและกลุมผูที่ทํางานแลวมีการใชประโยชนจาก
กระทูเพื่อตองการหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับภาพยนตร เพื่อใชเปนสวนประกอบในการตัดสินใจ
กอนที่จะเขาไปชมภาพยนตรมากที่สุด และพบวาขอมูลขาวสารที่ไดจากกระทูมีอิทธิพลตอการ 
ตัดสินใจซื้อคอนขางมาก

จากผลงานวิจัยขางตนและแนวคิดที่เกี่ยวของทัง้หลายทีผู่ศกึษาไดมกีารทบทวนอนัไดแก 
แนวคดิเรือ่งการตลาดเชงิบรูณาการ (IMC) แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรู (Perception) และ การตระหนกัรู
ในตราสินคา (Brand Awareness) แนวคิดเกี่ยวกับการสรางตราสินคาและเอกลักษณตราสินคา 
(Brand Identity) แนวคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค ทําใหผูศึกษาไดใชแนวคิดเหลานี้มองภาพ 
การศึกษาเกี่ยวกับการตระหนักรูและการตัดสินใจของผูเลือกซื้อสินคาเสื้อผาตรา “Zara” ไดอยาง
ครบถวน ในแงของการรับรู ระดับการตระหนักรู และการประเมินคุณคาสินคา อีกทั้งในดานของ
ปจจัยภายนอกเกิดจากตัวกระตุนทางการตลาด อิทธิพลจากสิ่งแวดลอมและภายใน นั่นคืออิทธิพล
และความแตกตางของบุคคล

                                                       
46 อัจฉรา   ทองศรี,  “การศึกษารูปแบบ เนื้อหาและการใชประโยชนจากการสื่อสาร

แบบบอกตอ (Word-of-mouth Communication) เกี่ยวกับภาพยนตรในหองเฉลิมไทย ของ
www.pantip.com,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. บทคัดยอ.


